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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота – 70 сторінок, 60 літературних джерел.
Метою роботи є комплексний аналіз організації діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування Starbucks, спрямований на виявлення особливостей її управлінської структури, бізнес-процесів та корпоративної культури.
Предметом дослідження є особливості управління персоналом, стандартизації сервісу та організаційної культури компанії Starbucks.
Методи дослідження. В роботі були використані: методи теоретичного аналізу та узагальнення наукових джерел, що дозволило сформувати концептуальну основу роботи. Застосовувався системний підхід для комплексного розгляду організаційної діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування. Використовувалися методи порівняльного аналізу, які дали змогу зіставити різні моделі функціонування та управління. SWOT-аналіз дозволив визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості і загрози зовнішнього середовища.
Зміст кваліфікаційної роботи полягає у дослідженні організації діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування Starbucks, зокрема аналізі її стратегії виходу на світові ринки, управління персоналом, маркетингової політики, системи постачання та фінансового управління. Робота спрямована на визначення ключових чинників успіху компанії та формування практичних рекомендацій щодо підвищення ефективності функціонування міжнародних мереж швидкого обслуговування.
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ABSTRACT

Qualification paper – 70 pages, 60 literary sources.  
The purpose of the work is a comprehensive analysis of the organization of operations of the international fast-service café chain Starbucks, aimed at identifying the features of its management structure, business processes, and corporate culture.  
The subject of the research is the specifics of personnel management, service standardization, and organizational culture of Starbucks.  
Research methods. The study employed methods of theoretical analysis and synthesis of scientific sources, which made it possible to form the conceptual basis of the work. A systematic approach was applied for a comprehensive examination of the organizational activities of the international fast-service café chain. Comparative analysis methods were used to compare different models of functioning and management. SWOT analysis allowed the identification of the company’s strengths and weaknesses, as well as opportunities and threats in the external environment.  
The content of the qualification paper consists in the study of the organizational activities of the international fast-service café chain Starbucks, in particular the analysis of its strategy for entering global markets, personnel management, marketing policy, supply chain system, and corporate governance. The work is aimed at determining the key success factors of the company and developing practical recommendations for improving the efficiency of international fast-service café networks.  
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ВСТУП

Актуальність теми. Сучасний розвиток світової економіки характеризується високою динамікою змін, глобалізfцією ринків та зростанням конкуренції між підприємствами сфери послуг. У цих умовах особливого значення набуває ефективна організація діяльності компаній, що працюють у сфері громадського харчування, адже саме вони формують культуру споживання, впливають на рівень задоволеності клієнтів та визначають конкурентоспроможність на міжнародному ринку.
Мережі кафе швидкого обслуговування є одними з найбільш поширених форматів закладів громадського харчування, оскільки вони забезпечують клієнтів швидким сервісом, стандартизованою продукцією та доступністю у різних країнах світу. Успіх таких компаній безпосередньо залежить від чіткої організації бізнес-процесів, злагодженої роботи персоналу та здатності адаптуватися до змін зовнішнього середовища. Водночас важливим чинником є створення позитивного іміджу бренду, який формує довіру споживачів і забезпечує довгострокову лояльність.
Starbucks – одна з найбільших міжнародних мереж кафе, яка стала символом сучасної кавової культури та прикладом ефективної організації діяльності у сфері швидкого обслуговування. Її бізнес-модель поєднує стандартизацію сервісу з урахуванням локальних особливостей ринку, що дозволяє компанії утримувати лідерські позиції у багатьох країнах світу. Starbucks активно інвестує у розвиток персоналу, формування корпоративної культури та впровадження інноваційних технологій, що сприяє підвищенню якості обслуговування та оптимізації внутрішніх процесів.
Особливістю діяльності компанії є орієнтація на клієнта та створення унікального «досвіду споживання», який виходить за межі простої покупки кави. Це досягається завдяки поєднанню високих стандартів якості продукції, професіоналізму персоналу та атмосфери закладу, що формує відчуття комфорту та приналежності до глобальної спільноти. Саме тому Starbucks розглядається не лише як мережа кафе, а як культурний феномен, що впливає на стиль життя мільйонів людей.
Дослідження організації діяльності Starbucks є актуальним, оскільки воно дозволяє виявити ефективні методи управління персоналом, стандартизації процесів та адаптації бізнес-моделі до різних ринкових умов. Аналіз досвіду міжнародної мережі може стати корисним для українських підприємств індустрії гостинності, які прагнуть підвищити рівень конкурентоспроможності та інтегруватися у глобальний ринок. Крім того, вивчення практик Starbucks дає можливість оцінити роль корпоративної культури, інновацій та соціальної відповідальності у забезпеченні довгострокового успіху компанії.
Об’єктом дослідження є процес організації діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування Starbucks.
Предметом дослідження є особливості управління персоналом, стандартизації сервісу та організаційної культури компанії Starbucks.
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Історія підприємств швидкого обслуговування бере початок у США на початку XX століття. Перші заклади такого типу виникли як відповідь на потребу міського населення у швидкому харчуванні під час індустріалізації. Зростання темпів життя, урбанізація та збільшення кількості робітників у промислових центрах створили попит на заклади, які могли б забезпечити швидке та доступне харчування без тривалого очікування [20].
Важливим етапом розвитку стало відкриття мережі White Castle у 1921 році. Ця компанія започаткувала стандартизацію меню та технологій приготування, що стало основою для подальшого розвитку індустрії. White Castle вперше ввела концепцію «ланцюгового ресторану», де кожен заклад пропонував однаковий асортимент продукції, готував її за єдиними стандартами та підтримував однаковий рівень сервісу. Такий підхід дозволив сформувати довіру споживачів і заклав фундамент для майбутніх глобальних мереж.
У другій половині XX століття швидке обслуговування стало глобальним явищем. Після Другої світової війни економічне зростання, розвиток автомобільної інфраструктури та поява нових технологій сприяли поширенню мереж ресторанів швидкого харчування [24]. Саме в цей період з’явилися такі бренди, як McDonald’s, Burger King, KFC, які швидко завоювали американський ринок, а згодом і міжнародний. Їхня бізнес-модель базувалася на франчайзингу, що дозволяло швидко масштабувати діяльність та забезпечувати однакові стандарти у різних країнах.
Особливу роль у формуванні сучасної культури споживання відіграла мережа McDonald’s, яка стала символом американського стилю життя [14]. Вона не лише пропонувала стандартизовану продукцію, але й активно впроваджувала інновації у сфері маркетингу, логістики та управління персоналом. Відомий принцип «Speedee Service System» забезпечував швидке обслуговування клієнтів, що стало ключовою конкурентною перевагою компанії.
У 1970-1980-х рр. відбулося активне поширення підприємств швидкого обслуговування за межі США. Мережі почали адаптуватися до локальних ринків, враховуючи культурні та економічні особливості різних країн. Наприклад, у Японії McDonald’s пропонує страви з рисом, у Індії – меню без яловичини, а в країнах Близького Сходу – продукцію, що відповідає нормам халяль. Така гнучкість дозволила компаніям не лише закріпитися на нових ринках, але й стати частиною локальної культури харчування.
Наприкінці XX століття до глобальних мереж швидкого обслуговування приєдналася компанія Starbucks, яка запропонувала нову концепцію – поєднання швидкого обслуговування з високою якістю кави та створенням особливої атмосфери закладу [43]. Starbucks позиціонує себе як «третє місце» між домом і роботою, де клієнт може відчути комфорт, спільність та індивідуальний підхід. Це стало новим етапом розвитку індустрії, коли швидке обслуговування перестало асоціюватися лише з фаст-фудом, а почало включати елементи культури, стилю життя та соціальної взаємодії.
Підприємство швидкого обслуговування – це заклад громадського харчування, діяльність якого спрямована на масове виробництво та реалізацію стандартизованих харчових продуктів і напоїв у максимально короткий час, із застосуванням уніфікованих технологій приготування та обслуговування клієнтів [1;33]. 
У науковій літературі підприємства швидкого обслуговування визначаються як організаційно-економічні структури індустрії громадського харчування, що забезпечують ефективне задоволення потреб населення у харчуванні в умовах обмеженого часу, поєднуючи виробничі, маркетингові та управлінські процеси в єдину систему.

    
Рисунок 1.1 – Ключові характеристики підприємств швидкого обслуговування
Джерело: створено на основі [2;22;38]
Ключові характеристики підприємств швидкого обслуговування визначають їхню унікальність та конкурентні переваги на сучасному ринку громадського харчування (рис. 1.1). Насамперед варто відзначити стандартизацію продукції та сервісу, яка є основою діяльності таких закладів. Меню, рецептури, технології приготування та обслуговування клієнтів максимально уніфіковані, що забезпечує однакову якість у різних країнах і містах. Це створює відчуття стабільності та передбачуваності для споживачів, які очікують однаковий рівень послуг незалежно від географії. Важливою характеристикою є швидкість та ефективність, адже головна мета підприємств швидкого обслуговування полягає у мінімізації часу очікування клієнта [3]. Оптимізація виробничих процесів, використання сучасних технологій та чітка організація роботи персоналу дозволяють забезпечити високу пропускну здатність закладу.
Масовість та доступність також є визначальними рисами підприємств швидкого обслуговування: такі підприємства орієнтовані на широкий сегмент споживачів, пропонуючи відносно доступні ціни та зручне розташування у місцях з великим потоком людей [40]. Саме це робить їх привабливими для різних соціальних груп, від студентів і працівників офісів до туристів і сімей з дітьми. Важливим чинником розвитку є використання сучасних технологій, які дозволяють підвищити ефективність роботи та задовольнити потреби клієнтів у зручності й швидкості. Автоматизація процесів, цифрові системи замовлення, мобільні додатки та інноваційні методи маркетингу стають невід’ємною частиною діяльності підприємств швидкого обслуговування, формуючи новий рівень взаємодії зі споживачем.
Нарешті, корпоративна культура та бренд є важливими чинниками успіху підприємств швидкого ослуговування. Впізнаваність бренду, його цінності та здатність формувати лояльність клієнтів забезпечують довгострокову конкурентоспроможність підприємства. Сильний бренд створює емоційний зв’язок зі споживачами, а корпоративна культура сприяє мотивації персоналу та підтримці високих стандартів сервісу. У сукупності ці характеристики формують основу для стабільного розвитку та глобального поширення мереж швидкого обслуговування, роблячи їх одним із найдинамічніших сегментів індустрії громадського харчування.
Особливості функціонування підприємств швидкого обслуговування визначають їхню здатність ефективно працювати в умовах глобальної конкуренції та постійних змін ринкового середовища. Вони поєднують стандартизовані бізнес-процеси з гнучкістю адаптації до локальних культурних та економічних умов, що забезпечує їхнє успішне поширення у світі [8]. Важливу роль відіграє різноманітність форматів закладів, які дозволяють охоплювати різні сегменти споживачів, а також маркетинг і брендинг, що формують довгострокову лояльність клієнтів. Не менш значущими є управління персоналом та впровадження інновацій, які забезпечують стабільність і конкурентоспроможність мереж [3]. У табл. 1.1 нами узагальнено ключові особливості їхньої діяльності.
Таблиця 1.1 – Особливості функціонування підприємств швидкого обслуговування:
	№
	Особливість
	Характеристика
	Приклади

	1
	Глобалізація та локалізація
	Поєднання глобальних стандартів із локальними особливостями, адаптація меню до культурних та релігійних норм
	McDonald’s у Японії – бургери з рисовими котлетами; в Індії – меню без яловичини; Starbucks – регіональні кавові суміші

	2
	Формати закладів
	Різноманітність форматів для охоплення різних сегментів споживачів
	Класичні ресторани, кіоски, фуд-корти, мобільні точки продажу, drive-thru

	3
	Маркетинг та брендинг
	Створення сильного бренду, асоційованого з певними цінностями та стилем життя
	Starbucks – концепція «третього місця» між домом і роботою

	4
	Управління персоналом
	Інвестиції у навчання, розвиток корпоративної культури та мотиваційні програми
	Програми підготовки працівників, формування командного духу

	5
	Інновації
	Використання сучасних технологій для підвищення ефективності та зручності
	Мобільні додатки для замовлення, системи лояльності, автоматизовані каси, роботизовані кухні


Джерело: створено на основі [2;38]
Підприємства швидкого обслуговування мають вагомий вплив на економіку та суспільство, адже вони не лише задовольняють потреби населення у швидкому та доступному харчуванні, але й формують нові соціальні та економічні тенденції [8]. Одним із ключових аспектів їхнього значення є створення робочих місць. Такі заклади забезпечують працевлаштування мільйонів людей у світі, особливо молоді, яка отримує можливість здобути перший досвід роботи, розвинути навички комунікації та організації праці. Важливим є також формування культури споживання: підприємства швидкого обслуговування впливають на харчові звички населення, популяризуючи стандартизовані продукти та певний стиль життя, що стає частиною глобальної урбаністичної культури [9]. Не менш значущим є внесок у економіку, адже мережі швидкого обслуговування генерують значні доходи, сплачують податки та стимулюють розвиток суміжних галузей, таких як логістика, аграрний сектор чи маркетинг. Крім того, багато компаній реалізують програми соціальної відповідальності, спрямовані на сталий розвиток, екологічні ініціативи та благодійні проєкти, що підкреслює їхню роль у суспільному житті.
Попри очевидний успіх, підприємства швидкого обслуговування стикаються з низкою викликів, які впливають на їхню діяльність та перспективи розвитку. Найбільш поширеною є критика щодо якості харчування, адже продукція fast food часто асоціюється з високим вмістом калорій, жирів та цукру, що може негативно позначатися на здоров’ї споживачів [15]. Важливою проблемою є також екологічний аспект: використання одноразового посуду та пакування створює значне навантаження на довкілля, що змушує компанії шукати альтернативні рішення. Конкуренція у галузі постійно зростає, особливо з огляду на популярність здорового харчування та альтернативних форматів, таких як street food чи casual dining, які пропонують більш різноманітний та індивідуалізований підхід до клієнта [24]. Нарешті, сучасні підприємства швидкого обслуговування повинні постійно адаптуватися до цифровізації, впроваджуючи нові технології для замовлення, оплати та управління бізнес-процесами, щоб зберігати конкурентоспроможність у швидко змінюваному середовищі.
Таким чином, підприємства швидкого обслуговування є важливим сегментом індустрії громадського харчування, який поєднує стандартизацію, швидкість та масовість із сучасними технологіями та маркетинговими інструментами. Їхня особливість полягає у здатності адаптуватися до локальних умов, зберігаючи глобальні стандарти. Вони мають значний соціально-економічний вплив, але водночас стикаються з викликами, що потребують постійного вдосконалення організаційної діяльності.  
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Аналіз організаційної діяльності міжнародних компаній, зокрема мереж швидкого обслуговування, є складним і багатогранним процесом, що потребує використання різних теоретичних підходів. Кожен із них дозволяє розглядати компанію з певної перспективи, враховуючи економічні, соціальні, культурні та управлінські аспекти. У сучасних умовах глобалізації та високої конкуренції саме комплексне застосування цих підходів (рис.1.2) забезпечує повноцінне розуміння ефективності та конкурентоспроможності міжнародних мереж.  

Рисунок 1.2 – Теоретичні підходи до аналізу організаційної діяльності міжнародних компаній
Джерело: створено на основі [4;5;13;18]
1. Інституційний підхід. Інституційний підхід розглядає компанію як соціально-економічний інститут, що функціонує у певному культурному та правовому середовищі [19]. Він акцентує увагу на взаємодії бізнесу з державними структурами, суспільством та міжнародними організаціями. Для міжнародних мереж швидкого обслуговування важливим є врахування законодавчих норм, стандартів безпеки харчових продуктів, екологічних вимог та соціальної відповідальності.  
Наприклад, McDonald’s чи Starbucks повинні дотримуватися різних регуляторних вимог у США, Європейському Союзі чи Азії. Це стосується не лише санітарних норм, але й екологічних стандартів, таких як обмеження використання пластику чи вимоги до утилізації відходів. Інституційний підхід також враховує роль компанії у формуванні соціальних практик – від створення робочих місць до участі у благодійних програмах.  
Таким чином, інституційний підхід дозволяє оцінити, наскільки діяльність компанії відповідає суспільним очікуванням та правовим нормам, а також визначити її внесок у соціально-економічний розвиток.  
2. Системний підхід. Системний підхід розглядає компанію як складну систему, що складається з взаємопов’язаних елементів: виробництва, маркетингу, фінансів, управління персоналом, логістики. Ефективність діяльності залежить від узгодженості цих елементів та здатності системи адаптуватися до змін зовнішнього середовища [13].  
У випадку міжнародних мереж швидкого обслуговування системний підхід дозволяє зрозуміти, як взаємодіють різні підрозділи компанії. Наприклад, ефективна логістика забезпечує своєчасне постачання сировини, маркетинг формує попит, а управління персоналом гарантує якість сервісу. Якщо хоча б один елемент системи працює неефективно, це може негативно позначитися на всій організації.  
Системний підхід також підкреслює важливість адаптації до зовнішніх змін. Наприклад, під час пандемії COVID-19 багато мереж швидкого обслуговування були змушені швидко перебудувати свої бізнес-процеси, впровадити доставку та безконтактні способи оплати. Це стало прикладом гнучкості системи, яка здатна адаптуватися до нових умов.  
3. Процесний підхід. Процесний підхід зосереджується на управлінні бізнес-процесами. Він розглядає діяльність компанії як сукупність процесів, кожен з яких має свої входи, виходи та показники ефективності [2]. Для підприємств швидкого обслуговування ключовими є процеси постачання сировини, приготування продукції, обслуговування клієнтів та управління якістю.  
Наприклад, у McDonald’s процес приготування бургерів чітко стандартизований: кожен етап – від обсмаження котлети до пакування – має визначені часові рамки та стандарти якості. Це дозволяє забезпечити однаковий рівень продукції у різних країнах світу. Starbucks, у свою чергу, приділяє особливу увагу процесу приготування кави, де важливим є не лише технічний аспект, але й створення атмосфери для клієнта.  
Процесний підхід дозволяє виявити «вузькі місця» у діяльності компанії та оптимізувати їх. Наприклад, якщо час очікування клієнта перевищує допустимий рівень, компанія може впровадити додаткові каси самообслуговування чи мобільні додатки для попереднього замовлення.  
4. Маркетинговий підхід. Маркетинговий підхід акцентує увагу на потребах споживачів та формуванні лояльності клієнтів. Він розглядає компанію як організацію, що повинна орієнтуватися на ринок та адаптувати свою діяльність відповідно до змін у споживчих перевагах [9].  
Міжнародні мережі швидкого обслуговування активно використовують інструменти брендингу, реклами, програм лояльності та цифрового маркетингу. Наприклад, Starbucks створює унікальний клієнтський досвід, пропонуючи персоналізовані напої та використовуючи мобільний додаток для замовлення. McDonald’s активно застосовує програми лояльності, які дозволяють накопичувати бонуси та отримувати знижки.  
Маркетинговий підхід також враховує важливість позиціонування бренду. Наприклад, KFC асоціюється з «оригінальним рецептом» курки, а Burger King – з можливістю індивідуалізації замовлення («Have it your way»). Це створює унікальну ідентичність кожної компанії та формує довгострокову лояльність клієнтів.  
5. Культурологічний підхід. Культурологічний підхід розглядає організаційну діяльність крізь призму корпоративної культури та цінностей. Він акцентує увагу на тому, як компанія формує внутрішнє середовище та взаємодіє з клієнтами на рівні цінностей [18]. 
Культурологічний підхід також враховує різноманітність культур у міжнародному бізнесі. Наприклад, компанії повинні адаптувати свої цінності до локальних умов. У країнах Азії важливим є врахування традиційних норм харчування, у Європі – екологічних цінностей, а у США – індивідуалізму та швидкості обслуговування.  
6. Порівняльний підхід. Порівняльний підхід дозволяє не лише зіставляти діяльність різних компаній, але й оцінювати ефективність їхніх стратегій у різних культурних та економічних контекстах [23]. Наприклад, McDonald’s активно використовує франчайзинг як інструмент швидкого розширення, що забезпечує масштабованість бізнесу та мінімізацію ризиків для головної компанії. Starbucks, навпаки, у багатьох країнах інвестує у власні заклади, щоб зберегти контроль над якістю сервісу та корпоративною культурою [59]. Це демонструє різні моделі управління міжнародною мережею, які можуть бути успішними залежно від стратегічних цілей.
Порівняльний підхід також дозволяє виявити слабкі сторони компаній. Наприклад, McDonald’s часто критикують за одноманітність меню та недостатню увагу до здорового харчування, тоді як Starbucks стикається з проблемою високих цін, що обмежує доступність для масового споживача. Аналізуючи ці аспекти, можна зробити висновки про необхідність балансування між стандартизацією та інноваціями, масовістю та індивідуалізацією.
Важливо зазначити, що жоден із підходів не може повністю пояснити всі аспекти діяльності міжнародних компаній. Лише їхня інтеграція забезпечує комплексний аналіз. Наприклад, системний підхід дозволяє зрозуміти внутрішню структуру компанії, процесний – оптимізувати бізнес-процеси, маркетинговий – оцінити взаємодію зі споживачами, культурологічний – визначити роль корпоративних цінностей, а інституційний – врахувати зовнішнє середовище. Порівняльний підхід, у свою чергу, дає змогу зіставити результати різних компаній та визначити найкращі практики.
У практиці дослідження міжнародних мереж швидкого обслуговування доцільно використовувати комбінацію підходів. Наприклад, аналіз McDonald’s може включати культурологічний підхід (оцінка корпоративної культури та формування єдиних стандартів сервісу), маркетинговий (вивчення клієнтського досвіду та програм лояльності), процесний (аналіз приготування продукції та оптимізації бізнес-процесів), а також інституційний (оцінка відповідності законодавчим та екологічним вимогам у різних країнах). Такий багатовимірний аналіз дозволяє отримати повну картину діяльності компанії та визначити її конкурентні переваги на глобальному ринку.
Окрім класичних, у сучасній науковій літературі виділяють нові підходи до аналізу організаційної діяльності міжнародних компаній, представлені у табл. 1.2.
Таблиця 1.2 –  Сучасні підходи до аналізу організаційної діяльності міжнародних компаній
	№
	Підхід
	Характеристика
	Приклади застосування

	1
	Стратегічний
	Орієнтований на довгострокові цілі компанії, визначення конкурентних переваг та формування стратегії розвитку
	Вихід на нові ринки, диверсифікація меню, впровадження інноваційних технологій

	2
	Інноваційний
	Зосереджується на впровадженні нових технологій, продуктів та методів управління
	Роботизовані кухні, мобільні додатки для замовлення, системи штучного інтелекту для прогнозування попиту

	3
	Екологічний
	Враховує вплив компанії на довкілля та її екологічну відповідальність
	Starbucks – зменшення використання пластику; McDonald’s – біорозкладне пакування; KFC – програми утилізації відходів

	4
	Соціальний
	Оцінює роль компанії у суспільстві, внесок у розвиток місцевих громад, створення робочих місць та реалізацію соціальних програм
	Соціальні ініціативи, підтримка місцевих громад, програми працевлаштування молоді


Джерело: створено на основі [4;13]

Таким чином, теоретичні підходи до аналізу організаційної діяльності міжнародних компаній забезпечують багатовимірне бачення їхньої роботи. Вони дозволяють враховувати як внутрішні процеси, так і зовнішні фактори, що впливають на ефективність та конкурентоспроможність. Для дослідження міжнародних мереж швидкого обслуговування, таких як Starbucks, McDonald’s чи KFC, важливо застосовувати комплексний підхід, який поєднує інституційний, системний, процесний, маркетинговий, культурологічний та порівняльний аналіз. Лише у такому випадку можна отримати повну картину діяльності компанії, визначити її сильні та слабкі сторони та розробити рекомендації для подальшого розвитку.

[bookmark: _Toc215295222]1.3 Інструменти та методи оцінки ефективності організації діяльності підприємств швидкого обслуговування

Оцінка ефективності діяльності підприємств швидкого обслуговування є важливим елементом управління, що забезпечує можливість своєчасного виявлення проблем та визначення перспектив розвитку. У сучасних умовах високої конкуренції та глобалізації саме використання різноманітних інструментів аналізу дозволяє комплексно оцінити результати роботи організації. Такі методи спрямовані на дослідження фінансових показників, внутрішніх процесів, стратегічних можливостей та рівня задоволеності клієнтів. Їхнє застосування створює основу для формування ефективних управлінських рішень і підвищення конкурентоспроможності підприємств швидкого обслуговування.
Фінансовий аналіз є одним із базових інструментів оцінки ефективності діяльності підприємств. Він дозволяє визначити рівень рентабельності, ліквідності, оборотності активів та маржинальності продукції. Для підприємств швидкого обслуговування фінансові показники мають особливе значення, адже вони працюють у сфері масового споживання, де важливим є баланс між доступною ціною та прибутковістю [35]. Наприклад, McDonald’s регулярно аналізує показники рентабельності кожного ресторану, що дозволяє швидко виявляти проблемні точки та оптимізувати витрати. 
Фінансовий аналіз також включає оцінку інвестиційної привабливості компанії, її здатності залучати капітал та ефективно використовувати ресурси. Для міжнародних мереж це критично важливо, оскільки вони постійно розширюють свою діяльність на нові ринки [41].  
Аналіз ключових показників ефективності (KPI) є інструментом, що дозволяє оцінити результативність діяльності підприємства за конкретними кількісними та якісними показниками [5]. KPI виступають критеріями, які відображають ступінь досягнення стратегічних та операційних цілей організації. Для підприємств швидкого обслуговування такими показниками можуть бути швидкість обслуговування клієнтів, середній чек, кількість клієнтів за певний період, рівень задоволеності клієнтів та частота повторних відвідувань.
Застосування KPI забезпечує можливість систематичного контролю за діяльністю підприємства, дозволяє виявляти відхилення від запланованих результатів та своєчасно коригувати управлінські рішення. Вони є важливим елементом стратегічного та оперативного управління, оскільки дають змогу оцінити не лише фінансові результати, але й ефективність внутрішніх процесів, якість сервісу та рівень взаємодії з клієнтами.
SWOT-аналіз є універсальним інструментом стратегічного планування, який дозволяє визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості та загрози зовнішнього середовища. Для підприємств швидкого обслуговування сильними сторонами можуть бути впізнаваність бренду, стандартизовані процеси та широка мережа закладів [20]. Слабкі сторони включають високу конкуренцію, критику щодо якості харчування та залежність від економічної ситуації.
Можливості полягають у виході на нові ринки, впровадженні інноваційних технологій та розвитку доставки. Загрози пов’язані зі змінами у законодавстві, економічними кризами та зростанням популярності здорового харчування.
SWOT-аналіз дозволяє компаніям формувати стратегії розвитку, враховуючи як внутрішні ресурси, так і зовнішні фактори, що забезпечує комплексний підхід до управління та підвищення конкурентоспроможності.
PEST-аналіз використовується для оцінки політичних, економічних, соціальних та технологічних факторів, що впливають на діяльність підприємства (табл. 1.3).  
Таблицю 1.3 – PEST-фактори, що впливають на діяльність підприємств швидкого обслуговування
	Категорія факторів
	Характеристика
	Приклади прояву

	Політичні
	Визначають умови функціонування підприємств у правовому та регуляторному середовищі
	Законодавчі вимоги, податкова політика, регулювання у сфері харчування

	Економічні
	Впливають на фінансову стабільність та купівельну спроможність споживачів
	Рівень доходів населення, інфляція, валютні коливання

	Соціальні
	Формують споживчі звички та культурні орієнтири
	Зміни у харчових звичках, популярність здорового харчування, культурні особливості

	Технологічні
	Визначають можливості інноваційного розвитку та оптимізації бізнес-процесів
	Розвиток цифрових технологій, автоматизація процесів, використання мобільних додатків


Джерело: створено на основі [15;20;31]
Наприклад, McDonald’s активно враховує соціальні фактори, адаптуючи меню до локальних культурних особливостей. Starbucks приділяє увагу екологічним аспектам, впроваджуючи програми зі зменшення використання пластику.  
Бенчмаркінг є методом порівняння показників компанії з найкращими практиками галузі. Він дозволяє визначити рівень ефективності діяльності підприємства у співвідношенні з конкурентним середовищем та виявити напрями для вдосконалення [13]. Цей метод сприяє впровадженню оптимальних управлінських рішень і формуванню стратегій, що забезпечують підвищення конкурентоспроможності організації.
Balanced Scorecard або система збалансованих показників є інструментом стратегічного управління, який враховує фінансові результати, клієнтську перспективу, внутрішні бізнес-процеси та розвиток персоналу. Оцінка ефективності діяльності підприємства у межах цієї системи здійснюється за чотирма ключовими напрямами: фінансові показники, клієнтські показники, внутрішні процеси та розвиток персоналу [18]. Такий підхід дозволяє забезпечити комплексність аналізу та узгодженість стратегічних і операційних цілей.
Соціологічні методи є важливим інструментом для отримання інформації про ставлення клієнтів та персоналу до діяльності підприємства. Вони включають опитування, інтерв’ю, фокус-групи та аналіз відгуків. Використання цих методів дозволяє оцінити рівень задоволеності клієнтів, визначити очікування споживачів та виявити проблемні аспекти у роботі персоналу. Соціологічні дослідження сприяють формуванню клієнтської лояльності та вдосконаленню сервісу.
Методи управління якістю охоплюють використання міжнародних стандартів та систем контролю, що забезпечують відповідність продукції та послуг встановленим вимогам [35]. Вони спрямовані на підтримання високого рівня безпеки харчових продуктів, стабільності процесів та надійності сервісу. Управління якістю є критично важливим для підприємств швидкого обслуговування, оскільки забезпечує довіру споживачів і формує позитивну репутацію компанії.
Застосування зазначених інструментів дозволяє здійснювати комплексну оцінку діяльності підприємства, виявляти проблемні зони та розробляти стратегії їхнього усунення. Для міжнародних мереж важливо поєднувати фінансові показники з оцінкою нематеріальних активів, таких як бренд, корпоративна культура та лояльність клієнтів. Саме нематеріальні активи визначають довгострокову конкурентоспроможність компанії. Практичне значення методів оцінки полягає також у можливості прогнозування майбутніх результатів. Використання системи збалансованих показників та аналізу ключових індикаторів ефективності дозволяє оцінити поточний стан підприємства і визначити напрями його розвитку. SWOT- та PEST-аналіз допомагають враховувати зовнішні фактори та адаптувати стратегію до змін середовища.
Жоден із методів не може повністю охопити всі аспекти діяльності підприємства. Лише їхня інтеграція забезпечує комплексний аналіз, що включає фінансову оцінку, аналіз ефективності процесів, визначення стратегічних можливостей та загроз, а також оцінку рівня задоволеності клієнтів [31]. Поєднання різних методів створює цілісну систему оцінки, яка дозволяє підприємствам швидкого обслуговування формувати ефективні стратегії розвитку, підвищувати якість сервісу та забезпечувати стабільність у конкурентному середовищі.
Оцінка ефективності діяльності підприємств швидкого обслуговування супроводжується низкою викликів (рис. 1.3), які необхідно враховувати у процесі дослідження.

Рисунок 1.3 – Основні виклики застосування інструментів оцінки ефективності діяльності підприємств швидкого обслуговування
Джерело: створено на основі [15;20;31]
Одним із ключових аспектів є складність збору даних, адже для міжнародних компаній важливо враховувати специфіку різних ринків, де рівень доступності та якість інформації можуть суттєво відрізнятися. Додатковим фактором виступає динамічність середовища, оскільки зовнішні умови, такі як економічні кризи, пандемії чи зміни законодавства, здатні швидко змінювати результати аналізу та впливати на прийняття управлінських рішень. Важливим викликом є також необхідність адаптації методів, адже класичні інструменти стратегічного планування, зокрема SWOT чи PEST, потребують коригування відповідно до специфіки індустрії швидкого обслуговування. Окрім цього, особливу увагу слід приділяти балансу між кількісними та якісними показниками, оскільки фінансові результати є важливими, проте без врахування нематеріальних активів, таких як бренд, корпоративна культура чи клієнтська лояльність, аналіз не може вважатися повним і об’єктивним.
Отож, інструменти та методи оцінки ефективності організації діяльності підприємств швидкого обслуговування є багатогранними та взаємодоповнюючими. Вони дозволяють оцінити як фінансові результати, так і нематеріальні активи, врахувати внутрішні процеси та зовнішні фактори. Для міжнародних мереж комплексне застосування цих методів є ключем до довгострокового успіху.
Ефективність діяльності підприємств швидкого обслуговування повинна оцінюватися не лише через фінансові показники, але й через рівень задоволеності клієнтів, якість сервісу, корпоративну культуру та здатність компанії адаптуватися до змін середовища. Лише багатовимірний аналіз дозволяє отримати повну картину діяльності та розробити стратегії для її вдосконалення.
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Метою дослідження є комплексний аналіз організації діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування Starbucks, спрямований на виявлення особливостей її управлінської структури, бізнес-процесів та корпоративної культури.
Завдання дослідження:
1. вивчити теоретичні основи організації діяльності міжнародних мереж кафе швидкого обслуговування;
2. проаналізувати організацію діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування Starbucks;
3. визначити перспективи та рекомендації щодо вдосконалення діяльності Starbucks.
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У роботі було використано такі методи дослідження: аналіз теоретичних джерел; систематизація й узагальнення отриманої інформації; порівняння даних; синтез матеріалу, що вивчався.
У дослідженні використовувалися методи теоретичного аналізу та узагальнення наукових джерел, що дозволило сформувати концептуальну основу роботи. Застосовувався системний підхід для комплексного розгляду організаційної діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування. Використовувалися методи порівняльного аналізу, які дали змогу зіставити різні моделі функціонування та управління. SWOT-аналіз дозволив визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості і загрози зовнішнього середовища. Додатково застосовувалися елементи структурно-логічного аналізу для визначення взаємозв’язків між теоретичними підходами та практичними інструментами оцінки ефективності. Окрім цього, проведено PEST-аналіз, який дав змогу оцінити вплив політичних, економічних, соціальних та технологічних чинників на діяльність компанії, визначити ключові тенденції зовнішнього середовища та їхній потенційний вплив на стратегічні рішення.
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Starbucks пройшов шлях від невеликої кавової крамниці у Сіетлі до глобального бренду з тисячами закладів у понад 80 країнах світу. Його розвиток базувався на поєднанні унікальної корпоративної культури, стратегічних інновацій та здатності адаптуватися до локальних ринків (табл. 2.1).
Історія компанії розпочалася у 1971 році, коли перший магазин відкрився на ринку Pike Place у Сіетлі. Це був невеликий заклад, який мав на меті забезпечити споживачів високоякісними кавовими зернами, чаєм та спеціями. Засновники прагнули створити простір, де клієнти могли б не лише придбати продукт, але й відчути його особливу цінність. Назва Starbucks була натхненна романом «Мобі Дік» і символізувала морську традицію торгівлі кавою, що підкреслювало глобальний характер майбутнього бренду та його зв’язок із культурою відкриттів і подорожей.
У перші роки компанія працювала як невеликий роздрібний бізнес, орієнтований на продаж кавових зерен, а не готових напоїв. Такий формат дозволяв акцентувати увагу на якості продукту та формувати довіру клієнтів. Проте вже тоді було закладено основу для майбутнього бренду: прагнення до унікальності, створення особливої атмосфери та орієнтація на формування культури споживання кави. Starbucks від самого початку позиціонував себе як компанія, що пропонує більше, ніж просто товар, – він прагнув створити цінність, яка виходить за межі звичайного процесу купівлі.
Таблиця 2.1 – Ключові етапи розвитку компанії Starbucks
	Рік
	Подія
	Значення для розвитку

	1971
	Відкриття першого магазину Starbucks у Pike Place Market, Сіетл
	Початок діяльності компанії, орієнтація на продаж кавових зерен та чаю

	1982
	Приєднання Говарда Шульца як директора з маркетингу та роздрібних операцій
	Формування нової концепції розвитку, орієнтація на кав’ярні

	1983
	Поїздка Шульца до Італії та ознайомлення з культурою еспресо-барів
	Ідея створення кав’ярні як «третього місця» між домом і роботою

	1987
	Компанія Il Giornale під керівництвом Шульца купує Starbucks і змінює назву на Starbucks Corporation
	Початок масштабного розширення, відкриття закладів у Чикаго та Ванкувері

	1992
	Вихід Starbucks на біржу NASDAQ
	Залучення інвестицій для глобальної експансії

	1996
	Відкриття першого закладу за межами Північної Америки (Токіо, Японія)
	Початок міжнародної експансії

	2000-ті
	Активне розширення мережі у Європі, Азії та Латинській Америці
	Формування Starbucks як глобального бренду

	2010-ті
	Впровадження мобільних додатків, програм лояльності та екологічних ініціатив
	Інноваційний розвиток та посилення соціальної відповідальності

	2020-ті
	Орієнтація на цифрові технології, доставку та сталий розвиток
	Адаптація до сучасних викликів і зміцнення позицій на світовому ринку


Джерело: створено на основі [[43; 45; 46; 47; 48; 59; 60]
У 1982 році до компанії приєднався Говард Шульц, який став ключовою фігурою у трансформації Starbucks. Його бачення розвитку бізнесу було принципово новим і відрізнялося від початкової концепції. Під час поїздки до Італії він був вражений культурою кав’ярень, де кава виступала не лише напоєм, а й соціальним явищем, що об’єднувало людей. Саме ця ідея лягла в основу нової бізнес-моделі Starbucks: створення кав’ярні як «третього місця» між домом і роботою, де клієнти могли б проводити час у комфортній атмосфері, спілкуватися та відчувати себе частиною спільноти [43].
У 1987 році компанія змінила концепцію, перейшовши від продажу зерен до формату кав’ярень. Це рішення стало переломним моментом у розвитку Starbucks, адже воно означало перехід від вузької спеціалізації до створення комплексного сервісу. Відтепер компанія почала активно розширюватися, відкриваючи нові заклади у США та поступово виходячи на міжнародний рівень. Така трансформація дозволила Starbucks сформувати нову бізнес-модель, яка поєднувала якість продукту з унікальним клієнтським досвідом.
У 1990-х роках Starbucks пережив стрімке зростання, яке стало результатом правильно обраної стратегії та послідовного впровадження інноваційних рішень [47]. Компанія відкривала сотні нових закладів щороку, формуючи впізнаваний бренд, який поступово ставав частиною американської культури. Основними чинниками успіху стали стандартизація процесів, висока якість продукту та створення особливої атмосфери у закладах.
Starbucks позиціонував себе не лише як місце для купівлі кави, а як простір для спілкування, роботи та відпочинку. Такий підхід дозволив компанії сформувати лояльну клієнтську базу та закріпити бренд у культурі споживання кави. Важливим елементом цього періоду стало формування корпоративної культури, яка наголошувала на цінностях взаємоповаги, інклюзивності та соціальної відповідальності [44].
У 1996 році Starbucks відкрив перший заклад за межами Північної Америки – у Токіо. Це стало початком глобальної експансії, яка згодом охопила десятки країн світу. Вихід на міжнародний ринок був стратегічним кроком, що дозволив компанії закріпити статус глобального бренду.
Міжнародна стратегія Starbucks базувалася на поєднанні глобальної ідентичності бренду з адаптацією до локальних культур. Компанія враховувала особливості споживання кави у різних країнах, вводила нові продукти та співпрацювала з місцевими партнерами [48]. Такий підхід дозволив Starbucks інтегруватися у різні ринки, зберігаючи при цьому єдину корпоративну культуру та цінності.
Starbucks поступово став символом глобалізації кавової культури. Його бренд асоціюється з якістю, інноваціями та особливою атмосферою. Компанія активно використовує маркетингові інструменти, включаючи програми лояльності, мобільні додатки та соціальні мережі, що дозволяє підтримувати постійний контакт із клієнтами та формувати довгострокові відносини.
Важливим елементом розвитку бренду є корпоративна культура, яка базується на цінностях взаємоповаги, інклюзивності та соціальної відповідальності. Starbucks позиціонує себе як компанія, що дбає про громади, екологію та розвиток персоналу [47]. Такий підхід дозволяє бренду не лише утримувати клієнтів, але й формувати позитивний імідж у глобальному масштабі.
Starbucks активно впроваджує інновації у сфері технологій, що стало одним із ключових чинників його успіху як глобального бренду. Компанія приділяє значну увагу цифровим рішенням, які дозволяють оптимізувати бізнес-процеси та забезпечити високий рівень зручності для клієнтів. Одним із найбільш відомих прикладів є мобільний додаток для замовлення та оплати, який став одним із найуспішніших у сфері роздрібної торгівлі. Завдяки цьому інструменту клієнти отримали можливість здійснювати попередні замовлення, оплачувати напої безпосередньо через смартфон та брати участь у програмах лояльності.  
Використання цифрових технологій дозволяє компанії не лише підвищувати ефективність внутрішніх процесів, але й формувати новий рівень взаємодії зі споживачами. Інтеграція систем штучного інтелекту та аналітики даних дає змогу прогнозувати попит, адаптувати асортимент до потреб клієнтів та забезпечувати персоналізований сервіс [58]. Таким чином, Starbucks створює інноваційне середовище, де технології стають інструментом підвищення конкурентоспроможності та формування довгострокової лояльності.  
Окрім цифрових рішень, компанія активно інвестує у розвиток сталих практик. Це включає використання екологічно чистих матеріалів, скорочення споживання пластику та впровадження програм утилізації. Starbucks також підтримує фермерів, які вирощують каву, забезпечуючи їх доступом до ресурсів, навчання та фінансової підтримки. Такий підхід сприяє формуванню стійких ланцюгів постачання та підвищує соціальну відповідальність бренду.  
Попри значні досягнення, компанія стикається з низкою викликів, які потребують постійної адаптації. Серед основних проблем – зростаюча конкуренція з боку інших мереж кав’ярень та незалежних закладів (табл.2.2), що пропонують альтернативні формати обслуговування. Зміни у споживчих звичках також впливають на діяльність компанії: сучасні клієнти дедалі більше орієнтуються на здорове харчування, екологічність та індивідуалізацію сервісу.
Таблиця 2.2 – Ключові конкуренти Starbucks
	Конкурент
	Країна походження
	Характеристика
	Сильні сторони
	Виклики

	Dunkin’ (раніше Dunkin’ Donuts)
	США
	Мережа кав’ярень та пекарень, орієнтована на швидке обслуговування
	Доступні ціни, широкий асортимент кави та випічки, сильна присутність у США
	Менша глобальна впізнаваність у порівнянні зі Starbucks

	McDonald’s (McCafé)
	США
	Глобальна мережа ресторанів швидкого харчування з кавовим сегментом McCafé
	Масштабна мережа, доступність, сильний бренд
	Кава не є основним продуктом, що знижує фокус на якості

	Costa Coffee
	Велика Британія
	Одна з найбільших європейських мереж кав’ярень
	Сильна позиція у Європі, впізнаваний бренд
	Обмежена присутність у США та деяких азійських країнах

	Tim Hortons
	Канада
	Мережа кав’ярень і ресторанів швидкого харчування
	Популярність у Канаді, доступні ціни, широкий асортимент
	Слабша міжнародна експансія порівняно зі Starbucks



Джерело: створено на основі [45; 47; 48; 49; 59; 60]
Економічні кризи, коливання валют та глобальні виклики, такі як пандемії, створюють додаткові ризики для стабільності бізнесу (табл. 2.3). У відповідь на ці фактори Starbucks застосовує стратегію диверсифікації продуктів, розширює асортимент напоїв та харчових пропозицій, розвиває систему доставки та впроваджує нові формати закладів, включаючи мобільні точки продажу та концептуальні кав’ярні. Така гнучкість дозволяє компанії зберігати конкурентні позиції та адаптуватися до змін ринкового середовища.  
Таблиця 2.3 – PEST-аналіз компанії Starbucks
	Категорія факторів
	Характеристика
	Вплив на Starbucks

	Політичні (Political)
	Законодавчі вимоги у сфері харчування, регулювання імпорту кавових зерен, податкова політика
	Необхідність дотримання стандартів безпеки продуктів та адаптації до різних законодавчих систем

	Економічні (Economic)
	Рівень доходів населення, інфляція, валютні коливання, економічні кризи
	Впливають на купівельну спроможність клієнтів та прибутковість компанії, потреба у гнучкій ціновій політиці

	Соціальні (Social)
	Зміни у харчових звичках, популярність здорового харчування, культурні особливості
	Формують попит на нові продукти, змушують адаптувати меню до локальних традицій та трендів

	Технологічні (Technological)
	Розвиток цифрових технологій, автоматизація процесів, використання мобільних додатків
	Забезпечують ефективність бізнес-процесів, підвищують зручність для клієнтів, сприяють інноваціям у сфері сервісу


Джерело: створено на основі [44; 46; 48; 51; 55; 57; 59; 60]
Сьогодні Starbucks є одним із найвідоміших брендів у світі, маючи понад 32 000 закладів у різних країнах. Компанія продовжує розширюватися, зберігаючи баланс між глобальною ідентичністю та локальною адаптацією (табл. 2.4). Це означає, що Starbucks підтримує єдині стандарти якості та корпоративної культури, водночас враховуючи особливості місцевих ринків і культурні традиції.  
Starbucks став прикладом успішного бренду, який зміг перетворити каву на культурний феномен і створити унікальну бізнес-модель. Його розвиток демонструє, що поєднання інновацій, соціальної відповідальності та стратегічної гнучкості є ключем до довгострокового успіху у глобальному масштабі. Компанія не лише продає каву, а й формує новий стиль життя, де кав’ярня виступає простором для спілкування, роботи та відпочинку, що робить Starbucks невід’ємною частиною сучасної культури.  
Таблиця 2.4 – SWOT-аналіз компанії Starbucks
	Сильні сторони (Strengths)
	Слабкі сторони (Weaknesses)

	Впізнаваність бренду та глобальна присутність у понад 80 країнах
	Високі ціни у порівнянні з конкурентами, що обмежує доступність для частини споживачів

	Лояльна клієнтська база та сильна корпоративна культура
	Залежність від американського ринку та економічних коливань у ключових регіонах

	Інноваційні технології: мобільні додатки, програми лояльності, цифрові сервіси
	Критика щодо якості харчування та високої калорійності деяких продуктів

	Активна соціальна та екологічна відповідальність (сталий розвиток, підтримка фермерів)
	Складність управління великою мережею закладів, що може призводити до операційних проблем



	Можливості (Opportunities)
	Загрози (Threats)

	Розширення на нові ринки, особливо у країнах, де культура кави активно розвивається
	Посилення конкуренції з боку локальних кав’ярень та глобальних мереж

	Впровадження інноваційних технологій, розвиток доставки та цифрових сервісів
	Економічні кризи, інфляція та валютні коливання, що впливають на купівельну спроможність

	Зростання попиту на здорове та екологічне харчування
	Зміни у споживчих звичках, орієнтація на альтернативні формати харчування

	Розвиток партнерств та нових форматів закладів (мобільні точки, концептуальні кав’ярні)
	Репутаційні ризики, пов’язані з критикою щодо умов праці чи екологічних аспектів


Джерело: створено на основі [43; 44; 45; 46; 47; 51; 55; 57; 58; 59; 60]
Отож, історія Starbucks демонструє, як невелика компанія може стати глобальним брендом завдяки стратегічному мисленню, інноваціям та здатності адаптуватися до змін середовища. Її розвиток є прикладом ефективного поєднання фінансових, маркетингових та соціальних аспектів у створенні конкурентоспроможної організації.  
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Спочатку Starbucks функціонував як невеликий роздрібний бізнес, орієнтований на продаж кавових зерен. Його засновники прагнули створити компанію, яка б забезпечувала клієнтів високоякісним продуктом і формувала нову культуру споживання кави. У перші роки діяльність була зосереджена на вузькому сегменті ринку, проте поступове зростання попиту та розширення клієнтської бази зумовили потребу у більш складній структурі управління [47]. З розширенням мережі виникла необхідність у систематизації процесів, чіткому розподілі функцій та створенні механізмів координації між різними підрозділами.
У 1980-х роках компанія перейшла до функціональної моделі управління. Це означало, що основні напрями діяльності були розподілені між окремими підрозділами, кожен з яких відповідав за свою сферу. Так, маркетинг займався просуванням бренду та формуванням його іміджу, фінансовий відділ відповідав за управління ресурсами та інвестиціями, операційний – за організацію роботи кав’ярень і забезпечення стандартів якості, а відділ розвитку персоналу – за підбір, навчання та мотивацію співробітників [48]. Така модель дозволила компанії підвищити ефективність управління, уникнути дублювання функцій та забезпечити узгодженість дій.
У 1990-х роках Starbucks почав активно виходити на міжнародний ринок. Це стало новим етапом у розвитку організаційної структури, адже виникла потреба враховувати специфіку різних регіонів та адаптувати бізнес-модель до локальних умов. Саме тоді функціональна структура була доповнена географічним принципом. Це означало, що компанія створила регіональні дивізіони, які відповідали за діяльність у конкретних частинах світу. Такий підхід дозволив враховувати культурні особливості, споживчі звички та економічні умови кожного ринку, зберігаючи при цьому єдину корпоративну ідентичність.
Сучасна організаційна структура Starbucks має матричний характер, що поєднує функціональні, географічні та проектні елементи (рис. 2.1). Функціональні підрозділи й надалі відповідають за ключові напрями діяльності: маркетинг, фінанси, операції, інновації та управління персоналом. Географічні дивізіони охоплюють основні регіони світу – Північну Америку, Латинську Америку, Європу, Близький Схід, Африку та Азійсько-Тихоокеанський регіон [48]. Проектні команди створюються для реалізації конкретних стратегічних ініціатив, таких як впровадження мобільних додатків, розвиток програм лояльності чи екологічних проектів.
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Рисунок 2.1 – Ієрархічна структура управління Starbucks
Джерело: створено на основі [43]
Матрична структура дозволяє компанії одночасно підтримувати глобальну ідентичність бренду та враховувати локальні особливості. Вона забезпечує гнучкість у прийнятті рішень, сприяє швидкій адаптації до змін зовнішнього середовища та створює умови для інноваційного розвитку [13]. Завдяки такій структурі Starbucks може ефективно координувати діяльність у різних країнах, зберігаючи при цьому єдині стандарти якості та корпоративної культури.
Організаційна культура Starbucks є одним із ключових чинників успіху компанії. Вона базується на принципах взаємоповаги, інклюзивності та соціальної відповідальності [44]. Кожен співробітник компанії називається «партнером», що підкреслює його значущість у розвитку бізнесу та формує відчуття причетності до спільної справи. Такий підхід мотивує персонал, знижує рівень плинності кадрів та сприяє формуванню лояльності.
Культура Starbucks орієнтована на створення «третього місця» – простору між домом і роботою, де клієнти можуть відчувати комфорт і спільність [59]. Це відображається у дизайні кав’ярень, які створюють атмосферу затишку, та у стилі обслуговування, що наголошує на дружньому ставленні й персоналізованому підході. Кожен клієнт має відчувати себе бажаним гостем, а кожна взаємодія – бути частиною позитивного досвіду.
Важливим елементом культури є соціальна відповідальність. Starbucks активно підтримує екологічні програми, інвестує у сталий розвиток та співпрацює з фермерами, які вирощують каву. Компанія прагне забезпечити сталість ланцюгів постачання, використовуючи екологічно чисті матеріали та скорочуючи споживання пластику. Вона також бере участь у програмах підтримки місцевих громад, що формує позитивний імідж бренду та зміцнює його позиції на глобальному ринку.
Система управління Starbucks поєднує централізоване стратегічне керівництво та децентралізовану операційну діяльність. Стратегічні рішення приймаються на рівні головного офісу у Сіетлі, тоді як операційні – делегуються регіональним підрозділам [47]. Такий підхід забезпечує баланс між єдністю бренду та гнучкістю у врахуванні локальних особливостей.
Керівництво Starbucks є багаторівневою системою, яка поєднує стратегічне бачення глобального розвитку з операційною ефективністю на локальних ринках. На чолі компанії стоїть Браян Ніккол (Brian Niccol) – голова ради директорів та генеральний директор. Його призначення стало важливим етапом у розвитку Starbucks, адже він має значний досвід у сфері ресторанного бізнесу та управління великими міжнародними корпораціями. Під його керівництвом компанія продовжує розширювати глобальну присутність, впроваджувати інновації та зміцнювати корпоративну культуру.  
До складу топ-менеджменту входять керівники, які відповідають за ключові напрями діяльності:  
Бреді Брюер (Brady Brewer) – генеральний директор Starbucks International, координує міжнародні операції та адаптацію бренду до локальних ринків.
• Мішель Бернс (Michelle Burns) – виконавчий віцепрезидент із глобальної кави та сталого розвитку, відповідає за якість продукту та екологічні програми.
• Майк Ґрамс (Mike Grams) – операційний директор, контролює роботу кав’ярень та стандарти обслуговування [45].
• Сара Келлі (Sara Kelly) – директор із роботи з персоналом (Chief Partner Officer), формує політику мотивації та розвитку співробітників.
• Деб Голл Лефевр (Deb Hall Lefevre) – директор із технологій, відповідає за цифрові інновації, мобільні додатки та автоматизацію процесів.
• Трессі Ліберман (Tressie Lieberman) – директор із бренду, займається маркетингом та комунікаціями.
• Кеті Сміт (Cathy Smith) – фінансовий директор, контролює фінансову стратегію та інвестиції [48].
• Моллі Лю (Molly Liu) – генеральний директор Starbucks China, відповідає за розвиток компанії на одному з найбільш перспективних ринків світу.
Приклади управлінських рішень у різних регіонах (рис. 2.2) демонструють здатність Starbucks адаптуватися до культурних та економічних умов [60]. У Японії компанія інтегрувала у меню напої на основі зеленого чаю, враховуючи місцеві традиції. У Туреччині Starbucks пропонує каву з локальними смаками та десерти, які відповідають національним кулінарним звичкам. В Індії компанія створила спільне підприємство з Tata Group, що дозволило врахувати місцеві особливості бізнес-середовища та забезпечити доступ до локальних ресурсів. У Європі Starbucks адаптував інтер’єр кав’ярень до історичного контексту міст, щоб інтегруватися у культурне середовище.
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Рисунок 2.2 – Глобальна карта присутності Starbucks
Джерело: створено на основі [60]
У порівнянні з конкурентами Starbucks має низку переваг. Costa Coffee робить ставку на якість кави та локальні традиції, проте її глобальна експансія менш масштабна. Dunkin’ орієнтується на швидке обслуговування та доступні ціни, але його організаційна культура більш прагматична і менш інклюзивна. Starbucks вирізняється комплексною організаційною культурою, яка поєднує інноваційність, соціальну відповідальність та інклюзивність [47]. Це дозволяє компанії формувати унікальну бізнес-модель, де кав’ярня є не лише місцем споживання продукту, а й соціальним простором.
Система управління Starbucks є одним із ключових чинників, що забезпечили компанії статус глобального лідера у кавовій індустрії. Вона базується на трьох фундаментальних принципах: корпоративній культурі, інноваційності та соціальній відповідальності. Ці елементи взаємопов’язані та формують цілісну модель управління, яка дозволяє компанії ефективно функціонувати у понад 80 країнах світу, зберігаючи єдину ідентичність бренду та водночас адаптуючись до локальних умов.
Корпоративна культура Starbucks є основою системи управління. Вона формує цінності, які визначають взаємодію між керівництвом, персоналом та клієнтами. Головним принципом є інклюзивність та взаємоповага. Кожен співробітник компанії називається «партнером», що підкреслює його значущість у розвитку бізнесу [51]. Такий підхід створює відчуття причетності до спільної справи та мотивує персонал працювати на досягнення довгострокових цілей.
Культура Starbucks орієнтована на створення «третього місця» – простору між домом і роботою, де клієнти можуть відчувати комфорт і спільність [48]. Це відображається у дизайні кав’ярень, стилі обслуговування та комунікації з клієнтами. Працівники компанії навчаються створювати атмосферу дружнього ставлення, що формує лояльність клієнтів і робить Starbucks не просто кав’ярнею, а соціальним простором.
Важливим елементом корпоративної культури є соціальна відповідальність. Starbucks активно підтримує екологічні програми, інвестує у сталий розвиток та співпрацює з фермерами, які вирощують каву. Це формує позитивний імідж компанії та зміцнює її позиції на глобальному ринку.
Другим ключовим принципом системи управління є інноваційність. Starbucks постійно впроваджує нові технології у сфері обслуговування клієнтів. Одним із найбільш успішних прикладів є мобільний додаток для замовлення та оплати, який став одним із найпопулярніших у сфері роздрібної торгівлі [56]. Завдяки цьому інструменту клієнти отримали можливість здійснювати попередні замовлення, оплачувати напої безпосередньо через смартфон та брати участь у програмах лояльності.
Інноваційність проявляється також у використанні аналітики даних та штучного інтелекту. Starbucks прогнозує попит, адаптує асортимент до потреб клієнтів та забезпечує персоналізований сервіс. Це дозволяє компанії швидко реагувати на зміни у споживчих звичках та підтримувати конкурентоспроможність.
Третім принципом системи управління є соціальна відповідальність. Starbucks прагне бути не лише комерційно успішною компанією, але й організацією, яка робить внесок у розвиток суспільства [44]. Компанія інвестує у програми сталого розвитку, підтримує фермерів, які вирощують каву, забезпечуючи їх доступом до ресурсів, навчання та фінансової підтримки.
Starbucks також активно впроваджує екологічні ініціативи: скорочення використання пластику, перехід на екологічно чисті матеріали, утилізація відходів. Це формує позитивний імідж бренду та відповідає сучасним тенденціям відповідального бізнесу.
Однією з ключових особливостей системи управління Starbucks є здатність адаптуватися до локальних ринків. Компанія усвідомлює, що глобальний бренд може бути успішним лише тоді, коли він враховує культурні особливості, споживчі звички та економічні умови кожної країни [48]. Саме тому Starbucks застосовує стратегію «глобального бренду з локальним обличчям», яка дозволяє поєднувати єдину корпоративну ідентичність із гнучкістю у прийнятті управлінських рішень.  
У Японії Starbucks інтегрував у меню напої на основі зеленого чаю (Matcha), що відповідає місцевим традиціям і культурним уподобанням. Японська культура має глибокі корені у споживанні зеленого чаю, і включення цього продукту у меню стало стратегічним рішенням, яке дозволило компанії швидко завоювати популярність серед місцевих споживачів. Крім того, Starbucks у Японії активно використовує дизайн інтер’єру, що поєднує сучасність із традиційними елементами, створюючи атмосферу, близьку до японської естетики.  
У Туреччині Starbucks пропонує кавові напої з локальними смаками та традиційні десерти, що відповідають національним кулінарним звичкам. Турецька культура має багату історію кавування, і компанія врахувала це, адаптуючи асортимент до місцевих очікувань [60]. Такий підхід забезпечує інтеграцію бренду у культурне середовище країни та формує довіру серед споживачів, які бачать у Starbucks не лише іноземну мережу, а й заклад, що поважає їхні традиції.  
В Індії Starbucks створив спільне підприємство з Tata Group – одним із найбільших і найвпливовіших бізнес-конгломератів країни. Це рішення дозволило врахувати місцеві особливості бізнес-середовища та забезпечити доступ до локальних ресурсів. Співпраця з Tata Group стала прикладом успішної інтеграції міжнародного бренду у складний і багатогранний індійський ринок. Starbucks не лише адаптував меню, включивши напої з використанням місцевих інгредієнтів, але й врахував соціально-економічні аспекти, пропонуючи доступніші ціни для широкого кола споживачів.  
У Європі Starbucks адаптував інтер’єр кав’ярень до історичного контексту міст, щоб інтегруватися у культурне середовище та зберегти автентичність. Наприклад, у Лондоні чи Парижі кав’ярні компанії часто розташовані у будівлях із багатою історією, і дизайн інтер’єру враховує архітектурні особливості, щоб не порушувати культурну гармонію. Це рішення демонструє повагу до європейської спадщини та дозволяє бренду органічно вписуватися у міський простір.  
У Китаї Starbucks активно інтегрував чайну культуру у свою пропозицію. У меню з’явилися напої на основі зеленого та чорного чаю, а також десерти з червоною квасолею, які є популярними серед китайських споживачів. Крім того, компанія відкрила «Reserve Roastery» у Шанхаї – найбільший заклад Starbucks у світі, що поєднує кавову культуру з елементами китайської традиції [48]. Це рішення стало символом того, як глобальний бренд може органічно вписатися у місцеву культуру, не втрачаючи власної ідентичності.
У Південній Кореї Starbucks пропонує сезонні напої з рисом та локальні десерти, що відповідають корейським кулінарним звичкам. Компанія також адаптувала інтер’єри кав’ярень, створюючи простір для навчання та роботи, що відповідає високому рівню цифровізації суспільства. Таким чином, Starbucks у Кореї став не лише місцем для кави, а й соціальним простором, який відповідає потребам сучасного покоління.
У Мексиці Starbucks включив у меню каву з корицею та традиційні солодощі, які відповідають місцевим смакам. Важливим управлінським рішенням стало активне співробітництво з мексиканськими постачальниками кави, що дозволяє підтримувати локальних фермерів і підкреслювати автентичність продукту. Це не лише зміцнює позиції компанії на ринку, але й формує позитивний імідж бренду як соціально відповідального бізнесу.
У Бразилії Starbucks робить акцент на використанні місцевої кави, яка є однією з найвідоміших у світі. Компанія просуває бразильську кавову культуру, пропонуючи спеціальні сорти та напої, що підкреслюють регіональну ідентичність [47]. Такий підхід дозволяє бренду інтегруватися у країну, де кава є важливою частиною національної культури та економіки.
У Великій Британії Starbucks адаптував меню, включивши популярні чайні напої, такі як «Chai Latte», щоб відповідати британській традиції споживання чаю. Крім того, компанія враховує високий попит на веганські продукти, пропонуючи альтернативи на рослинній основі. Це рішення демонструє здатність Starbucks реагувати на сучасні тенденції харчування та формувати асортимент відповідно до очікувань клієнтів.
На Філіппінах Starbucks пропонує напої з використанням місцевих фруктів, наприклад манго, що відповідає тропічним кулінарним традиціям. Це дозволяє бренду інтегруватися у місцеву культуру та формувати унікальний клієнтський досвід, який відрізняє Starbucks від інших міжнародних мереж.
У країнах Близького Сходу, зокрема в Об’єднаних Арабських Еміратах та Саудівській Аравії, Starbucks враховує релігійні та культурні особливості регіону. Компанія пропонує безалкогольні напої та адаптує інтер’єри кав’ярень до місцевих традицій [60]. Крім того, Starbucks активно інвестує у розвиток локальних партнерств, що дозволяє бренду зміцнювати свої позиції у регіоні та формувати довіру серед споживачів.
Такі управлінські рішення демонструють гнучкість системи управління Starbucks та її здатність поєднувати глобальну ідентичність із локальною специфікою. Компанія не нав’язує єдиний формат у всіх країнах, а навпаки – створює умови для культурної інтеграції, що забезпечує довгострокову лояльність клієнтів. Це підтверджує, що успіх глобального бренду залежить не лише від масштабності, але й від здатності враховувати локальні особливості та формувати унікальний досвід для кожного ринку.  
Система мотивації Starbucks є багаторівневою та комплексною, що дозволяє компанії утримувати високий рівень задоволеності співробітників і водночас знижувати плинність кадрів. Вона поєднує матеріальні та нематеріальні стимули, створюючи збалансовану модель, яка враховує як фінансові потреби працівників, так і їхні прагнення до професійного та особистісного розвитку [18]. Такий підхід забезпечує довгострокову лояльність персоналу та формує корпоративну культуру, орієнтовану на партнерство й взаємоповагу.
До матеріальних стимулів належать конкурентна заробітна плата, бонуси, програми медичного страхування та знижки на продукцію компанії. Starbucks прагне забезпечити співробітникам фінансову стабільність та соціальний захист, що є важливим чинником у сучасному бізнес-середовищі. Компанія розуміє, що матеріальна винагорода є базовим мотиватором, який дозволяє працівникам відчувати впевненість у майбутньому та концентруватися на виконанні своїх обов’язків. Додаткові бонуси та премії стимулюють підвищення продуктивності, а програми страхування створюють відчуття турботи про добробут персоналу [35].
Нематеріальні стимули займають особливе місце у системі мотивації Starbucks. Вони включають можливості професійного розвитку, навчання, кар’єрне зростання та участь у корпоративних програмах. Компанія інвестує у навчання персоналу, організовує тренінги та програми підвищення кваліфікації, що дозволяє співробітникам розширювати свої компетенції та готуватися до нових викликів. Кар’єрне зростання є важливим мотиватором, адже Starbucks створює умови для внутрішнього просування, що формує у працівників відчуття перспективи та довгострокової стабільності.
Особливе місце у системі мотивації займає програма «Bean Stock», яка передбачає надання співробітникам акцій компанії [55]. Це унікальний інструмент, що мотивує працівників працювати на довгостроковий успіх Starbucks, адже вони стають безпосередньо зацікавленими у фінансових результатах компанії. Програма формує відчуття причетності до результатів діяльності та створює особливий рівень відповідальності. Працівники відчувають, що їхня робота має прямий вплив на вартість компанії, що підсилює мотивацію та залученість.
Корпоративна культура Starbucks також виступає важливим мотиваційним фактором. Статус «партнера» та відкритість комунікацій формують відчуття значущості кожного співробітника. Компанія активно підтримує інклюзивність, взаємоповагу та рівність можливостей, що створює сприятливе середовище для роботи. Працівники відчувають себе частиною великої спільноти, де їхні зусилля цінуються, а думка враховується. Це сприяє формуванню лояльності та зниженню рівня плинності кадрів, адже співробітники бачать у Starbucks не лише роботодавця, а й партнера у власному розвитку. 
Отож, організаційна структура та система управління Starbucks є прикладом успішної моделі для глобальної компанії. Вона поєднує централізоване стратегічне управління з децентралізованою операційною діяльністю, забезпечує адаптацію до локальних ринків та підтримує єдину корпоративну культуру. Саме ці чинники дозволяють Starbucks залишатися лідером у світовій кавовій індустрії та формувати нові стандарти бізнесу.  
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Міжнародні мережі швидкого обслуговування є складними організаційними системами, що функціонують у глобальному середовищі з високим рівнем конкуренції та постійними змінами. Їхня діяльність супроводжується низкою викликів (рис. 3.1), які мають важливе значення для довгострокового розвитку.

Рисунок 3.1 – Основні виклики сучасного функціонування міжнародних мереж швидкого обслуговування
Джерело: створено на основі [15; 20; 31; 44; 57]
1. Глобальна нестабільність постачання. Одним із найсерйозніших викликів для міжнародних мереж є порушення глобальних ланцюгів постачання. Сучасна економіка характеризується високим рівнем взаємозалежності, коли виробництво, транспортування та реалізація продуктів здійснюються у різних країнах [31]. Будь-які збої у цьому ланцюгу можуть призвести до дефіциту сировини, упаковки чи обладнання. Особливо вразливими є компанії, що працюють за моделлю Just-in-Time, яка мінімізує складські запаси, але водночас підвищує ризики у випадку перебоїв.
Відповіддю на такі виклики може бути диверсифікація джерел постачання, розвиток локального виробництва та створення резервних запасів. Це дозволяє знизити залежність від окремих ринків і забезпечити більшу стійкість системи постачання.
2. Кадрові проблеми та плинність персоналу. Мережі швидкого обслуговування традиційно залежать від великої кількості працівників, які виконують стандартизовані операції. Проте сучасний ринок праці характеризується зростанням вимог до умов роботи, очікуванням гнучкого графіку та прагненням до професійного розвитку. Висока плинність кадрів у галузі створює додаткові витрати на навчання та адаптацію нових співробітників, а також знижує стабільність операційних процесів.
Вирішенням цієї проблеми може бути впровадження програм мотивації, створення можливостей для кар’єрного зростання, автоматизація процесів та покращення умов праці. Важливим є формування корпоративної культури, яка визнає значущість кожного працівника та забезпечує його залученість до спільної мети.
3. Цифрова трансформація та технологічні виклики. Сучасні споживачі очікують від мереж швидкого обслуговування доступу до цифрових сервісів, таких як мобільні додатки, онлайн-замовлення, безконтактна оплата та персоналізовані пропозиції [13]. Це вимагає значних інвестицій у цифрову інфраструктуру та інтеграцію нових технологій у традиційні бізнес-моделі.
Основними проблемами є забезпечення кібербезпеки, захист даних клієнтів та навчання персоналу для роботи з новими системами. Вирішенням виступає партнерство з технологічними компаніями, інвестиції у ІТ-інфраструктуру та розвиток внутрішніх компетенцій у сфері цифрових технологій.
4. Екологічний тиск та вимоги сталого розвитку. Суспільство дедалі більше очікує від бізнесу екологічної відповідальності. Мережі швидкого обслуговування критикують за надмірне використання пластику, харчові відходи, високий рівень викидів CO₂ та неетичне постачання сировини. Це створює потребу у впровадженні принципів сталого розвитку, які поєднують економічну ефективність із екологічною відповідальністю [44].
Вирішенням може бути перехід на біорозкладні матеріали, скорочення харчових втрат, впровадження систем сортування відходів та прозора звітність про екологічні показники. Баланс між екологічністю та економічною ефективністю стає ключовим завданням сучасного управління.
5. Культурна адаптація та локалізація. Міжнародні мережі функціонують у різних культурних контекстах, що вимагає адаптації продуктів, інтер’єрів та маркетингових стратегій. Неврахування локальних традицій може призвести до відторгнення бренду та втрати конкурентних позицій.
Відповіддю на ці виклики є створення локальних команд, які розуміють специфіку ринку, співпраця з місцевими партнерами та гнучкість у продуктовій лінійці. Це дозволяє поєднувати глобальну ідентичність бренду з локальною специфікою, забезпечуючи довгострокову лояльність клієнтів.
6. Конкуренція та насичення ринку. У багатьох країнах ринок швидкого обслуговування є перенасиченим. Споживачі мають широкий вибір, що знижує рівень лояльності до окремих брендів. Крім того, зростає конкуренція з боку локальних закладів, сервісів доставки їжі та хмарних кухонь [45].
Вирішенням може бути диференціація продуктів, створення унікального клієнтського досвіду, інновації у меню та партнерство з платформами доставки. Це дозволяє компаніям зберігати конкурентоспроможність навіть у умовах високої насиченості ринку.
7. Репутаційні ризики та соціальні конфлікти. У сучасному світі репутація компанії є одним із найцінніших активів. Міжнародні мережі швидкого обслуговування часто стають об’єктами критики з боку суспільства, що може стосуватися умов праці, екологічних аспектів чи політичної позиції. У епоху соціальних мереж навіть незначні інциденти здатні швидко перерости у масштабні кризи, які впливають на глобальний імідж бренду [15]. Репутаційні ризики мають багатовимірний характер: вони охоплюють внутрішні комунікації, зовнішні відносини з клієнтами та взаємодію з державними інституціями.
Для зниження таких ризиків важливим є формування прозорої системи комунікації, дотримання етичних принципів та готовність до кризового управління. Компанії повинні мати механізми швидкого реагування, щоб мінімізувати негативний вплив та відновити довіру споживачів.
8. Зміна споживчих звичок. Сучасні споживачі дедалі більше орієнтуються на здоровий спосіб життя, етичність та індивідуалізацію. Традиційна модель швидкого обслуговування, яка базувалася на швидкості, низькій ціні та стандартизації, поступово втрачає актуальність. Зростає попит на продукти з низьким вмістом калорій, органічні інгредієнти та альтернативні варіанти харчування.
Ця тенденція змінює підхід до формування меню, маркетингових стратегій та взаємодії з клієнтами. Мережі повинні враховувати індивідуальні потреби, пропонувати гнучкі рішення та демонструвати відповідальність у питаннях харчування.
9. Правове регулювання та державна політика. Міжнародні мережі стикаються з різними системами правового регулювання у країнах присутності. Це охоплює санітарні норми, трудове законодавство, податкову політику та правила реклами [31]. Відмінності у законодавстві створюють додаткові труднощі для глобальних компаній, адже вони змушені адаптувати корпоративні стандарти до локальних вимог.
Регулювання може бути суворим і передбачуваним або ж менш жорстким, але нестабільним. У будь-якому випадку воно впливає на витрати, організацію процесів та можливості розвитку. Для забезпечення стабільності бізнесу важливо створювати юридичні департаменти у регіонах, співпрацювати з місцевими консультантами та гнучко адаптувати корпоративні практики.
10. Здоров’я та харчові стандарти. Зростає суспільний тиск на компанії щодо якості та користі продуктів. Традиційно швидке харчування асоціюється з високим вмістом калорій, жиру та цукру, що викликає занепокоєння серед споживачів та медичних організацій. Це формує потребу у зміні підходів до харчових стандартів.
Компанії повинні пропонувати більш збалансовані варіанти, використовувати органічні інгредієнти та забезпечувати прозоре інформування про склад продуктів. Такий підхід дозволяє не лише відповідати очікуванням клієнтів, але й формувати позитивний імідж відповідального бізнесу.
11. Технологічна автоматизація та роботизація. Щоб знизити витрати та компенсувати кадровий дефіцит, мережі швидкого обслуговування активно впроваджують автоматизовані системи [13]. Це можуть бути кіоски самообслуговування, автоматичні кухонні лінії чи інші технологічні рішення. Автоматизація дозволяє підвищити ефективність, скоротити час обслуговування та зменшити залежність від людського фактору.
Водночас вона потребує значних інвестицій та створює нові виклики, пов’язані з навчанням персоналу та інтеграцією технологій у традиційні бізнес-процеси. Баланс між інноваційністю та економічною доцільністю стає ключовим завданням у цьому напрямі.
12. Етичні та соціальні питання. Мережі швидкого обслуговування часто критикують за низьку оплату праці, відсутність соціальних гарантій та експлуатацію працівників у країнах із слабким трудовим законодавством [5]. Це створює додаткові ризики для корпоративної репутації та впливає на мотивацію персоналу.
Для подолання цих проблем важливо впроваджувати програми соціальної підтримки, забезпечувати прозорість у питаннях оплати праці та створювати можливості для професійного розвитку. Такий підхід сприяє формуванню позитивної корпоративної культури та зниженню рівня конфліктності.
13. Геополітичні ризики. Міжнародні конфлікти та санкції можуть змусити компанії залишати ринки, навіть якщо вони були прибутковими [31]. Геополітичні ризики мають безпосередній вплив на стратегічні рішення, адже вони визначають можливості для розвитку та стабільність бізнесу.
Для зниження впливу таких ризиків важливо диверсифікувати ринки, розробляти гнучкі моделі виходу та створювати локальні партнерства. Це дозволяє забезпечити більшу стійкість бізнесу та адаптуватися до непередбачуваних змін у глобальному середовищі.
Отож, міжнародні мережі швидкого обслуговування стикаються з багатогранними викликами, що охоплюють економічні, соціальні, технологічні та політичні аспекти їхньої діяльності. Їхнє успішне функціонування залежить від здатності адаптуватися до змін, підтримувати баланс між глобальною стандартизацією та локальною специфікою, а також забезпечувати відповідальність перед суспільством. Лише комплексний підхід до вирішення цих проблем дозволяє компаніям зберігати конкурентоспроможність і стійкість у глобальному середовищі.
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Основою позиціонування Starbucks є концепція «третього місця» – простору між домом і роботою, де клієнти можуть відчувати комфорт, спілкуватися та працювати. Це не просто кав’ярня, а соціальний простір, що формує емоційний зв’язок із брендом. Такий підхід дозволяє Starbucks виходити за межі традиційної моделі швидкого обслуговування та створювати унікальний клієнтський досвід. Концепція «третього місця» стала фундаментом для формування корпоративної культури та маркетингової стратегії компанії, адже вона підкреслює не лише функціональність продукту, а й його соціальну та емоційну цінність.
Starbucks прагне створити атмосферу, де кожен клієнт відчуває себе частиною спільноти. Це досягається завдяки особливому дизайну інтер’єрів, доброзичливому ставленню персоналу та можливості індивідуалізувати замовлення. Таким чином, бренд позиціонує себе не лише як постачальник кави, а як провідник певного стилю життя, що поєднує комфорт, інноваційність та соціальну взаємодію.
Другим важливим елементом маркетингової стратегії Starbucks є сегментація та таргетинг. Компанія використовує багаторівневу систему сегментації, яка дозволяє максимально точно визначати цільові групи споживачів. Демографічна сегментація орієнтується на молодь, професіоналів та студентів, які цінують якість продукту та атмосферу закладу. Поведінкова сегментація спрямована на тих, хто шукає індивідуалізовані продукти та готовий платити за преміальний досвід. Психографічна сегментація позиціонує Starbucks як бренд для людей, які цінують інновації, соціальну відповідальність та певний стиль життя [45].
Таргетинг здійснюється через персоналізовані пропозиції, програми лояльності та цифрові сервіси. Це дозволяє компанії формувати довгострокові відносини з клієнтами, підвищувати рівень їхньої залученості та створювати відчуття індивідуального підходу. Такий підхід забезпечує не лише зростання продажів, але й формування емоційної прихильності до бренду, що є ключовим чинником у сучасному конкурентному середовищі.
Ще одним важливим аспектом є поєднання глобальної ідентичності та локальної адаптації. Starbucks зберігає єдину корпоративну ідентичність, яка проявляється у стандартизованих елементах бренду – логотипі, стилі комунікації, загальних принципах обслуговування. Водночас компанія активно адаптує продукти та інтер’єри до локальних культурних особливостей. Це проявляється у включенні місцевих інгредієнтів до меню, використанні елементів національного дизайну у кав’ярнях та проведенні маркетингових кампаній, що враховують культурні традиції конкретних країн.
Такий баланс між глобальним та локальним забезпечує довгострокову лояльність клієнтів. Він дозволяє бренду залишатися впізнаваним у будь-якій країні світу, але водночас створювати відчуття близькості та автентичності для місцевих споживачів. Це є прикладом успішної реалізації концепції «глокалізації», коли глобальний бренд інтегрується у локальний контекст без втрати своєї ідентичності.
Інноваційність та цифрова трансформація є ще одним ключовим напрямом маркетингової стратегії Starbucks. Компанія активно впроваджує цифрові технології, які дозволяють оптимізувати процеси та формувати індивідуальний клієнтський досвід [56]. Мобільні додатки для замовлення та оплати забезпечують зручність і швидкість обслуговування. Програми лояльності з персоналізованими пропозиціями створюють додаткову цінність для клієнтів та стимулюють повторні покупки. Використання big data та штучного інтелекту дозволяє прогнозувати попит, аналізувати поведінку споживачів та формувати індивідуальні рекомендації.
Цифрова трансформація не лише підвищує ефективність бізнесу, але й формує новий рівень взаємодії з клієнтами. Вона дозволяє компанії бути більш гнучкою, швидко реагувати на зміни ринку та створювати конкурентні переваги. Інноваційність у поєднанні з соціальною відповідальністю формує комплексну бізнес-модель, яка відповідає сучасним тенденціям розвитку глобального ринку.
Соціальна відповідальність та сталий розвиток є одним із ключових напрямів позиціонування Starbucks на світовому ринку. Компанія прагне формувати позитивний імідж бренду, поєднуючи бізнес-цілі з етичними та екологічними принципами [44]. Важливим елементом цього підходу є підтримка фермерів та забезпечення етичного постачання кави. Це означає, що Starbucks приділяє увагу умовам виробництва, справедливій оплаті праці та довгостроковим партнерським відносинам із постачальниками. Такий підхід не лише гарантує якість продукту, але й демонструє відповідальність перед суспільством.
Екологічні програми також займають центральне місце у діяльності компанії. Starbucks активно працює над зменшенням використання пластику, впроваджує багаторазові стакани та інші інноваційні рішення для скорочення відходів [58]. Це відповідає сучасним тенденціям сталого розвитку та формує довіру серед споживачів, які цінують екологічність бізнесу. Важливим аспектом є також інклюзивність та корпоративна культура партнерства. Компанія позиціонує своїх працівників як «партнерів», підкреслюючи їхню значущість у розвитку бренду та створюючи атмосферу залученості й взаємної підтримки.
Комунікаційна стратегія Starbucks базується на багатоканальній взаємодії з клієнтами. Соціальні мережі використовуються для прямого діалогу та формування спільноти навколо бренду [51]. Локальні маркетингові кампанії враховують культурні особливості різних ринків, а глобальні ініціативи підкреслюють цінності компанії. Комунікація будується на емоційному зв’язку, історіях та цінностях, що дозволяє формувати довгострокову лояльність клієнтів.
Конкурентні переваги Starbucks полягають у поєднанні унікального клієнтського досвіду, глобальної ідентичності та локальної адаптації, інноваційності та цифрових сервісів, а також соціальної відповідальності й екологічності. Саме ці фактори створюють комплексну бізнес-модель, яка забезпечує довгострокове лідерство компанії на світовому ринку та формує її стійкість у глобальному конкурентному середовищі.
Отож, маркетингова стратегія та позиціонування Starbucks на світовому ринку ґрунтуються на створенні унікального клієнтського досвіду, поєднанні глобальної ідентичності та локальної адаптації, впровадженні інновацій та соціальній відповідальності. Завдяки цьому Starbucks не лише утримує статус міжнародного бренду, але й формує нові стандарти у сфері кавової індустрії. Його стратегія демонструє, що успіх у глобальному бізнесі можливий лише за умови комплексного підходу, який враховує економічні, культурні та соціальні аспекти.
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У сучасному глобальному бізнес-середовищі компанії стикаються не лише з викликами, але й із широким спектром можливостей, що відкриваються завдяки технологічним змінам, культурним трансформаціям та новим споживчим очікуванням. Для Starbucks, як одного з провідних світових брендів кавової індустрії, ці тенденції створюють перспективи для розширення бізнес-моделі та зміцнення позицій на міжнародному ринку (рис. 3.2).

Рисунок 3.2 – Нові напрями розвитку Starbucks
Джерело: створено на основі [13; 18; 44; 47; 48; 51; 57; 58; 59; 60]
Однією з ключових можливостей розвитку Starbucks є розширення у сферу досвіду та сервісів. Сучасні споживачі дедалі більше цінують не лише продукт, а й атмосферу, у якій він споживається. Це відкриває перспективи для трансформації кав’ярень у культурні та освітні майданчики, де клієнти можуть брати участь у лекціях, майстер-класах чи творчих заходах. Такий підхід дозволяє бренду формувати глибший емоційний зв’язок із клієнтами, перетворюючи кав’ярню на простір соціальної взаємодії та розвитку. Інтеграція кав’ярень із коворкінгами та просторами для творчості також відповідає сучасним тенденціям мобільності та гнучкості праці. Це створює новий формат споживання, де кав’ярня стає місцем роботи, навчання та комунікації, що значно розширює функціональність бренду.
Другою важливою можливістю є диверсифікація продуктового портфеля. Starbucks може виходити за межі традиційної кавової пропозиції, розвиваючи лінійку чаїв, функціональних напоїв та здорових перекусів. Це відповідає глобальним тенденціям здорового способу життя та індивідуалізації харчування. Розширення асортименту дозволяє охопити нові сегменти споживачів, які шукають альтернативи каві або прагнуть збалансованого раціону. Крім того, створення власних брендів у суміжних сферах, таких як гастрономія чи wellness, відкриває нові ринки та формує комплексну екосистему навколо Starbucks. Це може включати виробництво органічних продуктів, розробку лінійки функціональних напоїв для підтримки здоров’я чи навіть створення спеціалізованих магазинів, що поєднують каву з іншими аспектами сучасного стилю життя.
Третьою перспективою є розвиток партнерств та колаборацій (табл. 3.1). У сучасному бізнес-середовищі співпраця з іншими компаніями та інституціями стає важливим інструментом для зміцнення бренду. Starbucks може співпрацювати з технологічними компаніями для впровадження інноваційних сервісів, з модними брендами для створення спільних продуктів чи з культурними інституціями для організації заходів. Такі колаборації не лише підсилюють імідж Starbucks, але й дозволяють бренду інтегруватися у різні сфери життя споживачів. Спільні маркетингові кампанії створюють додаткову цінність та формують новий рівень взаємодії з клієнтами. Це також сприяє розширенню аудиторії та залученню нових сегментів споживачів, які можуть бути зацікавлені у бренді через його партнерські проєкти.
Таблиця 3.1 – Ключові компанії, з якими Starbucks може створювати партнерства та колаборації у різних сферах
	Сфера партнерства
	Потенційні компанії
	Можливий формат співпраці
	Очікуваний ефект

	Технології та цифровізація
	Microsoft, Apple, Google
	Інтеграція сервісів у мобільні додатки, big data, AI
	Персоналізація клієнтського досвіду, цифрова трансформація

	Мода та lifestyle
	Nike, Adidas, H&M
	Спільні колекції, брендовані продукти, маркетингові кампанії
	Підсилення іміджу серед молодіжної аудиторії

	Культура та мистецтво
	Spotify, Netflix, музеї сучасного мистецтва
	Організація культурних подій, музичних проєктів, арт-інсталяцій
	Формування емоційного брендингу, інтеграція у культурне життя

	Туризм та гостинність
	Marriott, Hilton, Airbnb
	Відкриття кав’ярень у готелях, туристичних зонах, спільні програми
	Розширення глобальної присутності, залучення туристів

	Екологія та сталий розвиток
	Patagonia, Tesla, екологічні фонди
	Спільні екологічні ініціативи, зменшення вуглецевого сліду
	Зміцнення іміджу відповідального бізнесу

	Гастрономія та wellness
	Whole Foods, Nestlé Health Science
	Спільні продукти, функціональні напої, здорові перекуси
	Диверсифікація портфеля, вихід у сегмент wellness

	Освіта та професійний розвиток
	Coursera, LinkedIn Learning, місцеві університети
	Освітні програми для бариста та менеджерів, корпоративні академії
	Підвищення кваліфікації персоналу, формування експертності бренду


Джерело: створено на основі [13; 18; 23; 24; 44; 46; 47; 48; 51]
Четвертим напрямом розвитку є інтеграція у сферу туризму та гостинності. Starbucks має можливість розширювати свою присутність у готельних комплексах, аеропортах та туристичних маршрутах, позиціонуючи себе як частину глобального туристичного досвіду. Це дозволяє бренду бути доступним для мандрівників у будь-якій точці світу та формувати відчуття стабільності й впізнаваності. Кав’ярні у туристичних зонах можуть стати не лише місцем споживання продукту, а й елементом культурного знайомства з брендом. Такий підхід створює додаткову цінність для клієнтів, які сприймають Starbucks як невід’ємну частину своєї подорожі. Інтеграція у сферу гостинності також відкриває можливості для співпраці з готельними мережами та туристичними компаніями, що дозволяє формувати комплексні пропозиції для клієнтів.
П’ятим важливим напрямом є інвестиції у наукові дослідження та інновації. Starbucks може розробляти нові технології обсмажування та приготування кави, що забезпечують високу якість продукту та унікальний смак. Це дозволяє бренду залишатися лідером у сфері інновацій та формувати нові стандарти у кавовій індустрії. Дослідження впливу кави на здоров’я також відкриває перспективи для створення функціональних напоїв, які поєднують смакові якості з користю для організму. Такий підхід відповідає сучасним тенденціям здорового харчування та формує новий сегмент ринку. Інвестиції у наукові дослідження дозволяють Starbucks не лише вдосконалювати продукт, але й формувати імідж інноваційної компанії, яка активно працює над розвитком галузі.
Розвиток корпоративної освіти та навчання є важливим напрямом стратегічного розвитку Starbucks у глобальному контексті. Компанія має можливість формувати власні освітні програми для бариста та менеджерів (табл. 3.2), що дозволяє не лише підвищувати професійний рівень персоналу, але й забезпечувати єдині стандарти обслуговування у всіх країнах світу. Освітні ініціативи можуть охоплювати як технічні навички приготування кави, так і розвиток управлінських компетенцій, комунікаційних здібностей та лідерських якостей. Це сприяє створенню корпоративної культури, де кожен працівник відчуває свою значущість і має можливість для кар’єрного зростання. Формування власних академій кавової культури дозволяє Starbucks позиціонувати себе як експерта у галузі, що не лише продає продукт, а й поширює знання про каву, її історію, технології виробництва та культурне значення. Такий підхід зміцнює бренд і формує довгострокову лояльність клієнтів, які сприймають компанію як авторитет у сфері кавової індустрії.
Таблиця 3.2 – Приклад освітніх програм для бариста та менеджерів у Starbucks
	Категорія учасників
	Назва програми
	Основний зміст
	Очікувані результати
	Формат навчання

	Бариста
	«Основи кавової майстерності»
	Техніки приготування кави, знання сортів, стандарти обслуговування
	Висока якість напоїв, дотримання корпоративних стандартів
	Практичні тренінги, майстер-класи

	Бариста
	«Кавова культура та клієнтський досвід»
	Історія кави, культура споживання, комунікація з клієнтами
	Формування емоційного зв’язку з клієнтом, розвиток soft skills
	Лекції, рольові ігри

	Бариста
	«Інновації у кавовій індустрії»
	Нові технології приготування, альтернативні методи заварювання
	Підвищення професійної гнучкості, впровадження інновацій
	Семінари, демонстрації

	Менеджери
	«Лідерство та управління командою»
	Основи мотивації, комунікації, управління конфліктами
	Ефективне керівництво персоналом, підвищення продуктивності
	Тренінги, кейс-стаді

	Менеджери
	«Операційна ефективність»
	Управління процесами, оптимізація ресурсів, контроль якості
	Зниження витрат, підвищення ефективності роботи кав’ярні
	Практичні заняття, симуляції

	Менеджери
	«Стратегічний маркетинг та позиціонування»
	Аналіз ринку, розробка локальних стратегій, робота з брендом
	Зміцнення позицій Starbucks на локальному ринку
	Лекції, групові проєкти

	Менеджери
	«Сталий розвиток та корпоративна відповідальність»
	Екологічні практики, етичне постачання, соціальні ініціативи
	Формування іміджу відповідального бізнесу
	Семінари, інтерактивні дискусії


Джерело: створено на основі [3; 4; 5; 18; 44; 47; 48; 51; 57; 58; 60]
Не менш важливим напрямом є фокус на емоційний брендинг та мистецтво. Starbucks має можливість використовувати мистецькі проєкти, музику та дизайн для створення унікальної атмосфери у своїх кав’ярнях. Це дозволяє перетворювати заклади на простори, де клієнти отримують не лише продукт, а й емоційний досвід. Використання мистецтва у дизайні інтер’єрів, організація виставок чи музичних подій формує особливу ідентичність бренду, яка виходить за межі традиційної моделі швидкого обслуговування. Позиціонування кав’ярень як культурних центрів у містах створює додаткову цінність для споживачів, які прагнуть соціальної взаємодії та творчого середовища. Такий підхід дозволяє Starbucks інтегруватися у культурне життя спільнот, формувати емоційний зв’язок із клієнтами та зміцнювати свій імідж як бренду, що поєднує комерційний успіх із культурною місією.
Отож, можливості розвитку Starbucks у контексті глобальних тенденцій демонструють, що бренд здатний виходити за межі традиційної кавової індустрії та формувати багатовимірну бізнес-модель, яка поєднує комерційний успіх із культурною та соціальною місією. Використання потенціалу у сферах сервісів, продуктів, партнерств, туризму, інновацій, освіти та мистецтва забезпечує довгострокову конкурентоспроможність компанії та її стійкість у глобальному середовищі. Саме інтеграція цих напрямів дозволяє Starbucks залишатися не лише постачальником кави, а й символом сучасного стилю життя, що відповідає очікуванням споживачів у різних країнах світу.
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Starbucks як глобальний бренд функціонує у середовищі постійних змін, де успіх визначається здатністю швидко адаптуватися до нових умов. Організаційна діяльність компанії потребує системного вдосконалення, що охоплює як внутрішні процеси, так і взаємодію зі споживачами та суспільством. Саме пошук ефективних рішень у цьому напрямі дозволяє Starbucks зберігати лідерські позиції та формувати довгострокову конкурентоспроможність.
На рис. 3.3 нами представлені ключові практичні рекомендації щодо вдосконалення організаційної діяльності Starbucks.

Рисунок 3.3 – Практичні рекомендації щодо вдосконалення організаційної діяльності Starbucks
Джерело: створено на основі [2; 3; 4; 5; 13; 18; 23; 24; 38; 40; 44; 47; 48]
1. Оптимізація управління персоналом. Персонал є ключовим ресурсом Starbucks, адже саме бариста та менеджери формують клієнтський досвід і визначають рівень задоволеності споживачів [3]. У сучасних умовах ефективне управління персоналом стає стратегічним завданням, яке безпосередньо впливає на конкурентоспроможність компанії. Для вдосконалення організаційної діяльності необхідно впроваджувати системи гнучкого графіку роботи, що враховують потреби працівників та забезпечують баланс між професійним і особистим життям. Це дозволяє зменшити рівень стресу, підвищити продуктивність та створити атмосферу довіри.
Розширення програм мотивації є ще одним важливим напрямом. Вони можуть включати бонуси за якість обслуговування, можливості кар’єрного зростання та участь у корпоративних ініціативах. Такий підхід сприяє формуванню відчуття причетності до спільної мети та підвищує рівень залученості персоналу. Посилення корпоративної культури партнерства, де кожен працівник відчуває свою значущість і має доступ до освітніх програм, формує довгострокову лояльність та знижує ризик конфліктів. Зменшення рівня плинності кадрів через створення умов для довгострокової зайнятості та розвитку забезпечує стабільність операційних процесів і знижує витрати на постійне навчання нових співробітників.
Таким чином, оптимізація управління персоналом є фундаментом для підвищення ефективності роботи Starbucks та формування стійкої корпоративної культури.
2. Цифрова трансформація та інновації. Сучасний бізнес неможливий без цифрових технологій, і Starbucks має активно розширювати цифрову інфраструктуру. Розвиток мобільних додатків для замовлення, оплати та програм лояльності дозволяє забезпечити зручність і швидкість обслуговування, а також формувати індивідуальний клієнтський досвід. Використання big data та штучного інтелекту відкриває можливості для прогнозування попиту, аналізу поведінки клієнтів та персоналізації пропозицій. Це дозволяє компанії бути більш гнучкою та швидко реагувати на зміни ринку.
Інтеграція з платформами доставки забезпечує доступність продуктів у будь-якому форматі споживання, що відповідає сучасним тенденціям мобільності та зручності. Автоматизація внутрішніх процесів – від управління запасами до оптимізації логістики – дозволяє знизити витрати та підвищити ефективність роботи. Цифрова трансформація стає не лише інструментом підвищення продуктивності, але й засобом формування нових конкурентних переваг.
3. Екологічна відповідальність та сталий розвиток. Екологічні аспекти стають дедалі важливішими для споживачів, і Starbucks має інтегрувати принципи сталого розвитку у всі аспекти діяльності. Скорочення використання пластику та впровадження багаторазових рішень дозволяє зменшити негативний вплив на довкілля. Розвиток програм утилізації та сортування відходів у кав’ярнях формує культуру відповідального споживання серед клієнтів.
Зниження вуглецевого сліду через оптимізацію логістики та використання відновлюваних джерел енергії є важливим кроком до екологічної стійкості. Прозора звітність про екологічні показники формує довіру клієнтів та інвесторів, демонструючи відповідальність компанії перед суспільством. Сталий розвиток стає не лише етичним вибором, але й конкурентною перевагою, яка зміцнює позиції Starbucks на світовому ринку
4. Культурна адаптація та локалізація. Глобальна присутність Starbucks вимагає врахування культурних особливостей різних ринків. Адаптація меню до локальних традицій та використання регіональних інгредієнтів дозволяє бренду бути ближчим до споживачів. Дизайн кав’ярень, що враховує культурні особливості та створює відчуття автентичності, формує емоційний зв’язок із клієнтами.
Локальні маркетингові кампанії, які відповідають цінностям та очікуванням споживачів, дозволяють ефективно комунікувати з аудиторією. Формування локальних команд, що розуміють специфіку ринку, забезпечує гнучкість та адаптивність бізнес-моделі. Такий підхід дозволяє поєднувати глобальну ідентичність із локальною специфікою, що є ключовим чинником довгострокової лояльності клієнтів.
5. Розвиток корпоративної освіти. Освіта та навчання персоналу є важливим чинником вдосконалення організаційної діяльності [18]. Starbucks може використовувати онлайн-платформи для дистанційного навчання та розвитку персоналу, що забезпечує доступність освітніх програм у будь-якій країні світу. Формування корпоративної культури навчання, де освіта є постійним процесом, дозволяє підтримувати високий рівень професійної компетентності працівників.
Це забезпечує високу якість обслуговування та формує імідж Starbucks як експерта у галузі. Освітні програми можуть охоплювати як технічні навички приготування кави, так і розвиток управлінських компетенцій, комунікаційних здібностей та лідерських якостей. Такий підхід сприяє створенню корпоративної культури, де кожен працівник має можливість для кар’єрного зростання та професійного розвитку.
6. Інвестиції у наукові дослідження. Наукові дослідження та інновації є основою довгострокового розвитку Starbucks. Розробка нових технологій обсмажування та приготування кави забезпечує високу якість продукту та унікальний смак. Дослідження впливу кави на здоров’я відкриває перспективи для створення функціональних напоїв, які поєднують смакові якості з користю для організму.
Інвестиції у дослідження сталого виробництва дозволяють знизити екологічний вплив та формувати нові стандарти у галузі [18]. Співпраця з університетами та науковими центрами забезпечує розвиток інноваційних проєктів та формує імідж Starbucks як інноваційної компанії. Це дозволяє бренду залишатися лідером у сфері кавової індустрії та забезпечує його конкурентоспроможність у глобальному контексті.
Отож, практичні напрями вдосконалення організаційної діяльності Starbucks охоплюють управління персоналом, цифрову трансформацію, екологічну відповідальність, культурну адаптацію, корпоративну освіту та інвестиції у наукові дослідження. Кожен із цих напрямів формує комплексну бізнес-модель, яка забезпечує довгострокову стійкість та конкурентоспроможність компанії. Використання цих рекомендацій дозволяє Starbucks не лише відповідати на сучасні виклики, але й формувати нові стандарти у сфері кавової індустрії, зміцнюючи свої позиції на світовому ринку.
























[bookmark: _Toc215295236]ВИСНОВКИ

Кваліфікаційна робота, присвячена аналізу організації діяльності міжнародної мережі кафе швидкого обслуговування Starbucks, має комплексний характер і поєднує теоретичні засади дослідження, практичний аналіз функціонування компанії та розробку рекомендацій щодо її подальшого розвитку. На основі поставлених завдань можна сформувати узагальнений висновок, який відображає ключові результати та значення проведеного дослідження.  
1. Відповідно до першого завдання нами було розглянуто сутність та особливості діяльності підприємств швидкого обслуговування, їх історичний розвиток та ключові характеристики. Встановлено, що такі підприємства є специфічною організаційно-економічною формою індустрії громадського харчування, яка базується на стандартизації продукції та сервісу, швидкості обслуговування, масовості та доступності, а також на формуванні корпоративної культури та бренду.  
Аналіз літературних джерел показав, що міжнародні мережі швидкого обслуговування виникли як відповідь на соціально-економічні зміни ХХ століття: урбанізацію, індустріалізацію та зростання мобільності населення. Важливим чинником їхнього успіху стала здатність адаптуватися до локальних ринків, враховуючи культурні та економічні особливості різних країн. Теоретичні підходи до аналізу організаційної діяльності таких компаній включають системний підхід, порівняльний аналіз та інструменти оцінки ефективності, серед яких особливе місце займає SWOT-аналіз.  
2. Згідно із другим завданням нами було здійснено комплексний аналіз організаційної структури та бізнес-моделі Starbucks. Встановлено, що компанія вирізняється серед конкурентів завдяки унікальній концепції «третього місця» – простору між домом і роботою, де клієнт отримує не лише продукт, але й особливий досвід споживання.  

Історія становлення Starbucks показала, що її успіх базується на поєднанні високої якості кави, інноваційних маркетингових стратегій та орієнтації на клієнта. Організаційна структура компанії є багаторівневою, включає чітку систему управління персоналом, стандартизацію сервісу та корпоративну культуру, яка формує відчуття спільності серед працівників і клієнтів. Особливу увагу приділено системі постачання та фінансовому управлінню. Starbucks активно інвестує у розвиток ланцюгів постачання, забезпечуючи контроль якості на всіх етапах – від вирощування кавових зерен до їх реалізації у закладах. Це дозволяє компанії підтримувати стабільність продукції та формувати довіру споживачів.  
SWOT-аналіз показав, що сильними сторонами Starbucks є глобальний бренд, висока якість продукції, інноваційні технології та корпоративна культура. Слабкими сторонами – висока ціна продукції та залежність від економічних коливань. Серед можливостей – розширення на нові ринки, впровадження цифрових технологій та розвиток екологічних програм. Загрози пов’язані з конкуренцією, змінами у споживчих вподобаннях та економічною нестабільністю.  
3. У третьому завданні нами було визначено ключові виклики сучасного функціонування міжнародних мереж швидкого обслуговування та розроблено рекомендації для Starbucks.  Серед основних викликів – зростання конкуренції, необхідність цифровізації бізнес-процесів, підвищення вимог споживачів до якості та екологічності продукції, а також глобальні економічні та соціальні зміни.  
Перспективи розвитку Starbucks полягають у:  цифровій трансформації, екологічній відповідальності, розширенні ринків, інноваціях у продуктах, розвитку корпоративної культури. Практичні рекомендації включають необхідність посилення маркетингової стратегії з акцентом на індивідуалізацію досвіду клієнта, оптимізацію внутрішніх процесів через автоматизацію та інноваційні технології, а також активну участь у соціальних та екологічних проектах, що формують позитивний імідж бренду.  
ПЕРЕЛІК ПОСИЛАНЬ

1. Агафонова Л.Г., Агафонова О.Є. Туризм, готельний та ресторанний бізнес: ціноутворення, конкуренція, державне регулювання: навч. посібник. Київ: Кондор, 2017. 312 с.
2. Архіпов В.В. Ресторанна справа: асортимент, технологія і управління якістю продукції в сучасному ресторані: навч. посібник. Київ: Центр учбової літератури, 2008. 384 с.
3. Балабанова Л.В. Управління персоналом: навч. посібник. Київ: Центр навчальної літератури, 2019. 368 с.
4. Балабанова Л.В. Управління персоналом: теорія і практика: монографія. Київ: КНЕУ, 2017. 312 с.
5. Бандурка О.М. Менеджмент персоналу: підручник. Харків: Право, 2018. 320 с.
6. Бандурка О.М. Психологія управління: навч. посібник. Харків: Право, 2004. 256 с.
7. Бєляєва І.В. Економіка туризму: навч. посібник. Київ: Ліра-К, 2017. 240 с.
8. Бєляєва І.В. Готельно-ресторанний бізнес: організація та управління: навч. посібник. Київ: Ліра-К, 2019. 280 с.
9. Бєляєва І.В. Маркетинг у сфері туризму: навч. посібник. Київ: Ліра-К, 2018. 220 с.
10. Буднікевич І.М., Благун І.І., Крупенна І. Маркетингові інновації у готельному бізнесі. Бізнес Інформ. 2020. №8. С. 266-277.
11. Виноградська А.О. Організація готельного господарства: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2020. 240 с.
12. Виноградська А.О. Організація готельного обслуговування: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2018. 210 с.
13. Волковська Я.В. Формування моделі стратегічної карти підприємств готельно-ресторанного комплексу. Економіка. Фінанси. Право. 2017. №11. С. 36-38.
14. Волковська Я.В. Тенденції розвитку готельно-ресторанного бізнесу в Україні. Науковий вісник Міжнародного гуманітарного університету. Сер. Економіка і менеджмент. 2015. №12. С. 82-85.
15. Гаврилюк В.В. Туризм і гостинність: сучасні тенденції розвитку. Економіка та держава. 2019. №6. С. 45-49.
16. Головко О.М. Організація готельного господарства: навч. посібник. Київ: Центр учбової літератури, 2016. 312 с.
17. Жукова О.В. Туристичний маркетинг: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2018. 240 с.
18. Колот А.М. Мотивація персоналу: теорія і практика: монографія. Київ: КНЕУ, 2018. 256 с.
19. Колот А.М. Соціально-трудові відносини у сфері послуг: монографія. Київ: КНЕУ, 2019. 240 с.
20. Костенко Н.В. Туристичний бізнес: сучасні тенденції розвитку: монографія. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 2019. 210 с.
21. Кузьменко О.В. Готельний сервіс: навч. посібник. Київ: Кондор, 2017. 220 с.
22. Литвиненко Я.В. Організація ресторанного господарства: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2017. 240 с.
23. Мальська М.П. Готельний бізнес: теорія та практика: навч. посібник. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 2012. 350 с.
24. Мальська М.П., Худо В.В. Туризм: теорія та практика: навч. посібник. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 2016. 400 с.
25. Мартиненко В.М. Менеджмент туризму: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2016. 220 с.
26. Олійник Т.М. Основи туризмознавства: навч. посібник. Львів: ЛНУ ім. І. Франка, 2017. 280 с.
27. Онищенко І.В. Готельно-ресторанний бізнес: теорія і практика: навч. посібник. Харків: ХНЕУ, 2019. 250 с.
28.  Роглєв Х.Й. Основи готельного менеджменту: навч. посібник. Київ: Кондор, 2005. 408 с.
29. Середа В.О. Організація готельного сервісу: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2018. 230 с.
30. Стойко О.М. Готельний сервіс: організація та управління: навч. посібник. Київ: Центр учбової літератури, 2017. 256 с.
31. Стеченко Д.М. Економіка туризму: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2019. 300 с.
32. Стеченко Д.М. Туристичні ресурси України: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2019. 280 с.
33. Федорченко В.К. Організація туристичної діяльності: навч. посібник. Київ: Кондор, 2018. 260 с.
34. Федорченко В.К. Туризмознавство: навч. посібник. Київ: Кондор, 2018. 280 с.
35. Федорченко В.К. Туристичний бізнес: організація та управління: навч. посібник. Київ: Кондор, 2019. 240 с.
36. Федорченко В.К., Шаповал М.І. Організація готельного і ресторанного обслуговування: навч. посібник. Київ: Кондор, 2015. 280 с.
37. Шаповал М.І. Готельний маркетинг: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2018. 220 с.
38. Шаповал М.І. Організація готельного і ресторанного бізнесу: навч. посібник. Київ: КНЕУ, 2016. 240 с.
39. Яковенко Л.І. Економіка готельно-ресторанного бізнесу: навч. посібник. Харків: ХНЕУ, 2017. 210 с.
40. Яковенко Л.І. Організація готельно-ресторанного бізнесу: навч. посібник. Харків: ХНЕУ, 2018. 220 с.
41. Яковенко Л.І. Управління якістю у готельному бізнесі: навч. посібник. Харків: ХНЕУ, 2019. 200 с.
42. Яковенко Л.І., Бандурка О.М. Менеджмент персоналу у сфері послуг: навч. посібник. Харків: ХНЕУ, 2018. 198 с.
43. About Starbucks. URL: https://about.starbucks.com
44. Fiscal 2024 Starbucks Global Impact Report. URL: https://surl.li/eafssg
45. How Starbucks Became a Global Coffee Powerhouse – Investopedia. URL: https://surl.li/wzfssx
46. Starbucks Annual Report 2024. URL: https://surl.lu/xvugad
47. Starbucks Global Expansion: A Business Case Study – Studylib.net. URL:  https://surl.li/mhrutm
48. Starbucks International Strategy – A Case Study for Global Success – The Strategy Institute. URL: https://surl.li/fkqhdp
49. Starbucks Leads the way in Sustainable Coffee Supply Chains – Supply Chain Digital. URL: https://surl.li/evswyy
50. Starbucks News – Reuters. URL: https://surli.cc/lnsydo
51. Starbucks Newsroom. URL:  https://surl.lu/rxnkrt
52. Starbucks Press Releases. URL: https://about.starbucks.com/press/press-releases
53. Starbucks Q3 Fiscal Year 2025 Results – TradingView News. URL: https://surl.li/xoekbr
54. Starbucks Reports Q3 Fiscal Year 2025 Results – Seeking Alpha. URL: https://surl.li/yalkah
55. Starbucks Reports Q4 and Full Fiscal Year 2025 Results – Investor Relations. URL: https://surl.li/ulfkpu
56. Starbucks Supply Chain Management – Panmore Institute. URL: https://surl.li/cerhss
57. Starbucks Sustainability Hub. URL: https://surl.li/fyfptw
58. Starbucks: The Journey to Carbon-Neutral Green Coffee – Sustainability Magazine. URL: https://surl.lu/nboosm
59. Starbucks’ Global Expansion Strategy – Business Model Analyst. URL: https://surl.lt/zfzkjs
60. Understanding Starbucks’ Business Strategy – Feedough. URL: https://surl.li/cztaaj

Теоретичні підходи


Інституційний


Процесний


Маркетинговий


Культурологічний


Системний


Порівняльний



Складність збору даних


Динамічність середовища


Необхідність адаптації методів


Баланс між кількісними та якісними показниками



Глобальна нестабільність постачання


Кадрові проблеми та плинність персоналу


Цифрова трансформація та технологічні виклики


Екологічний тиск та вимоги сталого розвитку


Культурна адаптація та локалізація


Конкуренція та насичення ринку


Репутаційні ризики та соціальні конфлікти


Зміна споживчих звичок


Правове регулювання та державна політика


Здоров’я та харчові стандарти


Технологічна автоматизація та роботизація


Етичні та соціальні питання


Геополітичні ризики



Розширення у сферу досвіду та сервісів


Диверсифікація продуктового портфеля


Партнерства та колаборації


Розвиток у сфері туризму та гостинності


Інвестиції у наукові дослідження та інновації


Розвиток корпоративної освіти та навчання


Фокус на емоційний брендинг та мистецтво



Оптимізація управління персоналом 


Цифрова трансформація та інновації 


Екологічна відповідальність та сталий розвиток 


Культурна адаптація та локалізація 


Розвиток корпоративної освіти 


Інвестиції у наукові дослідження 



КЛЮЧОВІ ХАРАКТЕРИСТИКИ


Стандартизація продукції та сервісу


Швидкість та ефективність


Масовість та доступність


Використання сучасних технологій


Корпоративна культура та бренд


image1.png
l

Cogritive Solutions

Corporate Strategy

Analysis & Planning

Global & EU Markets

i

Procurement

1BM Security

Storage Clent Suc...

LE
il =
il:
H B

H
§
g
i
-
El

Cognitive Systems

Op

Cloud Brokerage ...

AlResearch & Qua...

SemiconductorRe...

Legal & General C... Indus

Program & Cyber ...

Cloud Consuling

Tl
Tl
gl




image2.png




