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[bookmark: _Toc27516570]Введение

Маркетинговая среда организации - это совокупность активных субъектов и сил, действующих на организацию и влияющих на возможности службы маркетинга успешно сотрудничать с клиентами. Любая компания действует в условиях сложной, изменчивой маркетинговой среды.
Целью настоящей работы является:
- изучить теоретические аспекты контент-маркетинга и крауд-маркетинга;
- приобрести навыки по сбору информации, используя не только внутренние, но внешние источники;
- получить умения обработки полученных данных в табличную форму;
- проводить анализ полученной рыночной информации;
- изучить теоретические аспекты анализа маркетинговой среды, проанализировать современное состояние и разработать направления совершенствования маркетинговой среды предприятия, на примере ресторана «Чайхона».
Для достижения заданной цели работы поставлены следующие задачи:
-охарактеризовать услуги ресторана «Чайхона»;
- исследовать спрос на услуги;
- проанализировать микро-маркетинговую среду;
- провести сравнительно-оценочный анализ конкурентов;
- охарактеризовать основные сегменты и поведение покупателей;
- провести SWOT- анализ;
-разработать мероприятия и рекомендации по совершенствованию маркетинговой среды организации.
Объектом изучения является деятельность ресторана «Чайхона».
Предмет изучения - влияние внешней и внутренней среды организации на результаты его деятельности.
В процессе написания работы использовались труды российских и зарубежных авторов по маркетингу, учебные пособия, отчётная документация ресторана «Чайхона».










1. [bookmark: _Toc27516571]Контент-маркетинг и крауд-маркетинг
[bookmark: _Toc27516572]1.1 Контент-маркетинг 

Контент-маркетинг — это особый подход к продвижению продукта, направленный на рост доверия потребителей. Он призван не подсвечивать одни только преимущества товаров или услуг, убеждая аудиторию их приобрести — с его помощью стремятся принести максимальную пользу.
Контент-маркетинг был задолго до интернета, интернет-маркетинга и, тем более, поисковой оптимизации (SEO), с которой его так часто сравнивают.
Развитие интернет-технологий привело к тому, что потребитель самостоятельно находит информацию о продуктах, брендах и услугах. 68% пользователей ищут в интернете товары, которые их интересуют (подтверждается разными исследованиями, например, Leaders West). 
К концу 2000-х годов, когда появились социальные сети, такие как Facebook, Twitter, YouTube, онлайн-контент-маркетинг был доступен в любое время по всему миру.
К 2014 году на сайте журнала Forbes было написано о семи самых популярных способах, которыми компании используют контент-маркетинг. В нём обозреватель указывает, что к 2013 году использование контент-маркетинга подскочило в корпорациях с 60 % в год до 93 % в рамках их общей маркетинговой стратегии. Несмотря на то, что 70 % организаций создают больше контента, только 21 % маркетологов считают, что они успешно отслеживают возврат инвестиций.
Сегодня контент-маркетинг стал мощной моделью для маркетологов. Компании должны передавать сообщения или свои цели желаемой аудитории, не заставляя их просто покупать продукт или услугу.
Также на популярность контент-маркетинга повлияла ситуация на рынке поисковой оптимизации. Фильтры поисковых систем, весь этот «зоопарк» из «панд», «пингвинов» и других животных, постепенно делает технические манипуляции с SEO бессмысленными.
Естественный формат контент-маркетинга — это текстовые описания, видеообзоры, подкасты и вообще любые способы рассказать о продукте максимально непредвзято. Особую роль играет включение в контекст — потребителям нравится, когда описание продукта не оторвано от реальности, а даёт конкретные рекомендации по его использованию.
В целом, такой подход формирует доверие людей и уверенность в том, что они имеют дело с профессионалами. Сегодня крайне тяжело самостоятельно сориентироваться в огромном потоке предложений. Поэтому люди обращают внимание на тех поставщиков товаров и услуг, которые демонстрируют свою экспертность, готовность помочь в выборе, направить и дать лучшие рекомендации неопытным пользователям.
В такой ситуации важной составляющей бизнеса становится площадка и формат для коммуникации с целевой аудиторией. Причём, коммуникация должна быть не отрывочная и эпизодическая. Это должен быть постоянный контакт, поток ценной информации, позволяющей лучше разобраться в продукте, его свойствах и применении.
Контент-маркетинг не продаёт товар или услугу здесь и сейчас — его эффект долгосрочный. В длительной перспективе он работает на повышение доверия и лояльности аудитории. Однако его результаты тоже необходимо считать и анализировать. В этом лучший помощник – сквозная аналитика.
С экономической точки зрения, контент-маркетинг часто требует меньших затрат, чем традиционные методы продвижения. В частности, заказчику не придётся оплачивать SEO и рекламные кампании по привлечению трафика.
При этом, эффект от контента может быть сопоставим с традиционными типами продвижения. Если материалы действительно интересны целевой аудитории, они будут распространяться и получать больше ссылок. В свою очередь, этот фактор положительно отразится на выдаче ресурса в поиске и будет привлекать органический трафик.
Контент-маркетинг позволяет добиться различных целей, включая:
· создание имиджа компании;
· увеличение прямых продаж;
· ознакомление потребителей с принципиально новыми продуктами или услугами.
Контент-маркетинг нужно использовать, но при этом необходимо правильно оценивать возможности и специфику своего бизнеса. Инструмент подходит не для всех сегментов, работать с ним могут только подготовленные специалисты, которые правильно распределят бюджет и выберут оптимальные инструменты для реализации поставленной задачи.

[bookmark: _Toc27516573]1.2 Крауд-маркетинг 

Крауд-маркетинг (англ. crowd – толпа; marketing – реклама) – это стратегия линкбилдинга, направленная на получение ссылочной массы из упоминаний и комментариев на форумах, порталах, социальных сетях, сайтах-отзовиках и других интернет-ресурсах.
Иначе говоря, это способ привлечения целевой аудитории с помощью размещения комментариев-рекомендаций со ссылкой на обсуждаемый ресурс.
Если ещё проще, то это нативная реклама, направленная на размещение обратной ссылки и привлечения к ней внимания на сайтах “донорах”.
Часто этот способ получения обратных ссылок на сайт используют потому, что он решает сразу несколько задач:
1. Создание положительной тональности вокруг бренда (в контексте размещаемого текста комментария);
2. Привлечение целевого трафика (разумеется, размещаются сообщения с целью привлечения внимания “форумчан” к ссылке или компании);
3. Улучшение позиций в поисковых системах (про то, что ссылки помогают SEO-продвижению, сомнений уже ни у кого не должно было остаться);
4. Повышение узнаваемости бренда в сети (рост количества упоминаний, формирование позиционирования бренда);
5. Повышение лояльности к бренду (например, за счет размещения положительных отзывов).
Крауд можно сделать самостоятельно, включить в работу наёмных сотрудников, или привлечь к работе фрилансеров. Само направление включает множество задач и приносит настоящий эффект только при комплексном подходе.
С точки зрения SEO, крауд:
1. Помогает получить упоминания и увеличить “вес” вашего ресурса в поисковой выдаче. Поисковые системы уделяют отдельное внимание количеству и качеству ссылающихся ресурсов на продвигаемый сайт. Чем выше эти показатели, тем качественней выглядит веб-ресурс в глазах пользователей, и тем выше он будет находиться в поисковой выдаче.
2. Дает возможность получить целевой трафик на сайт. Если крауд-маркетинг выполнялся качественно с соблюдением всех вышеперечисленных рекомендаций, есть возможность получить переходы заинтересованных пользователей, которые попадают под необходиму ЦА.
3. Улучшает технические показатели ссылочной массы. То есть разбавляет ссылочный профиль, что является одним из важнейших моментов при формировании качественной ссылочной массы сайта.
4. Профессиональный крауд-маркетолог должен вести диалог с пользователем и ссылаться уместно. Впарить – это история не про крауд, а про спам. 
Таким образом, крауд-маркетинг — это ход коммуникации с целевой аудиторией на просторах Интернета для повышения интереса к определённому продукту, бренду.
Проще говоря — это посев ненавязчивых рекомендаций-отзывов о компании на тех сайтах, где обитает её целевая аудитория.


2. [bookmark: _Toc27516574]Анализ маркетинговой среды по ресторану «Чайхона» в г. Архангельск
[bookmark: _Toc27516575]2.1 Описание компании

[bookmark: _Toc27516576]Общество с ограниченной ответственностью «Чайхона» - это ресторанный комплекс, расположенный в торговом комплексе «Океан» в самом сердце города по адресу город Архангельск, ул. Воскресенская, 7.
[bookmark: _Toc27516577]Ресторан «Чайхона» специализируется на национальный колорит узбекской и паназиатской кухни, а также на напитках, привезённых с самых разных уголков земли.
Таблица 1 – Краткое описание ресторана «Чайхона»
	Параметры
	Характеристика

	Полное название
	ООО «Чайхона»

	Краткое название
	«Чайхона»

	Организационно-правовая форма
	Общество с ограниченной ответственностью

	Год основания
	1 июня 2015 года

	Формат ресторана
	«Ресторан национальной узбекской кухни»

	Уставной капитал
	100 000 рублей

	Виды деятельности
	Основной вид деятельности по ОКВЭД:
56.10 Деятельность ресторанов и услуги по доставке продуктов питания
56.10.1 Деятельность ресторанов и кафе с полным ресторанным обслуживанием, кафетериев, ресторанов быстрого питания и самообслуживания
56.10.21 Деятельность предприятий общественного питания с обслуживанием на вынос
56.29 Деятельность предприятий общественного питания по прочим видам организации питания
56.30 Подача напитков

	Режим работы
	С 10 до 24 без перерывов и выходных

	Телефон: 
	48-11-00



Вывод: ООО «Чайхона» завоевала достаточную известность на рынке за 4 года своего существования. В данной главе описана краткая информация о компании ООО «Чайхона», в следующей главе изложено более подробно о предоставляемых услугах, а также их стоимости.

[bookmark: _Toc27516578]2.2 Описание услуг ресторана

Основным видом деятельности компании «Чайхона» является организация питания, включая предоставление напитков.  Дополнительными видами являются: обслуживание мероприятий, праздников и пр. Виды услуг отражены в таблице 2.



Таблица 2 – Описание услуг ресторана «Чайхона»
	Перечень
	Средний чек, руб.
	Характеристика

	Организация питания 
	 500-600 рублей на одного человека
	Потребители могут попробовать национальную узбекскую и паназиатскую кухни.

	Обслуживание различных мероприятий (банкетов, корпоративных вечеров, праздников и др.)
	1000-1500 рублей с человека

	Уютный зал включает большое количество посадочных мест

	Организация потребления алкогольных и безалкогольных напитков на месте оказания услуг
	300-550 рублей на человека
	Заведение осуществляет изготовление коктейлей, свежеотжатых соков и других напитков собственного производства, а так же предлагает прочие алкогольные и безалкогольные напитки

	Бронирование мест в залах предприятия общественного питания по заказам потребителей
	Бесплатно
	Бронирование столиков происходит в основном по мобильному телефону бесплатно

	Упаковка продукции общественного питания, оставшейся после обслуживания, для потребителей
	Бесплатно
	Сотрудники ресторана упаковывают продукцию по просьбе клиентов бесплатно 

	Предоставление условий для зарядки мобильных телефонов и переносных персональных компьютеров (ноутбуков)
	Бесплатно
	Каждому клиенту доступна возможность зарядки мобильных телефонов и переносных персональных компьютеров (ноутбуков)

	Вызов такси по заказу (просьбе) потребителя
	Бесплатно 
	Посетители заведения могут попросить бесплатно вызвать такси к ресторану в удобное для них время


Вывод: в таблице приведены средние цены на различные виды  услуг. Цены на услуги выше среднего (или высокие). При этом существует целый ряд бесплатных сопутствующих услуг.

[bookmark: _Toc27516579]2.3 Исследование спроса

Спрос — это количество услуг, которое хотят и могут приобрести покупатели за определённый период времени при всех возможных ценах на эти услуги.
Выводы и примечания указывают на те аспекты деятельности фирмы ООО «Чайхона», на которые следует уделить внимание, а также применить всевозможные меры по улучшению работы фирмы.
Информация по исследованию спроса на услуги ресторана «Чайхана» представлены в таблице 3. 
Таблица 3 – Исследование спроса
	Вопросы исследования
	Характеристика
	Выводы и примечания

	Что влияет на решения о посещении?
	Личное желание
	Перед посещением оценивается интерьер заведения и цены

	Кто посещает ресторан?
	Молодые люди и девушки в возрасте от 18 до 35 лет, а так же семейные пары с детьми
	Необходимо расширять рамки потенциальных клиентов

	Какой/какие факторы влияют на спрос?
	Цены
Отзывы других покупателей
Удобное расположение ресторана
Свежесть продуктов

	«Сарафанное радио» влияет на количество клиентов в магазине

	Какие достоинства ищет клиент и за что он в действительности платит?
	Приемлемые цены
Качественное обслуживание
Вкусная еда
	Для поддержания существующего уровня спроса необходимо предоставлять качественные улуги по приемлемым ценам

	Какой риск ложится на клиента?
	- Риск остаться неудовлетворённым
	Закрепление норм обслуживания в трудовом договоре

	Где клиент получает услугу
	Непосредственно в ресторане
	Существует так же услуга доставки еды

	Как долго длится  процесс получения услуги?
	Процесс получения услуги длится 30-50 минут
	

	Кто клиент?
	Мужчины и женщины в возрасте от 18 до 50 лет, а так же семьи с детьми
	Основным сегментом, на который нужно опираться – это, взрослые и зрелые люди (от 18 до 50)

	Какие потребности удовлетворяют услуги?
	Потребность в отдыхе, в еде.
	

	Какие проблемы встречает клиент при потреблении услуги?
	Длительность обслуживания, блюда в стоп-листе
	При большой загруженности заведения длительность приготовления блюд может достигать 30-50 минут

	Где ищет клиент информацию об услугах заведения?
	Официальный сайт, сайты партнёров
	Сайт недостаточно разработан и не совсем удобен в применении

	Процесс принятия решения о посещения заведений
	Заблаговременное принятие решения или мгновенное
	

	Есть ли сезонные или прочие временные колебания спроса на услуги?
	Количество посетителей больше в вечернее время, а так же в праздничные и выходные дня
	

	Как много клиент готов заплатить?
	0т 300 рублей
	Организация ориентируется на спрос клиентов и конкурентов

	Как часто клиенты возвращаются в заведение повторно?
	В 50% случаях

	Каждый второй клиент готов вернуться в заведение повторно.


Вывод: исходя из данных таблицы, можно выявить достоинства и недостатки компании. К достоинствам относятся – удобное географическое местоположение; вкусные и качественные блюда, высокий уровень обслуживания. К недостаткам – цены выше среднего, дизайн официального сайта выполнен недостаточно профессионально, слабая рекламная политика, неширокий ассортимент и т.д.
Предложения по улучшению деятельности ресторана:
- активно осуществлять  рекламную политику;
- улучшить оформление официального сайта.
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Микросреда представлена силами, имеющими непосредственное отношение к самой фирме и её возможностям по обслуживанию клиентуры, то есть поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и контактными аудиториями.
На микроэкономику влияют – поставщики, конкуренты, посредники, клиенты. Это то окружение компании, на которое она может оказывать непосредственное воздействие в процессе своей работы.












Таблица 4 – Анализ микро-маркетинговой среды ресторана «Чайхона»
	Составляющая
	Характеристика
	Выводы

	
	Общая
	Специфика
	

	1
	2
	3
	4

	1 РЕСТОРАН

	1.1 Организационно-правовая форма
	ООО
	Общество с ограниченной ответственностью
	Так как это ООО, соответственно, присутствует учредитель

	1.2 Собственник
	Учредитель
	Касаткин Игорь Валерьевич
	Является учредителем с долей 100%

	1.3 Высшее руководство
	Учредитель
	Касаткин Игорь Валерьевич
	Учредитель компании оказывает 100% влияние

	1.4 Персонал
- количество
	15
	Администратор (1), шеф-повар(1), повара( 5), официанты  (6), уборщицы (2), главный менеджер (1)
	Данное количество персонала неплохо справляется со всеми своими обязанностями

	- образование
	Среднее, профессиональное
	Могут обучить необходимым навыкам и умениям во время работы
	Сложность поддержания высокого уровня сервиса

	- опыт работы
	Могут взять без опыта
	В данном реторане опыт работы работников от полугода (либо год)
	В целом коллектив данного ресторана очень молодой.
Присутствует текучесть кадров

	1.5 Организационная структура компании
	Линейная структура управления
	Простой контроль;
Быстрые и экономичные формы принятия решения
	Линейная структура управления является самой подходящей

	1.6 Программные продукты
	Сайт компании
	Сайт необходим для получения информации о проходящих акциях, изменениях, мероприятиях и акциях в ресторане
	Несмотря на лаконичное оформление сайта, он недостаточно удобен в использовании

	1.7 Репутация компании
	Если оценивать по 5-балльной системе. Репутация компании оценивается в 4 балла
	Компания не слишком широко, однако мнение в основном положительное
	Доверие клиентов на среднем уровне

	2 ПОСТАВЩИКИ

	2.1 Определённый вид продукции
	Например, молоко, мясо, крупы, хлеб и т.д
	На определённые единицы товаров требуется специальная техника (машины). К примеру, для перевозки молочной продукции
	В целом организация обходится без большого количества поставщиков

	2.2 Услуга связи
	Ростелеком
	Поставщик телефонных услуг и сети Интернет
	Ростелеком дает качественные и удобные цифровые сервиса 

	2.3 Электроэнергия
	Архэнерго
	Обеспечивает бесперебойным электричеством 
	Ресторан не может работать без электроэнергии 

	3 КОНТАКТНЫЕ АУДИТОРИИ

	3.1 Средства массовой информации
	Газеты и путём раздачи листовок
	Распространение информации путём рекламы
	Привлечение потенциальных клиентов 





Продолжение таблицы 4
	1
	2
	3
	4

	3.2 Контролирующие органы
	Органы Роспотребнадзора, МЧС, ФМС, Налоговой инспекции, Экологической инспекции 
	Контроль качества и законности  предоставляемых услуг и качества продукции
	Отвечают всем нормам законодательства

	4 КЛИЕНТЫ

	Сегмент 1. Детский и подростковый возраст
	До 18 лет
	7% от общего числа посетителей ресторана
	Данный сегмент людей заходит в ресторан в сопровождении взрослых

	Сегмент 2. Молодежь. Юношеский возраст
	18-24 года
	15% от общего числа 
посетителей ресторана
	Молодые люди, стремящиеся к экономии. В основном он-лайн заказы на доставку еды

	Сегмент 3. Работающие взрослые и семьи

	25-64 года
	Более 59% вех посетителей ресторана
	К этим сегментам относятся работающие люди и семейные пары. 

	Сегмент 4. Пожилой
	От 65 лет и больше
	19% от общего числа покупателей
	Данный сегмент людей имеет небольшие пенсии, поэтому они стремятся экономить, для них можно предложить акцию – счастливый час (с 10 до 14 будет предоставляться скидка)

	5 КОНКУРЕНТЫ

	Анров
	Крупнейшие рестораны Архангельска
	Ресторан Европейской и Итальянской кухни
	Один из крупнейших и популярнейших ресторанов в городе

	Эль-Фуэго
	
	Стейкхаус, ресторан латиноамериканской кухни
	Уютный ресторан с относительно высокими ценами и качественным обслуживанием

	Грядка
	
	Небольшой ресторан японской и европейской кухни
	Ресторан так жеспециализируется на узбекской кухне


Вывод: в ресторане «Чайхона» существуют особые требования к будущим сотрудникам: на работу принимают людей с образованием и опытом работы. В целом коллектив магазина молодой. Основными поставщиками являются: Архэнерго, ТГК-2, Ростелеком, а так же экофермы и магазины продуктовых товаров. Также можно подчеркнуть особенности ресторанов-конкурентов для дальнейшей эффективной деятельности ресторана «Чайхона».


Таблица 5 – Достоинства и недостатки ресторана «Чайхона»
	Достоинства
	Недостатки

	- Высокий уровень обслуживания
- Качественные и вкусные блюда
- Приятная атмосфера
- Уютное оформление зала
- Участие в эко-движениях
- Благотворительные акции
	- Отсутствие карты лояльности клиентов
- Не развит официальный сайт ресторана
- Не большое количество акций на протяжении недели




Вывод: в городе Архангельск крупные рестораны достаточно распространены и известны, но есть такие минусы как не достаточно развитый официальный сайт компании, а также действует мало акций в течении недели. В целом ресторан имеет большое количество достоинств. 
Объектом исследования для сравнения с рестораном «Чайхона» выбран ресторан  «Эль-Фуэго», который действует на рынке уже более 5 лет и специализируется на латиноамериканской кухне, преимущественно стейки и напитки.

Таблица 6 - Краткое описание ресторана  «Эль-Фуэго»
	Параметры
	Характеристика

	Полное наименование
	Ресторан «Эль-Фуэго»

	Организационно-правовая форма
	Общество с ограниченной ответсвенностью

	Учредитель
	Свиридой Андрей Геннадьевич

	Дата создания
	 3 апреля 2011 год

	Формат ресторана
	Стейкхаус

	Местоположение
	Чумбарова-Лучинского ул., 39, Архангельск 163000, Россия

	Удобство расположения по отношению к:
- Транспортным путям
- Клиентам
	

Удобство расположения – в центре города; присутствует парковка.

	Основной вид деятельности
	56.10.1 Деятельность ресторанов и кафе с полным ресторанным обслуживанием, кафетериев, ресторанов быстрого питания и самообслуживания

	Дополнительные виды деятельности
	56.10.21 Деятельность предприятий общественного питания с обслуживанием на вынос
56.29 Деятельность предприятий общественного питания по прочим видам организации питания
56.30 Подача напитков

	Режим работы
	Пн-Вс: 10:00 – 24:00

	Контактный телефон
	+7 818 265-05-95

	Уставной капитал
	1019113.55




Отличительные особенности ресторана «Чайхона»:
- ресторан «Чайхона» в Архангельске регулярно принимает участие в благотворительных акциях. 
- в ресторане использую экологические продукты, которые имеют все подтверждающие это документы, а так же участвует в эко-движениях.
Вывод: ресторана  «Эль-Фуэго» - один из популярнейших реторанов в Архангельске. Меню ресторана изобилует вкусными блюдами латиноамереканской кухни. Он удобно расположен – в культурном центре города, однако не имеет собственной парковки. Ресторан ориентирован на посетителей с уровнем доходов выше среднего.

Таблица 7 – Сравнительно-оценочный анализ
	Критерий
	«Эль-Фуэго»
	«Анров»
	«Грядка»
	«Чайхона» 
	Ср. балл

	
	Описание
	Балл
	Описание
	Балл
	Описание
	Балл
	Описание
	Балл
	

	Удобство расположения
	Чумбарова-Лучинского ул., 39
	4
	наб. Северной Двины, 71 
	4
	пр. Ломоносова, 88. 
пр. Московский, 25/4. 
пр. Ломоносова, 209 
пр. Троицкий, 81 
пр. Ломоносова, 18 
ул. Малоникольская, 32 
пр. Троицкий, 67
	5
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	4
	4,25

	Наличие скидок и акций
	Регулярные акции, розыгрыши сертификатов на посещение ресторана 
	4
	Выгодные акции для постоянных клиентов
	3
	Карты лояльности
	5
	Ежемесячные акции и интересные мероприятия
	3
	3,75

	Режим работы
	С 10:00 до 04:00
	5
	С 10:00 до 24:00
	4
	С 9:00 до 23:00
	4
	С 10:00 до 24:00
	4
	4,25

	Рекламная деятельность
	Активная рекламная деятельность: реклама на ТВ, через интернет-сайт
	5
	Минимальное использование рекламы
	3
	Распространение листовок, контент-маркетинг
	4
	Распространение листовок, реклама в социальных сетях
	4
	4

	Известность
	Известный
	4
	Новый
	4
	Самый известный 
	5
	Известный
	4
	4

	Качество услуг
	Высокое. Грамотный персонал, уникальное оформление блюд, быстрая подача
	5
	Выше среднего.
	4
	Среднее, быстрая подача, не всегда компетентный персонал
	3
	Выше среднего, хорошо обученный персонал
	4
	4

	Цены
	Высокие
	3
	Выше среднего 
	4
	Средние
	5
	Чуть выше среднего
	4
	4

	Кухня
	Латиноамериканская, специфическая
	4
	Европейская, классическая
	5
	Разнообразная, в том числе паназиатская
	5
	Специфическая, узбекская, паназиатская
	3
	4,25

	Общее количество баллов
	34
	31
	36
	31
	


В таблице 7 проведён подробный анализ конкурентов ресторана «Чайхона»  по ведущим критериям с точки зрения потенциальных клиентов. Метод – оценочный. Наивысший балл – 5, наименьший балл – 1. Критерии, приведённые в таблице, были ранжированы по значимости для потенциальных клиентов. Данные анализа сведены в таблицу 7.
Вывод: из таблицы видно, что ресторан «Чайхона» занимает последнее место среди конкурентов. Лидером среди конкурентов, безусловно, является ресторанная сеть «Грядка». Следует исправить следующие недочёты:
- ввести новую систему скидок или карту постоянных клиентов;
-чтобы ресторан стал более узнаваем, необходимо активно осуществлять рекламную деятельность: на телевидение, в социальных сетях.
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Так же в работе мы рассмотрим характеристику сегментов.
Ёмкость рынка ресторанных услуг – их потенциальный объем в стоимостном или натуральном выражении. Ёмкость рынка зависит от многих факторов и определяется для определённого промежутка времени.  
Определим потенциальную ёмкость рынка в стоимостном выражении:
	
	


где Кп – количество потребителей;
Нп – норма потребления
Цср. – средняя цена
В данном случае покупателями являются посетители ресторана. Общая численность клиентов за год: 180 000 человек. Годовая норма потребления рассчитывается исходя из того, как часто один человек посещает – в среднем 4 раза в год. Средний чек составляет 660 рублей на человека.
 Таким образом, ёмкость рынка составляет:
Ep=180000×4×660=475200000 руб.
Когда мы знаем размер потенциальной ёмкости рынка и количество конкурентов можно определить долю рынка.

	
	(2)



где Ep – ёмкость рынка;
В – выручка;
Прибыль данного ресторана составляет 50 млн. рублей за год, соответственно, доля рынка данного магазина равна:
dp = 50000000 ÷ 864000000 × 100 = 5,78%.
Ресторан «Чайхона»  занимает 5,78% доли рынка.В таблице 8 представлены основные сегменты.

Таблица 8 – Характеристика сегментов ресторан «Чайхона»  
	Сегмент 
	Описание
	Характеристика
	Особенности
	Изменение в обслуживании

	Сегмент 1. Детский и подростковый возраст
	До 18 лет
	7% от общего числа посетителей ресторана
	Данный сегмент людей заходит в ресторан в сопровождении взрослых
	Расширить ассортимент для выбора блюд, которые любят дети и подростки

	Сегмент 2. Молодежь. Юношеский возраст
	18-24 года
	15% от общего числа 
посетителей ресторана
	Молодые люди, стремящиеся к экономии. В основном он-лайн заказы на доставку еды
	Онлайн-доставка через приложение. Накопление баллов

	Сегмент 3. Работающие взрослые и семьи

	25-64 года
	Более 59% вех посетителей ресторана
	К этим сегментам относятся работающие люди и семейные пары. 
	Бизнес-ланчи и семейный акции – отличный вариант привлечения данного сегмента посетителей

	Сегмент 4. Пожилой
	От 65 лет и больше
	19% от общего числа покупателей
	Данный сегмент людей имеет небо.льшие пенсии, поэтому они стремятся экономить, для них можно предложить акцию – счастливый час (с 10 до 14 будет предоставляться скидка)
	Ввести акцию – счастливый час. С 10 до 14 будет предоставляться скидка



Вывод: в таблице мы выделили 4 основных сегмента клиентов, которые посещают ресторан для того, чтобы поесть и приятно провести время. Поэтому для каждого из них обязательно нужно основательно подойти не только к изменению обслуживания, но и учитывать потребности каждого сегмента. А основным сегментом, на который нужно опираться – это, взрослые и зрелые люди, так как они 59% от общего числа посетителей. Но можно попробовать провести мероприятия по привлечению молодого поколения (15%) и пожилого (19%).
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В таблице 9 проведён анализ внешней бизнес-среды и анализ внутренней среды. Основная цель исследования внешней бизнес-среды заключается в осознании новых маркетинговых возможностей и угроз.
Менеджмент компании должен периодически заново оценивать её внутренние сильные и слабые стороны. Очевидно, что нет необходимости бросаться исправлять все выявленные недостатки, также как и особенно радоваться наличию сильных сторон. 
Общая характеристика сильных и слабых сторон, угроз и возможностей компании приведена в таблице 9.

Таблица 9 – Общая характеристика сильных и слабых сторон, возможностей и угроз ресторана
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	- Оптимальное время работы ресторана (с 10:00 до 24:00)
- Достаточная осведомлённость о деятельности конкурентов 
- Опыт работы организации более 4 лет
- Ресторан имеет выгодное расположение 
- Внимательное отношение к каждому клиенту 
- Большое количество положительных отзывов
	- Отсутствие активной рекламы. Слабо развитая рекламная политика
- Цены выше среднего
- Отсутствие карт постоянных посетителей



	Угрозы
	Возможности

	- Сильная конкуренция со стороны крупных ресторанов и сетей заведений общественного питания 
- Снижение популярности паназиатской кухни
	- Высокие темпы роста компании, возможность открыть ещё один ресторан
- Популяризация эко-движения, здорового питания
- Развитие доставки еды
- Изменение рекламных технологий
- Улучшение сервиса и сокращение времени на обслуживание



Вывод: с помощью данной таблицы удалось выявить и структурировать общие характеристики сильных и слабых сторон, а также оценить возникающие при этом возможности и угрозы для ресторана. Для заведения «Чайхона» необходимо как минимум разработать качественную рекламную компанию и ввести карты постоянных посетителей.
Анализ полученных данных и оценка сильных и слабых сторон, учитывая их важность, как для ресторана, так и для потенциальных клиентов. Оценка важности представлена в таблице 10. 











Таблица 10 – Оценка важности сильных и слабых сторон компании 
	Сильные стороны
	Оценка
	Важность

	
	Очень сильная
	Сильная
	Нейтральная
	Слабая
	Очень слабая
	Высокая
	Средняя
	Низкая

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Для сводной матрицы
	5
	4
	3
	2
	1
	1
	2
	3

	1 МАРКЕТИНГ

	1.1Широкая известность компании или высокая репутация компании
	
	1.1
	
	
	
	1.1
	
	

	1.2 Индивидуальный подход к клиенту
	
	
	1.2
	
	
	
	1.2
	

	1.3 Активная реклама
	
	
	
	1.3
	
	1.3
	
	

	1.4 Высокое качество обслуживания
	
	1.4
	
	
	
	1.4
	
	

	1.5 Программа стимулирования
	
	
	1.5
	
	
	1.5
	
	

	1.6 Выгодное расположение
	
	1.6
	
	
	
	1.6
	
	

	2 ФИНАНСЫ

	2.1 Высокая прибыльность
	
	2.1
	
	
	
	2.1
	
	

	2.2 Финансовая устойчивость
	
	2.2
	
	
	
	2.2
	
	

	2.3 Удобные для клиентов условия оплаты услуг
	2.3
	
	
	
	
	2.3
	
	

	2.4 Простота финансового учета
	
	2.4
	
	
	
	
	2.4
	

	2.5 Наличие собственных денежных средств
	2.5
	
	
	
	
	
	2.5
	

	2.6 Высокая рентабельность продаж
	2.6
	
	
	
	
	2.6
	
	

	2.7 Ценообразование
	
	
	2.7
	
	
	2.7
	
	

	3 ОРГАНИЗАЦИЯ

	3.1 Просвещённое руководство
	3.1
	
	
	
	
	3.1
	
	

	3.2 Уровень квалификации персонала
	
	
	3.2
	
	
	3.2
	
	

	3.3 Опыт работы в сфере
	3.3
	
	
	
	
	
	3.3
	

	3.4 Распределение обязанностей
	
	3.4
	
	
	
	3.4
	
	

	3.5 График работы
	
	3.5
	
	
	
	
	3.5
	

	3.6 Постоянство кадров
	
	
	
	3.6
	
	3.6
	
	

	4 РЕАЛИЗАЦИЯ

	4.1 Высокая квалификация
	4.1
	
	
	
	
	4.1
	
	

	4.2 Использование современных технологий
	
	4.2
	
	
	
	4.2
	
	

	4.3 Новое оборудование
	4.3
	
	
	
	
	4.3
	
	

	4.4 Разработка новых направлений
	
	4.4
	
	
	
	
	4.4
	

	4.5 Широкий ассортимент блюд 
	
	
	
	4.5
	
	4.5
	
	


Вывод: слабыми, но важными сторонами ресторана «Чайхона» являются – скудный и однообразный ассортимент, качество обслуживания ниже среднего и практическое отсутствие рекламы.
Полученные результаты перенесены в сводную матрицу (таблица 11), которая чётко показывает разделение сильных и слабых сторон по их важности для клиентов и для компании.

Таблица 11 – Сводная матрица
	
	Оценка

	
	1 
Очень слабая
	2
Слабая
	3 
Нейтральная
	4 
Сильная
	5 
Очень сильная

	Важность
	1 Высокая
	
	1.3
3.6
4.5
	2.7
1.5
3.2

	1.1
1.6
2.1
4.2
1.4
2.2
3.4

	2.3
2.6
3.1
4.1
4.3

	
	2 Средняя
	
	
	1.2
	2.4
4.4
3.5
	2.5
3.3


	
	3 Низкая
	
	
	
	
	


Вывод: у ресторана «Чайхона» достаточно устойчивое финансовое положение, а также в сферах маркетинга, реализации и организация – преобладают сильные стороны, за исключением:
- специфической кухни;
- практическое отсутствие рекламы.
Данные аспекты деятельности ресторана «Чайхона» представляют важность не только для самой фирмы, но и для посетителей.
Необходимо провести ряд мероприятия по укреплению слабых сторон за счёт имеющихся у фирмы сильных сторон. Мероприятия по укреплению слабых сторон представлены в таблице 12.









Таблица 12 - Анализ сильных и слабых сторон компании
	Факторы
	Сильные стороны
	Слабые стороны
	Мероприятия по укреплению слабых сторон

	Маркетинг
	- Достаточно известное заведение
- Внимательное отношение к каждому посетителю
- Ресторан имеет выгодное географическое расположение
- Высокая прибыль организации (финансы)
- Наличие собственных денежных средств (финансы)
	Слабо развита рекламная политика
	Выделить денежные средства для создания рекламной компании, развить контент-маркетинг

	Организация
	- Высокая прибыль организации (финансы)
- Опыт работы организации более 4 лет
- Оптимальное время работы ресторана (с 10:00 до 24:00)
- Достаточная осведомлённость о деятельности конкурентов 

	Контроль деятельности всех работников организации
	Повышение профессиональной компетенции управляющего персонала

	Реализация
	- Использование современных технологий
- Новое оборудование
- Вкусные блюда
- Высокая прибыль организации (финансы) и наличие собственных денежных средств (финансы)
	Специфическая кухня
	Поддерживать популяризацию здорового питания и эко-продуктов




Вывод: слабые стороны могут быть перекрыты сильными сторонами, главное уделить этому должное внимание.
Данный анализ, представленный в таблице 13, позволит чётко определить меры защиты от угроз и меры привлечения возможностей. 

Таблица 13 – Анализ угроз и возможностей
	Угрозы
	Меры защиты от угроз
	Возможности
	Меры привлечения возможностей

	- Сильная конкуренция со стороны крупных ресторанов и сетей заведений общественного питания 
- Снижение популярности паназиатской
	- Создание рекламной компании
- Внедрение карт лояльности
- Участие в различных акциях, эко-мероприятиях

	- Высокие темпы роста компании, возможность открыть ещё один ресторан
- Популяризация эко-движения, здорового питания
- Развитие доставки еды
- Изменение рекламных технологий
- Улучшение сервиса и сокращение времени на обслуживание
	- Развить доставку еды
- Разработать онлайн-приложение



Цель исследования внешней бизнес-среды заключается в осознании новых маркетинговых возможностей и угроз.
Вывод: в данной таблице представлены угрозы и возможности, проанализировав которые следует разработать меры по защите от угроз и меры по привлечению возможностей.
На основании сильных, слабых сторон, а также угроз и возможностей предложены несколько мероприятий, которые направленны на развитие ресторана «Чайхона», они представлены в таблице 14.

Таблица 14 – Мероприятия, которые направленны на развитие ресторана «Чайхона»
	Мероприятия
	Ресурсы
	Затраты, руб.

	Активная рекламная деятельность 
	Временные, денежные, человеческие
	30 000

	Разработать приложение для телефона и улучшить сайт 
	Временные, денежные, человеческие
	40 000

	Введение карты постоянного посетителя 
	Временные, денежные, человеческие
	10 000

	Привлечение клиентов за счёт акций
	Временные, денежные, человеческие
	20 000

	Повышение квалификации работников
	Человеческие, денежные, временные
	15 000



Вывод: на все мероприятия будут затрачены денежные, человеческие и временные ресурсы, общая сумма затрат – 115000 рублей.
В таблице 15 рассмотрены примерные сроки, исполнители и эффект от проведения данных мероприятий направленных на повышение продаж.



















Таблица 15 – Маркетинг-программа
	Мероприятия
	Сроки
	Исполнитель
	Затраты, руб.
	Эффект

	Активная рекламная деятельность 
	Как минимум 6 месяцев
	Администратор проводит рекламную деятельность
	30 000
	- Привлечение новых посетителей в ресторан
- Увеличение трафика веб-сайта



	Разработать приложение для телефона и улучшить сайт 
	1 месяц
	Администратор контролирует разработку приложения IT-компанией
	40 000
	- Привлечение новых посетителей в ресторан
- Повышение имиджа компании
- Создание положительного имиджа
- Поднять лояльность клиентов на новый уровень
- Обеспечение связи с клиентом

	Введение карты постоянного посетителя 
	2 недели
	Менеджер контролирует подключение системы и печать карт
	10000
	- Предоставление выгодных предложений посетителям
- Клиент стремиться использовать свои преимущества 
- Повышение спроса 

	Привлечение клиентов за счёт акций
	Как минимум 6 месяцев
	Администратор
	20 000
	- Повышение заинтересованности посетителей  
- Формирование позитивного имиджа


	Повышение квалификации работников
	3 месяца
	Менеджеры 
	15 000
	- Повышение качества обслуживания 
- Рост результативности персонала

	Общая сумма затрат
	
	
	115 000
	7% от объёма чистой прибыли


Вывод: из таблицы видно, что реализация данных мероприятий будет происходить как минимум на протяжении полугода, это позволит увеличить качественно и быстро привлечь новых посетителей и преобразовать имидж ресторана в городе.
Положение ресторана «Чайхона» может быть улучшено после проведения мероприятий, представленных в таблице 15 уже спустя 3-4 месяца.
Для привлечения большего числа покупателей среди молодой аудитории необходимо разработать приложение с возможностью оформления онлайн заказов на доставку. Активная рекламная деятельность позволит завоевать доверие и сформулировать положительный имидж ресторана. 
Исходя из положения ресторана «Чайхона» выявлены те мероприятия, которые в большей мере подойдут для существующих сегментов покупателей. Сумма затрат на реализацию мероприятий не должна превышать 10% от чистой прибыли. Общая сумма затрат на них планируется в размере 115 000 рублей. Этот процент от объёма прибыли является оптимальным вариантом для ресторана «Чайхона» на данном этапе.






























[bookmark: _Toc26714046][bookmark: _Toc27516584]Заключение

Маркетинговая среда предприятия представляется совокупностью действующих за его пределами и внутри него факторов и субъектов, от которых наблюдается зависимость взаимоотношений данного предприятия с лицами (как физическими, так и юридическими), у которых имеется заинтересованность в видах деятельности, имеющих отношение к корпоративной миссии. Маркетинговая среда постоянно меняется – появляются новые угрозы, новые возможности, меняются предпочтения потребителей и т.д. Каждой фирме необходимо диагностировать происходящие изменения и своевременно адаптироваться к ним
В настоящей работе была рассмотрена маркетинговая среда ресторана «Чайхона», произведено изучение её внутренней и внешней среды. Проведённый анализ позволил выявить ряд проблем, оказывающих существенное влияние на деятельность организации в целом.
[bookmark: _GoBack]Выявленные проблемы связаны как с особенностями организационно-управленческой структуры компании, так и с материально-технической основой существующей системы коммуникации.
Ресторана «Чайхона» завоевала достаточную известность и положительную репутацию в городе Архангельск за 4 года своего существования. 
Основным сегментом, на который нужно опираться – это, взрослые и зрелые люди, так как они составляют 59% от общего числа покупателей. Но также можно попробовать провести мероприятия по привлечению молодого поколения (15%) и пожилого (19%).
Одной из проблем является отсутствие качественной рекламной политики. Это проблема влияет на популярность заведения. 
Конкуренция на рынке с ресторанами и сетями заведений общественного питания, такими как «Арнов», «Эль-Фуэго», «Грядка», является второй проблемой.
В целом перспективы ресторана «Чайхона» большие, потенциал растёт: фирма предоставляет качественную продукцию. Для повышения эффективности ресторана «Чайхона» следует:
- изучать внутренний рынок, потребности определённых сегментов и завоёвывать устойчивое положение компании на рынке;
- активно вводить рекламную политику. Из прибыли или собственных средств стабильно выделять суммы для разработки новых рекламных площадок;
- популяризировать паназиатскую кухню и идеологию здорового питания;
- уделить внимание обучению персонала;
- разработать приложение для телефонов, чтобы привлечь молодую аудиторию, а также для удобства при заказе блюд на дом.
Для улучшения эффективности деятельности ресторана «Чайхона» планируется ряд мероприятий, сумма затрат которых планируется 115 000 рублей, что составляет не более 10% от чистой прибыли. 
Положение ресторана «Чайхона» может быть улучшено после проведения мероприятий. Необходимо и в дальнейшем проводить анализ маркетинговой среды компании и разрабатывать стратегии развития ресторана «Чайхона», которые будут обеспечивать эффективное распределение и использование всех ресурсов: материальных, финансовых, трудовых и технологий и на этой основе компания продолжит расширять своё присутствие в Архангельской области.  








