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визначати позиціонування продукту на ринку, встановлювати цінову 
політику, канали збуту та рекламні засоби, для цього можна обрати 
варіанти із матриці Ансоффа [1]. Рекламна кампанія повинна бути 
спрямована на залучення нової аудиторії та підвищення 
усвідомленості про продукт. Для цього важливо залучити 
різноманітні канали реклами, такі як телебачення, радіо, преса, 
інтернет-реклама, зовнішня реклама тощо [2]. 

У розробці програми виведення продукту на новий споживчий 
ринок важливо враховувати вищезазначені фактори, що впливають на 
успіх проекту. Правильно розроблена програма в змозі допомогти 
компанії посісти своє місце на новому ринку та поширити продукт у 
маси. 
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ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ РИНКУ ШВИДКОГО ХАРЧУВАННЯ  
 
Незважаючи на соціально-економічні, політичні та військові 

фактори останніх років, ринок швидкого харчування динамічно 
розвивається. Протягом 2020-2022 рр. ринок швидкого харчування 
опинився під загрозою через пандемію COVID-19 та пов’язані з нею 
обмеження, а з лютого 2022 р. нашу країну та, відповідно, усі 
підприємства спіткають численні ризики, пов’язані з 
повномасштабним вторгненням росії. Тим не менш, за даними 
Opendatabot, за час воєнного стану (станом на 24 серпня 2022 р.) в 
Україні відкрилось 146 535 бізнесів, що свідчить про позитивну 
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динаміку бізнес-середовища країни [1]. Щодо ресторанної галузі, у 
переважній більшості областей працювало більше 75% закладів (див 
Рис. 1). 

 
Рис. 1. – Кількість працюючих закладів громадського 

харчування в Україні по областям через півроку з початку війни, 2022 
рр. [2]. 

 
Протягом останніх років, на ринку швидкого харчування 

спостерігаються тенденції, пов’язані із замовленнями на доставку та 
навинос. Перш за все, слід підкреслити, що у часи карантинних 
обмежень частка замовлень на доставку та з собою значно зросла. За 
прогнозами аналітиків, активне зростання продовжиться і в 
майбутньому — в середньому на 9,8% у світі — до 2026 року. В 
Україні сегмент доставки також показує активне зростання: протягом 
2016-2021 ринок виріс на 35% [3]. За даними Центру прикладних 
досліджень, саме під час карантину обсяги доставки їжі в Україні 
зросли на 20-25% [4; с. 44]. У зв’язку з поширенням доставки на 
ринку швидкого харчування виникла окрема ніша закладів – «dark 
kitchen», що працюють виключно на винос і на доставку. 

Поруч з глобальним розвитком технологій та зростанням 
кількості користувачів інтернету, ринок швидкого харчування також 
не стоїть на місці: спостерігаємо технологічні інновації в процесі 
замовлення та доставки їжі, а також активність гравців ринку у 
digital-середовищі, зокрема, соціальних мережах. У великої кількості 
мереж з’являються власні мобільні додатки та бонусні системи. Для 
прикладу, лідер ринку швидкого харчування – компанія 
«МакДональдз» запустила власний додаток у вересні 2019 року і 
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продовжує розвивати його нині. Крім цього, компанія однією з 
перших в Україні впроваджує термінали самообслуговування, за 
допомогою яких клієнт, за словами О.Васильєвої, на всіх етапах 
отримує новий сервіс, відмінний від того, на що він зазвичай очікує в 
закладах швидкого обслуговування [5].  

З початку повномасштабної війни спостерігається посилення 
соціальної складової діяльності закладів швидкого харчування. 
З’явилась тенденція консолідації, коли підприємства-конкуренти 
однієї галузі об’єднуються для допомоги. Як зазначає А.Янчук: 
«Попри те, що ринок громадського харчування не був готовий до 
повномасштабної війни, він продемонстрував унікальний формат 
виживання… Ресторани так чи інакше допомагали з харчуванням та 
забезпеченням людей продуктами» [6]. Крім цього, в меню 
українських закладів часто можна побачити позиції, прибуток від 
яких йде на допомогу ЗСУ чи благодійним організаціям. Ресторанне 
об’єднання проявляє активність і на дипломатичному фронті: 
домоглися виключення російських ресторанів з рейтингу «Michelin» 
та позбавлення можливості брати участь у всіх міжнародних 
кулінарних змаганнях та рейтингах учасників країни-агресора [7]. 

Отже, головними тенденціями розвитку ринку швидкого 
харчування протягом останніх років є збільшення обсягів доставки, 
підвищення ролі digital-середовища у ресторанній діяльності, 
запровадження інновацій у ресторанних залах, а також свідома 
соціальна позиція. 
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