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METHODS FOR RESTAURANT ENTERPRISE COMPETITIVENESS ASSESSING 

 

Мета. Метою статті є огляд методів оцінки конкурентоспроможності ресторан-

ного підприємства, аналіз методів оцінки конкурентоспроможності ресторанного підприєм-

ства, визначення переваг та недоліків методів оцінки конкурентоспроможності ресторан-

ного підприємства. 

Методи. Для визначення переваг та недоліків методів оцінки  конкурентоспроможно-

сті ресторанного підприємства були використані наступні: метод аналізу та синтезу (для 

аналізу та оцінки переваг та недоліків методів оцінки  конкурентоспроможності ресторан-

ного підприємства), абстрактно-логічний метод (для формування висновків). 

Результати. У статті розглянуто різні методи оцінки конкурентоспроможності ре-

сторанного підприємства, проаналізовано та визначено переваги та недоліки кожного ме-

тоду оцінки конкурентоспроможності ресторанного підприємства. 

Установлено, що для ресторанної сфери найбільш ефективними є порівняльний аналіз 

конкурентів, оцінка задоволеності споживачів, матриця Бостонської консультаційної групи, 

оскільки вони дозволяють комплексно оцінити діяльність підприємства і зрозуміти, які зміни 

необхідно внести для покращення конкурентоспроможності на ринку.   

SWOT-аналіз - ефективний для ідентифікації сильних і слабких сторін ресторану, мо-

жливостей і загроз на ринку. Однак цей метод не враховує швидкі зміни на ринку та може 

бути упередженим, оскільки залежать від інтерпретації аналітика. 

Аналіз конкурентів - метод, що дозволяє оцінити стратегії конкурентів, їх меню, ма-

ркетингові стратегії і цільову аудиторію. Проте, він також має недоліки, такі як можливе 

використання неповних або застарілих даних і акцент на зовнішньому середовищі без доста-

тнього аналізу власного підприємства. 

Оцінка задоволеності клієнтів через опитування дозволяє визначити рівень задово-

лення від обслуговування і якість страв. Однак відгуки споживачів часто є суб'єктивними і 

можуть бути обмеженими через неохочість людей брати участь у опитуваннях. 

Порівняльний аналіз - дозволяє оцінити такі показники як середній чек, кількість і 

якість відгуків у соцмережах, кількість відвідувачів. Проте, цей метод також має свої обме-

ження, оскільки ресторанні підприємства можуть сильно відрізнятися за концепцією і цільо-

вою аудиторією, що ускладнює порівняння. 

Графічні та матричні методи - є простими у використанні, але можуть спрощувати 

ситуацію, не враховуючи всі важливі фактори, зокрема динаміку змін на ринку. 



№

Метод Бостонської консультаційної групи є корисним для оцінки конкуренції на ринку 

або конкурентів ресторану, оскільки дозволяє ефективно аналізувати різні бізнес-одиниці або 

продукти (наприклад, різні страви чи концепції ресторану) за допомогою двох важливих кри-

теріїв: частки ринку та темпу зростання ринку. Це дозволяє розробити стратегії для пок-

ращення конкурентоспроможності ресторану. 

Ключові слова: конкурентоспроможність ресторанного підприємства, методи оці-

нки, SWOT-аналіз, матриця БКГ, порівняльний аналіз, аналіз конкурентів, переваги, недоліки. 

 

Постановка  проблеми. Конкуренто-

спроможність ресторанного підприємства є 

важливим чинником, що визначає його успі-

шність у ресторанній галузі. Це поняття охо-

плює здатність ресторану конкурувати з ін-

шими підприємствами ресторанного бізнесу, 

задовольняючи потреби своїх клієнтів на 

більш високому рівні порівняно з конкурен-

тами. Для забезпечення ефективної діяльно-

сті та сталого розвитку ресторану важливо 

оцінювати і підвищувати його конкуренто-

спроможність. У зв’язку з цим виникає необ-

хідність у розробці і застосуванні методів 

оцінки конкурентоспроможності, що дозво-

ляють отримати об’єктивну інформацію про 

позиції ресторану на ринку та визначити на-

прямки для його розвитку. Для оцінки конку-

рентоспроможності використовуються ме-

тоди, що залежать від специфіки рестораного 

закладу, ринкових умов та стратегічних ці-

лей самого підприємства. До таких методів 

можна віднести: кількісні; якісні; тактичні; 

стратегічні; матричні; графічні; індексні 

тощо. 

Аналіз досліджень та публікацій. 

Методичні основи оцінки конкурентоспро-

можності ресторанного підприємства є акту-

альним питанням у ресторанній галузі. Кон-

куренція серед закладів відіграє важливу 

роль у покращені якості продукції та послуг, 

у забезпечені унікальності та диференціації, 

у витримці ціннових коливань та в управ-

лінні репутацією ресторанним закладом. Ме-

тодичні основи оцінки конкурентоспромож-

ності ресторанного підприємства у своїх на-

працюванях вивчали:  C.Повна [3], А.Леви-

цька [5], О.Драган [6], В.Самуляк [7], Р.Фе-

щур [8], М.Чорна [9], І.Брижань [10], Р.Джо-

нсон [12], В.Архіпов [13]  та інші. 

У своїх роботах А.Левицька [5] приді-

лила увагу теоретичним аспектам конкурен-

тоспроможності в ресторанному бізнесі, зок-

рема, методам маркетингового дослідження і 

їх застосуванню в оцінці 

конкурентоспроможності. Вона пропонує за-

стосовувати методи оцінки, що включають 

як економічний, так і соціально-психологіч-

ний аспекти, тобто оцінку сприйняття клієн-

тами ресторану. 

О.Драган [6] вивчав питання оцінки 

конкурентоспроможності ресторанних пос-

луг. Він підкреслює важливість аналізу не 

тільки фінансових результатів, а й інших фа-

кторів, таких як рівень лояльності клієнтів, 

вплив на вибір споживача, якість інтер'єру та 

атмосфери закладу. 

Р.Фещур [8] дослідив методи оцінки 

конкурентоспроможності ресторанних підп-

риємств в контексті використання інформа-

ційних технологій і маркетингових стратегій 

для залучення клієнтів. На думку Р.Фещура 

[8] для залучення клієнтів краще використо-

вувати елементи цифровізації, такі як он-

лайн-бронювання, інтерактивні меню та сис-

тему зворотного зв'язку з клієнтами. 

В.Архіпов [13] звертає увагу на те, що 

ресторанний бізнес має свої специфічні осо-

бливості, і тому методи оцінки конкуренто-

спроможності повинні враховувати як зовні-

шні, так і внутрішні фактори. Зокрема, В.Ар-

хіпов [13] рекомендує використовувати ме-

тоди порівняльного аналізу для оцінки рівня 

послуг і якості обслуговування в порівнянні 

з конкурентами. 

Виклад основного матеріалу. На сьо-

годнішній день більшість ресторанів зму-

шені постійно адаптувати свої стратегії до 

змінюваних умов, впроваджувати нові техно-

логії та удосконалювати обслуговування клі-

єнтів для того, щоб утримувати лояльних 

споживачів і приваблювати нових. Важли-

вим інструментом для розуміння ситуації на 

ринку та прийняття ефективних управлінсь-

ких рішень є оцінка конкурентоспроможно-

сті ресторанного підприємства. 

Конкурентоспроможність ресторану 

визначається його здатністю забезпечувати 

високу якість обслуговування та 



привабливість для споживачів порівняно з 

іншими підприємствами  на ринку. Вона за-

лежить від багатьох факторів, таких як: рі-

вень сервісу, асортимент, ціна, інновацій-

ність та репутація бренду. 

Для оцінки конкурентоспроможності 

ресторанного підприємства використову-

ються найрізноманітніші методи: SWOT-

аналіз, метод аналізу конкурентів, порівняль-

ний метод, графічні та матричні методи, мат-

риця БКГ тощо, які наведені у таблиці 1. 

Таблиця 1 - Методи основи оцінки конкурентоспроможності ресторанного 

підприємства (складено автором на основі [1-2; 4-10]) 

Автор Методи 

1 3 

А. Левицька [5] «- Кількісні (диференційований метод, інтегра-

льний метод, метод різниць, метод балів); 

- Якісні (SWOT-аналіз, метод експертних оці-

нок)» [5] 

«- Тактичні (аналіз конкурентних переваг, тео-

рія ефективної конкуренції, конкурентоспромо-

жність продукції); 

- Стратегічні (Модель БКГ, метод Мак Кінсі, 

модель Shell/DPM)» [5] 

«- Матричні (Матриця БКГ, матриця Мак 

Кінсі, матриця Shell/DPM, метод PIMS); 

- Графічні (багатокутник  

конкурентоспроможності, метод профілів) 

- Індексні (метод конкурентних переваг, теорія 

ефективної конкуренції, конкурентоспромож-

ність продукції)» [5] 

«- Спеціальні (конкурентоспроможність проду-

кції, матричні методи); 

- Комплексні (інтегральні методи, метод ба-

лів)» [5] 

О. Драган [6] «- Методи, засновані на аналізі порівняльних 

переваг;  

- методи, які основані на теорії якості товару; - 

методи побудовані на основі теорії ефективної 

конкуренції» [6] 

М. Чорна, Ю. Овчаренко [9] «- методи, побудовані на основі теорії ефектив-

ної конкуренції; 

- методи оцінки конкурентоспроможності на ос-

нові аналізу потенціалу підприємства; 

- інтегральні методи оцінки КСП; 

- методи, що базуються на теорії рівноваги фірм 

та галузі» [9] 

В. Самуляк, Р. Фещур [7] «- методи, що базуються на теорії рівноваги 

підприємства і галузі;  

- методи визначення позиції в конкуренції з по-

гляду стратегічного потенціалу підприємств;  

- методи, основані на порівнянні з еталоном» 

[7] 

Д. Яцковий [4] «- графічні; 

- інтегральні; 

- матричні» [4] 
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Т. Лебідь [8] «- методи, основані на теорії мультиплікаторів;  

- інтегральні методики;  

- матричні методи» [8] 

І. Брижань, В. Чевганова [10] «- критеріальні (використання абсолютних (на-

туральних або вартісних) значень показників); 

- експертні (використання експертних оцінок)» 

[10] 

«- одномоментні; 

- стратегічні» [10] 

«- графічні; 

- логістичні; 

- математичні» [10] 

Д. Діксон, Дж. Міскураку, Д. Кутрума-

ніс (D. Dixon, J. Miscuraca, 

D. Koutroumanis) [1] 

«метод аналізу конкурентів» [1] 

Ч.Ю-Хуа, К. Паудель (Ch. You-hua, 

K. Paudel) [2]  

«метод оцінки задоволеності споживачів» [2] 

 

На думку І. Панової, Д. Зерненкової 

[3], одним із найкращих методів, які 

пов’язані з конкурентоспроможністю є 

SWOT-аналіз, так як він дозволяє визначити 

конкурентні переваги та недоліки підприєм-

ства. На думку І. Панової, Д. Зерненкової [3], 

«у контексті ресторанної галузі SWOT-аналіз 

може допомогти визначити найбільш попу-

лярні продукти та послуги серед клієнтів, а 

також виділити ті моменти, які можуть стати 

перевагою підприємства в конкурентному 

середовищі» [13]. Валідність SWOT-аналізу 

залежить від точності та об'єктивності інфо-

рмації, яка використовується для оцінки си-

льних і слабких сторін, можливостей і загроз. 

Так як аналіз ґрунтується на суб'єктивних ду-

мках або застарілих даних, його результат 

може бути неточним і не відповідати реаль-

ному стану справ. Для забезпечення валідно-

сті необхідно регулярно оновлювати інфор-

мацію для більш об'єктивного оцінювання 

ситуації.  Також І. Панова, Д. Зерненкова [3] 

зауважили, що кожне ресторанне підприємс-

тво повинне знати свої слабкі сторони, за-

грози та можливості, а не тільки сильні сто-

рони, бо успіх підприємства залежить від по-

вного аналізу діяльності та розуміння того, 

що треба покращити у своїй роботі та які за-

грози можуть виникнути у ресторанній 

сфері. Як зауважили І. Панова, Д. Зерненкова 

[3] основні можливості ресторанного підпри-

ємства можна виділити за допомогою SWOT-

аналізу які виявляють конкурентні переваги, 

адаптацію до ринкових змін, покращення ма-

ркетингових стратегій. Данані науковці за-

значили, що результати SWOT-аналізу мо-

жуть докорінно залежати від точки зору осіб, 

які проводили дослідження, в результаті це 

призведе до упередженості оцінки слабких та 

сильних сторін.  

Проаналізувавши думку І. Панової, 

Д. Зерненкової [3] мною були виділені осно-

вні переваги використання SWOT-аналізу 

для ресторанного підприємства:  

1) SWOT-аналіз допомагає виявити си-

льні сторони ресторану, такі як якість страв, 

рівень обслуговування, атмосфера, репута-

ція, а також слабкі місця (наприклад, нестача 

персоналу, обмежене меню чи низький рі-

вень цифровізації); 

2) метод дозволяє врахувати ринкові 

можливості, зокрема зростання туристич-

ного потоку, зміну споживчих уподобань, 

можливість співпраці з постачальниками ло-

кальних продуктів, а також загрози: конкуре-

нцію, коливання цін, зміни законодавства; 

3) SWOT-аналіз дає змогу визначити 

напрямки розвитку ресторану: оновлення 

меню, ребрендинг, розширення асортименту 

послуг або вдосконалення сервісу; 

4) на основі результатів аналізу ресто-

ран може створити унікальні конкурентні пе-

реваги, наприклад, акцент на локальну ку-

хню, авторські страви чи екологічність; 



5) метод легко впровадити навіть у ма-

лому ресторані без потреби в дорогих конса-

лтингових послугах. 

Крім позитивних сторін мною також 

були виділені і недоліки використання 

SWOT-аналізу для ресторанного підприємс-

тва: 

1) SWOT-аналіз є якісним мето-

дом і не дає конкретних цифр або еко-

номічних розрахунків, які потрібні для 

глибшого аналізу ефективності ресто-

ранного бізнесу; 

2) аналіз фіксує ситуацію на пев-

ний момент часу, але не враховує шви-

дких змін на ринку, які є типовими для 

сфери громадського харчування (на-

приклад, зміна трендів у харчуванні, 

коливання попиту тощо); 

3) результати SWOT-аналізу за-

лежать від того, хто саме проводить 

оцінку. Різні працівники або керівники 

можуть по-різному інтерпретувати си-

льні та слабкі сторони, що знижує об'є-

ктивність; 

4) іноді результати SWOT-ана-

лізу можуть бути надто загальними або 

очевидними, не даючи конкретних рі-

шень чи стратегічних кроків для покра-

щення діяльності ресторану; 

5) навіть за наявності чітких си-

льних сторін або можливостей, не зав-

жди є ресурси чи умови для їхнього ви-

користання (наприклад, ресторан може 

мати потенціал до розширення, але не 

мати фінансування). 

«SWOT-аналіз є корисним інструмен-

том стратегічного планування для ресторан-

ного підприємства, оскільки він дозволяє 

комплексно оцінити як внутрішні, так і зов-

нішні фактори впливу на діяльність закладу. 

Незважаючи на наявні обмеження, зокрема 

суб’єктивність оцінки та відсутність кількіс-

них показників, його застосування сприяє ви-

явленню потенціалу розвитку, формуванню 

конкурентних переваг і прийняттю більш об-

ґрунтованих управлінських рішень. Для до-

сягнення найкращих результатів SWOT-ана-

ліз доцільно поєднувати з іншими методами 

стратегічного аналізу, що дозволить забезпе-

чити більш глибоке і об’єктивне бачення пе-

рспектив розвитку ресторанного бізнесу» 

[14]. 

М. Чорна, Ю. Овчаренко [9] зазначили, 

що аналіз конкурентів відіграє важливу роль 

для оцінки конкуренції ресторанного підпри-

ємства. Валідність аналізу конкурентів зале-

жить від точності та актуальності даних про 

конкурентів, їх стратегії та ринкові позиції. 

Для забезпечення валідності необхідно вико-

ристовувати різноманітні джерела інформа-

ції, такі як публічні звіти, ринкові дослі-

дження та відгуки клієнтів. Аналіз має бути 

об'єктивним і всебічним, щоб правильно оці-

нити конкурентні переваги та ризики. Даний 

аналіз є важливим для оцінки конкуренції ре-

сторанного підприємства, тому що дозволяє 

оцінити конкурентні переваги підприємств в 

ресторанній галузі. На думку М. Чорної, 

Ю. Овчаренко [9], слід проводити в першу 

чергу аналіз меню. Для оцінки меню вони за-

пропонували оцінити категорії меню, кіль-

кість страв в кожній із них, вихід страв, ці-

нову політику. Також М. Чорна, Ю. Овчаре-

нко [9] зазначили, що аналіз цільової аудито-

рії закладу дає можливість зрозуміти свою 

основну аудиторію, тобто вік, контингент. 

Соціальні мережі відіграють головну роль у 

просуванні ресторанного підприємства, тому 

М. Чорна, Ю. Овчаренко [9] запропонували 

оцінювати відгуки споживачів та аналізувати 

їх для чіткого розуміння, що треба покра-

щити у діяльності підприємства для біль-

шого успіху та позиціювання себе на ринку 

ресторанних послуг.  

Проаналізувавши думку М. Чорної, 

Ю. Овчаренко [9] мною були виділені осно-

вні переваги використання аналізу конкурен-

тів для ресторанного підприємства:  

1) аналіз відгуків у соціальних 

мережах дозволяє оперативно вияв-

ляти проблеми, покращувати обслуго-

вування та реагувати на потреби спо-

живачів; 

2) дає змогу визначити, в чому 

саме ресторанне підприємство має пе-

ревагу або, навпаки, потребує вдоско-

налення (наприклад, в асортименті 

страв, ціновій політиці, обслугову-

ванні тощо); 

3) аналіз категорій меню, кіль-

кості страв, цін та порцій допомагає 

адаптувати пропозицію під запити ці-

льової аудиторії та конкурувати ефек-

тивніше; 
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4) дає змогу налаштувати мар-

кетинг і сервіс під конкретну демогра-

фічну або соціальну групу; 

5) аналіз конкурентів дозволяє 

отримати чітке уявлення про ринок, 

виявити головних конкурентів, їхню 

ринкову стратегію, а також сильні та 

слабкі сторони; 

6) дає розуміння, які канали ко-

мунікації та маркетингові стратегії 

працюють найкраще у конкурентів. 

Крім позитивних сторін мною також 

були виділені і недоліки використання ана-

лізу конкурентів для ресторанного підприєм-

ства:  

1) інформація швидко застарі-

ває: тренди в ресторанному бізнесі 

змінюються, і те, що є перевагою сьо-

годні, завтра може втратити актуаль-

ність; 

2) аналіз може бути упередже-

ним, особливо якщо базується лише 

на власному сприйнятті або вибірко-

вих джерелах (наприклад, окремих 

відгуках чи візуальному враженні); 

3) під час надмірної орієнтації 

на конкурентів можна почати просто 

копіювати чужі ідеї, втрачаючи уніка-

льність закладу; 

4) не всі дані про конкурентів є 

у відкритому доступі;  

5) проведення глибокого конку-

рентного аналізу вимагає багато часу, 

особливо якщо враховувати всі аспе-

кти: меню, маркетинг, обслугову-

вання, соціальні мережі. 

«Аналіз конкурентів є важливим еле-

ментом стратегічного управління ресторан-

ним підприємством. Він дозволяє не лише 

краще орієнтуватися в ринковому середо-

вищі, а й адаптувати власну діяльність відпо-

відно до запитів цільової аудиторії та ринко-

вих умов. Завдяки аналізу меню, цільової ау-

диторії, відгуків у соціальних мережах та ма-

ркетингових стратегій конкурентів, ресторан 

може покращити якість обслуговування, вдо-

сконалити власну пропозицію та зміцнити 

свої позиції на ринку. Водночас, слід врахо-

вувати певні обмеження цього методу, зок-

рема швидке застаріння інформації, 

суб’єктивність оцінки, складність збору дос-

товірних даних та ризик втрати унікальності. 

Тому ефективність аналізу конкурентів зале-

жить від системного підходу, різноманіття 

джерел інформації та здатності підприємства 

критично осмислювати отримані резуль-

тати» [14]. 

Ч.Ю-Хуа, К.Паудель (Ch. You-hua, 

K. Paudel)  [2] у своїх роботах зазначили, що 

одним з найголовнішим методів пов’язаний з 

оцінкою конкурентоспроможності ресторан-

ного підприємства є оцінка задоволеності 

клієнтів.  Такий метод дозволяє зрозуміти на-

скільки точним є відображення реального 

ставлення клієнтів до продукту або послуги. 

Для забезпечення валідності важливо, щоб 

питання були чіткими, а вибірка клієнтів ре-

презентувала різні групи споживачів. Дані 

науковці запропонували оцінити задоволе-

ність споживачів за допомогою опитування -  

анкетування, для створення рейтингу задово-

леності своїх гостей та для порівняння ре-

зультатів зі своїми конкурентами. Алгоритм 

оцінки задоволеності споживачів є оптима-

льним для різних типів ресторанних закладів, 

складається з таких етапів: визначення цілей; 

вибору методу збору інформації; розробки 

анкет; збору даних; аналізу результатів; оці-

нки результатів.  

На думку Ч.Ю-Хуа, К.Паудель 

(Ch. You-hua, K. Paudel)  [2] відгуки спожи-

вачів залежать від уподобань і це зазвичай 

ускладнює отримання об’єктивних даних. 

Також споживачі неохоче можуть брати уч-

асть у опитуваннях - це призводить до непо-

вних даних або взагалі можуть бути відсут-

німи. Аналіз результатів може бути хибним, 

тому що опитування можуть проводитися ви-

ключно серед певної групи населення, через 

що такі результати не відображають всю си-

туацію ринку.  

Проаналізувавши думку Ч.Ю-Хуа, 

К.Пауделя (Ch. You-hua, K. Paudel)  [2] мною 

були виділені основні переваги викорис-

тання оцінки задоволення клієнтів для ресто-

ранного підприємства: 

1) оцінка задоволення клієнтів 

дозволяє виявити, наскільки сервіс від-

повідає очікуванням споживачів та вча-

сно реагувати на недоліки в обслугову-

ванні; 

2) регулярне вивчення думки гос-

тей сприяє формуванню довіри та 



позитивного іміджу закладу, що стиму-

лює повторні візити; 

3) отримані відгуки допомагають 

удосконалити меню, подачу страв, ат-

мосферу закладу та інші аспекти, що 

впливають на загальне враження кліє-

нта; 

4) оцінка задоволення клієнтів 

дає змогу порівняти власні результати з 

ринковими стандартами, визначити 

унікальні сильні сторони підприємства 

або сфери, що потребують вдоскона-

лення; 

5) дані про задоволеність клієнтів 

виступають основою для розробки 

стратегії розвитку, маркетингових кам-

паній і корекції внутрішніх процесів; 

6) підвищення задоволення кліє-

нтів безпосередньо впливає на зрос-

тання продажів, середнього чеку та ре-

комендацій ресторану іншим спожива-

чам. 

Крім позитивних сторін мною також 

були виділені і недоліки використання оці-

нки задоволеності клієнтів для ресторанного 

підприємства: 

1) відгуки клієнтів часто зале-

жать від емоційного стану, особистих 

уподобань або ситуаційних факторів, 

що може викривлювати реальну кар-

тину;  

2) у відкритих платформах 

(Google, TripAdvisor) можливі фейкові 

або замовні відгуки, що спотворює не-

реальний рівень задоволеності;  

3) не всі відвідувачі залишають 

відгуки, тому оцінка базується на думці 

обмеженої кількості клієнтів, яка може 

не бути репрезентативною; 

4) систематичне збирання, обро-

бка й аналіз відгуків потребують спеці-

ального персоналу або цифрових ін-

струментів, що може бути проблемою 

для невеликих ресторанів; 

5) відгуки можуть бути нечітко 

сформульовані або суперечливі, особ-

ливо коли клієнт не конкретизує, що 

саме йому сподобалося чи не сподоба-

лося; 

6) у деяких випадках відгуки 

з’являються із запізненням, коли 

ситуація вже змінилася або певні про-

блеми вже усунуто. 

«Оцінка задоволеності клієнтів є важ-

ливим інструментом для вдосконалення дія-

льності ресторанного підприємства. Вона до-

зволяє краще зрозуміти потреби гостей, своє-

часно реагувати на недоліки, покращувати 

якість обслуговування та стратегії розвитку, 

що сприяє підвищенню лояльності спожива-

чів і прибутковості бізнесу. Проте для ефек-

тивного використання цього інструменту не-

обхідно враховувати його обмеження, зок-

рема суб’єктивність відгуків, можливу нере-

презентативність інформації та потребу в ре-

сурсах для обробки даних. Раціональний і си-

стемний підхід до аналізу задоволеності клі-

єнтів дозволяє мінімізувати ці недоліки та пе-

ретворити зворотний зв’язок на реальний ін-

струмент підвищення конкурентоспромож-

ності ресторану» [14]. 

С. Повна [3] зазначила, що метод порі-

вняльного аналізу дозволяє оцінити конкуре-

нтні переваги ресторанного підприємства. 

Валідність порівняльного аналізу залежить 

від точності та актуальності даних, що вико-

ристовуються для порівняння, а також від ко-

ректності вибору критеріїв для оцінки. Якщо 

порівняння проводиться на основі неповних 

або неактуальних даних, результати можуть 

бути неточними та не відображати реального 

стану справ. Для забезпечення валідності ва-

жливо враховувати всі суттєві фактори та за-

стосовувати об'єктивні методи порівняння. 

На думку С. Повна [3] показники успішності 

включають  середній чек, кількість та якість 

відгуків в соціальних мережах, кількість від-

відувачів закладу. Оцінка конкурентних пе-

реваг передбачає визначення певного набору 

критеріїв для успішності розвитку ресторан-

ного підприємства на ринку. С. Повна [3] за-

пропонувала провести порівняльний аналіз 

по категоріям (середній чек, кількість та як-

ість відгуків у соціальних мережах, кількість 

відвідувачів закладу) для того щоб визначити  

слабкі та сильні сторони ресторанного підп-

риємства. Такий аналіз дозволяє виокремити 

тенденції, які є ключовими на ринку, та про-

гнозувати майбутнє, задля розвитку закладу 

та дозволяє підприємствам визначити свої 

переваги та недоліки в порівняні з їхніми по-

тенційними конкурентами, зробити певні ко-

рективи у стратегії діяльності та виправити 
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помилки задля підвищення попиту на пос-

луги та продукцію свого закладу серед кон-

курентів.  

Проаналізувавши думку С. Повна [3] 

мною були виділені основні переваги вико-

ристання порівняльного аналізу для ресто-

ранного підприємства: 

1) метод дозволяє порівнювати 

ефективність застосовуваних стратегій 

(меню, ціноутворення, обслуговування 

тощо) з результатами конкурентів; 

2) порівняльний аналіз дозволяє 

виявити сильні сторони ресторану в по-

рівнянні з іншими закладами, що 

сприяє розвитку конкурентних переваг; 

3) аналіз діяльності інших підприємств 

допомагає виявити можливості для вдоско-

налення власних процесів та оптимізації ви-

трат; 

4) порівняльний аналіз допомагає ви-

значити найбільш перспективні напрямки 

для розвитку ресторану, враховуючи діяль-

ність конкурентів; 

5) порівняння з конкурентами дає 

змогу краще зрозуміти тенденції на ринку ре-

сторанних послуг та адаптуватися до змін.  

Крім позитивних сторін мною також 

були виділені і недоліки використання порі-

вняльного аналізу для ресторанного підпри-

ємства: 

1) порівняння ресторану з ін-

шими підприємствами може бути не-

доцільним, якщо умови роботи (лока-

ція, цільова аудиторія, концепція) зна-

чно відрізняються; 

2) отримати актуальну інформа-

цію про конкурентів може бути 

важко, особливо коли йдеться про ма-

лий бізнес або підприємства з обмеже-

ним доступом до публічної інформа-

ції;  

3)  порівняльний аналіз базу-

ється на відкритих даних, які можуть 

бути неповними або неточними, що 

впливає на результативність оцінки; 

4) надмірна орієнтація на конку-

рентів може призвести до втрати уні-

кальності ресторану, якщо підприємс-

тво почне просто копіювати стратегії 

конкурентів без врахування власних 

особливостей; 

5) для проведення якісного по-

рівняльного аналізу необхідно витра-

тити значний час на збирання та обро-

бку даних, що може бути складно для 

малого ресторану з обмеженими ресу-

рсами.  

«Порівняльний аналіз є важливим інстру-

ментом для ресторанного підприємства, оскі-

льки дозволяє оцінити ефективність його ді-

яльності у порівнянні з конкурентами, ви-

явити конкурентні переваги та можливості 

для розвитку. Однак для досягнення най-

більш точних і корисних результатів необхі-

дно враховувати обмеження цього методу, 

такі як невідповідність умов, можливі інфор-

маційні прогалини та ризик втрати унікаль-

ності ресторану. Тому порівняльний аналіз 

слід використовувати з урахуванням специ-

фіки ресторанного бізнесу та його стратегії 

розвитку» [14]. 

Д. Яцковий у своїх роботах зазначає, 

що графічні, матричні методи є найкращими 

для оцінки конкурентоспроможності ресто-

ранного підприємства. Він зауважив, що «пе-

ревагою цих методів є простота викорис-

тання на практиці. Недоліки методів як про-

цес так і результат такої оцінки надають до-

сить обмежене уявлення про конкуренто-

спроможність підприємства через ураху-

вання недостатньої кількості факторів, що 

впливають на її рівень» [4]. Валідність графі-

чних та матричних методів оцінки залежить 

від точності вхідних даних та правильності 

їхнього відображення у формах графіків чи 

матриць. Для забезпечення валідності важ-

ливо, щоб вибрані критерії та параметри то-

чно відображали реальну ситуацію і були ре-

презентативними. Окрім того, необхідно вра-

ховувати контекст і можливі обмеження ме-

тодів, адже спрощене подання інформації 

може не враховувати всіх складних факторів. 

Проаналізувавши думку Д. Яцкового 

мною були виділені основні переваги вико-

ристання графічних, матричних методів для 

ресторанного підприємства:  

1) матричні та графічні методи 

дозволяють наочно представити інфо-

рмацію про внутрішнє середовище 

підприємства, ринок, конкурентів і 

споживачів, що полегшує процес ух-

валення рішень; 



2) інструменти, як-от матриця 

BCG або GE/McKinsey, допомагають 

проаналізувати асортимент страв, ви-

значити позиціонування ресторану та 

обрати найбільш ефективні напрями 

розвитку; 

3) матричні методи дозволяють 

порівнювати ресторан із конкурен-

тами за різними критеріями (ціна, як-

ість, сервіс), що сприяє формуванню 

конкурентної стратегії; 

4) графічне представлення 

SWOT- або SPACE-аналізу допомагає 

чітко структурувати інформацію і 

швидко ідентифікувати критичні 

зони; 

5)  системний підхід у вигляді 

матриць дозволяє уникнути суб’єкти-

візму та покладатися на комплексний 

аналіз даних; 

6) методи можуть використову-

ватись як у великих ресторанних ме-

режах, так і у малих закладах, адапту-

ючись під специфіку кожного окре-

мого бізнесу. 

Крім позитивних сторін мною також 

були виділені і недоліки використання порі-

вняльного аналізу для ресторанного підпри-

ємства: 

1) матричні моделі часто фіксу-

ють стан на певний момент часу і мо-

жуть не враховувати швидких змін у 

сфері громадського харчування, таких 

як нові тренди чи зміни у поведінці 

споживачів; 

2)  деякі параметри в матрицях 

(наприклад, рівень конкурентоспро-

можності чи привабливість ринку) ви-

значаються на основі експертної оці-

нки, що може викликати похибки; 

3) графічні моделі зводять скла-

дні багатофакторні процеси до кіль-

кох змінних, що може призвести до 

спотвореного розуміння реального 

стану речей; 

4) власники або менеджери ма-

лих ресторанів можуть не мати доста-

тньої підготовки або часу для якісного 

складання матриць та графіків; 

5) ефективне застосування ме-

тодів вимагає великої кількості точної 

інформації про діяльність 

підприємства, ринок і конкурентів, 

яку не завжди легко отримати; 

6) матричні методи допомага-

ють структурувати інформацію, але 

самостійно не пропонують чітких 

шляхів вирішення виявлених про-

блем. 

«Графічні та матричні методи є ефе-

ктивним інструментом аналізу діяльності 

ресторанного підприємства. Вони забезпе-

чують наочність, структурують інформацію, 

сприяють прийняттю стратегічних рішень та 

дозволяють виявити ключові проблеми й мо-

жливості розвитку. Однак їх ефективність 

значною мірою залежить від якості та обсягу 

вихідних даних, рівня підготовки аналітиків 

і здатності адаптувати моделі до специфіки 

ресторанного бізнесу. Тому для досягнення 

реальної користі ці методи слід застосову-

вати у поєднанні з іншими формами аналізу, 

враховуючи динамічність ринку та індивіду-

альні особливості закладу» [14]. 

Метод матриці БКГ (Бостонської кон-

сультаційної групи), як зауважив Дж. Веллі-

нгтон [11], є оптимальним варіантом для оці-

нки конкурентоспроможності. Валідність ма-

триці Бостонської консультаційної групи за-

лежить від точності та актуальності даних 

про ринок і частку компанії. Оскільки вона 

орієнтується на лише два критерії — темп 

зростання ринку та частку на ринку, вона 

може не враховувати інші важливі фактори, 

такі як конкурентні переваги чи зміни в зов-

нішньому середовищі. Для забезпечення ва-

лідності необхідно регулярно оновлювати 

дані та використовувати матрицю як частину 

більш комплексного аналізу. У своїй роботі 

він зазначив, що ресторанні підприємства ро-

зглядають свої страви як певні бізнес-оди-

ниці. Він запропонував використовувати да-

ний метод для меню. На його думку матриця 

БКГ допомагає оцінити, які страви є «зір-

ками» (популярні та прибуткові), «дійними 

коровами» (страви, які стабільно генерують 

прибуток), «проблемними дітьми» (страви з 

потенціалом, але низьким продажем) і «соба-

ками» (непопулярні страви). Це дозволяє ре-

сторанним підприємствам більш ефективно 

управляти своїм меню, оптимізувати пропо-

зиції та підвищувати загальну конкуренто-

спроможність на ринку. 



№

Проаналізувавши думку Дж. Веллінг-

тона [11] мною були виділені основні пере-

ваги використання матриці БКГ для ресто-

ранного підприємства:  

1) матриця БКГ дозволяє легко 

класифікувати асортимент страв або 

напрямів діяльності за критеріями ри-

нкової частки та темпу зростання; 

2) дозволяє краще збалансувати 

меню за популярністю, витратами і 

потенціалом зростання; 

3) дозволяє перерозподіляти фі-

нансові та людські ресурси на користь 

найбільш перспективних напрямів, 

що сприяє ефективному управлінню 

рестораном; 

4)  метод допомагає визначити, 

які продукти доцільно розвивати 

(«зірки»), підтримувати («дійні ко-

рови»), трансформувати або посту-

пово виводити з асортименту («со-

баки», «знаки питання»); 

5) допомагає визначити, які 

страви чи послуги приносять найбіль-

ший дохід і які потребують додатко-

вих інвестицій або скорочення витрат. 

Крім позитивних сторін мною також 

були виділені і недоліки використання мат-

риці БКГ для ресторанного підприємства: 

1) ринкова частка та темпи зро-

стання не відображають усіх важли-

вих факторів, таких як сезонність, ма-

ржинальність, лояльність клієнтів; 

2) матриця фіксує ситуацію на 

певний момент і не адаптується до 

швидких змін у вподобаннях клієнтів 

чи ринкових умовах;   

3) для коректного заповнення 

матриці потрібна достовірна ринкова 

аналітика, яка часто недоступна для 

малих та середніх ресторанів;  

4) занадто механічне застосу-

вання моделі може призвести до не-

правильних управлінських рішень, 

особливо без урахування контексту й 

специфіки ресторанної справи. 

«Матриця БКГ є дієвим інструмен-

том для стратегічного управління асорти-

ментом ресторанного підприємства, але її 

використання потребує обережності, допо-

внення іншими методами аналізу та 

врахування індивідуальних характерис-

тик бізнесу» [14]. 

Висновки. Для оцінки конкурентоспро-

можності ресторанних підприємств існує кі-

лька методів, кожен з яких має свої переваги 

та недоліки, що залежить від контексту і спе-

цифіки діяльності підприємства. 

SWOT-аналіз є ефективним інструмен-

том для виявлення сильних і слабких сторін 

підприємства, а також зовнішніх можливо-

стей і загроз. Він дозволяє отримати загальну 

картину та підтримує стратегічне пла-

нування. Однак, цей метод може бути обме-

женим через залежність від суб'єктивних 

оцінок та відсутність конкретних числових 

показників, що ускладнює вимірювання кон-

курентоспроможності. 

Аналіз конкурентів дозволяє детально 

вивчити ринок, виявити конкурентні пере-

ваги та стратегії інших підприємств, а також 

уникнути їхніх помилок. Однак, важливою 

проблемою є залежність від точності та акту-

альності даних, а також можливість спотво-

рення результатів через обмеження інфор-

мації. 

Оцінка задоволеності клієнтів є важ-

ливим методом для аналізу, оскільки задово-

леність клієнтів прямо впливає на конкурен-

тоспроможність підприємства. Однак, цей 

метод може бути суб'єктивним через вплив 

уподобань клієнтів та труднощі з отриман-

ням репрезентативних даних. 

Порівняльний аналіз дає змогу з'ясу-

вати сильні та слабкі сторони підприємства в 

порівнянні з конкурентами. Він дозволяє ви-

явити слабкі місця і коригувати стратегію ро-

звитку. Однак, його точність залежить від об-

раних критеріїв та даних для порівняння. 

Графічні та матричні методи (зокрема 

метод матриці БКГ) дозволяють наочно 

представити великі обсяги даних і допомага-

ють у прийнятті рішень. Однак, ці методи мо-

жуть спрощувати реальну картину, і вони не 

завжди враховують всі аспекти конкурентос-

проможності. 

В цілому, для повної та об'єктивної 

оцінки конкурентоспроможності ресторан-

ного підприємства доцільно використо-

вувати комплексний підхід, що включає 

кілька методів, кожен з яких доповнює інші. 

Таким чином, ресторанні підприємства мо- 



жуть не тільки оцінити своє поточне стано-

вище на ринку, а й спрогнозувати майбутні 

тенденції та розробити ефективні стратегії 

для підвищення конкурентоспроможності. 
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Objective.The objective of the article is to review the methods for assessing the competitiveness 

of a restaurant enterprise, analyze the methods for assessing the competitiveness of a restaurant en-

terprise, determine the advantages and disadvantages of the methods for assessing the competitive-

ness of a restaurant enterprise.  

Methods. Тo determine the advantages and disadvantages of the methods for assessing the 

competitiveness of a restaurant enterprise, the following scientific methods are applied: analysis and 

synthesis (for analyzing and evaluating the advantages and disadvantages of the methods for as-

sessing the competitiveness of a restaurant enterprise), the abstract-logical method (for forming con-

clusions).  

Results. The article considers various methods for assessing the competitiveness of a restau-

rant enterprise, analyzes and determines the advantages and disadvantages of each method for as-

sessing the competitiveness of a restaurant enterprise. 

It has been established that for the restaurant sector, the most effective are a comparative 

analysis of competitors, a consumer satisfaction assessment, and the Boston Consulting Group ma-

trix, as they allow for a comprehensive assessment of the company's activities and an understanding 

of what changes need to be made to improve competitiveness in the market. 

http://nbuv.gov.ua/UJRN/Vsed_2013_4_30/


 SWOT analysis is effective for identifying a restaurant's strengths and weaknesses, opportuni-

ties and threats in the market. However, this method does not take into account rapid changes in the 

market and can be biased, as it depends on the analyst's interpretation. 

Competitor analysis is a method that allows to evaluate competitors' strategies, their menus, 

marketing strategies and target audience. However, it also has disadvantages, such as the possible 

use of incomplete or outdated data and an emphasis on the external environment without sufficient 

analysis of your own enterprise.  

Customer satisfaction assessment through a survey allows to determine the level of satisfaction 

with the service and the quality of dishes. However, consumer feedback is often subjective and can 

be limited due to people's reluctance to participate in surveys.  

Comparative analysis allows to evaluate indicators such as the average check, the number and 

quality of reviews in social networks, the number of visitors. However, this method also has its limi-

tations, since restaurant enterprises can differ greatly in concept and target audience, which makes 

comparison difficult.  

Graphical and matrix methods are easy to use, but can simplify the situation by not taking into 

account all important factors, in particular the dynamics of changes in the market.  

The Boston Consulting Group method is useful for assessing market competition or restaurant 

competitors because it allows you to effectively analyze different business units or products (e.g., 

different dishes or restaurant concepts) using two important criteria: market share and market 

growth rate. This allows you to develop strategies to improve the restaurant's competitiveness.  

Key words: restaurant enterprise competitiveness, evaluation methods, SWOT analysis, BCG 

matrix, comparative analysis, competitor analysis, advantages, disadvantages.  

  

 
 

 


