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Введение

В условиях рыночного хозяйства для успешной работы его субъектов

особое значение приобретают глубокие знания рынка и способность умело при -

менять современные инструменты воздействия на складывающуюся на нем

ситуацию. Совокупность подобных инструментов и составляет ос нову

маркетинга.

В условиях конкуренции недостаточно опираться на интуицию, суждения

руководителей и опыт прошлого, а необходимо постоянно получать

адекватную информацию до и после принятия решений. Проводят

маркетинговые исследования, чтобы обеспечить своевременной, актуальной и

надежной информацией управленческие ре шения. А для этого следует делать

исследования частью управления организацией, методически и структурно

вводить исследования в процесс планирования маркетинга, а не использовать

от случая к случаю. Следует рассматривать исследования не как затраты, а как

вложения.

Маркетинговые исследования являются обязательным условием успеха

товаров, предлагаемых на рынке. Они эффективны в том случае, когда

рассматриваются не только как процесс получения тру днодоступной

коммерческой информации, но и как средство, обеспечивающее руководство

организации аналитическими выводами об изменениях маркетинговой среды с

целью улучшения возможностей системы управления.

Таким образом, актуальность выбранной темы работы заключается в

том, что маркетинговая деятельность является основой определения путей

оптимизации финансово-хозяйственной деятельности предприятия сферы

услуг.

С помощью маркетинговых исследований руководство предприятия

получает необходимую информацию о том, какие изделия и почему хотят

покупать потребители, о ценах которые потребители готовы заплатить, о том, в
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каких регионах спрос на данные изделия, т.е. емкость рынка, наиболее

высокий, где сбыт продукции предприятия может принести наибольшую

прибыль. С помощью маркетинга определяется, в какие виды производства,

какую отрасль наиболее выгодно вложить капи тал, где основать новое

предприятие.

Много сил приходится затрачивать на изучение деятельности

конкурирующих фирм и компаний, исследовать их сильные и слабые стороны,

искать и находить контраргументы их рыночным действиям.

Необходимо регулярно проводить ситуационный анализ состоя ния

деятельности на рынке. Это позволяет оценить проделанную ра боту, ее

результаты, вскрыть резервы и упущенные возможности, со вершенствовать

планирование на предприятии, решить множество дру гих проблем. При этом

оценивается решение стратегических задач предприятия  (правильность выбора

главных целей, реализация потен циала рынков сбыта, системы

товаропродвижения и т.д.), а также тактических (контроль за объемами и

результатами продаж, долей рынка, завоеванного предприятием, реакцией

покупателей на приобретение товаров предприятия и т.д.).

Реализация рыночной стратегии предполагает выбор средств и методов

достижения поставленных целей: выбор целевых рынков, ме тодов и времени

выхода на них, определение перспективной эффек тивности производства и

сбыта путем разработки программ маркетинга.

Объектом исследования данной работы является ООО кафе «Троица».

Предмет исследования – эффективность производственной программы

исследуемого объекта.

Цель выпускной квалификационной работы – разработка

мероприятий по совершенствованию производственной программы ООО кафе

«Троица» на основе маркетинговых исследований.

Достижению поставленной цели выпускной квалификационной работы

способствует решение следующих задач:

1. Изучить теоретические аспек ты проведений
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маркетинговых исследований.

2. Дать общую организационную характеристику

деятельности ООО кафе «Троица».

3. Проанализировать финансово -экономическую

деятельность предприятия.

4. Провести маркетинговый анализ деятельности кафе.

5. Разработать мероприятия по совершенствованию

деятельности предприятия на основе маркетинговых исследований.

6. Оценить эффект от предложенных мероприятий в виде

повышения экономической эффективности деятельности кафе

«Троица».

Структура выпускной квалификационной работы сформулирована с

учетом указанной цели и поставленных задач исследования. Во введении

обосновывается актуальность выбранной темы исследования, раскрываются

цель и задачи, определяется объект и предмет исследования. Глава 1

представляет собой анализ теоретических и методических основ проведения

маркетинговых исследований. Во второй главе дается анализ и оценка

деятельности ООО «Троица». В Главе 3 представлены мероприятия по

совершенствованию деятельности предприятия на основе маркетинговых

исследований. В заключении представлены основные выводы, сделанные в

процессе написания выпускной квалицикационной работы .

Теоретической и методической основой данного исследования

различная научная литература в области экономики предприятия, маркетинга,

менеджмента, финансово-экономического анализа.

Информационной базой для написания работы послужили

учредительные и организационные документы, а также годовые отчеты за 2014 -

2016 гг. о результатах финансово -экономической деятельности ООО кафе

«Троица».

Общий объем работы составляет 6 0 страниц, включая введение,

заключение и список использованной литературы. В целях увеличения
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информационной составляющей исследования в работе использованы 10

рисунков и 10 таблиц.
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Глава 1 Теоретические и методические аспекты проведения

маркетинговых исследований деятельности предприятия

1.1 Понятие, задачи и роль маркетинговых исследований в деятельности

предприятия

Под маркетинговыми исследованиями понимается систематический сбор,

отображение и анализ данных по различным аспектам маркетинговой

деятельности.

Маркетинговые исследования – это аналитическая функция,

связывающая потребителей, конкурентов и общественность с маркетологами

посредством информации, которая используется для распознавания и

определения возможностей и проблем; выработки, оптимизации и оценки

маркетинговых действий, определение эффективности комплекса маркетинга и

улучшения понимания маркетинга как процесса.

Маркетинговые исследования связаны с принятием решений по всем

аспектам маркетинговой деятельности, они снимают уровень неопределенности

и касаются всех элементов комплекса маркетинга, внешней и внутренней среды

предприятия.

 Направления исследований постоянно расширяются . Признанный

авторитет, автор одного из наиболее популярных учебников по маркетингу

Филип Котлер перечисляет 28 основных направлений исследования, а более

поздний авторитет – до 100, среди которых самыми важными являются

исследования [5, c. 84]:

1) емкость рынка;

2) распределение его ролей между конкретными фирмами;

3) структуры и доходов населения, потребительского поведения и

мотивации;

4) политики цен и ценовой эластичности;

5) текущей деловой активности;
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6) реклама и ее эффективность;

7) каналов товародвижения и информацио нных потоков;

8) имиджа товаров и их производителей;

9) законодательного регулирования и организации;

10) основных тенденций социально-экономического движения;

11) методики самих исследований;

12) общественных вкусов и ценностей;

Цель исследования всегда зависит от фактичес ки сложившейся рыночной

ситуации. Она вытекает из стратегических установок маркетинговой

деятельности предприятия и направлена на снижение уровня неопределенности

в принятии управленческих решений.

Целью маркетингового исследования является выявление возмо жностей

предприятия занять конкурентные позиции на конкретном рынке или его

сегменте путем приспособления выпускаемой продукции к спросу и

требованиям потребителей, и разработка прогноза развития рынка или

сегмента.

При постановке целей маркетингового иссл едования определяется, какая

информация необходима для решения данной проблемы. Это и определяет

содержание целей исследования. Таким образом, основным моментом

определения целей исследования является выявление специфических типов

информации, полезной менеджерам при решении проблем управления

маркетингом [10, c. 74].

Задачи маркетингового исследования определяются эффективным

приспособлением производства и его структуры к запросам и требованиям

рынка. Одной из важнейших задач маркетингового исследования является

определение условий, при которых достигается оптимальное соотношение

между спросом и предложением на рынке. Анализ спроса и предложения дает

возможность ответить на вопрос о том, как реализуется на конкретном рынке

отношения между производителями и потребителями товаров, какие условия

определяют тенденцию формирования и развития спроса и предложения в
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исследуемый период и на перспективу.

Маркетинговые исследования представляют собой комплексное

исследование потому, что сложно отделить друг от друга такие направления

исследований, как рынок, потребитель, конкурен т. Рынок не может быть без

конкурентной борьбы, потребители формируют свое поведение в определенной

рыночной среде [18, c. 92-93].

1.2 Методика организации маркетинговых исследований

В настоящее время рынок анализа маркетинговых  исследований очень

широк и имеет множество направлений. Несмотря на различия в отношении

классификации направлений маркетинговых исследований, в центре внимания

всех методик маркетинговых исследований стоят исследования рынка.

Исследования рынка во многом  определяют ключевые аспекты маркетинговой

деятельности в целом. В тоже время, многие авторы трудов по проведению

маркетинговой политики предприятия пытаются выделить наиболее часто

встречающиеся на практике направления. Выделяют четыре основных

направления маркетинговых исследований: потребительские, товарные,

рыночные и отраслевые.

Маркетинговые исследования предполагают наличие двух

взаимосвязанных частей: исследование конкретного рынка и исследование

собственных возможностей предприятия. В соответствии с этим, может быть

предложена следующая структура маркетингового исследования современного

предприятия (рис. 1.1).

Данная структура наиболее точно и подробно раскрывает содержание

маркетинговых исследований и основана именно на том подходе, что

исследование рынка и исследование деятельности самого предприятия

являются неразрывными частям.

Маркетинговые исследования должны включать как изучение

маркетинговой и производственной деятельности самой фирмы, так и
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исследования макросреды и рынка сбыта. В развитие содержания

маркетинговых исследований они добавляют еще одну группу – изучений

мнений и мотивов потребителей при выборе товара.

Рис. 1.1. Структура маркетингового исследования предприятия  [1, c. 27]

Наиболее типичные направления маркетинговых исследований

приведены в табл. 1.1. Исходя из выше предложенных структур маркетинговых

исследований, и сравнивая  их тенденции и направления, невозможно

остановиться на конкретной структуре.

Процесс маркетинговых исследований включает в себя следующие этапы

(рис. 2.2).

ИССЛЕДОВАНИЕ
РЫНКА

ИССЛЕДОВАНИЕ
ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ

ВОЗМОЖНОСТЕЙ ФИРМЫ

Изучение и анализ
условий рынка

Изучение форм и
методов торговли

Анализ хозяй-
ственной дея-

тельности фирмы

Анализ спроса Анализ
конкурентоспособ
ности продукции

Анализ
предложения

Изучение фирм
покупателей инте-
ресующего товара

Анализ конкурен-
тоспособности

фирмы

Анализ
требований

потребителя к
товару

Оценка конку-
рентных

возможностей
фирмы

Изучение
коммерческой

практики,
транспортных,

правовых, торгово-
политических

условийАнализ
перспектив

развития рынка

Изучение и оценка
деятельности фирм

конкурентов
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1. Определение проблемы и целей исследования.

2. Сбор информации.

3. Разработка плана исследования .

4. Анализ информации.

5. Подготовка заключительного отчета.

Таблица 1.1

Типичные направления маркетинговых исследований  [21, c. 173]
Направление Возможная тематика

Изучение макросреды
Исследование законодательных ограничений деятельности, экономических
условий, социально-культурных изменений, демографических тенденций,

экологических проблем
Изучение внутренней

среды
Исследование производственно-сбытовой деятельности,

производственного портфеля, сильных и слабых сторон фирмы

Изучение рынка
Исследование характеристик рынка, его потенциальных возможностей,

тенденций деловой активности, распределения долей рынка между
конкурирующими предприятиями

Изучение конкурентов
Исследование товаров конкурентов, их сильных и слабых сторон,
занимаемой доли рынка, оценка положения на рынке, поиск путей

сотрудничества и кооперации

Изучение потребителей
Исследование реакции потребителей на маркетинговые стимулы,

поведения в процессе покупки, мотивации и предпочтений при выборе
товаров, факторов, их определяющих

Изучение товара Исследование потребительских характеристик конкретного товара,
тестирование товара, упаковки

Изучение цен
Исследование эластичности спроса по цене, состава затрат на

производство товара, текущего уровня цен на товар, возможностей
увеличения прибыли

Изучение сбыта Исследование возможностей товародвижения, особенностей деятельности
различных типов посредников, используемых приемов продаж

Изучение маркетинго-
вых коммуникаций

Исследование и тестирование рекламы конкретного товара, проблем
информирования потребителей,  стимулирования сбыта

Далее последовательно рассмотрим содержание отдельных этапов

исследования.

I. Формирование проблем и целей маркетинговых исследований .

Первым этапом является определение проблемы и целей исследования. Нельзя

начинать какие-либо исследования до тех пор, пока не определена суть

проблемы. Поэтому стадия определения проблемы является первым шагом в

процессе нахождения решения. Исследователи должны разузнать и определить

проблемы. Неправильное определение проблемы сможет привести к
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неправильному решению. Ясно, четкое изложение проблемы является ключом

к проведению успешного маркетингового исследования.

При проведении маркетинговых исследований сталкиваются с двумя

типами проблем: проблемы управления маркетингом и проблемы

маркетинговых исследований. Первые появляются в двух случаях. Во -первых,

когда возникают симптомы недостижения целей маркетинговой деятельности.

Во-вторых, существует вероятность достижения целей, но руководителю

организации надо выбрать такой курс действ ий, который дает возможность

воспользоваться благоприятными обстоятельствами.

Проблемы маркетинговых исследований определяются требованиями

предоставления руководителям и специалистам по маркетингу

соответствующей, точной и непредвзятой информации, необход имой для

решения проблем управления маркетинговой деятельностью.

Следующим шагом в маркетинговых исследованиях является

формирование целей маркетинговых исследований. Цели должны быть четко и

ясно сформулированы, быть достаточно детальными, должна существо вать

возможность их изменения и оценки уровня их достижения.

Исходя из этого, цели маркетинговых исследований могут носить

следующий характер [16, c. 59-60]:

1.Разведочный. То есть может быть направлен на сбор предварительной

информации, которая предназначена для более точного определения

проблем и проверке гипотез.

2.Описательный. То есть заключается в простом описании тех или иных

аспектов реальной маркетинговой ситуации.

3.Казуальной. То есть может быть направлен на обоснование гипотез,

который определяет содержание выявленных причинно -следственных

связей.

II. Разработка плана маркетингового исследования . Вторым этапом

маркетингового исследования является разработка плана исследования, которая

является самой важной стадией процесса маркетингового исследования.
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Наиболее широко используемыми методами проведения маркетинговых

исследований являются методы анализа документов, методы опроса

потребителей, экспертные оценки и экспериментальные м етоды, методы

социальных исследований.

На практике при проведении конкретного маркетингового исследования,

обычно используется не один, а все типы исследований  [23, c. 113].

III. Сбор и анализ информации. Третьим этапом маркетингового

исследования является сбор информации. Про цесс сбора информации обычно

самый дорогостоящий этап исследования. Кроме того, при его реализации

может возникнуть достаточно большее количество ошибок. На этом этапе

необходимо определить вид, интересующей заказчика информации на пути ее

наиболее эффективного сбора.

Обычно при проведении маркетинговых исследований используется

информация, полученная на основе первичных и вторичных данных.

Первичные данные получаются в результате специально проведенных для

решения конкретной маркетинговой проблемы так назы ваемых полевых

маркетинговых исследований. Их сбор осуществляется путем наблюдений,

опросов, экспериментальных исследований выполняемых над частью общей

совокупности исследуемых – выборкой.

Под вторичными данными, применяемыми при проведении так

называемых кабинетных маркетинговых исследований, понимаются данные,

собранные ранее из внутренних и внешних источников для целей, отличных от

целей маркетинговых исследований. Другими словами, вторичные данные не

являются результатом проведения специальных маркетин говых исследований.

Кабинетные исследования являются наиболее доступным и дешевым

методом проведения маркетинговых исследований. Для малых и средних

организаций – это практически доминирующий метод получения

маркетинговой информации.

Внутренними источниками служат отчеты предприятия, беседы с

сотрудниками отдела сбыта и другими руководителями и сотрудниками,



14

маркетинговая информационная система, бухгалтерские и финансовые отчеты,

отчеты руководителей на собрании акционеров, сообщения т оргового

персонала, отчет о командировках, планы производства и НИОКР, протоколы

заседаний руководства, деловая корреспонденция предприятия и др.

Вторичная информация, с которой должна работать система постоянного

слежения за внешней маркетинговой средой, очень обширна и рассеяна во

множестве источников, которые полностью практически невозможно

перечислить. Многие международные и российские центры и организации

регулярно публикуют экономические данные, которые могут оказаться

полезными при анализе и прогнозировании.

Внешними источниками являются данные международных организаций;

законы, указы, постановления государственных органов; данные официальной

статистики, периодической печати, результаты научных исследований;

статистические ежегодники; данные переписи  населения; каталоги и проспекты

различных предприятий; судебные решения и т.п.  [8, c. 72-73]

IV. Анализ информации . Четвертым этапом маркетинговых

исследований является анализ собранной информации. Извлекают из всей

совокупности полученных данных наиболее  важные сведения и результаты.

Начинается с преобразования исходных данных. Это позволяет перевести

массу необработанных данных в осмысленную информацию. Далее данные

сводятся в таблицы и обрабатываются. Полученная информация подвергается

статистическому, корреляционному, регрессионному и вероятному анализу, на

основе которого формируются основные выводы, принимаются или

отвергаются рабочие гипотезы и даются рекомендации заказчикам.

Можно выделить два основных типа анализа: а) традиционный,

классический; б) формализованный, количественный (контент -анализ). Они

различаются между собой, но они не исключают, а взаимно дополняют друг

друга, позволяя компенсировать имеющиеся в каждом недостатки, так как оба

преследуют одну и ту же цель – получение интересующей ма ркетолога

достоверной и надежной информации.
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Традиционный анализ – это цепочка умственных, логических построений,

которые направлены на выявление сути анализируемого материала с

определенной, интересующей исследователя в каждом случае точки зрения.

Интересующая маркетолога информация, заложенная в документе, часто

присутствует там в неявном виде, в форме, отвечающей целям, с которыми

документ был создан, но далеко не всегда отвечающий целям маркетинговых

исследований. Проведение традиционного анализа означа ет преобразование

первоначальной формы этой информации в необходимую исследователю

форму. Фактически, это интерпретация содержания документа, его толкование.

Формализованный анализ. Желание избавиться от субъективности

традиционного анализа, породило разра ботку принципиально иных,

формализованных, или как их называют, количественных методов анализа

документов (контент-анализ). Суть этих методов сводится к тому, чтобы найти

такие легко подсчитываемые признаки, черты, свойства документа, которые с

необходимостью отражали бы определенные существенные стороны

содержания. Тогда качественное содержание делается измеримым, становится

доступным точным вычислительным операциям. Результаты анализа

становятся объективными. Ограниченность формализованного анализа

заключается в том, что все содержание документа может быть измерено с

помощью формальных показателей  [14, c. 65].

Формализованный, количественный анализ оперирует конкретными,

количественно измеримыми параметрами. Основными недостатками является

неточное, не исчерпывающее раскрытие содержания документа.

V. Подготовка заключительного отчета . Пятым этапом маркетинговых

исследований является подготовка заключительного отчета. Полученные в

результате проведенного исследования выводы оформляются в виде

заключительного отчета и представляют ся заказчику.

Структура заключительного отчета должна соответствовать особым

требованиям заказчика. Если нет требований, то можно рекомендовать

разделить отчет на три части: вводную, основную и заключительную.
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Вводная часть включает начальный лист, титул ьный лист, договор на

проведение исследований, меморандум, оглавление, перечень иллюстраций и

аннотацию. Введение ориентирует читателя на ознакомление с результатами

отчета. Оно содержит общую цель отчета и цели исследования, актуальность

его проведения. В методологическом разделе детально описываются, кто или

что явилось объектов исследования, используемые методы.

Основная часть отчета состоит из введения, характеристики методологии

исследования, обсуждения полученных результатов, выводов и рекомендаций.

Главным разделом отчета является раздел, в котором излагаются

полученные результаты. Рекомендуется строить его содержание вокруг целей

исследования.

Выводы основываются на результатах проведенного исследования.

Рекомендации представляют из себя предложения  относительно того, какие

следует предпринять действия исходя из изложенных рекомендаций.

Осуществление рекомендаций может предлагать использование знаний,

выходящих за рамки полученных результатов.

В заключительной части приводятся приложения, содержащие

добавочную информацию, которая необходима для более глубокого

осмысления полученных результатов.

Интерпретация полученных результатов и их доведение до руководства

предполагают представление найденных результатов и выводов руководству с

учетом специфики области деятельности и характера принимаемых решений

отдельных руководителей [11, c. 241].

1.3 Особенности организации маркетинговых исследований на

предприятии сферы услуг

Маркетинг может сделать очень многое для правильного

позиционирования, а также продвижения ресторана. Ведь в индустрии

общественного питания успешность в большей степени обуславливается
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удовлетворенностью гостей, та же, в свою очередь - своевременными, грамотно

проведенными маркетинговыми исследованиями. Основна я функция

маркетинговых исследований, в том числе в ресторанном бизнесе, -

способствовать оценке ситуации, выработке оптимальной стратегии, снижению

риска принятия неправильных решений. Необходимость проведения

маркетинговых исследований обычно возникает п ри открытии нового

заведения, при неэффективном функционировании действующего. Маркетинг

для предприятий общественного питания имеет свою специфику. Маркетинг в

ресторанном бизнесе делится на объекты которыми могут выступать

практически все составляющие ре сторанной деятельности. Маркетинг в

ресторанном бизнесе подразумевает исследования, основными предметами

которого являются [25, c. 94]:

1. Анализ места размещения ресторана. Данный анализ направлен на

исследование основных вопросов: стоит ли открывать в эт ом месте ресторан, и

какого типа. Сходя из этого, исследуется местоположение, где будет

располагаться заведение, его престижность, доступность, а также наличие

потенциальных конкурентов и клиентов. Также изучается и само помещение на

предмет его пригодности под размещение ресторана и его оптимального

функционирования, в том числе оцениваются его технические характеристики

и юридические аспекты.

2. Структура отрасли. На данном этапе проводится анализ

существующих ресторанных форматов и доля каждого в общем объеме. Важно

знать насыщенность рынка предполагаемым форматом, его привлекательность,

тенденции развития. Характеристика целевого рынка - позволяет получить

данные о спросе, уровне цен, о перспективах развития рынка. Главная задача -

выявить имеющийся неудовлетворенный спрос.

Изучение потребителей позволяет получить сведения о существующих

целевых группах, мотивах посещения ресторана, выбора блюд. Эти сведения

позволят определить для ресторана сегмент наиболее интересных из

потенциальных потребителей, степ ень их удовлетворенности и
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платежеспособности, и других параметров. Важно использовать эту

информацию при разработке общей стратегии. Конкурентная ситуация –

необходимое звено для получения данных о практике деятельности

конкурентов на рынке, их сильных и слабых сторонах, особенностях их работы.

Исследования ценовой политики – этап, которые также немаловажен и

тесно связан с платежеспособностью целевой аудитории. Он помогает

определить величину допустимого «среднего чека» в ресторане.

Исследования маркетинговой и рекламной деятельности необходимы для

выбора оптимальной стратегии продвижения ресторана и его услуг,

работающих инструментов маркетинга, оценки эффективности принятой в

ресторане системы маркетинга.

Маркетинг ресторана начинается с сегментирования рынка - разбивки его

на четкие группы потребителей, для каждой из которых могут быть

предложены определенные виды продукции и услуг. От того, насколько

правильно выбраны сегменты рынка, во многом зависит успех ресторана в

конкурентной борьбе. Фирме необход имо решить, сколько сегментов рынка

необходимо охватить, и сконцентрировать внимание на самых выгодных для

фирмы сегментах. Затем фирме предстоит выбрать концепцию маркетинга,

ориентированную на потребителя  [12, c. 386].

Среди всего многообразия методов продвижения есть несколько

направлений маркетинга и рекламы, дающие наилучшие результаты:

 Наружная реклама;

 Интернет-реклама;

 Реклама на радио;

 Связи с общественностью (PR);

 POS-материалы;

 Внутренний маркетинг;

 Социальный маркетинг.

Говоря о наружной рекламе, подразумеваются вывески, штендеры,

указатели, щиты, реклама на транспорте, информационные таблички и т.д.
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Наружная реклама  является одним из наиболее доступных для потребителя

видов рекламы. Она обладает определенной п сихологической спецификой,

которую следует учитывать при планировании и проведении рекламных

кампаний. Интернет представляет собой на сегодняшний день одно из самых

передовых СМИ, так как это инструмент, который обладает ярко выраженной

динамикой роста аудитории и большим количеством различных способов для

проведения рекламных кампаний. Это говорит о том, что в Сети с успехом

можно рекламировать тот или иной ресторан. Отличие Интернета от других

видов рекламы в том, что до потребителя информации, если он за йдет на

Интернет-сайт, где она имеется, эту информацию можно довести в полном

объеме, в отличие от таких СМИ, как телевидение, газеты, журналы, где все

ограничено квадратными сантиметрами или минутами эфира, за которые нужно

много платить, прямо пропорцион ально их количеству. Клиент имеет

прекрасную возможность заочно оценить ресторан, его общую атмосферу и

уровень цен. Реклама на радио позволяет получить широкое информирование

при относительно невысоком бюджете. Радиореклама ресторана в России

является новым и перспективным направлением позиционирования

предприятий общественного питания на ресторанном рынке. Обычно подобная

реклама - это набор из 5-6 крайне лаконичных фраз, характеризующих данный

ресторан с точки зрения мотивации будущих клиентов к его посе щению.

Другим вариантом радиорекламы служит разработанный сюжет в форме

интригующего стихотворного или повествовательного текста и

соответствующего музыкального сопровождения. В радиорекламе главным

объектом рекламирования выступает название ресторана. Вок руг названия

ресторана далее, исходя из конкретных обстоятельств, выстраивается сюжетная

канва и содержание рекламного текста, передаваемого по радио. Обычная

продолжительность звучания радиорекламы ресторана в эфире 30 -40 сек. В

этой связи радиослушателям может только сообщаться телефон для заказа

столиков в ресторане. Использование радиорекламы ресторана предполагает ее

многократное повторение в эфире через определенные интервалы.   К связям с
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общественностью относятся заказные и незаказные статьи, новост и в печатных

и интернет-СМИ, новостных лентах. Данные статьи формируют

положительный (или отрицательный) образ вашего заведения, а также

способствуют информированности о вашем заведении среди широкой

аудитории читателей. К рекламным POS -материалам относятся указатели,

подставки, держатели и многое другое – формы и функции могут быть

ограничены только фантазией дизайнеров. Маркетологи, совместно с

дизайнерами, разрабатывают новые виды рекламных изделий, привлекающих

внимание к товару или бренду в местах прод аж. Данный элемент маркетинга

очень значим для ресторана, потому что он создает «визитную карточку»

самого заведения. В ресторане такими элементами могут быть фирменные

визитки, флаера, буклеты, спички, воздушные шарики, сахар, зажигалки, ручки,

жевательные резинки и конфеты, фирменная одноразовая упаковка и этикетки

для упаковки блюд и многое другое. Говоря о внутреннем маркетинге,

подразумеваются внутренние акции и праздники (event -маркетинг),

комплименты и подарки, программы лояльности и дисконтные прогр аммы.

Одним словом те маркетинговые ходы, которые позволяют предвосхитить

ожидания гостей и послужить той мотивацией, которая приведет посетителей

обратно в ресторан с следующий раз. Социальный маркетинг в ресторане — это

помощь детям, пенсионерам, ветеран ам, совместные социальные акции с

муниципалитетом, конкурсы, смотры, соревнования, меценатство. Этот вид

маркетинга формирует позитивный имидж вашего заведения. Он заставляет

посетителей ресторана относится к заведению с еще большим доверием и

уважением, а значит быть более лояльными [3, c. 129-130].
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Глава 2 Анализ и оценка деятельности ООО «Троица» на основе

маркетинговых исследований

2.1 Общая организационная характеристика предприятия

ООО «Троица» является самостоятельным хозяйствующим субъектом,

созданным для производства продукции, выполнения работ и оказания услуг в

целях удовлетворения общественных потребностей и получения прибыли.

Предприятие осуществляет свою деятельность в соответствии с Уст авом,

учредительными документами и законодательством РФ.

Предприятие самостоятельно осуществляет свою деятельность,

распоряжается своей продукцией, полученной прибылью, оставшейся в его

распоряжении после уплаты налогов и других обязательных платежей.

Вид деятельности предприятия:  розничная торговля, организация

общественного питания.

Предприятие заключает сделки (договоры, контракты) со многими

предприятиями г. Туапсе и Краснода рского края на поставку продуктов

питания. Предприятие может закупать товары у  различных российских

юридических и физических лиц. Источниками формирования финансовых

результатов предприятия являются прибыль, амортизационные отчисления,

средства целевого финансирования.

На предприятии созданы следующие фонды: уставный, социального

развития, резервный и другие фонды общего и специального назначения.

Предприятие имеет самостоятельный баланс, в котором отражается его

имущество. Имущество предприятия состоит из основных и оборотных

средств, а также иных материальных и финансовых ценностей .

На предприятии имеется лицензия на право торговать алкогольной

продукцией. Наличие данной лицензии на предприятии говорит о том, что

организацией соблюдены все необходимые требования  по продаже алкогольной

продукцией, а так же о том, что это право зарегистрировано в государственном
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органе.

В кафе «Троица» используется метод обслуживания официантами, а так

же через барную стойку барменами.

В кафе  «Троица»  гостям предлагаются следую щие виды услуг:

 организацию рационального комплексного питания;

 организация производства кулинарной продукции;

 организация потребления кулинарной продукции;

 реализация кулинарной  продукции;

 продажа эксклюзивных видов пива, авторских коктейлей;

 бронирование мест в зале;

 упаковка изделий и блюд, оставшихся после обслуживания потребителей;

 упаковку кулинарных изделий, приобретенных на предприятии;

 парковку личных автомобилей потребителей;

 вызов такси по заказу потребителя;

 доставка заказной продукции на дом .

Вместительность кафе 100 человек. Это возможность принимать банкеты.

Удобная парковка.

Общая площадь кафе составляет 70 м 2, 2/3 площади занимает, как и

положено по законодательству, рабочая зона, остальная территория делится на

два зала: большой и малый зал.

Основными потребителями кафе «Троица» являются жители города и

отдыхающие (в летний сезон). В настоящее время предприятие работает

преимущественно с местными поставщиками сырья и материалов, такими как

Молочный комплекс «Юг» и «Агрокомплекс» (поставка молока и молочной

продукции), ООО «Торес» (поставка мяса и мясопродуктов), ОАО

«Туапсеводоканал» (коммунальные услуги) и другие крупнейшие поставщики

Туапсинского района и Краснодарского края.

Предприятие состоит из следующих отделов:

1.Основной отдел: отдел приготовления пищи (кухня). Данный отдел

осуществляет приготовление блюд, предлагаемых потребителям в меню
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кафе. В штате данного отдела состоят следующие специалисты: шеф -

повар, повар и рабочая.

2.Вспомогательные отделы:

 отдел обслуживания посетителей (офиц ианты, бармены, музыканты).

Основное назначение данного отдела состоит в осуществлении

функции любой формы обслуживания посетителей: это

непосредственное обслуживание официантами столиков при

классической форме обслуживания, обслуживание на выездных

мероприятиях. Руководителем данного подразделения является

старший официант.

 прачечная (прачка). Сотрудником данного подразделения

осуществляются все операции, связанные с приведением аксессуаров

для сервировки стола (скатерти, многоразовые полотенца) и рабочих

предметов сотрудников кафе (халаты, колпаки, полотенца и т.п.) в

чистое состояние (стирка, глажка и т.п.).

 моечная комната. В моечной комнате осуществляется уборка, мойка и

сушка посуды, в том числе посуды из рабочей зоны. Сотрудником

данного отдела является посудомойщица.

 административно-хозяйственный отдел. В штате отдела состоят

администратор, водитель, гардеробщик, кладовщик и грузчик.

Кладовщик является непосредственным руководителем грузчика и

материально-ответственным лицом за имущество, хранящееся н а

складе. Администратор является руководителем данного отдела, а

также решает спорные вопросы с посетителями.

3.Административный корпус:

 отдел закупок (начальник отдела, менеджер).

 финансово-экономический отдел - состоит из следующих

специалистов: главный бухгалтер и бухгалтер-экономист. Специалисты

отдела ведут учет финансово -хозяйственной деятельности кафе.

Главный бухгалтер отвечает за своевременное отражение всех
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хозяйственных операций в учете, за своевременное предоставление

отчетности, осуществляет непосредственное руководство отделом.

 менеджер по персоналу занимается кадровыми вопросами.

 секретарь несет ответственность за делопроизводство.

На предприятии существует три группы категорий работников:

руководители, специалисты, вспомогательный персонал .

Руководители – это лица, возглавляющие соответствующий коллектив,

направляющие и координирующие работу всего аппарата управления или его

отдельных звеньев. Руководители подразделяются на два вида – линейные

руководители и функциональные руководители.

Линейные руководители – это лица, которые действуют на основе

единоначалия. В кафе «Троица» таким руководителем является директор

(собственник).

Функциональные руководители ответственны за какой -либо

функциональный участок работы. В кафе такими руководителями явля ются

шеф-повар, главный бухгалтер, администратор, менеджер по персоналу.

Специалисты – это работники, разрабатывающие на основе имеющейся у

них специальной подготовки вариантные решения отдельных конкретных

вопросов производственного и управленческого хара ктера. К ним относятся

бухгалтер, повара, менеджер по закупкам и т.п.

Вспомогательный персонал обслуживает деятельность руководителей и

специалистов. Это секретарь, кладовщик, водитель и т.п.

Права и обязанности администрации предприятия определяются

специальными инструкциями и правилами внутреннего распорядка.

На директора возложена ответственность за организацию всей торгово -

производственной деятельности предприятия. Он осуществляет хозяйственно -

финансовую деятельность, контролирует культуру обслуживания посетителей в

торговых залах кафе, качество выпускаемой продукции, состояние учета,

контроля и сохранность материальных ценностей, подбор и расстановку

кадров; соблюдение трудового законодательства, приказов и инструкций
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вышестоящих организаций.

В связи с этим директор имеет право распоряжаться материально -

денежными средствами, приобретать имущество и инвентарь, заключать

договоры и соглашения, перемещать, увольнять (в соответствии с трудовым

законодательством), поощрять работников, налагать дисциплинарные

взыскания.

Заведующий производством (шеф -повар) несет полную ответственность

за производственную деятельность предприятия, под руководством которого

осуществляется контроль за соблюдением рецептур блюд, технологи их

изготовления, проверка готовой продукции , своевременное снабжение

производства сырьем, инструментами, инвентарем и т.д.

Администратор руководит всей работой официантов, барменов,

гардеробщиц, уборщиц залов, туалетов.

Администратор обязан: контролировать персонал в соблюдении правил

обслуживания посетителей кафе, внутреннего распорядка, личной гигиены,

ношения форменной одежды и т.д. Администратор устанавливает порядок

получения, обмена и сдачи официантами посуды и других предметов

сервировки, обеспечивает подготовку зала к открытию кафе.

Для всех сотрудников кафе установлены Правила работы, должностные

инструкции и инструкции по охране труда для рабочих и служащих.

Материальная ответственность закреплена за каждым поваром по своему

цеху. То есть все недостачи продуктов по результатам ревизии вычит аются из

зарплаты поваров. То же самое относится к оборудованию (поломка по вине

работников).

Официанты: 12 человек, четко делящиеся на две смены, то есть по 5

официантов и один старший официант в смене (график 2 через 2). В начале дня

официанты закрепляются за конкретным залом (опираясь на график, в котором

расписаны очереди залов, в чередовании, на месяц). В каком -то зале работают

два официанта (обычно судят по загруженности). И старший официант,

который не закреплен конкретно за каким -то залом, а обслуживает столы
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только по мере необходимости (если официант не успевает), так же следит за

работой всех официантов. Один старший менеджер (график 5 через 2).

Бармены: два человека (график 2 через 2). Официанты: двенадцать человек

(график 2 через 2).

Управление деятельностью предприятием осуществляется его

собственником, который является директором предприятия. Директор

самостоятельно определяет структуру управления предприятия и формирует

штаты.

Предприятие обеспечивает гарантированный законом минимальный

размер оплаты труда, условия труда и меры социальной защиты работников.

Размеры оплаты труда работников предприятия установлены согласно

штатному расписанию.

Предприятие ведёт бухгалтерскую и статистическую отчётность в

порядке, установленном законодательством Р Ф.

2.2 Анализ финансово-экономической деятельности ООО «Троица»

Рассмотрим основные показатели финансово -экономической

деятельности ООО «Троица».

Основные экономические показатели деятельности пр едприятия

представлены в табл. 2.1.

Исследуя приведенные данные, можно сделать вывод о том, что

предприятие развивается быстрыми темпами: увеличиваются  объемы

выполняемых работ, объем продаж, а, соответственно, и прибыль предприятия.

Доходы предприятия ежегодно значительно увеличиваются.

Проведем анализ затрат на производство и реализацию продукции

предприятия кафе «Троица» (табл. 2.2).

На основании табл. 2.2 можно сделать вывод, что в кафе «Троица»

затраты сократились почти на половину и в 2016 г. соста вили 59,1% от уровня

2014г. Наибольшую долю затрат составляют материальные затраты.
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Таблица 2.1

Основные экономические показатели деятельности ООО кафе «Троица» 1

Темпы роста,%
Показатели 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2015г. к

2014г.
2016г. к
2015г.

Выручка от продажи продукции, работ,
услуг (тыс. руб.) 11808 17245 18703 92,2 63,1

Себестоимость проданной продукции,
работ, услуг (тыс. руб.) 10763 15640 18206 85,9 58,6

Прибыль (+), убыток (-) от продаж     (тыс.
руб.) 797 1605 1045 201,3 131,1

Среднегодовая стоимость основных
средств (тыс. руб.) 2244 1980 76 88,2 3,3

Таблица 2.2

Анализ затрат на предприятии ООО кафе «Троица» 2

2014 г. 2015 г. 2016г.

Показатели Сумма,
тыс. руб.

Удельн
ый вес,

%

Сумма,
тыс.
руб.

Удельн
ый вес,

%

Сумма,
тыс.
руб.

Удельны
й вес, %

Темпы роста
(снижения),

2016г к
2014г, %

Материальные
затраты 12504 68,7 10245 65,5 5854 54,4 46,8

Заработная плата 2478 13,6 2684 17,2 2241 20,8 90,4
Отчисления в фонд
социальной защиты 145 0,8 162 1,0 196 1,8 135,2

Амортизация
основных средств 1064 5,8 1248 8,0 1824 16,9 171,4

Прочие расходы 2015 11,1 1301 8,3 648 6,1 32,2
Итог по элементам

затрат 18206 100 15640 100 10763 100 59,1

Проведем анализ валового дохода и прибыли  предприятия (табл. 2.3).

На основании табл. 2.2 можно сделать вывод, что в кафе «Троица»

затраты сократились почти на половину и в 2016 г. составили 59,1% от уровня

2014г. Наибольшую долю затрат составляют материальные затраты.

На основании табл. 2.3 можно сделать вывод, что в кафе «Троица»

произошел рост валового дохода, прибыли, а также налога на прибыль.

1 Таблица составлена автором
2 То же
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Валовой доход за исследуемый период увеличился на 57,3%, прибыль до

налогообложения на 57,3%, налог на прибыль – на 51,9%, чистая прибыль при

этом увеличилась на 6,9%.

Таблица 2.3

Анализ валового дохода и прибыли предприятия кафе «Троица» 3

Изменение,%
Показатель 2014 г. 2015 г. 2016 г.

2015г к 2014г. 2016г. к 2014г.
Валовый доход 497 510 782 102,6 57,3

Прибыль до
налогообложения 497 510 782 102,6 57,3

Налог на прибыль 119 195 256 163,9 51,9
Чистая прибыль 378 378 418 100,0 6,9

Проведем анализ эффективности экономической деятельности

предприятия кафе «Троица» (табл. 2.4).

Таблица 2.4

Оценка эффективности деятельности предприятия 4

Изменение,%
Показатели Ед.изм. 2014 2015г 2016г 2015г к

2014г
2016г к
2014г

Товарооборот тыс. руб. 11452 10549 5424 92,1 47,3
Выручка от реализации тыс. руб. 18703 17245 11808 92,2 63,1

Затраты предприятия (с/с) тыс. руб. 18206 15640 10763 85,5 59,1
Прибыль тыс. руб. 378 378 418 100,0 110,6

Среднегодовая стоимость
ОПФ тыс. руб. 2244 1980 76 88,2 3,4

Материалоемкость
продукции тыс. руб. 97,3 90,6 91,1 93,1 93,6

Материалоотдача руб./руб. 102,7 110,3 109,7 107,4 106,8
Фондоотдача руб./руб. 8,33 8,71 115,3 104,6 1384

Фондоемкость продукции руб./руб. 0,12 0,11 0,01 91,7 8,3
Рентабельность продукции % 2,1 2,1 3,5 100,0 166,7

Рентабельность продаж % 3,3 3,5 7,7 106,1 233,3

На основании табл. 2.4 можно сделать вывод, что предприятие кафе

«Троица» сократило выручку от реализации, при этом сократилась

себестоимость продаж. При этом прибыль предприятия в 2016 г. увеличилась и

3 Таблица составлена автором
4 То же
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составила 418 тыс. руб. Материалоемкость продукции еж егодно снижается, при

этом повышается показатель материалоотдачи – это говорит об эффективности

деятельности предприятия.

Фондоотдача также ежегодно растет, сокращая фондоемкость.

Рентабельность продукции повысилась с 2,1% в 2014 году до 3,5% в 2016 г.

Рентабельность продаж увеличилась более чем в 2 раза, с 3,3% в 2015г до 7,7%

в 2016г. Таким образом, можно сделать вывод, что в период 2014 -2016 гг.

предприятие работало эффективно  [22, c. 281].

Последние годы стали периодом глобальных кризисов в экономике

России. Из-за санкций импорт тех или иных товаров запрещен, поэтому шеф -

повар кафе «Троица» заменяет зарубежные ингредиенты в блюдах, на

отечественные, от чего вкус остается неизменным.

2.3 Маркетинговый анализ деятельности предприятия

Маркетинговый анализ деятельности объекта исследования необходимо

начать с анализа целевой аудитории и конкурентной среды ООО кафе

«Троица».

Целевая аудитория – это группа потенциальных потребителей, для

которых предназначен товар (услуга). Целевой рынок – это и есть рынок, где

есть целевая аудитория. Именно на целевой рынок и на целевую аудиторию

направлены все маркетинговые мероприятия, всей действия компании по

стимулированию сбыта своей продукции.

Для определения целевых рынков и целевых рынков и целевой аудитории

проводится сегментация рынков. Путем сегментации рынков предприятие

концентрирует свои усилия на тех участниках, где ему это наиболее выгодно.

Тем самым снижаются расходы на борьбу с конкурентами, на рекламу.

Сегментация помогает более эффективно расходовать имеющиеся ресурсы и

время, что благоприятно сказывается на деятельности предприятия.

При сегментации рынка учитываются различные факторы, такие как
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географические, демографические, психографические и социально-

экономические.

К географическим факторам относятся регион проживания, плотность

населения и климатические условия [13, c. 210].

Демографические факторы представлены в табл. 2.5.

Таблица 2.5

Демографические факторы сегментации5

Возраст До 3 лет, 3- 6 лет, 6-12 лет, 13-19 лет, 20-34 лет, 35- 49 лет, 50-65 лет, 65
лет и более.

Пол Мужской, женский
Размер семьи 1-2 чел., 3-4 чел., 5 и более

Этап жизненного
цикла семьи

Молодежь - одинокие, молодежь - семейные без детей, молодежь -
семейные с детьми, семейные, с детьми, пожилые, имеющие детей,

пожилые - семейные, не имеющие детей, пожилые - одинокие...

Национальность Русские, украинцы, белорусы, грузины, армяне, азербайджанцы, адыги,
греки ...

Религия Православная, католическая, ислам...

При психографическом сегментировании покупателей подразделяют на

группы по следующим признакам [9, c. 349]:

1.Общественный класс. Принадлежность сказывается на предпочтениях

человека в отношении автомобилей, одежды, хозяйственных

принадлежностей, проведении досуга.

2.Образ жизни. Образ жизни оказывает влияние на заинтересованность

людей в тех или иных товаров. Продавцы марочных и обычных товаров

все чаще прибегают к сегментированию рынков по признаку образа

жизни. И если фирма не объявит, представителям, какого образа жизни

предназначен товар.

3.Тип личности. Переменные характеристики личности также

используются продавцами в качестве основы для сегментирования

рынка. Производители придают своим товарам личностные

характеристики, соответствующие личным характерам потребителей.

Социально-экономическая сегментация предполагает деление

5 Таблица составлена автором
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потребителей по уровню доходов, роду занятий, уровню образования.

Для определения целевых сегментов кафе «Троица» проводились

маркетинговые исследования.

Опрос проводился среди посетителей кафе старше 18 лет. В опросе

участвовало 200 человек. Опрос проводился дипломантом в течение 5 дней.

Частота посещения респондентами ресторанов представлена в виде

диаграммы на рис. 2.1.

Рис. 2.1. Результаты опроса клиентов о посещаемости кафе «Троица»6

Из полученных данных видно, что большая часть гостей (43 и 32%)

посещает кафе каждый месяц и лишь десятая часть посещает кафе один раз в

несколько месяцев и реже.

Из двухсот опрошенных 192 человека (96%) постоянно проживают в

Туапсинском районе. Из проживающих в Туапсинском районе 62,5%

проживают в г. Туапсе, 7,8% в Новомихайловском городском поселении, 10,4%

в Небугском сельском поселении. Данные о месте проживания опрашиваемых

представлены на рис. 2.2.

Среди опрашиваемых было 58% женщин и 42% мужчин. Данные о

возрасте гостей отображены на рис. 2.3.

Диаграмма показывает, что большая часть респондентов это люди от 25

до 45 лет (48 и 24%).

6 Рисунок составлен автором
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Рис. 2.2. Распределение опрошенных по месту постоянного проживания7

Рис. 2.3. Возрастная структура посетителей, лет8

По уровню образования:63% имеют высшее образование, 6% ученую

степень, 20% имеют среднее профессиональное образование и 11% среднее, что

показано на рис. 2.4.

Данные о социальном статусе представлены на рис. 2.5.

Из представленных данных видно, что большая часть респондентов

является специалистами или руководителями (40 и 28%).

В ходе опроса выяснилось, что у 71% опрошенных есть дети возрастом до

7 Рисунок составлен автором
8 То же
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12 лет.

Рис. 2.4. Распределение посетителей кафе по уровню образования9

Рис. 2.5. Распределение посетителей кафе по социальному статусу10

Заключительный вопрос был о факторах, являющихся наиболее важными

при посещении кафе. Результаты представлены на рис. 2.6.

Исходя из вышеперечисленных результатов маркетингового

исследования, можно сделать выводы о целевом сегменте рынка кафе

9 Рисунок составлен автором
10 То же
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«Троица».

Рис. 2.6. Данные опроса о причинах посещения кафе «Троица»11

Целевым сегментом кафе «Троица» являются мужчины и женщины от 18

до 45 лет. В основном это молодежь, любящая пиццу и европейскую кухню и

семьи с детьми. Это специалисты и руководители с высшим и средним

профессиональным образованием. Предприятие позиционирует себя как

семейное кафе европейской кухни, поэтому среднестатистический клиент

представляет собой женщину или мужчину с ребенком до 12 лет. Именно на

такого гостя и ориентирована большая часть дополнительных услуг, таких как

детская комната, услуги профессионального аниматора, наличие детского

меню.

Главным образом посетители кафе проживают в г. Туапсе. Также кафе

посещают люди, которые живут в близлежащих населенных пунктах

Туапсинского района.

В настоящее время организация подвержена влиянию внешнего мира в

отношении многих аспектов своей деятельности, это и поставки, энергия,

кадры, потребители. И, чтобы эффективно работать, организация должна уметь

11 Рисунок составлен автором
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выявлять существенные для себя факторы, чтобы можно было адекватно

отвечать сложившейся ситуации.

Как и любые предприятия общественного питания, кафе «Троица» в

большей степени подвержено влиянию и изменению таких внешних факторов

как:

1) односторонний рост тарифов на воду, электроэнергию, газ и прочие

коммунальные расходы;

2) так как город Туапсе небольшой, то ощущается зависимость от

поставщиков не только в росте цен на продукцию, но и в ассортименте

предлагаемых товаров. Меню кафе включает в себя блюда европейской кухни,

и ряд ингредиентов найти в городе проблематично, что заставляет руководство

направлять работников в ближайшие крупные города Краснодарского и

Ставропольского края, что значительно увеличивает себестоимость продуктов;

3) сильная конкуренция, выросшая не столько в наличии крупных

общественных заведений, сколько в большом количестве малых кафе и баров,

где на одинаковом уровне строятся обслуживание гостя и предложения по

меню. Статистика говорит о том, что Туапсе является городом пенсионеров.

При наличии работоспособного населения 40 тыс. человек менее 10% тех, кто

посещает общественные заведения и готовы хотя бы раз в неделю заплатить по

среднему чеку около 1000 рублей;

4) огромная проблема в Туапс е - это трудовые кадры. Отношение

молодых специалистов к работе кафе поверхностно, как правило, большинство

не планирует строить долгосрочную карьеру в каких -либо заведениях. Так как

заработные платы низкие, то и соответственно отсутствует привле кательность

данной отрасли.

За несколько лет существования данного кафе сформировалась обширная

аудитория постоянных клиентов.

Конкуренция – это одна из главных движущих сил рынка. Не зная своих

конкурентов, не владея информацией о том каковы их сильные и слабые

стороны, нельзя получить выгоды в конкурентной борьбе  [6, c. 162].
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К основным конкурентным преимуществам можно отнести:

 высокий уровень сервиса;

 штат профессиональных поваров ;

 разнообразие меню, постоянное обновление перечня блюд и напитков;

 обслуживание, как больших компаний, так и индивидуальных клиентов;

 качественная и надежная партнерская база по странам и регионам;

 возможность заказа столика по телефону;

 консультирование по телефону по всем интересующим вопросам;

 оригинальный дизайн помещений;

 уютная атмосфера;

 непродолжительное время ожидания приготовления блюд;

 обучающие тренинги и семинары для персонала, стимулирующие акции;

 демократичные цены;

 возможность оплаты наличным и безналичным расчетом.

Недостатками предприятия являются:

 текучесть кадров;

 долгое время ожидания в вечернее время;

 слабая система фейс-контроля.

Состояние компании зависит от того, насколько успешно она способна

реагировать на различные воздействия из вне. Анализируя внешнюю ситуацию,

необходимо выделять наиболее существенные на конкретный период времени

факторы. Взаимосвязанное рассмотрение этих факторов с возможностями

компании позволяет решать возникающие проблемы. При решении разного

уровня задач необходимо также четко представлять, поддаются ли критические

факторы контролю со стороны компании. Являются ли они внутренними или

внешними, поддающимися изменениям усилиями компании или это внешние

события, на которые компания влиять не в состоянии. Одним из самых

распространенных методов, оценивающих в комплексе внутренние и внешние

факторы, влияющие на развитие компании можно назвать SWOT -анализ.
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SWOT-анализ является необходимым элементом исследований,

обязательным предварительным этапом при составлении любого уровня

стратегических и маркетинговых планов. Данные, полученные в результате

ситуационного анализа, служат базисными элементами при разработке

стратегических целей и задач компании  [7, c. 205].

Цель SWOT-анализа – сформулировать основные направлени я развития

предприятия через систематизацию имеющейся информации о сильных и

слабых сторонах фирмы, а также о потенциальных возможностях и угрозах.

В табл. 2.6 представлены результаты SWOT-анализа деятельности кафе

«Троица». Данное предприятие динамично развивается в условиях жёсткой

конкуренции. Имеет дальнейшие планы на расширение сферы деятельности на

создание сети предприятия и создание положительного имиджа.

Таблица 2.6

SWOT-анализ деятельности кафе «Троица»12

Сильные стороны Слабые стороны
Полная компетентность в ключевых

вопросах
Нет четкого стратегического направления

развития
Хорошее впечатление, сложившееся о

компании у покупателей
Отсутствие определенных способностей и

навыков в ключевых областях деятельности
Признанный лидер рынка Внутренние производственные проблемы

Проработанная функциональная стратегия Медленный рост рынка
Умение избежать (хотя бы в некоторой

мере) сильного давления со стороны
конкурентов

Растущая требовательность покупателей и
поставщиков

Более низкие издержки (преимущество по
издержкам)

Изменение потребностей и вкусов
покупателей

Возможности Неблагоприятные демографические
изменения

Возможность расширить перечень
сервисных услуг - праздники  с

национальным колоритом
Недостаток рекламы

Создание фирменного имиджа Неудовлетворительная организация
маркетинговой деятельности

Повышение качества обслуживания Угрозы
Повышение качества продукции Экономическая нестабильность в стране

Рост целевой аудитории Растущая конкуренция в данном секторе
услуг

Один из главных вопросов, возникающих при изучении конкуренции на

12 Таблица составлена автором
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рынке ресторанных услуг - это определить, кто является  истинным

конкурентом предприятия. Ведь каждая организация общественного питания

стремится обрести свою индивидуальность, создать свою собственную

атмосферу, комфортную для его посетителей. Иными словами, рынок

ресторанных услуг сегментирован настолько, чт о бывает достаточно сложно

объединить различные предприятия в какую-то достаточно однородную

группу, с тем, чтобы определить истинных конкурентов. Можно говорить о

том, кто является основными конкурентами кафе по ассортименту

предлагаемых блюд, по ценам, п о направленности кухни, по местоположению

каналам распространения рекламной информации  [24, c. 36-37].

В сложившейся ситуации целесообразно будет определить истинных

конкурентов по трем основным параметрам: по местоположению, по

направленности кухни и ценовой категории.

Основными конкурентами кафе «Троица» являются:

1) Кафе «Армани», ул. Привокзальная площадь, д. 1Б. Находится в

непосредственной близости от кафе «Троица» . Кухня европейская и кавказская .

2) Пиццерия «Марио», ул. Карла Маркса, д. 11. Находится в центре

города Туапсе». Кухня европейская с акцентом на изготовление итальянских

блюд: пицца, спагетти, лазанья и т.д.

3) Кафе «Джаз Мартини», ул. Победы, д. 5А. Кафе-бар европейской и

японской кухни, расположен в одном районе с кафе «Троица », находится с ним

в одной ценовой категории.

4) Ресторан «Портофино», ТЦ «Красная Площадь». Является заведением

с более высокими ценами, есть система доставки, кухня средиземноморская, в

частности итальянская.

5) Кафе «Вареничная», пл. Октябрьской Революции, ул. К. Маркса .

Быстро развивающаяся сеть кафе с европейской кухней. Цены выше, чем в кафе

«Троица», но спектр дополнительных услуг шире. Кафе «Вареничная»

проводит широкую рекламную кампанию по всему Туапсинскому району.

На основании метода экспертных оценок были поставлены оценки по
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пятибалльной шкале основным конкурентам и кафе «Троица» по следующим

критериям: качество кухни, место расположения предприятия, режим работы,

интерьер, цены, уровень обслуживания, дополнительные услуги (табл . 2.7).

Таблица 2.7

Оценка сильных и слабых сторон конкурентов 13

Предприятие
Критерий Армани Марио Джаз

Мартини Портофино Вареничная Троица

Кухня 4 4 3 5 4 5
Расположение 4 5 4 4 5 4
Режим работы 4 3 3 5 5 4

Интерьер 3 4 4 5 5 5
Цены 4 5 5 3 3 5

Уровень
обслуживания 4 4 4 5 4 5

Дополнительные
услуги 3 4 4 4 5 4

На основании табл. 2.7 составляется многоугольник конкуренции (рис .

2.7)

Для оценки деятельности основных конкурентов мы рассмотрим такие

предприятия общественного питания, как « Вареничная» и «Портофино».

Данные предприятия представляют особый интерес, так как они являются

предприятиями с европейской кухней, и практически не уступают по

конкурентным преимуществам объекту исследования.

Кафе «Вареничная» является самым главным конкурент ом «Троицы», так

как их концепции очень похожи. Ассортимент блюд « Вареничной» очень схож

с ассортиментом «Троицы», но не смотря на это выбор пиццы, пасты, спагетти

в кафе «Троица» намного шире. Так же у «Вареничной» нет службы доставки,

по качеству исполнения блюд кухня этого кафе не уступает «Троице». В то же

время в «Вареничной» есть детская комната с услугами аниматора,

предоставляются услуги по организации банкетов. Концепция фирменного

стиля основана на современных мотивах, связанных с европейской  культурой,

интерьеры оформлены в соответствии с концепцией.

13 Таблица составлена автором
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Рис. 2.7. Многоугольник конкуренции кафе «Троица» и основных его

конкурентов14

Рекламная деятельность кафе «Вареничная» включает в себя: наружную

рекламу (плакаты-растяжки), интернет-реклама, печатная реклама (листовки,

календари), реклама на телевидении. «Вареничная» использует эффективный

набор средств, но недостаточно широкий.

В октябре 2013 года в ТЦ «Красная площадь» в городе Туапсе открылся

ресторан «Портофино», на четвертом этаже, позиционирующий себя как

ресторан итальянской кухни. Ассортимент блюд в кафе очень широк, особенно

это касается блюд итальянской кухни, европейская кухня представлена намного

меньше, чем в кафе «Троица». В ресторане присутствует широкая система

скидок, цены на блюда выше, чем в «Троице», но исполнение блюд

итальянской кухни выигрывает у кафе  «Троица». Спектр дополнительных услуг

довольно широк и включает в себя: детский уголок, Wi-Fi, доставка блюд.

Ресторан «Портофино» использует следующие средства рекламы:

наружная реклама (щиты-указатели, плакаты-растяжки, щиты-биллборды),

реклама на транспорте, печатная реклама (листовки, упаковка, товарные чеки),

интернет-реклама и т.д.

«Портофино» использует мощную рекламную компанию, так как

14 Рисунок составлен автором
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является новым предприятием на рынке услуг питания и стремится к

расширению.

Анализ конкурентов позволяет понять их деятельность, предугадывать их

поведение и использовать полученную информацию в своих интересах п ри

разработке своей маркетинговой стратегии. Грамотно построенная

маркетинговая стратегия существенно увеличивает объем продаж, повышает

эффективность функционирования предприятия питания.

Далее в рамках маркетингового анализа деятельности кафе «Троица»

проведем оценку эффективности рекламной кампании.

Эффективность рекламы или рекламной кампании в целом

характеризуется соотношением результатов (эффекта) конкретной рекламной

кампании и затрат на ее проведение. Выделяют экономическую и

коммуникативную эффективность рекламы.

Известно, что среди множества факторов, влияющих на принятие

решения о посещении кафе, вклад рекламы составляет не более одной восьмой

части. Таким образом, непосредственную связь между качеством рекламы и

увеличением (или объемом продаж)  установить трудно.

Тем не менее, в маркетинге используются разнообразные формулы,

позволяющие приблизиться к моделированию этой связи. Одна из самых

известных – формула определения коммерческой эффективности рекламы ROI

(return on investment) – отношение прироста продаж к инвестициям в

продвижение, называемое коэффициентом  окупаемости инвестиций  (2.1):

EROI = *100%   (2.1)

где, ΔХ - разница между объемом продаж до и после рекламной

кампании;

I – рекламный бюджет [20, c. 88].

Формула отражает разницу между до и после рекламной кампании в

отношении к рекламному бюджету.
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Для того, чтобы рассчитать эффективность рекламы сначала надо

подсчитать затраты на рекламу.  Расчет затрат на рекламу на  месяц представлен

в табл. 2.8.

Таблица 2.8

Расчет затрат на рекламную деятельность кафе «Троица»15

Вид рекламы Количество Затраты, руб.
Наружная реклама

Билборд 3х6 2 48850,00
Баннеры на металлокаркасе с

подсветкой 2 54000,00

Печатная реклама
Листовки А5, 4+0,печать 10000 6661,00

Дизайн листовок и буклетов 4000,00
Распространение печатной рекламы 2000,00

Буклеты А4, 4+4, печать 5000 13765,00
Сувенирная реклама

Воздушные шары 500 7400,00
Пивные кружки 200 11400,00

Интернет-реклама
Поддержка сайта 1000,00

Итого: 149076,00

В итоге затраты на рекламную деятельность в течение августа 2017

составили 149 076 рублей.

Объем продаж кафе «Троица» на конец августа составил 1200000 рублей.

В предыдущем месяце объем продаж кафе составил 1040000 рублей. Исходя из

этих данных рассчитаем коэффициент ROI:

EROI = (1200000 - 1040000) / 149076 * 100% = 107%

Если инвестиции имеют положительный коэффициент ROI, то их следует

наращивать. Если коэффициент окупаемости инвестиций отрицателен, то

рекламная деятельность ведет к снижению объема продаж. Очевидно, что если

в результате расчета получилось значение меньше  100%, то данная рекламная

кампания убыточна, на привлечение посетителей тратится больше денег, чем

зарабатывается на продаже им услуг.

Коэффициент ROI рекламной деятельности кафе «Троица» равен 107%.

15 Таблица составлена автором
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Это свидетельствует о том, что рекламная  деятельность не приносит убытков,

но приносимая ей прибыль довольно мала и положительный результат следует

наращивать.

Коммуникативная эффективность рекламы характеризуется степенью

привлечения внимания потенциальных клиентов, яркостью и глубиной их

впечатлений, запоминаемостью рекламных обращений. Такая оценка актуальна

как до выбора окончательного варианта рекламного обращения

(предварительные испытания), так и после проведения рекламных мероприятий

(последующий анализ).

Коммуникативная эффективность со общения складывается из

следующего комплекса факторов: влияние на изменение знаний о предприятии

и его услугах, влияние на формирование позитивного отношения к нему, а

также влияние на формирование намерений вступить в контакт с кафе,

посетить его. Эти изменения выявляют с помощью  опросов и тестирования.

Критериями коммуникативной эффективности являются  [15, c. 118-119]:

1) распознаваемость (идентифицируемость) рекламного сообщения;

2) запоминаемость рекламного сообщения;

3) притягательная сила рекламного сообщени я;

4) агитационная сила рекламного сообщения.

Распознаваемость - это свойство рекламного сообщения, позволяющее

быстро соотнести его с определенным предприятием питания, а также

воспринять его основную тематику при беглом просмотре. Высокая

распознаваемость влияет на степень актуализации предприятия питания в

сознании людей, относящихся к целевой аудитории: чем чаще человек

сталкивается с рекламой данного предприятия, тем легче всплывает она в его

сознании.

Запоминаемость – это свойство рекламного сообщения, позволяющее ему

удерживаться в памяти долгое время: запоминаемость ведет к предпочтению.

Притягательная сила рекламы – это способность сообщения привлечь

внимание, удержать внимание, понравится целевой аудитории, и сформировать
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позитивный ассоциативный ряд для продвигаемой услуги предприятия.

Агитационная сила – это способность сформировать намерение посетить

предприятия общественного питания.

Для оценки коммуникационной эффективности был проведен опрос, в

котором участвовало 200 человек. Из 200 человек 82% вспомнили, что видели

рекламу «Троицы». Виды рекламы, на которые обратили внимание

опрошенные, представлены на рис. 2.8 .

После этих вопросов опрашиваемым была продемонстрирована

рекламная продукция кафе «Троица» и был задан новый ряд вопросов.

Из двухсот человек 75% смогли хорошо запомнить логотип кафе, и 81%

были заинтересованы услугами кафе.

Рис. 2.8. Запоминаемость рекламы кафе «Троица» 16

Далее респондентам было предложено оценить рекламу кафе «Троица»

по шкале от 1 до 10, где 10 – очень понравилась, а 1 – совсем не понравилась.

Результаты оценки притягательности представлены на рис . 2.9.

Из результатов опросов, можно сделать вывод о том, что реклама кафе

«Троица» является довольно запоминающейся, так как ее смогли вспомнить

82% опрошенных, но большинство оп рошенных запомнили лишь наружную

рекламу, а рекламу в интернете видели всего лишь 8%.

16 Рисунок составлен автором
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Рис. 2.9. Оценка притягательности рекламы кафе «Троица»17

Реклама обладает достаточной агитационн ой силой, так как 81%

опрошенных заинтересовались услугами предприятия. Притягательность

рекламы оказалась достаточно высокой, всего 9,5 % поставили оценки ниже 5

баллов по шкале.

В рекламной деятельности кафе существуют и недостатки, такие как:

отсутствие специалиста по рекламе или рекламного отдела, отсутствие рекламы

в печатной прессе, недостаточное использование интернет -рекламы, отсутствие

совместной рекламы кафе и производителей продукции.

Таким образом, система продвижения услуг кафе «Троица» далека  от

совершенства. Несмотря на довольно устойчивое положение на рынке, кафе

«Троица» находится в условиях острой конкурентной борьбы. В связи с этим

рекламная деятельность предприятия в нынешнем ее виде не может обеспечить

укрепления конкурентных позиций. Н еобходима принципиально новая

маркетинговая стратегия, опирающаяся, в первую очередь, на системный

подход к рекламе и стимулированию сбыта.

17 Рисунок составлен автором



46

Глава 3 Разработка мероприятий по совершенствованию

производственной программы ООО «Троица» на основе маркетинговых

исследований

3.1 Предложения по совершенствованию  маркетинговой деятельности

предприятия

Исходя из проведенного анализа маркетинговой деятельности, можно

выделить ряд его недостатков. Основной недостаток, являющийся

первопричиной других, является отсутствие специалиста по маркетингу или

маркетингового отдела. Предприятие тратит средства на заказные

маркетинговые исследования, на разработку рекламной стратегии и другие

действия по организации рекламной деятельности сторонним организациям.

Приглашая специалистов по маркетингу со стороны невозможно эффективно

решать многочисленные задачи рекламной деятельнос ти предприятия, кроме

того наем специалистов при сложившейся ситуации является экономически

невыгодным.

В целях совершенствования производственной программы предприятия

на основе маркетинговых исследований, нами разработан ряд мероприятий по

организации рекламной деятельности ООО «Троица».

Для организации рекламной деятельности кафе «Троица» целесообразно

ввести штатную должность специалиста по рекламе и маркетингу, или

возможно создать рекламный отдел, который будет вести работу в сфере

рекламы и маркетинга. Не следует создавать какую -то громоздкую структуру,

достаточно 2-3 человек с опытом работы в рекламной сфере, знаниями

информационных технологий, творческим подходом и организаторскими

навыками.

В обязанности специалиста по рекламе входит исследование  рынка,

продвижение услуг и стимулирование сбыта, организация рекламных

кампаний, проведение рекламных акций, лотерей и т.д. [19, c. 153].
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Повышение эффективности рекламной деятельности кафе может быть

также достигнуто путем совершенствования организации р екламной

деятельности.

Одним из больших недостатков рекламной деятельности кафе «Троица»

является практически полное отсутствие рекламы в прессе. Кафе может

ориентироваться либо на деловую и информационную, либо на

развлекательную прессу. Первая подходит д ля рекламы и продвижения акций,

актуальных для деловой аудитории (бизнес -ланчи, доставка в офис), вторая –

для имиджевой рекламы информационных целей. В целом, реклама в прессе

больше подходит для имиджевой рекламы: продвижения образа семейного

кафе европейской кухни. Лучше всего для этого подходят бесплатные газеты,

распространяемые на территории Туапсе, такие как «Черноморье сегодня». Так

же возможно размещение рекламных сообщений рассчитанных на имиджевую

рекламу в платных газетах и журналах.

Следующим этапом совершенствования рекламной деятельности

является планирование и реализация рекламы в сети Интернет. Сектор

интернет-рекламы показывает положительную динамику и быстро развивается

в последние годы.

Уже сегодня во всем мире сеть Интернет рассматривае тся как

полноправное средство массовой информации наряду с телевидением, радио и

прессой. По мере снижения эффективности рекламы стандартными средствами

массовой информации, все больше и больше потенциальных рекламодателей

обращают свои взгляды в сторону И нтернет [4, c. 133].

Главное преимущество рекламы в Интернете заключается в высокой

скорости распространения информации любого вида (текстовой, графической,

аудио, видео) и отсутствии дополнительных расходов на изготовление

печатной продукции. Важным свойством Web -публикаций является

возможность внесения в них в любое время изменений. Все это побуждает

компании во всем мире использовать Интернет в качестве канала рекламы.

Интернет-реклама кафе «Троица» включает в себя сайт и рекл амно-
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информационные блоки на некоторых сайтах. Из данных опроса для

определения коммуникативной эффективности рекламы, приведенных выше,

видно, что только лишь 8% респондентов видели рекламу кафе «Троица» в

интернете. Чтобы повысить этот показатель следует  разработать стратегию

рекламы в Интернет.

Следует давать текстовые объявления на сайтах о развлечениях

Краснодарского края, размещать баннеры на наиболее популярных

пользовательских ресурсах, кулинарный сайтах, сайтах посвященным

общественному питания, размещать контекстную рекламу в наиболее

популярных поисковых системах (Google, Yandex).

Особое внимание следует уделить социальным сетям. Многие

предприятия общественного питания создают специальные сообщества в

социальных сетях для привлечения новых клиен тов. Следует создать такие

сообщества в наиболее популярных соц. сетях (Инстаграмм, ВКонтакте,

Одноклассники). Такое сообщество можно наполнить различным контентом

(фотографии интерьеров, блюд, проводимых праздников, видеозаписей

мероприятий для детей, приготовления блюд, праздников и т.д.). Этот контент

поможет повысить осязаемость услуги, потенциальные клиенты смогут увидеть

своими глазами услуги, предоставляемые кафе «Троица», что будет играть

важную роль при принятии решения о посещении кафе.

Также в любых социальных сетях существуют сообщества Туапсинского

района. По договоренности с их администраторами следует разместить рекламу

кафе в этих сообществах, чтобы жители региона могли узнать о существовании

кафе, увидеть визуальные материалы, что будет спо собствовать формированию

мнения о заведении и желания его посетить.

Такой способ рекламы не требует практически никаких затрат, кроме

затрат на создание качественных фотографий и видеоматериалов, и является

очень эффективным, так как большая часть жителей Туапсе являются

пользователями социальных сетей.

Так же следует разместить рекламные блоки в социальных сетях. Такой
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способ рекламы хорош тем, что, несмотря на низкую стоимость, он нацелен на

определенную контактную аудиторию, так как можно выбрать аудитор ию

пользователей, которым она будет показана по возрасту, полу, месту

жительства, работы, учебы и т.д.  [17, c. 76-77].

Еще одной мерой по совершенствованию рекламной деятельности

следует принять совместное участие ресторана и поставщиков продукции в

совместной рекламе.

В качестве таких мер следует использовать предложения продукции и

услуг ресторана на льготных условиях, сниженные цены, подарки, конкурсы и

лотереи, позволяющие выиграть какой -либо приз, и другие материальные меры

стимулирования.

Проведение таких акций следует обеспечивать совместным участием в

ней ресторана и поставщиков продукции. Простейшей формой совместной

работы является сотрудничество разработке методических установок о сроках

проведения рекламных мероприятий, способах рекламирования,  а также

рекомендаций по выбору соответствующих средств рекламы.

Бюджет на совместную работу формируется в соответствии с договором

либо путем инвестиций производителя (в том числе расходы на льготы при

закупках), либо совместных долевых инвестиций. Наибол ее лучшим способ

реализации этой меры является сотрудничество с производителями

алкогольных напитков.

Также следует использовать нетрадиционные виды рекламы. Для кафе

«Троица» банкеты – существенная составляющая доходов. В весеннее и

осеннее время большая часть банкетов организуется в честь свадеб.

Представитель кафе может обратиться в органы ЗАГС и свадебные салоны с

картами, предлагающими, например, скидку на свадебные банкеты на 10%.

Карта преподносится в подарок, гражданам подающим заявление в подготов ке

к предстоящей свадьбе.

Этот способ довольно актуален, так как культурно -этническая специфика

Туапсинского района предполагает свадьбы со значительным количеством
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гостей (150-300 человек).

3.2 Оценка экономического эффекта от предложенных мероприятий

Комплекс мер по совершенствованию рекламной деятельности кафе

«Троица» включает в себя следующие мероприятия:

1) введение в штат должности специалиста по рекламе или организация

рекламного отдела, обслуживающего сеть ресторанов;

2) размещение рекламы в прессе;

3) разработку стратегии рекламы в Интернет;

4) совместное участие ресторана и поставщиков продукции в организации

стимулирования сбыта;

5) стимулирование проведения банкетного  обслуживания.

Введения в штат должности специалиста по рекламе потребует

определенных затрат по оплате труда сотрудника. В среднем оклад

квалифицированного специалиста по рекламе составляет 20 000 рублей.

Поскольку деятельность по организации рекламы под разумевает частое

общение по телефону, то следует предусмотреть расходы на мобильную связь

для специалиста – 700 рублей. Исходя из всего вышеперечисленного можно

рассчитать затраты кафе «Троица» на специалиста по рекламе 20 700 рублей.

Далее следует рассчитать расходы на рекламу в прессе. Газета

«Черноморье сегодня» бесплатно распространяется в Туапсинском районе.

Стоимость размещения рекламного модуля размером 50*40 мм составляет

6 168 рублей. При размещении 4 -х объявлений предоставляется скидка 5%.

Газета выходит еженедельно, следовательно, в месяц следует разместить 4

модуля. Итого расходы на рекламу в Газете « Черноморье сегодня» будут

составлять: (6168*4)*0,95=23 438 рублей в месяц.

Для продвижения образа семейного кафе «Троица» следует разместить

имиджевую рекламу сети в журнале, посвященном развлечениям в Туапсе. В

качестве такого журнала лучше всего выбрать журнал « Город».

«Город» - ежемесячный журнал о развлечениях и культурных событиях в
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Туапсинском районе. В нем находится информация о ресторанах,  барах, кафе,

путешествиях, театрах, выставках и многое другое. Его тираж – 50 000 копий.

Среди его аудитории высокий процент людей, относящихся к целевому

сегменту кафе «Троица»: Мужчины-53%, возраст 16-19: 23%, 20-24: 24%, 25-

34: 31%, 35-44: 9%. Социальный статус: руководители: 14%, специалисты: 16%,

служащие: 21%, студенты: 16%. Журнал имеет множество каналов

распространения: киоски, супермаркеты, автозаправки , кинотеатры, отели, кафе

и др.

Стоимость размещения рекламного материала в журнале на ¼ полосы

составляет 20 000 рублей.

Исходя из всего вышеперечисленного расходы на рекламу в прессе

составят 20 000+23 438=43 438 рублей.

Для разработки рекламной стратегии в Интернет следует определить ее

цели. Целями интернет-рекламы кафе «Троица» является:

1) привлечение новых посетителей;

2) продвижение образа семейного кафе европейской кухни «Троица»;

3) информирование посетителей об акциях, проводимых рестораном.

Для обеспечения этих целей будет использоваться контекстная реклама в

поисковых системах, реклама в социальных сетях, рекламные блоки на сайтах о

развлечениях региона. Контекстная реклама будет выводиться при

определенном запросе пользователя, например « кафе европейской кухни» или

«кафе Туапсе». Оплата начисляется за каждый пер еход по ссылке, то есть

оплачивается непосредственно количество просмотров потенциальными

посетителями.

При размещении контекстной рекламы в Google для определения затрат

назначается дневной бюджет. Дневной бюджет – это сумма, которую вы готовы

каждый день тратить на определенную кампанию. Рекламодатель сам

определяет размер бюджета и может изменить его в любой момент. Если

бюджет заканчивается в течение дня, показ объявлений замедляется или

полностью останавливается до следующих суток.
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В отдельные дни расходы по рекламе могут превышать бюджет, но не

более чем на до 20%. Перерасход бюджета позволяет компенсировать

недостаточное количество показов и кликов в дни спада трафика. Если же по

итогам расчетного периода среднесуточные расходы превысят дневной

бюджет, вам не придется оплачивать дополнительные клики и показы.

Рекламодатель также сам назначает цену за один клик (не менее 3 руб.), что

влияет на очередь показа объявлений.

Допустим, конкурент назначил максимальную цену за клик в большем

размере, однако качество его объявлений ниже среднего. Поскольку его

объявления менее качественные, на странице результатов поиска они могут

оказаться выше рекламы конкурента, даже, несмотря на разницу в ставках в

пользу конкурента.

Оптимальное количество просмотров в день для кафе «Троица» равняется

50. Если назначить цену за один клик в 2 рубля, то дневной бюджет составит

100 рублей. В итоге в месяц на контекстную рекламу будет потрачено 3 000

рублей.

Реклама в социальных сетях включает в себя создание сообщества кафе,

размещение таргетированной рекламы, рекламные сообщения в сообществах

района.

Для такой рекламы будут использоваться две наиболее популярные в

России социальные сети – Instagram.com и vk.com.

Создание сообщества не требует денежных затрат. Сообщество

представляет собой аналог главного сайта кафе, но в пределах социальной сети.

Представитель кафе должен наполнить сообщество информацией (текстовой,

фото, видео) и постараться пригласить наибольшее число участников.

Рекламные сообщения в сообществах районо в размещает администратор

сайта. Оплата назначается по договоренности с администраторами и возможно

бесплатное размещение рекламы.

Наиболее важный пункт – это таргетированная реклама. Таргетинг – это

сверхточное нацеливание объявлений. Таргетированная рек лама (от англ. target
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– цель) – это реклама, показываемая пользователям, которых она с наибольшей

вероятностью может заинтересовать. Среди возможных параметров — как

обыкновенные географические и демографические, так и более узкие критерии

(образование, должности, интересы пользователей и многое другое)  [2, c. 217].

Существует два способа оплаты такой рекламы – за показы и за

переходы. Объявления за показы привлекательны за счёт увеличенного размера

картинок —90х120пикселей. Текст описания в объявлениях с о платой за

показы не отображается. Оплата осуществляется за показы, исходя из

выбранной рекламодателем стоимости 1 тыс. показов. Частота показов такого

объявления зависит от выбранной стоимости 1000 показов.

Цена 1000 показов с наибольшей частотой  10 рублей. В день стоит

ограничиться 2000 показов, следовательно, ежедневная плата будет составлять

20 рублей. Исходя из этого, ежемесячная сумма для одной социальной сети

составляет 600 рублей. Так как таргетированная реклама будет размещаться в

двух социальных сетях, то расходы ресторана 1200 рублей.

Следующим этапом будет размещение на сайте otdih.nakubani.ru - сайте

об индустрии гостеприимства Краснодарского края. Цена размещения баннера

размером 240х90 пикселей составляет 100 рублей в день. Размещение на 30

дней обойдется 3000.

Наилучшим вариантом рекламы с совместным участием кафе «Троица» и

поставщиков продукции будет сотрудничество с производителями алкогольных

продуктов. Бюджет на совместную рекламу формируется в соответствии с

договором либо путем инвестиций (в том числе расходы на льготы при

закупках), либо совместных долевых инвестиций. Возмещая ресторану расходы

на рекламу ассортиментных позиций, например в прессе, или печатной

рекламе, поставщик может экономить на продвижении своих брендов в

регионы. Представление поставщиком услуг по проведению

внутриресторанных маркетинговых событий по презентациям, материалам,

листовкам и объявлениям также оговаривается юридическими документами.

Расчет затрат по этому пункту определить заранее не возможно, так ка к
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финансовые вложения зависят от договоренности с конкретным поставщиком,

но чаще всего все или большинство затрат берет на себя поставщик продукции,

следовательно это не повлечет за собой затрат для ресторана.

Для стимулирования банкетного обслуживания следует обратиться в

органы ЗАГС и свадебные салоны. Работники ЗАГС и свадебных салонов могут

предлагать карты со скидкой на свадебные банкеты  и дни рождения на 10%,

которая преподносится в подарок  бракосочетающимся и именинникам . Оплата

будет осуществляться на основе договоренности с сотрудничающими

организациями, и возможно как денежное вознаграждение, так и предложение

своих услуг в ответ. Разумеется, кафе несет некоторые потери по дисконтным

картам, но если учесть доходность каждого блюда, то потеря 10%  становится

несущественной. Примерная стоимость проведения одного свадебного банкета

составляет 80 000 рублей. Скидка на 10% от этой суммы будет составлять 8 000

рублей. Учитывая то, что торговая наценка на каждое блюдо составляет 200 -

300% от его себестоимости (стоимость набора сырья), то потеря 10%

становится несущественной по сравнению с прибылью.

Также следует учесть расходы, которые пойдут на оплату услуг

свадебного салона и ЗАГС. Примерная сумму на оплату их услуг - 10 000

рублей.

Подводя итоги, предложенным мероприятиям по совершенствованию

рекламной деятельности, следует составить примерную смету расходов на

месяц для кафе «Троица». Данная смета представлена в табл.  3.1.

Таблица 3.1

Расходы на мероприятия по совершенствованию рекламной

деятельности18

Мероприятие Затраты, руб.
Создание рекламного отдела 20700
Реклама в прессе 43438
Оплата услуг по продвижению банкетного
обслуживания 10000

18 Таблица составлена автором
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Реклама в интернете
Контекстная реклама 3000

Продолжение таблицы 3.1

Таргетированная реклама 1200
Баннер на сайте 3000
Итого: 81338

Итоговая сумма расходов составляет 81338 рублей. С учетом

стандартных мер рекламы на сумму 148076 рублей, суммарные затраты

составят 229414 рублей.

Объем продаж кафе «Троица» на конец августа составил 1200000 рублей.

При внедрении предложенных мероприятий прирост объема продаж кафе

составит не менее 30 %, т.е. составит ориентировочно 1560000 рублей.  Исходя

из этих данных, рассчитаем коэффициент ROI:

EROI = (1560000 - 1200000) / 229414 * 100% = 156,9%.

Так как коэффициент ROI значительно превышает 100% , можно сделать

вывод о высокой эффективности предложенных рекламных мероприятий.
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Заключение

Если фирма разрабатывает стратегию рекламной кампании, она избегает

множества ошибок при ее проведении и делает такую рекламу, которая

направлена на потребителя более точно, чем необдуманные и бессмысленные

рекламные акции, которые вредят фирме, например, снижа я ее имидж.

Опыт рыночной экономики показывает, что цивилизованная, не

наносящая вред обществу реклама необходима. Более того, обойтись без неё в

современных условиях невозможно.

Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения

идей или услуг от имени известного спонсора, осуществляемая через СМИ и

другие виды связи.

Суть рекламного менеджмента может быть рассмотрена с различных

сторон, с одной стороны, согласно системному подходу: реклама - одна из

функциональных подсистем маркетинга, а маркетинг – одна из составляющих

общей системы функционирования фирмы. Таким образом, управление

рекламой является составным элементом системы управления маркетингом.

С другой стороны, согласно функциональному подходу, основными

функциями рекламного управл ения являются:

 информационное обеспечение рекламной деятельности;

 целеполагание и планирование рекламных мероприятий;

 организация и руководство практической реализацией поставленных

целей;

 контроль.

Рекламный менеджмент - система элементов, участников, про цессов и

приемов по определению целей, организации, контролю и информационному

обеспечению рекламы в единой системе с другими элементами маркетинга

коммуникатора.

Субъекты рекламного менеджмента - высшее руководство фирмы -
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рекламодателя, руководители ее мар кетинговой службы, сотрудники

рекламных подразделений.

Объекты рекламного менеджмента - потенциальные потребители,

торговые посредники, широкое общественное мнение и др.

Повышению эффективности рекламной деятельности способствует

создание рекламных агентств с полным циклом услуг (занимающихся

разработкой рекламных кампаний), которые проводят её на высоко уровне,

более рационально используют финансовые средства и обеспечивают высокое

качество рекламы.

Контроль рекламной деятельности фирмы будет эффективен,  если он

правильно организован входе проведения рекламных кампаний.

Для разработки мероприятий по совершенствованию рекламной

деятельности кафе «Троица» был проведен тщательный анализ работы кафе и

его маркетинговой деятельности. В ходе анализа маркетинговой деятельности

были сделаны следующие выводы:

1.За период 2014-2016 гг. предприятие работало эффективно, чистая

прибыль увеличилась на 6,9%, рентабельность продукции повысилась с

2,1% в 2014 году до 3,5% в 2016 г., рентабельность продаж увеличилась

более чем в 2 раза, с 3,3% в 2015г до 7,7% в 2016г.

2.Целевым сегментом кафе «Троица» являются мужчины и женщины от 18

до 45 лет. В основном это молодежь, любящая пиццу и европейскую

кухню и семьи с детьми. Это специалисты и руководители с высшим и

средним профессиональным образованием.

3.Основными конкурентами кафе являются ресторан «Портофино» и кафе

«Вареничная».

4.Коэффициент ROI рекламной деятельности кафе «Троица» равен 107%.

Это свидетельствует о том, что рекламная деятельность не приносит

убытков, но приносимая ей прибыль довольно мала и положительный

результат следует наращивать.

5.Основными недостатками маркетинговой деятельности являются:
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отсутствие специалиста по рекламе или рекламного отдела, отсутст вие

рекламы в печатной прессе, недостаточное использование интернет -

рекламы, отсутствие совместной рекламы кафе и производителей

продукции.

Для устранения этих недостатков было предложено провести ряд

мероприятий, а именно:

1) организовать рекламный отдел, обслуживающий оба кафе;

2) разработать стратегию рекламы в Интернет;

3) разместить рекламу в прессе;

4) организовать совместное участие кафе и поставщиков продукции в

рекламной деятельности;

5) организовать стимулирование проведения банкетного обслуживани я.

Организовать рекламный отдел для обслуживания двух кафе, состоящий

из 1 человека, экономически целесообразнее, чем вводить одну штатную

должность для одного кафе.

Мероприятия по размещению рекламы в прессе включают в себя

размещение рекламного модуля в  течение месяца в газете «Черноморье

сегодня», бесплатно распространяемой в Туапсинском районе, а также

размещение имиджевой рекламы в еженедельном журнале о развлечениях

«Город».

Для совершенствования рекламы в Интернет предложено разместить

контекстную рекламу в поисковой системе Google, рекламу в социальных сетях

(Instagram.com и vk.com), рекламные блоки на сайте  об индустрии

Краснодарского края (otdih.nakubani.ru). Реклама в социальных сетях включает

в себя создание сообщества ресторана, размещение таргетированной рекламы,

рекламные сообщения в различных сообществах.

Для организации совместной рекламы с поставщиками продукции

предложено наладить сотрудничество с п роизводителями алкогольных

напитков. Такие действия будут стимулировать продажу рекламируемых

алкогольных напитков в ресторане, что принесет большую прибыль.
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Мероприятия по стимулированию проведения банкетного обслуживания

следует наладить контакты со свад ебными салонами и органами ЗАГС, которые

могут предлагать в подарок посетителям, готовящимся к свадьбе карту со

скидкой на 10% на проведение свадебных банкетов.

Примерная сумма на проведение данных мероприятий сос тавила 81338

рублей. При этом, значение коэффициента ROI говорит о высокой

эффективности предложенных мероприятий.

Данные меры предназначены для совершенствования рекламной

деятельности кафе «Троица» и приведут к устойчивому экономическому росту

и развитию предприятия, повышению конкурентоспособно сти оказываемых

услуг.
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