
// Менеджмент в России и за рубежом. – 2011. 
– № 6. – С. 131–136.

3. Дяченко Ю. В. Понятие и структура интеллек-
туального капитала: эволюция и противоречи-
вость трактовок / Ю. В. Дяченко // Экономика 
и право. –  2011. – № 3 (31). – С. 127–131.

4. Мних О. Б. Концепція інтелектуального ка-
піталу у новій філософії сучасного бізнесу: 
світовий та вітчизняний досвід // Економі-
ка логістичних систем : монографія / М. Ва-

селевський, І. Білик, О. Дейнега, М. Довба, 
О. Костюк, Е. Крикавський, С. Кубів, С. Ле-
онова, П. Малодєпші,О. Мних, С. Нікшич, 
І. Петецький, О. Попко, І. Рикованова, Н. Са-
віна, Л. Сопільник, Н. Чорнописька, Л. Юр-
ченко, Л. Якимишин, Л. Янквська ; за наук. 
ред. Е. Крикавського та С. Кубіва. – Львів : 
Вид-во Нац. ун-ту «Львівська політехніка», 
2008. – С. 89–100. 

УДК 658.8:640.432 

ПРО  МАРКЕТИНГОВИЙ  ЕФЕКТ  ПОСЛУГИ  
ПІДПРИЄМСТВ  РЕСТОРАННОГО  ГОСПОДАРСТВА

В. А. Павлова, доктор економічних наук

Ресторанне господарство – це вид еконо-
мічної діяльності суб’єктів господарювання 
щодо надання послуг для задоволення потреб 
споживачів у харчуванні з організацією дозвіл-
ля або без нього. Розвиток ринкових відносин 
підвищив роль ресторанного господарства. 
Зокрема, підприємства цієї сфери економічної 
діяльності сприяють залученню значної част-
ки споживачів з інших регіонів, що дозволяє 
повертати в оборот держави вільні купівель-
ні фонди. Частина витрат на купівлю товарів 
замінюється витратами на послуги, що теж 
сприяє мобілізації вільних коштів населення. 
Ресторанне господарство за рахунок частини 
доходів від міжнародного туризму активізує 
валютні надходження, що зміцнює державний 
бюджет. 

Разом з тим структурні зміни, які відбува-
ються у сфері ресторанного господарства [1], 
зростання підприємницької активності – усе 
це зумовлює потребу переосмислити теоре-
тичні засади позиціонування ринку послуг 
ресторанного бізнесу в національній еконо-
міці, відтак, необхідно дослідити питання, 
пов’язані з ефективністю послуг означеної 
сфери, у тому числі маркетингових ефектів.

Проблеми розвитку ресторанного госпо-
дарства, визначення ефективності його по-
слуг розглядали вчені-економісти, а саме: 

В. В. Архіпов, А. М. Виноградська, Л. І. Не-
чаюк, Х. Й. Роглєв, Я. М. Сало, Т. І. Ткаченко, 
О. В. Яшина та ін. [2–9].

Проте, незважаючи на суттєві напрацюван-
ня, потребує спеціального аналізу і розробок 
питання щодо ефективності послуг підпри-
ємств ресторанного господарства з орієнтаці-
єю на маркетинговий підхід.

Метою статті є систематизація показників, 
що визначають маркетинговий ефект послуг 
підприємств ресторанного господарства та 
стають підставою для групування досліджува-
них підприємств за рівнем якості наданої по-
слуги.

Дослідження стану розвитку ресторанного 
господарства Дніпропетровської області [10] 
дозволило дійти висновку щодо зростання об-
сягів обороту роздрібної торгівлі, у тому числі 
обороту ресторанного господарства (рис.).

Проте, якщо оборот роздрібної торгівлі 
зростав в межах 20 %, то оборот ресторанного 
господарства – 15 %. З 2008 р. рентабельність 
операційної діяльності готелів і ресторанів 
була від’ємною, зменшилася кількість підпри-
ємств ресторанного господарства з 1303 оди-
ниць у 2007 р. до 1217 одиниць у 2011 р. При 
цьому, якщо на 10 тис. населення у 2007 р. 
припадало 316 місць на підприємствах ресто-
ранного господарства, то у 2011 р. лише 280. 

© Науковий вісник Полтавського університету економіки і торгівлі. – № 6 (51), ч. 2. – 2011.

120 Економіка, організація і управління підприємством



Тож, економічні характеристики досліджу-
ваної сфери економічної діяльності свідчать 
про складну ситуацію. Але, з іншого боку, зна-

чення ресторанного обслуговування зростає в 
українському бізнесі, тому необхыдно пошу-
кати способи підвищення його ефективності.
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Рис. Динаміка обороту роздрібної торгівлі та ресторанного господарства  
Дніпропетровської області упродовж 2000–2011 рр.

Одним  з них є удосконалення маркетингу 
послуг, що дозволяє забезпечувати одержання 
прибутку за рахунок зростання масштабів ді-
яльності. 

Сукупний ефект від послуги підприємства 
ресторанного господарства полягає у здат-
ності забезпечувати конкретного споживача 
необхідними виробами, необхідної якості, в 
необхідній кількості, в необхідний час, в необ-
хідному місці з мінімальними витратами. Це 
і визначає маркетинговий ефект від послуги 
за рахунок покращення параметрів, зокрема 
якості пропонованих товарів і послуг, поліп-
шення технології, що дозволяє збільшувати 
загальний прибуток підприємства ресторан-
ного господарства як одного з його ключових 
факторів успіху на ринку. 

Звідси випливає, що для оцінки ефектив-
ності послуги ресторанного підприємства 
необхідною умовою є процедура вимірювання 
результатів управлінських рішень, яка базу-
ється на певних показниках. 

Загальні підходи до оцінки ефективності, 
що застосовуються в системі економічного 
обґрунтування рішень, полягають у порівнян-
ні результатів з витратами. Тож слід погодити-
ся, що економічна ефективність ресторанної 
послуги діяльності ґрунтується на порівнянні 

одержаного прибутку з величиною витрат ви-
робництва і обігу. За таким підходом можна 
визначити ефект послуги за системою показ-
ників, що характеризують якість роботи по-
рівняно з рівнем витрат.

Якщо погляди стосовно природи ефек-
тивності процесів практично збігаються, то 
стосовно формалізованої методики її оцін-
ки вони різняться, а методика оцінки до-
сліджуваної категорії взагалі практично не 
опрацьована. Найчастіше основним крите-
рієм ефективності вважають мінімізацію  
витрат.

Виходячи з того, що кінцевим результатив-
ним показником ефективності роботи підпри-
ємства ресторанного господарства є прибуток 
як опосередкований результат усієї діяльнос-
ті, що характеризується обсягом реалізованої 
продукції, складом і асортиментною структу-
рою, рівнем продуктивності праці та загаль-
них витрат тощо [11], за основу формування 
системи показників оцінки у подальших дос-
лідженнях буде взято величину обороту ресто-
ранного господарства і прибутку.

У практичній діяльності підприємств при-
бутковість свідчить про те, що витрати повніс-
тю окуплюються в процесі реалізації товарів і 
послуг.
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Щоб оцінити маркетинговий ефект послу-
ги, доцільно зіставити прибуток із витратами 
обігу за формулою (1):

= п
меп

во

П
E ,

В   
(1)

де Е
меп

 – маркетинговий ефект послуги; 
П

п
 – прибуток; 

В
во

 – витрати виробництва і обігу. 

За цим підходом, приймаючи за основу  
застосування системного зв’язку функціо-
нальних підсистем ресторанного господарства 
як індикаторів ефективності, використовуючи 
відносні частинні показники, визначені за різ-
ними методиками, розраховується інтеграль-
ний коефіцієнт з урахуванням вагомості окре-
мих показників за формулою:
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n
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де К
меп

 – інтегральний показник маркетинго-
вого ефекту послуги;
К

і
 – і-й частинний показник маркетингово-

го ефекту;
W – коефіцієнт вагомості показників. 

Серед послуг підприємств ресторанного 
бізнесу такі: послуги харчування; послуги з 
виготовлення кулінарної продукції та конди-
терських виробів; послуги з реалізації продук-
ції; послуги організації обслуговування спо-
живачів (реалізація продукції та організація її 
споживання); послуги з організації дозвілля; 
інформаційно-консультативні послуги тощо.

Для оцінки якості послуги, беручи до ува-
ги інформацію про параметри діяльності під-
приємств ресторанного господарства, які є у 
вільній статистиці, пропонуємо визначати 
такі частинні показники: коефіцієнт зростан-
ня обороту ресторанного господарства; рівень 
рентабельності; рівень витрат виробництва і 
обігу; частка товарного ринку підприємств-
учасників цільового ринку; стійкість асорти-
ментної пропозиції; коефіцієнт широти асор-
тименту.

Щоб визначити маркетинговий ефект рес-
торанної послуги, важливо врахувати ефек-
тивність процесів обслуговування, закупівлі й 
управління запасами, для цього можна вико-
ристати такі показники: тривалість обертання 
товарів; коефіцієнт оборотності; коефіцієнт 
ритмічності постачання; коефіцієнт виконан-
ня постачальниками договорів.

Після розрахунку інтегрального показни-
ка проводиться аналіз рівня маркетингового 
ефекту послуги та на підставі шкали І. Ансоф-
фа [12] групуються підприємства. 

Запропоновано межі за результатами порів-
няння інтегральних коефіцієнтів маркетинго-
вого ефекту послуги досліджуваних підпри-
ємств з еталонним інтегральним коефіцієнтом 
(за найбільшим коефіцієнтом), за якими виді-
ляється чотири групи підприємств ресторан-
ного господарства:

• до першої групи входять підприємства, 
що мають достатньо високий рівень марке-
тингового ефекту послуг, якщо інтегральні 
коефіцієнти знаходяться у відношенні до ета-
лонного в межах від 1,0 до 0,81;

• до складу другої групи входять підпри-
ємства, що мають хороший рівень маркетинго-
вого ефекту послуг, якщо інтегральні коефіці-
єнти знаходяться у відношенні до еталонного 
в межах від 0,80 до 0,71;

• до третьої групи входять підприємства, 
що мають задовільний рівень маркетингового 
ефекту послуг, якщо інтегральні коефіцієн-
ти знаходяться у відношенні до еталонного в 
межах від 0,70 до 0,41;

• четверта група об’єднує підприємства, 
де маркетинговий ефект практично не визна-
чається, якщо інтегральні коефіцієнти знахо-
дяться у відношенні до еталонного в межах 
від 0,40 і нижче.

Визначення маркетингового ефекту послу-
ги ресторанного господарства та проведення 
аналізу за роками дозволяє визначати його ди-
наміку, належність підприємства до тієї чи ін-
шої групи, порівняння маркетингового ефекту 
з аналогічними параметрами підприємств-лі-
дерів, що стає підґрунтям для формування по-
дальшої стратегії і тактики розвитку.
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РАЗВИТИЕ  ИНСТРУМЕНТАРИЯ  
УПРАВЛЕНИЯ  БИЗНЕС-ПРОЦЕССАМИ  В  
РОЗНИЧНОЙ  ТОРГОВЛЕ  ОРГАНИЗАЦИЙ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ  КООПЕРАЦИИ  В  
УСЛОВИЯХ МАРКЕТИНГОВОЙ  СРЕДЫ

М. В. Алябьева, доктор экономических наук

В современных условиях в розничной тор-
говле наблюдается чрезвычайно высокая под-
вижность внешней среды, что объясняется 
жесткой конкуренцией на рынке товаров и ус-
луг, быстрым ростом торговых сетей, кризис-
ными явлениями в экономике, наличием раз-
витой инфраструктуры средств коммуникации 
и транспортировки. Внешняя и внутренняя 
маркетинговая среда характеризует факто-
ры и силы, которые влияют на возможности 

предприятия устанавливать и поддерживать 
успешное сотрудничество с потребителями. 
Она постоянно преподносит организации то 
новые угрозы, то новые возможности. Поэтому 
каждой организации жизненно важно посто-
янно отслеживать происходящие изменения в 
маркетинговой среде и своевременно адапти-
роваться к ним. В этой связи организации по-
требительской кооперации могут эффективно 
функционировать лишь в случае изменения 
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