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Вступ

Актуальність теми. Сутність маркетингової діяльності складається з того, щоб отримати певний досвід, який представляє собою виключну цінність для нашої цільової аудиторії, і зв’язані цієї аудиторії з нашими співробітниками. 
У даній роботі зроблена спроба проаналізувати основні напрямки діяльності підприємства в області маркетингу в сучасних умовах конкурентної боротьби. Практична необхідність такого роду досліджень свідчить про актуальність даної проблеми, що й обумовило вибір теми магістерської роботи. 

Мета й завдання дослідження. Основною метою магістерської роботи є розробка  рекомендацій з удосконалення проведення маркетингових заходів щодо збільшення обсягу продажу продукції.

Поставлена мета обумовила необхідність рішення ряду взаємозалежних завдань:

· розкрити сутність і зміст маркетингової системи підприємства; 

· виявити мотиваційний механізм здійснення маркетингових заходів на підприємстві;

· вивчити й виявити особливості маркетингового плану ресторану;

· виробити практичні рекомендації з удосконалювання й підвищення ефективності діяльності маркетингу підприємства;

Предмет дослідження. Предметом дослідження виступає маркетингова діяльність ресторану «Сталь». Підприємство, на прикладі якого виконана магістерська робота – ресторан «Сталь», розташований в Луганській області, м. Алчевськ, вул. 

Об'єкт дослідження. Об’єктом дослідження виступає підприємство ресторанного господарства  -– ресторан «Сталь».

Джерела інформації. Теоретичну базу дослідження становлять праці вітчизняних та зарубіжних фахівців, зокрема: Литвиненко Я.В. «Маркетингова цінова політика». К.: ДП «Видавничий дім «Персонал», 2008.- 244 стор.; Г. Армстронг, Ф. Котлер «Маркетинг», п’яте видання. М.,С.-П.,К.: «Діалектика», 2007. – 608 стор.; Патті Д.Шок, Джон Т. Боуен, Джон М.Стефанеллі «Маркетинг у ресторанному бізнесі».М.: ЗАТ «Видавницький дім «Ресторанні відомості», 2005. – 240 стор.

           Інформаційну базу дослідження склали : теоретична і практична інформація; статистичні данні, опубліковані у періодичних виданнях, мережі інтернет.    
У ході дослідження використалися загальнонаукові методи:  спостереження,  аналіз навколишнього середовища. 

Практична значимість дослідження спостерігається в тому, що в роботі зроблена спроба розкрити деякі аспекти розробки ефективної маркетингової діяльності ресторанного підприємства.

Методи дослідження. При підготовці магістерської роботи використано ряд загальнонаукових методів дослідження процесів і явищ у їх взаємозв’язку і розвитку методів аналізу, синтезу і узагальнення при дослідженні стану та тенденцій розвитку маркетингової діяльності ресторанного господарства в Україні. А також спеціальні методи: методи збору і первинної обробки інформації; методи дослідження, оцінки і узагальнення отриманої інформації; графічний метод для ілюстрації процесів і оформлення результатів аналізу; методи прогнозування під час  яких, обґрунтовується актуальність  значення маркетингової діяльності у ресторанному господарстві; метод swot – аналізу для виявлення сильних, слабких сторін, можливостей і загроз з метою визначення шляхів підвищення значення маркетингової діяльності в ресторанному господарстві.

Наукова новизна. Наукова новизна одержаних результатів полягає в підвищенні значення маркетингової діяльності ресторану «Сталь».

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що матеріали можуть бути використані при підготовці узагальнених праць з менеджменту готельно-ресторанного бізнесу; при викладанні у вищих навчальних закладах дисциплін «Менеджмент ГРБ».

Узагальнений досвід «проблеми» у ресторані «Сталь» буде корисним як студентам, так і спеціалістам, які безпосередньо працюють у сфері ресторанного бізнесу з метою підвищення значення маркетингової діяльності.
Структура дипломної роботи. Робота складається із вступу, основної частини, висновку, списку використаної літератури, додатків.

У вступі обґрунтовується актуальність обраної теми дипломної роботи, відбивається ступінь вивченості проблеми, визначаються мета й завдання дослідження, формується практична значимість рекомендацій і пропозицій.

У першому розділі розглядаються теоретичні засади маркетингової діяльності ресторанного закладу, наводиться характеристика маркетингу як ринкової концепції діяльності підприємства та розкривається сутність стратегічних засад маркетингової діяльності.
Розділ 1. Теоретичні засади маркетингової діяльності ресторанного закладу

1.1. Маркетинг як ринкова концепція діяльності

Основна мета маркетингу — це встановлення максимально можливої планомірності і пропорціональності на поточну та довгострокову перспективу. При цьому головним управлінським завданням стає зменшення міри невизначеності та ризику, забезпечення концентрації ресурсів на пріоритетних напрямах розвитку [5, c. 56].

Реалізація функцій маркетингу практично неможлива без продуманого і всеосяжного програмування (планування).

Програмування діяльності підприємств в умовах ринкових відносин слід базувати на трьох основних принципах:

- розробляти плани має передусім той, хто ці плани буде втілювати в життя;

- рівень компетенції в плануванні має відповідати рівню компетенції в розпорядженні ресурсами підприємства;

- забезпечення гнучкості й адаптивності планування має відповідати змінам у маркетинговому середовищі підприємства.

Третій принцип особливо важливий для керівників державних підприємств, для яких план завжди був "законом" і його належало виконувати без будь-яких коригувань або змін, незважаючи на зміни умов функціонування, кон'юнктури і попиту.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Можна виділити три основних девізи маркетингової діяльності:

1. Споживач — „король”.

Це означає, що потрібен систематичний, всебічний, ретельний облік потреб, стану і динаміки попиту, споживання, особливостей ринку, умов підприємницької діяльності для прийняття обґрунтованих господарських рішень.

2. ”Виробляти те, що продається, а не продавати те, що виробляється”.
Іншими словами, необхідно створити умови для максимального пристосування виробництва, асортименту і якості продукції, усієї системи управління виробничо-збутовою діяльністю до потреб ринку, структури і динаміки суспільного попиту.

3. Створюючи товар, створюй і споживача. Цей девіз вимагає активного впливу на попит, ринок та інші умови реалізації за допомогою всіх доступних засобів (реклама, товарна і цінова політика, контроль за сферою товароруху і т. ін.) [40, с. 88].

З названих девізів випливають основні принципи маркетингу. Ці принципи визначають конкретні напрями діяльності підприємств, які здійснюються в рамках маркетингу, зміст і спрямування його основних функцій, для яких властивий еволюційний розвиток на підприємствах.

У кінцевому підсумку, зміст функцій маркетингу визначається масштабами виробництва і збуту, умовами конкуренції, товарним асортиментом, особливостями споживання і попиту на продукцію підприємства, характером зв’язків з товаропровідною мережею тощо.

Відповідно до названих девізів і принципів маркетингу здійснюється низка основних функцій:
- маркетингові дослідження ринку;

- розробка і планування асортименту;

- збут і розподіл (організація товароруху і продажу);

- стимулювання збуту і реклама.

Величезну роль серед функцій маркетингу відіграє дослідна робота. Дуже важливо виробити добре скоординовану програму вивчення й оцінки різноманітних факторів, від яких залежить успіх виробничої і ринкової діяльності підприємства.

Керуючись результатами ринкових досліджень, визначають потреби в елементах постійного і змінного капіталу, вирішують як планувати обсяг та асортимент продукції, що випускається, як диверсифікувати і комбінувати виробництво, обирають відповідну політику цін, засоби і характер реклами і т. ін.

На базі рекомендацій дослідного відділу планують товарний асортимент; визначають виробничі, технічні, фінансові потреби і джерела забезпечення їх; розробляють деталізовану програму виробництва і реалізації, загальні стратегічні завдання ринкової політики, а результати досліджень втілюють у програму маркетингу, яка, по суті, є планом проведення збутових компаній. Розглянемо, які основні види діяльності охоплює кожна з функцій. Основними об’єктами маркетингової діяльності є: ринок; споживач; товар; ціна; товарорух; реклама; стимулювання.

У результаті досліджень на кожному з названих напрямів здійснюються конкретні розробки, які використовують для формування  стратегії і тактики маркетингової діяльності підприємства.

У сучасних умовах формування ринкової економіки не можна дати однозначну оцінку можливості застосування концепції маркетингу на вітчизняних підприємствах.

Застосуванню маркетингу на вітчизняних підприємствах перешкоджає ряд проблем. Вітчизняні підприємства на сучасному етапі можуть використати три рівні маркетингової діяльності.

Перший рівень — діяльність підприємства на основі маркетингової концепції зміни всієї філософії управління підприємством.

Другий рівень (створення служби) — на підприємстві використовують окремі комплекси (групи) обопільного зв’язку методів і засобів маркетингової діяльності.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Матриця можливостей по товарах/ринках передбачає використання чотирьох альтернативних стратегій маркетингу для збереження і/або збільшення збуту: проникнення на ринок, розвиток ринку, розробка товару і диверсифікація (рис. 1.5.).

Рис. 1.5. Матриця можливостей за товарами/ринками [34; с. 15]

Вибір стратегії залежить від ступеня насиченості ринку і можливості компанії постійно оновлювати виробництво. Дві або більш за стратегію можуть поєднуватися.

Матриця утворює 4 поля, що характеризують положення фірми залежно від поєднання двох чинників (розвитку і оновлення ринку і товару):

1.
Фірма виступає на існуючому ринку з існуючим (старим) товаром;

2.
Фірма виступає на існуючому ринку, але з новим товаром;

3.
Фірма виступає на новому ринку, але з існуючим товаром;

4.
Фірма виступає на новому ринку з новим товаром.

Матриця дозволяє виробити наступні основні стратегічні рекомендації.

Стратегія глибокого проникнення на ринок рекомендується, коли фірма працює з вже достатньо відомим товаром на існуючому ринку. Фірма може спробувати збільшити ємкість ринку за рахунок зниження цін до рівня, прийнятного для широких мас споживачів. Повинен спрацювати чинник цінової еластичності попиту.

Стратегія розробки товару рекомендується, коли фірма, виступаючи на старому, достатньо насиченому ринку, здійснює модернізацію товару, орієнтуючись на ефект морального старіння товарів, що є у споживачів, і бажання замінити старий товар новим, що виникає у них. 

Стратегія розвитку ринку повинна дати ефект за рахунок виявлення нових сегментів ринку, де попит на старий товар був достатній для реалізації товарів і отримання запланованого прибутку.

Окрім матриці можливостей за товаром/ринком для розробки стратегії маркетингу ще використовують загальну стратегічну матрицю Портера.

Загальна стратегічна модель Портеру розглядає дві основні концепції планування маркетингу і альтернативи, властиві кожній з них: вибір цільового ринку (в рамках всієї галузі або окремих сегментів) і стратегічна перевага (унікальність або ціна).

Об'єднуючи ці дві концепції, модель Портеру ідентифікує наступні базові стратегії: перевага по витратах, диференціація і концентрація.

Використовуючи стратегію переваги по витратах, фірма орієнтується на широкий ринок і проводить товари у великій кількості. За допомогою масового виробництва вона може мінімізувати питомі витрати і пропонувати низькі ціни. Це дозволяє мати вищу частку прибули в порівнянні з конкурентами, краще реагувати на зростання собівартості і привертати споживачів, що орієнтуються на рівень цін. Використовуючи стратегію диференціації, фірма націлюється на великий ринок, пропонуючи товар, який розглядається як що виділяється. Компанія випускає привабливий для багатьох товар, який, проте, розглядається споживачами як унікальний через його дизайн, характеристики, доступність, надійність і т.д. В результаті ціна не грає такої важливої ролі, і споживачі набувають достатньої лояльності до товарної марки. В рамках стратегії концентрації компанія виділяє специфічний сегмент ринку через низькі ціни або унікальну пропозицію. Вона може контролювати витрати за допомогою концентрації зусиль на декількох ключових товарах, призначених для специфічних споживачів, створенні особливої репутації при обслуговуванні ринку, який може бути незадоволений конкурентами [53, с. 75].
Висновки за розділом 1

Розглянувши теоретичні засади маркетингової діяльності, можна зробити наступні висновки.

Вагомим принципом маркетингу є комплексний підхід до ув'язки цілей з ресурсами і можливостями підприємства, вироблення шляхів досягнень цілей, що стає реальним тільки в результаті розробки програм маркетингу по продукту і по господарській організації в цілому. Методи розробки таких програм вимагають орієнтації на максимальне використання потенційних можливостей і резервів виробництва.
У маркетингу одним з важливих принципів є досягнення оптимального поєднання в управлінні фірмою централізованих і децентралізованих початків, постійний пошук нових форм і інструментів для підвищення ефективності виробництва, творчої ініціативи працівників, направленої на створення необхідних умов для широкого впровадження нововведень, підвищення якості продукції, скорочення витрат виробництва.

Маркетингова діяльність повинна забезпечити:
1. Надійну, достовірну і своєчасну інформацію про ринок, структуру і динамік конкретного попиту, смаках і перевагах покупців, тобто інформацію про зовнішні умови функціонування фірми;
2. Створення такого товару, набору товарів (асортименту), що більш повно задовольняє вимогам ринку, чим товари конкурентів;
3. Необхідний вплив на споживача, на попит, на ринок, що забезпечує максимально можливий контроль сфери реалізації.

Розділ 2. Дослідження маркетингової діяльності ресторану "Сталь"

2.1. Загальна характеристика підприємства

Ресторан «Сталь» розташований в місті Алчевськ по вул.Леніна, 30.

Ресторан підпорядковується ОРСУ ВАТ «АМК».

Тобто, насамперед, «Сталь» орієнтується на відповідну цільову аудиторію – клієнти, які приїзджають у справах на «АМК». Але для того, щоб зберегти баланс щодо постійності  функціонування ресторану, він обслуговує і місцеву аудиторію. Під обслуговуванням місцевої аудиторії я розумію, надання таких послуг як бенкети, фуршети, тематичні вечори, звязані з різноманітними урочистими подіями.
У ресторані «Сталь» головну роль в роботі  відіграє його імідж, який може змінюватись у відповідності з ситуацією, бути: буденним, офіційним , етнічним, тематичним.

Профіль ресторану визначається концепцією та виявляється особливостями зовнішнього оформлення, інтер’єру, меню ресторану.
Ресторан “Сталь” підвищеного рівня обслуговування з різноманітним асортиментом страв, закусок, кондитерських, вино-горілчаних виробів, фруктів, фруктових та мінеральних вод, соків, морозива, коктейлів. В ресторані практикується виготовлення страв, закусок по індивідуальному замовленню, а також фірмових страв. В ресторані “Сталь” пропонується відвідувачам обіди та вечері, а при обслуговуванні конференцій повний раціон харчування. Отже метою діяльності ресторану є забезпечення, точніше, задоволення потреб споживачів в харчуванні і, частково, у відпочинку. Постійним завданням є вдосконалення роботи виробництва і обслуговуючого персоналу, досягнення високого рівня якості страв, їх оформлення, а також постійне підвищення якості обслуговування.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Велике значення для самостійності і незалежності підприємства має власний капітал. Якщо частка власного капіталу більша, то для кредиторів та інвесторів це краще, оскільки в них є впевненість, щодо повернення своїх вкладень. Чим більша частка власного капіталу і менша – позикового, тим менший фінансовий ризик. Але, як показує практика, ефективність використання позикового капіталу більша, ніж ефективність використання власного.

Від оптимальності співвідношення власного і позикового капіталу значною мірою залежить фінансовий стан підприємства.

У зв’язку з цим проведемо оцінювання структури фінансових ресурсів.     

Аналіз структури фінансових ресурсів доцільно провести за трьома показниками:

1) коефіцієнтом фінансової незалежності (його ще називають коефіцієнтом автономності, коефіцієнтом власності), який розраховується як відношення власного капіталу до загального капіталу (валюти балансу):

Кфн = (ВК / ВБ) 100% ,

де Кфн   - коефіцієнт фінансової незалежності;

     ВК – власний капітал;

     ВБ – загальний капітал (валюта балансу).

Для ресторану „Сталь” станом:

- за 2007 рік  Кфн = (4550/8910)*100% = 51,07%,

- за 2008 рік  Кфн = (4950/8800)*100% = 56,25%;

- за 2009 рік  Кфн = (6160/9603)*100% = 64,15%;

2)  коефіцієнт фінансової залежності, який характеризує частку боргу у загальному капіталі і розраховується як відношення позикового капіталу до загального капіталу (валюти балансу) :

Кфз = (ПК / ВБ)100%,                                       




де Кфз – коефіцієнт фінансової залежності;

     ПК – позиковий капітал;

Для ресторану „Сталь” станом :

- за 2007 рік    Кфз = (4360/8910)*100% = 48,93%,

- за 2008 рік    Кфз = (3850/8800)*100% = 43,75%;

- за 2009 рік    Кфз = (3443/9603)*100% = 35,85%;

3)  коефіцієнт фінансового ризику (плече фінансового важеля), який розраховується відношенням позикового капіталу до власного:

Кфз = (ПК / ВК)100%,                               




де Кфр – коефіцієнт фінансового ризику (плече фінансового важеля);

Для ресторану „Сталь” станом :

- за 2007 рік    Кфз = (4360/4550)*100% = 95,82%,

- за 2008 рік    Кфз = (3850/4950)*100% = 77,78%;

- за 2009 рік    Кфз = (3443/6160)*100% = 55,89%;

Показники ефективності використання фінансових ресурсів ресторану „Сталь” представимо у табл. 2.5.

Таблиця 2.5
Показники ефективності використання фінансових ресурсів ресторану „Сталь”, %

	№ п/п
	Показники
	2007 р.
	2008 р.
	2009 р.
	Відхилення, +/-

	
	
	
	
	
	2009/

2007
	2009/

2008

	1
	Коефіцієнт фінансової незалежності
	51,07
	56,25
	64,15
	13,08
	7,90

	2
	Коефіцієнт фінансової залежності
	48,93
	43,75
	35,85
	-13,08
	-7,90

	3
	Коефіцієнт фінансового ризику (плече фінансового важеля)
	95,82
	77,78
	55,89
	-39,93
	-21,88


Отже, як видно з табл. 2.5:

- коефіцієнт фінансової незалежності в 2007 році складав 51,07%, в 2008 році - 56,25%, а в 2009 році – 64,15%, тобто зріс протягом 2007-2009 років на 13,08% в тому числі в 2009 році на 7,9% за рахунок збільшення частки власного капіталу в фінансових ресурсах підприємства;

- коефіцієнт фінансової залежності навпаки зменшився за два роки на 13,08% в тому числі в 2008 році на 7,9% за рахунок зменшення частки позикового капіталу в фінансових ресурсах підприємства;

- коефіцієнт фінансового ризику відповідно також зменшився з 95,82% до 55,89% на 39,93%.

Зростання коефіцієнта фінансової незалежності та зменшення коефіцієнтів фінансової залежності та фінансового ризику свідчать про більш стійкий фінансовий стан ресторану „Сталь”, що склався на кінець 2009 року.

Коефіцієнт фінансової незалежності в 2007 році складав 51,07%, в 2008 році – 56,25%, а в 2009 році – 64,15%, тобто зріс протягом 2001-2009 років на 13,08% в тому числі в 2009 році на 7,9%; коефіцієнт фінансової залежності навпаки зменшився за два роки на 13,08% в тому числі в 2008 році на 7,9%; коефіцієнт фінансового ризику відповідно також зменшився з 95,82% до 55,89% на 39,93%.

Зростання коефіцієнта фінансової незалежності та зменшення коефіцієнтів фінансової залежності та фінансового ризику свідчать про більш стійкий фінансовий стан ресторану „Сталь”, що склався на кінець 2009 року.

Розглянемо вплив показників структури капіталу (Км, Кн) на кредитоспроможність підприємства. Всі значення коефіцієнтів зведемо в окрему табл. 2.6.

Таблиця 2.6
Оцінка коефіцієнтів структури капіталу ресторану „Сталь” 
	Коефіцієнти структури капіталу
	2007 рік
	2008 рік
	2009 рік

	Коефіцієнт маневреності (Км)
	0,107
	0,147
	0,24

	Коефіцієнт незалежності (Кн.)
	0,5107
	0,5625
	0,6415


Як видно з табл. 2.6, протягом 2007-2009 років відбулося зростання коефіцієнта маневреності з 0,107 до 0,24 за рахунок збільшення власного капіталу підприємства. Коефіцієнт незалежності зріс з 0,5107 до 0, 6415 за рахунок збільшення частки власного капіталу в структурі капіталу підприємства.

Серед показників кредитоспроможності ресторану „Сталь” важливе місце за умов ринку посідають показники ефективності використання капіталу, які відображають швидкість (прискорення або уповільнення) руху капіталу та його віддачу.

У світовій практиці широкого застосування набув узагальнюючий показник міри ефективності використання капіталу — прибутковість (дохідність, рентабельність).

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Аналіз сильних та слабких позицій ресторан „Сталь” , її маркетингових можливостей та загроз можна виконати на основі SWOT-аналізу (табл. 2.18).

Таблиця 2.18
SWOT-аналіз ресторан „Сталь” 
	
	Можливості:
	Загрози:

	
	Поліпшення рівня життя населення

 Зміна рекламних технологій

 Розвиток інформаційної галузі

 Поява нових постачальників

 Зміни смаків

 Зниження цін на сировину

 Зниження податків

 Удосконалювання менеджменту

 Зниження безробіття

 Зменшення імперативних норм законодавства

 Удосконалювання технології виробництва

 Пропозиції про співробітництво з боку вітчизняних підприємців

 Невдале поводження конкурентів
	1. Зміна купівельних переваг

2. Збої в постачаннях сировини

3.  Зниження рівня життя населення

4.  Зростання темпів інфляції

5.  Жорсткість законодавства

6.  Зміна рівня цін

7.  Стрибки курсів валют

8.  Зростання податків

9.  Посилення конкуренції

10.  Зростання безробіття

11. Поява нових фірм на ринку

	Сильні сторони:
	«Сила і можливості»
	«Сила і загрози»

	1. Достовірний моніторинг ринку

2.  Налагоджена збутова мережа

3.  Високий контроль якості

4.  Висока рентабельність

5.  Зростання оборотних коштів

6.  Висока кваліфікація персоналу

7.  Достатня популярність
	· вихід на нові ринки, збільшення асортименту дозволить збільшити обсяг фінансових засобів;

·  достатня популярність буде сприяти виходу на нові ринки;

·  кваліфікація персоналу, контроль якості, невдале поводження конкурентів і розвиток рекламних технологій дадуть можливість устигнути за ростом ринку;

·  чітка стратегія дозволить використовувати всі можливості.
	· посилення конкуренції, політика держави, інфляція і зростання податків, зміна смаків споживачів уплинуть на проведення стратегії;

·  поява конкурентів викликає додаткові витрати фінансових ресурсів;

·  популярність захистить від товарів-субститутів і додасть переваг у конкуренції;

·  достовірний моніторинг уловить зміни смаків споживачів.

	Слабкі сторони:
	«Слабкість і можливість»
	«Слабкість і загрози»

	1. Збої в постачанні

2.  Середній рівень цін

3.  Не повна завантаженість потужностей

4.  Неучасть персоналу в прийнятті управлінських рішень

5.  Недостатній контроль виконання наказів і розпоряджень
	· неучасть персоналу в прийнятті рішень і недостатній контроль виконання розпоряджень при зниженні безробіття може привести до саботажу;

·  зниження рівня цін, розмірів податків при збереженні середнього рівня цін дозволить одержувати великі доходи
	· поява нових конкурентів і середній рівень цін погіршить конкурентну позицію;

·  несприятлива політика держави може привести до виходу з галузі;

·  непродумана рекламна політика не удержить покупців при зміні їхніх смаків;

·  неповна завантаженість потужностей при зростанні темпів інфляції і стрибків у курсах валют може привести до банкрутства товариства


Таким чином, акцентуючи увагу на сильних сторонах на вживаючи заходів щодо ліквідації «вузьких місць» у діяльності ресторану „Сталь” при наявних можливостях та загрозах дасть змогу ефективно функціонувати у мінливому ринковому середовищі.

Ресторан „Сталь” має реальний намір залучити потенційних клієнтів та розширити сферу діяльності, зміцнюючи свої конкурентні позиції.

Висновки за розділом 2
Провівши у другому розділі дипломної роботи аналіз маркетингової діяльності ресторану „Сталь”, можна зробити наступні висновки.
Ресторан „Сталь” в своїй діяльності використовує різні фінансові ресурси. У структурі пасивів ресторану „Сталь” велику частку займає власний капітал. Він зріс протягом 2009 року на 24,4% за рахунок збільшення кількості акцій акціонерного товариства. Вартість позикових коштів ресторану „Сталь” до складу яких входять кредити банку зменшилася, що свідчить про підвищення незалежності підприємства від позикових коштів. 
Коефіцієнт фінансової незалежності у ресторані „Сталь”  зріс протягом 2007-2009 років на 13,08% в тому числі в 2009 році на 7,9% за рахунок збільшення частки власного капіталу в фінансових ресурсах підприємства; коефіцієнт фінансової залежності навпаки зменшився за два роки на 13,08% в тому числі в 2009 році на 7,9% за рахунок зменшення частки позикового капіталу в фінансових ресурсах підприємства; коефіцієнт фінансового ризику відповідно також зменшився на 39,93%. У 2009 році довгострокові зобов’язання знизилися з 1485 тис. грн.  до 1045 тис. грн., що призвело до зниження питомої ваги на 8,22%. Питома вага короткострокових кредитів банків зросла в 2009 році на 8,75% з 20% до 28,75% за рахунок збільшення короткострокових кредитів банків на 220 тис. грн. В 2009 році підприємство повернуло частину довгострокових кредитів, при цьому залучило більше короткострокових. Також важливе місце в структурі позикових коштів ресторану „Сталь” займає кредиторська заборгованість за товари роботи і послуги. Протягом 2007-2009 років відбулося зростання коефіцієнта маневреності за рахунок збільшення власного капіталу підприємства. Зростання рівня прибутковості відбулося головним чином за рахунок збільшення чистого прибутку підприємства.
Ресторан „Сталь” у порівнянні з іншими підприємствами-конкурентами має досить непоганий потенціал розвитку, зокрема дане підприємство вирізняється найкращими результатами у сфері менеджменту, що створює додаткові перспективи. Для випередження головних конкурентів ресторан „Сталь” планує розширити асортимент виробляємої продукції, оновити матеріально-технічну базу виробництва та реалізувати рекламні заходи. Акцентуючи увагу на сильних сторонах на вживаючи заходів щодо ліквідації «вузьких місць» у діяльності ресторану „Сталь” при наявних можливостях та загрозах дасть змогу ефективно функціонувати у мінливому ринковому середовищі.
Розділ 3. Вдосконалення системи управління маркетинговою діяльністю ресторану "Сталь"

3.1. Розробка комплексної системи управління маркетингом

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Таким чином, з метою підвищення конкурентоспроможності ресторану "Сталь" та ефективності оперативного управління крім звичайних видів реклами пропонується ще така реклама, як реклама в Інтернет мережі (Web - сайт, баннери). Реклама ресторану в мережі Інтернет буде, на наш погляд, проводитись постійно, а реклама в друкованих періодичних виданнях та на радіо повинна мати максимальний об’єм у визначені періоди. Саме в ці періоди спостерігається ріст чисельності відвідувачів ресторану.

Розрахунок вартості комп'ютерного обладнання для ресторану "Сталь" наведений в табл. 3.8. Розрахуємо загальну суму витрат на реалізацію стратегії збільшення чисельності відвідувачів ресторану "Сталь".

Таблиця 3.8
Кошторис витрат на реалізацію стратегії збільшення чисельності відвідувачів ресторану "Сталь"
	Кошторис витрат
	Сума, тис.грн

	Виділення каналу
	1,5

	Встановлення серверу
	8,8

	Розробка сайту
	4,3

	5 комп'ютерів
	8,1

	Річна оплата за виділений канал
	5,7

	Роботи по встановленню Інтернет мережі в Ресторані "Сталь"
	5,2

	Витрати на рекламу
	25,18

	Програмне забезпечення ORACLE
	10

	Всього
	68,78


Збільшення кількості відвідувачів незаперечно приведе до росту товарообігу досліджувального підприємства харчування, до підвищення ефективності оперативного управління як виробничим потенціалом, так і трудовими ресурсами.
За допомогою впровадження високоефективних рекламних заходів, впровадження служби кейтерингу та забезпеченні її необхідними інформаційними технологіями досліджу вальне підприємство зможе зокріпити свої лідерські позиції на ринку послуг харчування, завоювати довіру у споживачів і, таким чином, підняти свій імідж і кеонкурентоспроможність.

У ресторані «Сталь» в цілому прийом замовлень на обслуговування необхідно проводити з використанням електронно-обчислювальної техніки, яка водночас веде обчислення не тільки асортименту і кількості замовлених страв та напоїв, але і необхідного набору сировини для її приготування. Таким чином необхідна інформація про наявність і витрати сировини подається відразу в бухгалтерію для обліку і прийняття відповідного рішення.

Прийняте замовлення офіціант вносить до комп'ютера і натиском клавіші відправляє його, при необхідності, в бар і поки в барі готують замовлені напої, офіціант повідомляє або запитує які вироби ( страви) подати в першу чергу. Відправив замовлення в цех холодних закусок і на кухню офіціант іде до бару де поруч з чеком, на якому зазначено номер столу, прізвище та ім'я офіціанта, час замовлення і асортимент, стоїть вже приготовлена продукція. Перевіривши по чеку приготовлене барменом замовлення, офіціант встановлює продукцію на підніс та направляється до столу. При такій організації обслуговування офіціант має можливість постійно знаходитися у залі і приділяти більше уваги гостям кафе.

Така система організації обслуговування значно підвищить культуру і якість обслуговування в порівнянні з підприємствами, які використовують „стару” систему обслуговування. Використання комп'ютерної техніки покликано не тільки скоротити час чекання замовлення, час виписування рахунків при розрахунку споживачів, але дає можливість поєднати в одне ціле торговельну залу, виробництво, складське господарство, ведення обліку на підприємстві тощо.

Використання комп'ютерної техніки дає можливість ефективного контролю кожної ланки виробництва і обслуговування, у тому числі і доготівельних цехів.
3.3. Економічна оцінка заходів з вдосконалення системи управління маркетинговою діяльністю

Проведемо розрахунок економічної ефективності пропонованих заходів щодо оптимізації збутової діяльності ресторану «Сталь» на 2010 рік.
Таблиця 3.9
Розрахунок темпів зростання обсягу виручки ресторану «Стальза 2007-200* рр.

	Показники
	2007 р., тис.грн.
	2008 р., тис.грн.
	2009 р., тис.грн.
	Темп зростання в 2008 році по відношенню до 2007 року
	Темп зростання в 2009 році по відношенню до 2008 року

	Виручка від реалізації продукції
	8067
	10084
	11000
	125,00
	109,08


Середньорічний темп зростання обсягу виручки від реалізації становить:
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Розрахуємо обсяги виручки від реалізації в 2010 та 2010 роках: 

2010 рік: 11000 х (1 + 0,1089) = 12197,93 тис.грн.;

2011 рік: 12197,93 х (1 + 0,1089) = 13526,32 тис.грн.

У таблиці 3.10 проведемо розрахунок прибутку від реалізації, який отримає ресторан «Сталь» в 2010 та 2010 роках за умови, що рентабельність реалізації залишиться на рівні 2009 року та становить 0,084.
Таблиця 3.10
Розрахунок прибутку ресторану «Сталь» в 2010 та 2011 роках

	Показники
	2010 рік
	2011 рік

	Виручка від реалізації продукції, тис.грн.
	12197,93
	13526,32

	Рентабельність реалізації
	0,084
	0,084

	Прибуток від реалізації, тис.грн.
	1024,63
	1136,21


Тобто, дані табл. 3.10 свідчать про збільшення прибутку від реалізації протягом 2010-2011 рр. в ресторані «Сталь».
В таблиці 3.11 наведемо дані про вирогідність отримання рестораном «Сталь» того чи іншого обсягу реалізації та обсягу прибутку за різним варіантами прогнозу.

Таблиця 3.11
Розрахунок середнього обсягу реалізації та обсягу прибутку рестораном «Сталь» на 2010 рік

	Прогноз
	Обсяг реалізації, тис.грн.
	Вірогідність прогнозу, %
	Рентабельність реалізації, %
	Обсяг прибутку, тис.грн.

	Песимістичний
	12540
	0,3
	8,4
	1053,36

	Оптиміістичний
	14000
	0,7
	8,4
	1176


Найбільш вирогідний за цих прогнозних очікувань обсяг продажу в ресторані «Сталь» становить в 2010 році 13562 тис.грн. (12540 х 0,3 + 14000 х 0,7), а найбільш вирогідний обсяг прибутку підприємства в 2010 році становить 1139,21 тис.грн. (1053,36 х 0,3 + 1176 х 0,7).

Висновки

Написання дипломної роботи дозвляє зробити наступні висновки.
Вагомим принципом маркетингу є комплексний підхід до ув'язки цілей з ресурсами і можливостями підприємства, вироблення шляхів досягнень цілей, що стає реальним тільки в результаті розробки програм маркетингу по продукту і по господарській організації в цілому. Методи розробки таких програм вимагають орієнтації на максимальне використання потенційних можливостей і резервів виробництва.
У маркетингу одним з важливих принципів є досягнення оптимального поєднання в управлінні фірмою централізованих і децентралізованих початків, постійний пошук нових форм і інструментів для підвищення ефективності виробництва, творчої ініціативи працівників, направленої на створення необхідних умов для широкого впровадження нововведень, підвищення якості продукції, скорочення витрат виробництва.

Маркетингова діяльність повинна забезпечити:
1. Надійну, достовірну і своєчасну інформацію про ринок, структуру і динамік конкретного попиту, смаках і перевагах покупців, тобто інформацію про зовнішні умови функціонування фірми;
2. Створення такого товару, набору товарів (асортименту), що більш повно задовольняє вимогам ринку, чим товари конкурентів;
3. Необхідний вплив на споживача, на попит, на ринок, що забезпечує максимально можливий контроль сфери реалізації.

Ресторан „Сталь” в своїй діяльності використовує різні фінансові ресурси. У структурі пасивів ресторану „Сталь” велику частку займає власний капітал. Він зріс протягом 2009 року на 24,4% за рахунок збільшення кількості акцій акціонерного товариства. Вартість позикових коштів ресторану „Сталь” до складу яких входять кредити банку зменшилася, що свідчить про підвищення незалежності підприємства від позикових коштів. 
Коефіцієнт фінансової незалежності у ресторані „Сталь”  зріс протягом 2007-2009 років на 13,08% в тому числі в 2009 році на 7,9% за рахунок збільшення частки власного капіталу в фінансових ресурсах підприємства; коефіцієнт фінансової залежності навпаки зменшився за два роки на 13,08% в тому числі в 2009 році на 7,9% за рахунок зменшення частки позикового капіталу в фінансових ресурсах підприємства; коефіцієнт фінансового ризику відповідно також зменшився на 39,93%. У 2009 році довгострокові зобов’язання знизилися з 1485 тис. грн.  до 1045 тис. грн., що призвело до зниження питомої ваги на 8,22%. Питома вага короткострокових кредитів банків зросла в 2009 році на 8,75% з 20% до 28,75% за рахунок збільшення короткострокових кредитів банків на 220 тис. грн. В 2009 році підприємство повернуло частину довгострокових кредитів, при цьому залучило більше короткострокових. Також важливе місце в структурі позикових коштів ресторану „Сталь” займає кредиторська заборгованість за товари роботи і послуги. Протягом 2007-2009 років відбулося зростання коефіцієнта маневреності за рахунок збільшення власного капіталу підприємства. Зростання рівня прибутковості відбулося головним чином за рахунок збільшення чистого прибутку підприємства.
Ресторан „Сталь” у порівнянні з іншими підприємствами-конкурентами має досить непоганий потенціал розвитку, зокрема дане підприємство вирізняється найкращими результатами у сфері менеджменту, що створює додаткові перспективи. Для випередження головних конкурентів ресторан „Сталь” планує розширити асортимент виробляємої продукції, оновити матеріально-технічну базу виробництва та реалізувати рекламні заходи. Акцентуючи увагу на сильних сторонах на вживаючи заходів щодо ліквідації «вузьких місць» у діяльності ресторану „Сталь” при наявних можливостях та загрозах дасть змогу ефективно функціонувати у мінливому ринковому середовищі.
Результати роботи над третім розділом дипломної роботи дозволяють нам зробити наступні висновки:

1. Узагальнюючою характеристикою ефективності діяльності ресторану «Сталь» по підтримці діяльності та ефективності використання потенціалу підприємства може служити імідж компанії, який вона має серед споживачів на сучасному етапі. Адже імідж ресторану «Сталь» відображає якість та ефективність маркетингової діяльності підприємства, якість товару та послуг підприємства, які пропонуються споживачам, привабливість цін, які формуються в залежності від ефективності здійснення операцій, ефективність процесів управління підприємством та обслуговування клієнтів. Імідж компанії є однією з головних характеристик її конкурентоспроможності. Зважаючи на це, проведемо оцінку іміджу ресторану «Сталь», як інтегральної та узагальнюючої оцінки ефективності її діяльності щодо зміцнення ринкових позицій.

2. Для реалізації стратегічних пріоритетів, визначених у процесі порівняння зміцнення ринкових позицій, дослідженему підприємствові необхідні стратегічні зміни, зокрема організаційної структури управління підприємством; мотивації персоналу; корпоративної культури; ресурсного забезпечення; компетенції;  контролю за реалізацією стратегічних змін. Управління ринковими позиціями підприємства повинно носити комплексний характер, орієнтуватися на найбільш повне задоволення запитів і потреб різних категорій споживачів, активно впливати на ринкові процеси з метою попередження й активного реагування на будь-які зміни в конкурентному середовищі. Це обумовлює необхідність впровадження комплексної системи управління конкурентоспроможністю підприємств на основі маркетингу.

Можна підвести підсумок, що ефективність виробничого потенціалу на ресторану «Сталь» знаходиться на належному рівні та залежить від наступних складових:

характеристика виробничо-технологічного процесу;

тривалість обслуговування;

якість виробляємої продукції.

Все це дозволить ресторану «Сталь» підвищити ефективність діяльності підприємства, ефектвно побудувати організацію маркетинговою діяльністю та займати високі конкурентні позиції на ринку ресторанів м.Алчевськ.
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