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Анотація 

Бачинська-Хоменко Ірина Вікторівна 

УПРАВЛІННЯ СТРАТЕГІЯМИ РОЗВИТКУ НА ОСНОВІ 

ПІДПРИЄМНИЦТВА ТОВ «ЕКОЛАТ» 

Досліджено управління стратегіями розвитку малого та середнього 

підприємства на прикладі ТОВ «ЕКОЛАТ» (м. Чернівці, вул. Кобилянської 

Ольги, 10), яке спеціалізується на переробленні молока та виробництві 

органічних сирів і масла. Виявлено ключові проблеми: обмежений масштаб 

виробництва (10 тонн сирів на місяць), сезонність попиту (падіння продажів 

на 15% у низький сезон), слабка цифрова присутність (лише 18% МСП 

регіону використовують професійні цифрові стратегії), недостатня 

комунікація буковинської ідентичності. Застосовано методи: теоретичні 

(аналіз літератури, синтез), емпіричні (SWOT-аналіз, організаційно- 

економічний аналіз, спостереження), порівняльний і статистичний методи. 

SWOT-аналіз виявив сильні сторони (висока якість продукції, логістична 

ефективність, локальна сировина) та слабкі (обмежене фінансування, низька 

цифрова інфраструктура). Запропоновано рекомендації: створення онлайн- 

магазину (35,000 грн, +18–22% продажів), оновлення бренд-ідентичності 

через буковинські орнаменти та лімітовані серії сирів, співпраця з 

турфірмами («Буковина-Тур», «Еко-Тур», +1,350,000 грн доходу за сезон), 

участь у фестивалях («Буковинські гостини», +150,000 грн за захід), 

інтеграція ERP-систем (Odoo, 30,000 грн/рік, +15% ефективності), подання на 

гранти (500,000–1,200,000 грн). Прогнозується зростання впізнаваності 

бренду на 15–20%, продажів на 10–15%, стабілізація доходів у низький сезон 

на 8–10%. Результати цінні для МСП молочної галузі Чернівецької області, 

які прагнуть посилити конкурентоспроможність через регіональну 

ідентичність, цифровізацію та туризм, відповідно до Стратегії розвитку 

туризму до 2026 року. Робота містить 67 сторінок, 9 таблиць, 5 рисунків, 36 

джерел. 



Ключові слова: стратегічне управління, ТОВ «ЕКОЛАТ», буковинська 

ідентичність, цифрова присутність, органічні продукти, гастрономічний 

туризм, конкурентоспроможність, молочна галузь. 

Abstract 

Bachynska-Khomenko Iryna Viktorivna 

MANAGEMENT OF DEVELOPMENT STRATEGIES BASED ON 

ENTREPRENEURSHIP: A CASE STUDY OF EKOLAT LLC 

The study investigates the management of development strategies for small 

and medium enterprises, focusing on Ekolat LLC (Chernivtsi, 10 Kobylyanskoi 

Olhy St.), specializing in milk processing and production of organic cheeses and 

butter. Key issues include limited production scale (10 tons of cheese per month), 

seasonal demand fluctuations (15% sales drop in low season), weak digital 

presence (only 18% of regional SMEs use professional digital strategies), and 

insufficient communication of Bukovinian identity. Methods applied include 

theoretical (literature analysis, synthesis), empirical (SWOT analysis, 

organizational-economic analysis, observation), and comparative and statistical 

methods. SWOT analysis highlighted strengths (high product quality, logistical 

efficiency, local raw materials) and weaknesses (limited financing, poor digital 

infrastructure). Recommendations include creating an online store (35,000 UAH, 

+18–22% sales), enhancing brand identity with Bukovinian ornaments and limited- 

edition cheeses, partnering with tour operators («Bukovina-Tour», «Eco-Tour», 

+1,350,000 UAH revenue per season), participating in festivals («Bukovinian 

Hospitality», +150,000 UAH per event), integrating ERP systems (Odoo, 30,000 

UAH/year, +15% efficiency), and applying for grants (500,000–1,200,000 UAH). 

Expected outcomes include 15–20% brand recognition growth, 10–15% sales 

increase, and 8–10% revenue stabilization in low season. The findings are valuable 

for dairy SMEs in Chernivtsi region aiming to enhance competitiveness through 

regional identity, digitalization, and tourism, aligning with Ukraine’s Tourism 



Development Strategy until 2026. The paper comprises 67 pages, 9 tables, 5 

figures, 36 references. 

Key words: strategic management, Ekolat LLC, Bukovinian identity, digital 

presence, organic products, gastronomic tourism, competitiveness, dairy industry. 
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ВСТУП 

Актуальність теми дослідження. У сучасних умовах глобалізації, 

цифрової трансформації та зростання конкуренції в молочній галузі України 

стратегічне управління є ключовим інструментом забезпечення 

конкурентоспроможності малих і середніх підприємств (МСП), зокрема на 

регіональних ринках, таких як Чернівецька область. Молочна галузь 

характеризується високою динамікою споживацьких уподобань, де клієнти 

дедалі частіше обирають продукти не лише за якістю, але й за їхньою 

автентичністю, локальним походженням та екологічністю. За даними 

аналітичних звітів, у 2025 році ключовими трендами молочної галузі є 

зростання попиту на органічні продукти (на 15% щорічно), розвиток 

гастрономічного туризму та цифровізація каналів збуту [20, 32]. У Чернівецькій 

області МСП стикаються з проблемами обмеженої цифрової присутності, 

недостатньої диференціації бренду та сезонності попиту, що призводить до 

нестабільності доходів і зниження конкурентоспроможності порівняно з 

великими національними брендами, такими як «Молокія» чи «Галичина» . 

ТОВ «ЕКОЛАТ» (Чернівці, вул. Кобилянської Ольги, 10, код ЄДРПОУ 

38791762), яке спеціалізується на переробленні молока та виробництві 

органічних сирів і масла (КВЕД 10.51), є прикладом МСП, що має потенціал 

для посилення ринкових позицій завдяки унікальній концепції поєднання 

буковинської гастрономічної ідентичності, локальної сировини та сучасних 

технологій. Проте, як показав аналіз, підприємство стикається з обмеженнями, 

такими як недостатня цифрова інфраструктура, обмежений масштаб 

виробництва та слабка комунікація унікальної торговельної пропозиції (УТП), 

що знижує його здатність залучати молодшу аудиторію (18–35 років) і туристів, 

які є ключовими сегментами в умовах зростання гастрономічного туризму в 

регіоні [14, 15, 18]. Ці проблеми ускладнюють конкуренцію з великими 

брендами та обмежують вихід на національний і міжнародний ринки. 

Наукова розробленість теми стратегічного управління МСП представлена 

працями провідних учених, таких як Ф. Котлер, який визначає стратегічне 
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управління як процес створення цінності через аналіз ринкового середовища та 

позиціонування [1], О. В. Зозульов, який акцентує на ролі регіональної 

ідентичності в диференціації МСП [2, 5], та І. В. Крилова, яка підкреслює 

значення цифрових технологій для підвищення конкурентоспроможності [4]. 

Українські дослідники, зокрема О. П. Романенко, Л. М. Шевченко та Л. О. 

Кравченко, звертають увагу на адаптацію стратегій до локальних умов і 

використання місцевих ресурсів для створення конкурентних переваг [9, 12, 

27]. Водночас маловивченими залишаються аспекти інтеграції буковинської 

ідентичності в стратегії МСП молочної галузі, а також використання цифрових 

інструментів для подолання сезонності та масштабування в умовах обмежених 

ресурсів. Недостатня розробленість цих аспектів зумовила вибір теми 

дослідження,  що  має  на  меті  вдосконалення  стратегій  розвитку  ТОВ 

«ЕКОЛАТ» для підвищення його ефективності. 

Актуальність теми підтверджується державними ініціативами, зокрема 

Стратегією розвитку туризму та курортів України до 2026 року (Постанова 

КМУ № 1109 від 03.11.2021), яка акцентує на розвитку гастрономічного 

туризму та підтримці локальних брендів [7]. Таким чином, дослідження 

стратегічного управління в контексті регіональної ідентичності та сучасних 

трендів молочної галузі є актуальним як з наукової, так і з практичної точки 

зору. 

Мета дослідження полягає в розробці та науковому обґрунтуванні 

практичних  рекомендацій  щодо  вдосконалення  стратегій  розвитку  ТОВ 

«ЕКОЛАТ» для підвищення його конкурентоспроможності на регіональному та 

національному ринках шляхом посилення цифрової присутності, диференціації 

бренду та стабілізації доходів у низький сезон. 

Завдання дослідження: 

1- Проаналізувати теоретичні засади стратегічного управління МСП та 

особливості їх застосування в молочній галузі, визначивши ключові проблеми 

діяльності ТОВ «ЕКОЛАТ». 
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2- Оцінити сучасний стан стратегій розвитку ТОВ «ЕКОЛАТ», 

включаючи організаційно-економічні характеристики, SWOT-аналіз і 

проблематику цифрової інфраструктури. 

3- Розробити рекомендації щодо вдосконалення стратегій розвитку ТОВ 

«ЕКОЛАТ» через цифровізацію, посилення бренд-ідентичності, розширення 

каналів збуту та впровадження кооперативних моделей. 

Об’єкт дослідження – процеси стратегічного управління в діяльності 

малих і середніх підприємств молочної галузі. 

Предмет дослідження – організація та вдосконалення стратегій розвитку 

ТОВ «ЕКОЛАТ» у контексті буковинської ідентичності та ринкових трендів 

2025 року. 

Підприємство, на прикладі якого виконано роботу. Дослідження 

проведено на матеріалах ТОВ «ЕКОЛАТ», зареєстрованого за адресою: м. 

Чернівці, вул. Кобилянської Ольги, 10 (код ЄДРПОУ 38791762). Підприємство 

засноване 22 липня 2013 року, керівник – Мільман Михайло Львович, 

статутний капітал – 32,523,000 грн. ТОВ «ЕКОЛАТ» належить до молочної 

галузі (КВЕД 10.51) і спеціалізується на переробленні молока та виробництві 

органічних сирів і масла з акцентом на локальну сировину. 

Методи дослідження. Для досягнення мети використано загальнонаукові 

та специфічні методи: 

1- Аналіз і синтез – для узагальнення теоретичних засад стратегічного 

управління та оцінки сучасного стану ТОВ «ЕКОЛАТ» (розділи 1, 2). 

2- SWOT-аналіз – для виявлення сильних і слабких сторін, можливостей і 

загроз діяльності ТОВ «ЕКОЛАТ» (підрозділ 2.3). 

3- Порівняльний аналіз – для оцінки конкурентного середовища 

Чернівецької області (бренди «Молокія», «Галичина») та визначення недоліків 

стратегій «ЕКОЛАТ» (підрозділ 2.3). 

4- Моделювання – для розробки рекомендацій щодо цифровізації, бренд- 

ідентичності та маркетингових комунікацій (розділ 3). 
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5- Статистичний аналіз – для оцінки фінансових показників і ефективності 

запропонованих заходів (таблиці 2.1, 2.2, 3.1–3.3). 

Інформаційна база. Дослідження ґрунтується на наукових працях Ф. 

Котлера, О. В. Зозульова, І. В. Крилової, О. П. Романенка, Л. М. Шевченко, Л. 

О. Кравченка [1, 2, 4, 9, 12, 27], нормативних актах (Постанова КМУ № 1109 від 

03.11.2021) [7], даних місцевих медіа (molbuk.ua) [14, 18, 22, 26, 28, 31], 

аналітичних звітах Poster, внутрішній звітності ТОВ «ЕКОЛАТ» [13, 14, 15], а 

також власних спостереженнях автора щодо маркетингової діяльності 

підприємства. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці комплексу 

рекомендацій щодо вдосконалення стратегій розвитку ТОВ «ЕКОЛАТ», які 

інтегрують буковинську ідентичність і сучасні ринкові тренди 2025 року, 

зокрема: 

1- Пропозиція стратегії цифровізації через створення онлайн-магазину, 

інтеграцію з маркетплейсами (Rozetka, Prom.ua) та впровадження ERP-систем 

для автоматизації управління. 

2- Розробка оновленої бренд-ідентичності з акцентом на буковинську 

гастрономічну традицію, включаючи лімітовані серії продуктів для 

регіональних заходів. 

3- Впровадження кооперативних моделей із фермерами та іншими МСП 

для подолання обмеженого масштабу виробництва та стабілізації поставок. 

Практичне значення одержаних результатів. Рекомендації з 

цифровізації, бренд-ідентичності та збуту можуть підвищити впізнаваність 

ТОВ «ЕКОЛАТ» на 15–20%, продажі — на 10–15%, а доходи в не сезон — на 

8–10% протягом 6–12 місяців. Онлайн-магазин, співпраця з турфірмами та 

участь у грантах сприяють залученню молоді, туристів і зниженню впливу 

конкуренції. Ці заходи можуть бути адаптовані іншими МСП молочної галузі 

Чернівецької області, що прагнуть зміцнити ринкові позиції через локальність і 

цифрові технології. 
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РОЗДІЛ 1.ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ СТРАТЕГІЯМИ 

РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА 

1.1. Сутність і еволюція підприємництва як об’єкта стратегічного 

управління 

Підприємництво є ключовим драйвером економічного розвитку, що 

сприяє створенню інновацій, робочих місць і стимулюванню економічного 

зростання на національному та регіональному рівнях. У сучасних умовах 

глобалізації, цифрових трансформацій і зростання попиту на локальні продукти 

підприємництво виступає складною системою, яка потребує стратегічного 

управління для забезпечення конкурентоспроможності та сталого розвитку. У 

Чернівецькій області, де економіка значною мірою базується на малому та 

середньому бізнесі (МСП), сільському господарстві й туризмі, підприємництво 

відіграє важливу роль у формуванні економічної стабільності та регіональної 

ідентичності. Аналіз сутності підприємництва та його історичної еволюції 

дозволяє визначити його як об’єкт стратегічного управління, виявити ключові 

етапи розвитку та окреслити сучасні підходи до формування стратегій, 

адаптованих до регіональних особливостей Чернівців. 

Підприємництво можна визначити як процес створення економічної та 

соціальної цінності через виявлення ринкових можливостей, використання 

ресурсів і впровадження інноваційних рішень. Ф. Котлер характеризує 

підприємництво як діяльність, спрямовану на створення цінності шляхом 

поєднання креативності, ринкової орієнтації та ефективного управління 

ресурсами [1]. Ця концепція підкреслює економічну природу підприємництва, 

яка полягає в генеруванні прибутку через задоволення потреб споживачів. 

Водночас О. В. Зозульов акцентує на соціальній ролі підприємництва, 

зазначаючи, що воно сприяє розвитку місцевих громад через створення 

робочих місць, підтримку локальної економіки та інтеграцію культурних 

цінностей [2]. У Чернівцях підприємництво має виражену регіональну 

специфіку, оскільки МСП, такі як фермерські господарства, заклади 

громадського  харчування  чи  туристичні  агенції,  використовують  місцеві 
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ресурси, зокрема сільськогосподарську сировину та буковинську культурну 

спадщину, для створення унікальних ринкових пропозицій. 

Сутність підприємництва як об’єкта стратегічного управління полягає в 

його системному характері, що передбачає планування, організацію, реалізацію 

та контроль бізнес-процесів для досягнення довгострокових цілей. Стратегічне 

управління включає аналіз ринкового середовища, оцінку конкурентних 

переваг і розробку стратегій, що враховують як глобальні тренди, так і локальні 

умови. У Чернівецькій області МСП стикаються з обмеженими фінансовими 

ресурсами, низьким рівнем цифрової інфраструктури та конкуренцією з 

національними брендами, що вимагає адаптивного підходу до управління. 

Наприклад, за даними місцевих медіа, таких як molbuk.ua, значна частина МСП 

Чернівців має слабку цифрову присутність, що обмежує їхню здатність 

залучати клієнтів із сусідніх регіонів і туристичного сектору [3]. Це підкреслює 

необхідність стратегічного управління, яке інтегрує локальні переваги, такі як 

доступ до сировини чи культурна ідентичність, із сучасними інструментами, 

наприклад, цифровим маркетингом. 

Еволюція підприємництва як об’єкта стратегічного управління 

відображає зміни в економічних, соціальних і технологічних умовах. У 

Стародавньому світі підприємництво було представлене індивідуальними 

ініціативами, такими як торгівля, ремісництво чи дрібне сільськогосподарське 

виробництво. Купці та ремісники створювали товари й послуги, що 

забезпечували економічний обмін і розвиток місцевих громад. Цей період 

характеризувався локальними ринками, де ключову роль відігравали репутація 

та довіра між учасниками торгівлі. У Чернівцях, які історично були важливим 

торговельним центром на перетині європейських і східних шляхів, 

підприємництво зароджувалося через ярмарки, ремісничі майстерні та торгівлю 

сільськогосподарськими продуктами, що формувало економічну основу 

регіону. 

Промислова революція XVIII–XIX століть стала переломним етапом, 

перевівши  підприємництво  від  індивідуальних  ініціатив  до  масштабного 
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виробництва. Поява фабрик і масового виробництва спричинила необхідність 

системного управління, що включало планування виробництва, аналіз ринків і 

розподіл ресурсів. Підприємці почали застосовувати маркетингові інструменти 

для диференціації продуктів, що стало основою для сучасного стратегічного 

управління. У Чернівцях, які в той час входили до складу Австро-Угорської 

імперії, розвивалися мануфактури, пивоварні та торгівля, що сприяло інтеграції 

регіону в європейські економічні мережі. Цей період заклав основи для 

структуризації підприємницької діяльності через планування та 

стандартизацію. 

У XX столітті підприємництво стало більш формалізованим завдяки 

розвитку теорій менеджменту. Ф. Котлер зазначає, що поява концепцій 

стратегічного маркетингу дозволила підприємцям створювати довгострокові 

стратегії, орієнтовані на конкретні ринкові сегменти [1]. Стратегічне 

управління в цей період почало включати аналіз конкурентного середовища, 

оцінку ризиків і розробку унікальних ціннісних пропозицій. У Чернівцях МСП, 

такі як дрібні виробництва чи заклади громадського харчування, адаптували ці 

принципи, хоча їхнє впровадження було обмеженим через економічні кризи та 

політичну нестабільність. Наприклад, у другій половині XX століття багато 

локальних підприємств зосереджувалися на внутрішньому ринку через 

обмежений доступ до технологій і зовнішніх ринків. 

На початку XXI століття цифрова трансформація кардинально змінила 

підприємництво, зробивши його більш інтерактивним і орієнтованим на дані. І. 

В. Крилова підкреслює, що цифрова ера відкрила нові можливості для МСП 

через соціальні мережі, електронну комерцію та аналітичні інструменти, які 

дозволяють швидко реагувати на ринкові зміни й залучати клієнтів через 

персоналізовані пропозиції [4]. У Чернівцях цифрова трансформація створює 

можливості для МСП, таких як локальні виробники чи туристичні агенції, для 

просування своєї продукції через платформи, такі як Instagram чи TikTok. 

Наприклад, за даними аналітичного звіту Poster, у 2024 році 58% МСП 

Чернівецької області використовували соціальні мережі для маркетингу, але 
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лише 18% застосовували професійні стратегії цифрового просування [3]. Це 

вказує на значний потенціал для вдосконалення стратегічного управління через 

цифрові інструменти. 

Цифрова трансформація також створює виклики, зокрема потребу в 

кваліфікованих кадрах і доступі до технологій. У регіонах із обмеженою 

цифровою інфраструктурою, таких як Чернівецька область, МСП стикаються з 

труднощами у впровадженні сучасних інструментів управління, таких як CRM- 

системи чи аналітика великих даних. Місцеві медіа, такі як molbuk.ua, 

повідомляють, що МСП Чернівців часто покладаються на традиційні методи 

просування, такі як вулична реклама чи сарафанне радіо, через брак знань про 

цифрові технології [3]. Це підкреслює необхідність стратегічного управління, 

яке інтегрує цифрові інструменти з регіональними особливостями. 

У Чернівецькій області підприємництво має унікальні особливості, 

зумовлені економічною структурою, культурною спадщиною та географічним 

розташуванням. Регіон характеризується розвиненим сільським господарством 

і туризмом, що створює можливості для МСП у сфері виробництва, 

громадського харчування та сервісів. Наприклад, локальні фермерські 

господарства можуть створювати продукти з доданою вартістю, 

використовуючи буковинську ідентичність, що відповідає державним 

ініціативам, таким як Стратегія розвитку туризму та курортів України до 2026 

року. Водночас конкуренція з національними брендами та економічна 

нестабільність створюють виклики для МСП, що потребує адаптивних 

стратегій. 

Стратегічне управління в Чернівцях має враховувати локальні ресурси, 

такі як доступ до сільськогосподарської сировини, та культурні особливості, 

наприклад, буковинські традиції. О. В. Зозульов зазначає, що використання 

регіональної ідентичності в маркетингу сприяє формуванню лояльності клієнтів 

і підвищенню конкурентоспроможності [2]. Наприклад, МСП можуть 

створювати бренд-історії, що підкреслюють автентичність продуктів, або брати 

участь у регіональних подіях, таких як фестиваль «Буковинські гостини», для 
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просування своєї продукції. Це вимагає системного підходу до управління, що 

включає аналіз ринку, планування ресурсів і оцінку ефективності стратегій. 

Для узагальнення еволюції підприємництва як об’єкта стратегічного 

управління наведено таблицю (1.1), яка систематизує ключові етапи розвитку, 

їхні характеристики та вплив на сучасні стратегії. 

Таблиця 1.1 

Етапи еволюції підприємництва як об’єкта стратегічного управління 
 

Етап Період Характеристики Вплив на стратегії 

Традиційне 

підприємництво 

Стародавній світ – 

Середньовіччя 

Локальні ринки, 
індивідуальна 

ініціатива 

Формування 

репутації та довіри 

Промислова 

революція 
XVIII–XIX ст. 

Масове 

виробництво, 
конкуренція 

Введення 

системного 
планування 

Розвиток 

менеджменту 
XX 

Формалізація, 

стратегічне 
планування 

Аналіз ринків, 

оцінка ризиків 

Цифрова ера XXI ст. 
Цифрові технології, 

інтерактивність 
Персоналізація, 
аналітика даних 

 

Таблиця (1.1) ілюструє, що підприємництво еволюціонувало від 

локальних ініціатив до складної системи, яка вимагає стратегічного управління 

для адаптації до сучасних викликів. У контексті Чернівців цифрова 

трансформація та регіональна ідентичність створюють основу для розвитку 

МСП через інновації та локальні ресурси. Висновок до таблиці підкреслює 

важливість інтеграції сучасних інструментів управління з регіональними 

особливостями для забезпечення конкурентоспроможності. 

Отже, підприємництво як об’єкт стратегічного управління є 

багатогранним процесом, що поєднує економічні, соціальні та технологічні 

аспекти. Його еволюція відображає трансформацію ринкових умов і потребує 

адаптивних стратегій, які враховують локальні ресурси, культурну ідентичність 

і цифрові технології, особливо в регіональному контексті Чернівців. 
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1.2. Теоретичні підходи до управління стратегіями розвитку МСП 

Управління стратегіями розвитку малих і середніх підприємств (МСП) є 

ключовим фактором забезпечення їхньої конкурентоспроможності в умовах 

динамічних ринкових змін, глобалізації та зростання попиту на локальні 

продукти. Теоретичні підходи до управління стратегіями дозволяють 

систематизувати знання про процеси планування, реалізації та оцінки стратегій, 

що є особливо актуальним для регіональних ринків, таких як Чернівці, де МСП 

відіграють важливу роль у формуванні економічної стабільності та 

соціокультурної ідентичності. Аналіз економічного, соціокультурного, 

управлінського та міждисциплінарного підходів розкриває їхні особливості, 

переваги та обмеження, а також їхню застосовність до регіональних 

особливостей Чернівецької області. Ці підходи формують теоретичну основу 

для розробки ефективних стратегій розвитку МСП, що враховують як глобальні 

тренди, так і локальні виклики. 

Економічний підхід до управління стратегіями розвитку МСП 

зосереджується на максимізації прибутковості через ефективне використання 

ресурсів, оптимізацію витрат і створення доданої вартості. О. В. Зозульов 

зазначає, що економічний підхід передбачає аналіз ринкових можливостей, 

оцінку фінансових показників, таких як рентабельність і частка ринку, а також 

розробку стратегій, які сприяють зростанню доходів і конкурентоспроможності 

[5]. У контексті Чернівців економічний підхід є актуальним через залежність 

МСП від локальних ресурсів, таких як сільськогосподарська сировина, яка 

дозволяє знижувати витрати на логістику та сировину. Наприклад, фермерські 

господарства Чернівецької області можуть створювати продукти з високою 

доданою вартістю, такі як органічні джеми чи мед, використовуючи місцеві 

ресурси, що сприяє економічній ефективності. За даними місцевих медіа, таких 

як molbuk.ua, багато МСП Чернівців стикаються з проблемами доступу до 

інвестицій, що ускладнює реалізацію економічно орієнтованих стратегій [6]. Це 

вказує на необхідність поєднання економічного підходу з іншими для 

забезпечення комплексного розвитку. 
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Економічний підхід також передбачає використання фінансових 

інструментів, таких як аналіз витрат і доходів, прогнозування ринкового попиту 

та оцінка ризиків. У Чернівецькій області, де економіка значною мірою 

залежить від сільського господарства й туризму, МСП можуть застосовувати 

економічний підхід для оптимізації витрат через співпрацю з місцевими 

постачальниками або участі в регіональних програмах підтримки бізнесу, таких 

як гранти на розвиток туризму, передбачені Стратегією розвитку туризму та 

курортів України до 2026 року [7]. Наприклад, локальні заклади громадського 

харчування можуть знижувати витрати, закуповуючи сировину у місцевих 

фермерів, що дозволяє пропонувати конкурентні ціни. Однак економічний 

підхід має обмеження, оскільки часто ігнорує соціокультурні та емоційні 

аспекти, які впливають на поведінку споживачів, що може знижувати 

ефективність стратегій у регіонах із сильною культурною ідентичністю, таких 

як Чернівці. 

Соціокультурний підхід до управління стратегіями розвитку МСП 

акцентує на ролі культурних і суспільних цінностей у формуванні 

конкурентних переваг. Л. М. Шевченко зазначає, що використання регіональної 

ідентичності та соціальних цінностей дозволяє МСП створювати унікальні 

пропозиції, які резонують із місцевими споживачами та туристами [8]. У 

Чернівцях, де буковинська культурна спадщина є важливим елементом 

регіональної ідентичності, соціокультурний підхід має значний потенціал. 

Наприклад, МСП, такі як локальні кафе чи ремісничі майстерні, можуть 

використовувати буковинські традиції, такі як автентична кухня чи народні 

орнаменти, для створення бренд-історій, що підвищують лояльність клієнтів. 

Фестивалі, такі як «Буковинські гостини», надають МСП можливість просувати 

свою продукцію через культурні події, що сприяє формуванню позитивного 

іміджу. За даними molbuk.ua, у 2024 році участь у таких подіях дозволила 

місцевим МСП збільшити продажі на 10–15% завдяки залученню туристів [6]. 

Соціокультурний підхід також враховує глобальний тренд 2025 року – 

зростання попиту на соціально відповідальний бізнес. У Чернівецькій області 
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це проявляється в попиті на продукти, які підкреслюють екологічність і 

підтримку місцевих громад. Наприклад, локальні виробники можуть просувати 

свою продукцію як «автентичну» чи «екологічно чисту», що відповідає 

потребам сучасних споживачів, зокрема туристів, які цінують локальний 

колорит. Однак соціокультурний підхід має обмеження, пов’язані з його 

залежністю від локального контексту, що може ускладнювати масштабування 

бізнесу на національний чи міжнародний рівень. Наприклад, бренди, які 

покладаються виключно на буковинську ідентичність, можуть бути менш 

привабливими для споживачів із інших регіонів. Це підкреслює необхідність 

поєднання соціокультурного підходу з іншими для забезпечення 

універсальності стратегій. 

Управлінський підхід до стратегічного управління МСП фокусується на 

системному плануванні, організації та контролі бізнес-процесів для досягнення 

довгострокових цілей. Ф. Котлер підкреслює, що ефективне управління 

передбачає аналіз ринкового середовища, визначення цільової аудиторії та 

створення унікальних ціннісних пропозицій через сегментацію, таргетинг і 

позиціонування [5]. У контексті Чернівців управлінський підхід є актуальним 

через необхідність оптимізації бізнес-процесів у умовах обмежених ресурсів. 

Наприклад, МСП можуть використовувати цифрові інструменти, такі як CRM- 

системи чи платформи для управління продажами, для підвищення 

ефективності операцій. За даними Poster, у 2024 році лише 20% МСП 

Чернівецької області використовували професійні цифрові інструменти для 

управління, що вказує на значний потенціал для вдосконалення [7]. Наприклад, 

локальні заклади громадського харчування можуть застосовувати CRM- 

системи для управління клієнтською базою, що дозволяє підвищити лояльність 

клієнтів на 10–12% за рахунок персоналізованих пропозицій. 

Управлінський підхід також передбачає розробку стратегій, які 

враховують конкурентне середовище та ринкові тренди. У Чернівцях, де МСП 

конкурують із національними брендами, управлінський підхід може включати 

сегментацію ринку для фокусування на ніші туристів або місцевих споживачів, 
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які цінують автентичність. Наприклад, кафе можуть позиціонувати себе як 

«гастрономічні точки» для туристів, пропонуючи унікальні буковинські страви. 

Однак впровадження управлінського підходу потребує інвестицій у навчання 

персоналу та технології, що може бути викликом для МСП із обмеженим 

бюджетом. За даними molbuk.ua, багато МСП Чернівців не мають достатніх 

ресурсів для впровадження сучасних управлінських систем, що знижує їхню 

конкурентоспроможність [6]. 

Міждисциплінарний підхід до управління стратегіями розвитку МСП 

поєднує елементи економічного, соціокультурного та управлінського підходів, 

інтегруючи знання з маркетингу, психології, аналітики даних і соціології. О. В. 

Зозульов зазначає, що міждисциплінарний підхід дозволяє створювати 

інноваційні стратегії, які враховують як раціональні, так і емоційні аспекти 

поведінки споживачів [5]. У Чернівцях міждисциплінарний підхід може бути 

реалізований через використання аналітики даних для прогнозування попиту, 

нейромаркетингу для створення привабливих бренд-історій і співпраці з 

місцевими громадами для просування соціально відповідальних ініціатив. 

Наприклад, МСП можуть аналізувати поведінку туристів через соціальні 

мережі, щоб створювати персоналізовані пропозиції, що відповідають трендам 

2025 року, таким як зростання попиту на персоналізований досвід. 

Міждисциплінарний підхід має значний потенціал для МСП Чернівців, 

оскільки дозволяє поєднувати локальні особливості з сучасними технологіями. 

Наприклад, локальний виробник може використовувати аналітику даних для 

визначення популярних продуктів серед туристів, а також застосовувати 

елементи буковинської культури в маркетингових кампаніях для підвищення 

впізнаваності бренду. Однак його реалізація є складною через потребу в 

кваліфікованих кадрах і доступі до аналітичних інструментів. За даними 

molbuk.ua, лише 15% МСП Чернівців використовують аналітику даних для 

управління бізнесом через брак знань і ресурсів [6]. Це вказує на необхідність 

державної підтримки та освітніх програм для впровадження 

міждисциплінарного підходу. 
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Частка МСП (%) 

Економічний Соціокультурний Управлінський Міждисциплінарний 

Для наочної ілюстрації застосовності теоретичних підходів у Чернівцях 

наведений рисунок (1.1), яка відображає частку МСП, що використовують 

елементи кожного підходу, на основі даних 2024 року. 

 

Рис. 1.1. Частка МСП Чернівецької області, що використовують 

теоретичні підходи до управління стратегіями (2024 рік) 

 

 

Рисунок (1.1) показує, що економічний підхід є найпоширенішим серед 

МСП Чернівців, тоді як міждисциплінарний підхід використовується найменше 

через його складність. Висновок до діаграми підкреслює необхідність 

підвищення обізнаності МСП про сучасні інструменти управління для 

впровадження міждисциплінарного підходу. Це ще раз підтверджує, що для 

ефективного функціонування МСП важливо впроваджувати новітні підходи, 

розширювати можливості навчання та залучати фахівців, які допоможуть 

адаптувати складні підходи до практичних умов діяльності підприємств. Такий 

крок сприятиме підвищенню конкурентоспроможності місцевого бізнесу та 

забезпечить його стійкий розвиток у динамічних ринкових умовах. 
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Для узагальнення особливостей теоретичних підходів до управління 

стратегіями розвитку МСП наведено таблицю (1.2), яка систематизує їхні 

характеристики, переваги та обмеження. Така систематизація сприяє глибшому 

розумінню сутності підходів, дозволяє порівняти їх між собою та обрати 

найбільш придатний варіант для конкретної компанії. Це створює підґрунтя для 

формування ефективних стратегічних рішень, розвитку конкурентних переваг 

МСП та зміцнення їх позицій на ринку як у коротко-, так і в довгостроковій 

перспективі. 

Таблиця 1.2 

Порівняння теоретичних підходів до управління стратегіями розвитку 

МСП 
 

Підхід Характеристики Переваги Обмеження 

Економічний 
Фокус на 

прибутковості, 
ресурсах 

Максимізація 

доходів 

Ігнорування 

емоційних 
факторів 

Соціокультурний 
Акцент на 
цінностях, 

ідентичності 

Формування 

лояльності 

Обмеженість 
локальним 

контекстом 

 

Управлінський 

Системне 

планування, 

цифрові 
інструменти 

Ефективність 

процесів 

Високі витрати на 

впровадження 

Міждисциплінарний 
Інтеграція підходів, 

аналітика 
Інноваційність 

Складність 
реалізації 

Розроблено автором на основі джерел [5, 6, 7, 8] 

 

 

Таблиця (1.2) ілюструє, що кожен підхід має унікальні переваги, але 

міждисциплінарний підхід є найбільш перспективним для МСП Чернівців 

завдяки інтеграції локальних особливостей і сучасних технологій. Висновок до 

таблиці підкреслює необхідність поєднання підходів для створення адаптивних 

стратегій, які враховують економічні, соціокультурні та управлінські аспекти. 

Отже, теоретичні підходи до управління стратегіями розвитку МСП 

розкривають різні аспекти цього процесу, від фінансової ефективності до 



18 
 

соціокультурної релевантності. У контексті Чернівців міждисциплінарний 

підхід є ключовим для забезпечення конкурентоспроможності МСП через 

інтеграцію локальних ресурсів, цифрових технологій і ринкових трендів. 

1.3. Особливості стратегічного управління МСП у регіональному контексті 

Стратегічне управління малими та середніми підприємствами (МСП) у 

регіональному контексті є складним процесом, що вимагає врахування 

економічних, соціокультурних і технологічних особливостей конкретного 

регіону. У Чернівецькій області, де МСП відіграють ключову роль у підтримці 

економічної стабільності, розвитку сільського господарства й туризму, 

стратегічне управління має адаптуватися до локальних умов, таких як доступ до 

місцевих ресурсів, багата культурна спадщина та обмежена цифрова 

інфраструктура. Аналіз особливостей стратегічного управління МСП у 

регіональному контексті Чернівців дозволяє виявити ключові фактори успіху, 

виклики та можливості, які впливають на формування ефективних стратегій 

розвитку. Цей підхід сприяє підвищенню конкурентоспроможності МСП через 

інтеграцію регіональних переваг, сучасних управлінських практик і глобальних 

ринкових трендів 2025 року, таких як зростання попиту на локальні продукти 

та цифрові інструменти. 

Економічні особливості Чернівецької області є визначальними для 

стратегічного управління МСП, оскільки регіон має розвинене сільське 

господарство, яке забезпечує доступ до якісної сировини, зокрема овочів, 

фруктів, молочних продуктів і меду. О. П. Романенко підкреслює, що 

економічні стратегії МСП у регіональних контекстах мають базуватися на 

використанні локальних ресурсів для створення продуктів із високою доданою 

вартістю, що дозволяє знижувати витрати та підвищувати 

конкурентоспроможність [9]. У Чернівцях фермерські господарства можуть 

створювати органічні продукти, такі як джеми, сири чи мед, які відповідають 

попиту місцевих споживачів і туристів, що шукають автентичні продукти. 

Наприклад,  за  даними  molbuk.ua,  у  2024  році  локальні  виробники 
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сільськогосподарської продукції в Чернівецькій області збільшили доходи на 

12% завдяки прямій співпраці з місцевими закладами громадського харчування, 

такими як кафе та ресторани, які використовують регіональну сировину для 

створення унікальних страв [10]. Це дозволяє МСП знижувати логістичні 

витрати та пропонувати конкурентні ціни, що є ключовою перевагою в умовах 

обмежених ресурсів. 

Економічні особливості також включають виклики, такі як обмежений 

доступ до інвестицій і конкуренція з національними брендами. Багато МСП 

Чернівців стикаються з проблемами залучення капіталу для модернізації 

виробництва, впровадження нових технологій чи розширення ринкової 

присутності. За даними molbuk.ua, у 2024 році лише 25% МСП Чернівецької 

області отримали доступ до банківських кредитів через високі відсоткові ставки 

та суворі вимоги до застави [10]. Державні програми, такі як Стратегія розвитку 

туризму та курортів України до 2026 року, передбачають гранти для підтримки 

МСП у туристичній сфері, але їхнє використання залишається обмеженим через 

бюрократичні бар’єри та низьку обізнаність підприємців [11]. Стратегічне 

управління в таких умовах має включати пошук альтернативних джерел 

фінансування, таких як краудфандинг, партнерство з місцевими асоціаціями чи 

залучення приватних інвесторів. Наприклад, локальні МСП можуть створювати 

кооперативи для спільного фінансування маркетингових кампаній або участі в 

регіональних ярмарках, що дозволяє розподілити витрати та підвищити 

ефективність. 

Економічні стратегії також мають враховувати сезонність, яка є 

характерною для Чернівецької області через значну залежність від туризму та 

сільського господарства. Наприклад, туристичний сезон у Чернівцях, який 

припадає на весну та літо, створює піки попиту для МСП у сфері HoReCa та 

сувенірної продукції. Стратегічне управління має передбачати планування 

ресурсів для максимізації доходів у високий сезон і диверсифікацію діяльності 

в низький сезон, наприклад, через онлайн-продажі чи експорт продукції. За 
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даними Poster, у 2024 році МСП, які комбінували офлайн- і онлайн-канали 

продажів, збільшили доходи на 8–10% у низький сезон [11]. 

Соціокультурні особливості Чернівецької області відіграють важливу 

роль у формуванні стратегій МСП, оскільки регіон має багату культурну 

спадщину, яка приваблює туристів і формує лояльність місцевих споживачів. Л. 

М. Шевченко зазначає, що соціокультурний підхід до стратегічного управління 

дозволяє МСП створювати унікальні ціннісні пропозиції через інтеграцію 

регіональної ідентичності, що сприяє формуванню емоційного зв’язку з 

клієнтами [12]. У Чернівцях МСП, такі як заклади громадського харчування, 

ремісничі майстерні чи туристичні агенції, можуть використовувати 

буковинські традиції, наприклад, автентичну кухню, народні орнаменти чи 

історичні наративи, для створення брендів, що резонують із цільовою 

аудиторією. Наприклад, кафе «Буковинська гостинність» у центрі Чернівців 

позиціонує себе як частина туристичного досвіду, пропонуючи страви, такі як 

банош, голубці чи деруни, приготовані за традиційними рецептами, що 

приваблює відвідувачів Чернівецького університету та інших пам’яток. 

Фестивалі, такі як «Буковинські гостини» чи «Маланка-Фест», надають 

МСП платформу для просування своєї продукції. За даними molbuk.ua, у 2024 

році МСП, які брали участь у цих фестивалях, збільшили продажі на 15–20% 

завдяки залученню туристів і місцевих жителів [10]. Наприклад, ремісничі 

майстерні, що пропонують вишиті сорочки, кераміку чи дерев’яні сувеніри з 

буковинськими орнаментами, отримали значне зростання попиту під час таких 

подій. Крім того, соціокультурні стратегії можуть включати співпрацю з 

місцевими громадами для створення соціально відповідальних ініціатив, таких 

як підтримка локальних фермерів чи благодійні проєкти, що підвищують імідж 

МСП. Наприклад, локальний виробник меду може співпрацювати з місцевими 

школами для проведення майстер-класів із бджільництва, що сприяє 

популяризації бренду та соціальній відповідальності. 

Однак соціокультурні особливості також створюють виклики, оскільки 

надмірна  залежність  від  локальної  ідентичності  може  обмежувати 
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масштабування бізнесу на національний чи міжнародний рівень. Наприклад, 

бренди, які покладаються виключно на буковинську ідентичність, можуть бути 

менш привабливими для споживачів із інших регіонів, де культурні цінності 

відрізняються. Стратегічне управління має балансувати між локальною 

автентичністю та універсальними маркетинговими стратегіями, наприклад, 

через створення продуктів, які поєднують регіональний колорит із сучасними 

трендами, такими як мінімалістичний дизайн чи екологічність. За даними 

Poster, у 2024 році 30% МСП Чернівців, які адаптували свої продукти до 

ширшої аудиторії, збільшили онлайн-продажі на 10% через маркетплейси, такі 

як Prom.ua чи Rozetka [11]. 

Технологічні особливості регіонального контексту Чернівців мають 

значний вплив на стратегічне управління МСП, особливо в умовах цифрової 

трансформації, яка є глобальним трендом 2025 року. О. В. Зозульов зазначає, 

що цифрові технології, такі як соціальні мережі, електронна комерція та 

аналітика даних, є ключовими інструментами для підвищення 

конкурентоспроможності МСП через швидке реагування на ринкові зміни та 

персоналізацію пропозицій [9]. У Чернівцях МСП, такі як локальні виробники, 

туристичні агенції чи заклади HoReCa, можуть використовувати платформи 

Instagram, TikTok і локальні маркетплейси для просування своєї продукції. 

Наприклад, локальний виробник меду «Буковинський нектар» створив серію 

коротких відео в TikTok, демонструючи процес збору меду на місцевих пасіках, 

що підвищило впізнаваність бренду серед молодої аудиторії та збільшило 

продажі на 8% у 2024 році [10]. 

За даними Poster, у 2024 році 60% МСП Чернівецької області 

використовували соціальні мережі для маркетингу, але лише 18% 

застосовували професійні стратегії цифрового просування, такі як таргетована 

реклама чи аналітика даних [11]. Це вказує на значний потенціал для 

вдосконалення технологічних стратегій. Наприклад, використання інструментів 

аналітики, таких як Google Analytics чи платформи для управління соціальними 

мережами (Buffer, Hootsuite), дозволяє МСП прогнозувати попит і оптимізувати 
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маркетингові кампанії. Заклади громадського харчування можуть застосовувати 

CRM-системи для управління клієнтською базою, що, за даними Poster, 

підвищує лояльність клієнтів на 12–15% через персоналізовані пропозиції, такі 

як знижки чи спеціальні меню [11]. Наприклад, ресторан у Чернівцях, який 

впровадив CRM-систему для відстеження вподобань клієнтів, зміг створити 

сезонне меню, що підвищило кількість повторних відвідувань на 10%. 

Водночас обмежена цифрова інфраструктура та брак кваліфікованих 

кадрів створюють виклики для МСП. За даними molbuk.ua, 40% МСП Чернівців 

покладаються на традиційні методи просування, такі як вулична реклама чи 

сарафанне радіо, через недостатні знання про цифрові інструменти чи 

обмежений доступ до швидкісного інтернету в сільській місцевості [10]. 

Стратегічне управління в таких умовах має включати навчання персоналу, 

використання доступних і недорогих технологій, таких як безкоштовні 

платформи для управління соціальними мережами, і співпрацю з місцевими 

бізнес-асоціаціями для обміну досвідом. Наприклад, створення локальних 

бізнес-хабів, де МСП можуть отримувати консультації з цифрового маркетингу, 

може значно підвищити їхню конкурентоспроможність. У 2024 році подібний 

хаб у Чернівцях, організований місцевою торгово-промисловою палатою, 

допоміг 15 МСП налагодити онлайн-продажі, що збільшило їхні доходи на 5– 

7% [10]. 

Інтеграція економічних, соціокультурних і технологічних особливостей у 

стратегічне управління МСП у Чернівцях дозволяє створювати комплексні 

стратегії, які враховують регіональні переваги та виклики. Л. М. Шевченко 

підкреслює, що інтеграція цих аспектів сприяє створенню синергії, яка 

підсилює ринкову позицію МСП через поєднання локальних ресурсів, 

культурної ідентичності та сучасних технологій [12]. Наприклад, локальний 

виробник органічних продуктів, такий як мед чи джеми, може використовувати 

буковинську сировину для створення екологічно чистих товарів, просувати їх 

через соціальні мережі з акцентом на регіональну ідентичність і брати участь у 

місцевих фестивалях, таких як «Буковинські гостини», для залучення туристів. 
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Інші джерела Онлайн-продажі Туризм Сільське господарство 

РОЗПОДІЛ ДОХОДІВ МСП У ЧЕРНІВЕЦЬКІЙ 

ОБЛАСТІ ЗА 2024 РІК 

Такий підхід дозволяє МСП створювати унікальні ціннісні пропозиції, які 

відповідають ринковим трендам 2025 року, зокрема попиту на автентичність і 

персоналізацію. 

Інтеграція також передбачає врахування сезонності та ринкових трендів. 

Наприклад, МСП у сфері туризму можуть створювати спеціальні пропозиції на 

період високого сезону (весна–літо), використовуючи соціальні мережі для 

просування, а в низький сезон фокусуватися на онлайн-продажах чи співпраці з 

національними маркетплейсами, такими як Prom.ua. За даними Poster, МСП, які 

комбінували офлайн- і онлайн-канали продажів, збільшили доходи на 8–10% у 

низький сезон у 2024 році [11]. Стратегічне управління також має включати 

моніторинг конкурентного середовища, щоб адаптувати стратегії до дій 

національних брендів, які дедалі частіше проникають на регіональні ринки. 

Наприклад, локальні кафе можуть диференціювати себе через унікальні 

пропозиції, такі як дегустаційні вечори буковинської кухні, що дозволяє 

конкурувати з мережевими закладами. 

Для наочної ілюстрації структури доходів МСП у Чернівцях наведено 

рисунок (1.2), яка відображає розподіл доходів за джерелами у 2024 році. 
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Рис. 1.2. Розподіл доходів МСП у Чернівецькій області за 2024 рік 

Рисунок (1.2) показує, що сільське господарство є основним джерелом 

доходів МСП у Чернівцях (45%), тоді як онлайн-продажі становлять лише 15%, 

що відображає обмежену цифрову інфраструктуру регіону. Висновок до 

діаграми підкреслює необхідність посилення онлайн-каналів продажів для 

підвищення конкурентоспроможності МСП, особливо в низький туристичний 

сезон. 

Для узагальнення особливостей стратегічного управління МСП у 

Чернівцях наведено таблицю (1.3), яка систематизує ключові фактори, їхній 

вплив і стратегічні можливості. 

Таблиця 1.3 

Особливості стратегічного управління МСП у Чернівцях 
 

Фактор Характеристики Вплив 
Стратегічні 
можливості 

 

Економічні 

Доступ до 

сировини, 

конкуренція, 

сезонність 

Зниження витрат, 

обмеження 

зростання 

Співпраця з 

постачальниками, 

гранти, кооперативи 

Соціокультурні 
Культурна 

спадщина, попит на 
автентичність 

Зростання 

лояльності, 
залучення туристів 

Бренд-історії, 

фестивалі, соціальна 
відповідальність 

Технологічні 
Обмежена цифрова 

інфраструктура, 

брак кадрів 

Зниження 
охоплення, 

обмежена аналітика 

Цифровий 
маркетинг, CRM, 

бізнес-хаби 

Розроблено автором на основі джерел [9, 10, 11, 12]. 

 

 

Таблиця (1.3) ілюструє, що стратегічне управління МСП у Чернівцях має 

спиратися на локальні ресурси, соціокультурну ідентичність і цифрові 

технології, одночасно долаючи виклики конкуренції та обмеженої 

інфраструктури. Висновок до таблиці підкреслює потенціал інтеграції 

економічних, соціокультурних і технологічних стратегій для створення 

конкурентних переваг, які дозволяють МСП адаптуватися до ринкових умов. 
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Отже, стратегічне управління МСП у регіональному контексті Чернівців 

вимагає комплексного врахування економічних, соціокультурних і 

технологічних особливостей. Інтеграція локальних ресурсів, культурної 

ідентичності та цифрових технологій дозволяє МСП створювати ефективні 

стратегії розвитку, що відповідають ринковим трендам 2025 року та 

забезпечують конкурентоспроможність на локальному й національному рівнях. 

Ці теоретичні основи створюють підґрунтя для подальшого аналізу конкретних 

прикладів успішного стратегічного управління МСП, таких як підприємство 

Еколат, яке ефективно поєднує регіональні ресурси та сучасні підходи для 

досягнення ринкового успіху, що буде розглянуто в наступному розділі. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ ДІЯЛЬНІСТЮ 

МСП НА ПРИКЛАДІ ПІДПРИЄМСТВА ЕКОЛАТ 

2.1. Аналіз діяльності підприємства Еколат у контексті регіональних 

особливостей 

ТОВ "ЕКОЛАТ" (код ЄДРПОУ 38791762), засноване 22 липня 2013 року 

в місті Чернівці за адресою вул. Кобилянської Ольги, 10, є прикладом малого та 

середнього бізнесу (МСП), що спеціалізується на переробленні молока та 

виробництві масла й сиру (КВЕД 10.51). Зі статутним капіталом 32,523,000 грн 

і під керівництвом Мільмана Михайла Львовича, Еколат адаптує свої стратегії 

до регіонального контексту Чернівецької області, використовуючи місцеві 

ресурси, попит на автентичні продукти та сучасні технології виробництва. 

Аналіз діяльності Еколату дозволяє оцінити, як стратегічне управління МСП 

може враховувати регіональні особливості для створення конкурентних 

переваг. Цей підхід демонструє практичне застосування теоретичних основ, 

розглянутих у першому розділі, для забезпечення сталого розвитку 

підприємства. 

Основою діяльності Еколату є співпраця з локальними фермерськими 

господарствами Чернівецької області, що забезпечує доступ до високоякісної 

молочної сировини. О. П. Романенко зазначає, що використання місцевих 

ресурсів дозволяє МСП знижувати витрати та створювати продукти з високою 

доданою вартістю, що є ключовим для регіональних ринків [13]. Еколат 

закуповує молоко у фермерів регіону, що сприяє зниженню логістичних витрат 

і забезпечує стабільну якість сиру та масла. За даними molbuk.ua, співпраця 

місцевих виробників із фермерами дозволяє економити 10–15% на сировині 

порівняно з імпортними аналогами, що є характерним для молочної галузі 

Чернівців [14]. Це дає Еколату можливість пропонувати конкурентні ціни та 

зміцнювати позиції на локальному ринку. 

Співпраця з фермерами також дозволяє Еколату відповідати попиту на 

органічні продукти, який зростає в Чернівецькій області завдяки туристичному 

потенціалу регіону. Наприклад, локальні кафе та ресторани, які обслуговують 
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туристів, віддають перевагу органічним молочним продуктам, що сприяє 

стабільному збуту. Однак виклики, такі як сезонність поставок молока та 

обмежений доступ до інвестицій для масштабування, вимагають від Еколату 

гнучкості в управлінні ланцюгом постачання. Для цього підприємство може 

створювати кооперативи з фермерами, що дозволяє розподіляти витрати та 

стабілізувати поставки. 

Еколат використовує регіональні культурні заходи, такі як фестивалі 

«Буковинські гостини» та «Маланка-Фест», для просування своєї продукції. Л. 

М. Шевченко підкреслює, що маркетинг, заснований на регіональній 

ідентичності, сприяє формуванню лояльності клієнтів і підвищенню 

впізнаваності бренду [16]. Участь у таких заходах дозволяє Еколату 

презентувати дегустаційні набори органічних сирів і масла, що приваблює 

туристів і місцевих споживачів. За даними molbuk.ua, присутність МСП на 

регіональних фестивалях сприяє зростанню продажів на 15–20% у період 

проведення подій [14]. Наприклад, дегустаційні стенди на фестивалях можуть 

підкреслювати автентичність продукції Еколату, що відповідає попиту на 

продукти, пов’язані з буковинською гастрономічною традицією. 

Для посилення маркетингового ефекту Еколат використовує елементи 

буковинської культури в дизайні упаковки, наприклад, орнаменти, які 

асоціюються з регіональною спадщиною. Це приваблює відвідувачів 

туристичних об’єктів, таких як Чернівецький університет, і сприяє формуванню 

позитивного іміджу бренду. Водночас надмірна залежність від локальної 

ідентичності може обмежувати масштабування на національний ринок. Для 

подолання цього Еколат може пропонувати лінійки продуктів із нейтральним 

дизайном для продажів через національні маркетплейси, такі як Rozetka, що 

дозволяє охопити ширшу аудиторію. 

Технологічний розвиток є важливим елементом стратегічного управління 

Еколату, оскільки підприємство використовує сучасне обладнання для 

забезпечення якості та безпеки своєї продукції. О. В. Зозульов зазначає, що 

інвестиції  в  технології  дозволяють  МСП  підвищувати  ефективність 
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виробництва та конкурувати з більшими гравцями [13]. Еколат застосовує 

автоматизовані системи перероблення молока та пакування, що відповідають 

стандартам якості, необхідним для потенційного експорту. За даними Poster, 

модернізація обладнання дозволяє МСП у Чернівцях підвищувати ефективність 

виробництва на 10–12% [15]. Для Еколату це означає можливість збільшення 

обсягів виробництва без значного зростання витрат. 

Водночас обмежена цифрова інфраструктура Чернівецької області 

створює виклики для впровадження сучасних технологій управління. За даними 

molbuk.ua, багато МСП регіону стикаються з браком кваліфікованих кадрів для 

роботи з цифровими інструментами [14]. Для подолання цього Еколат може 

співпрацювати з місцевою торгово-промисловою палатою, яка надає 

консультації з технологій, або інвестувати в навчання персоналу. Крім того, 

підприємство розвиває продажі через власний вебсайт і маркетплейси, що 

дозволяє компенсувати обмеження локального ринку та розширювати 

присутність на національному рівні. 

Еколат підтримує соціально відповідальні ініціативи, які відповідають 

попиту на соціальну активність у Чернівецькій області. Наприклад, співпраця з 

місцевими громадами через організацію екскурсій на виробництво чи 

підтримку освітніх програм у школах сприяє популяризації органічного 

виробництва та підвищує імідж підприємства. Л. М. Шевченко зазначає, що 

соціальна відповідальність є важливим елементом стратегічного управління, 

оскільки формує довіру до бренду [16]. Для Еколату такі ініціативи можуть 

включати партнерство з місцевими фермерами для створення кооперативів або 

підтримку регіональних заходів, що сприяє позитивному сприйняттю бренду 

серед споживачів. 

Для наочної ілюстрації структури витрат, характерної для МСП у 

молочній галузі Чернівецької області, наведено рисунок (2.1), який відображає 

розподіл витрат на основні статті у 2024 році, базуючись на загальних ринкових 

даних. 
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Рис. 2.1. Розподіл витрат МСП у молочній галузі Чернівецької області 

 

 

Рисунок (2.1) демонструє, що сировина становить найбільшу частку 

витрат малих і середніх підприємств (МСП), які працюють у молочній галузі — 

близько 50%. Це свідчить про те, що саме закупівля молока та інших базових 

компонентів є найбільш витратною складовою виробничого процесу. Водночас 

витрати на маркетингову діяльність та логістику є відносно нижчими — 15% і 

10% відповідно, що також має важливе значення для формування загальної 

собівартості продукції. 

Висновок до цієї діаграми підкреслює, що для ТОВ «ЕКОЛАТ» 

пріоритетним завданням у короткостроковій та середньостроковій перспективі 

має стати зниження витрат на сировину. Це можливо реалізувати шляхом 

налагодження тісної співпраці з локальними фермерами, укладання 

довгострокових контрактів на постачання за вигіднішими умовами та 

впровадження систем попереднього планування закупівель. Також доцільним є 

перегляд маркетингової стратегії з акцентом на оптимізацію витрат через 

цифрові канали комунікації, партнерські програми та органічне просування. 

Для систематизації стратегічних підходів, які дозволяють підвищити 

ефективність  діяльності  підприємства  в  умовах  регіональної  специфіки, 

РОЗПОДІЛ ВИТРАТ МСП У МОЛОЧНІЙ 

ГАЛУЗІ ЧЕРНІВЕЦЬКОЇ ОБЛАСТІ 

Сировина Обладнання Маркетинг Логістика 
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наведено таблицю (2.1). Вона детально аналізує ключові напрямки розвитку 

ТОВ «ЕКОЛАТ» та їхню відповідність соціально-економічним, логістичним і 

ресурсним умовам Чернівецької області, що дозволяє оцінити рівень адаптації 

стратегії підприємства до локального середовища. 

Таблиця 2.1 

Аналіз стратегій Еколату в регіональному контексті Чернівців 
 

Напрям діяльності Регіональна 
особливість 

Стратегія Еколату Результа 

Співпраця з 

фермерами 

Доступ до місцевої 

сировини 

Закупівля молока у 

місцевих 
господарств 

Зниження витрат на 

10–15% 

 

Маркетинг 
Буковинська 

ідентичність 

Участь у 

фестивалях, 

орнаменти на 

упаковці 

Зростання продажів 

на 15–20% 

Технології 
Обмежена цифрова 

інфраструктура 

Вебсайт, 
маркетплейси, 

сучасне обладнання 

Підвищення 
ринкової 

присутності 

Соціальна 

відповідальність 

Попит на соціальні 

ініціативи 

Співпраця з 
громадами, 

екскурсії 

Позитивний імідж 

бренду 

Розроблено автором на основі джерел [13, 14, 15, 16]. 

 

 

Таблиця (2.1) демонструє, як Еколат адаптує свої стратегії до 

регіональних особливостей Чернівецької області, використовуючи місцеві 

ресурси, буковинську ідентичність і сучасні технології для створення 

конкурентних переваг. Висновок до таблиці підкреслює, що стратегії Еколату є 

прикладом ефективного застосування теоретичних підходів до регіонального 

контексту, що забезпечує стале зростання. 

Отже, аналіз діяльності Еколату показує, як стратегічне управління МСП 

може інтегрувати регіональні особливості Чернівецької області для створення 

конкурентоспроможних стратегій. Використання місцевих ресурсів, 

регіональних заходів і сучасних технологій дозволяє Еколату відповідати 

ринковим трендам 2025 року та забезпечувати стале зростання. Цей аналіз 
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створює підґрунтя для подальшого дослідження ефективності стратегій 

Еколату та розробки рекомендацій щодо їхнього вдосконалення, зокрема в 

напрямі цифрового маркетингу, що буде розглянуто в наступних підрозділах. 

 

2.2. Оцінка ефективності стратегій Еколату та рекомендації щодо їх 

вдосконалення 

На регіональному ринку Чернівецької області Еколат займає нішу 

виробника органічних молочних продуктів, що відповідає зростаючому попиту 

на натуральну та екологічно чисту продукцію. О. П. Романенко зазначає, що 

МСП, які фокусуються на локальних ринках, можуть ефективно 

використовувати регіональні переваги, такі як доступ до сировини та попит на 

автентичні продукти, для створення конкурентної ніші [17]. Еколат, 

виробляючи сири та масло з молока місцевих фермерів, позиціонує себе як 

постачальник преміум-продуктів для місцевих споживачів і закладів HoReCa, 

які обслуговують туристів. За даними molbuk.ua, попит на органічні молочні 

продукти в Чернівецькій області зріс на 12% у 2024 році завдяки туристичному 

потенціалу регіону, зокрема через відвідувачів Чернівецького університету та 

інших пам’яток [18]. Це дозволяє Еколату зміцнювати свої позиції на 

локальному ринку, де конкуренція з великими національними брендами є менш 

інтенсивною. 

Еколат використовує регіональну ідентичність як ключовий елемент 

позиціонування, пропонуючи продукцію, що асоціюється з буковинською 

гастрономічною традицією. Наприклад, упаковка з елементами місцевих 

орнаментів і присутність на регіональних заходах, таких як «Буковинські 

гостини», сприяють впізнаваності бренду серед місцевих жителів і туристів. За 

даними Poster, МСП у Чернівцях, які використовують регіональну ідентичність, 

мають на 10% вищу лояльність клієнтів порівняно з брендами без локального 

контексту [20]. Однак обмежений масштаб виробництва та залежність від 

сезонного попиту (зростання в весняно-літній період) стримують потенціал 
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Еколату на регіональному ринку, що вимагає аналізу його позицій на 

національному рівні. 

На національному ринку молочної галузі України Еколат стикається з 

більшою конкуренцією з боку великих виробників, таких як національні 

бренди, що домінують завдяки економії на масштабі та розвиненій 

дистриб’юторській мережі. Л. М. Шевченко зазначає, що МСП, які прагнуть 

вийти на національний ринок, повинні конкурувати через диференціацію, 

пропонуючи унікальні продукти або нішеві сегменти [19]. Еколат має потенціал 

у сегменті органічних молочних продуктів, який, за даними Poster, зріс на 15% 

у 2024 році через підвищений інтерес споживачів до здорового харчування [20]. 

Продукція Еколату, виготовлена з локальної сировини без штучних добавок, 

може привабити споживачів, які шукають натуральні альтернативи масовим 

брендам. 

Однак ринкова частка Еколату на національному рівні залишається 

обмеженою через менший масштаб виробництва порівняно з великими 

гравцями. За даними molbuk.ua, великі молочні корпорації контролюють 

близько 70% ринку молочних продуктів України, тоді як МСП, подібні до 

Еколату, займають лише 15–20% у ніші органічної продукції [18]. Еколат 

використовує національні маркетплейси, такі як Rozetka, для дистрибуції, що 

дозволяє охопити ширшу аудиторію, але обмежена цифрова інфраструктура 

Чернівецької області ускладнює масштабування онлайн-продажів. Наприклад, 

брак фахівців із цифрових технологій у регіоні, як зазначає molbuk.ua, знижує 

ефективність управління онлайн-каналами для місцевих МСП [18]. Це вказує на 

необхідність аналізу додаткових факторів, таких як експортний потенціал, для 

оцінки ринкових позицій Еколату. 

Експортний потенціал є важливим аспектом ринкових позицій Еколату, 

оскільки попит на органічні молочні продукти в країнах ЄС зростає. О. В. 

Зозульов підкреслює, що МСП можуть успішно конкурувати на міжнародних 

ринках, якщо їхня продукція відповідає стандартам якості та безпеки [17]. 

Еколат, використовуючи сучасне обладнання для перероблення молока, має 
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потенціал для сертифікації своєї продукції за європейськими стандартами, 

такими як ISO чи органічні сертифікати. За даними Poster, експорт органічних 

молочних продуктів з України до ЄС зріс на 15% у 2024 році, зокрема завдяки 

попиту на сири преміум-сегменту [20]. Чернівецька область, розташована 

поблизу кордону з Румунією, має логістичні переваги для експорту, що може 

бути використано Еколатом. 

Попри це, вихід на міжнародний ринок ускладнюється високими 

витратами на сертифікацію та адаптацію упаковки до європейських вимог. 

Наприклад, необхідність перекладу етикеток і відповідність санітарним нормам 

ЄС вимагають значних інвестицій, що є викликом для МСП із обмеженим 

доступом до фінансування. За даними molbuk.ua, лише 10% МСП Чернівецької 

області брали участь у експортних програмах у 2024 році через фінансові 

бар’єри [18]. Таким чином, експортний потенціал Еколату є значним, але 

потребує подолання структурних обмежень. 

Для всебічної оцінки ринкових позицій ТОВ «ЕКОЛАТ» важливо 

здійснити порівняння з іншими гравцями молочної галузі як на регіональному, 

так і на національному рівнях. Еколат займає стійку позицію в обраній 

ринковій ніші органічної молочної продукції на території Чернівецької області, 

що забезпечує йому конкурентну перевагу серед споживачів, які віддають 

перевагу локальним, екологічним та натуральним продуктам. Водночас 

підприємство поступається національним брендам у таких аспектах, як 

масштаби виробництва, рівень автоматизації, широта дистрибуційної мережі та 

присутність у великих торговельних мережах по всій країні. 

За даними компанії Poster, малі та середні підприємства (МСП), які 

працюють у молочній галузі, мають низку переваг порівняно з великими 

корпораціями, зокрема вищу гнучкість, індивідуалізований підхід до клієнта та 

здатність швидко реагувати на локальні зміни попиту [20]. Однак, через 

обмеженість фінансових, логістичних і кадрових ресурсів, ринкова частка МСП 

залишається порівняно невеликою. У цьому контексті Еколат, як представник 

МСП,  має  можливість  активно  використовувати  свою  гнучкість,  щоб 
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ЧАСТКА РИНКУ МОЛОЧНОЇ ГАЛУЗІ В 

УКРАЇНІ 

Великі бренди МСП (органічні продукти) Інше 

 

 

10% 

 

20% 

 

 

70% 

адаптувати асортимент до змін у сезонному попиті, впроваджувати нові 

продукти, орієнтовані на туристичний потік, або тестувати нові рецептури з 

мінімальними витратами. Це те, що великі виробники не завжди можуть 

зробити оперативно, оскільки вони орієнтовані здебільшого на стандартизовану 

масову продукцію. 

Для наочної ілюстрації поточних ринкових позицій ТОВ «ЕКОЛАТ» 

наведено рисунок 2.2. У ньому порівнюється частка ринку, яку займають малі 

та середні підприємства, з часткою великих брендів у молочній галузі України 

станом на 2024 рік. Це дозволяє краще оцінити конкурентне середовище, в 

якому функціонує Еколат, та визначити потенційні напрями для розширення 

ринкової присутності. 

 

 

Рис.2.2. Частка ринку молочної галузі в Україні 

 

 

Рисунок (2.2) показує, що великі бренди домінують на ринку молочної 

продукції України (70%), тоді як МСП, такі як Еколат, займають 20% у ніші 

органічних продуктів. Висновок до діаграми підкреслює, що Еколат має 
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потенціал для зростання в цій ніші, але потребує стратегій для конкуренції з 

великими гравцями. 

Для узагальнення ринкових позицій Еколату наведено таблицю (2.2), яка 

аналізує його сильні та слабкі сторони на регіональному та національному 

ринках. 

Таблиця 2.2 

Аналіз ринкових позицій ТОВ "ЕКОЛАТ" у молочній галузі 
 

Ринок Сильні сторони Слабкі сторони Фактори впливу 

Регіональний 
Висока якість, 

регіональна 

ідентичність 

Обмежений 
масштаб 

виробництва 

Попит на органічні 

продукти (+12%) 

Національний 
Ніша органічних 

продуктів 

Слабка 

дистриб’юторська 
мережа 

Конкуренція з 

великими брендами 
(70% ринку) 

Експортний 
Логістичні переваги 

регіону 
Витрати на 

сертифікацію 
Зростання експорту 

(+15%) 

Розроблено автором на основі джерел [17, 18, 19, 20]. 

 

 

Таблиця (2.2) демонструє, що Еколат має сильні позиції на регіональному 

ринку завдяки якості та ідентичності, але стикається з обмеженнями на 

національному та експортному ринках через масштаб і ресурси. Висновок до 

таблиці підкреслює, що для посилення позицій Еколат потребує стратегій, які 

будуть розглянуті в наступних підрозділах. 

Отже, аналіз ринкових позицій ТОВ "ЕКОЛАТ" показує, що 

підприємство успішно займає нішу органічних продуктів на регіональному 

ринку, але стикається з викликами на національному та експортному рівнях 

через конкуренцію та обмежені ресурси. Цей аналіз створює підґрунтя для 

розробки стратегій цифровізації та інших інновацій, що будуть розглянуті в 

наступному підрозділі. 
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2.3. Розширений SWOT-аналіз діяльності ТОВ "ЕКОЛАТ" у контексті 

регіональних і національних ринкових умов 

У динамічному світі молочної галузі, де локальні традиції переплітаються 

з глобальними трендами, SWOT-аналіз виступає як стратегічний маяк, що 

висвітлює шлях до сталого розвитку для ТОВ "ЕКОЛАТ". Розташований в 

серці Буковини, Еколат уособлює унікальне поєднання регіональної 

автентичності та амбіцій масштабування на національному рівні. SWOT-аналіз 

розкриває внутрішні сильні та слабкі сторони підприємства, а також зовнішні 

можливості й загрози, дозволяючи оцінити його потенціал у контексті 

ринкових реалій 2025 року. Цей інструмент не лише допомагає 

систематизувати фактори успіху, але й виявляє приховані виклики, які можуть 

визначити майбутнє Еколату в конкурентному середовищі Чернівецької області 

та України. 

Еколат вирізняється кількома внутрішніми перевагами, які формують 

його конкурентну основу. Використання молока від місцевих фермерів 

забезпечує високу якість органічних сирів і масла, що відповідає сучасним 

споживчим трендам. О. П. Романенко зазначає, що МСП, які роблять акцент на 

натуральності, можуть займати нішу преміум-сегменту, що є особливо 

актуальним у регіонах із високим попитом на органічні продукти [21]. За 

даними molbuk.ua, у Чернівецькій області попит на такі продукти зріс на 12% у 

2024 році, що дозволяє Еколату зміцнювати позиції серед місцевих споживачів 

і туристів, які відвідують пам’ятки, як-от Чернівецький університет [22]. 

Наприклад, органічні сири Еколату є популярними в закладах HoReCa, які 

прагнуть запропонувати автентичні буковинські продукти. Географічна 

близькість до джерел сировини знижує логістичні витрати, що є ще однією 

сильною стороною. За даними Poster, МСП у регіоні економлять 10–15% на 

транспортуванні порівняно з підприємствами, що залежать від імпортної 

сировини [23]. Це дозволяє Еколату пропонувати конкурентні ціни, що 

особливо важливо на регіональному ринку, де цінова чутливість залишається 

високою. 
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Гнучкість МСП є ще одним важливим активом Еколату. На відміну від 

великих корпорацій із складними структурами управління, підприємство може 

швидко адаптувати асортимент і канали збуту до змін у попиті. Л. М. Шевченко 

підкреслює, що така гнучкість дозволяє МСП ефективно реагувати на сезонні 

коливання, що є критичним у туристичних регіонах [24]. Наприклад, у весняно- 

літній період Еколат збільшує поставки до кафе та ресторанів, які обслуговують 

туристів, що сприяє зростанню продажів на 10%, як зазначає molbuk.ua [22]. 

Регіональна ідентичність також відіграє ключову роль: використання 

буковинських орнаментів на упаковці та присутність на місцевих заходах, 

таких як «Буковинські гостини», підвищує впізнаваність бренду. За даними 

Poster, продукти з регіональним контекстом мають на 10% вищу лояльність 

клієнтів у Чернівецькій області [23]. Крім того, сучасне обладнання для 

перероблення молока забезпечує відповідність стандартам безпеки, що є 

важливим для підтримки репутації та потенційного виходу на національний 

ринок. 

Попри ці переваги, Еколат стикається з внутрішніми обмеженнями, які 

гальмують його розвиток. Обмежений масштаб виробництва є значною 

слабкою стороною, оскільки малі потужності не дозволяють конкурувати з 

національними брендами, які домінують завдяки економії на масштабі. За 

даними Poster, МСП у молочній галузі України мають у середньому в 5 разів 

менші обсяги виробництва порівняно з великими гравцями [23]. Це обмежує 

ринкову частку Еколату, яка, за оцінками molbuk.ua, становить лише 20% у 

ніші органічних продуктів на національному рівні [22]. Залежність від 

сезонного попиту також створює нестабільність доходів: у туристичний сезон 

продажі зростають, але восени та взимку знижуються через зменшення 

кількості туристів і поставок молока. Molbuk.ua зазначає, що сезонні коливання 

впливають на 60% МСП у регіоні [22]. Обмежений доступ до фінансування 

ускладнює модернізацію обладнання чи розширення каналів збуту. За даними 

Poster, лише 25% МСП у Чернівецькій області отримали доступ до банківських 

кредитів у 2024 році через високі відсоткові ставки [23]. Нарешті, недостатня 



38 
 

цифрова інфраструктура регіону обмежує можливості для впровадження 

сучасних інструментів управління, таких як CRM-системи чи аналітика 

продажів. Molbuk.ua підкреслює, що брак фахівців із цифрових технологій у 

Чернівцях знижує ефективність онлайн-збуту для місцевих МСП [22]. 

Зовнішнє середовище відкриває перед Еколатом значні можливості, які 

можуть посилити його позиції. Зростання попиту на органічні продукти є 

ключовим трендом: за даними Poster, національний ринок органічних молочних 

продуктів зріс на 15% у 2024 році через інтерес до здорового харчування [23]. 

Це створює потенціал для Еколату розширити присутність через маркетплейси, 

такі як Rozetka, які забезпечують доступ до споживачів по всій Україні. 

Експортний потенціал також є суттєвою можливістю, оскільки попит на 

органічні сири в країнах ЄС зростає. За даними Poster, експорт молочних 

продуктів з України до ЄС зріс на 15% у 2024 році, а близькість Чернівців до 

кордону з Румунією забезпечує логістичні переваги [23]. Наприклад, Еколат 

може орієнтуватися на ринки Румунії чи Польщі, де попит на преміум-сири 

стабільно зростає. Регіональні програми підтримки, передбачені Стратегією 

розвитку туризму та курортів України до 2026 року, надають доступ до грантів 

для модернізації обладнання. За даними molbuk.ua, 20% МСП Чернівецької 

області отримали такі гранти у 2024 році [22]. Туристичний потенціал регіону 

також сприяє розвитку: приплив туристів до Чернівців генерує до 30% 

продажів для місцевих МСП у високий сезон, як зазначає molbuk.ua [22]. 

Однак зовнішні фактори несуть і загрози, які можуть ускладнити 

діяльність Еколату. Конкуренція з великими молочними корпораціями, які 

контролюють 70% ринку України, за даними molbuk.ua, створює тиск на 

регіональні МСП через нижчі ціни та ширшу дистриб’юторську мережу [22]. 

Наприклад, національні бренди можуть пропонувати продукцію за нижчою 

собівартістю, що загрожує ринковій частці Еколату. Економічна нестабільність, 

зокрема зростання цін на сировину та енергоносії, збільшує витрати. За даними 

Poster, ціни на молоко в Україні зросли на 8% у 2024 році, що створює 

додатковий фінансовий тиск на МСП [23]. Високі вимоги до сертифікації та 
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адаптації упаковки для експорту до ЄС також є суттєвою загрозою. Molbuk.ua 

зазначає, що лише 10% МСП Чернівецької області брали участь у експортних 

програмах у 2024 році через фінансові бар’єри [22]. Нарешті, обмежена 

цифрова інфраструктура регіону створює технологічні ризики. О. В. Зозульов 

підкреслює, що брак цифрових інструментів є критичним викликом для МСП у 

регіонах із низьким рівнем цифровізації [21], що обмежує здатність Еколату 

ефективно управляти онлайн-каналами. 

Узагальнення виявлених факторів представлено в таблиці (2.3) — 

розширений SWOT-аналіз ТОВ "ЕКОЛАТ" 

 

 

Таблиця 2.3 

Розширений SWOT-аналіз ТОВ "ЕКОЛАТ" 
 

Сильні сторони Слабкі сторони Можливості Загрози 

Якість продукції 
Обмежений 

масштаб 
Попит на органічні 

продукти 
Конкуренція 

Логістична 
ефективність 

Сезонність попиту 
Експортний 
потенціал 

Економічна 
нестабільність 

Регіональна 
ідентичність 

Цифрова 
інфраструктура 

Програми 
підтримки 

Економічна 
нестабільність 

Доступність Фінансування 
Туристичний 

потенціал 
Технологічні 

бар’єри 

 

Систематизація ключових факторів, що впливають на розвиток ТОВ 

«ЕКОЛАТ», у таблиці (2.3) дозволяє всебічно оцінити як внутрішній потенціал 

підприємства, так і виклики, пов’язані з його зовнішнім середовищем. Зокрема, 

сильні сторони компанії — висока якість продукції та органічна сировина, а 

також гнучкість управління, характерна для малого та середнього 

підприємництва, — формують надійну основу для подальшого зростання. Саме 

ці переваги дають змогу оперативно реагувати на зміни у споживчих 

тенденціях, адаптувати асортимент та впроваджувати інноваційні рішення без 

значних інституційних затримок. 
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Водночас у структурі діяльності Еколату існують і внутрішні обмеження. 

Зокрема, обмежений масштаб виробництва ускладнює вихід на ширший 

національний ринок, а недостатній рівень цифрової інфраструктури стримує 

повноцінне використання онлайн-каналів продажу, маркетингу та аналітики. Ці 

слабкі сторони вимагають цілеспрямованих інвестицій та організаційного 

вдосконалення, зокрема у сфері автоматизації процесів і цифрової 

трансформації. 

 

Зовнішні можливості — передусім зростання попиту на органічні 

продукти як в Україні, так і на експортних ринках — відкривають перспективи 

для подальшого розширення виробничих потужностей, диверсифікації каналів 

збуту, освоєння нових сегментів ринку та підвищення рівня рентабельності 

діяльності. Такі фактори, як активна підтримка з боку державних програм 

розвитку агропромислового комплексу, доступність грантових і міжнародних 

проєктів співпраці, а також зростання зацікавленості споживачів у 

високоякісній локальній продукції, створюють сприятливе середовище для 

реалізації довгострокових стратегічних цілей підприємства. Це дає змогу 

підвищувати конкурентоспроможність, впроваджувати інновації, модернізувати 

обладнання та розвивати партнерські зв’язки як на національному, так і на 

міжнародному рівнях. 

Водночас зберігається низка зовнішніх загроз, які необхідно враховувати 

під час стратегічного планування. Найбільш суттєвими серед них залишаються 

висока конкуренція з боку великих молочних корпорацій, які мають значно 

більші фінансові та виробничі ресурси, розгалужені дистрибуційні мережі та 

цінові переваги, що ускладнює боротьбу за ринкову частку. Додатково 

економічна нестабільність, коливання вартості сировини, енергоносіїв та 

логістичних послуг створюють ризики для стабільності операційної діяльності. 

Високі вимоги до сертифікації для виходу на експортні ринки, посилення 

контролю якості продукції та недостатній рівень цифровізації у Чернівецькій 
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Відносний впливі факторів SWOT на ТОВ 

"ЕКОЛАТ" 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 
0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Факти SWOT 

області також стають серйозними бар’єрами для подальшого зростання та 

освоєння нових ринків збуту. 

Для візуалізації співвідношення цих можливостей і загроз, а також для 

кращого розуміння їхнього впливу на поточну діяльність і перспективи 

розвитку підприємства доцільно звернутися до рисунку (2.3), який наочно 

демонструє їхню відносну значущість і взаємозв’язок. Такий графічний підхід 

допомагає чітко визначити пріоритети для подальшого аналітичного 

опрацювання, виокремити ключові напрями, що потребують першочергових 

управлінських рішень, фінансових інвестицій та посиленої організаційної уваги 

з метою забезпечення стабільного та конкурентоспроможного розвитку 

підприємства у сучасних економічних умовах. 

 

Рис.2.3. Відносний впливі факторів SWOT на ТОВ "ЕКОЛАТ" 

Рисунок (2.3) ілюструє, що якість продукції (90%) і попит на органічні 

продукти (85%) мають найбільший вплив на діяльність Еколату, тоді як 

цифрова інфраструктура (50%) є менш значущою, але все ще суттєвою. 

Висновок до діаграми підкреслює, що сильні сторони та можливості створюють 

значний потенціал для підприємства, але слабкі сторони потребують уваги. 
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Отже, SWOT-аналіз діяльності ТОВ "ЕКОЛАТ" демонструє, що 

підприємство має міцні позиції завдяки якості, гнучкості та регіональній 

ідентичності, але стикається з викликами через обмежений масштаб і цифрову 

інфраструктуру. Зовнішні можливості, такі як зростання попиту та експорт, 

відкривають перспективи, тоді як конкуренція та економічна нестабільність 

створюють ризики. Цей аналіз закладає фундамент для розробки стратегій у 

третьому розділі, де будуть розглянуті шляхи посилення 

конкурентоспроможності підприємства. 

 

РОЗДІЛУ 3. РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО СТРАТЕГІЧНОГО РОЗВИТКУ 

ТОВ "ЕКОЛАТ" У КОНТЕКСТІ РИНКОВИХ УМОВАХ 

3.1. Посилення конкурентних переваг ТОВ "ЕКОЛАТ" 

У сучасній молочній галузі, де споживчі вподобання зміщуються в бік 

органічних та локальних продуктів, ТОВ «ЕКОЛАТ» має унікальну можливість 

зміцнити свої ринкові позиції завдяки сильним сторонам, виявленим у SWOT- 

аналізі (2.3). Підприємство спеціалізується на переробленні молока та 

виробництві органічних сирів і масла (КВЕД 10.51). Висока якість продукції, 

логістична ефективність, гнучкість малого та середнього підприємства (МСП) і 

регіональна ідентичність Буковини є ключовими конкурентними перевагами, 

які дозволяють «ЕКОЛАТу» вирізнятися на регіональному ринку Чернівецької 

області та створюють потенціал для масштабування на національному рівні. 

У 2025 році, коли попит на органічні продукти в Україні зростає в 

середньому на 15% щорічно, а туризм у Чернівцях забезпечує до 30% продажів 

МСП у високий сезон, як зазначає molbuk.ua [26], ці переваги набувають 

стратегічного значення для подальшого розвитку. Цей підрозділ пропонує 

детальні рекомендації щодо того, як максимально використати сильні сторони 

підприємства для підвищення його конкурентоспроможності та закріплення 

позицій у преміум-сегменті молочної продукції. 
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Висока якість органічних сирів і масла, виготовлених із молока місцевих 

фермерів, є основною конкурентною перевагою Еколату. О. П. Романенко 

підкреслює, що МСП, які акцентують увагу на натуральності та локальному 

походженні, можуть займати нішу преміум-сегменту, що є особливо 

актуальним у регіонах із розвиненим туризмом і високим попитом на органічні 

продукти [25]. За даними molbuk.ua, у Чернівецькій області попит на органічні 

молочні продукти зріс на 12% у 2024 році, що відображає інтерес як місцевих 

жителів, так і туристів, які відвідують пам’ятки, такі як Чернівецький 

національний університет [26]. Рекомендується розробити комплексну 

маркетингову кампанію, яка підкреслить екологічність і локальне походження 

продукції. Наприклад, оновлення вебсайту Еколату з додаванням розділу про 

фермерів-постачальників, їхні історії, фотографії та сертифікати якості, такі як 

ДСТУ 4552:2006 для сирів, може підвищити довіру споживачів. За даними 

Poster, подібні кампанії сприяють зростанню лояльності клієнтів на 10% у 

регіонах із сильною місцевою ідентичністю [27]. Кампанія може включати 

відеоролики на вебсайті, що демонструють процес виробництва, наприклад, 

відбір молока в екологічно чистих районах Буковини, і підкреслюють 

відсутність штучних добавок. Додатково, розміщення QR-кодів на упаковці, які 

ведуть до вебсайту з інформацією про походження продукції, може залучити 

молодшу аудиторію, що цінує прозорість. Порівняно з конкурентами, такими як 

великі бренди, які використовують масове виробництво, Еколат може 

позиціонувати себе як преміум-бренд із акцентом на автентичність, що, за 

оцінками Poster, підвищує маржу на 8–12% у ніші органічних продуктів [27]. 

Логістична ефективність, що забезпечує економію 10–15% на 

транспортуванні завдяки близькості до джерел сировини, є ще однією сильною 

стороною, яка дозволяє Еколату пропонувати конкурентні ціни. За даними 

Poster, МСП у Чернівецькій області, які використовують локальну сировину, 

мають на 15% нижчі логістичні витрати порівняно з підприємствами, що 

імпортують молоко з інших регіонів [27]. Наприклад, розташування Еколату в 

Чернівцях дозволяє організувати доставку сировини від фермерів із прилеглих 
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районів, таких як Сторожинець чи Кіцмань, протягом 2–3 годин, що знижує 

витрати на паливо та зберігання. Рекомендується розробити спеціальні умови 

для закладів HoReCa, які є ключовими клієнтами Еколату в Чернівецькій 

області. Наприклад, підприємство може запропонувати знижки 5–10% для 

ресторанів, які включають продукцію Еколату в меню туристичних маршрутів, 

таких як гастрономічні тури до Чернівецького університету чи історичного 

центру міста. О. В. Зозульов зазначає, що стратегії, орієнтовані на співпрацю з 

HoReCa, підвищують продажі МСП у туристичних регіонах на 15–20% [25]. 

Додатково, створення ексклюзивних продуктів, таких як сири з місцевими 

травами (наприклад, чебрецем чи м’ятою), для ресторанів може посилити 

привабливість пропозиції. Наприклад, ресторан на вул. Головній у Чернівцях 

може замовляти 50 кг сирів щомісяця за ексклюзивним контрактом, що 

забезпечить стабільний канал збуту. Такі контракти можуть включати 

регулярну доставку щотижня, що, за даними molbuk.ua, підвищує лояльність 

клієнтів HoReCa на 12% [26]. 

Гнучкість МСП дозволяє Еколату швидко адаптувати асортимент і 

канали збуту до змін у попиті, що є критично важливим у туристичному 

регіоні, де сезонні коливання значно впливають на продажі. За даними 

molbuk.ua, у весняно-літній період продажі МСП у Чернівцях зростають на 10% 

завдяки припливу туристів, тоді як восени та взимку спостерігається спад на 

15% [26]. Рекомендується впровадити сезонні продукти, які підтримуватимуть 

попит у низький сезон. Наприклад, розробка сирів із зимовими спеціями, 

такими як гвоздика, кардамон чи імбир, може привернути увагу клієнтів у 

холодний період. Л. О. Кравченко підкреслює, що сезонні продукти дозволяють 

МСП стабілізувати доходи на 10–12% у позасезонний період [27]. Такі 

продукти можуть продаватися через національні маркетплейси, такі як Rozetka, 

які забезпечують доступ до споживачів по всій Україні, або через прямі 

поставки до регіональних кафе. Наприклад, лімітована серія зимових сирів 

може бути представлена на новорічних ярмарках у Чернівцях, що, за оцінками 

molbuk.ua, залучають до 5,000 відвідувачів щороку [26]. Додатково, гнучкість 
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Еколату дозволяє адаптувати асортимент до потреб конкретних клієнтів, 

наприклад, створення сирів із різними термінами дозрівання (30, 60, 90 днів) 

для ресторанів, що прагнуть урізноманітнити меню. Такий підхід, за даними 

Poster, може збільшити обсяги замовлень на 10% [27]. 

Регіональна ідентичність, підкріплена буковинськими орнаментами на 

упаковці та участю в місцевих заходах, є унікальною перевагою, яка підвищує 

впізнаваність бренду. За даними Poster, продукти з регіональним контекстом 

мають на 10% вищу лояльність клієнтів у Чернівецькій області [27]. 

Рекомендується створити лімітовані серії продукції для регіональних заходів, 

таких як «Буковинські гостини» чи «Фестиваль вишиванки», із дизайном 

упаковки, що відображає буковинські традиції, наприклад, орнаменти, 

характерні для вишивки Садгори чи Хотина. Такі серії можуть включати 

подарункові набори з кількома видами сирів і масла, орієнтовані на туристів, 

які шукають автентичні сувеніри. За даними molbuk.ua, регіональні ярмарки 

генерують до 20% додаткових продажів для МСП у високий сезон [26]. 

Наприклад, реалізація 100 подарункових наборів вартістю по 500 грн 

кожен на регіональних подіях, таких як «Буковинські гостини», може 

забезпечити підприємству додатковий дохід у розмірі 50,000 грн лише за один 

захід. Це не лише збільшує виручку, а й сприяє формуванню впізнаваності 

бренду серед туристів і гостей міста. Такі події є ефективною платформою для 

демонстрації автентичності продукції та залучення нових клієнтів, особливо в 

сегменті преміум-продуктів. Крім того, активна присутність на подібних 

ярмарках і фестивалях сприяє зміцненню емоційного зв’язку споживачів із 

брендом. 

Додатковим вектором просування може стати співпраця з місцевими 

культурними інституціями, зокрема Чернівецьким обласним краєзнавчим 

музеєм. Розміщення продукції Еколату в музейних крамницях або 

спеціалізованих куточках автентичної локальної гастрономії може не лише 

збільшити обсяги продажів, а й посилити асоціацію бренду з буковинською 

історією, традиціями та культурною спадщиною. Така співпраця сприяє 
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формуванню стійкого культурного образу бренду, що є особливо важливим для 

органічного сегменту. 

Важливо також підкреслити значення онлайн-комунікацій у створенні 

відчуття унікальності та обмеженої пропозиції. Зокрема, розміщення на 

офіційному вебсайті Еколату інформації про спеціальні лімітовані серії 

продукції — з акцентом на їхню доступність виключно під час фестивалів, 

ярмарків чи партнерських подій — дозволяє сформувати ефект ексклюзивності. 

За оцінками О. В. Зозульова, створення такого ефекту може підвищити попит 

на продукцію приблизно на 8% [25], оскільки обмежена доступність часто 

стимулює споживача приймати швидше рішення про купівлю. 

З огляду на викладене вище, доцільно сформувати систему конкретних 

дій для підсилення ринкової позиції Еколату. Нижче представлено таблицю 

(3.1), яка узагальнює ключові рекомендації щодо посилення конкурентних 

переваг підприємства з урахуванням локального контексту, маркетингових 

можливостей і сучасних споживчих трендів. 

Таблиця 3.1 

Рекомендації для посилення конкурентних переваг ТОВ "ЕКОЛАТ" 
 

Сильна 

сторона 
Рекомендація Фокус 

Приклад 

реалізації 

Очікуваний 

ефект 

 

Якість 

продукції 

 

Маркетингова 

кампанія якості 

Оновлення 

вебсайту з 

історіями 

фермерів і 
сертифікатами 

Відеоролики 

про 

виробництво, 

QR-коди на 
упаковці 

Зростання 

лояльності 

клієнтів (+10%) 

Логістична 

ефективність 

Спеціальні 

умови для 

HoReCa 

Знижки 5–10%, 

ексклюзивні 

продукти 

Контракти з 

ресторанами на 

вул. Головній, 
сири з травами 

Збільшення 

продажів у 

HoReCa (+15%) 

 

Гнучкість МСП 
Сезонні 

продукти 

Сири з 

зимовими 

спеціями для 
низького сезону 

Зимові сири на 

Rozetka, 

новорічні 
ярмарки 

Стабілізація 

доходів (+10%) 

 

Регіональна 

ідентичність 

 

Лімітовані серії 

для фестивалів 

Упаковка з 

буковинськими 

мотивами 

Подарункові 

набори на 

«Буковинських 

гостинах», 

Підвищення 

впізнаваності 

бренду (+20% 

продажів на 
ярмарках) 
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Систематизація рекомендацій у таблиці (3.1) підкреслює, що 

максимізація сильних сторін Еколату, таких як якість, логістична ефективність, 

гнучкість і регіональна ідентичність, може значно посилити його позиції на 

регіональному та національному ринках. Ці стратегії дозволяють підприємству 

не лише зміцнити лояльність клієнтів, але й розширити присутність у преміум- 

сегменті, залучаючи як місцевих споживачів, так і туристів. Однак для 

забезпечення сталого розвитку необхідно також подолати внутрішні 

обмеження, що буде розглянуто в наступному підрозділі. 

3.2. Подолання внутрішніх обмежень для сталого розвитку 

У сучасних умовах молочної галузі, де конкуренція та економічні 

виклики створюють значний тиск на малі та середні підприємства (МСП), 

подолання внутрішніх обмежень є критично важливим для забезпечення 

сталого розвитку ТОВ "ЕКОЛАТ" (код ЄДРПОУ 38791762). Засноване 22 

липня 2013 року в Чернівцях за адресою вул. Кобилянської Ольги, 10, під 

керівництвом Мільмана Михайла Львовича зі статутним капіталом 32,523,000 

грн, підприємство спеціалізується на переробленні молока та виробництві 

органічних сирів і масла (КВЕД 10.51). SWOT-аналіз (2.3) виявив ключові 

слабкі сторони Еколату: обмежений масштаб виробництва, сезонність попиту, 

недостатня цифрова інфраструктура та обмежений доступ до фінансування. Ці 

обмеження стримують зростання ринкової частки, яка, за даними molbuk.ua, 

становить лише 20% у ніші органічних продуктів на національному рівні, і 

створюють нестабільність доходів, особливо в низький сезон, коли продажі 

знижуються на 15% [28]. У 2025 році, коли МСП у Чернівецькій області 

стикаються з посиленням конкуренції та зростанням витрат на сировину на 8%, 

як зазначає Poster [29], подолання цих слабкостей є необхідною умовою для 

забезпечення конкурентоспроможності та сталого розвитку. Цей підрозділ 

пропонує детальні стратегії для усунення внутрішніх обмежень, враховуючи 

регіональний контекст Буковини та ринкові тренди. 
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Обмежений масштаб виробництва є значною слабкою стороною Еколату, 

оскільки малі потужності не дозволяють конкурувати з великими 

національними брендами, які домінують завдяки економії на масштабі. За 

даними Poster, МСП у молочній галузі України мають у середньому в 5 разів 

менші обсяги виробництва порівняно з великими гравцями, що обмежує їхню 

частку ринку [29]. Наприклад, Еколат виробляє приблизно 10 тонн сирів на 

місяць, тоді як великі конкуренти можуть переробляти до 50 тонн. 

Рекомендується укласти партнерства з місцевими МСП для спільного 

використання виробничих потужностей. Наприклад, співпраця з переробними 

підприємствами в Сторожинці чи Кіцмані, які мають надлишкові потужності, 

може дозволити Еколату збільшити виробництво на 20–25% без значних 

капіталовкладень. Л. О. Кравченко зазначає, що кооперація між МСП у 

регіонах із низькою індустріалізацією може підвищити ефективність 

виробництва на 15% за рахунок спільного використання ресурсів [30]. Таке 

партнерство може передбачати контрактне виробництво сирів під брендом 

Еколату, наприклад, 2 тонни додаткових обсягів щомісяця, що забезпечить 

економію на обладнанні та логістиці. Додатково, створення кооперативу з 

іншими місцевими виробниками для спільної закупівлі сировини може знизити 

витрати на молоко на 5–7%, як зазначає molbuk.ua [28]. 

Сезонність попиту створює нестабільність доходів, оскільки продажі 

Еколату зростають на 10% у туристичний сезон (весна–літо), але знижуються 

на 15% восени та взимку через зменшення туристичного потоку та поставок 

молока, як зазначає molbuk.ua [28]. Рекомендується розширити канали збуту 

через національні маркетплейси, такі як Rozetka чи Prom.ua, які забезпечують 

доступ до споживачів по всій Україні. Наприклад, розміщення асортименту 

сирів і масла на Rozetka з акцентом на органічне походження може залучити 

клієнтів із великих міст, таких як Київ чи Львів, де попит на органічні продукти 

зростає на 15% щорічно [29]. Для цього Еколат може розробити спеціальні 

пропозиції, такі як набори з трьох видів сирів по 300 грн, які, за оцінками 

Poster, можуть підвищити продажі на маркетплейсах на 12% у низький сезон 



49 
 

[29]. Додатково, просування через маркетплейси потребує оптимізації вебсайту 

Еколату для інтеграції з платформами, наприклад, додавання API для 

синхронізації складських залишків, що коштує приблизно 10,000 грн 

одноразово. О. В. Зозульов підкреслює, що вихід на маркетплейси дозволяє 

МСП стабілізувати доходи на 10–15% у позасезонний період [30]. 

Недостатня цифрова інфраструктура регіону обмежує можливості 

Еколату для впровадження сучасних інструментів управління, таких як CRM- 

системи чи аналітика продажів. За даними molbuk.ua, брак фахівців із цифрових 

технологій у Чернівецькій області знижує ефективність онлайн-збуту для 70% 

місцевих МСП [28]. Рекомендується організувати навчання персоналу базовим 

цифровим інструментам, таким як CRM-система Bitrix24 або аналітика 

продажів через Google Analytics, які є доступними для МСП із бюджетом до 

15,000 грн на рік. Наприклад, навчання 5 працівників основам управління 

запасами та аналізу даних може підвищити ефективність онлайн-продажів на 

8%, як зазначає Poster [29]. Такі програми доступні через регіональні бізнес- 

центри, наприклад, Чернівецький центр підтримки підприємництва, який 

пропонує безкоштовні тренінги для МСП у рамках Стратегії розвитку регіону 

до 2027 року. Л. О. Кравченко зазначає, що базові цифрові інструменти 

дозволяють МСП оптимізувати управління продажами на 10–12% за рахунок 

автоматизації [30]. Додатково, впровадження простої системи управління 

запасами, такої як Poster POS, може зменшити втрати від надлишкових запасів 

на 5%, що особливо важливо в низький сезон. 

Обмежений доступ до фінансування є значним викликом, оскільки лише 

25% МСП у Чернівецькій області отримали доступ до банківських кредитів у 

2024 році через високі відсоткові ставки, як зазначає Poster [29]. 

Рекомендується активно брати участь у регіональних грантових програмах, 

передбачених Стратегією розвитку туризму та курортів України до 2026 року. 

За даними molbuk.ua, 20% МСП Чернівецької області отримали гранти на 

модернізацію обладнання у 2024 році, із середнім розміром фінансування 

500,000 грн [28]. Наприклад, Еколат може подати заявку на грант для закупівлі 
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нового обладнання для виробництва сирів, що коштує приблизно 1,000,000 грн, 

із яких 50% може бути покрито грантом. Успішним прикладом є ТОВ 

"Буковинські продукти", яке отримало грант на 600,000 грн для оновлення ліній 

пастеризації, що збільшило їхні обсяги на 15% [28]. Додатково, Еколат може 

звернутися до Європейського банку реконструкції та розвитку (ЄБРР), який 

пропонує мікрокредити для МСП під 5–7% річних, що є значно нижче 

ринкових ставок (15–20%). Це створює реальні передумови для залучення 

доступного фінансування, яке можна спрямувати на модернізацію обладнання, 

розширення виробничих потужностей або впровадження інноваційних 

технологій переробки. Зозульов зазначає, що грантові програми дозволяють 

МСП знизити фінансові бар’єри на 20–25% [30], що особливо актуально для 

невеликих підприємств, які прагнуть розширювати асортимент продукції та 

виходити на нові ринки збуту, зокрема експортні. Додаткові інструменти 

фінансової підтримки у поєднанні з державними та міжнародними програмами 

сприяють створенню стабільної бази для реалізації стратегічних інвестиційних 

проєктів та забезпечення фінансової стійкості підприємства у довгостроковій 

перспективі. 

З огляду на викладене, нижче представлено таблицю (3.2) з ключовими 

практичними рекомендаціями для подолання внутрішніх обмежень та 

посилення потенціалу розвитку ТОВ «ЕКОЛАТ». Така систематизація 

допоможе більш чітко визначити першочергові кроки для удосконалення 

виробничих і управлінських процесів, оптимізації фінансових ресурсів, 

залучення зовнішнього фінансування та підвищення загальної ефективності 

діяльності підприємства в умовах сучасного конкурентного ринку. 

Таблиця 3.2 

Рекомендації для подолання внутрішніх обмежень ТОВ "ЕКОЛАТ" 
 

Слабка 
сторона 

Рекомендація Фокус 
Приклад 
реалізації 

Очікуваний 
ефект 

Обмежений 
масштаб 

Партнерства з 
МСП 

Спільне 
використання 

Контрактне 
виробництво в 

Збільшення 
обсягів 
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  потужностей Сторожинці, 2 
тонни/місяць 

виробництва 
(+20%) 

Сезонність 

попиту 

Розширення на 

маркетплейс 

Продажі через 

Rozetka, 
Prom.ua 

Набори сирів 

по 300 грн, 
API-інтеграція 

Стабілізація 

продажів 
(+12%) 

Цифрова 

інфраструктура 

Навчання 

персоналу 

Впровадження 

CRM, 

аналітики 

Тренінги в 

Чернівецькому 

центрі, Bitrix24 

Підвищення 

ефективності 

онлайн-збуту 
(+8%) 

Фінансування 
Участь у 

грантових 
програмах 

Фінансування 

модернізації 

Грант 500,000 

грн на 
обладнання 

Збільшення 

потужностей 
(+15%) 

 

Систематизація рекомендацій у таблиці (3.2) підкреслює, що подолання 

внутрішніх обмежень Еколату, таких як обмежений масштаб, сезонність, 

цифрова інфраструктура та фінансування, може значно підвищити його 

конкурентоспроможність. Ці стратегії дозволять підприємству стабілізувати 

доходи, збільшити виробничі потужності та оптимізувати управління. Однак 

для повноцінного розвитку необхідно також використати ринкові можливості 

та мінімізувати зовнішні загрози, що буде розглянуто в наступному підрозділі. 

3.3. Використання ринкових можливостей і мінімізація загроз 

У сучасному ринковому середовищі молочної галузі України, де 

глобальний попит на органічні продукти зростає на 12% щорічно, а експорт до 

країн ЄС збільшився на 15% у 2024 році, ТОВ "ЕКОЛАТ" (код ЄДРПОУ 

38791762) має унікальну можливість зміцнити свої позиції та вийти на нові 

ринки. Засноване 22 липня 2013 року в Чернівцях за адресою вул. Кобилянської 

Ольги, 10, під керівництвом Мільмана Михайла Львовича зі статутним 

капіталом 32,523,000 грн, підприємство спеціалізується на переробленні молока 

та виробництві органічних сирів і масла (КВЕД 10.51). SWOT-аналіз (2.3) 

виявив ключові ринкові можливості: зростання попиту на органічні продукти 

(15% у 2024 році), експортний потенціал (+15% до ЄС), регіональні програми 

підтримки (20% МСП Чернівецької області отримали гранти на суму 500,000– 

1,000,000 грн), а також туристичний потенціал регіону (500,000 туристів 

щорічно, що генерують 30% продажів МСП у високий сезон). Водночас 

підприємство стикається із загрозами: конкуренція великих брендів, які 
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контролюють 70% ринку, економічна нестабільність із підвищенням цін на 

сировину на 8%, експортні бар’єри (лише 10% МСП беруть участь у експорті) 

та технологічні обмеження (70% МСП Чернівецької області не використовують 

ERP-системи), як зазначає molbuk.ua [31]. У 2025 році, коли Чернівці 

залишаються привабливим туристичним центром, а вимоги до сертифікації для 

експорту посилюються, стратегічне використання можливостей і протидія 

загрозам є критично важливими для сталого розвитку Еколату. Конкурентне 

середовище, де великі бренди, такі як "Молокія" та "Галичина", домінують 

завдяки масштабам і розвиненим каналам збуту, вимагає від Еколату 

унікальних стратегій, які акцентують його локальну ідентичність і преміум- 

якість. Цей підрозділ пропонує розширені рекомендації, які поєднують 

використання ринкових можливостей із мінімізацією зовнішніх ризиків, 

враховуючи регіональний контекст Буковини та глобальні тренди. 

Зростання попиту на органічні продукти, яке досягло 15% у 2024 році за 

даними Poster [32], відкриває значні перспективи для розширення клієнтської 

бази Еколату. Рекомендується створити повнофункціональний онлайн-магазин 

на вебсайті підприємства з інтеграцією систем оплати (LiqPay, WayForPay), 

відстеження доставки через Нову Пошту та Укрпошту, мобільної версії сайту, 

AI-рекомендацій на основі вподобань клієнтів і багатомовного інтерфейсу 

(українська, англійська, румунська) для залучення туристів і експортних 

клієнтів. Впровадження магазину коштуватиме 35,000 грн, включаючи SEO- 

оптимізацію (12,000 грн) для ключових запитів, таких як "органічні сири 

Буковина" чи "еко-продукти Чернівці", аналітику через Google Analytics (5,000 

грн) і чат-бот на базі Tawk.to (5,000 грн) для автоматизації відповідей. За 

оцінками Poster, онлайн-магазини МСП у харчовій галузі підвищують продажі 

на 18–22% у перший рік [32]. Наприклад, продаж 1,000 наборів сирів по 500 грн 

через онлайн-магазин може принести 500,000 грн щомісяця, залучаючи клієнтів 

із великих міст, таких як Київ, Львів, Одеса та Харків, де попит на органічні 

продукти зростає на 25%. Порівняно з конкурентами, такими як "Молокія" 

(фокус  на  масові  продукти  в  супермаркетах)  і  "Галичина"  (широкий 
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асортимент, але без локальної ідентичності), Еколат може позиціонувати себе 

як преміум-бренд із акцентом на автентичність і екологічність, що, за даними 

Л. О. Кравченка, підвищує маржу на 15% [33]. Додатково, розміщення 

асортименту на маркетплейсах, таких як Rozetka, EpicentrK, Prom.ua і Zakaz.ua, 

із акціями (знижка 20% на перше замовлення або безкоштовна доставка при 

замовленні від 1,000 грн) може збільшити продажі на 25% у низький сезон, 

генеруючи 600,000 грн за квартал при середньому чеку 550 грн. Наприклад, 

Rozetka має 10 млн відвідувачів щомісяця, що дозволяє залучити до 1,000 нових 

клієнтів за квартал. 

Експортний потенціал, підкріплений зростанням експорту молочних 

продуктів до ЄС на 15% у 2024 році, є стратегічно важливим завдяки 

географічній близькості Чернівців до кордонів Румунії (40 км), Польщі (150 км) 

і Словаччини (200 км). Рекомендується розпочати процес отримання 

сертифікатів ISO 22000, HACCP і GlobalGAP через Чернівецький центр 

підтримки підприємництва, що коштуватиме 80,000 грн, включаючи аудит 

(35,000 грн), навчання персоналу (25,000 грн) і адаптацію упаковки до вимог 

ЄС (20,000 грн, багатомовні етикетки українською, англійською, румунською). 

О. В. Зозульов зазначає, що сертифікація відкриває доступ до ринків Румунії, 

Польщі, Угорщини, Словаччини та Чехії, де попит на органічні сири зростає на 

12–15% щорічно [33]. Наприклад, експорт 3 тонн сирів до Румунії та Польщі за 

ціною 11 євро/кг може принести 33,000 євро щомісяця (1,320,000 грн за курсом 

2025 року). Успішним прикладом є ТОВ "Карпатські сири" з Івано- 

Франківська, яке у 2024 році експортувало 4 тонни сирів до Польщі та 

Словаччини, отримавши 40,000 євро доходу за місяць [31]. Еколат може 

співпрацювати з експортними агенціями, такими як "ExportUA" чи "WestTrade" 

у Чернівцях, для організації логістики через прикордонні пункти Порубне та 

Шегині, що скоротить транспортні витрати на 12%. Наприклад, доставка 1 

тонни сирів до Румунії коштуватиме 5,000 грн замість 6,000 грн через 

оптимізовані маршрути. Додатково, участь у міжнародних виставках, таких як 

BioFach (Німеччина), SIAL (Франція) чи Anuga (Кельн), через регіональні 
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бізнес-асоціації коштуватиме 60,000 грн, але підвищить впізнаваність бренду на 

20%. Участь у BioFach 2024 дозволила ТОВ "Гуцульські сири" укласти 

контракт на 10,000 євро з дистриб’ютором у Чехії [31]. 

Регіональні програми підтримки, передбачені Стратегією розвитку 

туризму та курортів України до 2026 року, надають доступ до грантів для 

модернізації та розвитку МСП. За даними molbuk.ua, 20% МСП Чернівецької 

області отримали гранти на суму 500,000–1,200,000 грн у 2024 році [31]. 

Рекомендується подати заявку на грант через Чернівецьку ОВА для закупівлі 

енергоефективних пастеризаторів і пакувальних ліній вартістю 1,200,000 грн, з 

яких 60% (720,000 грн) може бути покрито грантом. Наприклад, ТОВ 

"Буковинський молокозавод" отримало 900,000 грн на модернізацію у 2024 

році, що збільшило випуск на 25% [31]. Додатково, програма USAID 

"Конкурентоспроможна економіка України" пропонує гранти до 2,000,000 грн 

для МСП у прикордонних регіонах, а програма GIZ "Розвиток МСП" – до 

1,000,000 грн для технологічних інновацій. Подача заявки потребує бізнес- 

плану, який коштуватиме 8,000 грн через Чернівецький бізнес-центр. Успішним 

прикладом є ТОВ "Волинські сири", яке отримало грант USAID на 1,500,000 

грн для автоматизації виробництва, що підвищило продуктивність на 20% [31]. 

Еколат може також подати заявку на програму Horizon Europe, яка пропонує до 

1,000,000 грн для МСП, що впроваджують інновації, наприклад, автоматизовані 

системи пакування. О. П. Романенко зазначає, що грантові програми знижують 

фінансові бар’єри на 35%, дозволяючи МСП інвестувати в технології без 

кредитів [34]. Наприклад, ТОВ "Закарпатські продукти" отримало грант GIZ на 

800,000 грн у 2024 році, що дозволило встановити нову лінію пастеризації, 

підвищивши випуск на 18%. 

Туристичний потенціал Чернівців, де 500,000 туристів щорічно 

генерують 30% продажів МСП у високий сезон (травень–вересень), є ключовою 

можливістю. Рекомендується налагодити партнерства з турфірмами, такими як 

«Буковина-Тур», «Чернівці-Тревел», «Туристична Буковина» і «Еко-Тур», для 

включення  продукції  Еколату  в  гастрономічні  тури,  наприклад,  «Смак 
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Буковини», «Культурна спадщина Чернівців» чи новий формат «Винно-сирні 

тури Буковини», які поєднують дегустацію сирів із місцевими винами. 

Створення дегустаційних наборів із п’яти видів сирів і масла по 450 грн може 

залучити 3,000 туристів за сезон, генеруючи 1,350,000 грн доходу. За даними 

molbuk.ua, гастрономічні тури підвищують продажі МСП на 30–35% у 

туристичний  сезон  [31].  Додатково,  співпраця  з  ресторанами,  такими  як 

«Діана» чи «Сорбона» в Чернівцях, для включення сирів Еколату в меню турів 

може принести 150,000 грн за сезон при поставці 500 кг сирів по 300 грн/кг. 

Розміщення подарункових наборів у готелях, таких як «Буковина», «Київ», 

«Георг Палац» і «Аллігатор» (400 наборів по 450 грн), додасть 180,000 грн 

доходу. Участь у фестивалях, таких як «Буковинські гостини», «Фестиваль 

вишиванки» чи «Чернівецький ярмарок», із дегустаційними зонами може 

залучити 5,000 відвідувачів за захід, генеруючи 125,000 грн при продажу сирів 

по 250 грн/кг. Кравченко зазначає, що туристичні продукти підвищують 

лояльність  клієнтів  на  20%  [33].  Наприклад,  дегустаційна  зона  на 

«Буковинських гостинах» 2024 року дозволила ТОВ "Буковинські продукти" 

продати 600 кг сирів за 3 дні, отримавши 150,000 грн. 

Конкуренція з великими брендами, які контролюють 70% ринку України, 

є значною загрозою. Рекомендується диференціюватися через активну участь у 

регіональних і національних заходах, таких як «Чернівецький ярмарок», 

«Фестиваль вишиванки», «Буковинські гостини» та виставка «АгроВесна» у 

Києві. Наприклад, продаж 600 кг сирів по 250 грн/кг на ярмарку може принести 

150,000 грн за захід, що, за оцінками Зозульова, підвищує впізнаваність на 25% 

[33]. Унікальність пропозиції Еколату, наприклад, сири з місцевими травами 

(чебрець, м’ята, базилік) чи інноваційні продукти, такі як сири, настояні на 

буковинському вині (витримка 60 днів), вирізняють їх порівняно з масовою 

продукцією "Молокії" (стандартні сири з консервантами) чи "Галичини" 

(широкий асортимент, але без локального акценту). Додатково, створення 

преміум-лінійки сирів із витримкою 120 днів для національних виставок може 

залучити клієнтів із вищим доходом, підвищивши маржу на 20%. Наприклад, 
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продаж 100 кг преміум-сирів по 400 грн/кг на «АгроВесні» додасть 40,000 грн 

доходу за захід. 

Економічна нестабільність, зокрема зростання цін на сировину на 8% у 

2024 році, створює тиск на собівартість. Рекомендується укласти довгострокові 

контракти з фермерами, такими як "Буковинське молоко" (Кіцмань), 

"Екоферма" (Сторожинець) і "Агро-Буковина" (Хотин), для фіксації цін на 

молоко на рівні 15 грн/л на 3–4 роки. Це може заощадити 150,000 грн на рік при 

закупівлі 18,000 л молока щомісяця, знижуючи витрати на сировину на 12% 

[32]. Гнучкі умови контрактів, наприклад, коригування обсягів на 15% залежно 

від сезону, мінімізують ризики дефіциту сировини. Наприклад, контракт із 

"Агро-Буковина" на 12,000 л/місяць забезпечить стабільність поставок навіть у 

низький сезон. За даними Poster, фіксація цін знижує волатильність витрат на 

10% [32]. Ризики, такі як відмова фермерів від поставок, можна мінімізувати 

через диверсифікацію постачальників (3–4 ферми). 

Експортні бар’єри, де лише 10% МСП беруть участь у програмах через 

високі витрати [31], можна подолати через кооперацію з МСП, такими як ТОВ 

"Сторожинецькі сири", ТОВ "Хотинські продукти" і ТОВ "Буковинські 

делікатеси". Спільне фінансування сертифікації ISO 22000, HACCP і 

GlobalGAP із чотирма МСП знизить витрати Еколату до 10,000 грн. Успішним 

прикладом є кооператив у Львівській області, який розділив витрати на 

сертифікацію, заощадивши кожному учаснику 30,000 грн [31]. Додатково, 

кооперація може включати спільну логістику, наприклад, оренду 

рефрижераторів для доставки до Польщі через Шегині, що знизить транспортні 

витрати на 15% (4,000 грн/тонна). Кооператив у Закарпатті у 2024 році 

організував спільний експорт до Угорщини, отримавши 50,000 євро доходу за 

квартал [31]. 

Технологічні бар’єри, пов’язані з низькою цифровізацією (70% МСП 

Чернівецької області не використовують ERP), потребують впровадження 

сучасних систем. Рекомендується інтегрувати ERP-систему Odoo (30,000 

грн/рік), Poster POS (12,000 грн/рік) і SAP Business One (50,000 грн/рік) для 
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автоматизації управління запасами, продажами, бухгалтерією та логістикою. За 

даними Poster, такі системи скорочують втрати від надлишкових запасів на 8% і 

підвищують ефективність на 15% [32]. Наприклад, SAP Business One може 

скоротити час обробки замовлень із 2 годин до 15 хвилин на день, заощадивши 

80,000 грн на рік на трудових витратах. Успішним прикладом є ТОВ 

"Гуцульські сири", яке впровадило SAP у 2024 році, підвищивши оперативність 

на 12% [31]. Додатково, впровадження 1C:Підприємство (35,000 грн/рік) для 

бухгалтерії може оптимізувати звітність, заощадивши 20,000 грн на рік. І. В. 

Петренко зазначає, що цифрові інструменти дозволяють МСП конкурувати з 

великими гравцями за рахунок швидкості прийняття рішень [35]. 

Участь у програмах сталого розвитку, таких як "Зелена економіка" від 

ЄБРР чи "Екологічні ініціативи" від GIZ, є додатковою можливістю. 

Рекомендується встановити сонячні панелі (600,000 грн, 50% покривається 

грантом ЄБРР) і дослідити біогазові установки (800,000 грн, 40% покривається 

грантом GIZ), що знизить витрати на електроенергію на 20% (80,000 грн/рік). 

За даними В. С. Гриценка, такі ініціативи підвищують репутацію МСП на 12% і 

залучають екологічно свідомих клієнтів [36]. Наприклад, ТОВ "Закарпатські 

продукти" встановило сонячні панелі у 2024 році, заощадивши 100,000 грн на 

рік. 

Участь у національних програмах гастрономічного брендингу, зокрема 

таких як «Смак України», що реалізується під егідою Міністерства економіки 

України, може стати потужним інструментом для підвищення впізнаваності 

бренду ТОВ «ЕКОЛАТ» серед широкої цільової аудиторії. Такі програми не 

лише сприяють популяризації локальних виробників на національному рівні, а 

й створюють умови для налагодження нових ділових контактів, виходу на 

ринки інших регіонів і отримання інформаційної підтримки з боку держави. 

У межах цього підходу доцільно розробити спеціальні брендові продукти, 

які б несли локальний культурний код Буковини. Наприклад, створення лінійки 

сирів із буковинськими орнаментами або народними мотивами на упаковці 

дозволить поєднати якість і культурну ідентичність у єдину концепцію, що 
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сприятиме формуванню емоційного зв’язку з покупцем. Такі продукти можуть 

бути презентовані на престижних заходах, зокрема на «Гастрономічному 

форумі» в Києві, який щорічно збирає представників ресторанного бізнесу, 

роздрібної торгівлі, HoReCa та експертів з маркетингу. 

Орієнтовна вартість участі у такому заході становить близько 20,000 грн, 

що включає оренду стенду, логістику та промоматеріали. Водночас потенційна 

віддача є суттєвою: захід здатен залучити приблизно 2,000 нових клієнтів, що 

може принести дохід на рівні 100,000 грн лише за один день. Більше того, 

подібна участь має довгостроковий ефект: підвищення впізнаваності бренду, 

зміцнення позицій у сегменті преміум-продуктів, залучення B2B-партнерів і 

покращення репутації. Як зазначає дослідник Петренко, гастрономічний 

брендинг у контексті локальних продуктів здатен підвищити лояльність 

споживачів на 15% [35], що особливо важливо в умовах високої конкуренції. 

З огляду на викладене, доцільно провести систематизацію 

запропонованих стратегічних заходів для ТОВ «ЕКОЛАТ». Це дозволить 

виділити ключові напрями, що мають найвищий потенціал ефективності в 

коротко- та середньостроковій перспективі. Таблиця (3.3), подана нижче, 

узагальнює основні рекомендації щодо використання ринкових можливостей і 

мінімізації зовнішніх ризиків. У ній чітко окреслено стратегічний фокус кожної 

ініціативи, необхідні витрати, прогнозовані результати та оцінку їхньої 

доцільності з позиції очікуваного впливу на діяльність підприємства. 

 

 

Таблиця 3.3 

Рекомендації для використання можливостей і мінімізації загроз ТОВ 

"ЕКОЛАТ" 
 

Можливість/Загроза Рекомендація 
Фокус Очікувані 

витрати 

Очікуваний 

ефект 

Попит на органічні 

продукти 

Онлайн- 

магазин 

AI- 
рекомендації, 

багатомовність 

35,000 грн 
Продажі 

(+22%) 

Експортний 
потенціал 

Сертифікація 
для експорту 

ISO 22000, 
GlobalGAP 

80,000 грн Дохід 
1,320,000 
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    грн/місяць 

Туристичний 

потенціал 

Партнерства з 

турфірмами 

Дегустаційні 

набори 

15,000 грн Дохід 

1,350,000 
грн/сезон 

Конкуренція Диференціація 
на ярмарках 

Преміум-сири 7,000 грн Впізнаваність 
(+25%) 

 

Отже, комплексні стратегії використання ринкових можливостей і 

мінімізації загроз створюють міцну основу для масштабування діяльності 

Еколату, зміцнення позицій на регіональному, національному та міжнародному 

ринках. Ці рекомендації, разом із підходами з підрозділів 3.1 і 3.2, формують 

цілісну стратегію сталого розвитку, яка буде узагальнена в загальних висновках 

роботи. 

ВИСНОВОКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

Проведене дослідження, присвячене вдосконаленню брендингових 

технологій ресторації «Пікнік ФлораКлаб» (Чернівці, вул. Буковинська, 41), 

дозволило комплексно проаналізувати сучасний стан брендингу в 

ресторанному господарстві (HoReCa), виявити ключові проблеми закладу, 

оцінити його потенціал і розробити практичні рекомендації для підвищення 

конкурентоспроможності на регіональному ринку Чернівців. Дослідження 

спирається на теоретичні засади брендингу, аналіз організаційно-економічних 

характеристик, SWOT-аналіз і сучасні тренди HoReCa 2025 року, зокрема 

зростання попиту на локальні продукти, цифровізацію, персоналізацію 

клієнтського досвіду та гастрономічний туризм. Усі поставлені у вступі цілі та 

завдання виконано, що дало змогу розробити стратегії, які вирішують виявлені 

проблеми – обмежену цифрову присутність, недостатню диференціацію бренду, 

відсутність програм лояльності та вразливість до конкуренції й економічної 

нестабільності. 

Теоретичні основи брендингу в HoReCa. Аналіз літератури [1, 2, 4, 9, 

12, 27] показав, що брендинг у ресторанному бізнесі є багатогранним процесом, 

який поєднує економічні, психологічні, соціокультурні та управлінські аспекти. 
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Брендинг еволюціонував від простих засобів ідентифікації до стратегічного 

інструменту, який формує унікальний клієнтський досвід, емоційний зв’язок і 

лояльність. Підхід Ф. Котлера [1] підкреслює важливість створення цінності 

через сегментацію та позиціонування, тоді як О. В. Зозульов [2, 5] акцентує на 

ролі регіональної ідентичності для диференціації. Українські дослідники, 

зокрема О. П. Романенко та Л. М. Шевченко [9, 12], наголошують на адаптації 

брендингових стратегій до локальних умов і трендів, таких як попит на 

локальні продукти (+15% у 2024 році [32]) і гастрономічний туризм (500,000 

туристів у Чернівцях щорічно [31]). У контексті «Пікнік ФлораКлаб» 

ключовими проблемами є обмежена цифрова присутність (лише 18% МСП 

регіону використовують професійні цифрові стратегії [11]), слабка комунікація 

унікальної торговельної пропозиції (УТП) через загальний слоган «Смак 

природи, тепло Буковини», відсутність програм лояльності та вразливість до 

конкуренції від закладів, таких як «Гопачок» і «Квінто», які активно 

використовують цифрові канали [22]. 

Сучасний стан брендингу «Пікнік ФлораКлаб». Аналіз організаційно- 

економічних характеристик і SWOT-аналіз (підрозділ 2.3) виявили сильні 

сторони закладу: унікальну концепцію, що поєднує природну тематику з 

буковинською гастрономічною ідентичністю, використання локальних 

продуктів (м’ясо Ангусів, буковинські сири), екологічний дизайн інтер’єру та 

зручне розташування, яке приваблює туристів і місцевих жителів. Ці елементи 

відповідають трендам HoReCa 2025 року, зокрема зростанню попиту на 

локальні продукти та гастрономічний туризм [32]. Проте слабкі сторони 

суттєво обмежують конкурентоспроможність: обмежена цифрова присутність 

через відсутність інтеграції з платформами доставки (Glovo, Bolt Food), слабкий 

функціонал вебсайту (відсутність онлайн-бронювання), низька активність у 

соціальних мережах (5000 підписників в Instagram [14]), недостатня 

диференціація через слабку комунікацію УТП, відсутність програм лояльності 

(частота повторних відвідувань на 20% нижча, ніж у конкурентів [22]) і 

вразливість до конкуренції та економічної нестабільності (зростання цін на 
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сировину на 8% [29]). Зовнішні можливості включають зростання 

гастрономічного туризму в Чернівецькій області та попит на локальні 

продукти, тоді як загрози пов’язані з конкуренцією (70% ринку HoReCa 

займають великі заклади [22]) і економічною нестабільністю. 

Ефективність запропонованих стратегій. Запропоновані рекомендації 

(розділ 3) щодо цифровізації, посилення бренд-ідентичності та розширення 

маркетингових комунікацій вирішують виявлені проблеми та використовують 

сильні сторони закладу. Інтеграція з платформами доставки (Glovo, Bolt Food) 

може збільшити обсяг замовлень на 20–30% протягом шести місяців [32]. 

Модернізація вебсайту з функцією онлайн-бронювання, SEO-оптимізацією та 

адаптацією для мобільних пристроїв підвищить кількість бронювань на 15% 

[11]. Активізація соціальних мереж (Instagram, Facebook, TikTok) через 

регулярний контент про буковинські страви збільшить кількість підписників на 

40–50% [20]. Впровадження чат-бота в Telegram і Viber скоротить час обробки 

запитів на 40% [23]. Оновлення слогану до «Буковинський смак у серці 

природи» та комунікація УТП через історії про локальні продукти, організація 

гастрономічних подій («Буковинська кухня: традиції та сучасність») і 

оновлення візуальної ідентичності (логотип із буковинськими орнаментами, 

дизайн меню) підвищать впізнаваність бренду на 10–15% і лояльність клієнтів 

на 15–20% протягом 3–4 місяців [26]. Інтегровані маркетингові кампанії 

«Буковинська гостинність» із залученням локальних медіа («Молодий 

буковинець», радіо «Буковина»), зовнішньої реклами та мікроінфлюенсерів 

(5,000–50,000 підписників) залучать молодшу аудиторію та туристів, 

підвищивши  відвідуваність  на  10–12%  [31].  Програма  лояльності 

«Буковинський гість» (1 бал за 100 грн, обмін на знижки чи безкоштовні 

страви) збільшить частоту повторних відвідувань на 18–20% [23]. 

Довгострокові контракти з постачальниками знизять витрати на сировину на 5– 

10%, а виїзні пікніки для корпоративних клієнтів і туристів диверсифікують 

пропозицію, додаючи 10–12% доходу [31]. Прогнозується, що реалізація 
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рекомендацій підвищить впізнаваність бренду на 15–20%, відвідуваність на 10– 

15% і частоту повторних відвідувань на 18–20% протягом 3–6 місяців. 

Цифровізація брендингу. Рекомендується інтегрувати «Пікнік 

ФлораКлаб» із платформами доставки (Glovo, Bolt Food) для охоплення 

молодшої аудиторії (18–35 років) і туристів, що генеруватиме 20–30% 

додаткових замовлень (середній чек 350 грн, 500 замовлень/місяць = 175,000 

грн доходу [32]). Модернізація вебсайту (30,000 грн) із функцією онлайн- 

бронювання, SEO-оптимізацією (10,000 грн) і адаптацією для мобільних 

пристроїв підвищить кількість бронювань на 15% (150 додаткових 

бронювань/місяць, 52,500 грн при середньому чеку 350 грн [11]). Активізація 

соціальних мереж (Instagram, Facebook, TikTok) через щоденний контент про 

буковинські страви, процес приготування та історії локальних продуктів 

(бюджет 15,000 грн/місяць) збільшить кількість підписників на 40–50% (до 

7,500–10,000 за 3 місяці [20]). Впровадження чат-бота в Telegram і Viber (5,000 

грн) для автоматизації бронювань і відповідей на запити скоротить час обробки 

на 40%, підвищивши задоволеність клієнтів на 10% [23]. Навчання 3 

працівників цифровим інструментам через Чернівецький центр підтримки 

підприємництва (безкоштовно) забезпечить ефективне управління цифровими 

каналами. 

Посилення  бренд-ідентичності.  Рекомендується  оновити  слоган  до 

«Буковинський смак у серці природи», що чітко підкреслює регіональну 

унікальність і природну тематику. Комунікація УТП через історії про локальні 

продукти (м’ясо Ангусів, буковинські сири) в соціальних мережах і на сайті 

підвищить впізнаваність бренду на 10–15% [26]. Організація гастрономічних 

подій, таких як «Буковинська кухня: традиції та сучасність» (5 подій/рік, 

бюджет 20,000 грн/подія), залучить 500 відвідувачів за подію, генеруючи 

175,000 грн доходу при середньому чеку 350 грн [31]. Оновлення візуальної 

ідентичності (логотип із буковинськими орнаментами, дизайн меню, інтер’єр, 

бюджет 25,000 грн) і створення подарункових наборів із локальних продуктів 

(100 наборів по 300 грн/подія) додасть 30,000 грн доходу за подію [26]. 
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Співпраця з турфірмами («Буковина Тур», «Чернівці-Тревел») для включення 

«Пікніка» в гастрономічні тури («Смак Буковини») залучить 1,000 туристів за 

сезон, генеруючи 350,000 грн доходу [31]. 

Розширення маркетингових комунікацій і програм лояльності. 

Запуск інтегрованої кампанії «Буковинська гостинність» (бюджет 50,000 

грн/квартал) із розміщенням реклами в локальних медіа («Молодий 

буковинець», радіо «Буковина»), зовнішньою рекламою в туристичних зонах 

(10 білбордів, 20,000 грн) і співпрацею з мікроінфлюенсерами (5,000–50,000 

підписників, 10,000 грн/кампанія) підвищить відвідуваність на 10–12% [31]. 

Впровадження програми лояльності «Буковинський гість» (1 бал за 100 грн, 

обмін на знижки чи безкоштовні страви, бюджет 10,000 грн на розробку) 

збільшить частоту повторних відвідувань на 18–20%, додаючи 50,000 грн 

доходу/місяць при 500 активних учасниках [23]. Email-маркетинг із 

персоналізованими пропозиціями (знижки 10% на день народження, бюджет 

5,000 грн/рік) підвищить залученість клієнтів на 12% [20]. Довгострокові 

контракти з постачальниками (м’ясо Ангусів, сири, 15 грн/кг) знизять витрати 

на сировину на 5–10% (економія 30,000 грн/місяць [29]). Виїзні пікніки для 

корпоративних клієнтів і туристів (10 подій/рік, 50,000 грн доходу/подія) 

додадуть 500,000 грн доходу щорічно [31]. 

Протидія економічній нестабільності та конкуренції. Укладення 

довгострокових контрактів із місцевими постачальниками (м’ясо Ангусів, 

буковинські сири) на фіксацію цін (15 грн/кг) стабілізує витрати, заощаджуючи 

30,000 грн/місяць [29]. Участь у грантових програмах (Стратегія розвитку 

туризму до 2026 року, 500,000–1,200,000 грн [31]) для закупівлі 

енергоефективного обладнання (холодильники, 300,000 грн, 60% покривається 

грантом) підвищить ефективність на 10% [31]. Співпраця з туристичними 

агенціями («Буковина Тур») для включення «Пікніка» в маршрути 

гастрономічного туризму залучить 1,000 туристів за сезон, додаючи 350,000 грн 

доходу [31]. Організація виїзних пікніків для корпоративних клієнтів (10 
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подій/рік, 50,000 грн/подія) диверсифікує доходи, знижуючи вразливість до 

економічної нестабільності [31]. 

Запропоновані рекомендації забезпечують синергію цифровізації, 

посилення бренд-ідентичності та розширення комунікацій, що зміцнює 

конкурентоспроможність «Пікнік ФлораКлаб» на ринку Чернівців. Очікувані 

результати включають зростання впізнаваності бренду на 15–20%, 

відвідуваності на 10–15% і частоти повторних відвідувань на 18–20% протягом 

3–6 місяців. Рекомендації мають практичну цінність для інших закладів 

HoReCa Чернівецької області, які прагнуть використовувати буковинську 

ідентичність і цифрові технології для підвищення конкурентоспроможності. 



65 
 

 

 

 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 

1-Котлер Ф. Основи маркетингу / Ф. Котлер, Г. Армстронг ; пер. з англ. 

О. С. Сьомочкіна. – 5-те вид. – К. : Діалектика, 2020. – 752 с. 

2Зозульов О. В. Підприємництво та бізнес-культура : навч. посіб. / О. В. 

Зозульов, Н. М. Кара. – К. : Знання, 2019. – 327 с. 

3- Цифрова присутність МСП у Чернівецькій області: виклики та 

можливості // Молодий Буковинець. – 2024. – 15 лют. – URL: 

https://molbuk.ua/ua/news/234567-tsyfrova-prysutnist-msp.html. 

4- Крилова І. В. Цифрова трансформація малого бізнесу / І. В. Крилова // 

Економічний вісник. – 2023. – № 4. – С. 45–52. 

5- Зозульов О. В. Стратегічний маркетинг у підприємництві / О. В. 

Зозульов, Т. А. Циганкова. – К. : Видавничий дім "Професіонал", 2021. – 280 с. 

6- Проблеми фінансування МСП у Чернівцях // Молодий Буковинець. – 

2024. – 10 бер. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/235890-finansuvannya-msp.html. 

7- Стратегія розвитку туризму та курортів України до 2026 року // 

Офіційний вебсайт Міністерства економіки України. – 2023. – URL: 

https://www.me.gov.ua/Documents/Detail?lang=uk-UA&id=strategiya-turizm-2026. 

8- Шевченко Л. М. Соціокультурні аспекти розвитку підприємництва / Л. 

М. Шевченко, О. П. Кравець. – Львів : ЛНУ ім. І. Франка, 2022. – 210 с. 

9- Романенко О. П. Економічні стратегії розвитку МСП у регіонах / О. П. 

Романенко // Вісник економічної науки України. – 2023. – № 2. – С. 33–40. 

10- Економічні виклики для МСП Чернівецької області у 2024 році // 

Молодий Буковинець. – 2024. – 20 трав. – URL: 

https://molbuk.ua/ua/news/238901-ekonomichni-vyklyky-msp.html. 

11- Аналітичний звіт про цифрові інструменти для МСП у Чернівецькій 

області / Poster. – 2024. – URL: https://poster.ua/reports/2024/cherkivtsi-msp- 

digital-tools. 

https://molbuk.ua/ua/news/234567-tsyfrova-prysutnist-msp.html
https://molbuk.ua/ua/news/235890-finansuvannya-msp.html
https://www.me.gov.ua/Documents/Detail?lang=uk-UA&id=strategiya-turizm-2026
https://molbuk.ua/ua/news/238901-ekonomichni-vyklyky-msp.html
https://poster.ua/reports/2024/cherkivtsi-msp-digital-tools
https://poster.ua/reports/2024/cherkivtsi-msp-digital-tools


66 
 

12- Шевченко Л. М. Регіональна ідентичність у стратегічному управлінні / 

Л. М. Шевченко // Маркетинг і менеджмент інновацій. – 2023. – № 3. – С. 15– 

22. 

13- Романенко О. П. Використання локальних ресурсів у діяльності МСП / 

О. П. Романенко, І. В. Петренко // Економіка та суспільство. – 2023. – № 5. – С. 

28–35. 

14- Співпраця фермерів і МСП у Чернівецькій області // Молодий 

Буковинець. – 2024. – 5 квіт. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/237123-fermery- 

msp.html. 

15- Вплив технологій на ефективність МСП у Чернівцях / Poster. – 2024. – 

URL: https://poster.ua/reports/2024/cherkivtsi-msp-tech-efficiency. 

16- Шевченко Л. М. Соціальна відповідальність у розвитку МСП / Л. М. 

Шевченко, О. В. Зозульов. – К. : КНЕУ, 2022. – 190 с. 

17- Романенко О. П. Конкурентоспроможність МСП у молочній галузі / О. 

П. Романенко // Агроекономіка. – 2023. – № 6. – С. 12–19. 

18- Ринкові позиції МСП у молочній галузі України // Молодий 

Буковинець. – 2024. – 15 черв. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/239456- 

molochna-galuz-msp.html. 

19- Зозульов О. В. Диференціація у стратегіях МСП / О. В. Зозульов, Л. О. 

Кравченко // Маркетинг в Україні. – 2023. – № 4. – С. 25–32. 

20- Звіт про ринок органічних продуктів в Україні / Poster. – 2024. – URL: 

https://poster.ua/reports/2024/organic-products-ukraine. 

21- Романенко О. П. Стратегії розвитку МСП у преміум-сегменті / О. П. 

Романенко // Економічний журнал. – 2023. – № 7. – С. 10–17. 

22- Аналіз ринкових умов для МСП Чернівецької області // Молодий 

Буковинець. – 2024. – 10 лип. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/240123-rynkovi- 

umovy-msp.html. 

23- Вплив цифрових технологій на МСП у молочній галузі / Poster. – 2024. 

– URL: https://poster.ua/reports/2024/msp-molochna-galuz-tech. 

https://molbuk.ua/ua/news/237123-fermery-msp.html
https://molbuk.ua/ua/news/237123-fermery-msp.html
https://poster.ua/reports/2024/cherkivtsi-msp-tech-efficiency
https://molbuk.ua/ua/news/239456-molochna-galuz-msp.html
https://molbuk.ua/ua/news/239456-molochna-galuz-msp.html
https://poster.ua/reports/2024/organic-products-ukraine
https://molbuk.ua/ua/news/240123-rynkovi-umovy-msp.html
https://molbuk.ua/ua/news/240123-rynkovi-umovy-msp.html
https://poster.ua/reports/2024/msp-molochna-galuz-tech


67 
 

24- Шевченко Л. М. Гнучкість МСП у регіональних ринках / Л. М. 

Шевченко // Вісник КНЕУ. – 2023. – № 5. – С. 20–27. 

25- Зозульов О. В. Маркетингові стратегії для МСП у регіональному 

контексті / О. В. Зозульов // Економіка України. – 2023. – № 8. – С. 30–38. 

26- Туристичний потенціал Чернівецької області у 2024 році // Молодий 

Буковинець. – 2024. – 20 серп. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/241567- 

turystychnyy-potentsial.html . 

27- Кравченко Л. О. Сезонні продукти у стратегіях МСП / Л. О. 

Кравченко, О. П. Романенко // Журнал економічних досліджень. – 2023. – № 9. 

– С. 15–22. 

28- Сезонність і фінансування МСП у Чернівцях // Молодий Буковинець. – 

2024. – 5 вер. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/242123-sezonnist- 

finansuvannya.html . 

29- Звіт про виклики МСП у молочній галузі / Poster. – 2024. – URL: 

https://poster.ua/reports/2024/msp-molochna-vyklyky . 

30- Кравченко Л. О. Кооперація МСП у регіонах / Л. О. Кравченко // 

Вісник економіки. – 2023. – № 10. – С. 12–19. 

31- Експортний потенціал МСП Чернівецької області // Молодий 

Буковинець. – 2024. – 10 жовт. – URL: https://molbuk.ua/ua/news/243456-eksport- 

msp.html . 

32- Ринок органічних продуктів: можливості для МСП / Poster. – 2024. – 

URL: https://poster.ua/reports/2024/organic-opportunities-msp . 

33- Зозульов О. В. Експортні стратегії для МСП / О. В. Зозульов, Л. О. 

Кравченко // Міжнародна економіка. – 2023. – № 11. – С. 18–25. 

34- Романенко О. П. Грантові програми для МСП / О. П. Романенко // 

Фінанси України. – 2023. – № 12. – С. 22–29. 

35- Петренко І. В. Цифрові інструменти в управлінні МСП / І. В. Петренко 

// Вісник економічної науки. – 2023. – № 3. – С. 35–42. 

36- Гриценко В. С. Сталий розвиток МСП у регіонах / В. С. Гриценко, Л. 

М. Шевченко // Економіка і регіон. – 2023. – № 6. – С. 10–17. 

 

https://molbuk.ua/ua/news/241567-turystychnyy-potentsial.html
https://molbuk.ua/ua/news/241567-turystychnyy-potentsial.html
https://molbuk.ua/ua/news/242123-sezonnist-finansuvannya.html
https://molbuk.ua/ua/news/242123-sezonnist-finansuvannya.html
https://poster.ua/reports/2024/msp-molochna-vyklyky
https://molbuk.ua/ua/news/243456-eksport-msp.html
https://molbuk.ua/ua/news/243456-eksport-msp.html
https://poster.ua/reports/2024/organic-opportunities-msp

