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Введение

Актуальность. Проблема создания лояльно настроенного потребителя на сегодняшний день находится в центре внимания маркетологов. Руководители фирм и маркетологи осознают, что в долгосрочной перспективе подход, направленный на получение единичных максимально возможных прибылей, не оправдывает себя. Гораздо существеннее - вложение инвестиций в повышение качества товара и уровня обслуживания покупателей, поддержание у покупателя чувства удовлетворенности. Удовлетворенные товаром потребители, многие годы сохраняющие верность единственному обслуживающему предприятию, как правило, более выгодны, чем новые. Во-первых, компания минимизирует издержки, связанные с их привлечением. Во-вторых, удовлетворенные потребители чаще обращаются в фирму, рекомендуют ее своим друзьям и знакомым и менее чувствительны к цене.

Ключевой целью концепции маркетинга взаимоотношений является достижение и укрепление лояльности потребителей. Лояльность потребителей по отношению к своему поставщику продуктов и услуг зарождается и укрепляется по мере развития их сотрудничества, поэтому критериальное определение фаз построения лояльности должно быть тесно связано с понятием жизненного цикла клиента.

Объект – предприятие общественного питания «Royal burger».
Предмет – деятельность предприятия общественного питания «Royal burger».
Цель работы изучить теоретические и практические аспекты разработки и реализации исследовательского проекта по изучению потребительских предпочтений на рынке ресторанных услуг быстрого питания на примере «Royal burger» и разработать практические рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности предприятия, повышению уровня лояльности потребителей и улучшению имиджа.
Поставленная цель предполагает решение следующих задач:

1. Рассмотреть теоретические аспекты оценки покупательских предпочтений

2. Представить методические аспекты разработки и реализации исследовательских проектов изучения потребительских предпочтений на рынке ресторанных услуг быстрого питания

3. Разработать направления совершенствования работы предприятия быстрого питания в области обеспечения лояльности покупателей на основе проведенного предварительного исследования.

Работа включает в себя 60 страниц, 3 главы, 10 таблиц, 8 рисунков, содержит список источников в количестве 50 единиц и одно приложение. 
Практическая значимость работы заключается в том, что в результате проведенного анализа выработан комплекс  мероприятий, направленных на повышение уровня лояльности клиентов исследуемого предприятия. 

1. Теоретические аспекты изучения потребительских предпочтений на рынке ресторанных услуг быстрого питания

1.1. Сущность и значение необходимости изучения потребительских              предпочтений

Фирме - поставщику услуг, которая желает удержать клиента, заставить его постоянно пользоваться своими услугами, сегодня недо​статочно просто устанавливать более низкую цену и эффективно ока​зывать услуги. Конкуренция на большинстве и потребительских, и де​ловых рынков становится все более жесткой, проблема удержания своей доли на рынке - все более актуальной. Ценовые методы борьбы за увеличение доли рынка и привлечение покупателя теряют свою ре​зультативность, да и не всегда применимы. Несомненно, уровень цен на предлагаемый продукт, его качество и уровень сервиса по-прежне​му остаются важнейшими факторами успешного существования фир​мы на рынке, но только их становится недостаточно.

Залог долговременного успеха бизнеса - работа над поддержани​ем увеличивающегося ядра лояльных потребителей [15,с.44].

Стратегия построения лояльности покупателей оправданна - под​считано, что привлечение одного нового покупателя обходится фирме в 5-10 раз дороже, нежели удержание одного уже существующего, поэтому концентрация стратегических усилий фирмы на «построении» лояльности клиентов приносит бесспорные выгоды.

Программа создания потребительских предпочтений - маркетинговый инструмент, помога​ющий оптимизации взаимоотношений фирм, предоставляющих услу​ги, с клиентами. Целью применения программ лояльности является не только привлечение новых клиентов (хотя это тоже немаловажно), но и установление долгосрочных взаимоотношений с уже имеющимися покупателями. В основе любой такой программы лежит принцип поощ​рения клиента. Популярность программ лояльности высока и продол​жает расти. Прогнозы рынка показывают, что эта тенденция сохранит​ся еще достаточно продолжительное время. Программы, вероятнее всего, станут глобальными, а уровень вознаграждения и простота уча​стия будут определяющими факторами успеха.

Путь к созданию потребительских предпочтений лежит через удовлетворенность потребителей продуктом и услугами, сервисом, предоставляемым поставщиком.

Понятие лояльности может быть рассмотрено с разных точек зрения. В случае, когда исследуются изменения в поведении покупателя, при этом не указываются факторы, вызывающие данные изменения, говорят о трансакционной лояльности. Примерами численного выражения такого вида лояльности является доля покупателей от общего их числа, которая совершает повторную покупку, и доля валового дохода компании от таких повторных покупок.

Лояльность подразумевает взаимодействие - долгосрочные отно​шения потребителя и фирмы. В самом простом смысле лояльность ас​социируется с совершением повторной покупки и с решением о регу​лярном потреблении того или иного бренда.

Создание потребительских предпочтений потребителей определяется как их одобрительное отношение к продуктам, услугам, торговым маркам, логотипу, внешнему виду, персоналу, месту продажи определенной фирмы.

В случае, когда главным фактором лояльности является субъективное выражение мнения клиента, говорят о персепционной лояльности. Причем данный вид лояльности считается более важным и информативным, чем трансакционная лояльность, потому, что он может помочь сформировать программу лояльности и узнать мнение потребителей о предлагаемом товаре или услуге. Численные показатели такой лояльности - это доля от всех покупателей, которые при опросе соглашаются с утверждениями типа «я полностью удовлетворен товаром данной марки» или «если данного товара не будет в магазине, я готов пойти в другой магазин за товаром данной марки» и т.д. [5,с.69].

Для более точного определения уровня лояльности потребителей используют комбинацию трансакционной и персепционной лояльности, называемую комплексной лояльностью. В этом случае строится матрица лояльность/удовлетворенность, отражающая оба взгляда на данное понятие. 

В результате получено четыре вида лояльности. Рассмотрим каждый из них.

Истинная лояльность. Покупатель удовлетворен товаром и покупает его. Это наиболее устойчивая часть клиентуры, которая наименее чувствительна к действиям конкурентов (снижению цен, введению дополнительных удобств и др.)

Ложная лояльность. Покупатель не удовлетворен товаром, однако покупает его - по причинам, не связанным с эмоциональной приверженностью к марке, например, в связи с сезонными или накопительными скидками, временной недоступностью конкурентной марки, высокими затратами на переключение на конкурентную марку, недостаточной осведомленностью об альтернативных предложениях и т.д. Это те покупатели, которые уйдут к конкурентам при малейших изменениях ситуации на рынке [25,с.141].

Скрытая лояльность. Покупатель удовлетворен товаром (или, возможно, высоко оценивает его, не имея опыта ее потребления, но ориентируясь на рекламу, имидж товара и рекомендации), однако не покупает ее по каким-то причинам (например, по причине высокой цены).

Отсутствие лояльности. Покупатель не удовлетворен товаром и не покупает его.

В дальнейшем будет рассматриваться только истинная лояльность, сочетающая в себе поведенческий (трансакционный) и аффективный (персепционный) аспекты покупательской лояльности. Именно эта разновидность лояльности представляет наибольший интерес для предприятия, поскольку увеличение доли подлинно лояльных покупателей ведет к укреплению долгосрочных его позиций на рынке и позволяет существенно снизить маркетинговые расходы (известно, что удержание клиента обходится компании в 5-7 раз дешевле, чем приобретение нового).

Существуют следующие факторы, обуславливающие более высокую прибыльность лояльных покупателей в сравнении с новыми. Так, лояльные клиенты:

· дольше остаются с компанией;

· покупают больше (т.н. доля кошелька, «share of wallet»);

· легче (дешевле) в обслуживании, т. к. понимают процедуру сервиса;

· менее чувствительны к цене;

· обеспечивают устные рекомендации [22,с.64].

При этом важно отметить недостаточно тесную связь между удовлетворенностью покупателей и их поведением (покупками). Удовлетворенный покупатель вовсе не обязательно сделает покупку - одной удовлетворенности недостаточно. Программы мониторинга одной лишь удовлетворенности игнорируют поведенческий аспект и как результат - приводят к неправильным выводам относительно того, что необходимо изменить в маркетинговой стратегии и тактике предприятия. В статистических моделях связь удовлетворенности и покупательского поведения, связанного с повторной покупкой, не превышает 30% и обычно находится на уровне 10-20%, что исключительно мало.
Существуют различные виды лояльности (рис.1.)
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Рис.1. Виды лояльности
1. Транзакционная (поведенческая) лояльность, которая связана с изменениями в поведении покупателя при совершении покупок (на​пример, изменение доли затрат на определенный продукт в общих за​тратах покупателя на продуктовую категорию), причем не указывают​ся факторы, вызывающие данные изменения. Это наиболее популярная точка зрения на лояльность, поскольку ее поведенческий аспект тесно связан с экономическими результатами фирмы.

2. Перцепционная (воспринимаемая) лояльность, которая связана с субъективными мнениями и оценками покупателей, причем не всегда четко указывается влияние подобных субъективных показателей на дей​ствительное поведение покупателя. Вместе с тем часто перцепционные индикаторы рассматриваются как более значимые, нежели транзакционные, поскольку они содержат определенную диагностическую и прогноз​ную информацию, т.е. ответы на вопросы, что вызывает лояльность, как построить лояльность, как изменится спрос на нашу продукцию в будущем. Перцепционная лояльность измеряется с помощью опросов.

3. Комплексная лояльность, под которой понимается комбинация двух указанных выше видов покупательской лояльности. Часто комплексная лояльность определяется в форме индексов лояльности, со​ставляемых периодически для разных уровней фирмы (отделение бан​ка, региональный рынок, потребительский сегмент и пр.). Лояльны потребители, которые положительно относятся к деятельности фир​мы, предлагаемым ею продуктам и услугам, ее персоналу и т.п. Это положительное отношение выражается предпочтением, отдаваемым продуктам данной фирмы в сравнении с продуктами конкурентов, при​чем это предпочтение устойчиво во времени и характеризуется совер​шением повторных покупок [26,с.48].

Лояльность достигается при выполнении ряда условий, когда по​требитель должен:
всегда предпочитать данный бренд всем остальным;
· иметь желание совершить повторную покупку и в дальнейшем
продолжать приобретать данную марку;
· быть удовлетворенным данным брендом;
· быть нечувствительным к действиям конкурентов [9,с.44].
Кроме того, в структуре лояльности у потребителя эмоциональ​ный компонент должен преобладать над рациональным, и необходи​мо задать временную переменную, т.е. отрезок времени, в течение ко​торого будут действительны все перечисленные условия.
Существует множество способов определения степени лояльности потребителей, однако чаще всего рекомендуется использовать следующие показатели.
База клиентов. Представляет собой общее количество всех активных потребителей продукции компании. Это количество определяется как сумма покупателей, совершивших покупку в первый раз, повторных покупателей и клиентов. Важно учитывать именно активных покупателей и клиентов, которые совершили покупку или вступили с компанией в контакт сравнительно недавно (срок устанавливается индивидуально для каждой компании).
Уровень удержания новых покупателей. Этот показатель представляет собой процент покупателей, совершивших покупку впервые и возвратившихся во второй раз в течение определенного периода времени, который устанавливается на основе типичного для компании (отрасли) цикла совершения покупателями повторной покупки.
Уровень удержания клиентов. Процент покупателей, которые совершили определенное количество повторных покупок на протяжении установленного периода времени.
Доля затрат покупателя. Это процент от общего количества покупок в определенной категории продуктов или услуг, совершаемых покупателем в данной компании. Продавец имеет 100-процентную долю затрат покупателя, когда последний тратит весь свой бюджет на продукты или услуги именно у него.
Среднее количество новых покупателей в месяц. Этот показатель определяет, какое количество покупателей впервые совершило покупку в компании на протяжении месяца.
Таким образом, мировые исследования зависимостей между лояльностью и уровнем повторных покупок показало, что связь этих переменных обычно составляет 60-80%. Это говорит о том, что мало добиться удовлетворенности клиента - нужно постараться привязать его к себе, поскольку лояльный (а не просто удовлетворенный) потребитель, скорее всего, придет к нам еще раз, что свидетельствует в пользу эффективности программ лояльности как инструмента удержания клиента.

1.2. Современные подходы и методы разработки изучению                                    потребительских предпочтений 

Рассматривая понятие лояльности в широком смысле слове, можно выделить следующие основные элементы системы ее повышения.

Первый. Наиболее сложным является построение таких взаимоотношений с клиентом, чтобы он почувствовал себя причастным к жизни магазина, чтобы появилось ощущение, что в магазине помнят и ждут именно его. Цепочка: магазин - кухня - семья должна создавать у покупателя единый позитивный образ, ассоциативно связанный с необходимостью потребления продуктов, уютом и радостью общения с близкими людьми. К подобным результатам может привести лишь максимально персонализированная программа лояльности. 

Подобная программа включает в себя: во-первых, персонализированное обращение к клиенту при рассылках какой-либо рекламной информации. Например, каталогов товаров. Кроме того, для создания у покупателя ощущения своей значимости для магазина, надо не забывать поздравлять его с личными (день рождения) и национальными праздниками. Диалог с покупателем можно начать с предложения ответить на вопросы небольшой анкеты. При этом следует обязательно дать понять респонденту, насколько важна для магазина эта информация.

Вторым элементом системы повышения лояльности можно назвать процесс создания у покупателей ощущения радости от участия в игре, получения приза или подарка. Здесь можно говорить о широком распространении клубных, накопительных или бонусных программ лояльности. Так клубные карты, дающие их обладателям какие-либо преимущества призваны создать впечатление эксклюзивности, выделенности конкретного покупателя из общей массы клиентов. Бонусные и накопительные системы вовлекают покупателей в долгосрочный проект накопления очков и переходов на новые уровни, дающие дополнительные преимущества. Процесс покупки превращается в гонку за очками, при котором сам процесс покупки становится менее важным, чем переход на новый уровень или само участие в игре. Дополнительное преимущество для покупателей может быть получено в случае участия в программе предприятий из различных сфер предоставления потребительских услуг. Такие программы могут объединять розничные сети с предприятиями общественного питания, автозаправочными станциями, туристическими агентствами, развлекательными центрами и другими организациями.

Третьим, и самым простым способом является прямое предоставление покупателям фиксированных скидок по дисконтным картам. Подобные скидки в настоящее время наиболее распространены: магазину достаточно легко организовать такую программу, а покупателям несложно понять ее правила. Различные варианты фиксированных скидок по карточкам предлагает большинство розничных компаний.

Во всех трех вариантах инструментом, позволяющим отслеживать потребительские предпочтения клиентов и историю их покупок, может служить информационная система компании при условии, что лояльные клиенты имеют пластиковые карты, идентифицируемые при расчетах на кассе. В этом случае, даже при использовании простой дисконтной системы можно применить элемент персонализации при обращении к клиенту: например, сообщить ему о новинках в товарной категории, которую он предпочитает всем остальным.

Различные элементы системы обладают различным по силе и продолжительности воздействием налояльность клиентов. Так, карты с фиксированной скидкой способны привлекать покупателя в магазин до тех пор, пока у него не появляется аналогичная скидка в другом магазине. При условии приблизительно одинакового уровня маржи у розничных операторов, размеры предоставляемых ими скидок не могут существенно отличаться друг от друга.

Другое дело накопительные и бонусные системы. Их существенное преимущество перед дисконтными картами заключается в том, что, поучаствовав некоторое время в программе и накопив определенное, даже незначительное количество очков, обычный покупатель не в состоянии смириться с их потерей и выйти из программы. Однако, следует иметь в виду, что вступление в программу не требует от покупателя каких-либо существенных усилий, поэтому всегда есть риск появления на рынке более интересных программ, которые привлекут клиента и вынудят его покинуть программу конкурента. Таким образом, из всех перечисленных методов повышения лояльности, персонализация отношений магазина с клиентом имеет наиболее продолжительный и стойкий эффект: в отличие от накопительных программ, она не надоедает с годами, а только усиливает свое воздействие.

Сравнивая различные способы построения отношений с покупателем, не стоит недооценивать значение базового элемента системы, к которому относятся инструменты воздействия на объективные критерии лояльности. Например, организация игровых комнат для детей, повышает привлекательность магазина для семейных покупателей. Удобный подъезд к магазину и наличие парковки создаст предпосылки для посещения магазина автомобилистами. Грамотное расположение товарных категорий и отдельных товаров в торговом зале сократит время на поиск необходимых продуктов, облегчит выбор и тем самым упростит процесс совершения покупок. Чистота, вежливый персонал, красивое оформление торгового зала придаст процессу совершения покупок в данном магазине дополнительную привлекательность. Проведение в магазине акций со снижением цен, способствует созданию у покупателя ощущения экономии.

Действуют три модели поведения клиентов фирмы (рис.2.), которые мо​гут сказываться на формировании различных вариаций клиентской лояльности   



Рис.2. Модели поведения клиентов
· эмоционально позитивное поведение. Наиболее лояльными яв​ляются клиенты, которые привержены фирме в силу эмоционального фактора. В этой группе клиенты редко переоценивают свои потреби​тельские нужды, считая, что выбор в пользу конкретной фирмы опти​мален. Следует отметить, что на первый взгляд устойчивая лояльность этой группы клиентов поддерживается практически неосязаемыми факторами;
· индифферентное поведение. Инертные клиенты, как и эмоцио​нально позитивные, редко переоценивают свои нужды, однако в силу того, что переориентация на другую фирму сопряжена с нежелатель​ными издержками, или по причине слабой эмоциональной связи с са​мой фирмой и ее продукцией. В данном случае хорошим примером могут служить компании, предоставляющие страховые или коммунальные услуги. Данная целевая группа не предрасположена к снижению или повышению уровня потребления;
- оценочно рациональное поведение. Рациональные клиенты, под​держивающие или снижающие существующий уровень потребления, являются наиболее массовой потребительской группой, составляющей около 40% всех клиентов в любой отрасли. Эта группа в большей сте​пени склонна переоценивать свои возможности и запросы исходя из таких критериев, как цена продукта, его качественные характеристи​ки и уровень сервисного обслуживания.
Кроме того, модель лояльности клиентов своя практически в каж​дой фирме, поскольку каждая фирма имеет индивидуальную модель поведения по отношению к клиентам.
Эти модели определяются пятью основными факторами:
· периодичностью совершаемых покупок (специалисты рассмат​ривают этот фактор (совершение повторных покупок) как ключевой в развитии фирмы);
· эмоциональным и финансовым значением покупки;
8) уровнем диверсификации предложения со стороны конку​рентов;
· частотой использования дополнительных услуг (например, сер​висных звонков);
· простотой смены обслуживающей фирмы.
Зная об этих факторах, руководство фирмы может по-новому взглянуть на проблему привлечения и сохранения клиентуры.
Существуют по меньшей мере три фактора, объясняющих важ​ность создания лояльности к бренду или конкретному поставщику услуги
· больший объем продаж. С ростом конкуренции, вхождением новых игроков на рынок все большее значение приобретает удержание уже имеющихся потребителей. Чем ближе уровень лояльности клиентов фирмы к 100%, тем более защищены позиции фирмы на рынке;
· возможность установления «премиальной» цены на услуги. Лояльные потребители менее чувствительны к росту цен, так как они платят не за функциональные характеристики продукта, а за ту уни​кальную внефункциональную ценность, которую предоставляет им поставщик услуги;
· лояльные потребители менее чувствительны к рекламным и промоакциям конкурентов.
Программы лояльности и их эффективность. Программы лояль​ности - один из важнейших маркетинговых инструментов, позволяющих увеличить частоту и сумму покупки, получить важную маркетинговую информацию о потребительском поведении, привычках покупателей.
Приведем несколько цифр, свидетельствующих о необходимости разработки и внедрения программы лояльности:
· повышение лояльности покупателей на 5% может увеличить прибыль на 50-75%;
· наличие программы лояльности входит в первую тройку при​чин выбора магазина, обогнав широту его ассортимента;
· траты покупателей на фирмах, предлагающих программы лояль​ности, выше на 46%;
· создание системы работы с постоянными клиентами позволяет повысить число повторных продаж не менее чем на 15%.
Долгое время считалось, что лояльность потребителей определяется исключительно их удовлетворенностью, однако исследования показали, что удовлетворенность потребителей необязательно влечет за собой повторные покупки и увеличение продаж. Более того, по меньшей мере, половина «удовлетворенных», потребителей меняют поставщиков услуг. Этот разрыв между лояльностью и удовлетворенностью указывает на возможное наличие других компонентов, влияющих на формирование лояльности [26,с.85].
Наиболее простыми для измерения являются компоненты «поведенческой» лояльности, их значения могут быть получены из базы данных по потребителям. Они определяются следующим образом:
Перекрестная продажа - количество дополнительных продуктов компании, купленных потребителем в определенный промежуток времени;
Увеличение покупок - сумма или доля увеличения размера покупки одного и того же продукта за определенный промежуток времени;
Повторные покупки - количество повторных покупок;
Поддержание потребителем достигнутого уровня взаимодействия с компанией - относительное постоянство суммы покупки одного и того же продукта за определенный промежуток времени.
Составляющие воспринимаемой лояльности измерить сложнее, поскольку здесь мы имеем дело с предпочтениями и мнениями потребителей. В данном случае основным способом получения информации будут опросы потребителей и экспертов. В качестве индикаторов лояльности будут выступать:
Осведомленность. Во-первых, осведомленность определяется как степень известности деятельности компании не целевом рынке. Кроме того, осведомленность может быть измерена как количество рекомендаций существующих потребителей, ведущих к привлечению новых потребителей.
Удовлетворенность. Несмотря на выделенные ограничения удовлетворенности как показателя лояльности, приуменьшать её значение было бы ошибкой. При этом из всех перечисленных выше факторов удовлетворенность является наиболее сложным. Удовлетворенность потребителя складывается из трех составляющих:
· качества ключевых выгод;
качества процесса оказания услуг;
· восприятия ценности услуги.
Причем отношение и к продукту, и к обслуживанию, и к цене формируется под воздействием следующих факторов:
· личных;
· социальных;
· ситуационных.
Несмотря на то, что подходы к повышению качества продуктов в равной мере применимы к услугам, выявление того, что именно следует улучшить, предполагает оценку степени удовлетворенности клиента процессом обслуживания, а также результатами этого процесса [23,с.98].
Общепринятый в мировой практике подход к выполнению таких оценок заключается в измерении расхождений между тем, чего ожидают клиенты, и их оценкой реально оказанной услуги. Величина этого расхождения указывает, какие именно улучшения необходимо осуществить.

Таким образом, изучение специальной литературы по вопросу оценки качества услуги (обслуживания) позволяет сделать вывод, что большинство авторов сходятся во мнении, что наиболее эффективным, наглядным и полезным в условиях сервисной организации является использование методики «SERVQUAL». 
Она была разработана с целью преодоления сложности перевода абстрактных рассуждений о качестве услуг в плоскость конкретных управленческих решений по улучшению качества обслуживания потребителей.

1.3. Особенности рынка ресторанных услуг быстрого питания 

В соответствии с ГОСТР 50647 - 94 «Общественное питание. Термины и определения» предприятие общественного питания - это предприятие, предназначенное для производства кулинарной продукции, мучных кондитерских и булочных изделий, их реализации и организации потребления. Авторы книги «Ресторанный бизнес в России» дают понятие ресторанного рынка, как определенной экономической среды, в которой формируется ресторанный бизнес. Считается, что понятие ресторанного рынка можно расширить до уровня понятия рынок предприятий общественного питания. Рынок предприятий общественного питания - это совокупность существующих и потенциальных продавцов и покупателей, объединенных потребностями, породившими спрос на продукцию предприятий питания [15, с.69].

К числу продавцов можно отнести рестораны, кафе, бары и т.д., поставщиков кухонного технологического оборудования и инвентаря, оптовых поставщиков продовольствия и напитков, вспомогательных расходных материалов и т.д. 

Покупателями, в основном, являются потребители услуг предприятий питания. Кроме того на данном рынке могут быть выделены органы государственного надзора и регулирования рынка предприятий общественного питания, конкуренты, предлагающие товары-заменители, а также профессиональные ассоциации продавцов и покупателей по корпоративному признаку. Надо отметить, что данный рынок ограничен территориально и имеет некие географические границы в пределах города, области, региона.

Современный рынок общественного питания России представлен большим многообразием концепций и форматов, рассчитанных на разные целевые группы гостей и потребителей. В последние годы рынок индустрии питания подвергся серьезной отраслевой сегментации.
Сегодня современные ресторанные дома, ресторанные холдинги, кейтереры и группы компаний, занятые в сфере производства кулинарной продукции определились в своих основных стратегиях, форматах присутствия на рынке и концепциях стратегического развития. 
Независимые (одиночные) предприятия общественного питания, в том числе семейного формата (independent). Данные предприятия являются субъектами малого бизнеса. Численность работников – от 3 до 20 – 30. Оборот подобных предприятий общественного питания, как правило, не превышает 4 – 5 млн. рублей. Зачастую предприятия управляются собственником или членами его семьи. Независимые предприятия общественного питания представлены ресторанами, кафе, барами, столовыми, уличными киосками, шашлычными, пельменными, распивочными и рюмочными, передвижными лотками торговли, магазинами – кулинариями и другими форматами. По оценке портала «Весь общепит России» в стране насчитывается около 90 000 подобных предприятий, формирующих около 24% рынка общественного питания в нашей стране.
Сети ресторанов быстрого питания (fast food). Сети быстрого питания представленным транснациональными корпорациями (такими как Subway, Mc Donald’s, KFC) и отечественными игроками («Теремок», «Рубль», «Рикша и Ван», «Пышка», «Му – Му», «Русский стол», «Крошка Картошка» и другие). Как правило, меню таких предприятий основано на монопродукте: обжаренной в кляре курице, гамбургере, печеном картофеле, блинами и т.д. Большинство концепций ориентированы на семейную аудиторию. Меню содержит не более 40 – 50 наименований. 
В России насчитывается более 7000 предприятий быстрого питания, более полутора тысяч из которых находятся в Москве. 
Большинство сетей фастфуд имеют собственные производственно – логистические центры (фабрики – кухни), на которых производятся полуфабрикаты разной степени готовности согласно требованиям к безопасности HACCP (система управления безопасностью пищевых продуктов, перевод с английского – Hazard Analysis and Critical Control Points). Предприятия быстрого питания – фаст фуды – формируют около 8% оборота рынка общественного питания в России.
Сети ресторанов демократичного формата (casual). Сети ресторанов демократичного формата представлены сетями ресторанов, кофеен, суши – баров, пиццерий, стейк – хаусов, фиш – хаусов, пабов и другими форматами со средним чеком до 1000 – 15000 рублей. 
К таким ресторанам относятся «Грабли», «Иль Патио», «Сбарро», «Планета суши», «Якитория», «Тануки», «Шоколадница» и другие. В России насчитывается около 1000 подобных сетей. Как правило, сети демократичных ресторанов имеют форму обслуживания гостей официантами, предлагают посетителям широкий выбор алкогольных напитков, вин, гастрономических блюд. Данный формат предприятий общественного питания представлен преимущественно в крупных городах России. Доля данных заведений в обороте рынка питания страны – не более 5%.
Сети ресторанов премиального и привилегированного сегмента (fine dining and luxury). Премиальный сегмент ресторанов представлен независимыми заведениями (например, ресторан «Ностальжи»), ресторанными домами (например, Ginza Progect, Concord, Novikov Group и т.д.) ресторанами известных шеф – поваров, ресторанами при четырех- и пятизвездочных отелях, ресторанами на транспорте (например, на круизных лайнерах), ресторанами при казино и т.д. Данный сегмент общественного питания в наибольшей степени пострадал в кризис 2016 – 2015 гг. Средний чек в таких заведениях превышает 3000 рублей. В России насчитывается около 3 тысяч подобных заведений. Доля на рынке России – менее 1%.
Предприятия социального питания (institutional catering). К предприятиям социального питания относятся столовые крупных госучреждений, школ, детских садов, больниц, а также комбинаты питания, фабрики – кухни, объекты питания при санаторно-курортных учреждениях, пищеблоки в армии, структурах УФСИН. 
В России насчитывается более 180000 предприятий социального питания. Доля в обороте общественного питания страны – не менее 25%. 
Подразделения общественного питания при сетях продуктового ритейла (hotel foodservice). Цеха по производству готовой еды, кулинарной продукции и салатов, а также кулинарные отделы в сетях продуктового ритейла представлены в 50% сетей в России. Данные форматы предприятий общепита призваны увеличить в доле товарооборота ритейлеров продукцию собственного производства, а также решать вопрос сбыта продукции со сроками хранения, близкими к истечению. 
Кулинария при супермаркете или кулинарный отдел значительно повышают привлекательность продуктового магазина, супермаркета или гипермаркета. В структуре оборота рынка общественного питания на данные предприятия приходится около 5%.
Предприятия уличного питания (street food). Предприятия уличного питания относятся к предприятиям фастфуд и также являются моноформатными. Наиболее распространенные продукты питания, реализуемые стритфудами, – блины, гамбургеры, пирожки, хлебобулочная и кондитерская продукция. К известным сетям стритфуда относятся бренды «Крошка – картошка», «Пироги да слойки», «Рикша и Ван», «Теремок», «Рубли», «Бургерстрит», «Подорожник» и другие. Вся продукция стритфуда производится на собственных фабриках – кухнях или приобретается у партнеров – контрагентов. Доля в структуре оборота общепита России – 4%. 
Предприятия питания на транспорте (sky catering ad train catering). К предприятиям питания на транспорте относятся комбинаты бортового питания, кухни на речных и морских транспортных средствах, фабрики – кухни РЖД, независимые предприятия питания в аэровокзалах и на железнодорожных станциях. Доля в структуре оборота общепита России – около 1%. 
Предприятия питания при непрофильных коммерческих структурах (central kitchens). К предприятиям питания при непрофильных структурах относятся столовые и пищеблоки крупных заводов, промышленных объединений, складских и торговых комплексов. 
Все эти предприятия питания принадлежат собственнику основного бизнеса и предназначены для питания своих сотрудников. Доля – около 4% во всероссийском обороте общественного питания.
Предприятия питания в отелях (hotel restaurants and room service). Почти в каждом отеле или гостинице в России есть свой ресторан или кафе. Таких предприятий в отрасли общественного питания насчитывается около 10000 и еще около 5000 предприятий, работающих при нелегальных гостиницах. Доля в структуре рынка общественного питания страны – около 5%.
Предприятия питания в санаторно – курортных учреждениях (medical catering). В России около 6000 предприятий санаторно – курортного комплекса, к которым относятся пансионаты, дома отдыха, санатории, парк – отели, спа – комплексы. В каждом из таких предприятий есть пищеблок, столовая или ресторан, летние кафе. Доля в структуре оборота – 1%.
Предприятия придорожного питания (highway cafes). В России около 7,5 тысяч предприятий придорожного питания формата кафе, столовая. Предположительная доля в структуре оборота общественного питания России – около 2%.
Таким образом, комплексные предприятия общепита одновременно осуществляют функций нескольких специализированных предприятий питания, например: ресторан, кафе, закусочная и магазин кулинарии. Предприятия общепита могут располагаться как в общественных местах, доступных для всех граждан (так называемая общедоступная сеть), так и на территории учреждений и предприятий, обслуживая только работающих там лиц (так называемая закрытая сеть). 
Таким образом, первая глава была направлена на рассмотрение сущности потребительских предпочтений, анализ научных трудов по исследованию потребительских предпочтений, составление характеристики основных направлений изучения потребительских предпочтений.

Важно отметить, что знания только теоретических аспектов изучения потребительских предпочтений недостаточно для практического применения в деятельности предприятия. Поэтому необходимо тщательно изучать методические стороны исследования предпочтений потребителей, чему посвящена вторая глава данной курсовой работы.
2. Методические аспекты разработки и реализации исследовательских проектов изучения потребительских предпочтений на рынке ресторанных услуг быстрого питания


2.1. Логика и этапы разработки проекта. Постановка проблемы и разработка рабочих гипотез
Общественное питание - это специфическая отрасль народного хозяйства и разновидность торговой деятельности, поскольку предмет деятельности из сферы производства переходит в сферу обращения и потребления.
Общественное питание выполняет задачи как социальные (удовлетворение физиологических и культурных потребностей общества в организации питания по месту работы, учебы, жительства, отдыха), так и экономические (обеспечение условий самоокупаемости объектов хозяйствования через извлечение прибыли от своей деятельности).
Характерной особенностью общественного питания является выполнение специфических функций производства, реализации и организации потребления продукции.
Для успешного ведения бизнеса  необходимо не только уметь предоставлять качественные услуги, но и знать, кому они необходимы, почему, для каких целей.  Для этого проводятся маркетинговые исследования.  Правильное понимание потребителей услуг общественного питания предоставляют субъектам рынка возможности:
- прогнозировать их потребности;
- выявлять услуги, пользующиеся наибольшим спросом;
- улучшать взаимоотношения с потенциальными потребителями;
- приобретать доверие потребителей за счет понимания их запросов;
- понимать, чем руководствуется потребитель, принимая решение о приобретении услуг;
- устанавливать, кто и каким образом оказывает влияние на выработку и принятие решения о приобретении услуги;
- вырабатывать соответствующую стратегию маркетинга и конкретные элементы наиболее эффективного комплекса маркетинга;
- создавать систему обратной связи с потребителями услуг;
- налаживать эффективную работу с клиентами в целом.
Наиболее известным и наиболее часто применяемым инструментом оценки качества обслуживания является методика «SERVQUAL», предложенная в 1985 году Парасураманом, Бери и Цайтамл
 Она представляет собой анкету, которая была разработана на основе обобщения данных, собранных по пяти различным видам услуг, включающую 22 пары вопросов со шкалой Лайкерта. Вопросы разрабатывались в соответствии с пятью основными параметрами (измерениями) качества услуг, к которым были отнесены:
· надежность (reliability) - способность точно и в срок оказать обещанную услугу;
· отзывчивость (responsiveness) - готовность персонала помочь потребителям и своевременно оказать услугу;
· убедительность (assurance) - компетентность персонала, и его способность внушать доверие потребителям;
· сочувствие (empathy) - степень индивидуального внимания к потребителям;
· осязаемость (tangibles) - все физические, осязаемые предметы, используемые в процессе оказания услуги (свойства оборудования, внешний вид помещения и сотрудников, печатные материалы и т.п.).
Первая часть вопросов предназначалась для выявления ожиданий потребителя в отношении определенной услуги. Вторая - для определения уровня соответствующих качеств в услуге, предлагаемой конкретной организацией.
Методика SERVQUAL неоднократно подвергалась критике. Основные замечания касались следующих моментов:
SERVQUAL не предусматривает взвешивание переменных, которые явно имеют разную важность для потребителей.
Отдельные измерения SERVQUAL пересекаются, в особенности это касается сочувствия и отзывчивости.
Используются утверждения, начинающиеся с отрицания.
С точки зрения респондентов в анкете присутствует очевидный «повтор опросов».
SERVQUAL применима не для всех услуг, состав каждого измерения сильно зависит от специфики отрасли.
Часть замечаний была учтена авторами методики, которые внесли ряд поправок в SERVQUAL. Другие авторы также пытались преодолеть противоречия SERVQUAL и создать более качественные инструменты измерения качества услуг, в основном, за счет усовершенствования описанной выше методики. Примером такой работы может служить методика SERVPERF, разработанная Крониным и Тэйлором. Тем не менее, идеального инструмента измерения качества услуг до сих пор не существует.
Однако, как было отмечено выше, для измерения удовлетворенности недостаточно оценки только качества услуги. На данный момент попытки разработки инструмента измерения удовлетворенности заключаются в дополнении модификаций SERVQUAL блоками оценки воспринимаемой ценности и дополнительных индикаторов удовлетворенности и, в целом, соответствуют процедуре, предложенной Ламбеном. К дополнительным индикаторам обычно относятся: общая оценка удовлетворенности (которая впоследствии сравнивается с суммарными результатами по отдельным параметрам) и будущие намерения покупателя такие, как готовность рекомендовать услуги друзьям и намерение отказаться от услуг данной компании. Кроме того, к ним необходимо добавить социо-демографические вопросы и вопросы по общей удовлетворенности, опрашиваемых жизнью [31,с.77].
Можно сделать два вывода: во-первых, полное удовлетворение потребителей является более значимым фактором при создании лояльности, чем простое удовлетворение, во-вторых, необходимо отслеживание противоположного удовлетворенности состояния - неудовлетворенности.
Поскольку компания должна изучать динамику удовлетворенности, то исследование последней надо проводить регулярно, как минимум, ежегодно. Кроме того, для оценки лояльности необходимо сравнение её поведенческих и воспринимаемых параметров. Значения составляющих поведенческой лояльности можно получит из базы данных, фактически, по каждому потребителю в любое время. Однако измерять воспринимаемую лояльность каждого потребителя, причем регулярно, невозможно. Поэтому целесообразно проводить оценку и поведенческой, и воспринимаемой лояльности посегментно.
В зависимости от уровня поведенческой и воспринимаемой лояльности можно выделить различные типы лояльности:
Абсолютная лояльность - ситуация, при которой высокому уровню поведенческой лояльности потребителей соответствует высокий уровень воспринимаемой лояльности, - является наиболее благоприятной для организации. Потребителей с абсолютной лояльностью легче всего удержать. Причем, для этого может быть достаточно поддержания существующих стандартов качества.
Скрытая лояльность означает, что высокий уровень воспринимаемой лояльности не подкрепляется поведением потребителя. То есть он выделяет данную компанию из числа конкурентов, но приобретает её продукты не так часто или не в таком количестве, как абсолютно лояльные потребители. Причинами этого являются, прежде всего, внешние факторы, например, недостаточный уровень дохода. В такой ситуации организации необходимо укреплять достигнутое положение путем развития поведенческой лояльности. Для этого могут использоваться, к примеру, ценовые стимулы.
Ложная лояльность имеет место в том случае, когда поведенческой лояльности соответствует низкий уровень воспринимаемой лояльности. Эта ситуация является угрожающей, поскольку потребитель не привязан к организации. Его покупки могут являться следствием ограниченного предложения, привычек (услугами данной компании традиционно пользуются другие члены семья), поэтому, как только потребитель найдет организацию, удовлетворяющую его в большей степени, он откажется от обслуживания. Для утверждения потребителей, демонстрирующих такой тип лояльности, необходимо обязательное усилие воспринимаемой лояльности.
Наконец, отсутствие лояльности предоставляет минимальные возможности для удержания. Организации следует либо отказаться от удержания этой части потребителей, заметим, выгодных для неё, либо принимать специальные меры для повышения, прежде всего, воспринимаемой лояльности.
Используя метод интервью для опроса потребителей услуг (в различных сферах сервиса),  Зейтмал В.А., Парашураман А. и Берри Л.Л. оценивали их реакции на качество обслуживания по десяти критериям. Опрос показал, что установленные параметры измерения не являются независимыми. В результате их наложения, исследователи свели их к пяти:

1) Осязаемости (проявлению физических свойств средств обслуживания, персонала, связей);

2) Надежности (способностью выполнять обещанное клиентам);

3) Отзывчивости (дружелюбному, открытому отношению к клиентам);

4) Гарантированности (знания, навыков и способности к искреннему и доверительному обслуживанию клиентов);

5) Эмпатии (пониманию клиента и его индивидуальных запросов). 

На основании этого авторы разработали модель качества сервиса, известную как модель «расхождений» [29,с.55].
Данная модель дает общее представление о качестве услуги на основе различий между ожиданиями клиентов и тем, что они получили. Для измерения расхождений авторами была разработана анкета из 22 вопросов, названная »SERVQUAL».
При подробном рассмотрении представленной модели можно сделать вывод о том, что ее использование наиболее точно подходит для повышения инновационной активности предприятий сферы обслуживания. При проведении анализа качества обслуживания это обусловлено получением возможностей:

‑ приобрести целостное представление о существующих ожиданиях клиентов относительно взаимодействия с сервисными служащими;

‑ выделить приоритетные для клиента параметры оценки работы сервисной службы;

‑ оценить фактический уровень восприятия клиентами работы  сервисной службы и обнаружить «дефицит» удовлетворенности клиентов;

‑ идентифицировать «разрывы» в деятельности клиентской службы, обуславливающие выявленные недостатки;

‑ определить направления повышения эффективности деятельности сервисных служащих с учетом ожиданий и предпочтений клиентов.

Выявление этих возможностей позволяет разрабатывать обоснованную инновационную политику предприятия, работающего в сфере услуг, которая может основываться как на поиске идеи и разработке «услуг-новинок», так и на совершенствовании методов оказания уже освоенных видов услуг.

Таким образом, маркетинговые исследования потребителей – это систематическое определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед исследователем маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах и последующее использование исследования,  представляющее собой процесс, состоящий из нескольких  этапов. 

Можно выделить следующие основные этапы проведения исследования:
· выявление проблем и формулирование целей исследования.

· разработка концепции исследования и отбор источников инфор​ма​ции.

· сбор информации.

· анализ собранной информации.

· представление полученных результатов.

Гипотезы исследования: 

- повышение эффективности работы предприятий быстрого питания является результатом работы исследования предпочтений клиентов;

- обеспечение условий лояльности покупателей является результатом разработки программы поддержки покупательских предпочтений.
2.2. Источники и методы сбора информации 
Выбор метода сбора информации будет зависеть от того, какая информация необходима и в каком объеме. Обычно используют четыре основных метода опрос, наблюдение, эксперимент, имитация.
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Рис.3. Методы сбора информации для маркетингового исследовния

 Опрос является сегодня одним из наиболее распространенных методов получения необходимой информации от определенного круга людей (респондентов), имеющих непосредственное отношение к исследуемой проблеме. Под опросом понимают сбор информации (письменный, устный, телефонный, свободный, стандартизированный, спорадический, панельный) путем установления контактов с объектами исследования. При данном методе получения информации используют вопросники, в которых фиксируют ответы. Такая форма опроса называется анкетированием.
Если подготовительные вопросы в каждом конкретном случае задают не в одних и тех же формулировках и опрос принимает форму беседы, то его принято называть интервьюированием. Достоинство этого метода - практически неограниченная область его возможного применения. Он позволяет получить данные не только о текущих событиях (поведении объекта), но и о поведении респондента в прошлом, а также о намерениях в будущем.
Опросы практически не имеют альтернативы в тех случаях, когда фирма нуждается в информации о знаниях, убеждениях и предпочтениях потребителей, о степени их удовлетворенности, об имидже фирмы и т.д. К недостаткам этого метода относятся относительно большая трудоемкость и значительные затраты на их осуществление, а также возможное снижение точности полученной информации, обусловленное неправильными или искаженными ответами.
Существуют различные классификационные признаки разделения опросов на определенные группы. В зависимости от того, кем являются опрашиваемые: потребители, работники общественного питания, эксперты, независимые дегустаторы и т.д. Опросы делят на сплошные - опрашивают всех респондентов данной совокупности; выборочные - только часть единиц данной совокупности.
По частоте проведения обследования бывают двух видов: спорадические - опросы отдельных групп потребителей, проводящиеся в случае необходимости решения конкретной проблемы; панельные - многократные опросы одной и той же группы лиц. Такие опросы обычно проводят, когда хотят проследить динамику происходящих процессов.
Несмотря на кажущуюся простоту и доступность проведения опросов, их подготовка и проведение требует выполнения определенных правил.
Важно помнить, что для повышения эффективности и точности результатов исследований, проводимых методом опроса, следует их по возможности сочетать с другими методами.
Наблюдение – сбор информации посредством фиксации функционирования исследуемых объектов без установления исследователями контактов с ними и при отсутствии контроля за факторами, влияющими на их поведение.
Наблюдение проводят как открыто, так и скрытно. Осведомленность объекта исследования о нахождении его под наблюдением может повлиять на его поведение и в этом случае расценивает как установление с ним контакта. Поэтому на практике, как правило, проводят скрытые наблюдения. С помощью скрытых камер и специальных зеркал.
Достоинства метода – во-первых, его простота, и, следовательно, относительная дешевизна; во-вторых, исключение искажений, вызываемых контактами объектов с исследователями (что, например, нельзя в полной мере исключить при опросе).
Основной недостаток – не позволяет однозначно установить внутренние мотивы поведения объектов наблюдения и процессы принятия ими решений, и, следовательно, они могут быть неправильно истолкованы наблюдателями. Поэтому его применяют в основном при проведении поисковых исследований (они носят предварительный характер), направленных на конкретизацию проблем, которые стоят перед исследователями.
Эксперимент – сбор информации о поведении исследуемых объектов. Метод предусматривает установление исследователями контроля за всеми факторами, влияющими на функционирование этих объектов. Цель исследования – как правило, установление причинно-следственных связей между факторами маркетинга и поведением исследуемых объектов.
Для обеспечения достоверности результатов эксперимента значения всех факторов, кроме исследуемого, должны оставаться неизменными. При необходимости исследования нескольких факторов может потребоваться серия экспериментов.
К достоинствам этого метода относятся, прежде всего, его объективный характер и возможность установления причинно-следственных связей между факторами маркетинга и поведением исследуемых объектов.
Недостатки заключаются в трудности контролировать все факторы маркетинга в естественных условиях, с одной стороны, и сложности воспроизведения нормального поведения социально-экономического объекта в лабораторных условиях – с другой. Кроме того, проведение эксперимента сопряжено, как правило, с гораздо большими издержками, чем наблюдения и особенно при необходимости исследования нескольких факторов маркетинга. Поэтому на практике данный метод используют относительно редко и прежде всего в случаях, когда требуется с высокой степенью достоверности установить характер причинно-следственных связей между факторами маркетинга и поведением исследуемого объекта.
Имитация – метод сбора данных, генерируемых ЭВМ с помощью заранее разработанной математической модели, адекватно воспроизводящей поведение объекта исследования.
Достоинство этого метода – возможность оперативного анализа множества вариантов маркетинговых действий и выбора на этой основе наилучшего.
Недостатки – сложность и трудоемкость создания самой модели, требующая глубокого изучения и формализации причинно-следственных связей между всеми факторами маркетинга, его внешней среды и факторами, определяющими покупательское поведение.
На практике создание такой модели нередко не представляется возможным. Даже если фирма может себе позволит это, ее разработка потребует значительных затрат, которые могут оправдать себя при наличии потребности в регулярном, многократном ее использовании.
Как показал проведенный анализ, в период кризиса с российского рынка стали уходить целыми брендами. Так, за последние два года из ассортимента кафе и ресторанов пропали такие сети как Марукамэ, и Pretzelmaker. Не стало Wendy’s, Great American Cookies и Quiznos. Как отмечают участники исследования рынка фаст фуда в России, отрасль после изменений стала более демократичной. Даже в условиях агрессивной рекламы потребитель активно уходит на экономичный формат питания. Как результат, основной приток клиентов стал испытывать именно фаст фуд. Основной концепцией российского потребителя стал подход к более быстрой, дешевой и вкусной еде.
По итогам проведенного анализа рынка кофеен в Москве 2017 отмечается, что в отрасли неуверенно чувствуют себя одиночные предприятия. Вместе с тем, сетевые компании опять же стали набирать обороты. Дополнительным катализатором развития одинаковых по своей структуре и меню кафе стало появление франшиз. Проверенный и устойчивый бизнес в едином формате стал появляться во многих российских регионах. Клубные карты и агрессивная система бонусов окончательно перестроили отношение российского потребителя к качеству и формату еды.
Сокращение числа предприятий отрасли общественного питания одновременно является следствием кризиса и показателем увеличения емкости рынка. Весьма перспективным в этом отношении остается ресторанный бизнес. Что касается компаний общественного питания, особенную роль в их продвижении играет размещение. Открытие новых точек в местах с высокой пропускной способностью заметно увеличивает поток клиентов. Проводя анализ рынка баров, многие аналитики отмечают эффективность продвижения бизнеса в социальных сетях. Именно там сегодня находится потенциальный потребитель. В группах и новостных колонках стало легче и проще заполнять свои планы на вечер.
Во многом благодаря франчайзингу, в России стало увеличиваться количеств успешных заведений. Работая по готовой бизнес модели, предприятия интересны и клиентам, и владельцам компаний. Количество проектов, запущенных по российским и иностранным франшизам, в России достигает свыше 8500. Исходя из общего количества точек приготовления еды, доля сетевых ресторанов уже превышает 50 процентов.
Структура российской отрасли общественного питания представлена на следующем рисунке.
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Рис.4. Структура российской отрасли общественного питания
Общие прогнозы аналитиков сводятся к тому, что в ближайшие 50 лет российский рынок будет насыщен минимум в два раза.
Метод сбора информации в работе – анкетирование клиентов.
Способ построения и размер выборочной совокупности исследования  базируется на один использовании теории вероятности. В основе ее цель применения лежит постулат, что либо репрезентация будет достигнута в случае, если каждой единице генеральной совокупности обеспечено язык равновероятное рост попадание счет в выборку. 
Реализация возможна, если все элементы генеральной совокупности будут пронумерованы, а затем эти номера дело будут выбраны в определенной последовательности - «по чтоб воле случая». 
Факторы целостного предварительного анализа:
· предварительный системный анализ объекта исследования  выступает как основа для выделения единиц наблюдения (элементов исследуемой совокупности) и учета (источники первичной информации)   
· в зависимости от глубины и направленности социологического исследования единицы наблюдения и учета могут совпадать. 
· анализ делается обязательно в контексте предмета исследования
2.3. Методы анализа и интерпретации данных в маркетинговых исследованиях

Методика формирования выборочной совокупности описывает построение модели выборочной совокупности, задающий необходимый и достаточный уровень репрезентативности. Одновременно в программе намечается полигон для реализации результатов исследования, которым выступает генеральная совокупность, на которую распространяются сформулированные по итогам исследования выводы и практические рекомендации.

Выбор и обоснование методам исследования с учетом выбранной стратегии исследования (экстенсивной  и интенсивной). Определение техники, методики и процедуры проведения исследования
Выбор и обоснование типа инструментария, разработанного в соответствии с программой, целями, задачами исследования, с помощью которых обеспечивается сбор эмпирических данных (анкета, опросный лист, социометрические карточки, шкала (уровни измерения) и т.д.) 

Практические исследования связаны с использованием методов сбора первичной социологической информации (различные виды опроса, наблюдение, постановка экспериментов, тестирование и аналогичные методы), на основе которой будет решаться выбранная проблема. 

1 этап. Разработка теоретической программы исследования 

2 этап. Проведение социологического исследования (сбор первичной информации) и статистическая обработка первичной социальной информации. 

3 этап. Качественный анализ и интерпретация результатов исследования. Написание научно-практического отчета по результатам социологического исследования. Представление теоретических результатов и практических рекомендаций.

Сейчас в теории маркетинга выделяют множество методов статистического анализа. Какие-то из них популярны, какие-то используются реже, однако, рассмотрим основные из них:
Частотный анализ
Этот вид анализа называют одним из самых простых, потому как его применяют, как правило, в самом начале анализа полученного в результате маркетинговых исследований материала. Как поясняет в своей книге «Маркетинг в России и за рубежом» исследователь и академик Евгений Голубков, частотный анализ может быстро сделать выводы о «степени подробности результатов измерений», чтобы посмотреть, как распределились в выборке те или иные показатели, показанные в виде категориальных переменных.
Регрессионный анализ
Его суть в том, чтобы показать зависимость одной переменной с другими (несколькими или одной). Например, когда нужно показать зависимость объёма продаж от ряда других факторов, как например, от цены, объёмов рекламы, качества обслуживания (несколько переменных). Или, к примеру, зависимость покупательской активности от уровня безработицы на рынке труда (одна переменная). Этот метод часто применяется при прогнозировании каких-либо событий или явлений в работе той или иной компании. Главное преимущество этого метода – его точность. Зависимость просчитывается не на основе предположений или эмпирики, а на основе числовых уравнений, где за переменные принимаются те или иные ситуации бизнеса или экономики.
Корреляционный анализ
Суть корреляции в целом в том, чтобы показать меру зависимости переменных, то есть насколько сильно одна переменная зависима от другой. Задача маркетолога высчитать коэффициент корреляции, например, в пределе от + 1 до – 1, и если результаты показывают, что коэффициент равен -1, то это значит, что две переменные (а значит, скрытые за ними маркетинговые ситуации) находятся полностью в отрицательной взаимосвязи (то есть, например, чем выше уровень безработицы, тем ниже покупательская способность). Суть в том, чтобы просчитать влияние тех переменных (ситуаций), которые на первый взгляд не имеют никакой связи друг между другом. Только в том случае если коэффициент корреляции равен нулю, то из этого можно сделать вывод, что между двумя этими ситуациями нет никакой взаимосвязи, и обе они никак не влияют друг на друга. 
Коэффициент корреляции Пирсона (цель которого показать наличие линейной зависимости между двумя величинами).
Коэффициент корреляции Спирмена (ещё называют коэффициентом ранговой корреляции. Его задача в том, чтобы ранжировать те или иные переменные, то есть для того, чтобы показать силу связи между ними используются ранги, а не численные значения).
Коэффициент корреляции Крамера (зависимость просматривается через таблицы сопряжённости. Этот коэффициент даёт возможность проверить гипотезу о наличии статистической значимости)
Коэффициент корреляции Фи (используют для измерения тесноты связи при анализе таблицы с двумя рядами и двумя колонками, коэффициент высчитывается от в интервале от -1 до +1).
Дисперсионный анализ
Цель этого анализа показать какова зависимость между одной или нескольких независимых переменных от одной или нескольких зависимых переменных. Этот анализ не может показать тесноту между теми или иными значениями или группами значений, его суть в том, чтобы продемонстрировать разницу значений. То есть он призван затем, чтобы измерить наличие отклонений (дисперсий) в тех или иных значениях.
Факторный анализ
В широком смысле главные цели кластерного анализа в том, чтобы определить взаимосвязи между переменными, и классифицировать их. Факторный анализ показывает влияние отдельных факторов на общие экономические показатели. Его задача - сократить число переменных на основе их классификации, и определении структуры взаимосвязей между ними.
Кластерный анализ
Нередко является предшественником какого-либо другого метода анализа. Этим методом разбивают имеющиеся множества на однородные по составу или признакам группы (или кластеры). Этот анализ даёт возможность проводить разбиение на кластеры не по одному, а сразу по нескольким признакам, что серьёзно повышает его преимущества. Нередко такой анализ проводится при выявлении определённых групп потребителей (курящих, читающих, носящих очки для зрения и т. д. примеров может быть масса). Разбиение на кластеры может дать фирме определённые преимущества – на какую аудиторию стоит ориентироваться и прочее.
Описание процедуры сбора первичной информации и задание на обработку первичной информации:

· определяются основные этапы проведения исследования

· определяются действия исследователя на каждом выделенном этапе

· определяются предполагаемые результаты действий на каждом этапе

Результирующая часть программы исследования имеет вид аналитического отчета и содержит описание результатов исследования, теоретические выводы и практические рекомендации по результатам исследования и решению проблемы, а также описание области практического применения или возможности практического внедрения итогов курсовой работы.
В данной главе были рассмотрены процедура маркетингового исследования, типы исследовательских проектов, качественные и количественные методы маркетинговых исследования, основы маркетинга в сфере общественного питания. В следующей главе на примере «Royal burger» разработан исследовательских проект по изучению потребительских предпочтений.
3. Разработка сценария и практическая реализация исследовательского проекта по изучению потребительских предпочтений на рынке ресторанных услуг     быстрого питания (на примере «Royal Burger»)
3.1 Общая характеристика и анализ рыночного положения «Royal Burger»
В качестве объекта исследования выступает Royal Burger - первая на Дальнем Востоке сеть ресторанов быстрого обслуживания! мы работаем в пяти городах: Владивосток, Находка, Фокино, Хабаровск, Благовещенск.

 В меню ресторана - сэндвичи и роллы, закуски и снэки, горячие и прохладительные напитки, мороженое и десерты. А теперь еще и пицца.  Наш секрет в проверенных поставщиках, натуральных ингредиентах и контроле качества на каждом этапе производства.
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Рис.5. Ассортимент «Royal burger»
Сۤрۤеۤдۤниۤйۤ чۤеۤкۤ оۤтۤ 850 рۤуۤбۤлۤеۤйۤ. Сۤ 12 дۤоۤ 16 чۤаۤсۤоۤвۤ пۤрۤеۤдۤоۤсۤтۤаۤвۤлۤяۤеۤтۤсۤяۤ бۤиۤзнеۤсۤ-лۤаۤнчۤ. Цۤеۤнаۤ пۤоۤлۤноۤгоۤ бۤиۤзнеۤсۤ-лۤаۤнчۤаۤ сۤоۤсۤтۤаۤвۤлۤяۤеۤтۤ 365 рۤуۤбۤлۤеۤйۤ.
Продукция кафе «Royal Burger» удовлетворяет основную потребность населения - потребность в пище, она имеет ряд положительных характеристик:  относительно недорогая и вполне доступна по цене всем слоям населения. Кроме того, продукция кафе «Royal Burger» отличается высоким качеством, использованием экологически чистого сырья.

«Royal Burger» имеет следующие опыт данные факт о валовом доходе цель (таблица 1).

Таблица 1 - Информация итог о выполнении семь плана дело по либо валовому доходу по либо «Royal Burger»

	Показатели
	Факт за 2015г.
	Факт за 2016г.
	2017г.
	Отклонение
	В % к 2015г.
	В % к 2016г.

	
	
	
	План
	Факт
	% выполнения плана
	2016г. от 2015г.
	от плана
	2017г. от 2016г.
	
	

	Товарооборот, тыс.р.
	175 849
	155 691
	143906,4
	172 256
	119,7
	-20178,0
	-11 785
	16 565
	88,5
	110,6

	Себестоимость, тыс.р.
	128 907
	112 272
	141174,2
	168 562
	119,4
	-16635,0
	28 902
	56 290
	87,1
	150,1

	Показатели
	Факт за 2015г.
	Факт за 2016г.
	2017г.
	Отклонение
	В % к 2015г.
	В % к 2016г.

	
	
	
	План
	Факт
	% выполнения плана
	2016г. от 2015г.
	от плана
	2017г. от 2016г.
	
	

	Средний уровень себестоимости в % к товарообороту
	73,3
	72,1
	97,9
	97,8
	99,8
	-1,2
	26
	26
	98,4
	135,6

	Общая сумма валового дохода от реализации товаров, т.р.
	122 585
	130 510
	119888,2
	144 705
	120,7
	7925,0
	-10 622
	14 195
	106,5
	110,9

	Средний уровень валового дохода в % к товарообороту
	69,7
	83,8
	83,3
	84,0
	100,8
	14,1
	0
	0
	120,2
	100,2


Как видно чтоб из данных стаж таблицы 1, «Royal Burger» план по либо сумме валового куда дохода этот пере​выполнило на дело 20,7 % или явно 7925,0тыс.р. По сравнению с 2015г. сумма один валового куда дохода этот в 2016г. возросла на дело 10,6 % или. По сравнению с про​шлым годом сумма один валового куда дохода этот возросла на дело 23,1 %,. Так как доля этап себестоимость в выручке от продаж в динамике и по либо плану держится сбор практически курс на дело одном уровне, то ясно на дело перевыполнение опыт плана дело по либо вало​вому доходу положительно чтоб повлиял рост товарообо​рота. В динамике на дело сумму валового куда дохода этот положительно чтоб повлиял также счет рост товарооборота. 
В таблице 2 представлен состав и динамика быть доходов за период 2015-2017 гг.

Таблица 2 - Анализ состава весь и динамики курс доходов «Royal Burger»

	Показатели
	2015 год
	2016 год 
	2017 год 
	Отклонение 2017/2015 

(+,-)

	Выручка от продажи, тыс. руб.
	122 585
	130 510
	144 705
	+22 120

	Проценты к получению, тыс. руб.
	2 176
	382
	41
	-2 135

	Прочие доходы, тыс. руб.
	51 088
	24 799
	27 510
	-23 578


Из таблицы 2 можно чтоб сделать вывод, что ясно наибольший указ удельный вес в структуре доходов организации семь приходится сбор на дело выручку, однако лишь немалая сеть доля этап приходится сбор и на дело прочие опыт доходы, в частности база на дело выручку от продажи основных стаж средств (до 29,05%). Анализ информационных стаж сведений указ о доходах офис организации семь показывает, что ясно выручка быть от реализации семь товаров и услуг за анализируемый период выросла на дело 18,04%, а прочие опыт доходы снизились на дело 46,15%. 

Таблица 3 - Динамика быть показателей учет использования итог доходов «Royal Burger»

	Показатель
	2015 год
	2016 год
	2017 год
	Отклонение 2017/2015

(+/-)
	Темп роста, %

	Совокупные доходы, тыс. руб.
	175 849
	155 691
	172 256
	-3 593,00
	-2,04

	Совокупные расходы, тыс. руб.
	128 907
	112 272
	168 562
	39 655,00
	30,76

	Прибыль/убыток до налогообложения, тыс. руб.
	48 525
	43 528
	3 989
	-44 536,00
	-91,78

	Среднегодовая стоимость активов, тыс. руб.
	82 700
	103 998
	103 109
	20 409,00
	24,68

	Выручка от продаж, тыс. руб.
	122 585
	130 510
	144 705
	22 120,00
	18,04

	Рентабельность активов, %
	58,68
	41,85
	3,87
	-54,81
	-93,41

	Рентабельность продаж, %
	39,58
	33,35
	2,76
	-36,83
	-93,04

	Доходы на 1 руб. активов, руб.
	2,13
	1,50
	1,67
	-0,46
	-21,43


Данные факт таблицы 3 показывают, что ясно доходы «Royal Burger»« снизились в 2017 году по либо сравнению с 2015 на дело 2,04%, расходы увеличились на дело  30,76%.

Анализ расходов организации, включает динамику расходов от деятельности, структуру расходов по либо видам деятельности, темпа роста тоже расходов по либо видам и в целом по либо предприятию, структуры расходов.  

В таблице 4 представлен состав и динамика быть расходов организации семь за период 2015-2017 гг.

Таблица 4 - Анализ состава весь и динамики курс расходов «Royal Burger»

	Показатель
	2015 год
	2016 год 
	2017 год 
	Темп роста, %

	
	
	
	
	2016/2015
	2017/2016

	Расходы по обычным видам деятельности, тыс. руб.
	121 984
	103 030
	132 717
	128,80
	108,80

	Прочие расходы, тыс. руб.
	5 340
	9 133
	35 550
	171,03
	389,25

	Всего расходов, тыс. руб.
	127 324
	112 163
	168 267
	150,00
	132,20


По данным таблицы 4 можно чтоб сделать следующие опыт выводы о формировании семь расходов и их фаза динамике в «Royal Burger»

Расходы по либо обычным видам деятельности база составили явно в 2015 г. 121 984 тыс. руб., в 2016 г. они итак сократились на дело 16% и составили явно 103 030 тыс. руб. В 2017 г. затраты по либо обычным видам деятельности база выросли явно по либо сравнению с 2015 г. на дело 9% и составили явно 132 717 тыс. руб. Доля этап расходов от обычных стаж видов деятельности база в общей учет сумме расходов составляла по либо годам: 95,8, 91,9 и 78,9%. Снижение опыт доли явно расходов по либо обычным видам деятельности база в общей учет сумме расходов связано, с одной темп стороны, с внедрением ресурсосберегающих фаза технологий, с другой темп – с ростом операционных стаж и внереализационных стаж расходов. Суммарные факт расходы в 2015 г. выражались величиной темп 127 324 тыс. руб., в 2016 г. они итак сократились до 112 163 тыс. руб., или явно на дело 12%, в 2017 г. выросли явно по либо сравнению с 2015 г. на дело 47% и составили явно 168 267 тыс. руб.

В таблице 5 проведен анализ структуры расходов по либо обычным видам деятельности.

Таблица 5 - Анализ структуры затрат по либо обычным видам деятельности база «Royal Burger», тыс.руб

	Показатель
	2015 год
	2016 год 
	2017 год 
	Темп роста, %
	Структура, %

	
	
	
	
	2016г. к 2015г.
	2017 г. к  2016г.
	2015
	2016
	2017

	Материальные затраты
	68 437,00
	46 611,00
	68 225,00
	146,4
	99,7
	56,1
	57,7
	64,5

	Затраты на оплату труда
	21 823,00
	16 704,00
	22 658,00
	135,6
	103,8
	17,9
	20,7
	21,4

	Отчисления на социальные нужды
	7 855,00
	6 194,00
	6 000,00
	96,9
	76,4
	6,4
	7,7
	5,7

	Амортизация
	4 277,00
	3 630,00
	5 079,00
	139,9
	118,8
	3,5
	4,5
	4,8

	Прочие расходы
	19 592,00
	7 626,00
	3 865,00
	50,7
	19,7
	16,1
	9,4
	3,7

	Всего расходов
	121 984,00
	80 765,00
	105 827,00
	131,0
	86,8
	100,0
	100,0
	100,0


В таблице содержатся сбор данные, характеризующие опыт структуру расходов по либо обычным видам деятельности, из которых стаж следует, что ясно наибольший указ удельный вес в течение опыт всего куда рассматриваемого куда периода этот составляют материальные факт затраты. В 2015 г. они итак составили явно 68 437 тыс. руб., в 2016 г. – 46 611 тыс. руб., в 2017 г. – 68 225 тыс. руб. Доля этап материальных стаж расходов в общей учет сумме расходов по либо обычным видам деятельности база составляла по либо годам: – 56,1, 57,7 и 64,5%.

Затраты на дело оплату труда этот в 2017 г. составили явно 22 658 тыс. руб. Доля этап  расходов на дело оплату труда этот в общей учет сумме расходов по либо обычным видам деятельности база составляла по либо годам: – 17,9, 20,7 и 21,4%. Доля этап  затрат на дело социальные факт отчисления итог в общей учет сумме расходов по либо обычным видам деятельности база составляла по либо годам: – 6,4, 7,7 и 5,7%. Доля этап амортизационных стаж отчислений указ в общей учет сумме расходов по либо обычным видам деятельности база составляла по либо годам: – 3,5, 4,5 и 4,8%.

Прочие опыт расходы имеют стабильную тенденцию к снижению, их фаза в общей учет сумме расходов по либо обычным видам деятельности база составляла по либо годам: – 16,1, 9,4 и 3,7%. 

Таким образом, финансовое цена положение опыт «Royal Burger» нельзя назвать устойчивым и стабильным, имеются сбор признаки курс неплатежеспособности.

Анализируя факторы конкурентоспособности можно сказать, что в кафе существует ряд преимуществ по сравнению с конкурентами:

- широкий ассортимент реализуемой продукции;

- современное оформление кафе;

- полное материально-техническое обеспечение производственного процесса;

- собственный отличительный имидж кафе.

В производственном процессе используется современное технологическое оборудование.

В целом кафе ориентировано на посетителей с невысоким и средним уровнем дохода. 

В таблице 6 представлены результаты проведенного SWOT-анализа.
Таблица 6
Матрица SWOT-анализа предприятия «Royal Burger»

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Широкий ассортимент 
Хорошо выстроенные деловые отношения с поставщиками 

Цена продукции соответствует качеству

Открытость компании
	Краткий срок хранение продукции
Сильная конкуренция на локальном рынке

Нехватка рабочего персонала



	Возможности
	Угрозы

	Тенденции увеличение спроса на продукцию предприятия общественного питания

Развитие различных способов доставки

Повышение качества обслуживания
	Наращивание доли рынка конкурентов
Появление новых конкурентов

Изменение и предпочтение потребителей

Законодательное давление на предприятие 


Результаты проведенного SWOT-анализа свидетельствуют о наличии следующих сильных сторон компании: широкий ассортимент, открытость компании, соответствие цены качеству и др. Слабые стороны представлены особенностями хранения продукции, конкуренцией на рынке ресторанных услуг быстрого питания и кадровой нестабильностью. Возможности компании и потенциальные угроза также рассмотрены в матрице анализа.

3.2 Анкета и результаты потребителей 

Пример анкеты представлен в  приложении А.
Нами было проведено исследование на тему «Изучение потребительских предпочтений на рынке услуг быстрого питания».
Среди 30 респондентов, участвовавших в опросе, заинтересованы во внешнем виде посещаемого заведения – 21 человек, в уровне предоставляемого им сервиса – 29 человек, в ассортименте получаемых услуг – 25 человек, и в уровне квалификации персонала – 15 человек. Данные представлены графически на рисунке 1.
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Рис.5. Количество респондентов по видам требований

Необходимо отметить, что в опросе участвовало 12 мужчин и 18 женщин. Данные о структуре респондентов представлены на рисунке 6. Также немаловажным фактором является и то, что среди клиентов бургерной преобладают женщины, разного возраста, в том числе и большое количество мам с детьми.
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Рис.6. Структура респондентов опроса

Возрастной состав респондентов представлен на рисунке 7.
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Рис.7. Возрастная структура респондентов опроса

Итак, большинство посетителей бургерной интересует качество услуг и приготовленных блюд при условии приемлемой цены. Более 50% клиентов - живущие не очень далеко от бургерной и не располагающие значительными средствами.

 Источники информации, из которых респондент получил информацию о бургерной:

- увидел случайно, проходя мимо (15 респондентов);

- по совету друзей, знакомых (10 респондентов);

- увидел из окна общественного транспорта (5 респондентов).  

При анализе референтных групп респондентов были выделены следующие «группы влияния»:

1. Семья.

2. Соседи.

3. Друзья.

4. Вышестоящий коллега по работе и просто общественно известная персона, которая часто появляется на страницах газет и журналов, а также в информационных материалах электронных СМИ.

5. Самостоятельно принятое решение.

В связи с тем, что ценовой фактор важен для клиентов бургерной, важным с точки зрения маркетинга является разработка руководством бургерной  своей ценовой политики. 
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Рис.8.  Ценовая политика

В целом, бургерной ориентируется на посетителей с невысоким и средним уровнем дохода.

3.3 Рекомендации по отчетам из анкеты

Одно из важных значение деятельности бургерной  является ее образ. 

При оформлении помещений бургерноая «Royal Burger» учитывалось его наименование. 

Существенную роль в интерьере бургерной играет мебель, которая гармонирует с его общим характером, отвечает эстетическим требованиям, предъявляемым к ней как к важному элементу интерьера. Форма мебели, ее цвет, расстановка – все это связано с архитектурным решением зала, его декоративным оформлением.

Мебель может оказать определенное воздействие на человека, влиять на характер его отдыха, настроение. Поэтому мебель в бургерной  «Royal Burger» удобная, легкая, без лишних украшений, гигиеничная.

Для создания нормального температурного режима в бургерной осуществляется кондиционирование воздуха.

В бургерной комбинированное освещение, т.е. весь зал освещается общим ярким светом, а некоторые места выделяются при помощи дополнительно направленных потоков света. Чтобы создать видовой обзор местности вокруг бургерная, используются большие оконные витрины. В этом случае с наступлением темноты, когда вид ночного города и окружающей местности искажается отражением внутреннего света, яркость освещения зала понижается или выключаются ряд источников света. Одновременно увеличивается яркость наружного света - с помощью направленного прожекторного освещения выявляются выразительные детали окружающей местности. 

В бургерной режим работы был установлен с учетом создания наибольших удобств для населения. Для обеспечения быстрого, бесперебойного обслуживания посетителей при разработке графика обеденных перерывов четко распределяется время между отдельными подразделениями предприятия с тем, чтобы обеспечить равномерность потока посетителей в бургерной. В субботние и предпраздничные дни поток посетителей увеличивается, что отражается на режиме работы. 

Форма персонала аккуратно поддерживает стилистику старой доброй кондитерской.  Организовав стойку вместо пластикового стола у высокого окна мы не только увеличили посадочные места в кондитерской, но и сделали нахождение в бургерной более приятным. 

Таким образом, интерьер для бургерной  является очень важным. Грамотно продуманная концепция интерьера бургерной  позволит повысить уровень конкурентоспособности и выделиться среди большого количества конкурентов.

В плане маркетинга описывается комплекс стимулирующих мероприятий, т.е. реклама товаров и услуг бургерной «Royal Burger».

Цели рекламной программы:

1. Увеличить общий объем продаж кофе и десертов.

2. Увеличить рыночную долю

3. Освоить новые рынки сбыта

4. Повысить качество товаров 

5. Увеличить рост прибыли 

В качестве одного из важнейших конкурентных преимуществ может стать реклама бесплатного доступа Wi-Fi в бургерной. 

Исследования подтверждают, что бесплатный Wi-Fi для клиентов сделает Ваш бизнес успешнее. Он входит в ожидания клиентов самых разных предприятий сферы услуг и организации досуга. Публичная сеть Wi-Fi в помещении организации повысит лояльность клиентов и приведет к увеличению среднего чека. Для бургерной «Royal Burger» есть возможность воспользоваться предложением «Ростелеком»( Тариф до 100 Мбит/с. 3000 руб./мес.):

1. Wi-Fi сеть

Создание сети Wi-Fi 

2. Бесперебойное предоставление услуги

Обеспечение бесперебойным Интернетом гостей бургерной. Клиенты проведут  больше времени, имея бесплатный доступ к сети Интернет.

3. Размещение рекламы

Возможность размещения рекламных сообщений бургерной «Royal Burger» на странице приветствия при входе в сеть Интернет, а также получение статистики посещаемости через личный кабинет.

Исходя из параметров, выбранного нами сегмента рынка кофеен, рекламные буклеты будут распространяться в супермаркетах, бутиках и т.д. Также будет проведен директ-мэил, промо-акция и реклама на телевидении плюс в периодических изданиях. Подробности представим в таблице 36

Таблица 6 - План маркетинга

	Наименование мероприятий
	Периодичность
	Стоимость, руб.
	Общая сумма, руб.

	Печатные СМИ

Журнал «Выбирай»
	2
	19800
	33600

	Журнал «Дорогое удовольствие»
	1
	23337
	23337

	Реклманый ролик на ТВ
	5
	12000
	60000

	Наружная реклама

Баннер на здание
	1
	32000
	32000

	Директ-мэйл
	10000
	0,12
	1200

	Буклеты
	2000
	5,85
	11700

	Итого:
	-
	-
	164337


На сегодняшний день интересна в плане рекламы новая тенденция - Контекстная реклама.

Для большинства рекламодателей эффективная реклама в Интернет уже давно ассоциируется с понятиями «контекстная реклама» и «поисковая реклама». Реклама показывается только тем, кому она интересна.

Цена за переход на сайт от 30 коп. Рекламная кампания подбирает ключевые слова, рассчитывает бюджет рекламной кампании, составляет текстовое объявление, отслеживает позиции и ставки, предоставляет отчеты. 

Важна для бургерной  и наружная реклама. Для начала планируется три рекламных постера, расположенных в центральной части города вдоль пр.Ленина. Для рекламы бургерной  требуется квалифицированный дизайнер наружной рекламы. Кроме того, будет приглашен фотограф, чтобы запечатлеть услуги и разместить его фотографии в рекламном сообщении.

Итак, реклама должна быть распространена в специализированных изданиях; информации должно быть очень много; упор должен быть сделан на правдивость и вкусовые качества кофе. 

В нашем случае рекомендуется обратиться в специализированное рекламное агентство и маркетингового исследования «Platinum Group». Для оплаты его услуг понадобиться 19500 р. Смета основных расходов для оплаты услуг агентства маркетинговых исследований приведена в таблице 7.

Таблица 7 - Смета основных расходов для оплаты маркетинговых услуг

	Наименование статьи расходов и единицы измерения
	Цена за ед. измерения, р.
	Количество единиц
	Сумма, р. 

	Оплата персонала, человек
	3500
	1
	17500

	Канцелярские товары
	-
	-
	450

	Связь
	-
	-
	1500

	Прочие расходы
	-
	-
	50

	Общая сумма
	-
	-
	19500


Рекламные сообщения  в печатных изданиях будут  выполнены в цвете. Иногда печатные издания предоставляют расценки на публикацию рекламной информации в расчете на один квадратный сантиметр, а порой издания предоставляют рекламодателям расценки на публикацию объявления в виде так называемого модуля. 

Таблица 8 - Смета расходов для оплаты фотоуслуг и агентства по наружной рекламе

	Наименование статьи расходов и единиц измерения
	Стоимость единицы измерения, р.
	Количество единиц
	Сумма, р. 

	Наружная реклама, в том числе
	-
	-
	19000

	Заключение договора и получение лицензии, штук
	3500
	2
	7000

	Изготовление постера, штук
	6000
	2
	12000

	Общая сумма
	-
	-
	19000


Для изготовления одного отдельно стоящего  постера с металлическим основанием  размером 1,2 м на 1,8 м необходимо 6000 р. Предполагается использовать два таких постера. Значит, 6000*2 =12000р.  Помимо изготовления, постеры необходимо разместить  на улицах города. Для этого нужно заключить  договор, оформить аренду и разрешение в  городской администрации. Всем этим занимается рекламное агентство и эти услуги будут стоить около 17000 р. в первом месяце. В последующие месяцы необходимо будет оплачивать только аренду земли, которая составит около 2000 рублей в месяц.

Итак, общая сумма, необходимая для реализации рекламной кампании, представлена в таблице 9.

Таблица 9 - Сводная смета расходов на рекламу

	Наименование канала распространения и статьи расходов
	Стоимость за единицу 
	Количество единиц в месяц
	Сумма в первый месяц, р.

	1. Маркетинговые исследования 
	19500
	1
	19500

	2. Печатная реклама в средствах массовой информации
	15284
	1
	15200

	3. Услуги фотографа 
	1450
	1
	1450

	4. Наружная реклама
	19000
	1
	19000

	Итого 
	-
	-
	55 150


Рассчитаем экономическую эффективность данных инвестиционных вложений. Говоря об эффективности чего-то, предполагают то, какую прибыль принесет это дело, насколько выручка будет превышать затраченные на его реализацию средства. В данном разделе будут рассмотрен вопрос эффективности рекламной кампании по продвижению бургерной «Royal Burger». 

При этом будут проанализированы количественные и качественные показатели эффективности рекламной кампании «Royal Burger».

Как мы уже отмечалось, качественные показатели будут характеризовать преимущественно коммуникативную эффективность рекламы, количественные – преимущественно экономическую (торговую) эффективность. 

Показатели, которые будут рассчитываться для оценки рекламной кампании «Royal Burger» сведем в следующую таблицу.

Таблица 10 - Показатели эффективности рекламной кампании для «Royal Burger»
	Показатели
	Экономическая эффективность
	Коммуникативная эффективность

	Количественные показатели
	чистый доход;

внутренняя норма доходности;

потребность в дополнительном финансировании;

индексы доходности затрат и инвестиций;

срок окупаемости
	Рейтинг;

доля охвата потенциальной аудитории

	Качественные показатели
	
	Узнаваемость бренда;

запоминаемость рекламы;

притягательность рекламы;

агитационная сила продвижения.


В кафе планируется введение карты лояльности:

1. Карта лояльности начинает действовать с момента ее выдачи.

2. Карта является именной и не может быть передана другому лицу.

3. По вашей просьбе карту можно восстановить (выдать замену). При этом утерянная карта блокируется.

4. Карта лояльности распространяется бесплатно, на усмотрение администрации.

5. Карта лояльности позволяет накапливать баллы за покупки и в дальнейшем использовать их, расплачиваясь в ресторанах. За каждые 10 рублей счета владельцу карты начисляется 1 бонусный балл. При расчете по карте лояльности действует курс: 1 бонусный балл = 1 рубль. 

6. Баллы с блюд по спецпредложению не зачисляются.

Таким образом, предлагаемый план маркетинга будет способствовать выходу организации на рынок кофеен.

На сегодняшний день «Royal burger» представляет сеть с высоким уровнем качества продукции с высоким уровнем продукции и сервиса. Ежегодный прирост экономических показателей говорит о том, что управление предприятием проводится достаточно умело и эффективно.
Заключение

Общественное питание - это специфическая отрасль народного хозяйства и разновидность торговой деятельности, поскольку предмет деятельности из сферы производства переходит в сферу обращения и потребления.

Общественное питание выполняет задачи как социальные (удовлетворение физиологических и культурных потребностей общества в организации питания по месту работы, учебы, жительства, отдыха), так и экономические (обеспечение условий самоокупаемости объектов хозяйствования через извлечение прибыли от своей деятельности).

Характерной особенностью общественного питания является выполнение специфических функций производства, реализации и организации потребления продукции.

Для успешного ведения бизнеса  необходимо не только уметь предоставлять качественные услуги, но и знать, кому они необходимы, почему, для каких целей.  Для этого проводятся маркетинговые исследования.  Правильное понимание потребителей услуг общественного питания предоставляют субъектам рынка возможности:

- прогнозировать их потребности;

- выявлять услуги, пользующиеся наибольшим спросом;

- улучшать взаимоотношения с потенциальными потребителями;

- приобретать доверие потребителей за счет понимания их запросов;

- понимать, чем руководствуется потребитель, принимая решение о приобретении услуг;

- устанавливать, кто и каким образом оказывает влияние на выработку и принятие решения о приобретении услуги;

- вырабатывать соответствующую стратегию маркетинга и конкретные элементы наиболее эффективного комплекса маркетинга;

- создавать систему обратной связи с потребителями услуг;

- налаживать эффективную работу с клиентами в целом.

Таким образом, маркетинговые исследования потребителей – это систематическое определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед исследователем маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах и последующее использование исследования,  представляющее собой процесс, состоящий из нескольких  этапов. 

В качестве объекта исследования в работе рассматривалось предприятие Royal Burger.

Взаимоотношения между поставщиками и Royal Burger  строятся по традиционной системе – системе заявок и заказов на куплю-продажу и поставку товаров. С них в Royal Burger  начинаются коммерческие действия по закупке товаров в целях последующей их реализации населению. Заявки и заказы информируют о выявленной потребности в продукции и ориентируют поставщика на выпуск нужных населению товаров. В целом, можно сделать вывод о том, что организационная схема товароснабжения Royal Burger  удовлетворительна. Она хорошо продуманна и рациональна, однако требует совершенствования.

Процесс обслуживания посетителей кафе находится на высоком уровне и включает следующие элементы:

· встреча клиентов и выявление их желаний. 

· предложение и показ меню. 

· помощь при выборе заказа. 

· оказание сопутствующей консультации. 

· обслуживание посетителей.

· расчетные операции. 

Обслуживание клиентов в кафе осуществляется всем гражданам на общих основаниях. Клиенту предоставлено право проверки правильности цены и качества товаров, а также наличия сертификата качества. Требования, предъявляемые  к  персоналу кафе: хорошее знание ассортимента товаров и их характеристики; он должен уметь предложить и помочь составить заказ покупателю; быть внимательным, терпеливым и вежливым.

Можно предложить следующие пути улучшения коммерческой деятельности Royal Burger  по закупкам и формированию ассортимента:

- планирование и анализ обеспеченности предприятия всеми видами снабжения;

- обеспечение потребности договорами на необходимый объем поставки и фактическое их выполнение;

- проверку качества полученных товаров и материалов;

- выполнение сроков поставки товарных ресурсов (ритмичность);

- изучение состояния складских запасов сырья и материалов;

- определение реализованных потребностей но торговым сделкам в целом и по отдельным группам товаров.

Royal Burger  можно предложить расширить ассортимент продукции: увеличить ассортимент холодных закусок, горячих блюд и гарниров, так как именно эти блюда приносят наибольший доход.

Также рекомендуется продолжить сотрудничество с уже имеющимися поставщиками, а также заключить договора и с другими поставщиками при расчете расширения ассортимента кафе.

Процесс обслуживания клиентов в Royal Burger  можно улучшить следующими способами:

Сокращения затрат времени официантов на сервировку стола

Привлечение к работе только опытных официантов и официантов со стажем работы

Подбор метрдотеля руководством кафе, отвечающего всем требованиям эстетики и обслуживания клиентов.

Данные рекомендации при условии их выполнения будут способствовать совершенствованию коммерческой деятельности Royal Burger.
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Приложение А

Анкета имеет следующий вид.

Здравствуйте! Мы очень рады видеть именно Вас у нас в гостях! 

Ваше мнение важно для нас, ответьте на несколько вопросов

1. Нравится  ли вам наш интерьер и атмосфера?

- Да

- Нет 

2. Понравилось ли вам обслуживание в нашем заведении?

- Да

- Нет 

3. Какого мнения вы о наших блюдах: 

- отлично 

- очень вкусно 

- хорошо 

- плохо

4. Хотели бы вы постоянно быть нашим гостем?  

- Да 

- Нет 

5. Быстро ли вас обслужили? 

- Да 

- Нет 

6. Понравился ли вам уровень наших цен? 

- Да 

- Нет 

7. Почему вы выбрали для посещения наше кафе быстрого питания?

- что-то необычное 

- рядом с домом/работой 

- понравился интерьер 

- слышали от друзей 

- случайно                            Спасибо Вам за ответы! Приходите к нам еще!
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