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HoReCa – сфера готельно-ресторанного бізнесу (Hotel, Restaurant, Café/Catering) 
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ВСТУП 

У сучасних умовах розвитку ринкової економіки маркетинг стає одним із 

ключових інструментів забезпечення конкурентоспроможності підприємств 

сфери послуг. Особливо важливого значення маркетингова діяльність набуває у 

сфері ресторанного господарства, де рівень конкуренції постійно зростає, а 

споживачі висувають все вищі вимоги до якості продукції, сервісу та загальної 

концепції закладів. У зв’язку з цим ефективна організація маркетингової 

діяльності стає необхідною умовою стабільного розвитку підприємств, 

формування їх позитивного іміджу та підвищення лояльності споживачів. 

Одним із перспективних сегментів ресторанного бізнесу є кондитерські 

заклади. Кондитерські та кав’ярні з десертною спеціалізацією відіграють 

важливу роль у формуванні гастрономічної культури міст і виступають 

важливим елементом туристичної привабливості. Особливо це характерно для 

великих туристичних центрів України, зокрема Києва та Львова. У цих містах 

активно розвивається мережа сучасних кондитерських, які пропонують широкий 

асортимент десертів, авторську випічку, кавові напої та інші гастрономічні 

продукти. 

Сучасний розвиток кондитерських закладів значною мірою пов’язаний із 

впровадженням ефективних маркетингових інструментів. Маркетингова 

діяльність включає аналіз ринку, вивчення споживчого попиту, формування 

асортиментної політики, ціноутворення, просування продукції та формування 

довгострокових відносин із клієнтами. У сучасних умовах особливого значення 

набувають цифрові інструменти маркетингу, зокрема соціальні мережі, інтернет-

реклама, контент-маркетинг та інші digital-інструменти, які дозволяють 

ефективно взаємодіяти з цільовою аудиторією та підвищувати впізнаваність 

бренду. 

Актуальність теми дослідження зумовлена зростанням ролі маркетингових 

інструментів у розвитку кондитерських закладів, необхідністю адаптації 

підприємств до сучасних умов ринку та використанням новітніх цифрових 

технологій у просуванні продукції та послуг. В умовах активного розвитку 
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гастрономічного туризму, підвищення конкуренції між закладами та зміни 

поведінки споживачів ефективна маркетингова діяльність стає одним із 

ключових факторів успіху підприємств ресторанного господарства. 

Метою дослідження є обґрунтування напрямів удосконалення організації 

маркетингової діяльності кондитерських закладів Львова та Києва. 

Щоб досягнути мети у роботі передбачено вирішення таких завдань: 

− охарактеризувати сутність, цілі та функції маркетингової діяльності в 

закладах ресторанного господарства; 

− визначити особливості маркетингу у сфері кондитерських закладів; 

− дослідити сучасні інструменти маркетингових комунікацій у 

ресторанному бізнесі; 

− проаналізувати ринок кондитерських закладів у Києві; 

− здійснити характеристику ринку кондитерських закладів Львова; 

− дослідити маркетингову політику сучасних кондитерських закладів; 

− оцінити ефективність маркетингу кондитерських закладів; 

− визначити основні проблеми маркетингової діяльності кондитерських 

закладів; 

− розробити пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності та 

використання сучасних digital-інструментів просування. 

Об’єктом дослідження є діяльність підприємств ресторанного бізнесу. 

Предметом дослідження є організація маркетингової діяльності 

кондитерських закладів у сучасних умовах розвитку ресторанного бізнесу. 

У процесі дослідження були використані такі методи дослідження: аналіз 

та узагальнення наукових джерел, системний підхід, методи порівняння, 

статистичний аналіз, SWOT-аналіз, а також методи маркетингового аналізу 

діяльності підприємств. 

Структура та обсяг роботи. Бакалаврська робота викладена на 71 сторінці 

друкованого тексту, ілюструється 35 рисунками і 4 таблицями та складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних джерел із 39 

найменувань. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ КОНДИТЕРСЬКИХ ЗАКЛАДІВ 

 

1.1. Сутність, цілі та функції маркетингової діяльності в закладах 

ресторанного господарства 

 

У сучасних умовах розвитку ринкової економіки маркетинг виступає 

одним із ключових інструментів забезпечення ефективної діяльності 

підприємств сфери послуг. Особливо важливим він є для закладів ресторанного 

господарства, де рівень конкуренції постійно зростає, а споживачі стають більш 

вимогливими до якості продукції, рівня обслуговування та загальної атмосфери 

закладу. Саме тому організація маркетингової діяльності відіграє важливу роль 

у формуванні конкурентних переваг підприємств, забезпеченні стабільного 

функціонування на ринку [16]. 

Маркетинг у сфері ресторанного господарства передбачає комплекс дій, 

спрямованих на вивчення потреб споживачів, формування відповідної 

пропозиції та забезпечення ефективного просування продукції і послуг. 

Науковці зазначають, що маркетингова діяльність підприємства охоплює 

систему управління, спрямовану на дослідження ринку, планування, реалізацію 

та контроль маркетингових заходів з метою задоволення потреб споживачів і 

отримання прибутку [1]. У ресторанному бізнесі ця діяльність має свою 

специфіку, оскільки послуги закладів харчування характеризуються 

нематеріальністю, одночасністю виробництва і споживання, а також значною 

залежністю від людського фактору. 

Сутність маркетингової діяльності полягає у формуванні ефективної 

системи взаємодії між підприємством і споживачами. Вона включає аналіз 

ринку, вивчення конкурентного середовища, визначення цільових сегментів 

ринку, розробку маркетингової стратегії та реалізацію комплексу маркетингових 

заходів. Важливим завданням маркетингу є також формування довгострокових 
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відносин із клієнтами, що сприяє підвищенню їх лояльності до бренду закладу 

[34]. 

У науковій літературі підкреслюється, що маркетингова діяльність є не 

лише інструментом просування товарів і послуг, а й системою управління 

підприємством. Вона передбачає інтеграцію маркетингового підходу у всі 

напрями діяльності закладу ресторанного господарства, починаючи від 

формування асортименту і закінчуючи комунікацією зі споживачами. Такий 

підхід дозволяє підприємствам швидше реагувати на зміни ринкової 

кон’юнктури та адаптуватися до потреб споживачів [7]. 

Важливою складовою маркетингової діяльності є визначення її основних 

цілей. Цілі маркетингу формуються відповідно до загальної стратегії розвитку 

підприємства і спрямовані на забезпечення його конкурентоспроможності на 

ринку. До основних цілей маркетингової діяльності належать збільшення обсягу 

продажів, розширення частки ринку, підвищення впізнаваності бренду, 

формування позитивного іміджу підприємства та задоволення потреб 

споживачів [42]. Перед тим як детально розглянути функції маркетингової 

діяльності, доцільно узагальнити основні цілі маркетингу в закладах 

ресторанного господарства. Узагальнення таких цілей подано у таблиці 1.1. 

Таблиця 1.1 

Основні цілі маркетингової діяльності закладів ресторанного 

господарства 

Ціль маркетингової 

діяльності 
Характеристика 

Задоволення потреб 

споживачів 

Забезпечення відповідності асортименту, якості продукції 

та рівня обслуговування очікуванням клієнтів 

Підвищення 

конкурентоспроможності 

Формування унікальної концепції закладу та створення 

конкурентних переваг 

Збільшення обсягів 

продажу 

Використання маркетингових інструментів для 

стимулювання попиту 

Формування 

позитивного іміджу 

Створення впізнаваного бренду та позитивної репутації 

закладу 

Розширення ринку 
Залучення нових сегментів споживачів та розширення 

клієнтської бази 

Джерело: сформовано автором на основі [11; 13] 
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Як видно з таблиці 1.1, цілі маркетингової діяльності закладів 

ресторанного господарства мають комплексний характер і спрямовані не лише 

на отримання прибутку, але й на довгостроковий розвиток підприємства. 

Реалізація зазначених цілей сприяє формуванню стабільних конкурентних 

позицій закладу на ринку та забезпечує підвищення його економічної 

ефективності. 

Важливим елементом маркетингової діяльності є виконання відповідних 

функцій. У наукових дослідженнях функції маркетингу розглядаються як 

основні напрями діяльності підприємства, що забезпечують реалізацію 

маркетингової стратегії. До основних функцій маркетингу належать аналітична, 

виробнича, збутова, комунікаційна та управлінська функції [16]. 

Аналітична функція маркетингу передбачає дослідження ринку, вивчення 

попиту та поведінки споживачів, а також аналіз конкурентного середовища. 

Завдяки цій функції підприємство отримує інформацію, необхідну для прийняття 

управлінських рішень. У сфері ресторанного господарства аналітична функція 

дозволяє визначити популярні страви та десерти, рівень цін у конкурентів, а 

також очікування клієнтів щодо якості обслуговування. 

Виробнича функція маркетингу пов’язана з формуванням асортиментної 

політики підприємства. У закладах ресторанного господарства це проявляється 

у розробці меню, створенні нових продуктів та вдосконаленні існуючих страв 

відповідно до потреб споживачів. Особливо важливою ця функція є для 

кондитерських закладів, де значну роль відіграє різноманітність десертів та їх 

естетичне оформлення. 

Збутова функція маркетингу спрямована на організацію ефективної 

системи реалізації продукції та послуг. Вона включає вибір каналів продажу, 

формування цінової політики, а також стимулювання попиту. У сучасних умовах 

значного поширення набувають онлайн-замовлення та доставка продукції, що 

дозволяє розширити ринок збуту підприємств ресторанного господарства [35]. 

Комунікаційна функція маркетингу пов’язана з формуванням системи 

взаємодії підприємства зі споживачами. Вона включає рекламу, зв’язки з 
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громадськістю, просування у соціальних мережах та інші інструменти 

маркетингових комунікацій. У ресторанному бізнесі комунікації відіграють 

особливо важливу роль, оскільки дозволяють формувати імідж закладу та 

привертати увагу потенційних клієнтів. 

Для кращого розуміння структури маркетингової діяльності у закладах 

ресторанного господарства доцільно розглянути основні функції маркетингу у 

вигляді схеми. Це представлено на рисунку 1.1. 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Основні функції маркетингової діяльності закладів ресторанного 

господарства 

Джерело: сформовано автором на основі [16; 35] 

 

Показані на рисунку 1.1 функції маркетингової діяльності взаємопов’язані 

між собою і формують єдину систему управління підприємством. Їх ефективна 

реалізація дозволяє підприємствам ресторанного господарства забезпечувати 

високий рівень задоволення споживачів, формувати конкурентні переваги та 

досягати стратегічних цілей розвитку. 
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Таким чином, маркетингова діяльність у закладах ресторанного 

господарства є важливою складовою управління підприємством, що спрямована 

на вивчення потреб споживачів, формування ефективної пропозиції та 

забезпечення успішного функціонування підприємства на ринку. Вона охоплює 

широкий комплекс функцій і завдань, реалізація яких сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності підприємств та формуванню довгострокових відносин 

із клієнтами. Особливе значення маркетинг набуває у сучасних умовах розвитку 

ресторанного бізнесу, де важливу роль відіграють інноваційні підходи до 

просування продукції та використання сучасних маркетингових інструментів. 

 

1.2. Особливості маркетингу у сфері кондитерських закладів 

 

Сфера кондитерських закладів є важливою складовою ресторанного 

господарства та відіграє значну роль у формуванні гастрономічної культури 

суспільства. У сучасних умовах ринкової економіки кондитерські підприємства 

змушені активно використовувати маркетингові інструменти для забезпечення 

конкурентоспроможності та залучення клієнтів. Це пов’язано з високим рівнем 

конкуренції, змінами споживчих уподобань та постійним розвитком нових 

форматів закладів. Саме тому маркетинг у сфері кондитерських закладів має свої 

специфічні особливості, які відрізняють його від інших сегментів ресторанного 

бізнесу [13]. 

Однією з ключових особливостей маркетингу кондитерських закладів є 

орієнтація на емоційну складову споживання. Десерти часто асоціюються у 

споживачів із позитивними емоціями, святковими подіями та приємним 

проведенням часу. Тому маркетинг у цій сфері має бути спрямований не лише на 

продаж продукції, а й на створення певної атмосфери, що формує позитивні 

враження у відвідувачів. Інтер’єр закладу, музичний супровід, оформлення 

десертів і рівень обслуговування відіграють важливу роль у формуванні 

лояльності клієнтів [6]. 
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Крім того, маркетинг кондитерських закладів значною мірою залежить від 

тенденцій ринку та змін у споживчій поведінці. У сучасному суспільстві 

спостерігається зростання інтересу до нових гастрономічних концепцій, 

авторських десертів та здорового харчування. У зв’язку з цим багато 

кондитерських розширюють свій асортимент, пропонуючи десерти без цукру, 

веганські солодощі або продукцію з використанням натуральних інгредієнтів. 

Такий підхід дозволяє підприємствам адаптуватися до нових потреб споживачів 

і формувати власну конкурентну перевагу [2]. 

Важливим елементом маркетингової діяльності кондитерських закладів є 

асортиментна політика. Саме різноманітність десертів та їх унікальність часто 

стають основними факторами, що впливають на вибір закладу споживачами. У 

сучасних умовах особливу популярність набувають авторські десерти, які мають 

оригінальний дизайн, незвичайні поєднання інгредієнтів та індивідуальну 

концепцію. Це дозволяє кондитерським закладам створювати власний стиль і 

підвищувати впізнаваність бренду на ринку [24]. 

Слід зазначити, що маркетинг кондитерських закладів тісно пов’язаний із 

формуванням іміджу бренду. Для багатьох закладів важливим є не лише смак 

продукції, а й загальна концепція закладу, яка включає дизайн приміщення, 

фірмовий стиль, упаковку продукції та комунікацію з клієнтами. Саме завдяки 

цим елементам формується емоційний зв’язок між брендом і споживачами, що 

сприяє підвищенню рівня їхньої лояльності [35]. 

Особливу роль у розвитку кондитерських закладів відіграє також локальна 

гастрономічна культура. У багатьох містах кондитерські та кав’ярні стають 

важливими туристичними об’єктами, які приваблюють відвідувачів завдяки 

традиційним десертам і унікальній атмосфері. Наприклад, у Львові популярними 

є такі десерти, як львівський сирник або шоколадні солодощі, що формують 

гастрономічний бренд міста [11]. 

Для більш детального розуміння специфіки маркетингової діяльності у 

кондитерських закладах доцільно узагальнити основні особливості маркетингу в 

цьому сегменті ресторанного бізнесу. Такі особливості наведено у таблиці 1.2. 
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Таблиця 1.2 

Основні особливості маркетингу кондитерських закладів 

Особливість маркетингу Характеристика 

Емоційна складова 

споживання 

Десерти асоціюються з позитивними емоціями, святковими 

подіями та відпочинком 

Візуальна привабливість 

продукції 

Естетичне оформлення десертів та їх презентація мають 

важливе значення для споживачів 

Висока роль бренду 
Впізнаваність бренду та концепція закладу впливають на 

вибір клієнтів 

Широкий асортимент 
Наявність різноманітних десертів дозволяє задовольняти 

потреби різних сегментів споживачів 

Вплив гастрономічних 

трендів 

Популярність здорових десертів, авторських рецептів та 

локальних продуктів 

Джерело: сформовано автором на основі [11; 13; 35] 

 

Як видно з таблиці 1.2, маркетинг у сфері кондитерських закладів має 

низку специфічних рис, пов’язаних із характером продукції та особливостями 

споживчої поведінки. Успішне врахування цих факторів дозволяє підприємствам 

створювати унікальну пропозицію та формувати стійкі конкурентні позиції на 

ринку. 

Ще однією важливою особливістю маркетингу кондитерських закладів є 

значна роль візуального сприйняття продукції. На відміну від багатьох інших 

видів ресторанного бізнесу, десерти часто привертають увагу споживачів саме 

завдяки своєму зовнішньому вигляду. Тому презентація продукції, оформлення 

вітрин та використання сучасних дизайнерських рішень у подачі десертів стають 

важливими елементами маркетингової стратегії підприємства [13]. 

Крім того, маркетинг кондитерських закладів значною мірою базується на 

використанні сучасних комунікаційних каналів. Соціальні мережі, зокрема 

Instagram, відіграють важливу роль у просуванні десертної продукції, оскільки 

дозволяють демонструвати її зовнішній вигляд, новинки меню та атмосферу 

закладу. Фотографії десертів, відео процесу їх приготування та інтерактивна 

взаємодія з аудиторією сприяють підвищенню інтересу до бренду та залученню 

нових клієнтів [33]. 
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Щоб наочно продемонструвати ключові елементи маркетингової 

діяльності кондитерських закладів, доцільно розглянути структуру 

маркетингового комплексу у цьому сегменті ресторанного бізнесу. Вона 

представлена на рисунку 1.2. 

 

Рис. 1.2. Основні елементи маркетингового комплексу кондитерських 

закладів 

Джерело: сформовано автором на основі [11; 13; 33] 

 

Представлена на рисунку 1.2 структура маркетингового комплексу 

демонструє взаємозв’язок основних елементів маркетингової діяльності 

кондитерських закладів. Ефективне поєднання продукту, ціни, місця продажу та 

інструментів просування дозволяє підприємствам формувати привабливу 

пропозицію для споживачів і підвищувати свою конкурентоспроможність на 

ринку. 

Таким чином, маркетинг у сфері кондитерських закладів має ряд 

специфічних особливостей, пов’язаних із характером продукції, поведінкою 

споживачів та сучасними тенденціями розвитку ресторанного бізнесу. Успішна 

маркетингова діяльність таких закладів передбачає поєднання емоційної 

складової, високої якості продукції, ефективної комунікації зі споживачами та 
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використання сучасних маркетингових інструментів. Саме комплексний підхід 

до організації маркетингової діяльності дозволяє кондитерським закладам 

формувати стійкі конкурентні переваги та забезпечувати довгостроковий 

розвиток у сучасному ринковому середовищі. 

 

1.3. Сучасні інструменти маркетингових комунікацій у ресторанному 

бізнесі 

 

У сучасних умовах розвитку сфери послуг ефективні маркетингові 

комунікації відіграють ключову роль у формуванні конкурентних переваг 

підприємств ресторанного господарства. Заклади харчування функціонують у 

середовищі високої конкуренції, тому успішність їх діяльності значною мірою 

залежить від здатності налагоджувати ефективну комунікацію зі споживачами. 

Маркетингові комунікації дозволяють не лише інформувати потенційних 

клієнтів про послуги та продукцію підприємства, але й формувати позитивний 

імідж бренду, стимулювати попит та підтримувати довгострокові відносини з 

клієнтами [26]. 

Маркетингові комунікації можна розглядати як систему взаємодії 

підприємства з ринком, яка передбачає передачу інформації про товар чи 

послугу від виробника до споживача. У сфері ресторанного бізнесу комунікації 

мають особливе значення, оскільки рішення про відвідування закладу часто 

формується під впливом інформації, отриманої через рекламу, соціальні мережі, 

рекомендації знайомих або онлайн-відгуки. Саме тому підприємства 

ресторанного господарства активно використовують різноманітні комунікаційні 

інструменти для формування позитивного сприйняття бренду та залучення 

нових клієнтів [32]. 

Традиційно маркетингові комунікації включають рекламу, стимулювання 

збуту, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг та особистий продаж. Однак 

із розвитком цифрових технологій ці інструменти значно трансформувалися. 

Сьогодні ресторанний бізнес активно використовує digital-комунікації, що 
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передбачають взаємодію зі споживачами через інтернет-ресурси, соціальні 

мережі, мобільні додатки та інші цифрові платформи [5]. 

Одним із найважливіших інструментів сучасних маркетингових 

комунікацій у ресторанному бізнесі є соціальні мережі. Платформи Instagram, 

Facebook та TikTok дозволяють закладам демонструвати свою продукцію, 

інтер’єр, атмосферу та новинки меню. Візуальний контент, що включає 

фотографії страв, відео процесу приготування або відгуки клієнтів, формує 

емоційний зв’язок між брендом і споживачами. Завдяки цьому соціальні мережі 

стають ефективним каналом просування закладів ресторанного господарства 

[12]. 

Важливим інструментом комунікацій є також контент-маркетинг. Його 

сутність полягає у створенні та поширенні корисного і цікавого контенту, який 

привертає увагу аудиторії та формує довіру до бренду. У ресторанному бізнесі 

це можуть бути рецепти, історії створення страв, інформація про походження 

інгредієнтів або відео з кухні закладу. Такий контент сприяє формуванню 

позитивного іміджу підприємства та підвищує зацікавленість споживачів [9]. 

Значну роль у маркетингових комунікаціях відіграє також онлайн-реклама. 

Використання рекламних інструментів у соціальних мережах і пошукових 

системах дозволяє закладам ресторанного господарства ефективно охоплювати 

цільову аудиторію. Таргетована реклама дає змогу демонструвати рекламні 

повідомлення саме тим користувачам, які найбільше зацікавлені у відповідних 

послугах. Це значно підвищує ефективність маркетингових кампаній і дозволяє 

оптимізувати витрати на рекламу [23]. 

Для кращого розуміння структури маркетингових комунікацій у 

ресторанному бізнесі доцільно узагальнити основні інструменти, які 

використовуються підприємствами цієї сфери. Вони представлені у таблиці 1.3. 
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Таблиця 1.3 

Основні інструменти маркетингових комунікацій у ресторанному бізнесі 

Інструмент 

комунікації 
Характеристика 

Реклама 
Використання рекламних повідомлень для інформування 

споживачів про заклад та його послуги 

Соціальні мережі 
Просування бренду через Instagram, Facebook, TikTok та інші 

платформи 

Контент-маркетинг Створення інформаційного контенту, що привертає увагу аудиторії  

PR-комунікації 
Формування позитивного іміджу підприємства через публікації, 

заходи та співпрацю зі ЗМІ 

Онлайн-відгуки Взаємодія зі споживачами через відгуки на інтернет-платформах  

Програми 

лояльності 
Система бонусів і знижок для постійних клієнтів 

Джерело: сформовано автором на основі [ 9, 12, 23] 

 

Як видно з таблиці 1.3, маркетингові комунікації у ресторанному бізнесі 

мають комплексний характер і поєднують як традиційні, так і сучасні цифрові 

інструменти. Їх ефективне використання дозволяє підприємствам формувати 

стійкий зв’язок зі споживачами та підвищувати рівень їхньої лояльності. 

Окрім соціальних мереж та реклами, важливим елементом маркетингових 

комунікацій є робота з онлайн-відгуками. У сучасному інформаційному 

середовищі споживачі часто приймають рішення про відвідування ресторану, 

орієнтуючись на оцінки та коментарі інших клієнтів. Позитивні відгуки 

підвищують довіру до закладу, тоді як негативні можуть суттєво вплинути на 

його репутацію. Саме тому підприємства ресторанного господарства повинні 

активно взаємодіяти зі споживачами у цифровому середовищі, відповідати на 

коментарі та оперативно реагувати на зауваження клієнтів [33]. 

Важливим напрямом розвитку маркетингових комунікацій є також 

співпраця з лідерами думок та блогерами. Інфлюенсери можуть ефективно 

просувати заклади ресторанного господарства, оскільки їх рекомендації 
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сприймаються аудиторією як більш достовірні порівняно з традиційною 

рекламою. Такий підхід дозволяє підприємствам розширювати свою аудиторію 

та підвищувати впізнаваність бренду. 

Щоб наочно продемонструвати структуру сучасних маркетингових 

комунікацій у ресторанному бізнесі, доцільно розглянути основні канали 

взаємодії підприємства зі споживачами. Вони представлені на рисунку 1.3. 

 

 

Рис. 1.3. Основні канали маркетингових комунікацій у ресторанному 

бізнесі 

Джерело: сформовано автором на основі [12; 33] 

 

Зображені на рисунку 1.3 канали маркетингових комунікацій 

демонструють, що сучасний ресторанний бізнес використовує комплексний 

підхід до взаємодії зі споживачами. Поєднання різних каналів комунікації 

дозволяє підприємствам охоплювати широку аудиторію та забезпечувати 

ефективне просування своїх послуг. 

Важливою складовою маркетингових комунікацій у ресторанному бізнесі 

є також використання програм лояльності. Такі програми спрямовані на 

стимулювання повторних відвідувань та формування довгострокових відносин 
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із клієнтами. Вони можуть включати систему накопичувальних бонусів, знижок, 

спеціальних пропозицій або подарунків для постійних гостей закладу. 

Ефективна програма лояльності сприяє збільшенню частоти відвідувань та 

підвищує рівень задоволеності клієнтів. 

Таким чином, сучасні маркетингові комунікації у ресторанному бізнесі є 

важливим інструментом формування конкурентних переваг підприємств. Вони 

включають широкий спектр інструментів, серед яких особливе значення мають 

соціальні мережі, онлайн-реклама, контент-маркетинг, робота з відгуками та 

програми лояльності. Ефективне використання цих інструментів дозволяє 

закладам ресторанного господарства налагоджувати комунікацію зі 

споживачами, формувати позитивний імідж бренду та забезпечувати стабільний 

розвиток підприємства на ринку. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ КОНДИТЕРСЬКИХ 

ЗАКЛАДІВ ЛЬВОВА ТА КИЄВА 

 

2.1. Загальна характеристика ринку кондитерських закладів у Києві 

 

Київ є найбільшим адміністративним, економічним і культурним центром 

України, що відіграє ключову роль у розвитку ринку послуг, зокрема 

ресторанного господарства. У столиці сформоване динамічне середовище для 

функціонування закладів індустрії гостинності завдяки високій концентрації 

населення, активному діловому життю, розвиненій туристичній інфраструктурі 

та значному потоку відвідувачів. Це створює широкі можливості для розвитку 

кондитерських закладів [36]. 

Київ виступає осередком формування гастрономічних тенденцій і 

впровадження інновацій у сфері HoReCa. Тут швидко з’являються нові концепції 

закладів, формати обслуговування та маркетингові підходи, що зумовлено 

високою конкуренцією та вимогливістю споживачів. У таких умовах 

кондитерські змушені постійно вдосконалювати асортимент і використовувати 

сучасні інструменти залучення клієнтів [32]. 

Ресторанний ринок столиці є масштабним і стабільним: кількість закладів 

зросла з 3 234 у 2021 році до 3 326 на початок 2024 року. Попри складні умови, 

сектор демонструє адаптивність і поступове відновлення, що сприяє розвитку 

кондитерських. 

Кондитерські займають важливе місце у структурі ресторанного 

господарства, функціонуючи як самостійні заклади або у поєднанні з кав’ярнями 

й пекарнями. Така інтеграція відповідає сучасним споживчим звичкам, коли 

відвідувачі поєднують каву, десерти та легкі страви в одному просторі. 

Розвиток сегмента підтримується урбанізацією та активним ритмом життя. 

Кондитерські виконують не лише торгову, а й соціальну функцію – стають 
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місцями відпочинку та спілкування. Додатковим фактором є концентрація 

офісів, ТРЦ і туристичних об’єктів, що формує стабільний попит на каву та 

десерти. 

Важливим чинником розвитку ринку кондитерських у Києві є туристична 

та ділова активність міста. Попри складні умови, столиця залишається одним із 

ключових туристичних центрів України. Поступове відновлення туристичного 

збору свідчить про зростання потоку відвідувачів і активізацію індустрії 

гостинності. Туристи та ділові гості активно користуються послугами закладів 

харчування, зокрема кондитерських, що пропонують десерти, каву та легкі 

страви. 

Розвиток кондитерських у Києві визначається комплексом соціально-

економічних факторів: урбанізацією, високою діловою активністю, туристичним 

потоком і зміною споживчих звичок. У результаті такі заклади трансформуються 

у багатофункціональні гастрономічні простори, що поєднують десерти, випічку, 

каву та атмосферу відпочинку. 

Ринок кондитерських є складовою ширшої системи ресторанного 

господарства та індустрії гостинності. Його розвиток тісно пов’язаний із 

загальними тенденціями HoReCa, урбаністичними процесами та змінами 

споживчої культури, що зумовлює необхідність його комплексного аналізу. 

Ресторанний ринок Києва залишається одним із найдинамічніших 

сегментів сфери послуг, розвиток якого залежить від економічної ситуації, 

ділової активності та попиту населення. Попри виклики, зокрема війну, галузь 

демонструє адаптивність і поступове відновлення [43]. 

Аналіз кількості підприємств ресторанного господарства у Києві свідчить 

про відносну стабільність ринку навіть у кризових умовах. За даними відкритих 

джерел, у 2021 році в місті функціонувало близько 3 234 закладів ресторанного 

господарства, у 2022 році їх кількість дещо скоротилася до 3 183, що було 

безпосереднім наслідком початку повномасштабної війни та тимчасового 

припинення діяльності частини підприємств. Проте вже у 2023 році 

спостерігається відновлення ринку, коли кількість закладів зросла до 3 240. 
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Станом на перший квартал 2024 року їх кількість досягла 3 326 підприємств, що 

свідчить про відновлення та навіть незначне розширення ресторанної 

інфраструктури столиці. 

Для наочності динаміку розвитку ресторанного ринку Києва доцільно 

представити графічно (рис. 2.1). 

 

 

Рис. 2.1. Динаміка кількості закладів ресторанного господарства у Києві 

(2021–2024 рр.) 

Джерело: сформовано автором на основі [12; 33] 

 

Аналіз наведених даних свідчить, що, незважаючи на певне скорочення у 

2022 році, ресторанний сектор Києва зберіг свою функціональність і вже у 

наступні роки почав поступово відновлюватися. Це пояснюється тим, що 

підприємства ресторанного господарства активно адаптували свою діяльність до 

нових умов, змінювали формати роботи, оптимізували витрати та розширювали 

використання цифрових каналів комунікації з клієнтами. 

Повномасштабна війна стала серйозним викликом для ресторанного 

бізнесу: у перші місяці багато закладів припинили роботу через проблеми з 

безпекою, логістикою та зниження попиту. Водночас уже у 2022–2023 роках 

галузь почала відновлюватися, адаптуючись до нових умов: заклади 

переорієнтовувалися на доставку, скорочували меню та оптимізували формати 
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обслуговування. Важливу роль у цьому процесі відіграла підтримка місцевих 

жителів, для яких відвідування закладів стало формою соціальної взаємодії. 

Сучасний розвиток ресторанного ринку Києва характеризується зміною 

структури закладів. Зростає популярність більш гнучких форматів – кав’ярень, 

пекарень, кондитерських і закладів швидкого обслуговування, які краще 

відповідають новим споживчим запитам завдяки швидкості обслуговування, 

доступності та зручності. 

Особливої трансформації зазнав кондитерський сегмент: традиційні 

заклади поступово переходять від вузької спеціалізації до комплексних 

форматів, поєднуючи десерти з кавою, сніданками та легкими стравами. Це 

дозволяє розширювати аудиторію та забезпечувати стабільніший попит. 

Паралельно спостерігається активне зростання кількості кав’ярень: у 

2021–2024 роках їх кількість в Україні збільшилася приблизно на 35 %, що 

зумовлено популярністю кавової культури та відносно низькими витратами на 

відкриття таких закладів [41]. У результаті частина класичних кондитерських 

трансформувалася або інтегрувалася в нові формати. 

У результаті на київському ринку сформувалися нові гібридні формати 

закладів, серед яких найбільш поширеними є: 

1) кав’ярня-кондитерська, де десерти виступають доповненням до кавових 

напоїв; 

2) bakery café, що поєднує пекарню, кондитерську та кав’ярню; 

3) dessert bar, де десерт є основним продуктом, але супроводжується 

напоями або легкою кухнею; 

4) кондитерська-бістро, яка пропонує десерти поряд із сніданками та 

легкими стравами. 

Поширення таких форматів свідчить про зміну споживчої поведінки 

міського населення. Сучасний споживач дедалі частіше обирає заклади, які 

поєднують кілька функцій: місце для відпочинку, зустрічей, роботи або 

швидкого перекусу. Саме тому традиційна модель кондитерської, орієнтована 



 
23 

 

 
 

лише на продаж десертів, поступово поступається більш універсальним 

концепціям. 

Одним із важливих показників розвитку ринку кондитерських закладів є їх 

кількість та територіальне розміщення у межах міста. Для Києва характерна 

значна концентрація закладів індустрії гостинності, що пояснюється великим 

населенням, високою щільністю забудови, активним діловим життям та значним 

туристичним потоком. У таких умовах кондитерські заклади формують 

важливий сегмент ресторанного господарства столиці, пропонуючи десерти, 

випічку та кавові напої для широкої аудиторії споживачів. 

Оцінка кількості кондитерських закладів у Києві залежить від того, які 

саме підприємства включаються до цієї категорії. У вузькому значенні до 

кондитерських належать спеціалізовані заклади, що зосереджені переважно на 

виробництві та реалізації десертів, тістечок і тортів. Проте у ширшому розумінні 

до цього сегмента також можуть відноситися кав’ярні з власною випічкою, 

пекарні-кондитерські, десертні бари, а також заклади ресторанного 

господарства, де десерти виступають важливою складовою меню. Саме тому у 

різних джерелах можна зустріти різні оцінки кількості кондитерських закладів у 

столиці. 

Згідно з даними відкритих онлайн-каталогів закладів харчування, у Києві 

налічується приблизно 751 об’єкт, які можна віднести до категорії 

«кондитерська» або близьких до неї форматів [18]. Проте цю цифру слід 

розглядати як орієнтовну, оскільки вона формується на основі електронних 

довідників і може включати як повноцінні кондитерські заклади, так і магазини 

солодощів, точки продажу тортів на замовлення або кав’ярні з власною 

випічкою. Незважаючи на певну умовність таких даних, вони дозволяють 

отримати загальне уявлення про масштаб ринку та рівень конкуренції у столиці. 

Важливим аспектом аналізу є також територіальний розподіл 

кондитерських закладів у межах Києва. Розміщення підприємств ресторанного 

господарства значною мірою залежить від густоти населення, транспортної 

доступності, наявності ділових центрів, торговельних комплексів та 



 
24 

 

 
 

туристичних локацій. Саме ці фактори визначають концентрацію закладів у 

різних районах міста. 

Для наочності розподіл кондитерських закладів за адміністративними 

районами Києва наведено у таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1 

Розподіл кондитерських закладів за районами міста Києва 

Район міста Кількість закладів 
Частка від загальної 

кількості, % 

Шевченківський 106 14,10 

Дарницький 93 12,40 

Голосіївський 90 12,00 

Оболонський 79 10,50 

Дніпровський 75 10,00 

Печерський 68 9,10 

Святошинський 68 9,10 

Деснянський 64 8,50 

Солом’янський 64 8,50 

Подільський 42 5,80 

Разом 751 100,00 

Джерело: складено автором на основі [18]. 

 

Аналіз даних таблиці свідчить, що найбільша концентрація кондитерських 

закладів спостерігається у Шевченківському районі, де зосереджено близько 14 

% усіх закладів відповідної категорії. Це пояснюється тим, що саме в цьому 

районі розташована значна частина історичного центру міста, велика кількість 

туристичних об’єктів, офісних центрів, навчальних закладів та торговельних 

комплексів. У таких умовах формується стабільний потік відвідувачів, що 

стимулює розвиток закладів громадського харчування, Досить висока 

концентрація кондитерських закладів спостерігається у Дарницькому, 

Голосіївському та Оболонському районах, що пояснюється щільною житловою 
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забудовою та наявністю ТРЦ. Водночас у Подільському районі, через меншу 

площу та чисельність населення, їх кількість є найнижчою. 

Територіальне розміщення кондитерських зумовлене низкою факторів: 

щільністю населення і рівнем доходів, наявністю ділових центрів та розвитком 

туристичної інфраструктури. Також важливу роль відіграє розташування 

поблизу ТРЦ, станцій метро та популярних локацій. У результаті найбільша 

концентрація закладів формується у центральних районах і густонаселених 

масивах із високим пішохідним трафіком. 

Сучасний ринок кондитерських у Києві характеризується різноманіттям 

форматів і переходом до гібридних концепцій, що поєднують функції 

кондитерської, кав’ярні та пекарні [13]. 

Класичні кондитерські спеціалізуються на десертах і часто працюють у 

форматі «take away» або з обмеженою кількістю місць. Попит у цьому сегменті 

пов’язаний переважно зі святами та індивідуальними замовленнями, а середній 

чек є відносно високим. 

Натомість кав’ярні-кондитерські поєднують десерти з кавовою культурою 

та орієнтуються на щоденне споживання. Вони пропонують комфортний простір 

для відпочинку і зустрічей, а доступний середній чек робить цей формат 

найбільш поширеним на ринку Києва. 

Ще одним поширеним форматом є пекарня-кондитерська (bakery café), де 

основу асортименту становить свіжа випічка – круасани, булочки, хліб, 

доповнені десертами та напоями. Такі заклади орієнтовані на щоденне 

споживання, особливо у ранкові години. Хоча середній чек тут нижчий, він 

компенсується стабільним потоком відвідувачів. 

Окремий сегмент формують dessert bar – заклади, де десерт є центральним 

елементом концепції. Вони роблять акцент на естетиці подачі, авторських 

рецептах і створенні емоційного досвіду, поєднуючи десерти з напоями та 

атмосферою. 

Сучасною тенденцією є формат кондитерська-бістро-пекарня, який 

об’єднує десерти, сніданки та легкі страви. Такі заклади працюють за принципом 
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«all-day café», що дозволяє збільшувати середній чек і приваблювати клієнтів 

упродовж усього дня. 

Крім того, у Києві розвиваються заклади змішаного типу, де десерти 

виготовляються у власному виробництві та виступають важливим елементом 

бренду, сприяючи залученню клієнтів. 

Для кращого розуміння відмінностей між форматами доцільно розглянути 

їх у порівняльному вигляді. 

Для більш наочного розуміння відмінностей між основними форматами 

кондитерських закладів доцільно узагальнити їх характеристики у таблиці. 

 

Таблиця 2.2  

Основні формати кондитерських закладів у Києві та їх особливості 

Формат закладу 
Основна модель 

попиту 

Середній 

чек 

Сценарій 

споживання 
Роль десерту 

Класична 

кондитерська 

святкові покупки, 

замовлення тортів 

середній–

високий 

покупка на 

виніс, 

подарунки 

основний 

продукт 

Кав’ярня-

кондитерська 

щоденне споживання 

кави та десертів 
середній 

зустрічі, 

відпочинок, 

робота 

доповнення до 

кави 

Пекарня-

кондитерська 

(bakery café) 

ранкові покупки, 

щоденний перекус 
середній 

сніданок, 

перекус 

частина 

асортименту 

Dessert bar 

емоційне 

споживання, 

гастрономічний 

досвід 

середній–

високий 

відпочинок, 

дозвілля 

центральний 

елемент 

Кондитерська-

бістро-пекарня 

багатофункціональне 

споживання 

середній–

високий 

сніданки, обіди, 

зустрічі 

важлива 

складова 

концепції 

Заклади 

змішаного типу 
різні сценарії попиту різний 

ресторанний 

досвід 
частина меню 

Джерело: складено автором на основі [10; 46; 48] 

 

Аналіз таблиці показує, що кожен формат кондитерських закладів має 

власну модель попиту та відрізняється роллю десерту у загальній концепції 

підприємства. Якщо у класичних кондитерських десерт виступає основним 
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продуктом, то у кав’ярнях або бістро він часто є лише складовою ширшої 

гастрономічної пропозиції. Також відмінності проявляються у середньому чеку 

та сценаріях споживання, що визначає цільову аудиторію закладу. 

Сучасний ринок кондитерських у Києві характеризується високою 

конкуренцією та різноманіттям концепцій. Хоча у столиці діє багато закладів, 

лише частина з них формує сильні бренди та стабільну аудиторію. Конкурентні 

переваги визначаються не лише асортиментом, а й концепцією, дизайном, 

сервісом і активністю в цифровому середовищі. 

Одним із найвідоміших брендів є Milk Bar – кав’ярня-кондитерська 

міського формату, що поєднує десерти, сніданки та каву. Його сильні сторони – 

впізнаваний інтер’єр, активний маркетинг у соцмережах і можливість онлайн-

замовлення. Заклад працює у середньому та середньо-преміальному сегменті 

[46]. 

Важливим гравцем є також Honey, який спеціалізується на авторських 

десертах і подарункових наборах. Бренд робить акцент на якості, естетиці та 

сезонності продукції, що забезпечує йому позиції у середньому та преміальному 

сегментах [10]. 

Формат bakery café представлений мережею Paul, яка поєднує пекарню, 

кондитерську та ресторан. Її позиціонування базується на стандартизованому 

меню, стабільній якості та впізнаваному стилі, що приваблює як місцевих 

жителів, так і туристів [48]. 

Серед локальних закладів варто виділити The Cake – кондитерську-бістро 

з сучасним дизайном і орієнтацією на молодіжну аудиторію. Тут десерти 

поєднуються з основними стравами, формуючи цілісний гастрономічний досвід 

і сучасний імідж бренду [50]. 

Ще одним прикладом сучасної гібридної концепції є Bassano Dolceteka, 

який поєднує формати кондитерської, бістро та пекарні. У таких закладах 

пропонуються десерти, випічка, сніданки та інші страви протягом усього дня. 

Основною особливістю позиціонування є створення багатофункціонального 

гастрономічного простору, де відвідувач може не лише придбати десерт, але й 
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провести час за сніданком або зустріччю з друзями. Така модель сприяє 

формуванню стабільного потоку клієнтів протягом дня. 

Окрім зазначених брендів, на ринку Києва функціонує низка інших 

популярних кондитерських, які також формують конкурентне середовище. 

Серед них можна назвати WOLKONSKY, що спеціалізується на пекарні-

кондитерській продукції, Éclair Little Artwork, який має вузьку спеціалізацію на 

еклерах, а також Namelaka, Panna Pasticceria та Bo. Pastry, що орієнтуються на 

авторські десерти та сучасну європейську кондитерську традицію. Такі заклади 

формують різноманітність пропозиції на ринку та сприяють розвитку 

гастрономічної культури міста. 

Для узагальнення характеристик основних гравців ринку доцільно 

представити їх у вигляді порівняльної таблиці. 

Таблиця 2.3 

Основні гравці ринку кондитерських закладів Києва та особливості їх 

позиціонування 

Назва 

закладу 

Формат 

закладу 

Ціновий 

сегмент 

Основні 

«якорі» попиту 
Особливості позиціонування 

Milk Bar 
кав’ярня-

кондитерська 

середній / 

преміум 

десерти, 

сніданки, кава 

сучасний дизайн, 

мережевість, активний 

digital-маркетинг 

Honey кондитерська 
середній / 

преміум 

авторські 

десерти, 

подарункові 

набори 

сезонність продукції, 

індивідуальний стиль 

Paul bakery café 
середній / 

преміум 

випічка, 

десерти, 

сніданки 

французька концепція, 

стандартизоване меню 

The Cake 
кафе-

кондитерська 
середній 

десерти, 

сніданки 

сучасний дизайн, орієнтація 

на молодь 

Bassano 

Dolceteka 

кондитерська-

бістро-

пекарня 

середній / 

преміум 

випічка, 

десерти, all-

day сніданки 

мультиформатна 

гастрономічна концепція 

Джерело: складено автором на основі [10; 46; 48] 

 

Аналіз представлених у таблиці закладів свідчить про те, що ринок 

кондитерських у Києві характеризується різноманітністю концепцій та форматів 
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діяльності. Кожен бренд формує власну модель позиціонування, яка базується на 

поєднанні продукту, атмосфери закладу, цінової політики та маркетингової 

комунікації. У результаті конкуренція між закладами відбувається не лише за 

рахунок асортименту десертів, а й через концепцію бренду, дизайн інтер’єру, 

емоційний досвід відвідувачів та активну присутність у цифровому середовищі. 

Саме ці фактори визначають успішність кондитерських закладів на сучасному 

ринку столиці. 

Цінова політика є одним із ключових елементів функціонування 

кондитерських закладів, оскільки вона безпосередньо впливає на формування 

попиту, позиціонування бренду та конкурентоспроможність підприємства. На 

ринку кондитерських закладів Києва рівень цін залежить від декількох основних 

факторів, серед яких формат закладу, його розташування, складність 

виробництва десертів, якість інгредієнтів та репутація бренду. У центральних 

районах міста, де зосереджена значна кількість туристів та офісних працівників, 

ціни на десерти зазвичай є вищими, ніж у житлових районах. Крім того, на 

формування вартості продукції впливають витрати на оренду приміщень, рівень 

сервісу та концепція закладу [32]. 

Сучасний ринок кондитерських закладів у Києві умовно можна поділити 

на три основні цінові сегменти: масовий, середній та преміальний. Такий поділ 

дозволяє краще зрозуміти структуру пропозиції на ринку та особливості 

споживчого попиту. 

До масового сегмента належать невеликі пекарні та кав’ярні, які 

пропонують прості десерти або випічку за відносно доступними цінами. У таких 

закладах основна частина попиту формується за рахунок щоденних покупок – 

кави, круасанів, булочок або недорогих десертів. Середній чек у цьому сегменті 

зазвичай становить приблизно 80–150 гривень за порцію десерту або випічки. 

Середній сегмент є найбільш поширеним на київському ринку 

кондитерських закладів. До нього належать кав’ярні-кондитерські та bakery café, 

які пропонують широкий асортимент десертів, тістечок та випічки. У таких 

закладах середня ціна порційного десерту зазвичай коливається в межах 150–300 
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гривень. Саме цей сегмент орієнтований на регулярне відвідування клієнтів і 

формує значну частину міського гастрономічного ринку. 

Преміальний сегмент представлений авторськими кондитерськими та 

десертними кафе, які використовують якісні інгредієнти, складні технології 

виробництва та оригінальні рецептури. У таких закладах ціна порційного 

десерту може перевищувати 300–450 гривень, а вартість святкових тортів або 

подарункових наборів може сягати декількох тисяч гривень. Преміальні 

кондитерські часто орієнтуються не лише на смакові характеристики продукції, 

а й на естетику подачі, атмосферу закладу та імідж бренду. 

Для кращого розуміння цінової структури ринку доцільно узагальнити 

основні сегменти у вигляді таблиці. 

Таблиця 2.4 

Орієнтовна цінова структура ринку кондитерських закладів Києва 

Ціновий 

сегмент 

Орієнтовна ціна 

порційного десерту 

Типові формати 

закладів 
Характеристика попиту 

Масовий 80–150 грн 
пекарні, невеликі 

кав’ярні 

щоденний перекус, 

швидке споживання 

Середній 150–300 грн 
кав’ярні-кондитерські, 

bakery café 

регулярні відвідування, 

зустрічі, відпочинок 

Преміум 
300–450 грн і 

більше 

авторські кондитерські, 

dessert bar 

святкові покупки, 

гастрономічний досвід 

Джерело: складено автором на основі [10; 46; 48] 

 

Представлена таблиця демонструє, що цінова політика кондитерських 

закладів значною мірою залежить від формату підприємства та цільової 

аудиторії. Масовий сегмент орієнтований на доступність та швидке 

обслуговування, середній – на поєднання якості та помірної ціни, а преміальний 

– на створення унікального гастрономічного досвіду для споживача. 

Важливим елементом цінової політики є також формування вартості тортів 

та індивідуальних замовлень. У більшості київських кондитерських торти 

виготовляються на замовлення з урахуванням побажань клієнта щодо дизайну, 

смаку та розміру виробу. Саме тому ціна таких десертів значною мірою залежить 
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від складності декору, використаних інгредієнтів та ваги торта. У середньому 

вартість святкових тортів у київських кондитерських може коливатися від 

приблизно 800–1000 гривень до декількох тисяч гривень у преміальному 

сегменті [46]. 

Окрім тортів, значну роль у формуванні доходів кондитерських закладів 

відіграють подарункові набори десертів. Такий формат продукції особливо 

популярний у періоди свят, коли споживачі шукають оригінальні подарунки для 

родичів, друзів або колег. Подарункові набори можуть включати різні види 

тістечок, макаронсів, еклерів або інших десертів, що дозволяє закладам 

підвищувати середній чек та розширювати асортимент пропозиції. 

Асортиментна структура кондитерських закладів Києва є досить 

різноманітною та охоплює декілька основних категорій продукції. Найбільш 

поширеними серед них є: 

− торти – як порційні, так і великі святкові торти на замовлення; 

− порційні десерти – мусові десерти, чізкейки, тарти, брауні тощо; 

− тістечка – класичні або авторські кондитерські вироби; 

− випічка – круасани, булочки, слойки та інші види свіжої випічки; 

− сезонні та авторські десерти, які змінюються залежно від пори року або 

концепції закладу; 

− подарункові набори та святкові композиції. 

В останні роки у Києві також зростає попит на альтернативні десерти, 

зокрема безглютенові, веганські або безцукрові варіанти. Такі пропозиції 

з’являються у меню багатьох сучасних кондитерських і орієнтовані на 

споживачів, які дотримуються здорового способу життя або мають певні харчові 

обмеження. 

Споживчий попит є ключовим фактором розвитку ринку кондитерських у 

Києві та формується під впливом соціально-економічних і урбаністичних 

чинників. Велике місто з активним діловим життям і розвиненою 

інфраструктурою створює різні сценарії споживання, тому заклади орієнтуються 

на широку аудиторію – мешканців, офісних працівників, молодь і туристів. 
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Значну частину попиту забезпечують мешканці міста, які користуються 

кондитерськими у повсякденному житті. Для них характерний формат «покупки 

біля дому», де важливими є зручне розташування, доступні ціни та стабільна 

якість продукції. 

Поширеним є також сценарій споживання «кава і десерт» упродовж 

робочого дня. Офісні працівники відвідують заклади під час перерв або ділових 

зустрічей, що формує стабільний попит на швидкі перекуси та кавові напої. 

Окремий сегмент становлять сніданки у кав’ярнях і bakery café. Зростає 

популярність ранкових зустрічей, тому заклади розширюють меню, додаючи 

сніданки та легкі страви, створюючи комфортний простір для щоденного 

відпочинку. 

Важливу роль у формуванні попиту відіграють соціальні сценарії 

споживання – зустрічі з друзями та сімейний відпочинок. У таких випадках 

кондитерські виконують функцію місця дозвілля, тому відвідувачі звертають 

увагу не лише на якість продукції, а й на атмосферу та дизайн закладу. 

Окремий сегмент становлять святкові покупки, де десерти виступають 

елементом подій і подарунків. Тут важливими є естетика, унікальність і 

можливість персоналізації, тому популярними є індивідуальні замовлення та 

тематичний декор. 

Значний вплив має молодіжна аудиторія, яка орієнтується на соціальні 

мережі. Для неї важливі візуальна привабливість, сучасний дизайн і 

«інстаграмність» закладу, що стимулює розвиток креативних концепцій. 

Водночас стабільний попит забезпечують офісні працівники, для яких 

ключовими є швидкість обслуговування, формат «take away» і зручне 

розташування біля роботи. Також важливу роль відіграють туристи, які 

сприяють розвитку гастрономічного туризму та попиту на локальні десерти. 

Загалом ринок характеризується поєднанням функціонального та 

емоційного споживання: десерти одночасно виступають швидким перекусом і 

частиною відпочинку чи соціального досвіду, що визначає сучасні тенденції 

розвитку кондитерських закладів у Києві. 
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У сучасних умовах цифрові технології відіграють ключову роль у розвитку 

кондитерських закладів. Соціальні мережі, онлайн-платформи та служби 

доставки стали важливими елементами маркетингової стратегії, а цифрова 

присутність – фактором конкурентоспроможності [12]. 

Основним інструментом просування є соціальні мережі (Instagram, TikTok, 

Facebook), через які заклади інформують про новинки, акції та події. Вони 

забезпечують швидку комунікацію з клієнтами, формують імідж бренду та 

впливають на вибір споживачів, які часто орієнтуються на фото, відгуки та 

рекомендації [9]. 

Особливе значення має візуальний контент, адже десерти є привабливими 

для фото та відео. Тому заклади активно працюють над оформленням продукції, 

подачею та дизайном інтер’єру, що допомагає залучати нову аудиторію. 

Важливу роль відіграє UGC-контент – публікації самих відвідувачів, які 

підвищують довіру до бренду та його впізнаваність [33]. Також ефективним 

інструментом є співпраця з блогерами та інфлюенсерами, що дозволяє швидко 

привернути увагу аудиторії, особливо молоді. 

Важливою складовою цифрової трансформації ресторанного бізнесу є 

цифрове меню, яке часто називають «другою вітриною» закладу. Багато 

кондитерських у Києві розміщують меню на офіційних сайтах або спеціальних 

онлайн-платформах, що дозволяє клієнтам ознайомитися з асортиментом 

продукції, цінами та складом страв до відвідування закладу. Цифрове меню 

також спрощує процес оновлення асортименту та дозволяє швидко інформувати 

клієнтів про нові пропозиції. 

Окремим напрямом розвитку цифрових каналів є доставка десертів та 

можливість самовивозу продукції. Багато кондитерських закладів у Києві 

пропонують клієнтам можливість замовлення продукції через сайт, мобільні 

додатки або месенджери. Такий формат особливо популярний під час святкових 

подій або у випадках, коли клієнти замовляють торти на індивідуальні заходи. 

Розвиток служб доставки та онлайн-платформ сприяє розширенню клієнтської 

бази та підвищує доступність продукції для споживачів [23]. 
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Крім того, сучасні кондитерські активно використовують месенджери та 

онлайн-форми замовлення для комунікації з клієнтами. Через такі канали 

відвідувачі можуть уточнити інформацію про наявність продукції, оформити 

індивідуальне замовлення або забронювати столик у закладі. Це дозволяє значно 

спростити процес взаємодії між підприємством та клієнтами та підвищити рівень 

сервісу. 

Аналіз сучасного ринку кондитерських у Києві дозволяє виокремити 

ключові тенденції його розвитку, що формуються під впливом змін у споживчих 

вподобаннях, урбанізації та цифровізації. Ринок поступово трансформується, 

набуваючи нових форматів і моделей взаємодії зі споживачами. 

Однією з основних тенденцій є гібридизація форматів. Кондитерські все 

частіше поєднують функції кав’ярні, пекарні або кафе, утворюючи формати на 

кшталт кав’ярня-кондитерська чи bakery café. Це дозволяє розширювати 

асортимент і працювати протягом усього дня, залучаючи ширшу аудиторію. 

Важливу роль відіграє зростання кавової культури. У сучасних закладах 

десерти часто виступають доповненням до кави, формуючи популярний сценарій 

«кава + десерт», що забезпечує стабільний попит і підвищує середній чек. 

Також активно розвивається формат bakery café, орієнтований на щоденне 

споживання. Основу асортименту тут становить свіжа випічка, що разом із кавою 

формує регулярний попит, особливо у ранкові години, і сприяє формуванню 

постійної клієнтської бази. 

Значний вплив на розвиток кондитерських у Києві має зростання ролі 

доставки та онлайн-замовлень. Заклади активно використовують цифрові 

платформи, що дозволяє розширювати ринок збуту та залучати клієнтів, 

особливо для святкових замовлень. 

Паралельно зростає попит на індивідуальні десерти. Споживачі все 

частіше обирають персоналізовані торти та вироби, що відповідають конкретним 

подіям, що сприяє підвищенню лояльності клієнтів. 

Важливим інструментом розвитку залишаються соціальні мережі, які 

забезпечують просування, комунікацію з аудиторією та формування іміджу 
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бренду. Особливу роль відіграє візуальний контент, який ефективно привертає 

увагу споживачів. 

Також зростає попит на здорові та альтернативні десерти – безглютенові, 

веганські, безцукрові, що пов’язано з популяризацією здорового способу життя. 

У відповідь заклади розширюють асортимент. 

Водночас конкуренція зміщується з продукту на комплексний досвід: 

клієнти обирають не лише десерти, а й атмосферу, дизайн і рівень сервісу. Це 

стимулює кондитерські створювати унікальні концепції та підвищувати свою 

конкурентоспроможність. 

Таким чином, розвиток ринку кондитерських закладів у Києві відбувається 

під впливом комплексу сучасних тенденцій, серед яких гібридизація форматів, 

посилення ролі кавової культури, активне використання цифрових каналів 

комунікації та зміна споживчих уподобань. У результаті кондитерські заклади 

столиці поступово трансформуються у багатофункціональні гастрономічні 

простори, що поєднують десерти, каву, атмосферу відпочинку та сучасні 

маркетингові інструменти. Це створює передумови для подальшого розвитку 

ринку та формування нових моделей конкуренції у сфері ресторанного 

господарства. 

 

 

2.2. Загальна характеристика ринку кондитерських закладів у Львові 

 

Львів відіграє важливу роль у формуванні гастрономічної культури 

України. Завдяки вигідному розташуванню місто стало осередком поєднання 

європейських традицій, що сприяло розвитку кав’ярень і кондитерських як 

важливої частини міського життя та культури спілкування [37]. 

Формування цієї традиції розпочалося ще у ХІХ столітті, коли Львів 

активно розвивався як торговельний центр. Кав’ярні стали місцями зустрічей 

інтелігенції та культурного життя, а разом із ними розвивалися кондитерські, що 

пропонували різноманітні десерти та випічку [38]. 
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Значний вплив на розвиток закладів мали європейські традиції, зокрема 

австрійські та польські. У цей період сформувалася культура споживання кави з 

десертами, яка збереглася до сьогодні [39]. 

У ХІХ–ХХ століттях кав’ярні та кондитерські стали невід’ємною частиною 

міського середовища. Зокрема, історичні заклади, як-от Віденська кав’ярня (1829 

р.), виконували роль культурних центрів і сприяли формуванню унікальної 

«кавової культури» Львова [37]. 

Важливим чинником розвитку гастрономічної інфраструктури Львова є 

його історичний центр, включений до списку Світової спадщини UNESCO у 

1998 році. Це сприяло зростанню туристичного потоку та розвитку закладів 

ресторанного господарства, зокрема кав’ярень і кондитерських [36]. 

Місто активно розвиває гастрономічний і кавовий туризм: відвідувачі 

знайомляться з історією кави, беруть участь у дегустаціях і відвідують тематичні 

заклади. Кав’ярні та кондитерські стають важливою частиною туристичного 

досвіду, поєднуючи гастрономію з атмосферою міста [35]. 

Ресторанний ринок Львова є одним із найбільш розвинених в Україні 

завдяки туристичній привабливості, культурному життю та активному сектору 

послуг. У місті функціонує понад 1 300 закладів, що свідчить про значний 

масштаб HoReCa-ринку [40]. 

Структура ринку різноманітна: від ресторанів до невеликих кав’ярень і 

кондитерських. Особливістю є велика кількість десертних і кавових закладів, які 

виконують не лише функцію харчування, а й виступають просторами соціальної 

взаємодії та туристичного досвіду [41]. 

Для більш наочного розуміння структури ресторанного сектору Львова 

доцільно розглянути співвідношення різних типів закладів громадського 

харчування у таблиці 2.5. 
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Таблиця 2.5 

Орієнтовна структура закладів HoReCa у Львові 

Тип закладу Кількість закладів Частка у структурі, % 

Ресторани 302 23 

Кафе 249 19 

Кав’ярні 89 7 

Кондитерські 32 2 

Пекарні 3 1 

Інші формати (бари, фаст-фуд, 

гастропаби тощо) 
650 48 

Разом 1325 100 

Джерело: складено автором на основі [41] 

 

Як видно з таблиці 2.5, ресторанний сектор Львова характеризується 

значною різноманітністю форматів закладів. Найбільшу частку складають 

ресторани, кафе та інші формати громадського харчування. Водночас значну 

роль у структурі міської гастрономії відіграють кав’ярні та десертні заклади, які 

формують важливий сегмент міського HoReCa. 

Повномасштабна війна суттєво вплинула на ресторанний бізнес Львова: 

частина закладів тимчасово припинила роботу, однак згодом ринок адаптувався. 

Підприємства відновили діяльність, змінивши формати роботи, оптимізувавши 

витрати та запровадивши доставку й онлайн-замовлення. Водночас Львів став 

центром внутрішньої міграції, що підтримало попит на послуги харчування. 

Кондитерські заклади займають особливе місце у структурі ринку, 

поєднуючи гастрономічну, культурну та туристичну функції. Особливо вони 

зосереджені в історичному центрі міста, де формують атмосферу Львова та є 

важливим елементом гастрономічного туризму. 
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Загалом ресторанний ринок Львова відзначається масштабністю та 

різноманіттям форматів, а кав’ярні й кондитерські є невід’ємною складовою його 

гастрономічної культури та іміджу міста. 

Водночас оцінка кількості кондитерських є ускладненою через відсутність 

чіткої статистичної категорії, оскільки вони часто входять до складу кав’ярень 

або пекарень. Тому аналіз ринку потребує використання різних джерел даних 

[41]. 

За даними онлайн-каталогів, у Львові функціонує кілька десятків 

спеціалізованих кондитерських, а також значна кількість кав’ярень і пекарень із 

десертами в асортименті. Орієнтовно налічується близько 32 кондитерських і 89 

кав’ярень, однак ці дані не є повними, оскільки багато закладів із власною 

випічкою класифікуються інакше [41]. 

Точна оцінка кількості ускладнюється через поєднання форматів (кафе-

кондитерська, bakery café), неповноту даних у каталогах і динамічність ринку, де 

заклади постійно відкриваються або змінюють формат. Тому доцільно 

використовувати узагальнені оцінки. 

Характерною рисою ринку є концентрація закладів у центральній частині 

міста, де формується основний туристичний потік. Історичний центр виступає 

ключовою гастрономічною локацією, що приваблює як туристів, так і місцевих 

жителів. 

Особливе значення має площа Ринок та прилеглі вулиці, де зосереджена 

велика кількість кав’ярень і кондитерських. Поєднання історичної атмосфери та 

гастрономічної пропозиції робить ці локації центром десертної культури міста 

[35]. 

Для більш наочного розуміння територіальної структури ринку доцільно 

розглянути концентрацію кондитерських закладів за типами міських локацій. 

Орієнтовний розподіл закладів наведено у таблиці 2.6. 
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Таблиця 2.6 

Територіальна концентрація кондитерських закладів у Львові 

Тип міської локації Характеристика розміщення 
Орієнтовна частка 

закладів 

Історичний центр 

(площа Ринок та 

прилеглі вулиці) 

Найбільша концентрація кав’ярень і 

кондитерських, орієнтація на туристичний потік 
48 

Туристичні райони 

поблизу центру 

Висока концентрація кафе, кав’ярень і 

десертних закладів 
27 

Житлові райони міста 
Кав’ярні та пекарні локального значення, 

орієнтовані на місцевих мешканців 
25 

Джерело: узагальнено автором за даними [41] 

 

Як видно з таблиці 2.6, найбільша кількість кондитерських закладів 

зосереджена саме у центральній історичній частині Львова, де формується 

основний туристичний та пішохідний потік. Така територіальна концентрація 

пояснюється високим рівнем туристичної активності, значною кількістю 

культурних пам’яток та популярністю центральних міських локацій серед 

відвідувачів. 

Ринок кондитерських закладів Львова відзначається різноманітністю 

форматів, що сформувалися під впливом історичних традицій, гастрономічної 

культури та туризму. На відміну від інших міст, тут кондитерські часто 

виступають самостійними закладами або туристичними атракціями, формуючи 

окремий сегмент ринку. 

Найпоширенішим форматом є класичні кондитерські, які спеціалізуються 

на десертах і випічці. Вони поєднують функції магазину та невеликого кафе, 

орієнтуючись на мешканців міста та святкові покупки. 

Важливе місце займають кав’ярні-кондитерські, де кава є основним 

елементом попиту, а десерти доповнюють пропозицію. Цей формат особливо 

популярний у Львові завдяки розвиненій кавовій культурі та орієнтації на 

соціальне спілкування. 
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Також значну частку ринку становлять пекарні та bakery-формати, які 

пропонують свіжу випічку разом із кавою та десертами. Вони орієнтовані на 

щоденний попит і мають стабільну клієнтську базу, особливо у ранкові години. 

Окрему категорію становлять десертні кафе, де десерти є основою 

концепції, але доповнюються сніданками та легкими стравами. Такі заклади 

роблять акцент на атмосфері, дизайні та подачі, орієнтуючись на емоційний 

досвід відвідувачів. 

Характерною рисою Львова є тематичні туристичні заклади, що поєднують 

гастрономію з історичною або культурною концепцією. У них десерти стають 

частиною туристичного досвіду, а самі заклади входять до екскурсійних 

маршрутів [35]. 

До цієї групи належать і гастрономічні атракції – майстерні шоколаду чи 

музеї десертів, де відвідувачі можуть спостерігати процес виробництва, брати 

участь у дегустаціях і купувати сувеніри. Такі заклади орієнтовані переважно на 

туристів і поєднують гастрономічну та розважальну функції. 

Для узагальнення особливостей різних форматів кондитерських закладів 

доцільно розглянути їх порівняльну характеристику, що наведена у таблиці 2.7. 

Таблиця 2.7 

Основні формати кондитерських закладів Львова 

Формат 

закладу 

Основна модель 

попиту 
Тип клієнтів 

Роль десертів у 

меню 

Туристична 

привабливість 

Класична 

кондитерська 

купівля десертів 

та тортів 

місцеві 

мешканці 

основна 

продукція 
Середня 

Кав’ярня-

кондитерська 
кава + десерт 

туристи, молодь, 

офісні 

працівники 

важлива 

частина меню 
Висока 

Пекарня / 

bakery 
щоденна випічка 

місцеві 

мешканці 

додаткова 

продукція 
Середня 

Десертне 

кафе 

відпочинок і 

споживання 

десертів 

молодь, туристи 
центральна 

частина меню 
Висока 

Тематичні 

десертні 

заклади 

гастрономічна 

атракція 
Туристи 

частина 

концепції 
дуже висока 

Джерело: узагальнено автором за даними [41] 
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Як видно з таблиці 2.7, різні формати кондитерських закладів 

відрізняються за моделлю попиту, цільовою аудиторією та роллю десертів у 

структурі меню. Якщо класичні кондитерські орієнтуються переважно на продаж 

продукції, то сучасні кав’ярні-кондитерські та десертні кафе роблять акцент на 

створенні атмосфери та комплексного гастрономічного досвіду. 

Ринок кондитерських закладів Львова представлений різноманітними 

підприємствами, серед яких особливу роль відіграють відомі бренди, що 

формують гастрономічний імідж міста. Вони відрізняються концепцією, 

асортиментом і ціновим позиціонуванням, але разом створюють конкурентне 

середовище десертного сегмента. 

Одним із найвідоміших є «Львівська майстерня шоколаду» – заклад, що 

поєднує кав’ярню та крамницю. Він спеціалізується на виробах ручної роботи та 

виступає туристичною атракцією, дозволяючи відвідувачам спостерігати процес 

виготовлення продукції [35]. 

Важливим гравцем є також «Вероніка» – кондитерська-ресторан із 

широким асортиментом десертів і страв європейської кухні. Заклад поєднує 

традиції та сучасні тенденції й орієнтується на середній і преміальний сегменти. 

Серед історичних закладів виділяється «Цукерня», яка відома великим 

вибором десертів і атмосферою класичного львівського інтер’єру, що приваблює 

туристів. 

Окрему роль відіграє «Світ кави» – бренд кав’ярень із власним 

обсмаженням, де десерти доповнюють основну кавову пропозицію. Завдяки 

якості продукції заклад популярний серед місцевих жителів і туристів. 

Серед популярних закладів центральної частини міста варто також 

відзначити Grand Cafe Leopolis, яке поєднує формат кав’ярні та ресторану. 

Заклад орієнтується на туристичну аудиторію і пропонує широкий вибір 

десертів, випічки та кавових напоїв. Особливістю концепції є поєднання 

гастрономічного досвіду з атмосферою історичного Львова, що робить його 

популярним серед відвідувачів центральної частини міста. 
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Окрему категорію десертних закладів представляють сучасні кафе нового 

формату, серед яких варто виділити Cukor Red. Заклад відомий сучасним 

дизайном інтер’єру, авторськими десертами та різноманітними варіантами 

сніданків. Він орієнтується на молодіжну аудиторію та туристів, що віддають 

перевагу сучасним гастрономічним концепціям. 

Ще одним прикладом сучасного формату десертного закладу є Cheese 

Bakery, яка спеціалізується на випічці та десертах, зокрема чизкейках і 

різноманітних кондитерських виробах. Основною особливістю концепції є 

поєднання bakery-формату з кав’ярнею, що орієнтується на щоденний попит і 

регулярне відвідування клієнтів. 

Для узагальнення характеристик основних гравців ринку кондитерських 

закладів Львова доцільно розглянути їх порівняльну характеристику, наведену в 

таблиці 2.8. 

Таблиця 2.8 

Ключові гравці ринку кондитерських закладів Львова 

Назва 

закладу 
Формат 

Особливості 

концепції 

Основні 

продукти 

Ціновий 

сегмент 

Львівська 

майстерня 

шоколаду 

кав’ярня-

крамниця 

шоколад ручної 

роботи, туристична 

атракція 

шоколад, 

десерти, гарячий 

шоколад 

середній–вище 

середнього 

Вероніка 
кондитерська-

ресторан 

поєднання класичних 

і сучасних десертів 

торти, тістечка, 

сирники 

вище 

середнього 

Цукерня 
кондитерська-

кафе 

історична атмосфера, 

традиційні десерти 

торти, тістечка, 

випічка 
Середній 

Світ кави кав’ярня 
акцент на каві та 

десертах 

кава, десерти, 

випічка 
Середній 

Grand Cafe 

Leopolis 

кафе-

кондитерська 

туристична 

концепція, 

історичний інтер’єр 

десерти, випічка, 

кава 

середній–вище 

середнього 

Cukor Red 
сучасне 

десертне кафе 

сучасний дизайн, 

авторські десерти 
десерти, сніданки Середній 

Cheese 

Bakery 
bakery-кафе 

спеціалізація на 

випічці та чизкейках 
випічка, десерти Середній 

Джерело: узагальнено автором за даними [35; 41] 
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Як видно з таблиці 2.8, основні гравці ринку кондитерських закладів 

Львова відрізняються за форматом діяльності, концепцією та цільовою 

аудиторією. Частина закладів орієнтується на туристичний сегмент, інші – на 

постійних клієнтів серед місцевих мешканців. Водночас усі вони формують 

гастрономічну репутацію міста та сприяють розвитку його десертної культури. 

Асортимент кондитерських закладів Львова формується під впливом 

історичних традицій, сучасних тенденцій і споживчих потреб. Для ринку 

характерне поєднання класичних європейських і галицьких рецептів із 

авторськими десертами, що дозволяє задовольняти різні категорії відвідувачів 

[35]. 

Ключовою особливістю є поєднання традиційних і сучасних позицій: 

поряд із класичними десертами заклади пропонують нові авторські та сезонні 

вироби. Це забезпечує різноманітність асортименту та поєднання гастрономічної 

спадщини з сучасними підходами. 

Серед традиційних десертів особливе місце займає львівський сирник – 

один із символів міста, який готується на основі сиру та часто доповнюється 

родзинками, шоколадом або фруктами [34]. 

Також популярними є штруделі (яблучні, вишневі, сирні), що мають 

австрійське походження, а також пляцки – багатошарові галицькі десерти з 

різними начинками. 

До традиційного асортименту львівських кондитерських належать торти та 

домашня випічка, зокрема класичні десерти («Наполеон», «Спартак») і їх 

локальні інтерпретації. Часто такі вироби створюються за авторськими 

рецептами й виступають основою попиту. 

Поряд із цим активно розвивається сегмент сучасних десертів: макарони, 

чизкейки, мусові вироби. Вони відрізняються складними смаками, сучасним 

дизайном і привабливою подачею, що особливо важливо для молодіжної 

аудиторії. 
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Заклади також використовують сезонні пропозиції: влітку популярні легкі 

фруктові десерти, а в холодний період – більш насичені варіанти з шоколадом, 

карамеллю та горіхами. 

Цінова політика формується залежно від формату, розташування, 

складності продукції та рівня сервісу. Загалом ринок орієнтований на середній і 

вище середнього сегменти, хоча представлені й доступніші формати кав’ярень і 

пекарень. 

Для наочного розуміння структури десертного асортименту львівських 

кондитерських доцільно розглянути основні категорії продукції, що наведені у 

таблиці 2.9. 

Таблиця 2.9 

 Основні категорії десертів у кондитерських закладах Львова 

Категорія десертів Приклади продукції Особливості 

Традиційні десерти 
львівський сирник, 

штруделі, пляцки 

локальні рецепти, історична 

гастрономічна традиція 

Класичні 

європейські десерти 

торти, тістечка, домашня 

випічка 

поширені у більшості 

кондитерських 

Сучасні десерти 
макарони, чизкейки, мусові 

десерти 

авторські рецепти та сучасна 

презентація 

Сезонні десерти фруктові та ягідні десерти змінюються залежно від сезону 

Джерело: узагальнено автором за даними [34; 41] 

 

Як видно з таблиці 2.8, асортимент львівських кондитерських є досить 

різноманітним і поєднує традиційні локальні десерти з сучасними 

гастрономічними тенденціями. 

Важливою особливістю ціноутворення є також відмінності між 

туристичними та локальними закладами. Кондитерські, розташовані у 

центральній частині міста або в популярних туристичних локаціях, зазвичай 

мають вищий рівень цін, що пояснюється високою орендною платою, значним 

туристичним потоком та особливою атмосферою історичного середовища. 

Натомість заклади у житлових районах міста часто пропонують більш доступні 

ціни та орієнтуються на постійних клієнтів серед місцевих мешканців. 
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Таким чином, асортимент кондитерських закладів Львова 

характеризується поєднанням традиційних галицьких десертів і сучасних 

авторських позицій. Цінова політика таких закладів формується залежно від 

концепції, локації та рівня сервісу, що створює різноманіття пропозицій для 

різних категорій споживачів. Це дозволяє десертному сегменту львівського 

ресторанного ринку залишатися привабливим як для місцевих мешканців, так і 

для туристів. 

 

2.3. Дослідження маркетингової політики кондитерських закладів 

 

Маркетингова політика кондитерських закладів у сучасних умовах 

розвитку ресторанного бізнесу відіграє ключову роль у формуванні 

конкурентних переваг та забезпеченні стабільного попиту. Особливо це 

стосується таких міст, як Київ і Львів, де ринок характеризується високою 

насиченістю, активною конкуренцією та вимогливістю споживачів. У цих 

умовах маркетинг перестає бути лише інструментом просування і 

трансформується у комплексну систему управління взаємодією з клієнтом, що 

охоплює продукт, комунікацію, сервіс і емоційний досвід [15]. 

Однією з основних особливостей маркетингової політики кондитерських 

закладів є орієнтація на емоційне споживання. Десерт у сучасному міському 

середовищі виступає не лише продуктом харчування, а й елементом дозвілля, 

соціальної взаємодії та самовираження. Саме тому заклади активно 

використовують інструменти, спрямовані на створення атмосфери, формування 

унікального стилю та підсилення візуальної привабливості продукції. 

Важливим елементом маркетингової політики є формування продуктового 

асортименту. Більшість кондитерських закладів прагнуть поєднати традиційні 

десерти з сучасними авторськими позиціями, що дозволяє одночасно 

задовольняти попит різних сегментів споживачів. Наприклад, у меню можуть 

одночасно бути представлені класичні торти, сирники та сучасні мусові десерти 



 
46 

 

 
 

або макарони. Такий підхід забезпечує широку аудиторію та підвищує 

лояльність клієнтів [18]. 

Окрему увагу заклади приділяють брендингу та позиціонуванню. У 

сучасному ресторанному бізнесі важливо не лише запропонувати якісний 

продукт, а й сформувати впізнаваний образ закладу. Це досягається через дизайн 

інтер’єру, фірмовий стиль, упаковку, назву та загальну концепцію. Наприклад, у 

Львові багато кондитерських використовують історичні мотиви та локальні 

символи, тоді як у Києві поширені більш сучасні та мінімалістичні концепції. 

Значну роль у маркетинговій політиці відіграє цінова стратегія. Вона 

формується залежно від формату закладу, його розташування та цільової 

аудиторії. Заклади преміум-сегмента орієнтуються на створення унікального 

продукту та атмосфери, що дозволяє встановлювати вищі ціни, тоді як заклади 

середнього сегмента намагаються забезпечити баланс між якістю та 

доступністю. Для систематизації основних інструментів маркетингової політики 

кондитерських закладів доцільно розглянути їх класифікацію, що наведена у 

таблиці 2.10. 

Таблиця 2.10 

Основні інструменти маркетингової політики кондитерських закладів 

Група інструментів Зміст Приклади використання 

Продуктова політика формування асортименту традиційні та авторські десерти 

Цінова політика встановлення рівня цін диференціація за сегментами 

Комунікаційна політика просування та реклама соціальні мережі, блогери 

Сервісна політика якість обслуговування швидкість, атмосфера 

Досвід споживання емоційна складова дизайн, фотозони 

Джерело: узагальнено автором за даними [15; 18] 

 

Як видно з таблиці 2.10, маркетингова політика кондитерських закладів 

має комплексний характер і включає не лише традиційні інструменти, а й 

елементи, пов’язані зі створенням емоційного досвіду для клієнта. Це особливо 

важливо для десертного сегмента, де візуальна складова та атмосфера мають 

вирішальне значення. 
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Одним із ключових напрямів сучасної маркетингової політики є 

використання цифрових каналів комунікації. Соціальні мережі, такі як Instagram, 

TikTok та Facebook, стали основними платформами для просування 

кондитерських закладів. Через них заклади демонструють свій асортимент, 

публікують новинки, взаємодіють із клієнтами та формують бренд [22]. 

Особливу роль відіграє візуальний контент, адже десерти мають високий рівень 

«інстаграмності» і часто обираються саме за зовнішнім виглядом. 

Крім того, важливим елементом є user-generated content (UGC), тобто 

контент, створений самими відвідувачами. Відгуки, фото та рекомендації 

користувачів значно впливають на вибір закладу іншими клієнтами. Таким 

чином, маркетинг частково переходить від контролю закладу до взаємодії з 

аудиторією. 

Ще одним важливим напрямом є розвиток доставки та онлайн-замовлень. 

У сучасних умовах значна частина клієнтів віддає перевагу замовленню десертів 

онлайн, що змушує заклади адаптувати свої маркетингові стратегії до цифрового 

середовища. Онлайн-меню, мобільні додатки та співпраця з платформами 

доставки стають невід’ємною частиною бізнесу. Для наочного відображення 

структури маркетингової політики кондитерських закладів доцільно розглянути 

її у вигляді рисунка 2.3. 

 

Рис. 2.2. Структура маркетингової політики кондитерських закладів 

Джерело: узагальнено автором за даними [20;22] 
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Як показано на рисунку 2.2, маркетингова політика кондитерських 

закладів формується як комплекс взаємопов’язаних елементів, що включають 

продукт, ціну, комунікацію та сервіс. Особливе місце у цій системі займає 

цифровий маркетинг, який забезпечує взаємодію із сучасним споживачем. 

Важливим аспектом є також лояльність клієнтів, яка формується через 

якість продукції, рівень сервісу та емоційний досвід. Багато закладів 

використовують програми лояльності, акції, бонусні системи та персоналізовані 

пропозиції для утримання клієнтів. 

Таким чином, дослідження маркетингової політики кондитерських 

закладів дозволяє зробити висновок, що сучасний десертний бізнес функціонує 

у складному конкурентному середовищі, де успіх визначається не лише якістю 

продукції, а й здатністю закладу ефективно комунікувати зі споживачем, 

створювати унікальний досвід та адаптуватися до цифрових тенденцій ринку. 

 

2.4. Оцінка ефективності маркетингової діяльності  

 

Оцінка ефективності маркетингової діяльності кондитерських закладів 

потребує використання комплексних аналітичних інструментів, серед яких 

одним із найбільш поширених є SWOT-аналіз. Даний метод дозволяє 

систематизувати внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на діяльність 

підприємства, а також визначити перспективні напрями розвитку маркетингової 

політики. У контексті кондитерських закладів SWOT-аналіз є особливо 

актуальним, оскільки цей сегмент ресторанного бізнесу характеризується 

високою конкуренцією, залежністю від споживчих трендів і значною роллю 

емоційного сприйняття продукту [16]. 

Сутність SWOT-аналізу полягає у поділі факторів на чотири групи: сильні 

сторони (Strengths), слабкі сторони (Weaknesses), можливості (Opportunities) та 

загрози (Threats). Для кондитерських закладів такі фактори формуються як на 

основі внутрішніх характеристик підприємства (асортимент, якість продукції, 

бренд), так і під впливом зовнішнього середовища (конкуренція, економічна 



 
49 

 

 
 

ситуація, зміни у споживчих уподобаннях). Для більш системного аналізу 

доцільно узагальнити ключові фактори SWOT-аналізу у таблиці 2.11. 

Таблиця 2.11 

SWOT-аналіз маркетингової діяльності кондитерських закладів 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

Висока візуальна привабливість продукції Залежність від локації 

Широкий асортимент десертів Обмежений термін зберігання 

Сильний емоційний вплив бренду Висока конкуренція 

Активна присутність у соцмережах Залежність від сезонності 

Можливості (O) Загрози (T) 

Розвиток доставки та онлайн-продажів Економічна нестабільність 

Використання digital-маркетингу Зростання конкуренції 

Популярність гастрономічного туризму Зміна споживчих трендів 

Розширення асортименту (здорові десерти) Зниження купівельної спроможності 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 20; 22] 

 

Як видно з таблиці 2.11, маркетингова діяльність кондитерських закладів 

формується під впливом значної кількості факторів, що взаємодіють між собою. 

Сильні сторони дозволяють закладам формувати конкурентні переваги, тоді як 

слабкі сторони потребують управлінських рішень для їх мінімізації. 

Сильними сторонами більшості сучасних кондитерських закладів є 

насамперед унікальність продукту та візуальна привабливість десертів. У 

сучасному середовищі споживачі часто обирають десерти не лише за смаковими 

характеристиками, а й за їх зовнішнім виглядом, що робить продукцію закладів 

особливо конкурентною у соціальних мережах. Крім того, важливим фактором є 

атмосфера закладу, яка формує емоційний досвід клієнта та сприяє повторним 

відвідуванням [22]. 

До слабких сторін можна віднести високу залежність від локації та потоку 

клієнтів, особливо у туристичних містах. Заклади, що розташовані поза 

центральними районами, часто мають нижчий рівень відвідуваності. Також 

важливим обмеженням є обмежений термін зберігання продукції, що ускладнює 

логістику та управління запасами. 

Зовнішні можливості для розвитку кондитерських закладів пов’язані з 

активним розвитком цифрових технологій, зростанням популярності доставки та 
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розширенням каналів комунікації зі споживачами. Соціальні мережі дозволяють 

ефективно просувати продукцію, формувати бренд та залучати нових клієнтів 

без значних фінансових витрат [20]. 

Водночас існують і значні загрози, серед яких варто виділити зростання 

конкуренції, економічну нестабільність та зміну споживчих уподобань. 

Наприклад, тенденція до здорового харчування може зменшувати попит на 

традиційні десерти з високим вмістом цукру, що змушує заклади адаптувати 

асортимент. 

У сучасних умовах розвитку ресторанного бізнесу соціальні мережі стали 

одним із ключових каналів комунікації між закладом і споживачем. Для 

кондитерських закладів їх значення є особливо високим, оскільки десертна 

продукція має яскраво виражену візуальну складову, яка добре адаптується до 

форматів цифрового контенту. Саме тому платформи Instagram, TikTok і 

Facebook виконують функцію не лише рекламного інструменту, а й повноцінної 

«вітрини» закладу, що формує перше враження клієнта [22]. 

Найбільш ефективною платформою для просування кондитерських 

закладів є Instagram, що пояснюється його орієнтацією на візуальний контент. 

Заклади активно використовують цю платформу для демонстрації асортименту, 

новинок меню, сезонних пропозицій, а також атмосфери інтер’єру. Важливу роль 

відіграють якісні фотографії десертів, відео процесу їх приготування та 

оформлення, що дозволяє створювати ефект «присутності» і стимулює 

споживчий інтерес. 

Окрім Instagram, значного поширення набуває TikTok, який дозволяє 

залучати молодіжну аудиторію через короткі відео. У цьому середовищі 

популярними є ролики з приготування десертів, огляди продукції, реакції 

клієнтів та трендовий контент. TikTok сприяє швидкому поширенню інформації 

про заклад і може забезпечити різке зростання популярності за рахунок 

вірусного ефекту [20]. 

Facebook, у свою чергу, використовується переважно як інформаційний 

канал для ширшої аудиторії. Тут заклади публікують новини, акції, оновлення 
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меню та взаємодіють із клієнтами через коментарі та повідомлення. Водночас 

його роль поступово зменшується у порівнянні з більш динамічними 

платформами. 

Важливим елементом просування у соціальних мережах є контент-

стратегія, яка включає регулярність публікацій, стиль візуального оформлення, 

тематику постів та взаємодію з аудиторією. Найбільш ефективними є ті заклади, 

які дотримуються єдиного візуального стилю, активно відповідають на 

коментарі та використовують інтерактивні формати (опитування, сторіс, 

конкурси). 

Окрему роль відіграє user-generated content (UGC) – контент, створений 

самими відвідувачами. Фото десертів, відгуки та рекомендації користувачів 

значно впливають на вибір інших клієнтів, оскільки сприймаються як більш 

достовірні порівняно з традиційною рекламою. У цьому контексті соціальні 

мережі стають не лише каналом комунікації, а й інструментом формування 

репутації закладу. Для узагальнення особливостей використання соціальних 

мереж у маркетинговій діяльності кондитерських закладів доцільно розглянути 

їх функціональні можливості, що наведені у таблиці 2.12. 

 

Таблиця 2.12 

Використання соціальних мереж у маркетинговій діяльності 

кондитерських закладів 

Платформа Основна функція Тип контенту Цільова аудиторія 

Instagram візуальне просування фото, сторіс, reels молодь, туристи 

TikTok вірусний контент короткі відео молодіжна аудиторія 

Facebook інформаційна підтримка новини, акції широка аудиторія 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 20; 22] 

 
 

Як видно з таблиці 2.12, кожна соціальна мережа виконує свою функцію у 

маркетинговій стратегії закладу, що дозволяє охоплювати різні сегменти 

аудиторії та підвищувати ефективність комунікації. 
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Онлайн-просування є невід’ємною складовою сучасної маркетингової 

політики кондитерських закладів, оскільки значна частина взаємодії зі 

споживачем відбувається саме у цифровому середовищі. У сучасних умовах 

клієнт, перш ніж відвідати заклад, як правило, шукає інформацію про нього в 

інтернеті: переглядає меню, фото, відгуки, оцінки та рекомендації. Саме тому 

ефективна онлайн-присутність стає ключовим фактором 

конкурентоспроможності на ринку [22]. 

Одним із основних інструментів онлайн-просування є вебсайт або онлайн-

меню закладу, які виконують функцію цифрової вітрини. Вони дозволяють 

клієнтам ознайомитися з асортиментом, цінами, концепцією закладу та умовами 

замовлення. Особливо важливим є адаптивний дизайн сайту, який забезпечує 

зручність користування з мобільних пристроїв, адже більшість користувачів 

шукають інформацію саме через смартфони. 

Важливу роль відіграє також присутність на онлайн-платформах і 

агрегаторах, таких як сервіси доставки або каталоги закладів. Такі платформи 

дозволяють розширити аудиторію та залучити нових клієнтів, які не знайомі з 

брендом. Крім того, рейтинги та відгуки на цих платформах безпосередньо 

впливають на репутацію закладу та рішення споживачів щодо вибору. 

Окремим напрямом є SEO-оптимізація та контекстна реклама, які 

допомагають підвищити видимість закладу у пошукових системах. Наприклад, 

при запитах «кондитерська Львів» або «десерти Київ» користувач отримує 

список закладів, і саме позиція у цьому списку може визначити вибір. Таким 

чином, онлайн-просування забезпечує не лише інформування, а й пряме 

залучення клієнтів. 

Не менш важливим інструментом є email-маркетинг та месенджери, які 

дозволяють підтримувати зв’язок із постійними клієнтами. Через ці канали 

заклади можуть інформувати про новинки меню, акції, спеціальні пропозиції або 

святкові набори. Це сприяє формуванню лояльності та стимулює повторні 

покупки. Для систематизації основних інструментів онлайн-просування 

доцільно розглянути їх у таблиці 2.13. 
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Таблиця 2.13 

Основні інструменти онлайн-просування кондитерських закладів 

Інструмент Характеристика Основна мета 

Вебсайт / онлайн-меню інформація про асортимент і ціни інформування клієнтів 

Онлайн-платформи агрегатори та сервіси доставки залучення нових клієнтів 

SEO та реклама просування у пошукових системах підвищення видимості 

Месенджери та email прямий контакт із клієнтами утримання аудиторії 

Джерело: узагальнено автором за даними [20; 22]. 

 

Як видно з таблиці 2.13, онлайн-просування включає комплекс різних 

інструментів, кожен з яких виконує свою функцію у маркетинговій системі 

закладу. 

Лояльність клієнтів є одним із ключових показників ефективності 

маркетингової діяльності кондитерських закладів, оскільки саме повторні 

відвідування формують стабільний попит і забезпечують довгострокову 

прибутковість бізнесу. У сучасних умовах високої конкуренції утримання 

клієнта часто є більш важливим і економічно доцільним, ніж залучення нового. 

Це особливо актуально для десертного сегмента, де вибір закладу часто залежить 

від емоційного досвіду, атмосфери та рівня сервісу [18]. 

Формування лояльності клієнтів у кондитерських закладах базується на 

поєднанні кількох факторів. Насамперед це якість продукції, яка повинна 

відповідати очікуванням споживачів і залишатися стабільною. Десерти мають не 

лише приємний смак, а й привабливий вигляд, що особливо важливо в умовах 

активного використання соціальних мереж. Водночас не менш значущим є 

рівень обслуговування, який включає швидкість, ввічливість персоналу та 

загальну атмосферу закладу. 

Важливу роль у формуванні лояльності відіграє також емоційний 

компонент споживання. Для багатьох клієнтів відвідування кондитерської 

асоціюється з відпочинком, зустрічами з друзями або святковими подіями. 

Окремим інструментом підвищення лояльності є програми лояльності, які 

стимулюють повторні покупки. Це можуть бути бонусні системи, 
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накопичувальні знижки, акції для постійних клієнтів або персоналізовані 

пропозиції. У сучасних умовах такі програми часто інтегруються з цифровими 

каналами, зокрема мобільними додатками або месенджерами, що дозволяє 

ефективніше взаємодіяти з клієнтами [20]. Для узагальнення основних 

інструментів формування лояльності доцільно розглянути їх у таблиці 2.14. 

 

Таблиця 2.14 

Основні інструменти формування лояльності клієнтів у кондитерських 

закладах 

Інструмент Характеристика Вплив на клієнта 

Якість продукції 
стабільний смак і зовнішній 

вигляд десертів 
формує довіру 

Рівень сервісу обслуговування та атмосфера створює позитивний досвід 

Програми лояльності бонуси, знижки, акції стимулює повторні покупки 

Персоналізація індивідуальні пропозиції підвищує задоволеність 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 20] 

 

Як видно з таблиці 2.14, лояльність клієнтів формується під впливом як 

раціональних, так і емоційних факторів, що робить цей процес комплексним і 

багатогранним. Таким чином, ефективне управління лояльністю клієнтів 

дозволяє кондитерським закладам не лише утримувати постійних відвідувачів, а 

й формувати позитивну репутацію на ринку. У сучасних умовах саме поєднання 

якості продукції, високого рівня сервісу та використання сучасних 

маркетингових інструментів забезпечує довгострокову конкуренто-

спроможність закладу [22]. 

Використання SWOT-аналізу дозволило визначити ключові сильні та 

слабкі сторони закладів, а також можливості й загрози зовнішнього середовища. 

Дослідження соціальних мереж і онлайн-просування показало, що цифрові 

канали стали основним інструментом взаємодії з клієнтами, формування попиту 

та підвищення впізнаваності бренду. 
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РОЗДІЛ 3 

ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

КОНДИТЕРСЬКИХ ЗАКЛАДІВ ЛЬВОВА ТА КИЄВА 

 

3.1. Основні проблеми маркетингової діяльності кондитерських 

закладів Львова та Києва 

 

У сучасних умовах розвитку ресторанного бізнесу маркетингова діяльність 

кондитерських закладів у Києві та Львові стикається з низкою системних 

проблем, що обумовлені як внутрішніми особливостями функціонування 

підприємств, так і впливом зовнішнього середовища. Незважаючи на активний 

розвиток десертного сегмента, високу конкуренцію та зростання попиту, багато 

закладів не повною мірою використовують потенціал маркетингових 

інструментів, що знижує ефективність їх діяльності. 

Однією з ключових проблем є високий рівень конкуренції на ринку. У 

Києві це пов’язано з великою кількістю закладів різних форматів, тоді як у 

Львові конкуренція посилюється ще й за рахунок туристичного потоку та 

популярності міста як гастрономічного центру. У результаті заклади змушені 

постійно шукати нові способи привернення уваги клієнтів, що потребує значних 

ресурсів і професійного підходу до маркетингу. 

Наступною проблемою є недостатня диференціація брендів. Багато 

кондитерських закладів пропонують подібний асортимент продукції та 

використовують схожі формати комунікації, що ускладнює формування 

унікального позиціонування. У таких умовах споживачі часто обирають заклади 

не за брендом, а за зручністю розташування або рекомендаціями, що знижує роль 

маркетингової стратегії [18]. 

Важливим викликом є також залежність від локації. Заклади, розташовані 

у центральних районах або туристичних зонах, мають значно вищий потік 

клієнтів, тоді як підприємства у спальних районах змушені активніше працювати 
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над залученням аудиторії через маркетингові інструменти. Це створює нерівні 

умови конкуренції та ускладнює розвиток локальних закладів. 

Суттєвою проблемою є обмежене використання цифрових інструментів 

маркетингу. Хоча більшість закладів присутні у соціальних мережах, не всі 

використовують їх ефективно. Часто відсутня чітка контент-стратегія, 

регулярність публікацій або взаємодія з аудиторією, що знижує ефективність 

комунікації. Крім того, не всі заклади використовують можливості онлайн-

просування, такі як SEO, таргетована реклама або аналітика даних [22]. 

Окремо варто виділити проблему залежності від соціальних мереж як 

основного каналу комунікації. З одного боку, це відкриває широкі можливості 

для просування, з іншого – створює ризики, пов’язані зі змінами алгоритмів 

платформ або зниженням органічного охоплення. У таких умовах заклади 

змушені інвестувати більше ресурсів у рекламу або шукати альтернативні канали 

взаємодії з клієнтами. 

Ще однією важливою проблемою є зміна споживчих уподобань. Сучасні 

споживачі все більше орієнтуються на здорове харчування, що зменшує попит 

на традиційні десерти з високим вмістом цукру. Це змушує заклади адаптувати 

асортимент, розробляти нові рецепти та впроваджувати альтернативні продукти, 

що потребує додаткових інвестицій і маркетингових зусиль [20]. Для 

систематизації основних проблем маркетингової діяльності кондитерських 

закладів доцільно розглянути їх у таблиці 3.1. 

Таблиця 3.1 

Основні проблеми маркетингової діяльності кондитерських закладів 

Проблема Сутність Наслідки для закладу 

Висока конкуренція велика кількість закладів зниження рентабельності 

Слабка диференціація схожість концепцій складність позиціонування 

Залежність від локації нерівномірний трафік нестабільний попит 

Недостатній digital-

маркетинг 

слабке використання 

онлайн-інструментів 
низька ефективність просування 

Зміна споживчих 

трендів 

попит на здорові 

продукти 
необхідність адаптації меню 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 22] 
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Як видно з таблиці 3.1, проблеми маркетингової діяльності мають 

комплексний характер і взаємопов’язані між собою. Висока конкуренція 

посилює необхідність диференціації, тоді як зміна споживчих уподобань вимагає 

постійного оновлення продукту та маркетингових підходів. 

Ще одним важливим аспектом є вплив зовнішнього середовища, зокрема 

економічної нестабільності та воєнного стану. Ці фактори впливають на 

купівельну спроможність населення, змінюють структуру попиту та змушують 

заклади оптимізувати витрати. У таких умовах маркетинг повинен бути більш 

гнучким і орієнтованим на швидку адаптацію до змін. Для наочного 

відображення взаємозв’язку основних проблем маркетингової діяльності 

доцільно розглянути їх у вигляді схеми (рисунок 3.1). 

 

 

Рис. 3.1. Взаємозв’язок основних проблем маркетингової діяльності 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 22] 

 

Як показано на рисунку 3.1, основні проблеми маркетингової діяльності 

взаємопов’язані та формують єдину систему факторів, що впливають на 
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ефективність функціонування кондитерських закладів. Зокрема, конкуренція 

підсилює необхідність диференціації, тоді як цифрові зміни змушують заклади 

адаптувати свої комунікаційні стратегії. 

Таким чином, маркетингова діяльність кондитерських закладів у Києві та 

Львові стикається з рядом комплексних викликів, які потребують системного 

підходу до їх вирішення. Ефективність діяльності значною мірою залежить від 

здатності закладів адаптуватися до змін ринку, використовувати сучасні 

маркетингові інструменти та формувати унікальну цінність для споживачів. 

 

3.2. Розробка стратегії вдосконалення маркетингової діяльності 

кондитерських закладів 

 

У сучасних умовах розвитку ресторанного бізнесу вдосконалення 

маркетингової діяльності кондитерських закладів є необхідною умовою 

забезпечення їх конкурентоспроможності та стійкого розвитку. З огляду на 

виявлені у попередньому підрозділі проблеми, стратегія вдосконалення повинна 

мати комплексний характер і охоплювати всі ключові елементи маркетингової 

політики: продукт, ціну, комунікацію, сервіс та взаємодію зі споживачем. 

Особливо актуальним є використання сучасних цифрових інструментів і 

орієнтація на зміну споживчих уподобань [20]. 

Одним із ключових напрямів удосконалення є підвищення рівня 

диференціації закладів. У сучасному конкурентному середовищі кондитерські 

повинні чітко визначати свою унікальну торгову пропозицію. Це може бути 

спеціалізація на певному продукті (наприклад, сирники або авторські десерти), 

унікальна концепція закладу, використання локальних інгредієнтів або 

створення тематичного простору. Такий підхід дозволяє формувати впізнаваний 

бренд і підвищувати лояльність клієнтів [18]. 

Другим важливим напрямом є удосконалення продуктової політики. 

Заклади повинні активно адаптувати асортимент до сучасних трендів, зокрема 

розширювати пропозицію здорових десертів, веганських продуктів або 
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безцукрових позицій. Водночас важливо зберігати баланс між традиційними та 

сучасними десертами, що дозволяє охоплювати ширшу аудиторію. 

Не менш важливим є розвиток цифрового маркетингу та онлайн-

просування. Кондитерські заклади повинні не лише бути присутніми у 

соціальних мережах, а й активно використовувати їх можливості: створювати 

якісний контент, взаємодіяти з аудиторією, використовувати таргетовану 

рекламу та аналізувати результати маркетингових кампаній. Важливим 

елементом є також розвиток власних онлайн-каналів, таких як вебсайт або 

мобільний додаток [22]. Ще одним напрямом вдосконалення є розвиток 

клієнтського сервісу та досвіду. У сучасному ресторанному бізнесі споживачі 

очікують не лише якісного продукту, а й позитивного емоційного досвіду. Це 

включає атмосферу закладу, якість обслуговування, швидкість виконання 

замовлення та індивідуальний підхід до клієнта. 

Важливим інструментом є також впровадження програм лояльності, які 

дозволяють утримувати клієнтів і стимулювати повторні покупки. Сучасні 

програми лояльності повинні бути інтегровані з цифровими каналами, що 

дозволяє персоналізувати пропозиції та підвищувати ефективність комунікації. 

Для систематизації основних напрямів вдосконалення маркетингової діяльності 

доцільно розглянути їх у таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2 

Основні напрями вдосконалення маркетингової діяльності кондитерських 

закладів 

Напрям Зміст заходів Очікуваний результат 

Диференціація формування унікальної концепції підвищення впізнаваності 

Продуктова політика оновлення асортименту зростання попиту 

Digital-маркетинг розвиток соцмереж, реклама залучення клієнтів 

Сервіс підвищення якості обслуговування формування лояльності 

Програми лояльності бонуси, персоналізація утримання клієнтів 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 22] 
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Як видно з таблиці 3.2, ефективна стратегія вдосконалення маркетингової 

діяльності повинна охоплювати всі ключові елементи взаємодії з клієнтом і бути 

спрямованою на створення конкурентних переваг. 

Окрему увагу слід приділити інноваційним підходам у маркетингу, 

зокрема використанню новітніх технологій. Це може включати автоматизацію 

маркетингових процесів, використання CRM-систем, аналіз поведінки клієнтів 

та впровадження цифрових інструментів комунікації. Такі рішення дозволяють 

підвищити ефективність управління маркетинговою діяльністю та приймати 

обґрунтовані управлінські рішення [15]. 

Важливим аспектом є також розвиток партнерських відносин і 

колаборацій. Співпраця з блогерами, локальними брендами, кав’ярнями або 

іншими закладами дозволяє розширити аудиторію та підвищити впізнаваність 

бренду. Особливо ефективними є спільні проєкти, які створюють додаткову 

цінність для споживачів. 

Для наочного відображення структури стратегії вдосконалення 

маркетингової діяльності доцільно розглянути її у вигляді схеми (рис. 3.2). 

 

Рис. 3.2. Структура стратегії вдосконалення маркетингової діяльності 

Джерело: узагальнено автором за даними [15; 18] 
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Як показано на рисунку 3.2, стратегія вдосконалення маркетингової 

діяльності має багаторівневу структуру та включає взаємопов’язані елементи, 

що формують єдину систему управління взаємодією зі споживачем. 

Таким чином, розробка стратегії вдосконалення маркетингової діяльності 

кондитерських закладів повинна базуватися на комплексному підході, що 

поєднує традиційні та інноваційні інструменти маркетингу. Найбільш 

ефективними є ті заклади, які здатні адаптуватися до змін ринку, 

використовувати сучасні технології та формувати унікальний досвід для 

клієнтів, що забезпечує їх стійкі конкурентні позиції [18]. 

 

3.3. Використання сучасних digital-інструментів просування та 

економічна доцільність їх впровадження 

 

У сучасних умовах цифровізації економіки використання digital-

інструментів стає ключовим фактором ефективності маркетингової діяльності 

кондитерських закладів. Розвиток інтернет-технологій, соціальних мереж і 

мобільних сервісів суттєво змінив поведінку споживачів, які дедалі частіше 

здійснюють пошук, вибір і навіть замовлення продукції в онлайн-середовищі. У 

зв’язку з цим заклади ресторанного бізнесу змушені адаптувати свої 

маркетингові стратегії до нових умов і активно впроваджувати цифрові 

інструменти просування [22]. 

Одним із найважливіших напрямів є використання соціальних мереж як 

основного каналу комунікації. Instagram, TikTok і Facebook дозволяють закладам 

не лише демонструвати продукцію, а й формувати емоційний зв’язок із 

клієнтами. Візуальна привабливість десертів робить їх ідеальним контентом для 

цифрового середовища, що сприяє органічному поширенню інформації та 

підвищенню впізнаваності бренду. Водночас ефективність такого просування 

залежить від якості контенту, регулярності публікацій та активної взаємодії з 

аудиторією. 
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Важливим інструментом є також таргетована реклама, яка дозволяє точно 

визначати цільову аудиторію та демонструвати рекламні повідомлення 

користувачам із певними характеристиками (вік, інтереси, геолокація). Це 

значно підвищує ефективність маркетингових кампаній і дозволяє оптимізувати 

витрати на рекламу [20]. 

Не менш значущим є використання SEO-оптимізації та контекстної 

реклами, які забезпечують видимість закладу у пошукових системах. Завдяки 

цьому потенційні клієнти можуть легко знайти інформацію про заклад, 

ознайомитися з його асортиментом і прийняти рішення про відвідування або 

замовлення продукції. 

Окрему роль відіграють онлайн-платформи та сервіси доставки, які 

дозволяють розширити ринок збуту та забезпечити додатковий канал доходу. У 

сучасних умовах значна частина замовлень здійснюється саме через такі 

платформи, що робить їх важливим елементом бізнес-моделі кондитерських 

закладів. Для систематизації основних digital-інструментів просування доцільно 

розглянути їх у таблиці 3.3. 

Таблиця 3.3 

Основні digital-інструменти просування кондитерських закладів 

Інструмент Характеристика Переваги 

Соціальні мережі 
візуальне просування та 

комунікація 

високе охоплення 

аудиторії 

Таргетована реклама реклама за інтересами точність і ефективність 

SEO та контекстна реклама 
просування у пошукових 

системах 
залучення нових клієнтів 

Онлайн-платформи сервіси доставки та каталоги розширення ринку збуту 

Email та месенджери прямий контакт із клієнтами підвищення лояльності 

Джерело: узагальнено автором за даними [18; 20] 

 

Як видно з таблиці 3.3, digital-інструменти мають різні функції, але у 

сукупності формують єдину систему просування, що дозволяє закладам 

ефективно взаємодіяти зі споживачами. 

Важливим аспектом є економічна доцільність впровадження digital-

інструментів. У порівнянні з традиційними видами реклами, цифрові канали 
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дозволяють досягти значно вищої ефективності при менших витратах. 

Наприклад, реклама у соціальних мережах може бути налаштована на конкретну 

аудиторію, що знижує витрати на нецільові покази. Крім того, цифрові 

інструменти дозволяють відстежувати результати маркетингових кампаній у 

режимі реального часу та оперативно вносити зміни [18]. 

Важливим показником ефективності є ROI (рентабельність інвестицій у 

маркетинг), який дозволяє оцінити співвідношення між витратами на рекламу та 

отриманим доходом. Використання digital-інструментів дозволяє значно 

підвищити цей показник завдяки точному таргетингу та можливості аналізу 

поведінки клієнтів.  

Для більш глибокого розуміння механізму взаємодії кондитерських 

закладів зі споживачами в умовах цифрового середовища доцільно розглянути 

модель маркетингової воронки, яка відображає послідовність етапів залучення, 

зацікавлення та конверсії клієнтів. Такий підхід дозволяє систематизувати 

використання digital-інструментів просування та оцінити їх ефективність на 

кожному етапі формування попиту (рисунок 3.3). 

 

Рис. 3.3. Структура стратегії вдосконалення маркетингової діяльності 

Джерело: узагальнено автором за даними [15; 18] 
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На рисунку 3.3 відображено класичну модель конверсії клієнта (sales 

funnel), адаптовану до digital-комунікацій, і його доцільно інтерпретувати в 

контексті діяльності кондитерських закладів як інструмент управління 

клієнтським шляхом – від першого контакту до покупки. 

На верхньому рівні моделі конверсії клієнта – TOFU (Top of Funnel) – 

формується етап залучення уваги потенційних клієнтів. Для кондитерських 

закладів це передусім візуальний контент у соціальних мережах: фотографії 

десертів, відео процесу приготування, сторіс із закладу, огляди новинок. Також 

ефективними є блог, співпраця з інфлюенсерами та короткі відео у TikTok. 

Основна мета цього етапу – зробити бренд помітним і викликати первинний 

інтерес. У цьому контексті десерт виступає як «візуальний тригер», який 

стимулює увагу та емоційне залучення споживача [20]. 

Середній рівень – MOFU (Middle of Funnel) – відповідає за формування 

інтересу та оцінювання пропозиції. На цьому етапі потенційний клієнт вже знає 

про заклад, але ще не прийняв рішення про покупку. Для кондитерських тут 

важливими є: 

− публікація меню та цін у соцмережах або на сайті; 

− відгуки клієнтів; 

− демонстрація якості продукту; 

− акції, знижки, програми лояльності; 

− інформація про інгредієнти або унікальність рецептури. 

Саме тут відбувається порівняння із конкурентами та формування довіри 

до бренду. Важливу роль відіграє прозорість комунікації та доступність 

інформації [18]. 

Нижній рівень – BOFU (Bottom of Funnel) – це етап прийняття рішення та 

здійснення покупки. Для кондитерських закладів ключовими інструментами тут 

є просте оформлення замовлення (онлайн або офлайн); швидка доставка або 

самовивіз; персоналізовані пропозиції; чітка інформація про наявність продукції. 

На цьому етапі навіть незначні бар’єри (складне меню, відсутність відповіді в 
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месенджері, незручна оплата) можуть призвести до втрати клієнта. Тому 

важливо максимально спростити шлях до покупки. 

Окремої уваги заслуговує нижня частина схеми, де показано рівні 

обізнаності споживача – від «необізнаного» до «найбільш обізнаного». У 

контексті кондитерського бізнесу це означає, що клієнт проходить шлях: 

− від випадкового перегляду контенту; 

− до зацікавлення продуктом; 

− до вибору конкретного закладу; 

− і зрештою до регулярного споживання. 

Таким чином, представлена модель конверсії клієнта демонструє, що 

digital-маркетинг у кондитерських закладах має бути послідовною системою 

взаємопов’язаних дій, де кожен етап виконує свою функцію.  

У результаті проведеного дослідження встановлено, що ефективність 

маркетингової діяльності кондитерських закладів у сучасних умовах значною 

мірою залежить від здатності адаптуватися до змін зовнішнього середовища та 

активно впроваджувати цифрові інструменти просування. Виявлені проблеми, 

зокрема недостатня диференціація, обмежене використання digital-каналів та 

слабка системність маркетингових рішень, знижують конкурентоспроможність 

закладів і обмежують їх потенціал розвитку. Водночас аналіз показав, що сучасні 

маркетингові підходи, орієнтовані на клієнтський досвід, контент-маркетинг і 

персоналізацію, здатні суттєво підвищити ефективність діяльності підприємств 

[18]. 

Розроблена стратегія вдосконалення маркетингової діяльності та 

обґрунтування економічної доцільності впровадження digital-інструментів 

доводять, що комплексний підхід до управління маркетингом дозволяє не лише 

залучати нових клієнтів, а й формувати їх довгострокову лояльність. 

Використання соціальних мереж, таргетованої реклами, онлайн-платформ і 

CRM-систем створює умови для підвищення рентабельності бізнесу та 

зміцнення ринкових позицій [20]. 
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ВИСНОВКИ 

 

У результаті написання кваліфікаційної роботи було досліджено 

теоретичні та практичні аспекти організації маркетингової діяльності 

кондитерських закладів у містах Київ та Львів. Проведене дослідження 

дозволило сформувати цілісне уявлення про сучасний стан, особливості 

функціонування та перспективи розвитку даного сегмента ресторанного бізнесу. 

У теоретичній частині роботи було узагальнено сутність маркетингу у 

сфері ресторанного господарства та визначено його ключові особливості у 

кондитерських закладах. Встановлено, що маркетинг у даному сегменті має 

яскраво виражений емоційний характер і значною мірою базується на 

візуальному сприйнятті продукту, атмосфері закладу та формуванні 

клієнтського досвіду. Обґрунтовано, що сучасні маркетингові комунікації у 

ресторанному бізнесі дедалі більше переходять у цифрове середовище, де 

основну роль відіграють соціальні мережі, контент-маркетинг і персоналізовані 

інструменти взаємодії зі споживачами. Елементом наукової новизни є уточнення 

ролі digital-комунікацій як базового, а не допоміжного інструменту маркетингу 

у кондитерському сегменті. 

У межах аналітичної частини було проведено комплексне дослідження 

ринку кондитерських закладів Києва та Львова. Встановлено, що Київ є 

найбільшим і найбільш конкурентним ринком, який характеризується високою 

щільністю закладів, різноманітністю форматів та значною роллю ділового і 

міського попиту. Львів, у свою чергу, має виражену туристичну спрямованість, 

що формує специфіку попиту та підсилює значення атмосферності, концепції та 

гастрономічної автентичності. Визначено, що обидва ринки характеризуються 

тенденцією до гібридизації форматів, де класичні кондитерські 

трансформуються у кав’ярні-кондитерські, bakery café та десертні простори. 

Результати аналізу показали, що конкуренція на ринку кондитерських 

закладів відбувається не лише за рахунок якості продукції, а й через комплекс 

чинників, зокрема концепцію закладу, рівень сервісу, дизайн простору та 
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активність у цифровому середовищі. Водночас виявлено ряд проблем, які 

стримують розвиток маркетингової діяльності: недостатня диференціація 

закладів, обмежене використання сучасних digital-інструментів, 

фрагментарність маркетингових стратегій, а також залежність від зовнішніх 

факторів, зокрема економічної нестабільності та наслідків воєнного періоду. 

У практичній частині роботи було розроблено напрями вдосконалення 

маркетингової діяльності кондитерських закладів, які передбачають 

комплексний підхід до управління маркетингом. Запропоновано посилення ролі 

унікальної концепції закладу, розвиток продуктової політики з урахуванням 

сучасних трендів, активне використання digital-інструментів просування, 

впровадження програм лояльності та підвищення якості клієнтського сервісу. 

Обґрунтовано економічну доцільність використання цифрових каналів, які 

забезпечують більш ефективне залучення клієнтів при відносно нижчих витратах 

у порівнянні з традиційними формами реклами. 

Особливу увагу приділено використанню маркетингової воронки як 

інструменту управління взаємодією зі споживачами, що дозволяє 

систематизувати процес залучення, утримання та конверсії клієнтів. Доведено, 

що ефективне застосування digital-інструментів на кожному етапі воронки 

сприяє підвищенню рівня лояльності клієнтів і збільшенню обсягів продажів. 

Таким чином, результати проведеного дослідження підтверджують, що 

маркетинг у сфері кондитерських закладів є ключовим фактором їх 

конкурентоспроможності та розвитку, а ефективне поєднання традиційних і 

цифрових інструментів маркетингу виступає основою успішного 

функціонування підприємств у сучасному ринковому середовищі. 
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