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АНОТАЦІЯ 

Кваліфікаційна робота присвячена дослідженню теоретичних, аналітичних та прикладних 
аспектів підвищення конкурентоспроможності підприємства в умовах динамічного 
розвитку сфери послуг. Об’єктом дослідження обрано торгову марку «AROMA KAVA», що 
активно розвиває мережу франчайзингових кав’ярень на території України. 

У роботі розглянуто сутність конкурентоспроможності, визначено ключові чинники її 
формування та обґрунтовано роль інтегрованої маркетингової політики як інструменту 
забезпечення ринкової стійкості. Проведено комплексну діагностику діяльності 
підприємства, оцінено його маркетингову стратегію, конкурентне середовище, фінансові та 
операційні показники. Запропоновано стратегічні напрями розвитку компанії на основі 
SWOT- та PEST-аналізу, сформовано перелік практичних заходів для зміцнення ринкових 
позицій, включаючи цифровізацію, покращення системи лояльності, розвиток сервісу та 
екологічні ініціативи. 

Розраховано економічну ефективність запропонованих рішень (ROMI, терміни окупності), 
побудовано карту ризиків, графік реалізації стратегії та систему управління 
впровадженням. Отримані результати підтверджують доцільність інтегрованого підходу до 
формування конкурентних переваг у галузі HoReCa. 

Ключові слова: конкурентоспроможність, маркетинг, стратегія, франшиза, інновації, 
інтегровані маркетингові рішення, ROMI, AROMA  

 

ABSTRACT 

This bachelor’s thesis is devoted to the study of theoretical, analytical, and practical aspects of 
improving a company’s competitiveness in the dynamic service sector. The object of the research 
is the trademark "AROMA KAVA", which is actively developing a network of franchised coffee 
shops across Ukraine. 

The work explores the essence of competitiveness, identifies the key factors influencing it, and 
substantiates the role of integrated marketing policy as a tool for ensuring market resilience. A 
comprehensive diagnosis of the company’s activity was conducted, including an evaluation of its 
marketing strategy, competitive environment, financial and operational indicators. Strategic 
development directions were proposed based on SWOT and PEST analysis, along with a set of 
practical measures to strengthen market positioning — including digitalization, improvement of 
the loyalty system, service enhancement, and environmental initiatives. 

The economic efficiency of the proposed measures was calculated (ROMI, payback periods), a 
risk map and implementation schedule were developed, and a control system for strategic 
realization was formed. The results confirm the feasibility of applying an integrated approach to 
developing competitive advantages in the HoReCa sector. 

Keywords: competitiveness, marketing, strategy, franchising, innovation, integrated marketing 
solutions, ROMI, AROMA KAVA. 
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Актуальність теми. У сучасних умовах високої конкуренції, стрімких 

змін ринкового середовища та впровадження цифрових технологій 

підприємства сфери послуг мають постійно вдосконалювати свої маркетингові 

стратегії для збереження й посилення конкурентних переваг. ТМ «AROMA 

KAVA» як представник індустрії кав’ярень зіштовхується з численними 

викликами: зміна споживчих уподобань, поява нових конкурентів, 

необхідність персоналізованих комунікацій зі споживачами. 

Інтегровані маркетингові рішення стають одним із ключових інструментів 

забезпечення стабільної конкурентоспроможності. Вони дозволяють 

поєднувати різні канали та інструменти маркетингової діяльності, створюючи 

єдину комплексну систему просування та взаємодії зі споживачами. 

У цьому контексті важливо не лише використовувати окремі елементи 

маркетингових комунікацій, а й інтегрувати їх у комплексну політику 

підприємства. Це дозволить ТМ «AROMA KAVA» не просто зберегти свої 

ринкові позиції, а й розширити їх, формуючи лояльну клієнтську базу та 

забезпечуючи сталий розвиток. 

Таким чином, розробка ефективної політики підвищення 

конкурентоспроможності підприємства на основі інтегрованих маркетингових 

рішень є актуальною, в сучасних умовах посиленої конкуренції та швидкої 

цифрової трансформації ринку підприємства сфери послуг зіштовхуються з 

необхідністю постійного удосконалення власних маркетингових стратегій. 

Особливо це стосується підприємств громадського харчування, серед яких ТМ 

«AROMA KAVA» займає вагоме місце на українському ринку. 

Конкурентоспроможність у цій сфері визначається не лише якістю продукції 

та обслуговування, а й умінням формувати стійку клієнтську лояльність та 

адаптуватися до змін у поведінці споживачів. 

Застосування інтегрованих маркетингових рішень дозволяє підприємствам 

системно та ефективно взаємодіяти з ринковим середовищем, 

використовуючи комплекс інструментів, що забезпечують синергійний ефект. 
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Тому розробка політики підвищення конкурентоспроможності ТМ «AROMA 

KAVA» на основі таких рішень є актуальною та затребуваною. 

Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є розробка 

обґрунтованих заходів і рекомендацій щодо вдосконалення політики 

підвищення конкурентоспроможності підприємства ТМ «AROMA KAVA» на 

основі інтегрованих маркетингових рішень. 

Для досягнення мети необхідно вирішити такі завдання: 

1. проаналізувати теоретичні засади формування конкурентоспроможності 

підприємства та інтегрованих маркетингових рішень; 

2. дослідити сучасний стан маркетингової діяльності та 

конкурентоспроможності ТМ «AROMA KAVA»; 

3. обґрунтувати стратегічні напрями вдосконалення політики 

підприємства; 

4. розробити практичні рекомендації щодо впровадження інтегрованих 

маркетингових рішень та оцінити їхню ефективність. 

Об’єкт і предмет дослідження. Об’єктом дослідження є маркетингова 

діяльність підприємства ТМ «AROMA KAVA».  

Предметом дослідження виступає політика підвищення 

конкурентоспроможності підприємства на основі інтегрованих маркетингових 

рішень. 

Методи дослідження. Для досягнення поставлених завдань 

використано такі методи: 

✓ загальнонаукові методи (аналіз, синтез, порівняння, узагальнення) — 

для опрацювання теоретичних засад; 

✓ економічний аналіз — для вивчення фінансово-економічних показників 

діяльності підприємства; 

✓ SWOT-аналіз — для визначення сильних і слабких сторін, можливостей 

і загроз; 

✓ анкетування та опитування клієнтів — для збору первинної інформації 

про рівень задоволеності та лояльності; 

✓ графічні методи — для наочної візуалізації результатів дослідження. 
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Інформаційна база дослідження. Інформаційною базою роботи є: 

наукові публікації та літературні джерела з теми маркетингу та 

конкурентоспроможності; статистичні дані та звітність ТМ «AROMA KAVA»; 

результати опитувань та досліджень споживачів; ресурси з відкритих джерел 

(офіційний сайт, сторінки у соцмережах тощо). 

Наукова новизна та практичне значення. Наукова новизна роботи 

полягає в розробці комплексу інтегрованих маркетингових рішень, 

спрямованих на підвищення конкурентоспроможності підприємства ТМ 

«AROMA KAVA».  

Практичне значення дослідження полягає в тому, що розроблені 

рекомендації можуть бути впроваджені у практичну діяльність підприємства 

для покращення позицій на ринку, підвищення лояльності клієнтів та 

зростання прибутковості. 

Структура роботи.  Кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. У вступі 

обґрунтовується актуальність теми, визначаються мета і завдання 

дослідження, об’єкт і предмет, методи, інформаційна база, а також наукова 

новизна та практичне значення.  

Перший розділ присвячено теоретичним аспектам 

конкурентоспроможності підприємства та інтегрованих маркетингових 

рішень, а також ролі маркетингової політики у забезпеченні 

конкурентоспроможності.  

Другий розділ містить аналіз діяльності ТМ «AROMA KAVA», оцінку 

стану маркетингової діяльності та діагностику конкурентоспроможності 

підприємства.  

У третьому розділі обґрунтовуються стратегічні напрями розвитку 

підприємства, надаються рекомендації щодо вдосконалення інтегрованих 

маркетингових рішень і оцінюється їхня ефективність.  

У висновках підбиваються підсумки проведеного дослідження та 

формулюються основні результати.  
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Список використаних джерел включає літературні, наукові та 

аналітичні матеріали, що стали основою дослідження. Додатки містять 

додаткові матеріали, які ілюструють або доповнюють результати роботи. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПІДВИЩЕННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність конкурентоспроможності підприємства та її значення 
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Конкурентоспроможність підприємства є одним з основних критеріїв 

його ефективності та здатності до розвитку. У сучасній економіці вона 

розглядається як комплексна характеристика, що відображає здатність 

підприємства протидіяти конкурентам, задовольняти потреби споживачів 

краще за інші компанії та забезпечувати стабільні прибутки. 

Визначення поняття конкурентоспроможності. У науковій літературі 

існують різні підходи до визначення сутності конкурентоспроможності 

підприємства. Зокрема, конкурентоспроможність трактується як: 

I. Здатність підприємства випускати товари або надавати послуги, які 

користуються стабільним попитом на ринку; 

II. Можливість займати та утримувати вигідні позиції серед конкурентів; 

III. Сукупність характеристик продукції, послуг або підприємства загалом, 

що забезпечують переваги перед іншими гравцями ринку (за І. 

Ансоффом, П. Друкером, М. Портером). 

Наприклад, М. Портер у своїй теорії конкурентних переваг визначає 

конкурентоспроможність як здатність компанії створювати унікальну 

цінність для споживачів завдяки диференціації продукції, низьким витратам 

або фокусуванню на конкретних сегментах ринку. 

Ключові складові конкурентоспроможності підприємства 

Сутність конкурентоспроможності розкривається через такі основні 

компоненти:  Якість продукції та послуг. Підприємство повинно пропонувати 

споживачам товари та послуги, які відповідають їхнім очікуванням і 

стандартам якості. Цінова політика. Конкурентоспроможність часто 

визначається здатністю встановлювати оптимальні ціни, що враховують 

витрати виробництва, платоспроможність споживачів і пропозиції 

конкурентів. Імідж та репутація підприємства. Формування позитивного 

іміджу та довіри серед споживачів зміцнює конкурентні позиції компанії. 

Маркетингова діяльність. Ефективне використання маркетингових 

інструментів (інтегровані маркетингові рішення, SMM, CRM тощо) створює 

додаткову цінність і приваблює нових клієнтів. Інноваційність та здатність до 

адаптації. Гнучкість у прийнятті рішень, здатність швидко реагувати на зміни 
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ринку та впроваджувати нові технології є важливими аспектами 

конкурентоспроможності. 

Значення конкурентоспроможності для підприємства 

Конкурентоспроможність є фундаментом сталого розвитку підприємства. 

Вона визначає: 

1) здатність підприємства залучати нових клієнтів і утримувати існуючих; 

2) стійкість до ринкових ризиків і коливань; 

3) фінансову стабільність та прибутковість діяльності; 

можливості розширення ринкових позицій. 

У сфері послуг, зокрема для ТМ «AROMA KAVA», це означає постійне 

вдосконалення сервісу, інноваційність у підходах до обслуговування клієнтів 

та створення унікальної пропозиції, що відрізняє її від конкурентів. 

Підсумовуючи викладене, конкурентоспроможність підприємства — це 

комплексне поняття, що охоплює всі аспекти його діяльності та визначає 

здатність ефективно функціонувати на ринку. В умовах постійної конкуренції 

та динамічних змін зовнішнього середовища важливо забезпечувати високу 

конкурентоспроможність для досягнення довгострокового успіху та стійкого 

розвитку. 

У сучасних умовах розвитку ринкових відносин 

конкурентоспроможність підприємства стає ключовим фактором його 

успішного функціонування та розвитку. Це поняття охоплює здатність 

підприємства ефективно конкурувати на ринку, забезпечуючи високий рівень 

задоволення потреб споживачів, оптимальне використання ресурсів та стійке 

фінансове становище. 

Визначення конкурентоспроможності підприємства варіюється в 

залежності від підходів різних науковців. Наприклад, Г. Азоєв визначає 

конкурентоспроможність як здатність ефективно розпоряджатися власними й 

позиковими ресурсами в умовах конкурентного ринку . Інші дослідники 

підкреслюють, що конкурентоспроможність підприємства проявляється у 

його здатності створювати та підтримувати конкурентні переваги, які 

забезпечують довгострокову прибутковість та стійке положення на ринку. 
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Серед основних факторів, що впливають на конкурентоспроможність 

підприємства, виділяють: 

• Якість продукції та послуг: Високий рівень якості є основою для 

формування позитивного іміджу підприємства та забезпечення 

лояльності споживачів. 

• Цінова політика: Конкурентоспроможні ціни дозволяють підприємству 

приваблювати ширшу аудиторію споживачів та збільшувати обсяги 

продажів. 

• Інноваційність: Впровадження нових технологій та інноваційних 

рішень сприяє підвищенню ефективності виробництва та створенню 

унікальних продуктів. 

• Маркетингова стратегія: Ефективна маркетингова діяльність дозволяє 

підприємству краще розуміти потреби споживачів та адаптувати свою 

продукцію до змін ринкового середовища. 

• Фінансова стабільність: Стійке фінансове становище забезпечує 

можливість інвестувати в розвиток та впровадження нових проектів. 

• Розуміння та аналіз цих факторів дозволяє підприємству розробляти 

ефективні стратегії для підвищення своєї конкурентоспроможності. 

Наприклад, підприємства, що активно впроваджують інновації та 

адаптуються до змін у споживчих уподобаннях, мають більше шансів на 

успіх у довгостроковій перспективі. 

• У контексті сучасного бізнес-середовища, де конкуренція постійно 

зростає, підприємства повинні не лише підтримувати, але й постійно 

вдосконалювати свою конкурентоспроможність. Це вимагає системного 

підходу до управління, стратегічного планування та гнучкості у 

прийнятті рішень. 

Крім того, важливо враховувати зовнішні фактори, що впливають на 

конкурентоспроможність підприємства, такі як: 

• Економічне середовище: Рівень інфляції, валютні коливання, 

податкова політика тощо. 
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• Політична стабільність: Законодавчі зміни, політична ситуація в 

країні. 

• Технологічний розвиток: Швидкість впровадження нових технологій у 

галузі. 

• Соціальні фактори: Зміни в споживчих уподобаннях, демографічні 

тенденції. 

Для наочного представлення взаємозв'язку між цими факторами можна 

використати наступну схему: 

 

Рисунок 1.1. Взаємозв’язок факторів конкурентоспроможності 

підприємства 

 

Таким чином, конкурентоспроможність підприємства є багатогранним 

поняттям, що охоплює як внутрішні, так і зовнішні фактори, і визначає 

здатність підприємства досягати успіху в умовах конкурентного ринку. Її 

забезпечення вимагає комплексного підходу, що включає аналіз ринкових 

умов, впровадження інновацій, ефективне управління ресурсами та постійне 

вдосконалення бізнес-процесів. 

Конкурентоспроможність підприємства не є сталою величиною – вона 

постійно змінюється під впливом внутрішніх і зовнішніх факторів. З цієї 
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причини підприємствам важливо не тільки досягати конкурентних переваг, а 

й вміти їх зберігати та нарощувати. Серед найбільш впливових дослідників, 

які сформували теоретичні основи конкурентоспроможності, варто виділити 

М. Портера, І. Ансоффа, Ф. Котлера, які визначають це поняття як здатність 

підприємства пропонувати споживачам продукцію або послуги кращої якості, 

за більш привабливою ціною або з унікальною цінністю. 

Наприклад, М. Портер наголошував, що конкурентоспроможність 

базується на двох основних стратегіях: стратегія лідерства за витратами та 

стратегія диференціації. Перша передбачає зниження витрат виробництва для 

забезпечення конкурентних цін, друга – створення унікальної цінності для 

споживача. Обидві стратегії важливі для підприємств, які прагнуть не просто 

виживати на ринку, а займати провідні позиції. 

У галузі громадського харчування конкурентоспроможність 

визначається багатьма факторами. Наприклад, для таких підприємств, як ТМ 

«AROMA KAVA», особливо важливими є якість обслуговування, швидкість 

виконання замовлень, а також здатність адаптуватися до потреб різних 

сегментів клієнтів. Клієнти таких закладів цінують атмосферу, комфорт та 

додаткові сервіси, які створюють унікальний досвід споживання. 

Дослідження, проведені Київським національним торговельно-

економічним університетом (КНТЕУ), підкреслюють, що понад 60% 

споживачів кав’ярень в Україні обирають заклад на основі поєднання таких 

критеріїв, як ціна, якість продукції та обслуговування, а також інноваційні 

сервіси (зокрема, мобільні додатки для замовлень або програми лояльності). 

Це ще раз підтверджує важливість комплексного підходу до формування 

конкурентоспроможності. 

Сьогодні все більшої ваги набувають такі чинники, як гнучкість та 

адаптивність бізнесу. Цитуючи відомого дослідника менеджменту Пітера 

Друкера: «Єдина стійка конкурентна перевага – це здатність швидше за інших 

вчитися та впроваджувати зміни». Цей підхід актуальний для підприємств, що 

працюють у сфері послуг, адже споживачі очікують індивідуального підходу 

та постійного оновлення пропозицій. 
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Крім того, у сучасній економіці цифрові технології стають невід’ємною 

частиною конкурентоспроможності. Підприємства, які активно 

використовують інструменти SMM, CRM та аналітичні платформи, 

отримують додаткові можливості для залучення клієнтів і підвищення їхньої 

лояльності. Для ТМ «AROMA KAVA» це означає необхідність активно 

розвивати онлайн-продажі, мобільні додатки, а також взаємодію з клієнтами у 

соціальних мережах. 

Ще одним важливим аспектом конкурентоспроможності є корпоративна 

культура та персонал. Працівники, які поділяють цінності компанії та 

мотивовані на результат, стають рушійною силою зростання 

конкурентоспроможності. За даними дослідження Deloitte, компанії, які 

інвестують у розвиток персоналу та корпоративної культури, демонструють 

на 20% вищу фінансову стабільність і на 30% швидше реагують на зміни 

ринку. 

Усе це дозволяє зробити висновок, що конкурентоспроможність 

підприємства є багатогранною характеристикою. Вона визначає здатність 

бізнесу розвиватися в умовах динамічного ринку та задовольняти вимоги 

клієнтів. У практичній площині це означає необхідність постійного аналізу 

ринку, моніторингу конкурентів і впровадження нових інструментів 

управління, що підвищують ефективність діяльності підприємства. 

У цьому контексті ТМ «AROMA KAVA» може використовувати не 

лише стандартні підходи до формування конкурентних переваг (наприклад, 

акції та спеціальні пропозиції), а й більш глибокі інструменти – такі як 

вдосконалення маркетингових комунікацій, використання сучасних 

технологій для збору даних про клієнтів, розробка власної айдентики та 

позиціонування на ринку. 

З огляду на це, конкурентоспроможність виступає не просто як статична 

характеристика, а як динамічний процес, що вимагає постійного 

вдосконалення та адаптації до змін ринку. Це створює передумови для 

розробки дієвої маркетингової політики, яка стане ключовим інструментом 

підвищення конкурентоспроможності підприємства у сучасних умовах. 
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У сучасних умовах конкурентоспроможність підприємства є ключовим 

фактором його успішного функціонування та розвитку. Це поняття охоплює 

здатність підприємства ефективно конкурувати на ринку, забезпечуючи 

високий рівень задоволення потреб споживачів, оптимальне використання 

ресурсів та стійке фінансове становище. 

Визначення конкурентоспроможності підприємства варіюється в 

залежності від підходів різних науковців. Наприклад, Г. Азоєв визначає 

конкурентоспроможність як здатність ефективно розпоряджатися власними й 

позиковими ресурсами в умовах конкурентного ринку. Інші дослідники 

підкреслюють, що конкурентоспроможність підприємства проявляється у 

його здатності створювати та підтримувати конкурентні переваги, які 

забезпечують довгострокову прибутковість та стійке положення на ринку. 

Серед основних факторів, що впливають на конкурентоспроможність 

підприємства, виділяють: 

• Якість продукції та послуг: Високий рівень якості є основою для 

формування позитивного іміджу підприємства та забезпечення 

лояльності споживачів. 

• Цінова політика: Конкурентоспроможні ціни дозволяють підприємству 

приваблювати ширшу аудиторію споживачів та збільшувати обсяги 

продажів. 

• Інноваційність: Впровадження нових технологій та інноваційних 

рішень сприяє підвищенню ефективності виробництва та створенню 

унікальних продуктів. 

• Маркетингова стратегія: Ефективна маркетингова діяльність дозволяє 

підприємству краще розуміти потреби споживачів та адаптувати свою 

продукцію до змін ринкового середовища. 

• Фінансова стабільність: Стійке фінансове становище забезпечує 

можливість інвестувати в розвиток та впровадження нових проектів. 

Крім того, важливо враховувати зовнішні фактори, що впливають на 

конкурентоспроможність підприємства, такі як: 
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• Економічне середовище: Рівень інфляції, валютні коливання, 

податкова політика тощо. 

• Політична стабільність: Законодавчі зміни, політична ситуація в 

країні. 

• Технологічний розвиток: Швидкість впровадження нових технологій у 

галузі. 

• Соціальні фактори: Зміни в споживчих уподобаннях, демографічні 

тенденції. 

Розуміння та аналіз цих факторів дозволяє підприємству розробляти 

ефективні стратегії для підвищення своєї конкурентоспроможності. 

Наприклад, підприємства, що активно впроваджують інновації та адаптуються 

до змін у споживчих уподобаннях, мають більше шансів на успіх у 

довгостроковій перспективі. 

У контексті сучасного бізнес-середовища, де конкуренція постійно 

зростає, підприємства повинні не лише підтримувати, але й постійно 

вдосконалювати свою конкурентоспроможність. Це вимагає системного 

підходу до управління, стратегічного планування та гнучкості у прийнятті 

рішень. Таким чином, конкурентоспроможність підприємства є багатогранним 

поняттям, що охоплює як внутрішні, так і зовнішні фактори, і визначає 

здатність підприємства досягати успіху в умовах конкурентного ринку. Її 

забезпечення вимагає комплексного підходу, що включає аналіз ринкових 

умов, впровадження інновацій, ефективне управління ресурсами та постійне 

вдосконалення бізнес-процесів. 

 

1.2. Основи інтегрованих маркетингових рішень у сучасних умовах 

 

Інтегровані маркетингові рішення у сучасних умовах посідають ключове 

місце у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства. Вони являють 

собою систему заходів і технологій, що дозволяють створювати синергію між 

різними елементами маркетингового комплексу — продуктом, ціною, 

розподілом і просуванням, а також між офлайн- та онлайн-каналами взаємодії 
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зі споживачами. Такий підхід передбачає єдину узгоджену стратегію, яка 

забезпечує максимальну ефективність комунікацій та підвищує сприйняття 

бренду з боку цільової аудиторії. 

Інтегровані маркетингові рішення відрізняються від традиційних 

підходів до маркетингу тим, що вони враховують не лише окремі інструменти 

комунікації, а й загальний комплексний вплив на споживача. Це дозволяє 

підприємству координувати свої зусилля в усіх сферах діяльності та 

ефективно управляти комунікаційними потоками. Особливої актуальності такі 

рішення набувають у галузі послуг, де ключову роль відіграють імідж бренду, 

рівень обслуговування та лояльність клієнтів. 

У теоретичній площині інтегровані маркетингові рішення базуються на 

концепції IMC (Integrated Marketing Communications), яка передбачає 

узгодження всіх маркетингових повідомлень для досягнення чіткого та 

послідовного іміджу компанії на ринку. Ця концепція була сформульована у 

1990-х роках, однак сьогодні вона зазнала суттєвого розвитку у зв’язку з 

цифровізацією бізнесу та активним використанням електронних каналів 

комунікації. Сучасні інтегровані маркетингові рішення охоплюють як 

традиційні методи реклами (ТБ, радіо, друковані ЗМІ), так і новітні 

інструменти: соціальні мережі, контент-маркетинг, email-розсилки, 

месенджери та інші цифрові платформи. Важливо зазначити, що інтегровані 

маркетингові рішення потребують ретельного планування та координації всіх 

етапів взаємодії зі споживачами. Ефективність такого підходу значно залежить 

від уміння підприємства об’єднати всі канали комунікації в єдину систему, що 

відображає його місію та цінності. Для цього необхідно не тільки розробити 

узгоджену стратегію, а й забезпечити постійний моніторинг результатів, 

гнучко реагуючи на зміни у вподобаннях клієнтів та ринковій кон’юнктурі. 

Отже, інтегровані маркетингові рішення є ключовим інструментом 

підвищення конкурентоспроможності підприємства в умовах сучасного 

ринку. Вони дозволяють формувати стійкий імідж бренду, підвищувати 

лояльність клієнтів і забезпечувати довгостроковий розвиток. Для 
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підприємств сфери послуг, таких як ТМ «AROMA KAVA», це створює 

додаткові можливості для зростання та зміцнення ринкових позицій. 

 

Рисунок 1.2. Приклади інтегрованих маркетингових інструментів 

 

Цей графік демонструє поширені інтегровані маркетингові інструменти, 

які зазвичай застосовуються підприємствами у своїй комунікаційній політиці 

Інтегровані маркетингові рішення у сучасних умовах стали невід’ємною 

частиною стратегії кожного підприємства, яке прагне не лише вижити, а й 

успішно конкурувати на динамічному ринку. Сутність цих рішень полягає у 

тому, щоб поєднати різні інструменти та канали маркетингової діяльності у 

єдину узгоджену систему, що забезпечує максимальну ефективність взаємодії 

зі споживачем. 

Концепція інтегрованих маркетингових комунікацій (IMC), яка стала 

основою сучасних підходів, з’явилася у 1990-х роках і швидко отримала 

поширення. Відомий дослідник Ф. Котлер зазначав, що IMC передбачає 

«створення єдиної комунікаційної стратегії, яка забезпечує послідовність і 

взаємодоповнюваність усіх елементів маркетингового міксу». Це означає, що 
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повідомлення бренду мають бути гармонійними і передаватися через різні 

канали – від традиційних ЗМІ до сучасних цифрових інструментів. 

У практичній площині інтегровані маркетингові рішення охоплюють 

комбінацію реклами, зв’язків з громадськістю, стимулювання збуту, прямого 

маркетингу, інтернет-маркетингу та персоналізованих комунікацій. Для 

підприємств сфери послуг, таких як ТМ «AROMA KAVA», це набуває 

особливої ваги, оскільки дозволяє створювати цілісний досвід для споживачів 

та формувати довготривалі відносини. 

Основною перевагою інтегрованих маркетингових рішень є їхня 

здатність формувати цілісну картину бренду в уявленні споживачів. Кожна 

точка контакту — чи то реклама в соціальних мережах, чи то безпосереднє 

відвідування закладу — має відображати однакову ідею та цінності компанії. 

Це дозволяє посилювати ефект від кожного окремого інструменту маркетингу 

та створювати стійку конкурентну перевагу. Наприклад, для ТМ «AROMA 

KAVA» інтегровані маркетингові рішення можуть включати такі інструменти: 

публікації у соціальних мережах з яскравими фото кави та затишного 

інтер’єру, email-розсилки зі спеціальними пропозиціями, партнерські 

програми та акції «2 кави за ціною 1» у певні дні тижня. Такі заходи не тільки 

підвищують впізнаваність бренду, а й стимулюють повторні покупки. 
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Рисунок 1.3. Структура інтегрованих маркетингових рішень 

(покращена) 

Ця покращена схема наочно демонструє, як різні інструменти 

інтегруються навколо центральної ідеї «Інтегровані маркетингові рішення».  

Згідно зі звітом дослідницької компанії Pro-Consulting (2024 рік), понад 

70% кав’ярень України активно використовують цифрові інструменти для 

комунікацій зі споживачами. Це включає власні мобільні додатки для 

замовлень, системи лояльності з накопичувальними балами, а також 

інтеграцію з платформами доставки. Статистика підтверджує ефективність 

такого підходу: заклади, що застосовують комплексні маркетингові рішення, 

мають на 35% вищий середній чек і на 25% більше постійних клієнтів 

порівняно з конкурентами, які обмежуються лише офлайн-інструментами. 

Інтегровані маркетингові рішення дозволяють зменшити ризики 

непослідовності повідомлень та уникнути дублювання зусиль у різних каналах 

комунікації. Наприклад, рекламна кампанія, що поєднує онлайн-банери, 

публікації у соцмережах та акції у точках продажу, формує більш стійке 

враження про бренд у свідомості споживача. Це підтверджує теорія 
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«маркетингової синергії», відповідно до якої узгоджені заходи у різних 

каналах комунікацій посилюють загальний ефект і сприяють формуванню 

лояльності клієнтів. 

Крім того, інтегровані рішення дозволяють краще контролювати 

ефективність маркетингових витрат. Замість розпорошення бюджету на 

хаотичні або неузгоджені кампанії, підприємство може чітко визначити 

пріоритетні канали та вимірювати результативність кожного з них. Це 

особливо важливо для закладів громадського харчування, де конкуренція 

надзвичайно висока і будь-яке невдале рішення може негативно вплинути на 

репутацію бренду. 

Іншою перевагою інтегрованих маркетингових рішень є їхня здатність 

швидко адаптуватися до змін у споживчих уподобаннях. Наприклад, під час 

пандемії COVID-19 багато кав’ярень були змушені переглянути свої 

комунікаційні стратегії та зробити акцент на онлайн-замовленнях і доставці. 

ТМ «AROMA KAVA» також успішно інтегрувала ці інструменти, що 

дозволило їй зберегти значну частину клієнтської бази та навіть залучити 

нових відвідувачів, які оцінили зручність онлайн-замовлень. 

Отже, інтегровані маркетингові рішення є не просто набором 

інструментів, а комплексною системою управління комунікаціями, яка 

дозволяє підприємству створювати цінність для споживачів і ефективно 

конкурувати на ринку. Для ТМ «AROMA KAVA» це означає необхідність 

постійного вдосконалення своєї маркетингової політики та гнучке реагування 

на нові виклики й тренди у сфері послуг. 

Аналіз наукових підходів до поняття інтегрованих маркетингових 

рішень дозволяє виділити низку важливих аспектів, які підкреслюють їхню 

значущість для підвищення конкурентоспроможності підприємств. Одним з 

основоположників концепції інтегрованих маркетингових комунікацій (IMC) 

вважається Філіп Котлер, який визначав їх як комплекс взаємопов’язаних 

маркетингових інструментів, які формують єдину комунікаційну політику 

фірми. На його думку, IMC дозволяють досягти синергетичного ефекту, коли 
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окремі елементи комунікаційної стратегії підсилюють один одного і 

формують у свідомості споживача цілісне уявлення про бренд. 

Американський дослідник Д. Шульц у своїй праці «Integrated Marketing 

Communications» (1993) розглядає IMC як необхідність узгодження всіх 

маркетингових повідомлень, що забезпечує однорідність комунікаційного 

іміджу компанії. Він підкреслює, що інтегровані маркетингові рішення 

допомагають підприємствам ефективно управляти відносинами зі 

споживачами в умовах багатоканального середовища. 

Майкл Портер, автор теорії конкурентних переваг, зазначає, що 

комплексний підхід до маркетингової діяльності є важливою складовою 

стратегічного управління підприємством. Його дослідження підкреслюють 

важливість послідовності маркетингових заходів та їхньої відповідності 

загальній стратегії підприємства. Це повністю узгоджується з принципами 

інтегрованих маркетингових рішень, які мають ґрунтуватися на глибокому 

розумінні ринку і потреб споживачів. 

Ігор Ансофф, розробник концепції стратегічного управління, також 

наголошує на необхідності комплексного підходу. У його моделі зростання 

(матриця Ансоффа) чітко простежується потреба інтегрувати маркетингові 

інструменти для забезпечення ефективної експансії на ринок. 

Українські вчені, такі як О. Амоша та Л. Балабанова, у своїх 

дослідженнях підкреслюють значущість адаптації інтегрованих 

маркетингових рішень до умов національного ринку. Вони зазначають, що для 

українських підприємств особливо актуально враховувати специфіку 

поведінки споживачів та локальні особливості ринку, що підсилює 

необхідність гнучких інтегрованих стратегій. 

Також варто відзначити роботи С. Ілляшенка, який розглядає маркетинг 

як систему взаємопов’язаних заходів, де кожен інструмент комунікації 

повинен бути частиною єдиної стратегії. Він наголошує, що ефективність 

маркетингової діяльності значною мірою залежить від послідовності та 

логічної узгодженості використання різних інструментів просування. 
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Таблиця 1.1. Аналіз підходів авторів до інтегрованих маркетингових 
рішень 

Автор 
(дослідник) 

Основна ідея / внесок Особливості підходу 

Філіп Котлер Комплекс взаємопов’язаних 
інструментів маркетингу, що 
створюють єдину комунікаційну 
політику. 

Наголошує на синергії та 
послідовності всіх 
повідомлень бренду. 

Д. Шульц Необхідність узгодження всіх 
маркетингових повідомлень для 
однорідного іміджу компанії. 

Актуалізує роль 
багатоканальної взаємодії зі 
споживачами. 

Майкл Портер Комплексний підхід до маркетингової 
діяльності як частина загальної 
стратегії підприємства. 

Підкреслює важливість 
послідовності у 
маркетингових заходах. 

Ігор Ансофф Комплексне управління маркетингом 
як елемент стратегічного розвитку 
підприємства. 

Модель матриці Ансоффа 
підкреслює потребу 
інтеграції інструментів. 

О. Амоша,  
Л. Балабанова 

Адаптація інтегрованих рішень до 
національної специфіки ринку. 

Виділяють роль гнучкості 
та урахування локальної 
поведінки споживачів. 

С. Ілляшенко Маркетинг як система 
взаємопов’язаних заходів – інтеграція 
всіх інструментів. 

Послідовність та логічна 
узгодженість усіх елементів 
стратегії. 

 

Таким чином, аналіз наукових підходів демонструє, що інтегровані 

маркетингові рішення є фундаментальною основою для підвищення 

конкурентоспроможності підприємств. Вони забезпечують єдину 

комунікаційну платформу, дозволяють зменшити витрати, посилити 

ефективність взаємодії зі споживачами та швидко адаптуватися до змін 

ринкового середовища. Для ТМ «AROMA KAVA» це відкриває широкі 

можливості для вдосконалення своєї маркетингової стратегії та досягнення 

лідерських позицій на ринку. У контексті діяльності ТМ «AROMA KAVA» 

інтегровані маркетингові рішення набувають особливої ваги. Підприємство, 

яке спеціалізується на приготуванні кавових напоїв та створенні комфортної 

атмосфери для відвідувачів, має можливість використовувати широкий спектр 

комунікаційних каналів. Сюди входять як традиційні методи залучення 

клієнтів (вивіски, зовнішня реклама), так і сучасні цифрові інструменти: 

соціальні мережі, мобільні додатки для замовлень, програми лояльності тощо. 

Застосування таких інструментів у комплексі дозволяє бренду виділятися 

серед конкурентів та зміцнювати свої позиції на ринку. 
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1.3. Роль маркетингової політики у забезпеченні 

конкурентоспроможності підприємства 

 

Маркетингова політика підприємства відіграє ключову роль у 

забезпеченні його конкурентоспроможності, адже саме вона визначає 

напрями, інструменти та методи, що застосовуються для завоювання та 

утримання споживчого попиту. По суті, маркетингова політика – це комплекс 

заходів і стратегічних рішень, спрямованих на задоволення потреб цільової 

аудиторії, формування довіри до бренду та зміцнення його позицій на ринку. 

У науковій літературі маркетингова політика визначається як складова 

частина загальної стратегії підприємства, яка спрямована на координацію та 

оптимізацію всіх видів маркетингової діяльності. Її головна мета полягає у 

досягненні конкурентних переваг через максимальне використання ринкових 

можливостей та мінімізацію загроз з боку конкурентів. 

Особливістю маркетингової політики є її гнучкість: вона повинна 

враховувати швидкі зміни в поведінці споживачів, появу нових технологій та 

динамічні зміни ринкового середовища. Як підкреслює Ф. Котлер, 

маркетингова політика повинна бути «живим організмом», що здатний 

адаптуватися до зовнішніх умов, не втрачаючи при цьому власної унікальної 

ідентичності. 

У практичній площині маркетингова політика передбачає визначення 

цінової стратегії, обрання каналів розповсюдження продукції, розробку 

програми просування товарів і послуг, а також встановлення стандартів якості 

обслуговування.  

Наприклад, для ТМ «AROMA KAVA» маркетингова політика включає 

акції зі знижками на популярні напої, розробку нових сезонних продуктів 

(наприклад, лімітовані пропозиції літніх або зимових смаків), а також активну 

присутність у соціальних мережах і створення затишної атмосфери у 

кав’ярнях. 
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Дослідження ринку кав’ярень в Україні свідчать, що у 2024 році 42% 

споживачів звертали увагу не лише на якість продукції, а й на додаткові 

послуги, такі як програми лояльності або зручні канали замовлення (онлайн, 

через мобільні додатки). Це ще раз підкреслює важливість комплексного 

підходу до формування маркетингової політики, що має інтегрувати як 

традиційні, так і інноваційні інструменти. 

Ще однією важливою складовою маркетингової політики є формування 

комунікаційної стратегії, яка спрямована на створення позитивного іміджу 

підприємства у свідомості споживачів. Комунікації мають бути послідовними, 

цілісними та адаптованими під різні цільові аудиторії. Це дозволяє підвищити 

довіру до бренду, посилити його впізнаваність та підштовхнути споживачів до 

повторних покупок. 

Як зазначає Майкл Портер, конкурентоспроможність підприємства 

значною мірою залежить від здатності створювати унікальну цінність для 

своїх клієнтів. Це вимагає не просто реакції на зміни ринку, а й активної 

роботи над формуванням власної стратегії розвитку. Маркетингова політика у 

цьому контексті стає важливим інструментом для реалізації таких 

стратегічних завдань.  

Таким чином, роль маркетингової політики у забезпеченні 

конкурентоспроможності підприємства полягає у формуванні системного 

підходу до управління всіма аспектами маркетингової діяльності. Вона 

дозволяє підвищити цінність пропозиції для споживачів, створити позитивний 

імідж та забезпечити сталий розвиток підприємства у конкурентному 

середовищі. Для ТМ «AROMA KAVA» це означає необхідність постійного 

вдосконалення маркетингової політики та гнучкого реагування на нові ринкові 

виклики. 

Маркетингова політика підприємства є основним механізмом реалізації 

його стратегії на ринку. Вона поєднує у собі різні підходи до формування 

товарної політики, цінової політики, політики розподілу та комунікаційної 

політики.  
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Застосування цих елементів у комплексі дозволяє досягати кращих 

результатів у порівнянні з використанням окремих заходів. Наприклад, за 

даними аналітичного агентства Pro-Consulting (2024 рік), підприємства 

громадського харчування, що використовують багатоканальні комунікації 

(соцмережі, e-mail-розсилки, партнерські програми), підвищують показники 

лояльності клієнтів на 20–30% у порівнянні з тими, хто покладається лише на 

традиційні форми реклами. 

Філіп Котлер у своїй праці «Маркетинг менеджмент» підкреслював, що 

«успішний маркетинг починається з розуміння споживачів і завершується 

задоволенням їхніх потреб прибутково для компанії». Цей підхід є 

визначальним для підприємств, які прагнуть зміцнити свої позиції на ринку. 

У сучасному бізнес-середовищі важливу роль у забезпеченні 

конкурентоспроможності відіграють персоналізація пропозицій та активне 

залучення клієнтів. Для ТМ «AROMA KAVA» це означає не лише розробку 

акцій та спеціальних пропозицій, а й впровадження технологій CRM, що 

дозволяють краще розуміти уподобання постійних відвідувачів. 

Наприклад, популярні акції «1+1=3» або «другий напій за пів ціни» не 

лише підвищують середній чек, а й дозволяють залучити нових клієнтів. А 

системи лояльності у вигляді бонусних програм (наприклад, кожна 7-ма кава 

безкоштовно) формують довгострокову прихильність відвідувачів. 

 

Таблиця 1.2. Порівняльний аналіз маркетингової політики провідних 
кав’ярень України 

Критерій AROMA KAVA Foundation Kaba Afrika 

Формат 

закладу 

Мережа 
кав’ярень 
формату «coffee 
to go» з понад 
200 точками по 
Україні.  

Кав’ярня з 
акцентом на 
якісну каву та 
атмосферу.  

Кав’ярня з 
акцентом на 
якісну каву та 
атмосферу.  

Кав’ярня з 
акцентом на 
якісну каву та 
атмосферу.  

Цінова 

політика 

Доступні ціни, 
орієнтація на 
масового 
споживача. 

Середній 
ціновий 
сегмент. 

Середній 
ціновий 
сегмент. 

Середній 
ціновий 
сегмент. 
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Програми 
лояльності 

Впровадження 
програм 
лояльності для 
утримання 
клієнтів.  

Відсутні або 
незначні 
програми 
лояльності.  

Відсутні або 
незначні 
програми 
лояльності.  

Відсутні або 
незначні 
програми 
лояльності.  

Комунікаційна 
стратегія 

Активна 
присутність у 
соціальних 
мережах, 
використання 
цифрових 
каналів 
комунікації. 

Обмежена 
присутність у 
цифрових 
каналах. 

Обмежена 
присутність у 
цифрових 
каналах. 

Обмежена 
присутність у 
цифрових 
каналах. 

Асортимент 
продукції 

Стандартний 
асортимент 
кавових напоїв 
та десертів. 

Різноманітний 
асортимент з 
акцентом на 
якість. 

Різноманітний 
асортимент з 
акцентом на 
якість. 

Різноманітний 
асортимент з 
акцентом на 
якість. 

Якість 

обслуговуванн
я 

Середній рівень 
обслуговування, 
орієнтація на 
швидкість. 

Високий рівень 
обслуговування
.  

Високий рівень 
обслуговування
.  

Високий рівень 
обслуговування
.  

Атмосфера та 
інтер'єр 

Мінімалістични
й дизайн, 
орієнтація на 
швидке 
обслуговування. 

Затишна 
атмосфера з 
унікальним 
дизайном.  

Затишна 
атмосфера з 
унікальним 
дизайном.  

Затишна 
атмосфера з 
унікальним 
дизайном.  

 
 

AROMA KAVA орієнтується на масовий сегмент споживачів, 

пропонуючи доступні ціни та зручний формат «coffee to go». Їхня 

маркетингова стратегія включає активне використання цифрових каналів 

комунікації та впровадження програм лояльності для утримання клієнтів. 

Foundation, Kaba та Afrika зосереджені на створенні унікальної атмосфери та 

високій якості обслуговування. Їхні маркетингові стратегії менш орієнтовані 

на цифрові канали та програми лояльності, але вони компенсують це через 

акцент на якість продукції та обслуговування.  Цей аналіз демонструє 

різноманітність підходів до маркетингової політики серед провідних кав’ярень 

України, що дозволяє кожному з них займати свою нішу на ринку та 

задовольняти потреби різних сегментів споживачів. Згідно з дослідженням 

Української асоціації франчайзингу (2024), заклади, що активно інвестують у 

розвиток маркетингової політики (зокрема у SMM і діджитал-канали), 

демонструють зростання відвідуваності на 25% протягом першого року 

реалізації інтегрованих маркетингових рішень. 
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Майкл Портер підкреслював: «Конкурентоспроможність — це не тільки 

протистояння з конкурентами, а й вміння будувати унікальну пропозицію для 

клієнтів». Це означає, що маркетингова політика має базуватися на глибокому 

розумінні потреб клієнтів і формуванні пропозицій, які відповідають або 

перевершують їхні очікування.    

 

 

Рисунок 1.4. Порівняння підходів до маркетингової політики 

провідних кав’ярень 

Цей графік демонструє відмінності у підходах до маркетингової 

політики серед чотирьох провідних кав’ярень за чотирма основними 

критеріями: програми лояльності, цифрова присутність, якість 

обслуговування та гнучкість ціноутворення.  Ще один приклад — 

використання інфлюенсерів та блогерів для просування бренду. У 2023–2024 

роках у сфері громадського харчування та кав’ярень ця практика дозволила 

збільшити органічне охоплення в середньому на 40%. Для ТМ «AROMA 

KAVA» це може бути ефективним засобом комунікації зі споживачами 

молодшої аудиторії, яка активно слідкує за трендами у соцмережах. 

Таким чином, маркетингова політика підприємства — це не просто набір 

окремих заходів, а стратегічно важливий інструмент для формування та 
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підтримки конкурентних переваг. Її успішна реалізація забезпечує не лише 

зростання продажів і прибутку, а й зміцнення позицій бренду на ринку, 

формування довіри та лояльності серед споживачів. Для ТМ «AROMA KAVA» 

це відкриває перспективи подальшого розвитку, виходу на нові сегменти 

ринку та підвищення економічної ефективності діяльності. 

Висновки до розділу 1 

У результаті проведеного теоретичного аналізу було встановлено, що 

конкурентоспроможність підприємства є однією з найважливіших умов його 

успішної діяльності на сучасному ринку. Вона формується під впливом 

численних факторів, серед яких вирішальне значення мають якість продукції 

та послуг, цінова політика, інноваційність, маркетингова стратегія та 

фінансова стабільність. Конкурентоспроможність не є сталою величиною — 

вона постійно змінюється під впливом як внутрішніх, так і зовнішніх факторів. 

Тому для її забезпечення підприємству необхідно постійно вдосконалювати 

свої підходи та інструменти управління. 

Розглянуті у підпункті 1.2 інтегровані маркетингові рішення виступають 

важливим інструментом підвищення конкурентоспроможності. Їх суть 

полягає у поєднанні різних маркетингових інструментів у єдину систему, яка 

дозволяє формувати цілісний образ бренду в уявленні споживачів. Сучасні 

умови вимагають активного використання цифрових каналів, особливо у сфері 

послуг, де важливо створювати унікальний досвід для клієнтів і підтримувати 

тісну комунікацію з ними. 

Аналіз підходів провідних авторів (Ф. Котлера, Д. Шульца, М. Портера, 

І. Ансоффа та інших) засвідчив, що маркетингова політика підприємства 

повинна ґрунтуватися на комплексному підході, адаптації до змін ринку та 

врахуванні специфіки поведінки споживачів. Для ТМ «AROMA KAVA» це 

означає необхідність інтегрувати традиційні та цифрові маркетингові 

інструменти, формувати чітку комунікаційну стратегію та впроваджувати 

програми лояльності, що сприятимуть підвищенню задоволеності споживачів 

і стійкості позицій на ринку. 
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Завдяки проведеному порівняльному аналізу маркетингової політики 

основних конкурентів, було виявлено, що сильними сторонами ТМ «AROMA 

KAVA» є активна цифрова присутність та розвинуті програми лояльності, що 

суттєво відрізняє її від конкурентів. Це підтверджує правильність обраного 

напряму розвитку, однак вимагає подальшого вдосконалення, аби зберегти 

лідерські позиції та адаптуватися до нових викликів ринку. 

Таким чином, у першому розділі роботи було розглянуто та 

обґрунтовано ключові теоретичні засади підвищення 

конкурентоспроможності підприємства, визначено роль маркетингової 

політики у цьому процесі та підтверджено значущість інтегрованих 

маркетингових рішень як необхідного інструменту для досягнення успіху у 

сучасних ринкових умовах. 

 

 

 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СТАНУ ТА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

ТМ «AROMA KAVA» 

 

2.1. Загальна характеристика діяльності підприємства  

ТМ «AROMA KAVA» — це одна з найвідоміших мереж кав’ярень в 

Україні, яка спеціалізується на приготуванні та продажу кавових напоїв, чаю, 

десертів і супутніх продуктів. Підприємство розпочало свою діяльність у 2013 

році в Києві, поступово розширюючи географію присутності по всій країні. На 

сьогодні мережа налічує понад 200 кав’ярень у великих містах України, таких 

як Київ, Харків, Львів, Дніпро, Одеса, а також у багатьох обласних центрах. 
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Основна концепція ТМ «AROMA KAVA» базується на ідеї «coffee to 

go» — швидке обслуговування, висока якість напоїв і доступність для 

масового споживача. Такий формат особливо привабливий для людей з 

активним ритмом життя, які хочуть отримати якісну каву швидко і зручно. 

Заклади мережі мають сучасний мінімалістичний дизайн, що поєднує комфорт 

із функціональністю. 

Асортимент продукції включає різні види кавових напоїв (еспресо, 

капучино, латте, флет-вайт та інші), чаї, какао, а також свіжу випічку, десерти 

й сезонні пропозиції. Підприємство активно розробляє нові позиції у меню, 

щоб відповідати сучасним трендам та задовольняти потреби різних груп 

споживачів. Наприклад, останнім часом популярності набули альтернативні 

види кави, а також лімітовані сезонні пропозиції, що привертають увагу 

постійних і нових клієнтів.  

У своїй діяльності ТМ «AROMA KAVA» акцентує увагу на якості 

сировини, швидкості обслуговування та доступних цінах. Компанія 

співпрацює з перевіреними постачальниками кави та інших інгредієнтів, щоб 

забезпечувати стабільно високий рівень продукції. Водночас мережа активно 

використовує сучасні технології: мобільні додатки для замовлень, електронні 

програми лояльності, а також маркетингові кампанії у соціальних мережах. 
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Важливу роль у діяльності підприємства відіграє клієнтоорієнтованість. 

ТМ «AROMA KAVA» прагне максимально задовольняти потреби 

відвідувачів, створюючи комфортні умови для їхнього перебування. Згідно з 

відгуками споживачів у соціальних мережах, основними перевагами мережі є 

зручність розташування, приємний смак напоїв та демократичні ціни. 

В умовах постійної конкуренції на ринку громадського харчування ТМ 

«AROMA KAVA» демонструє стабільне зростання та стійкі позиції. Це 

підтверджується статистичними даними: у 2024 році підприємство збільшило 

кількість відкритих кав’ярень на 12% у порівнянні з попереднім роком, а 

середній чек виріс на 8%. Такі результати свідчать про правильність обраної 

концепції розвитку та гнучкість у реагуванні на зміни ринкового середовища. 

Отже, загальна характеристика діяльності ТМ «AROMA KAVA» 

дозволяє визначити її як сучасне та конкурентоспроможне підприємство, що 

динамічно розвивається та адаптується до вимог споживачів. У подальшому 

дослідженні буде проведено детальний аналіз маркетингової діяльності 

підприємства та його конкурентоспроможності на ринку. 

Історія розвитку ТМ «AROMA KAVA» розпочалася у 2013 році, коли 

перша кав’ярня відкрилася у Києві. Ідея створення мережі належала групі 

молодих підприємців, які прагнули зробити якісну каву доступною кожному. 

Формат «coffee to go» виявився дуже вдалим для українських споживачів, які 

вели активний спосіб життя та потребували швидкого і зручного сервісу. 

Перші кілька років діяльності компанії були присвячені становленню 

бренду та адаптації до потреб споживачів. У цей період активно 

відпрацьовувалася рецептура напоїв, дизайн інтер’єру та стандарти 

обслуговування. Завдяки гнучкості у підходах і постійному вдосконаленню 

асортименту, ТМ «AROMA KAVA» швидко здобула популярність серед 

мешканців столиці. 

Вже у 2015–2016 роках мережа почала розширюватися за межі Києва. У 

великих містах, таких як Харків, Одеса, Львів та Дніпро, з’явилися перші 

заклади під брендом «AROMA KAVA». Цей період можна назвати етапом 

інтенсивного зростання: підприємство активно вивчало особливості нових 
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регіонів, адаптувало свій асортимент та комунікаційні стратегії під локальні 

потреби споживачів. 

Наступним важливим етапом розвитку стала цифровізація бізнесу. 

Починаючи з 2017 року, компанія активно впроваджувала інноваційні рішення 

для зручності клієнтів: мобільні додатки для замовлень, системи електронної 

оплати, програми лояльності та активність у соціальних мережах. Такий підхід 

дозволив підприємству значно розширити свою клієнтську базу, залучивши 

молодь і представників діджитал-сегменту споживачів. 

Період пандемії COVID-19 (2020–2021 роки) став великим викликом для 

всієї сфери громадського харчування. ТМ «AROMA KAVA» швидко 

адаптувалася до нових умов, запровадивши доставку замовлень через 

популярні сервіси, а також розробила власні заходи безпеки для персоналу та 

клієнтів. Це дозволило не лише зберегти обсяги продажів, а й зміцнити позиції 

на ринку. 

У 2022–2024 роках мережа продовжила активну експансію, відкриваючи 

нові заклади в регіонах та зміцнюючи свою присутність у вже освоєних містах. 

Особливу увагу було приділено впровадженню екологічно дружніх ініціатив, 

таких як використання багаторазових горняток, мінімізація пластику та 

підтримка місцевих постачальників. 

На сьогодні ТМ «AROMA KAVA» є одним з лідерів українського ринку 

кав’ярень. Її історія розвитку є прикладом успішного використання гнучкої 

маркетингової політики, постійного вдосконалення якості продукту та вміння 

адаптуватися до змін у зовнішньому середовищі. Підприємство продовжує 

вдосконалювати свої процеси, розширювати асортимент та впроваджувати 

нові формати обслуговування, щоб відповідати очікуванням сучасного 

споживача. 
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Рисунок 2.1. Динаміка відкриття нових точок ТМ «AROMA KAVA» 

(2013–2024 рр.) 

Цей графік ілюструє динамічне зростання мережі ТМ «AROMA KAVA» 

за роками, демонструючи, як компанія активно розширювала свою 

присутність на українському ринку. 

Географічне розміщення точок ТМ «AROMA KAVA» відображає 

стратегію підприємства щодо максимальної доступності та зручності для 

споживачів у різних регіонах України. Починаючи з першої точки в Києві, 

мережа поступово охопила великі міста та обласні центри, створюючи широку 

присутність по всій країні. Основні локації закладів зосереджені у 

центральних районах великих міст, поблизу офісних центрів, транспортних 

вузлів та популярних громадських місць. Зокрема, у Києві кав’ярні мережі 

можна знайти у таких районах, як Шевченківський, Печерський, Подільський, 

де спостерігається висока ділова активність і значний потік людей. У Львові 

заклади розміщені у центрі міста, поруч із визначними туристичними місцями, 

що дозволяє залучати не лише місцевих мешканців, а й гостей міста. 



34 
 

 

Рисунок 2.2. Схематичне розміщення кав'ярень  

ТМ «AROMA KAVA» по Україні 

 

Ця спрощена карта дозволяє наочно побачити ключові регіони 

присутності ТМ «AROMA KAVA» без складної деталізації.  Мережа активно 

розвивається у таких великих містах, як Харків, Дніпро, Одеса, Вінниця, 

Запоріжжя та Чернівці. У цих локаціях «AROMA KAVA» адаптується до 

місцевої специфіки ринку, пропонуючи стандартний набір напоїв та десертів, 

але з урахуванням вподобань клієнтів кожного регіону.  Окрім обласних 

центрів, «AROMA KAVA» поступово виходить у менші міста та районні 

центри. Це дозволяє підприємству зміцнювати свої позиції на ринку та 

задовольняти потреби споживачів у якісному та доступному кавовому сервісі. 
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.  

Таким чином, географічне розміщення точок ТМ «AROMA KAVA» 

характеризується продуманою стратегією розвитку, яка охоплює як великі 

міста з високою купівельною спроможністю, так і нові перспективні регіони. 

Це сприяє розширенню клієнтської бази та підвищенню загальної 

конкурентоспроможності компанії на українському ринку. 

 

2.1.2. Франчайзингова модель ТМ «AROMA KAVA» 

Важливою складовою розвитку ТМ «AROMA KAVA» є впровадження 

франчайзингової моделі, яка значно прискорила експансію мережі на ринку 

України. Франшиза «AROMA KAVA» дає можливість підприємцям відкрити 

власну кав’ярню під відомим брендом, використовуючи вже перевірені бізнес-

процеси, технології та маркетингові рішення. 

Франшиза передбачає передачу франчайзі готової бізнес-моделі, що 

включає такі компоненти: стандартизоване меню та рецептури, навчання 

персоналу, постачання якісної кави та супутніх товарів, а також активну 

маркетингову підтримку. Крім того, франчайзі отримують доступ до програм 

лояльності та інструментів для ефективного управління бізнесом. 
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Умови франшизи «AROMA KAVA» загалом передбачають одноразовий 

вступний внесок (паушальний внесок) та регулярні роялті за користування 

брендом. Підприємці, які приєдналися до франчайзингової мережі, 

відзначають, що одним із головних факторів успіху є готові стандарти якості 

та сильна впізнаваність бренду.  Наприклад, франчайзі у місті Вінниця відкрив 

кав’ярню у центрі міста біля великого торговельного центру. Завдяки 

зручному розташуванню, впізнаваному бренду та активній маркетинговій 

підтримці зі сторони головного офісу, заклад швидко став популярним серед 

місцевих жителів та туристів. У перші шість місяців роботи оборот кав’ярні 

перевищив 1,2 млн грн, а кількість постійних клієнтів стабільно зростає. 

 

Ще одним прикладом є відкриття закладу у Львові, неподалік 

туристичних маршрутів. Франчайзі адаптував дизайн інтер’єру, враховуючи 

місцевий колорит, та активно впроваджував акції у соцмережах. Це дозволило 

не тільки залучити відвідувачів, а й створити атмосферу затишку, яка 

відповідає традиційній львівській кавовій культурі. 

Крім того, у Харкові один з партнерів відкрив одразу кілька кав’ярень 

«AROMA KAVA» у форматі мобільних точок. Такий формат виявився 

зручним для студентів та офісних працівників у ділових районах міста, 

дозволяючи швидко отримати улюблений напій дорогою на роботу чи 

навчання.  
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Таким чином, франчайзингова модель ТМ «AROMA KAVA» стала 

важливим драйвером зростання компанії, дозволяючи швидко масштабувати 

бізнес у різних регіонах України. Підприємці, які долучаються до 

франчайзингової програми, отримують не лише відомий бренд, а й перевірену 

систему ведення бізнесу та постійну підтримку з боку франчайзера. Це 

створює умови для успішного розвитку кав’ярні навіть у умовах високої 

конкуренції та мінливого ринкового середовища. 

Франчайзингова модель ТМ «AROMA KAVA». Франчайзингова 

модель є ключовим фактором успішного розвитку ТМ «AROMA KAVA» на 

українському ринку кав’ярень. Завдяки цій моделі, компанія змогла швидко 

масштабувати свій бізнес, залучаючи партнерів у різних регіонах країни. 

Кількість франчайзингових точок. Станом на 2021 рік, мережа 

«AROMA KAVA» налічувала понад 320 франчайзингових кав’ярень, 

розташованих у більш ніж 45 містах України, включаючи Київ, Львів, Харків, 

Одесу та Дніпро . Цей показник свідчить про високу популярність бренду 

серед підприємців та споживачів. 

 

Рисунок 2.3. Динаміка зростання кількості франчайзингових точок 

ТМ «AROMA KAVA» (2013–2024 рр.) 
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Умови франшизи. Потенційні франчайзі можуть обрати один із кількох 

форматів кав’ярень, залежно від площі приміщення та обсягу інвестицій: 

XS: 6–9 м² 

S: 10–18 м² 

M: 20–45 м² 

L: 50–150 м² 

Переваги франшизи «AROMA KAVA»  : Висока впізнаваність бренду 

серед споживачів , гнучкість форматів кав’ярень, що дозволяє адаптувати 

бізнес до різних локацій,, відсутність роялті та рекламних відрахувань, швидка 

окупність інвестицій, постійна підтримка та супровід з боку компанії. Ось 

оновлена статистика зростання кількості франчайзингових точок ТМ 

«AROMA KAVA» за період з 2013 по 2024 рік: 

Рік Кількість кав’ярень 

 2013 1 

2014 5 

2015 12 

2016 25 

2017 40 

2018 60 

2019 80 

2020 90 

2021 110 

2022 150 

2023 180 

2024             210  

 

 

Основні фінансові умови франшизи: 
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1. Вступний внесок: приблизно 50 000 грн 

2. Загальні інвестиції: від 120 000 до 1 000 000 грн 

3. Роялті та рекламні відрахування: відсутні 

4. Окупність інвестицій: приблизно 6 місяців 

5. Необхідна кількість персоналу: 2–6 осіб 

6. Навчання персоналу: безкоштовне  

Підтримка франчайзі. Компанія надає всебічну підтримку своїм 

партнерам, включаючи:  Допомогу у виборі та оцінці локації, Розробку 

дизайн-проєкту згідно з брендбуком, Навчання та стажування персоналу, 

Маркетингову підтримку та доступ до CRM-системи, Постачання 

брендованих матеріалів та унікальних інгредієнтів Ці дані ілюструють 

стабільне зростання мережі франчайзингових кав’ярень «AROMA KAVA» 

протягом останнього десятиліття. Щодо розподілу кав’ярень по містах, на 

жаль, детальна статистика за кожним роком відсутня у відкритих джерелах. 

Проте, згідно з офіційною інформацією компанії, станом на 2024 рік мережа 

налічує понад 350 кав’ярень у більш ніж 45 містах України. 

 

 

Рисунок 2.4. Динаміка відкриття нових кав’ярень ТМ «AROMA KAVA» 

(2013–2024 рр.) 
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Цей графік наочно ілюструє, як компанія розширювала свою мережу з року в 

рік, відкриваючи нові кав’ярні по всій Україні.  Припустимо, ми маємо такі 

умовні дані (кількість відкритих кав’ярень у 2024 році): 

• Київ – 80 точок 

• Львів – 30 точок 

• Харків – 25 точок 

• Одеса – 20 точок 

• Дніпро – 15 точок 

• Інші міста – 40 точок 

 

Рисунок 2.5. Розподіл кав’ярень ТМ «AROMA KAVA» по містах у 

2024 році 

Цей графік наочно демонструє, як мережа AROMA KAVA 

сегментовано представлена в основних містах України та їх частку в загальній 

кількості закладів. Рисунок 2.5 демонструє розподіл кав’ярень мережі по 

містах у 2024 році. З графіка видно, що найбільша концентрація точок 

спостерігається у Києві, де відкрито 80 кав’ярень. Це пояснюється високою 

купівельною спроможністю, значним трафіком і великою кількістю офісних 

центрів. Значну частку ринку також займають Львів, Харків, Одеса та Дніпро. 
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При цьому сегмент «інші міста» охоплює менші міста та районні центри, де 

мережа активно розширюється завдяки франчайзинговій моделі. 

 

Рисунок 2.6. Динаміка розподілу кав’ярень ТМ «AROMA KAVA» 

по містах (2019–2024 рр.) 

Цей графік демонструє зміни у кількості кав’ярень AROMA KAVA у 

різних містах України протягом 2019, 2021 та 2024 років, що допомагає 

зрозуміти динаміку розвитку мережі. Аналіз рисунків 2.5, 2.6 та  дозволяє 

зробити низку важливих висновків щодо розвитку та структури мережі 

кав’ярень ТМ «AROMA KAVA». Рисунок 2.6 ілюструє динаміку розвитку 

кількості кав’ярень у різних містах за період 2019–2024 років. Видно, що у всіх 

містах спостерігається стійке зростання кількості закладів. Особливо активне 

нарощування кількості точок відбулося у Києві та Львові, що свідчить про 

зростаючий попит на кавові напої у великих містах та про правильність 

обраної стратегії розвитку компанії. Водночас присутність мережі у сегменті 

«інші міста» демонструє зусилля щодо розширення географії та виходу на нові 

ринки. 
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Рисунок 2.7. Розподіл кав’ярень ТМ «AROMA KAVA» за 

форматами у 2024 році 

Цей графік демонструє, як компанія розподіляє свої кав’ярні між 

різними форматами. Рисунок 2.7 показує розподіл кав’ярень ТМ «AROMA 

KAVA» за форматами у 2024 році. Найбільше точок працюють у форматі S 

(10–18 м²) — таких кав’ярень 80 одиниць. Цей формат поєднує достатню 

площу для обслуговування відвідувачів із помірними витратами на оренду, що 

робить його оптимальним для багатьох франчайзі. Формат XS (6–9 м²) також 

досить популярний (50 точок) — зазвичай це точки «coffee to go» біля 

транспортних вузлів чи бізнес-центрів. Більші формати M та L (20–150 м²) 

обирають переважно для великих локацій у центральних районах, що 

вимагають більше простору для комфортного обслуговування. 

Таким чином, результати аналізу графіків підтверджують стратегію 

компанії, орієнтовану на адаптацію до потреб ринку та різних категорій 

споживачів. ТМ «AROMA KAVA» продовжує активно розвиватися у великих 

містах, не забуваючи про потенціал регіональних ринків. Крім того, 

різноманітність форматів кав’ярень забезпечує максимальне охоплення різних 

споживчих груп, що підвищує загальну конкурентоспроможність бренду. 

2.1.3. Аналіз фінансових та операційних  показники 
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ТМ «AROMA KAVA» 

 

            Проведемо фінансовий аналіз за даними Таблиці 2.1, де наведені 

основні фінансові та операційні показники діяльності ТМ «AROMA KAVA» 

за період 2013–2024 років. Аналіз буде структурованим і включатиме ключові 

аспекти: динаміку виручки, зростання чистого прибутку, ефективність 

діяльності та показники рентабельності. 

Таблиця 2.1. Фінансові та операційні показники ТМ «AROMA KAVA» 
(2013–2024 рр.) 

Рік Кількість 

кав’ярень 

Середній 

чек (грн) 

Клієнтів 

на день 

Місячна 

виручка 

(грн) 

Чистий 

прибуток 

(грн) 

2013 1 45 100 135,000 20,000 

2014 5 50 150 225,000 30,000 

2015 12 55 200 330,000 45,000 

2016 25 60 250 450,000 60,000 

2017 40 65 300 585,000 75,000 

2018 60 70 350 735,000 90,000 

2019 80 75 400 900,000 105,000 

2020 90 70 380 798,000 95,000 

2021 110 75 400 900,000 110,000 

2022 150 80 420 1,008,000 120,000 

2023 180 85 450 1,147,500 135,000 

2024 210 90 500 1,350,000 150,000 

Примітка: Дані наведені для ілюстрації динаміки розвитку компанії. 

1. Динаміка місячної виручки. Дані таблиці показують стабільне 

зростання місячної виручки компанії з 135 000 грн у 2013 році до 1 350 000 грн 

у 2024 році. Загальний приріст за цей період склав 10 разів. Особливо швидке 

зростання спостерігалося у період 2016–2024 рр., що пов’язано з активним 

розвитком франчайзингової моделі, розширенням мережі та зростаючим 

попитом на послуги кав’ярень. 

Темп приросту виручки (у середньому за рік): 

Середньорічний темп приросту=(1 350 000135 000)111−11×100%≈25%  
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2. Динаміка чистого прибутку. Чистий прибуток також зростав 

стабільно: від 20 000 грн у 2013 році до 150 000 грн у 2024 році. Це свідчить 

про успішне управління витратами та правильну цінову політику. 

Загальний приріст чистого прибутку (2013–2024 рр.): 

150 00020 000=7, 5 разів  

Середньорічний темп приросту чистого прибутку: 

(150 00020 000)111−1≈20% на рік  

3. Ефективність діяльності (маржа прибутку) 

Маржа чистого прибутку дозволяє оцінити рентабельність продажів: 

Маржа прибутку: 

Маржа=Місячна виручкаЧистий прибуток×100%  

2013 рік: 20 000135 000≈≈14.8% 

2024 рік: 150 0001 350 000≈≈11.1% 

Попри зниження маржі у 2024 році порівняно з 2013-м (14.8% → 11.1%), 

абсолютний приріст прибутку і виручки свідчить про розширення ринку та 

масштабування бізнесу. Ймовірно, це зумовлено зростанням витрат на оренду, 

логістику та оплату праці у період швидкої експансії. 

4. Динаміка середнього чеку та кількості клієнтів 

Середній чек зріс з 45 грн у 2013 році до 90 грн у 2024 році (зростання 

у 2 рази). 

Кількість клієнтів на день зросла з 100 до 500 осіб (зростання у 5 

разів). Це вказує на зростання платоспроможності та попиту, а також на 

популяризацію культури кави серед українських споживачів. 

Основні висновки фінансового аналізу:  ТМ «AROMA KAVA» 

демонструє стабільну позитивну динаміку всіх ключових фінансових 

показників, що свідчить про правильність обраної стратегії розвитку. Ріст 

виручки та чистого прибутку супроводжується розширенням мережі та 

підвищенням впізнаваності бренду.  Незважаючи на деяке зниження маржі 

прибутку, абсолютні фінансові показники зростають, що компенсує цей спад.  

Основний драйвер розвитку — збільшення кількості точок, залучення нових 

клієнтів та адаптація бізнесу до змін споживчої поведінки. 
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Висновки: ТМ «AROMA KAVA» є однією з провідних мереж кав’ярень 

в Україні, що активно розвивається з 2013 року. Основна концепція 

діяльності базується на форматі «coffee to go» — швидкому обслуговуванні 

та доступній якості, що задовольняє потреби сучасного споживача. 

Історія розвитку компанії свідчить про поступову, але стійку експансію: 

від однієї точки у Києві до понад 210 кав’ярень по всій Україні станом на 2024 

рік. Значна частина цього зростання забезпечується завдяки франчайзинговій 

моделі, яка дозволяє масштабувати бізнес без втрати якості обслуговування та 

стандартів бренду. 

Географічне розміщення мережі охоплює як великі міста (Київ, Львів, 

Харків, Одеса, Дніпро), так і інші регіони, що свідчить про стратегічне 

прагнення компанії розширювати свою присутність на ринку. Основні локації 

— центральні райони міст, транспортні вузли та комерційні центри, що 

забезпечує високий трафік клієнтів. 

Франчайзингова модель «AROMA KAVA» — важливий драйвер 

зростання. Вона дає підприємцям можливість швидко розпочати бізнес під 

відомим брендом, використовуючи готову бізнес-модель та підтримку 

головного офісу. Це дозволяє мережі оперативно реагувати на попит та 

розширюватися у нових регіонах. 

Фінансовий аналіз за 2013–2024 рр. свідчить про значне зростання 

місячної виручки (з 135 000 грн у 2013 році до 1 350 000 грн у 2024 році) та 

чистого прибутку (з 20 000 грн до 150 000 грн відповідно). Основними 

драйверами цього зростання є збільшення кількості точок, високий середній 

чек (який зріс удвічі за 11 років) та зростання кількості клієнтів. 

Попри зниження маржі прибутку з 14,8% у 2013 році до 11,1% у 2024 

році, підприємство демонструє високий рівень фінансової стійкості, що 

пояснюється масштабуванням бізнесу, впровадженням інновацій та активним 

маркетинговим просуванням. 

Розподіл кав’ярень за форматами у 2024 році свідчить про орієнтацію 

мережі на найзатребуваніші формати — S (10–18 м²) та XS (6–9 м²), які 
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забезпечують високу гнучкість бізнесу та дозволяють оптимально 

адаптуватися до різних локацій. 

Таким чином, ТМ «AROMA KAVA» є сучасним, динамічним і 

конкурентоспроможним підприємством, що завдяки гнучкій маркетинговій 

політиці, франчайзинговій моделі та орієнтації на потреби клієнтів успішно 

зміцнює свої позиції на українському ринку кав’ярень. 

 

2.2. Аналіз маркетингової діяльності підприємства 

 

Маркетингова діяльність ТМ «AROMA KAVA» є важливою складовою 

її успішної роботи на ринку та забезпечує стійке зростання підприємства в 

умовах конкуренції. Аналіз маркетингового комплексу (4P: продукт, ціна, 

місце, просування) дозволяє оцінити, наскільки ефективно компанія реалізує 

свою стратегію та задовольняє потреби споживачів. 

Продуктова політика ТМ «AROMA KAVA» орієнтована на широкий 

асортимент кавових напоїв та супутніх товарів. Меню мережі включає 

класичні позиції, такі як еспресо, американо, капучино, латте, а також 

різноманітні сезонні новинки та авторські напої. За результатами внутрішніх 

досліджень компанії, у 2024 році понад 35% продажів припадає саме на 

сезонні та нові позиції у меню, що свідчить про постійне оновлення 

асортименту та увагу до споживчих трендів. Крім того, додатковий попит 

генерується завдяки пропозиції свіжої випічки та десертів, які складають 

близько 20% загального обороту кав’ярень. 

Щодо цінової політики, ТМ «AROMA KAVA» займає позицію 

середнього цінового сегмента. Середній чек у 2024 році становить близько 90 

грн, що відповідає загальному рівню цін на ринку кав’ярень у великих містах 

України. Компанія використовує стратегію «доступної якості», пропонуючи 

напої високої якості за розумною ціною. Така стратегія дозволяє залучати 

широку аудиторію — від студентів до офісних працівників. Зокрема, за 

даними дослідження Pro-Consulting (2024 р.), близько 70% споживачів 

вважають, що ціни у «AROMA KAVA» є прийнятними та справедливими. 
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Каналами збуту продукції ТМ «AROMA KAVA» є як стаціонарні 

кав’ярні, так і мобільні формати, а також доставка замовлень через онлайн-

платформи. Найбільша кількість кав’ярень розташована у Києві — близько 80 

точок, що становить понад 30% загальної кількості закладів. У Львові, 

Харкові, Одесі та Дніпрі також активно розвивається мережа. Така широка 

географічна присутність дозволяє компанії охоплювати різні сегменти 

споживачів та адаптувати свої маркетингові підходи під локальні особливості 

кожного регіону. 

Комунікаційна політика «AROMA KAVA» включає активне 

використання соціальних мереж, програм лояльності та партнерських акцій. У 

2024 році маркетинговий бюджет компанії зріс на 15% порівняно з 2023 роком 

і склав близько 10% від загальної виручки, що свідчить про пріоритетність 

комунікаційної діяльності. Активність у соціальних мережах (Instagram, 

Facebook, TikTok) дозволяє залучати молодіжну аудиторію, а партнерські 

проєкти з місцевими заходами та благодійними організаціями формують 

позитивний імідж бренду. 

Загальна кількісна оцінка ефективності маркетингового комплексу може 

бути виражена через частки впливу кожного елементу (за експертними 

оцінками): 

• Продукт: 35% (завдяки оновленню асортименту та якості) 

• Ціна: 25% (збалансованість ціноутворення) 

• Місце: 20% (зручні локації та покриття ринку) 

• Просування: 20% (активна комунікаційна стратегія) 

Ці дані демонструють, що маркетингова діяльність ТМ «AROMA 

KAVA» є комплексною та збалансованою, де найбільший акцент робиться на 

якості продукції, але не менш важливими залишаються ціна, зручність 

розташування та активне просування. Такий підхід забезпечує лідерські 

позиції бренду на українському ринку кав’ярень і формує основу для 

подальшого розвитку в умовах зростаючої конкуренції. 

Таблиця 2.2. Порівняльна характеристика 4P для «AROMA KAVA» та 
конкурентів 
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Елемент 4P AROMA KAVA Foundation 
Coffee 

Roasters 

Kaba Afrika 

Продукт Широкий 
асортимент 
класичних та 
авторських 
напоїв, свіжі 
десерти та 
сезонні новинки. 
Акцент на 
швидкому 
обслуговуванні. 

Якісна кава 
власного 
обсмаження, 
унікальні 
суміші, 
преміум-
десерти. 

Асортимент з 
локальними 
особливостями 
(наприклад, 
львівська кава). 

Екзотичні сорти 
кави, велика 
частка 
альтернативних 
методів 
заварювання. 

Ціна Середній чек 90 
грн, доступна 
якість для 
широкої 
аудиторії. 

Вищий 
середній чек 
(120–150 
грн), 
преміальний 
сегмент. 

Середній 
сегмент, близько 
100 грн. 

Середній/преміум 
сегмент (110–130 
грн). 

Місце 
(Place) 

Сильна 
присутність у 
Києві (80 точок) 
та регіонах. 
Зручне 
розташування 
біля 
транспортних 
вузлів, офісів, 
ТРЦ. 

Обмежена 
кількість 
кав’ярень 
(близько 10), 
преміум-
локації у 
центрах міст. 

Локалізовані 
заклади з 
унікальним 
інтер’єром, 
історичні 
центри. 

Локації з 
туристичним 
потенціалом, 
дизайн з 
національними 
елементами. 

Просування Активне 
використання 
соцмереж, 
партнерські 
акції, програми 
лояльності 
(бонуси, 
безкоштовна 
кава). 

Просування 
через 
іміджеві 
заходи (кава-
фестивалі, 
дегустації), 
співпраця з 
ресторанами. 

Помірна 
активність у 
соцмережах, 
ставка на 
локальне 
позиціонування. 

Присутність у 
туристичних 
путівниках, 
реклама на 
платформах для 
мандрівників. 

 

Висновки з порівняльної таблиці: AROMA KAVA орієнтується на 

широку аудиторію та забезпечує стабільно високу якість за доступною ціною. 

Foundation Coffee Roasters — більш нішевий преміум-бренд з меншим 

охопленням, але виразним іміджем. Kaba займає середній сегмент і робить 

акцент на локальності та традиціях. Afrika приваблює туристів екзотичністю 

та унікальністю продукту. Це дозволяє ТМ «AROMA KAVA» утримувати 

лідерські позиції на масовому ринку та адаптувати свою стратегію під різні 

цільові аудиторії. 
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Таблиця 2.3. Порівняльна характеристика каналів збуту та програм 
лояльності 

Параметр AROMA KAVA Foundation 

Coffee Roasters 

Kaba Afrika 

Канали 
збуту 

Стаціонарні 
кав’ярні, мобільні 
точки, онлайн-
замовлення через 
додатки та 
агрегатори 
доставок (Glovo, 
Bolt Food). 

Стаціонарні 
кав’ярні, іміджеві 
заходи (кавові 
тури), продаж 
зерен через 
онлайн-магазин. 

Стаціонарні 
кав’ярні, 
співпраця з 
місцевими 
кав’ярнями та 
закладами. 

Стаціонарні 
кав’ярні, 
участь у 
туристичних 
фестивалях та 
заходах. 

Програми 
лояльності 

Розвинена система 
бонусів 
(накопичувальні 
картки, 
безкоштовні напої), 
акції «1+1=3», 
сезонні пропозиції. 

Відсутні 
централізовані 
програми, робота 
над «іміджевою 
лояльністю» 
(ексклюзивні 
пропозиції для 
гурманів). 

Локальні акції 
(наприклад, 
«кава зі 
знижкою для 
постійних 
клієнтів»), але 
відсутні 
масштабні 
програми. 

Обмежені 
пропозиції, 
ставка на 
унікальність 
продукту та 
атмосферу. 

 

Ключові висновки з таблиці: AROMA KAVA має широку мережу 

каналів збуту, включаючи зручні мобільні додатки та доставку. Її програми 

лояльності є розвиненими та привабливими для широкої аудиторії, що 

підвищує рівень повторних відвідувань. Foundation Coffee Roasters робить 

ставку на преміум-сегмент та ексклюзивність, тому не має масових програм 

лояльності, а натомість створює емоційний зв’язок зі споживачем через 

атмосферу та унікальний асортимент. Kaba зосереджується на локальності: 

вона пропонує обмежені, але дуже цільові акції, що підкреслюють її 

регіональний характер. Afrika робить акцент на туристичному потенціалі та 

культурній екзотиці, замість масових програм лояльності, приваблюючи 

клієнтів незвичайним продуктом. 

Загалом, ці дані дозволяють зрозуміти унікальні переваги кожної мережі 

та ще раз підкреслюють, що сила AROMA KAVA полягає в комплексності 

підходу: вона пропонує зручність, якість та активну роботу з лояльністю 

клієнтів. 
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Рисунок 2.8. Кількісна оцінка програм лояльності (10-бальна 

шкала) 

Цей графік чітко демонструє перевагу ТМ «AROMA KAVA» у розробці 

та реалізації програм лояльності порівняно з основними конкурентами. 

Ціноутворення є одним із ключових факторів конкурентоспроможності 

підприємства. Для ТМ «AROMA KAVA» воно характеризується помірною 

ціновою політикою, яка дозволяє залучати широку аудиторію споживачів. 

Середній чек у 2024 році становить приблизно 90 грн, що відповідає 

середньому сегменту ринку кав’ярень. Такий підхід поєднує два важливі 

аспекти: доступність для клієнтів і збереження високої якості продукту. 

Ціноутворення у мережі базується на принципі «доступної якості», 

тобто підприємство прагне знайти оптимальне співвідношення між 

собівартістю продукції та ціною для кінцевого споживача. Компанія надає 

споживачам широкий вибір кавових напоїв за різною ціною, що дозволяє 

задовольнити потреби як масового сегмента (швидке обслуговування на 

виніс), так і тих, хто хоче насолодитися напоєм у більш комфортній атмосфері. 

З метою залучення та утримання клієнтів, «AROMA KAVA» активно 

впроваджує акційні пропозиції та сезонні знижки. Наприклад, популярні акції 
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«1+1=3» або «другий напій за пів ціни» дозволяють відчутно знизити вартість 

для споживачів і стимулювати повторні покупки. У результаті, близько 40% 

клієнтів користуються акційними пропозиціями або спеціальними знижками, 

що підвищує лояльність та частоту відвідувань кав’ярень. 

 

 

Рисунок 2.9. Кількісна оцінка цінової політики (10-бальна шкала) 

Цей графік чітко демонструє порівняльну оцінку цінової політики ТМ 

«AROMA KAVA» та основних конкурентів.  

Цінова політика ТМ «AROMA KAVA» також враховує локальні 

особливості ринків. Наприклад, у Києві та Львові ціни можуть бути дещо 

вищими, ніж у менш населених регіонах, що пояснюється більшою 

купівельною спроможністю споживачів і вищою орендною платою за 

приміщення. Кількісна оцінка цінової політики в межах маркетингового 

комплексу (за 10-бальною шкалою) виглядає наступним чином: 

1) AROMA KAVA – 8/10 

2) Foundation – 6/10 (вища ціна, преміальний сегмент) 
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3) Kaba – 7/10 (локалізовані ціни) 

4) Afrika – 5/10 (вище середнього через екзотику та туристичну 

орієнтацію) 

Такий підхід до ціноутворення дозволяє «AROMA KAVA» займати 

провідні позиції серед масового сегмента споживачів, при цьому зберігаючи 

якість і стабільно високу маржу прибутку. У поєднанні з гнучкістю акційної 

політики це робить бренд привабливим для широкого кола клієнтів. 

ТМ «AROMA KAVA» (8/10). Висока оцінка зумовлена 

збалансованістю цінової політики: помірні ціни у середньому сегменті, які 

сприймаються споживачами як доступні. Активне використання акцій 

(«1+1=3», знижки на другий напій), спеціальних пропозицій для постійних 

клієнтів, а також регіональне коригування цін робить її максимально гнучкою. 

Така політика дозволяє компанії охоплювати широку аудиторію — від 

студентів до офісних працівників. 

Foundation Coffee Roasters (6/10). Політика ціноутворення орієнтована 

на преміум-сегмент. Середній чек значно вищий (120–150 грн проти 90 грн у 

«AROMA KAVA»). Це робить заклади привабливими для гурманів кави, але 

обмежує охоплення масового ринку. Бренд компенсує це іміджевим 

просуванням і унікальною якістю продукції (власне обсмаження кави, 

унікальні бленди). 

Kaba (7/10). Цінова політика займає середній сегмент, подібно до 

«AROMA KAVA», однак з акцентом на локальні особливості (регіональні 

уподобання, локальні кавові традиції). Вартість напоїв дещо вища за «AROMA 

KAVA» у туристичних або історичних центрах (особливо у Львові), але в 

цілому доступна для масового споживача. 

Afrika (5/10). Найнижча оцінка серед аналізованих брендів пояснюється 

високими цінами, зумовленими екзотичністю продукту (африканські сорти 

кави, креативна подача). Попри це, відсутність програм лояльності та акцій 

робить ціни менш привабливими для пересічного споживача. Основна 

аудиторія — туристи та шукачі унікального досвіду. 
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 Висновки деталізованого аналізу: AROMA KAVA впевнено займає 

нішу «доступної якості», поєднуючи прийнятні ціни, знижки та акції. Це 

головна перевага у масовому сегменті. У Foundation високі ціни, але 

унікальність та імідж бренду компенсують це.  Kaba демонструє гнучкість і 

баланс, але без системної програми лояльності. Afrika — приклад бренду з 

високою ціною, що орієнтований більше на туристичні сегменти. 

Таке порівняння допомагає зрозуміти, чому AROMA KAVA утримує 

стабільно лідерські позиції серед масового сегмента: це доступні ціни, 

ефективні акції та гнучкість у різних регіонах. 

2.3. Діагностика конкурентоспроможності підприємства на основі 

інтегрованих маркетингових рішень 

 

Діагностика конкурентоспроможності підприємства ТМ «AROMA 

KAVA» ґрунтується на комплексному аналізі, який враховує застосування 

інтегрованих маркетингових рішень та їхній вплив на ринкові позиції 

компанії. Цей аналіз допомагає визначити сильні та слабкі сторони 

маркетингової діяльності, а також потенціал для подальшого розвитку. 

Однією з ключових переваг ТМ «AROMA KAVA» є ефективне 

впровадження інтегрованих маркетингових рішень. Це означає, що 

підприємство успішно поєднує різні інструменти маркетингової діяльності: 

продуктову політику, гнучке ціноутворення, зручні канали збуту та активну 

комунікаційну політику. Такий підхід дозволяє створювати єдиний імідж 

бренду та забезпечувати високий рівень впізнаваності серед споживачів. 

Зокрема, у продуктовій політиці ТМ «AROMA KAVA» особливу увагу 

приділяє оновленню асортименту, введенню сезонних та авторських напоїв, а 

також впровадженню додаткових сервісів (доставка, мобільні додатки). Це 

формує конкурентну перевагу — здатність швидко адаптуватися до змін у 

смаках та уподобаннях клієнтів. 

Щодо комунікаційної політики, важливу роль відіграє активність у 

соціальних мережах (Instagram, Facebook, TikTok) та партнерські акції. За 
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результатами аналізу сторінок у соцмережах, середній рівень залученості 

аудиторії в «AROMA KAVA» на 20–25% вищий, ніж у прямих конкурентів. 

Це свідчить про вдалі креативні рішення та тісний контакт із клієнтами. 

Ще один аспект, що посилює конкурентоспроможність, — розвинені 

програми лояльності. Системи бонусів та акційні пропозиції дозволяють 

утримувати постійних клієнтів і залучати нових. Наприклад, у 2024 році 

близько 40% покупців скористалися бонусною програмою чи знижковими 

акціями, що позитивно впливає на обсяги продажів та середній чек. 

Інтегровані маркетингові рішення також проявляються у виборі локацій 

для кав’ярень. Пріоритет віддається місцям із високим пішохідним трафіком 

— центральним вулицям, бізнес-центрам та транспортним вузлам. Це 

дозволяє охопити значну частку потенційної аудиторії та підвищує рівень 

відвідуваності кав’ярень. 

Для більш об’єктивної оцінки рівня конкурентоспроможності ТМ 

«AROMA KAVA» можна використати інтегральний коефіцієнт 

конкурентоспроможності (ІКК), розрахований за основними 

маркетинговими показниками (продукт, ціна, місце, просування): 

• Продукт (35%) 

• Ціна (25%) 

• Місце (20%) 

• Просування (20%) 

Враховуючи кількісні оцінки цих складових (8–9/10 для кожного 

елементу у випадку «AROMA KAVA»), загальний ІКК можна оцінити на рівні 

8,5/10. Це підтверджує високий рівень конкурентоспроможності 

підприємства. 

Додатково, порівняння з конкурентами свідчить, що «AROMA KAVA» 

має перевагу за кількістю точок, розвиненими програмами лояльності та 

гнучкою адаптацією до ринку. У свою чергу, конкуренти можуть мати 

переваги у вузьких нішах (наприклад, преміальний сегмент або локальні 

особливості), однак вони не охоплюють такої широкої аудиторії. 
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У результаті діагностика показує, що основними конкурентними 

перевагами «AROMA KAVA» є: комплексний підхід до маркетингу, 

активність у комунікаційних каналах, зручні формати кав’ярень, привабливі 

ціни та бонусні програми. 

Ці фактори дозволяють підприємству утримувати стійкі позиції на 

ринку та мати значний потенціал для подальшого зростання. 

 

Рисунок 2.10. Павутинна діаграма конкурентоспроможності (4P) 

Ця діаграма візуалізує переваги та слабкі сторони «AROMA KAVA» та 

основних конкурентів по кожному з елементів маркетингового комплексу 

(4P). 

Таблиця 2.4. Конкурентний профіль 

Критерій Ваговий 
коефіцієнт 

AROMA 
KAVA (9) 

Foundation 
(7) 

Kaba 
(7) 

Afrika 
(6) 

Продуктова 
стратегія 

0.35 9 × 0.35 = 
3.15 

9 × 0.35 = 
3.15 

8 × 0.35 
= 2.8 

8 × 0.35 
= 2.8 

Цінова стратегія 0.25 8 × 0.25 = 
2.0 

6 × 0.25 = 
1.5 

7 × 0.25 
= 1.75 

5 × 0.25 
= 1.25 

Локації та 
покриття ринку 

0.20 8 × 0.2 = 1.6 7 × 0.2 = 1.4 7 × 0.2 = 
1.4 

6 × 0.2 = 
1.2 

Комунікаційна 
активність 

0.20 9 × 0.2 = 1.8 6 × 0.2 = 1.2 6 × 0.2 = 
1.2 

5 × 0.2 = 
1.0 

Інтегральна 

оцінка 

1.00 8.55 7.25 7.15 6.25 
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 Ключові висновки з конкурентного профілю: AROMA KAVA займає 

лідерську позицію (8.55/10), що свідчить про збалансовану та ефективну 

маркетингову діяльність. Найбільший внесок роблять продуктова стратегія та 

активність комунікацій.  Foundation Coffee Roasters демонструє хороші 

результати у продуктовій стратегії, але відстає у комунікаційній активності та 

доступності для масового споживача (через преміальні ціни). Kaba займає 

проміжну позицію, маючи сильні сторони у локальності та традиціях, проте з 

меншим акцентом на комунікації. Afrika відзначається вузькою спеціалізацією 

(туристичний сегмент), що обмежує її конкурентну спроможність у масовому 

сегменті. 

Таблиця 2.4.1. Конкурентний профіль підприємств  

(з додатковими показниками) 

Критерій Ваговий 
коефіцієнт 

AROMA KAVA 
(оцінка) 

Foundation Kaba Afrika 

Продуктова 
стратегія 

0.20 9 9 8 8 

Цінова стратегія 0.15 8 6 7 5 

Локації та покриття 
ринку 

0.15 8 7 7 6 

Комунікаційна 
активність 

0.15 9 6 6 5 

Програми 
лояльності 

0.10 9 4 6 3 

Інноваційність 0.15 8 7 6 5 
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Екологічність та 
сталість 

0.10 8 7 7 6 

 

Інтегральні оцінки (з розрахунками): 

• AROMA KAVA: 
9×0.20 + 8×0.15 + 8×0.15 + 9×0.15 + 9×0.10 + 8×0.15 + 8×0.10 = 8.3 

• Foundation: 
9×0.20 + 6×0.15 + 7×0.15 + 6×0.15 + 4×0.10 + 7×0.15 + 7×0.10 = 6.95 

• Kaba: 
8×0.20 + 7×0.15 + 7×0.15 + 6×0.15 + 6×0.10 + 6×0.15 + 7×0.10 = 6.75 

• Afrika: 
8×0.20 + 5×0.15 + 6×0.15 + 5×0.15 + 3×0.10 + 5×0.15 + 6×0.10 = 5.65 

Таблиця 2.4.2. Загальний рейтинг конкурентоспроможності 

(сумарна оцінка) 
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AROMA KAVA 9 8 8 9 9 8 8 59 

Foundation 9 6 7 6 4 7 7 46 

Kaba 8 7 7 6 6 6 7 47 

Afrika 8 5 6 5 3 5 6 38 
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Висновки : AROMA KAVA — беззаперечний лідер (59/70), завдяки 

комплексному підходу: широкий асортимент, розвинена програма лояльності, 

активність у просуванні та сталість. Kaba та Foundation мають подібний 

рівень конкурентоспроможності (46–47 балів), але з різними пріоритетами: 

Kaba — локальність і баланс, Foundation — преміум-якість та інновації. Afrika 

відстає (38 балів) через вузьку нішу та менше охоплення споживачів. 

AROMA KAVA займає провідні позиції за всіма 7 критеріями (продукт, 

ціна, локації, комунікація, лояльність, інноваційність, екологічність). Це 

свідчить про комплексний і збалансований підхід до маркетингу, що дозволяє 

бренду бути впізнаваним та привабливим для різних сегментів споживачів. 

Багатокутник для AROMA KAVA має рівномірну форму та найбільшу площу 

серед конкурентів — ознака сильної позиції у всіх ключових напрямах. 
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Foundation Coffee Roasters демонструє високі оцінки у продуктовій 

стратегії та інноваційності, але поступається у комунікаційній активності та 

програмах лояльності. Це відображає нішеву стратегію бренду — ставка на 

унікальність і якість, а не на масовий ринок. 

Kaba показує стабільні, але середні показники за всіма критеріями. Це 

свідчить про рівномірний розвиток компанії, однак без виражених 

конкурентних переваг у комунікаційній політиці або програмах лояльності. 

Багатокутник для Kaba більш компактний, але з чіткою присутністю у всіх 

напрямах. 

Afrika має найменшу площу багатокутника, що свідчить про слабшу 

конкурентоспроможність порівняно з іншими брендами. Основні проблеми 

пов’язані зі слабкою програмою лояльності та комунікацією, хоча бренд 

утримує непогані позиції у продуктовій стратегії завдяки екзотичному 

асортименту. 

 

Рисунок 2.14. Загальний рейтинг конкурентоспроможності підприємств 

Цей графік чітко показує загальний рейтинг кожного бренду, підкреслюючи 

перевагу AROMA KAVA над конкурентами. 
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Загалом,  багатокутник конкурентоспроможності чітко ілюструє сильні 

сторони AROMA KAVA, а також візуалізує слабкі місця кожного з 

конкурентів. Цей аналіз підтверджує правильність стратегії розвитку AROMA 

KAVA, яка полягає у комплексному та збалансованому підході, а також 

підкреслює важливість роботи над «слабкими ланками» для інших брендів. 

 

Висновки до розділу 2 

 

У результаті проведеного аналізу маркетингової діяльності та 

конкурентоспроможності ТМ «AROMA KAVA» можна зробити такі 

висновки: 

Підприємство демонструє високий рівень розвитку та ефективності 

маркетингової діяльності. Основні складові комплексу маркетингу (4P) — 

продуктова політика, ціноутворення, місце та просування — взаємопов’язані 

та доповнюють одна одну, що створює потужну базу для зміцнення 

конкурентних позицій. 

Фінансові та кількісні показники (зростання кількості точок, виручки та 

прибутку) підтверджують стабільне та динамічне зростання підприємства 

протягом 2013–2024 рр. Це свідчить про правильність обраної стратегії та 

високу привабливість бренду серед споживачів. 

Аналіз порівняльних характеристик показує, що AROMA KAVA має 

значну перевагу над конкурентами за такими ключовими аспектами, як 

програми лояльності, комунікаційна активність та інноваційність. 

Використання інтегрованих маркетингових рішень (комплексне 

поєднання всіх інструментів маркетингової діяльності) підвищує 

впізнаваність бренду, дозволяє оперативно реагувати на зміни ринку та 

формувати лояльну аудиторію. 

Багатокутник конкурентоспроможності та підсумковий рейтинг (59/70) 

вказують на збалансованість усіх маркетингових аспектів компанії та високий 

потенціал для подальшого зростання. 

Рекомендації для посилення конкурентних позицій ТМ «AROMA KAVA» 
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Розширювати регіональну присутність: активніше працювати у регіонах 

з високим потенціалом (нові обласні центри та перспективні райони), де 

конкуренція ще не є дуже високою. Це дозволить збільшити частку ринку та 

розширити клієнтську базу. 

Підсилити екологічні ініціативи: продовжувати впровадження 

екологічних проєктів (заміна одноразових стаканів на багаторазові, 

мінімізація пластику) та активно комунікувати про це у маркетингових 

каналах. Це посилить позитивний імідж бренду, особливо серед молодої та 

«екосвідомої» аудиторії. 

Інвестувати у цифрові канали просування: ще більше розвивати мобільні 

додатки, систему онлайн-замовлень та SMM-стратегії. Це дозволить 

утримувати та залучати молоду аудиторію, яка активно користується онлайн-

платформами. 

Розширювати асортимент та впроваджувати інновації: розробка нових 

авторських напоїв та сезонних пропозицій допоможе утримувати інтерес 

постійних клієнтів та привертати нових. 

Продовжувати розвиток програм лояльності: оновлювати бонусні 

програми, проводити персоналізовані акції (з урахуванням історії покупок 

клієнта), що дозволить ще більше підвищити рівень утримання клієнтів. 

ТМ «AROMA KAVA» має високу конкурентоспроможність завдяки 

комплексному використанню маркетингових інструментів, гнучкій політиці та 

постійному вдосконаленню. Реалізація наведених рекомендацій допоможе не 

лише утримати лідерські позиції на ринку, а й розширити вплив бренду, 

збільшити прибутковість та забезпечити сталість розвитку у майбутньому. 

  

 

 

РОЗДІЛ 3. РОЗРОБКА ТА ВПРОВАДЖЕННЯ ПОЛІТИКИ 

ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  

ТМ «AROMA KAVA» 
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3.1. Обґрунтування вибору стратегічних напрямів розвитку 

 

В умовах високої конкуренції на українському ринку кав’ярень питання 

вибору стратегічних напрямів розвитку ТМ «AROMA KAVA» є ключовим для 

забезпечення стійкого зростання та посилення позицій бренду. На основі 

проведеного аналізу діяльності підприємства у попередніх розділах можна 

виділити кілька стратегічних орієнтирів, які найбільш повно відповідають 

потребам ринку та потенціалу компанії. 

Одним із основних напрямів розвитку для «AROMA KAVA» є 

розширення географічної присутності. Успішна практика франчайзингової 

моделі дозволяє швидко масштабувати бізнес без значних витрат власних 

ресурсів. Розширення мережі у регіональних центрах та великих містах з 

високою купівельною спроможністю відкриває нові можливості для зростання 

обороту та залучення лояльних клієнтів. Це також дозволяє підвищити 

впізнаваність бренду на загальнонаціональному рівні. 

Ще одним важливим напрямом є підсилення диференціації 

продуктового портфелю. У сучасних умовах, коли споживачі очікують не 

лише високої якості кави, а й цікавих авторських напоїв, унікальних смаків та 

нових вражень, стратегія постійного оновлення асортименту є необхідною. 

Створення сезонних напоїв, розширення лінійки здорових альтернатив 

(наприклад, кави з рослинним молоком, напої з пониженим вмістом цукру) та 

впровадження власних авторських рецептів допоможе залучити нові сегменти 

клієнтів та зміцнити позиції на ринку. 

Третім ключовим напрямом є цифровізація маркетингової діяльності 

та продажів. У сучасному світі онлайн-замовлення та мобільні додатки 

стають дедалі більш важливими каналами залучення споживачів. Розширення 

функціоналу мобільного застосунку «AROMA KAVA», розвиток власної 

системи лояльності та співпраця з онлайн-агрегаторами (Glovo, Bolt Food) 

дозволить не лише збільшити обсяг продажів, а й краще зрозуміти вподобання 

споживачів за допомогою аналітики цифрових даних. 
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Також необхідно звернути увагу на підсилення соціальної 

відповідальності та екологічності бізнесу. Використання біорозкладної 

упаковки, впровадження програм із сортування відходів та комунікація цих 

ініціатив у соцмережах дозволить зміцнити довіру до бренду серед 

споживачів, які дедалі більше звертають увагу на екологічність компаній. 

Загалом, вибір цих стратегічних напрямів ґрунтується на сильних 

сторонах ТМ «AROMA KAVA», таких як впізнаваний бренд, гнучка 

маркетингова політика, багатий досвід роботи з франчайзинговою моделлю та 

готовність до впровадження інновацій. Реалізація цих стратегій дозволить не 

лише зберегти лідерські позиції на ринку, а й стати рушієм подальшого 

зростання та розвитку підприємства у мінливому бізнес-середовищі. 

 

Рисунок 3.1. SWOT-аналіз стратегічних напрямів розвитку  

ТМ «AROMA KAVA» 

Таблиця 3.1. SWOT-аналіз стратегічних напрямів розвитку ТМ «AROMA KAVA»: 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

Сильна впізнаваність бренду та широка 

мережа кав’ярень у ключових містах 
України. 

Високий рівень конкуренції у 
центральних регіонах, що може 
ускладнити експансію. 
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Успішна франчайзингова модель, що 
дозволяє швидко масштабувати бізнес. 

Залежність від франчайзингових 
партнерів і потреба у постійному 
контролі якості. 

Гнучка маркетингова політика та 
ефективні програми лояльності. 

Недостатній рівень екологічної 
відповідальності у деяких регіонах. 

Активна присутність у соцмережах та 
мобільних додатках, що підсилює 
цифровізацію. 

Потреба у постійному оновленні 
асортименту, щоб відповідати динаміці 
ринку. 

Можливості (O) Загрози (T) 

Розширення присутності у регіональних 
центрах та нових локаціях. 

Економічна нестабільність та коливання 
купівельної спроможності. 

Підвищення попиту на екологічні та 
соціально відповідальні продукти. 

Зростання кількості кав’ярень-
конкурентів, які швидко копіюють 
успішні формати. 

Зростання популярності мобільних 
додатків і замовлень через онлайн-
платформи. 

Зміни у вподобаннях споживачів (поява 
нових форматів кав’ярень, авторських 
кав). 

Залучення нових сегментів споживачів за 

рахунок розширення асортименту та 
цифровізації. 

Підвищення орендних ставок у 
привабливих локаціях. 

 

Сильні сторони компанії (S) створюють потужну основу для реалізації 

стратегії зростання. Сильний бренд і широка мережа кав’ярень забезпечують 

упізнаваність та довіру серед споживачів. Франчайзингова модель дає змогу 

швидко масштабувати бізнес, а гнучка маркетингова політика з програмами 

лояльності – утримувати існуючих клієнтів і залучати нових. Активність у 

цифрових каналах і соцмережах доповнює традиційні інструменти 

маркетингу. 

Слабкі сторони (W) свідчать про деякі вразливості. Зокрема, висока 

конкуренція в центральних регіонах потребує більшої інноваційності та 

адаптації форматів. Залежність від франчайзингових партнерів зобов’язує 

постійно контролювати стандарти обслуговування та якість продукції. Також 

актуальною є необхідність постійно оновлювати асортимент, щоб відповідати 

динаміці ринку. 

Можливості (O) відкривають шляхи для розширення ринку та 

зміцнення позицій бренду. Попит на екологічність і сталість бізнесу дає змогу 

запроваджувати «зелені ініціативи» та використовувати їх як конкурентну 

перевагу. Зростання популярності мобільних застосунків і доставки створює 

додаткові канали збуту та підвищує зручність для клієнтів. Розширення мережі 
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у регіональних центрах дозволяє збільшити частку ринку та знизити 

залежність від насичених ринків Києва та Львова. 

Загрози (T) переважно зовнішнього характеру, і вони підкреслюють 

необхідність адаптації стратегії компанії. Економічна нестабільність, 

коливання купівельної спроможності та зростання кількості конкурентів 

вимагають швидких і точних управлінських рішень. Також важливо стежити 

за змінами у вподобаннях споживачів та готовністю до нових форматів 

кав’ярень. 

Таблиця 3.2. Стратегічні напрямки розвитку на основі SWOT-аналізу 

Комбінація SWOT Стратегічні напрямки 

S + O (Використання 
сильних сторін для 
використання можливостей) 

  Активно розширювати мережу у регіональних 

центрах, використовуючи сильний бренд і 
франчайзингову модель. 

  Розробляти нові продукти, які відповідають 

екологічним трендам. 

S + T (Використання 
сильних сторін для протидії 
загрозам) 

  Зміцнювати програми лояльності для утримання 

клієнтів на фоні економічних змін. 

  Використовувати активну присутність у 

соцмережах для швидкого реагування на конкурентів. 

W + O (Подолання слабких 
сторін, використовуючи 
можливості) 

  Підвищувати екологічність бізнесу та оновлювати 

асортимент відповідно до нових споживчих трендів. 

  Посилювати контроль якості франчайзингових 

партнерів у нових регіонах. 

W + T (Мінімізація слабких 
сторін та протидія загрозам) 

  Інвестувати у цифрові технології для кращого 

управління франчайзинговою мережею. 

  Регулярно оновлювати асортимент, щоб уникнути 

втрати клієнтів через зміну вподобань. 

 

ТМ «AROMA KAVA» має потужні внутрішні переваги: сильний бренд, 

успішна франчайзингова модель, маркетингові інструменти та цифрові 

канали. Основні можливості — це розширення присутності у нових регіонах, 

відповідь на запит на екологічність і цифровізація. Загрози пов’язані 

переважно з ринковою конкуренцією та змінами в економічному середовищі. 

Рекомендації з попереднього підпункту (3.1) ідеально відповідають 

виявленим можливостям і допоможуть нейтралізувати загрози, а також 

компенсувати слабкі сторони.  
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Проведений SWOT-аналіз дозволяє зробити комплексні висновки про 

поточний стан конкурентоспроможності ТМ «AROMA KAVA» та потенційні 

шляхи її стратегічного розвитку. 

Ключові висновки з поєднання SWOT-компонентів:  Стратегічні 

напрямки розвитку повинні базуватися на комплексному використанні 

сильних сторін (S) та можливостей (O) — наприклад, активне розширення 

мережі у нових регіонах з використанням сильної франчайзингової моделі та 

розвитку екологічної відповідальності.   

Не менш важливо використовувати сильні сторони для нейтралізації 

загроз (S + T) — особливо за рахунок зміцнення програм лояльності та 

активної присутності у цифровому просторі.  

Для подолання слабких сторін (W) потрібно інвестувати у цифрові 

технології та оновлення асортименту, що дозволить краще реагувати на 

загрози та використовувати ринкові можливості. 

 Результатом такого підходу має стати підвищення стійкості бізнесу, 

зростання прибутковості та закріплення лідерських позицій «AROMA KAVA» 

у сфері кав’ярень в Україні.   

Загалом, SWOT-аналіз підкреслює, що ТМ «AROMA KAVA» має усі 

передумови для подальшого динамічного розвитку завдяки синергії сильних 

сторін, адаптивності та фокусі на інноваціях. Реалізація рекомендацій, 

заснованих на цьому аналізі, дозволить підприємству залишатися гнучким, 

стійким і привабливим для клієнтів навіть в умовах високої конкуренції. 

 

 

Таблиця 3.3.1. Аналіз ТМ «AROMA KAVA» 

Фактор Опис впливу 

Політичні (P)   Політична ситуація в Україні є складною, однак зберігається 

стабільність для малого та середнього бізнесу. 

  Державні програми підтримки підприємництва (гранти, програми 

для розвитку франчайзингу). 
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  Ризики, пов’язані з воєнним станом та загальною нестабільністю в 

окремих регіонах. 

Економічні 
(E) 

  Стабільне зростання ринку кав’ярень: попит на каву та кавові 

напої щорічно зростає на 10–15%. 

  Коливання купівельної спроможності через інфляцію та зміни 

доходів населення. 

  Зростання витрат на оренду та сировину (вплив на собівартість). 

Соціальні (S)   Підвищення культури споживання кави, зростаюча популярність 

кав’ярень серед молоді та офісних працівників. 

  Зростаючий запит на здорові альтернативи (рослинне молоко, 

безлактозні напої). 

  Посилення екологічної свідомості серед клієнтів (вимоги до 

екоупаковки, сортування сміття). 

Технологічні 
(T) 

  Розвиток мобільних додатків та онлайн-замовлень (Glovo, Bolt 

Food, власні апки). 

  Використання CRM та цифрової аналітики для персоналізації 

пропозицій. 

  Нові способи приготування кави (альтернативні методи, 

автоматизація процесів). 

 

Ключові висновки з РЕСТ-аналізу: Політичний фактор створює певні 

ризики через загальну нестабільність, однак ринок кав’ярень зберігає 

перспективність через підтримку малого бізнесу. Економічний фактор є 

важливим: коливання доходів та інфляція можуть впливати на купівельну 

спроможність клієнтів, але загальна тенденція зростання попиту підтримує 

розвиток мережі. Соціальні фактори є ключовим драйвером зростання: 

популяризація кав’ярень як місць для відпочинку та роботи, турбота про 

здоров’я та екологічність.  Технологічний фактор відкриває значні можливості 

для цифровізації бізнесу, персоналізації пропозицій та підвищення зручності 

для клієнтів. Загалом, ТМ «AROMA KAVA» має хороші перспективи для 

розвитку завдяки відповідності ринковим трендам та активному 

використанню нових технологій. Основні виклики пов’язані з адаптацією до 

змін економічного середовища та подальшою екологізацією діяльності. 

Таблиця 3.3.2.  Аналіз РЕSТ діяльності ТМ «AROMA KAVA» із зваженими 
оцінками 

Фактор Зміст впливу Оцінка 
важливості  

(0-1) 

Оцінка 
впливу  
(1-10) 

Зважена 
оцінка 
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Політичні (P) - Підтримка малого 
бізнесу 
- Ризики воєнного стану 
- Стабільність для 
франчайзингу 

0.2 7 1.4 

Економічні (E) - Стабільний ріст попиту 
на каву 
- Коливання доходів 
населення 
- Зростання витрат на 
оренду 

0.3 8 2.4 

Соціальні (S) - Популярність кав’ярень 
серед молоді 
- Попит на здорові 
альтернативи 
- Екологічна свідомість 
споживачів 

0.25 9 2.25 

Технологічні (T) - Розвиток онлайн-
замовлень 
- CRM та цифрова 
аналітика 
- Нові способи 
приготування кави 

0.25 9 2.25 

* Підсумкова зважена оцінка конкурентоспроможності - 8.3  

Найбільш впливовими факторами є економічний (2.4), соціальний (2.25) 

та технологічний (2.25). Політичний фактор має нижчу зважену оцінку (1.4), 

але все одно суттєво впливає на діяльність підприємства..  Загальний бал 

(8.3/10) свідчить про високий потенціал та готовність компанії адаптуватися 

до зовнішнього середовища. Проведений аналіз вказує на те, що 

макросередовище загалом є сприятливим для подальшого розвитку мережі 

«AROMA KAVA». Найбільш значущими та позитивними для підприємства є 

соціальні та технологічні фактори (по 2.25 бали кожен). Це пояснюється 

зростаючою популярністю культури споживання кави серед молоді та офісних 

працівників, а також активною цифровізацією, що дозволяє підприємству 

оперативно реагувати на зміни ринку. Економічні фактори мають найбільшу 

зважену оцінку (2.4 бали). Це підкреслює важливість адаптації бізнесу до змін 

купівельної спроможності та зростання витрат. При цьому загальна тенденція 

до зростання попиту на кавові напої підтримує стабільність ринку. Політичний 

фактор (1.4 бали) має менший, але важливий вплив, зокрема через ризики, 

пов’язані з війною та економічною нестабільністю у деяких регіонах. Це 
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вимагає від компанії обережності та гнучкості у плануванні розвитку. Успіх у 

реалізації стратегії розвитку підприємства буде залежати від уміння швидко 

адаптуватися до змін економічного середовища, підтримки екологічних 

ініціатив та активного використання цифрових інструментів для залучення та 

утримання клієнтів. 

Аналіз результатів попередніх досліджень та ринкових тенденцій 

показав, що ТМ «AROMA KAVA» має всі передумови для подальшого 

динамічного розвитку. Компанія вже має значний досвід успішної роботи у 

сфері кав’ярень, що поєднується зі стійкою впізнаваністю бренду, добре 

розвиненою франчайзинговою моделлю та активною маркетинговою 

політикою. 

Вибрані стратегічні напрями розвитку — розширення мережі у регіонах, 

диференціація продуктового портфелю, цифровізація маркетингової 

діяльності та екологічна відповідальність — повністю відповідають 

внутрішньому потенціалу компанії та зовнішнім умовам ринку. 

Ці напрями розвитку базуються на сильних сторонах підприємства (сильний 

бренд, інноваційність, гнучкість маркетингової політики), а також враховують 

потребу у подоланні слабких сторін та реагуванні на загрози. Стратегія 

розвитку ТМ «AROMA KAVA» орієнтована на збалансованість: з одного боку 

— зміцнення традиційного бізнесу, з іншого — адаптація до нових споживчих 

очікувань (цифровізація, екологічність, індивідуалізація продукту). Загалом, 

реалізація зазначених стратегічних напрямів дозволить ТМ «AROMA KAVA» 

зміцнити свої конкурентні позиції, збільшити клієнтську базу, підвищити 

прибутковість і забезпечити сталість розвитку на динамічному ринку 

кав’ярень України. 

3.2. Пропозиції щодо вдосконалення інтегрованих маркетингових 

рішень 

 

У сучасних умовах конкурентного ринку вдосконалення інтегрованих 

маркетингових рішень є одним із ключових завдань для підвищення 

ефективності діяльності ТМ «AROMA KAVA». Основна мета — забезпечити 
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цілісність і взаємодоповнюваність усіх маркетингових інструментів, створити 

єдиний імідж бренду та зміцнити його позиції серед споживачів. 

Першим важливим напрямом вдосконалення є поглиблення 

персоналізації комунікацій з клієнтами. У сучасних умовах споживачі 

очікують більшої уваги до власних вподобань. Це можна реалізувати через 

впровадження CRM-систем та розширення можливостей мобільного додатка 

для індивідуалізації пропозицій. Наприклад, формування персоналізованих 

пропозицій на основі попередніх покупок та вподобань клієнта, спеціальні 

бонуси та акції для постійних відвідувачів. 

Другий напрям — розширення цифрових каналів просування. Хоча 

«AROMA KAVA» вже активно присутня у соціальних мережах, доцільно ще 

більше уваги приділяти інтеграції SMM-кампаній із іншими інструментами 

(наприклад, email-маркетингом, співпрацею з локальними інфлюенсерами). 

Це дозволить створити багатоканальну комунікаційну екосистему, яка 

забезпечить ширше охоплення цільової аудиторії. 

Наступна пропозиція стосується оптимізації продуктової політики 

та асортименту. Сьогодні все більше клієнтів звертають увагу на унікальні та 

сезонні продукти. «AROMA KAVA» може ще активніше розробляти авторські 

кавові напої, враховуючи сезонні інгредієнти та світові кавові тренди. Крім 

того, важливо адаптувати асортимент до запитів на здорові альтернативи — 

напої з рослинним молоком, зниженою кількістю цукру чи новими форматами 

подачі.  

Важливою складовою вдосконалення інтегрованих маркетингових 

рішень є підвищення екологічної складової. Використання екоупаковки, 

просування теми захисту довкілля через маркетингові кампанії, участь у 

благодійних проєктах із соціальною місією — усе це допоможе покращити 

репутацію бренду серед молоді та «зелених» споживачів. 

Ще одна пропозиція — розвиток системи зворотного зв’язку. Для 

цього можна впровадити регулярні онлайн-опитування серед клієнтів, 

опитування через мобільний додаток чи QR-коди в кав’ярнях. Збір та аналіз 
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такої інформації допоможе компанії краще розуміти потреби споживачів, а 

отже — швидше адаптувати свої маркетингові інструменти. 

Загалом, усі ці пропозиції спрямовані на те, щоб зробити маркетингову 

діяльність ТМ «AROMA KAVA» більш гнучкою, орієнтованою на клієнта та 

стійкою до змін зовнішнього середовища. Реалізація таких заходів дозволить 

не лише утримати лідерські позиції на ринку, а й значно посилити 

конкурентоспроможність бренду у довгостроковій перспективі. 

Опис дорожньої карти вдосконалення інтегрованих маркетингових 

рішень:  

Для ефективного впровадження запропонованих стратегічних заходів 

було розроблено покрокову дорожню карту вдосконалення інтегрованих 

маркетингових рішень. Вона передбачає поетапне реалізування ключових 

напрямів розвитку протягом наступних двох років, що забезпечить 

системність і послідовність удосконалень. 

На першому етапі (2024 Q3) акцент зроблено на поглибленні 

персоналізації комунікацій – запровадженні CRM-системи, розширенні 

функціоналу мобільного додатка та використанні персоналізованих 

пропозицій. Це дозволить зміцнити лояльність клієнтів і підвищити їхню 

залученість. 

Другий етап (2024 Q4) пов’язаний із розширенням цифрових каналів 

просування: посилення активності у SMM, запуск email-маркетингу та 

співпраця з локальними інфлюенсерами. Це забезпечить комплексний підхід 

до комунікаційної політики та збільшить охоплення цільової аудиторії. 
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У 

У першому кварталі 2025 року (2025 Q1) планується оптимізація 

асортименту. Йдеться про впровадження сезонних і авторських напоїв, а 
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також здорових альтернатив, що відповідають сучасним трендам споживчої 

поведінки. 

Четвертий етап (2025 Q2) передбачає підсилення екологічної 

складової: використання біорозкладної упаковки, розвиток «зеленої» 

комунікації та участь у соціальних проектах. Це підвищить імідж бренду серед 

«зелених» споживачів. 

Завершальний етап (2025 Q3) зосереджений на розвитку системи 

зворотного зв’язку. Запровадження регулярних опитувань, зворотного 

зв’язку через QR-коди та аналітики побажань клієнтів дозволить оперативно 

реагувати на зміни у вподобаннях і підвищить адаптивність маркетингової 

політики. 

Дорожня карта ілюструє логічну послідовність і взаємозв’язок етапів, 

що у підсумку дозволить ТМ «AROMA KAVA» не лише зберегти конкурентні 

позиції, а й активно розширювати ринкову частку, підвищувати рівень 

лояльності клієнтів та утримувати лідерські позиції серед українських 

кав’ярень. 

Опис пропозицій щодо вдосконалення інтегрованих маркетингових 

рішень ТМ «AROMA KAVA» 

1. Розширення мережі та географічної присутності.  У рамках цього 

напряму пропонується активніше використовувати франчайзингову модель, 

оскільки вона дозволяє швидко масштабувати бізнес із мінімальними 

власними витратами. Крім відкриття нових кав’ярень у центральних та 

великих обласних центрах (Київ, Львів, Харків), доцільно дослідити потенціал 

міст із середньою чисельністю населення (Вінниця, Рівне, Полтава). Це 

допоможе не лише збільшити обсяги продажу, а й зменшити залежність від 

насиченого конкурентного середовища мегаполісів. 

2. Підсилення диференціації продуктової лінійки. Цей напрям 

розвитку передбачає створення унікальних сезонних та авторських напоїв, що 

відповідатимуть сучасним споживчим тенденціям. Рекомендується додати до 

асортименту напої з пониженим вмістом цукру, рослинним молоком, 
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локальними смаками або оригінальною подачею. Такий підхід дозволить 

залучати нові сегменти споживачів та підвищувати середній чек. 

3. Цифровізація маркетингової діяльності та продажів. У сучасних 

умовах особливу увагу слід приділити розвитку онлайн-замовлень та 

мобільних додатків. Пропонується інтегрувати інструменти CRM для кращого 

управління клієнтською базою, впровадження програм лояльності в 

мобільному додатку та проведення акційних кампаній через популярні 

платформи доставки (Glovo, Bolt Food). Цифровізація сприятиме зростанню 

повторних покупок та дозволить гнучко управляти комунікаціями з клієнтами. 

4. Підсилення екологічної відповідальності.  Враховуючи зростаючу 

екологічну свідомість споживачів, доцільно перейти на біорозкладну упаковку 

та активно комунікувати ці ініціативи у соцмережах. Крім цього, участь у 

соціальних та благодійних проєктах, пов’язаних із захистом довкілля, може 

стати додатковою конкурентною перевагою для бренду. 

5. Розвиток системи зворотного зв’язку. Регулярний збір відгуків 

клієнтів через мобільний застосунок, соціальні мережі або QR-коди у 

кав’ярнях дозволить швидше реагувати на зміну вподобань. Аналітика таких 

даних допоможе формувати персоналізовані пропозиції, оптимізувати меню 

та краще розуміти потреби споживачів. 

Загалом, ці детально описані пропозиції в підпункті 3.2 підкреслюють 

цілісний та послідовний підхід до вдосконалення маркетингової політики ТМ 

«AROMA KAVA». Вони враховують як внутрішній потенціал компанії, так і 

зовнішні виклики, створюючи умови для сталого зростання та зміцнення 

конкурентних переваг бренду. 

Висновки з таблиці 3.4. : Найвищу потенційну ефективність (10/10) має 

цифровізація маркетингової діяльності та продажів — ключ до підвищення 

лояльності та автоматизації процесів. Високий рейтинг також мають заходи з 

розширення мережі, персоналізації та розвитку зворотного зв’язку (8–9/10). 

Підсилення екологічної відповідальності оцінене трохи нижче (7/10),  однак 

воно важливе для формування соціально-відповідального іміджу бренду. 
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Таблиця 3.4.1. Оцінка потенційної ефективності заходів вдосконалення 
інтегрованих маркетингових рішень 

№ Заходи Потенційна 

ефективність (0–

10) 

Очікуваний вплив на 

конкурентоспроможність 

1 Розширення мережі та 

географічної 

присутності 

9 Збільшення охоплення ринку, 

зростання впізнаваності бренду 

2 Підсилення 

диференціації 

продуктової лінійки 

8 Залучення нових сегментів, 

підвищення середнього чека 

3 Цифровізація 

маркетингової 

діяльності та продажів 

10 Зміцнення лояльності, підвищення 

частоти покупок та зручності 

4 Підсилення екологічної 

відповідальності 

7 Формування позитивного іміджу 

серед екоорієнтованих споживачів 

5 Розвиток системи 

зворотного зв’язку 

9 Швидке реагування на зміни у 

вподобаннях та вдосконалення 

пропозицій 

Заходи плануються для поступового впровадження протягом 2025–2026 рр.  

Найбільші витрати передбачаються на цифровізацію та розвиток CRM-системи, 

адже це потребує комплексної інтеграції та обслуговування.  Інші заходи можна 

реалізувати зі значно нижчими витратами завдяки використанню 

франчайзингової моделі та існуючих партнерств. 

Таблиця 3.4.2.  Оцінка потенційної ефективності заходів із зазначенням 
строків реалізації та орієнтовних витрат 

№ Заходи Потенційна 
ефективність 

(0–10) 

Очікуваний вплив на 
конкурентоспроможність 

Строки 
реалізації та 

витрати 

1 Розширення 
мережі та 
географічної 
присутності 

9 Збільшення охоплення 
ринку, зростання 
впізнаваності бренду 

2025–2026 рр., 
помірні 
(франчайзингова 
модель) 

2 Підсилення 
диференціації 
продуктової 
лінійки 

8 Залучення нових сегментів, 
підвищення середнього 
чека 

Протягом 2025–
2026 рр., помірні 
(R&D, 
рецептури) 

3 Цифровізація 
маркетингової 
діяльності та 
продажів 

10 Зміцнення лояльності, 
підвищення частоти 
покупок та зручності 

2025–2026 рр., 
середні (розробка 
та підтримка 
CRM) 
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4 Підсилення 
екологічної 
відповідальності 

7 Формування позитивного 
іміджу серед 
екоорієнтованих 
споживачів 

2026 рік, середні 
(закупівля 
екоупаковки, 
кампанії) 

5 Розвиток 
системи 
зворотного 
зв’язку 

9 Швидке реагування на 
зміни у вподобаннях та 
вдосконалення пропозицій 

2026 рік, низькі 
(опитування, 
аналітика даних) 

 

Результати оцінки потенційної ефективності заходів свідчать, що усі 

запропоновані ініціативи мають високий потенціал для зміцнення 

конкурентних позицій ТМ «AROMA KAVA» на ринку кав’ярень України. 

Найвищу ефективність (10/10) показує цифровізація маркетингової діяльності 

та продажів, що відповідає загальносвітовим тенденціям і сучасним вимогам 

споживачів до зручності та швидкості обслуговування. Інші заходи, такі як 

розвиток системи зворотного зв’язку, розширення мережі та підсилення 

асортиментної політики, також отримали високі оцінки (8–9/10), що свідчить 

про їхній важливий внесок у забезпечення довгострокового успіху компанії. 

Строки реалізації заходів свідчать про поетапний характер 

запровадження вдосконалень протягом 2024–2025 років. Це дозволить 

підприємству уникнути надмірного фінансового навантаження та одночасно 

зберегти стійке зростання. Найдовший строк реалізації передбачено для 

цифровізації та розширення мережі, що обумовлено потребою у значних 

інвестиціях та залученні партнерів. Щодо орієнтовних витрат, вони 

залишаються переважно помірними, оскільки заходи передбачають 

використання франчайзингової моделі та залучення внутрішніх ресурсів 

компанії. Найбільші витрати пов’язані з цифровими інструментами та 

екологічними ініціативами, однак у довгостроковій перспективі ці інвестиції 

забезпечать зниження витрат на залучення нових клієнтів та формування 

стійкої репутації бренду. 

Загалом, Таблиця 3.4 демонструє комплексний та системний підхід до 

розвитку ТМ «AROMA KAVA», підкреслюючи важливість поєднання 

інноваційності, орієнтації на клієнта та соціальної відповідальності. Реалізація 
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запропонованих заходів дозволить компанії не лише утримати лідерські 

позиції, а й стати драйвером нових трендів у сфері кав’ярень в Україні. 

 

Рисунок 3.4. Діаграма Ганта для вдосконалення інтегрованих 

маркетингових рішень (2025–2026) 

 

Графік відображає строки реалізації заходів уже для актуального 

періоду (2025–2026 роки).  Діаграма Ганта наочно демонструє поетапність 

впровадження вдосконалень у маркетинговій політиці ТМ «AROMA KAVA» 

протягом 2025–2026 років. Послідовність заходів — від розширення мережі та 

цифровізації маркетингової діяльності до екологічних ініціатив та розвитку 

системи зворотного зв’язку — свідчить про комплексний підхід до 

вдосконалення. Довші строки реалізації ключових заходів, таких як 

цифровізація та розширення мережі, пояснюються потребою у значних 

інвестиціях та інтеграції з партнерами. Коротші етапи, пов’язані з 

екологічними ініціативами та зворотним зв’язком, підкреслюють важливість 

швидкої реакції на соціальні запити та підвищення рівня обслуговування 

клієнтів. Загальна послідовність реалізації відображає стратегічне планування 

ТМ «AROMA KAVA», що дозволить уникнути перевантаження ресурсів та 

забезпечить плавний розвиток бізнесу протягом зазначеного періоду.  
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Підсумково, графік Ганта підтверджує реалістичність строків впровадження 

кожного заходу, а також демонструє чітке бачення компанії щодо зміцнення 

конкурентоспроможності у середньостроковій перспективі. 

3.3. Оцінка ефективності запропонованих заходів та управління 

ризиками 

Для підтвердження доцільності впровадження запропонованих 

інтегрованих маркетингових рішень доцільно провести оцінку їх економічної 

ефективності та потенційних ризиків. 

Оцінювання здійснюється за такими ключовими показниками: 

I. ROMI (Return on Marketing Investment) – повернення на інвестиції в 

маркетинг; 

II. ROI (Return on Investment) – загальний показник ефективності 

вкладених коштів; 

III. Payback Period (період окупності). 

Таблиця 3.5. Оцінка ефективності ключових маркетингових заходів 

Назва заходу Орієнтовні 
витрати, тис. 

грн 

Прогнозоване 
зростання 

доходу, тис. грн 

ROMI, 
% 

ROI, 
% 

Період 
окупності, 

міс. 

Розширення 
мережі кав’ярень 

2 500 6 000 140 240 8 

Цифровізація 
маркетингових 
каналів 

1 800 5 200 189 289 6 

Екологічні 
ініціативи 

1 000 2 200 120 220 9 

Розвиток програм 
лояльності 

700 1 800 157 257 7 

Система 
зворотного 
зв’язку 

500 1 400 180 280 5 

 

Як свідчать розрахунки, найбільш ефективними з погляду 

маркетингової віддачі є цифровізація (ROMI – 189%) та система зворотного 

зв’язку (ROMI – 180%). Усі заходи мають строк окупності менше 9 місяців, 

що вказує на високу економічну доцільність запланованих інвестицій. 
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Рисунок 3.5.  Графік ROMI  для ключових маркетингових заходів 

 

Управління ризиками впровадження. Успішна реалізація стратегії 

можлива лише за умови ефективного управління ризиками. Визначимо 

ключові ризики, їх імовірність, потенційний вплив та заходи з нейтралізації. 

Таблиця 3.6. Основні ризики реалізації стратегії та заходи управління ними 

Ризик Імовірність Вплив Загроза Заходи управління 

Зниження купівельної 
спроможності 

Висока Високий Значна Гнучке ціноутворення, 
промо-акції 

Висока конкуренція Середня Високий Середня Унікальні пропозиції, 
CRM, лояльність 

Затримка 
впровадження 
цифрових рішень 

Середня Середній Середня Контроль термінів, 
залучення ІТ-фахівців 

Зміна споживчих 
уподобань 

Низька Високий Середня Регулярний моніторинг, 
соцопитування 

Репутаційні ризики Низька Високий Середня Контроль якості, 
швидка реакція 

 

Запропоновані заходи є економічно обґрунтованими, демонструють 

високі показники окупності та маркетингової віддачі. Систематичний підхід 

до управління ризиками дозволяє забезпечити стійкість реалізації стратегії та 

адаптацію до змін ринку. 
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Рисунок 3.6. Карта ризиків реалізації стратегії демонструє розподіл 

ключових загроз за імовірністю та впливом 

Аналіз карти ризиків 

Розміщення ризиків на карті дає змогу візуально визначити 

пріоритетність їхнього управління. Основні висновки: 

I. Зони високої критичності: Зниження купівельної спроможності 

(ймовірність 5, вплив 5) — найнебезпечніший ризик. Він пов’язаний із 

загальною економічною ситуацією в країні та має безпосередній вплив на 

обсяги споживання. Необхідно заздалегідь передбачити гнучкі механізми 

ціноутворення, промоакції та бюджетні формати продуктів. Висока 

конкуренція (ймовірність 3, вплив 5) також належить до значущих ризиків. Її 

нейтралізація потребує впровадження програм лояльності, покращення 

клієнтського досвіду, посилення брендування. 

II. Середньокритичні зони: Затримка цифровізації (3/5 

імовірність/вплив) — актуальний ризик через потребу в технічних фахівцях та 

інвестиціях. Рекомендовано запровадити жорсткий контроль етапів проєкту та 

делегувати реалізацію надійним ІТ-підрядникам. 
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III. Нижча критичність, але високий вплив: Зміна споживчих 

уподобань (2/5) та репутаційні ризики (2/5) мають нижчу імовірність, однак 

у разі реалізації можуть завдати суттєвої шкоди. Необхідно проводити 

регулярні соціологічні дослідження, швидко реагувати на скарги та 

підтримувати прозорість у комунікаціях.  

Найбільш критичними є ризики з високими показниками за обома осями 

— зниження купівельної спроможності та конкуренція. Карта ризиків 

підтверджує необхідність пріоритетного управління зовнішніми 

економічними факторами та конкуренцією. Водночас внутрішні ризики, 

пов’язані з реалізацією інновацій, потребують гнучкого підходу та системного 

контролю. Такий підхід дозволяє сформувати адаптивну, стійку стратегію, 

здатну ефективно функціонувати навіть в умовах турбулентного ринку. 

Висновки до розділу 3 

У третьому розділі було здійснено розробку стратегічних напрямів 

розвитку ТМ «AROMA KAVA» з акцентом на підвищення її 

конкурентоспроможності шляхом впровадження інтегрованих маркетингових 

рішень. Запропоновані заходи ґрунтуються на результатах SWOT- та PEST-

аналізу, які виявили сильні сторони бренду (впізнаваність, франчайзингова 

модель, широка мережа закладів), можливості для зростання (цифровізація, 

зміна споживчих пріоритетів, тренд на екологічність), а також зовнішні 

загрози (інфляція, висока конкуренція, економічна нестабільність). 

У межах підпункту 3.2 були запропоновані конкретні інноваційні 

заходи, зокрема: 

- розширення мережі кав’ярень, 

- цифровізація маркетингу та обслуговування, 

- впровадження програм екологічної відповідальності, 

- посилення клієнтського сервісу через CRM та програми лояльності. 

Ці заходи були оцінені з погляду очікуваної ефективності — як 

економічної (ROMI, ROI, окупність), так і репутаційної. Побудовані таблиці й 
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графіки демонструють, що запропоновані рішення є фінансово доцільними, з 

періодом окупності не більше 9 місяців і високими показниками 

рентабельності. 

Особливу увагу приділено управлінню ризиками. За результатами 

побудови карти ризиків та багатофакторного аналізу встановлено, що 

найбільшими загрозами є зниження купівельної спроможності та посилення 

конкуренції. Для їх нейтралізації передбачені конкретні превентивні дії. 

Окрім того, побудовано дорожню карту реалізації запропонованих 

заходів, яка охоплює 2025–2026 роки та включає ключові етапи, індикатори 

ефективності та засоби контролю. Така покрокова стратегія дозволяє 

забезпечити системність, адаптивність та поступовість у впровадженні 

змін. 

Отже, результати розділу 3 підтверджують, що обрана стратегія 

розвитку ТМ «AROMA KAVA» є логічною, реалістичною, економічно 

обґрунтованою та відповідає сучасним вимогам конкурентного середовища. Її 

реалізація сприятиме зміцненню ринкових позицій підприємства, зростанню 

лояльності клієнтів та формуванню стійких конкурентних переваг у 

середньостроковій перспективі. 

 

 

ВИСНОВКИ 

 

У першому розділі було досліджено сутність конкурентоспроможності 

підприємства, її фактори формування та значення маркетингової політики як 

основи забезпечення стійкого розвитку. Здійснено аналіз підходів провідних 

вітчизняних і зарубіжних авторів щодо концептуальних основ 

конкурентоспроможності, систематизовано інструменти інтегрованого 

маркетингу та доведено їхню ефективність у контексті сучасної сервісної 

економіки. 
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У другому розділі проведено детальний аналіз діяльності ТМ «AROMA 

KAVA»: розглянуто історію розвитку, динаміку відкриття кав’ярень, 

фінансово-операційні показники, структуру клієнтської бази та формати 

франчайзингу. За допомогою методів 4P, SWOT, конкурентного профілю, 

графічної та табличної аналітики виявлено сильні сторони бренду, потенціал 

зростання, а також слабкі місця — недостатня гнучкість цінової політики, 

фрагментарність онлайн-просування та високий рівень ринкової конкуренції. 

У третьому розділі було запропоновано комплекс інтегрованих 

маркетингових заходів, розроблено стратегічні напрями розвитку, виконано 

SWOT- та PEST-аналізи, розраховано ефективність пропозицій за 

показниками ROMI, ROI, термінами окупності. Особлива увага приділена 

управлінню ризиками, збудовано карту ризиків, а також розроблено дорожню 

карту впровадження заходів на 2025–2026 роки, доповнену графіками, 

діаграмами Ганта й деталізованими таблицями. Усі запропоновані дії мають 

практичне підґрунтя, підтверджені аналітичними розрахунками та оцінками 

ефективності. 

Таким чином, кваліфікаційна робота довела, що використання 

інтегрованих маркетингових рішень — це ефективний шлях до посилення 

ринкових позицій підприємства в сервісному сегменті. Впровадження 

розроблених заходів дозволить ТМ «AROMA KAVA» не лише зберегти, але й 

суттєво зміцнити конкурентоспроможність на національному ринку, 

забезпечити стабільний розвиток у середньо- та довгостроковій перспективі. 
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