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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота – 52 сторінки, 18 додатків, 51 літературне посилання.
Мета – дослідження діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні.
Об’єкт дослідження – заклади харчування мережі Д. Борисова.
Предмет дослідження – діяльність закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні.
Методи дослідження: теоретичний аналіз літературних джерел, історичний метод, описовий метод, порівняльний метод, методи статистичного й економічного аналізу.
Основна частина роботи присвячена дослідженню мережевих закладів ресторанного господарства та аналізу діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні.
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ABSTRACT

Qualification work – 52 pages, 18 appendices, 51 literary references.
The goal is to study the activity of food establishments of the D. Borisov network in Ukraine.
The object of the study is D. Borysov's food establishments.
The subject of the study is the activity of food establishments of the D. Borisov network in Ukraine.
Research methods: theoretical analysis of literary sources, historical method, descriptive method, comparative method, methods of statistical and economic analysis.
The main part of the work is devoted to the research of restaurant chain establishments and analysis of the activities of D. Borysov's chain catering establishments in Ukraine.
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Останнє десятиліття ресторанний бізнес характеризується динамічним розвитком, що забезпечує економічний розвиток країни. Україна має значні можливості для розвитку цієї галузі. Проте ресторанна сфера діяльності дуже чутлива до будь-яких змін. Важким ударом у 2020 році стала пандемія COVID-19, а у 2022 році війна. Воєнні дії на території України майже знищили ресторанний бізнес. Обмеження роботи підприємств, або їхнє закриття, скасування імпорту товару, постійні карантинні обмеження, тепер повітряні тривоги – спричинили безліч інших проблем у даній сфері. 
Світ прискорився, зміни стають все більш неочікуваними. Сьогодні чи не найважливіша функція власників ресторанного бізнесу – побудувати систему управління, яка буде достатньо гнучкою, аби не просто пристосуватися під усі можливі зміни, а завжди мати декілька варіантів розвитку за будь-яких зовнішніх умов. 
Очевидно, що нині ресторанний бізнес України переживає чи не найбільш кризовий період за всю історію незалежності. Саме тому, аналіз цієї сфери діяльності є актуальним питанням, яке дає можливість миттєвого реагування.
Проблема якості обслуговування актуалізується усіма підприємствами, що функціонують у сучасній ринковій системі, якій притаманні нестійкість та мобільність кон’юнктури. В умовах перспективи розвитку підприємств громадського харчування визначаються домінуючою роллю якості наданих послуг, зокрема якості обслуговування. Це пов’язано з тим, що більшість підприємств, які надають послуги організації споживання кулінарної продукції мають ідентичний рівень технічної оснащеності, використовують аналогічні технології приготування продукції, тобто якість виробленої ними продукції сприймається споживачами як базова складова послуги. Звідси очевидно, що якість обслуговування стає ключовим чинником конкурентоспроможності підприємств громадського харчування.
Разом з тим, індустрія харчування є одним із масштабніших і широко представлених у міжнародному масштабі видів діяльності. Різні аспекти проблематики висвітлені в працях таких науковців, як: Андрушків Б.М., Владимир О.М., Вовк І.П., Ємельянов О.Ю., Ілляшенко С.М., Кирич Н.Б., Малюта Л.Я., Нагорняк Г.С., Сороківська О.А., Стойко І.І., Федишин І.Б., Шерстюк Р.П., Ціх Г.В. та інші.
Протягом усієї історії людства проблема харчування була і залишається однією з найважливіших, а виробництво, реалізація продукції та обслуговування споживачів є традиційним видом діяльності підприємств сфери послуг.
Об’єктом дослідження є заклади харчування мережі Д. Борисова.
Предметом дослідження є діяльність закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні.
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ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ МЕРЕЖЕВИХ ЗАКЛАДІВ РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА

1.1 Загальна характеристика ресторанного бізнесу

Ресторанна справа України є однією з найбільш прибуткових напрямків індустрії. Обіг вкладених коштів у розвиток ресторану відбувається приблизно у 5 разів швидше, ніж інвестиції вкладені, для прикладу, у магазин одягу. З іншої сторони, ресторанний бізнес можна вважати специфічною сферою діяльності, тому що вона повність залежить від враження гостя [1]. 
Саме тому, основними умовами ефективної діяльності бізнесу є максимальне задоволення потреб споживача. 
Ресторанний бізнес – це галузь з високим рівнем конкуренції. З кожним роком вимоги до ресторанів стрімко зростають. Головним завдання є аналіз ринку ресторанних послуг, визначення тенденцій розвитку, які дають змогу відкрити нові можливості для бізнесу (Додаток А). 
Для того, щоб утримати гостя, його постійно потрібно дивувати і надати якісний сервіс [2]. 
Смачну їжу та сервіс потрібно доповнювати розважальною програмою. Також потрібно балансувати ціну та якість страви – співвідношення цих двох факторів впливає на відвідуваність закладу. Можна вводити новинки в меню, але при цьому орієнтуватися на усі групи гостей. 
Також слід сказати, що пандемія та війна значно вплинули на заклади харчування.
На прибуток закладу харчування  впливає багато різних чинників, які поділяють на внутрішні і зовнішні. Місце розташування, погодні умови, свята, ситуація в країні або місті – це все відноситься до зовнішніх чинників. А до внутрішніх чинників відповідно відноситься робота закладу – якість роботи персоналу, сервіс, швидкість видачі замовлень [3]. 
Ефективне функціонування ресторанів є позитивним показником змін в економіці нашої країни. Проте сучасні реалії, вносять свої корективи. Спочатку пандемія COVID-19 [4; 5], боляче вдарили по цій сфері діяльності. Загалом приблизно 20 % українських закладів харчування не пережили цей карантин. Рівень відвідування закладів після послаблення карантинних заходів значно знизився. В першу чергу це пов’язано з обмеженими фінансовими потоками населення, яке зіткнулося з цією проблемою з початком пандемії. Більшість заклади, в умовах локдауну та жорстких карантинних обмежень знайшли креативні рішення відновлення попиту на їхні послуги, змогли залишитись на плаву. До таких рішень входили налаштування безпечної та зручної доставки та створення віртуальної варіації ресторану, так і більш традиційні рішення – скорочення персоналу та закриття філій.  
Ресторанний бізнес і без впливу пандемії є одним з найбільш ризикованих, оскільки помилка, допущена лише в одному з багатьох ключових факторів успіху, може зумовити збитковість бізнесу в цілому [6].  
Проте у нашу державу прийшла нова біда – війна, яка не тільки змінила нашу повсякденну рутину, я й перевернула економіку з ніг на голову. Почалася нова перевірка на стійкість та гнучкість усіх сфери діяльності.  
Через бойові дії багато рестораторів були вимушені тимчасово закритися. У перший тиждень війни в Україні зупинили роботу 80 % закладів, вторгнення вбило бізнес у звичному розумінні. Сьогодні в країні працює 35 % закладів і з кожним днем кількість кафе та ресторанів, що повертаються до роботи, зростає. Ресторани, які працюють опинилися у нових реаліях. Кардинально змінилися клієнти та їхні вподобання. Переважно гостями закладів стали переселенці.  
Війна нанесла удар по ключовій ланці ресторанного бізнесу – постачанню продуктів, серйозні перебої у логістиці і відповідно нестача певних продуктів. Більшість постачальників припинили свою роботу. Значно зросли ціни на усі продукти, особливо імпортні (для прикладу лосось, авокадо). 
У теперішніх реаліях не можливо спрогнозувати стан бізнесу надалі [7]. 
Зараз ресторанний бізнес у стані очікування та виживання, як під час пандемії Covid-19. 

1.2 Особливості мережевих закладів ресторанного господарства

Розвиток мережі ресторанного господарства і раціональне її розміщення мають велике значення у забезпеченні населення харчуванням за місцем проживання, роботи, навчання [8].
Розвиток загальнодоступної мережі підприємств ресторанного господарства, яке обслуговує населення міста, здійснюється з урахуванням чисельності населення міста та його адміністративного значення (функції) [9]. 
З урахуванням першого фактора норматив на тисячу осіб населення на перші 5-10 років (перша черга) встановлений у межах 25-61 місце, на другу чергу (наступні 10 років) – 34-75 місць. Другий фактор враховується за допомогою застосування коефіцієнта диференціації [10].
У містах-курортах та містах-центрах туризму потреба в мережі підприємств ресторанного господарства визначається виходячи із запланованої кількості відпочиваючих і приїжджих [10].
У норматив розрахунку мережі підприємств ресторанного господарства (крім курортів) не включають сезонну мережу, яку організовують додатково із урахуванням конкретних умов [10].
У житловій зоні міста (мікрорайоні, житловому масиві) загальнодоступні підприємства ресторанного господарства розміщують рівномірно у межах пішохідної доступності з урахуванням зупинок громадського транспорту і спрямованості пішохідних потоків [10].
Підприємства міського значення розміщуються з урахуванням транспортної доступності для загальноміського транспорту, у центрах запланованих районів, на майданах, головних вулицях і магістралях, зонах відпочинку, в установах громадських і торгових центрів, будівлях, що стоять окремо, вбудованих і прибудованих до житлових будинків і громадських будівель [10].
У структурі загальнодоступної мережі ресторанного господарства частка місць ресторанів повинна становити 23,1 %, кафе – 24,8 %, їдальні – 9,3 %, бари – 18,2 %, закусочні – 8,5 %, заклади швидкого обслуговування різних типів – 17,9 % [10].
Розвиток закритої мережі підприємств ресторанного господарства, яка організовує харчування особового складу збройних сил, у вищих, професійно-технічних, загальноосвітніх навчальних закладах, промислових підприємствах тощо, здійснюється з урахуванням чисельності працюючих і тих, хто навчається [10].
Кількість місць у закладі ресторанного господарства, яке обслуговує певні контингенти споживачів, за місцем роботи чи навчання, розраховується за нормативами на тисячу осіб у максимальну зміну. Так, наприклад, для учнів шкіл та професійно-технічних навчальних закладів норматив становить 330 місць на тисячу осіб явочної чисельності, студентів – 200 місць, зосереджених контингентів робітників, зайнятих на виробництві з перервним звичайним процесом, – 250 місць, безперервним процесом – 150 місць і т.д. [10].
Кількість місць у підприємствах ресторанного господарства, які знаходяться у спортивних будівлях, готелях, мотелях, вокзалах, аеропортах, на пристанях, розраховується відповідно до норм СНІП або відомчих норм технічного проектування, що враховано при розробці наведених вище Нормативів забезпеченості місцями в закладах ресторанного господарства [10].
При визначенні кількості місць у закладах ресторанного господарства, які розміщені при готелях, мотелях, кемпінгах, керуються таким мінімальним нормативом співвідношення місць у цих установах: одне місце у закладі ресторанного господарства передбачається на одне місце у готелі одно- та двозірковому; 1,05 місця – готелі тризірковому; 1,2 місця – готелі чотири- та п'ятизірковому. Співвідношення місць у закладах ресторанного господарства при одно зірковому готелі: в кафе, їдальні, буфеті та барі у відсотках до місткості готелю – 50:50:10:1; у двозірковому готелі – 60:40:15:1. Співвідношення місць у чотири-зірковому готелі в ресторані, кафе, буфеті та барі у відсотках до місткості готелю – 90:10:5:21 і т.д. [10].
Для організації харчування працівників готелю обладнують буфет та їдальню. Кількість місць у них складає 10 % від місць у готелі [10].
Норматив місць для торгових підприємств становить 200 місць на тисячу осіб явочної чисельності в максимальну зміну. Тут можуть функціонувати їдальні, буфети, ресторани залежно від чисельності контингенту. Крім того, на території торгових та торговельно-розважальних комплексів розміщують заклади ресторанного господарства різних типів (кафе, закусочні, ресторани, заклади швидкого обслуговування) для обслуговування покупців [10].
Створення мережі закладів ресторанного господарства згідно із затвердженими нормативами сприятиме найбільш повному задоволенню потреб споживачів у послугах ресторанного господарства [10].
Мережевий ресторанний бізнес легше досліджувати на прикладі Києва, так як саме в столиці мережі представлені найбільш широко. В цілому, всі мережі підприємств громадського харчування можна розділити на два типи. Перший – мережі закладів однотипних, жорстко стандартизованих. Як правило, це стосується закладів швидкого харчування та обслуговування (я навмисно уникаю слова «фаст-фуд», так як багатьом операторам ринку воно не подобається): мережі «Макдональдс», «Швидко», «Містер Снек», «Мак Смак», «Челентано» і т.д., а також закладів типу Quick & Casual – «Два Гуся», «Пузата хата», «Домашня кухня» та інших. Мережі першого типу часто будуються за принципом: перший вдалий заклад – другий, третій, десятий у своєму місті – вихід в інші міста – вихід на зовнішні ринки. Подібні підприємства дуже легко уніфікуються, прописуються всі стандарти: бізнес-процеси; елементи концепції, інтер'єр, штат, меню, часто цінова політика, сировинна база для всіх підприємств мережі одна й та сама. Другий тип мережевих підприємств – це багато в чому віртуальні мережі, тому що вони поєднують заклади зовсім різнопланові, різних цінових категорій і нерідко розташовані в різних містах. Більш того, заклади найчастіше належать різним власникам і можуть бути пов'язані між собою, наприклад, тільки загальною рекламною кампанією. У Києві це такі мережі, як «Козирна карта», «Світова карта», «Пасс Парадиз», «ХХІ століття», «мережа Еріка», «Карт-Бланш». У кожної з цих структур своя мережева політика, мережа може включати в себе або тільки власні заклади, або власні плюс «чужі». Тому таке поняття як «увійти в мережу» може стосуватися тільки тих мереж, які працюють зі сторонніми підприємствами, а не тільки зі своїми. Коли заклад швидкого обслуговування стає мережевим – це закономірний шлях розвитку, тому що кожен наступний заклад підсилює бренд в цілому і створює в свідомості людей якийсь звичний образ: якщо споживач знає, що в одному «Швидко» він отримує саме це меню, цей рівень обслуговування, цей інтер'єр, то і в іншому закладі мережі він отримає все те ж саме і за такими ж цінами. У уніфікованості таких підприємств є маса переваг, так як споживачі звикли довіряти перевіреним брендам, особливо це стосується харчування. Наприклад, якщо приїжджаєш в незнайому країну і не знаєш, де поїсти, щоб потім не було погано, краще піти в «Макдональдс», тому що ніяких неприємних несподіванок від нього чекати не доводиться. Висновок: якщо створювати фаст-фуд (або підприємство Quick & Casual), необхідно заздалегідь запланувати перетворення його в мережу [11].
Якщо в мережі всі заклади власні, то звичайно, мережевий принцип роботи напрошується сам собою. Це вигідно як для власників, так і для самих ресторанів. В одних руках знаходиться все: і фінансова звітність, і система поставок, і кадровий ресурс, і рекламна кампанія. Постачальники надають знижки, дешевше викуповуються рекламні площі і час. Легко відбувається рокіровка персоналу з одного ресторану в інший. І що не менш важливо, в мережі загальна база даних клієнтів, яким вручається корпоративна клубна картка, що дає можливість отримання знижки у всіх ресторанах мережі. Відкриття нових ресторанів відбувається по накатаній схемі, використовуються існуючі кадри, технології, постачальники. Більш "слабкий" ресторан підтягують за рахунок усталених брендів: база даних клієнтів дозволяє залучити в новий або просто менш вдалий ресторан клієнтів з інших ресторанів цієї ж мережі. Якщо в мережі не всі заклади власні, то тут не можна однозначно відповісти, чи вигідна мережа для всіх її учасників. «Чужі» заклади, які входять або можуть увійти в таку мережу, я умовно розділила на три типи: Ті, хто хоче відкрити ресторан і не знає, як. Тоді звернення до мережі рівнозначно зверненню до консалтингової або девелоперської компанії. Майбутній власник ресторану значно знижує свої ризики, якщо звертається до професіоналів, і ці відносини вибудувані грамотно. Можна, звичайно, набрати штат своїх співробітників з досвідом роботи в ресторанному бізнесі і прекрасними рекомендаціями, але ніяких гарантій, природно, це не дасть. Перевірити кваліфікацію цих співробітників майбутній ресторатор відразу не зможе, тому всі помилки в створенні ресторану будуть зрозумілі пізніше, коли виправляти все це буде вже пізно. Ресторани-невдахи. Власники таких ресторанів, не бачачи очікуваних доходів, на якомусь етапі впадають у відчай, і починають шукати панацею від своїх невдач. Успішна мережа спочатку здається саме такою панацеєю, здається, що варто тільки стати членом такої мережі, і клієнти з інших ресторанів валом повалять. Такого, природно, не відбувається, і статися не може, тому що неправильно створений заклад (не в тому місці, не з тієї кухнею і обслуговуванням, не з тими цінами) нікого не привабить тільки тому, що він знаходиться в успішній мережі. Хороші ресторани, які не вірять в свої сили. Може бути тому, що їх (сил) просто немає. Наскільки поганий або хороший ресторан, визначається його доходами і стабільною відвідуваністю. Тоді входження в мережу буде невеликою підмогою, що дозволить підвищити виторги на 10-20 % (не більше) [11].
Для того щоб входження в мережу було дійсно вигідним, потрібно зробити це вже на етапі створення, ідеї.
Якщо це стосується низької цінової категорії, тобто фаст-фудів або Quick & Casual, споживачеві мережа вигідна і зручна. Більш того, вона може стати одним з серйозних стимулів споживання. Особливо це помітно на фуд-кортах – найбільш відвідуваними є мережеві заклади. Що стосується мереж ресторанів елітної і середньої категорії, то хочеться відзначити: люди ходять не в мережу, вони ходять в ресторан. Небагато знайдеться людей, які ходять тільки по закладах однієї мережі, нехтуючи всіма іншим з принципових міркувань. Як правило, відбувається по-іншому: в мережі подобаються тільки один-два, ну три ресторани. Стільки ж – в інших мережах. Люди, які часто бувають в ресторанах, мають клубні карти усіх наявних в місті мереж. Але наявність знижки 10-20 % відразу в п'ятдесяти ресторанах міста ніяк не гарантує всім цим ресторанам присутність цього самого власника картки. З іншого боку, дуже зручно отримати знижку в тих ресторанах мережі, в яких навіть не бував, авансом. Тому навіть з простої цікавості, хоча б один раз споживач може прийти в нові ресторани мережі (на цьому-то і побудовано просування цих ресторанів). Але з іншого боку, якщо людині подобається, наприклад, «Міміно», подобається грузинська кухня, то це не означає, що він буде ходити в «Липський особняк», йому може просто не хотітися туди. Якщо споживачеві подобається один заклад мережі, то немає ніякої гарантії, що сподобаються йому інші, тому ці переваги, ті ж знижки, накопичувальні програми можуть бути абсолютно йому не цікаві. В принципі, я не знаю, чи є у Світової Карти, у Козирної Карти, у Карт-Бланш і інших мереж така статистика – наскільки часто повторюються одні й ті ж клієнти в різних закладах? Можливо, такої статистики немає. Для споживачів мережа, як така, великого значення не має, саме тому, що у нас люди традиційно звикають навіть не до мережі, не до бренду, а до якогось окремого закладу, окремої кухні і навіть до окремої страви або напою, і саме ці цікаві, а всі інші, які з'являються, можуть бути взагалі не привабливими. [11].
До речі про знижки. Мережі зробили одну дуже негарну річ – вони розбестили споживачів ресторанів своїми знижками. Тому що отримати знижку в 10 % зараз дуже просто – потрібно просто залишити, припустимо, свої координати в будь-якій з мереж, хоча 4-5 років тому ці 10 %, а тим більше 15-20 % отримати було досить важко, для цього потрібно було постійно відвідувати ресторан. Саме поняття клубності зовсім нівелювалося, тому що споживач вже не відчуває себе обраним клієнтом, а одним з п'яти, семи, десяти тисяч. Тому цінність клубних карток сильно впала. Хоча, з огляду на рівень націнки більшості мережевих ресторанів в 300-400 % і більше, то ці 10 % дійсно дрібниця, багато споживачів це розуміють і на подібну знижку вже не реагують. Що стосується думки про те, що мережі більше потрібні власникам. Мережа завжди створюється з якоюсь метою. Природно важлива – це заробляння грошей, тоді інтереси споживачів виходять на перше місце, чим більше клієнти задоволені, тим більший прибуток ресторану. Але у мережі може бути і інша мета – це продаж бренду мережі та заробляння на досягнутому іміджі. У цьому випадку, на жаль, інтереси споживачів – вже не головне, важливіше популярність самого бренду, його розкрученість. Для споживача, насправді, саме поняття мережі не так вже й важливо. Тому зараз стає модним заявляти про свою непричетність до мереж. Віднедавна, ресторан «Нобель» гордо називає себе немережевим. Я, звичайно, не знаю, допомогло це йому чи ні, але в принципі вони вловили тенденцію: настільки багато в Києві мережевих ресторанів, що це стало багатьох дратувати. І дійсно, куди не підеш – потрапиш в яку-небудь мережу. Таке враження, що тебе просто змушують піти в певний ресторан тільки тому, що він мережевий, і тому модний. І ось на цій хвилі, можливо, і стає модним заявляти про свою непричетність до мереж [11].
Тож, бачимо, що створення мережевих ресторанних господарств є прибутковою вигідною справою, хоч і потребує кропіткої підготовки і роботи.
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Мета – дослідження діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні. 
Досягнення поставленої мети ґрунтується на вирішенні комплексу взаємопов'язаних завдань:
1) Визначити теоретичні аспекти мережевих закладів ресторанного господарства. 
2) Проаналізувати заклади харчування мережі Д. Борисова в Україні.
3) Розробити перспективні напрямки розвитку закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні.

2.2 Методи дослідження діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні

У процесі написання кваліфікаційної роботи були використані такі загальнонаукові методи дослідження, як: теоретичний аналіз літературних джерел, історичний метод, описовий метод, порівняльний метод, методи статистичного й економічного аналізу.

2.3 Організація дослідження діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні

Дослідження кваліфікаційної роботи базувалось на вивченні діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні. В результаті чого, було проаналізовано заклади харчування мережі Д. Борисова в Україні та розроблено напрями удосконалення діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні. За результатами дослідження було зроблено висновки.
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GastroFamily – це мережа ресторанів, що включає як заклади швидкого харчування, де можна швидко перекусити, так і затишні класичні ресторани з високою кухнею та вишуканими стравами [12].
Головна особливість GastroFamily в тому, що ми змогли об’єднати кілька форматів у нашій великій гастросім’ї. Наші ресторани – це різні кухні, різні стилі та концепції, але всюди – однаково відмінний сервіс [12].
У мережі ресторанів GastroFamily ви можете швидко перекусити легендарною шаурмою від БПШ або випити грайливого сидру в White Pour, а також насолодитися вишуканими вишуканими стравами, такими як фірмова качка чи лобстери з Охота на Овець. Все залежить тільки від вашого бажання та настрою! Наразі GastroFamily об’єднує 14 брендів, ресторани яких представлені по всій Україні та за її межами [12].
Сім'я ресторанів Дмитра Борисова об’єднує понад 50 різних за концепцією та настроєм закладів, а також різноманітні партнерські проекти в Україні та далеко за її межами:
· демократичний гастрономічний ресторан «Барсук» (Додаток Б) – саме з нього у 2010 році розпочалася історія Сім’ї. У меню – космополітичний comfort food: і сирники, і борщ, і том-ям, і паста, і котлети з картопляним пюре. За 11 років «Барсуків» побільшало: тепер фірмові сирники чи яйця пашот можна замовити на Печерську, Солом'янці та Осокорках;
· азіатський стейк-хаус Oxota na Ovets (Додаток В);
· ресторан нової української кухні «Канапа» (Додаток Г);
· мистецько-гастрономічний простір «Остання Барикада» (Додаток Д), який об’єднує ресторан сучасної української кухні, перший 100 % український бар, музей новітньої історії та майданчик для мистецьких подій;
· одеський ресторан та інтелігентний пивбар «Любчик» (Додаток Е);
· стейк-хаус «Ватра» (Додаток Ж);
· київський ресторан Chicken Kyiv (з секретним баром Check-in Kyiv) (Додаток З);
· необістро на Андріївському «Канапка-бар» (Додаток И);
· моноформат ролів та боулів Phidelphia Roll&Bowl (Додаток К);
· 1€ бари «Білий Налив» (Додаток Л);
· заклад з хот-догами та бургерами Dogz&Burgerz (Додаток М);
· БПШ (Біляші. Пончики. Шаурма) (Додаток Н);
· демократичний seafood bar Mushlya (Додаток О);
· Pinzarella (pinza&mozzarella&prosecco bar) (Додаток П);
· Фудхоли Gastrofamily Food Market (Додаток Р);
· дитячий креативний простір BabyRock (Додаток С);
· власна служба доставки 1 euro delivery (Додаток Т).
Життєпис сім'ї ресторанів:
· 2010 рік – відкрив свій перший заклад – гастропаб «Барсук» на Печерську; 
· 2012 рік – відкрив азійський стейкхаус «Oxota na Ovets» на Воздвиженці та «Gastrorock»; 
· 2013 рік – разом з Олегом Скрипкою відкрив ресторан нової української кухні «Канапа» на Андріївському узвозі. У 2018 році другий заклад «Канапа» відкрився у Варшаві;
· 2015-2016 роки – з'явились краб-хаус «Crab's Burger», рибний ресторан «РИБАLOVE», ресторан японсько-перуанської кухні «RONIN» і арт-гастрономічний простір «Остання Барикада»;
· 2017 рік – відкрив м'ясний ресторан «Ватра», ресторан київської кухні Chicken Kyiv та нео-бістро «Канапка-бар»; 
· 2018 рік відкрив 1 euro bar «Білий Налив» на Хрещатику, бургер-бар DOGZ&BURGERZ, сіфуд-заклад Mushlya Bar;
· 2019 рік – запустились також доставка ролів та боулів Philadelphia та Svizhist, сіфуд-кафе Mushlya Cafe та пінцерія Pinzarella, кафе БПШ (Біляш. Пончик. Шаурма); 
· 2020 рік – відкрив простір з ресторанами і баром у форматі фудхолу Gastrofamily Food Market;
· 2021 рік – відкрились фуд-зони в мережі магазинів «КОЛО» та АЗК WOG; 
· 2022 рік – почав продавати франшизи своїх ресторанів по всьому світу. 
Сім'я ресторанів Дмитра Борисова нараховує більше 80 закладів (включаючи ті заклади, що відкриті за франшизою), а також включає власний кейтеринг та освітню платформу для HoReCa – Borysov Academy & Metro Academy [14].
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РЕЗУЛЬТАТ ДОСЛІДЖЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ЗАКЛАДІВ ХАРЧУВАННЯ МЕРЕЖІ Д. БОРИСОВА В УКРАЇНІ

3.1 Напрями удосконалення діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні

Проаналізувавши діяльність закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні ми побачили, що вони є дуже успішними на вітчизняному ринку ресторанного бізнесу. Але, на наш погляд, незважаючи на успішність закладів, їхня діяльність має певні недоліки, тому відповідно має перспективи для розвитку. Наприклад, доставка та популяризація в соціальних мережах – це ті напрямки діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова, в яких можливі удосконалення.
Доставка GastroFamily (GastroFamily delivery) – сервіс, який змінює уявлення про те, якою може бути доставка їжі в Києві. Ми доставляємо тільки напряму із закладів мережі, тож ви можете бути впевнені у швидких та акуратних доставках, зручній упаковці та безпечному транспортуванні. У нас працюють тільки найввічливіші та найшвидші кур'єри, які дбайливо доставлять Ваше замовлення в будь-який куточок Києва. А наш колл-центр завжди на зв'язку та готовий вирішити питання будь-якої складності, якщо вони виникнуть [12].
Замовлення доставки GastroFamily по Києву приймається щодня з 10:00 до 21:30, займає від 30 до 90 хвилин та коштує від 60 гривень. Жодних обмежень, на кшталт мінімальної суми замовлення, в них немає. Хочеш одну устрицю та пляшку вина? Нема питань. Бажаєш замовити вечерю для всієї сімʼї – чудово! Вони швидко привезуть устриці, піцу, шаурму, пончики та будь-що інше в одному замовленні з GfM! Доставляють на правий чи лівий берег Києва [12].
Також у них є власний додаток GfM delivery, де зручно переглядати меню, замовляти доставку й отримувати різні знижки та акційні пропозиції [12].
На своєму сайті вони говорять: «Насолоджуйся улюбленими стравами мережі ресторанів GastroFamily в закладах або у себе вдома. Виконаємо твої будь-які гастрономічні бажання та здивуємо навіть найвибагливішого гурмана!» [12].
Замовити власну доставку GastroFamily можна від брендів: Білий налив, Philadelphia Roll&Bowl, БПШ, DOGS&BURGERS, Mushlya, PINZARELLA, Gastrofamily Food Market, Барсук, Любчик, Oxota na Ovets, Канапа, Канапка-бар, Остання Барикада, Ватра.
Як бачимо, функція доставки працює не у всіх закладах мережі, що на наш погляд є недоліком, адже в наш час доставка є дуже актуальною. Тому введення функції доставки у всіх закладах мережі було б доцільним.
Також слід зазначити, що мова йде про заклади лише нашої столиці, хоча мережа закладів харчування Д. Борисова охоплює багато міст України (Запоріжжя, Одеса та ін.), тож перспективним напрямом діяльності закладів мережі було б введення функції доставки у всіх закладах мережі по всій Україні як обов'язковий елемент роботи підприємства.
Говорячи про популяризацію мережі закладів харчування Д. Борисова не можна оминути тему соціальних мереж. Адже в ХХІ ст. потрібно рухатись разом з технічним прогресом, якщо є бажання бути популярними і актуальними. 
Цифрові технології прикладного застосування є інноваційними та ефективними інструментами для досягнення цілей в ресторанному бізнесі. Цифровізація створює нові можливості для якісної діяльності закладів ресторанного бізнесу. Вона забезпечує свободу взаємодії закладів та гостей, надає інтерактивні інструменти, якими зможе користуватись кожен.
Стрімкий розвиток соціальних мереж захоплює різні галузі. З кожним роком необхідність їх використання зростає, стаючи невід’ємним компонентом маркетингової політики підприємств. Обдуманий вибір інструментів Інтернет-маркетингу та їх використання в якості складових маркетингової політики є важливими завданнями теоретичного та прикладного характеру.
Мережа закладів харчування Д. Борисова не відстають від сучасних технічних тенденцій. GastroFamily має свій сайт, а також офіційні сторіночки у Facebook, YouTube та месенджерах Viber, Telegram. 
Як бачимо, масштаб популяризації свого бренду є досить великий, але все ж таки, на наш погляд було доцільним зробити офіційні сторіночки у соціальних мережах Instagram і TikTok, які на сьогоднішній день є найпопулярнішими соціальними мережами.
Тож, не дивлячись на популярність і успішність мережі закладів харчування Д. Борисова в Україні вона має не лише плюси, а й деякі недоліки, спираючись на які ми пропонуємо напрями для удосконалення діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні, а саме:
· ввести функцію доставки у всіх закладах мережі по всій Україні;
· зробити офіційні сторіночки у соціальних мережах Instagram і TikTok.



ВИСНОВКИ

1. Визначено, що ресторанний бізнес – це галузь з високим рівнем конкуренції. З кожним роком вимоги до ресторанів стрімко зростають. Головним завдання є аналіз ринку ресторанних послуг, визначення тенденцій розвитку, які дають змогу відкрити нові можливості для бізнесу. У теперішніх реаліях не можливо спрогнозувати стан бізнесу надалі, адже зараз, у воєнний період, ресторанний бізнес у стані очікування та виживання, як під час пандемії Covid-19. Також з'ясовано, що створення мережі закладів ресторанного господарства згідно із затвердженими нормативами сприятиме найбільш повному задоволенню потреб споживачів у послугах ресторанного господарства. Тож, визначено, що створення мережевих ресторанних господарств є прибутковою вигідною справою, хоч і потребує кропіткої підготовки і роботи.
2. Було зроблено аналіз закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні та визначено, що GastroFamily – це мережа ресторанів, що включає як заклади швидкого харчування, де можна швидко перекусити, так і затишні класичні ресторани з високою кухнею та вишуканими стравами. Встановлено, що сім'я ресторанів Дмитра Борисова об’єднує понад 50 різних за концепцією та настроєм закладів, а також різноманітні партнерські проекти в Україні та далеко за її межами.
3. Проаналізувавши діяльність закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні встановлено, що вони є дуже успішними на вітчизняному ринку ресторанного бізнесу. Але, незважаючи на успішність закладів, їхня діяльність має певні недоліки, тому відповідно має перспективи для розвитку. Наприклад, доставка та популяризація в соціальних мережах – це ті напрямки діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова, в яких можливі удосконалення. Тож, не дивлячись на популярність і успішність мережі закладів харчування Д. Борисова в Україні вона має не лише плюси, а й деякі недоліки, спираючись на які ми пропонуємо напрями для удосконалення діяльності закладів харчування мережі Д. Борисова в Україні, а саме:
· ввести функцію доставки у всіх закладах мережі по всій Україні;
· зробити офіційні сторіночки у соціальних мережах Instagram і TikTok.
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Додаток А

Послуги у ресторанній сфері, які допомагають залучити клієнта
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Додаток Б

Ресторан «Барсук»
[image: Барсук на Бессарабці]

[image: Ресторан Барсук на Лук'янівці: меню та ціни | НашКиїв.UA]



Додаток В

Стейк-хаус «Oxota na Ovets»
[image: ᐈ Ресторан Oxota Na Ovets (Охота на овец) в Киеве ❤️ MESTA]

[image: Discover Ukraine : Рестораны : Киев : Киев : Охота на овец - Путеводитель  по Украине]



Додаток Г

Ресторан «Канапа»
[image: Канапа Ресторан Салоню Подчеревина - Picture of Kanapa Restaurant, Kyiv -  Tripadvisor]

[image: Канапа - ресторан для свадьбы, Киев]


Додаток Д

Мистецько-гастрономічний простір «Остання Барикада»
[image: Ресторан «Остання Барикада» - інформація, події, карта, відгуки]

[image: Ресторани «Мистецько-гастрономічний простір «Остання барикада»» -  інформація, події, карта, відгуки]



Додаток Е

Одеський ресторан та інтелігентний пивбар «Любчик»
[image: Новость:Куда приводит голод: новый «Любчик» на Бессарабке | Новостной  портал TIMES.KIEV]

[image: Ресторан «Любчик» в Києві. Резерв столика онлайн - RestOn.ua]


Додаток Ж

Стейк-хаус «Ватра»
[image: Ресторан Ватра в Киеве ул. Архитектора Городецкого 4б: меню, бронирование  столика, цены и отзывы| Tomato.ua]

[image: Vatra • Стейк-хаус | Киев | Ласун]



Додаток З

Ресторан Chicken Kyiv
[image: ᐈ Склад Святошино, Святошинская. Склад на Святошино, Киев. ᐈ Киев 1 ГРН -  OBYAVA.ua™ №14218397]

[image: Ресторан Chicken Kyiv | VERDI]


Додаток И

Необістро «Канапка-бар»
[image: D:\Рабочий стол\201855349_1968207136680644_2393105034447945136_n.jpg]

[image: Ресторан Канапка-бар | VERDI]



Додаток К

Phidelphia Roll&Bowl
[image: Заклад Philadelphia Roll&Bowl від Дмитра Борисова поблизу Цирку — The  Village Україна]

[image: Philadelphia від Діми Борисова, яка переїхала з Lavina Mall після ракетного  обстрілу — The Village Україна]


Додаток Л

Бар «Білий Налив»
[image: Перший «Білий налив» відкрили в Дніпрі — The Village Україна]

[image: Бар «Белый Налив КПИ» - информация, события, карта, отзывы]


Додаток М

Dogz&Burgerz
[image: Работа в Dogs&Burgers. Открытые вакансии — Work.ua]

[image: Dogz&Burgerz, Киев - фото ресторана - Tripadvisor]


Додаток Н

БПШ (Біляші. Пончики. Шаурма)
[image: БПШ: біляші, пончики або шаурма – заклад з вуличною їжею – Ситий в7]

[image: Біляші, пончики і шаурма від Діми Борисова: «БПШ» на площі Льва Толстого —  The Village Україна]


Додаток О

seafood bar Mushlya
[image: Mushlya День народження Mushlya на, 41% OFF]

[image: Ресторан Мушля бар на Контрактовой площади, Киев: меню, фото - RestoBar]


Додаток П

Pinzarella
[image: Франшиза PINZARELLA - Купить Франшизу Пиццерии. Дима Борисов]

[image: Пинцарелла • Пиццерия | Киев | Ласун]


Додаток Р

Фудхоли Gastrofamily Food Market
[image: Фудхол Gastrofamily Food Market Дмитра Борисова на Оболоні — The Village  Україна]

[image: Фудхол Gastrofamily Food Market Дмитра Борисова на Оболоні — The Village  Україна]


Додаток С

Дитячий креативний простір BabyRock
[image: Кафе Baby Rock (Бэби Рок) в Киеве Воздвиженская 10Б: меню, цены и отзывы,  адрес и телефон | Tomato.ua]

[image: Куди піти з дитиною: кращі заклади для дітей в Києві – GastroGuide.in.ua]


Додаток Т

GastroFamily delivery
[image: Gastrofamily Food Market]

[image: Gastrofamily delivery - доставка їжі в Києві. Ресторани Дмитра Борисова]
image1.jpg
ABTOpCBKA, KpeaTHBHA KyXH

I{oTwkHeBI aKImii Ta
KOMIUTIMEHTH TOCTSIM

ITixaBuii iHTep'ep,
6e310raHHHII cepBic

Tlocmyrn, sKi
JIOLIOMAraTh
3aKyIagaM y
60poTHOi 32
KIIi€HTa

HOH&TKOBi TIOCIIyTH COMENBE

CTBOpeHHS AUCKOHTHIX
mporpam

JKuBa My3uKa — CKpHUIIKa,
cakcooH, rirapa




image2.jpeg




image3.png




image4.png




image5.jpeg




image6.jpeg




image7.jpeg
it e

// R TN T T
> ——— = >





image8.jpeg
TR et T T Ty qopy 4 S





image9.jpeg




image10.jpeg




image11.jpeg




image12.jpeg




image13.jpeg




image14.jpeg




image15.jpeg




image16.jpeg




image17.jpeg




image18.jpeg




image19.jpeg




image20.jpeg




image21.jpeg




image22.jpeg




image23.jpeg




image24.jpeg




image25.jpeg




image26.jpeg




image27.jpeg




image28.jpeg




image29.jpeg




image30.jpeg




image31.jpeg




image32.jpeg




image33.jpeg




image34.jpeg
Market . BT
o - Y

‘ X £ y :
@ Gastrofamily = -
i




image35.jpeg




