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ВСТУП 

Останнім часом маркетинг, як спосіб створення і підтримки певних 

стандартів життя людини, впевнено завойовує ринкові позиції. Мета 

маркетингової політики підприємств ресторанного бізнесу - забезпечити 

прибутковість, тобто отримати певний прибуток у встановлений термін, 

максимально задовольнити потреби споживачів. Для цього потрібно 

вирішити дві головні взаємопов’язані проблеми: продати якомога більше 

товарів і дати споживачам найбільше задоволення. За допомогою 

маркетингу керівники підприємств ресторанного бізнесу можуть отримати 

необхідну інформацію про споживачів, а саме ціни, які клієнти готові 

платити. Крім того, маркетинг дає можливість зрозуміти, як компанія 

повинна організувати свій процес збуту продукції, як проводити рекламні 

заходи, формулювати рекламні стратегії та генерувати попит під тиском 

конкуренції з боку інших компаній, що працюють на цьому ж ринку.  

Актуальність даної теми відзначається тим, що в період сьогодення 

є необхідність заохотити потребу населення на якісні ресторанні послуги 

методом проведення спеціальних заходів по залученню клієнтів в ресторан. 

Практика сьогодення показала також, що ресторатори потребують 

просування свого бренду ресторану на ринок, тобто це означає, що 

ресторан, який діє - вимагає належної «розкрутки» різними способами, в 

тому числі і засобами масової інформації. Беручи да уваги західний стиль 

ресторанного менеджменту, актуальним набігло питання маркетингу 

ресторану. Проблеми сучасності продиктували рестораторам низку завдань 

боротьби за клієнта. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теорії просування 

товарів  і послуг приділяли увагу у своїх роботах такі вчені: А. Длігач, М. 

Корж, Ф. Котлер, І. Лилик, В. Прауде  а також  О. Шебанова, Г Шульц та ін. 

Окремо варто виділити вчених, що займались вивченням ресторанного 

господарства як специфічної галузі: Т. Кукліна, Т. Корнієнко. 
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Метою дослідження є теоретичне узагальнення та формулювання 

практичних пропозицій щодо просування послуг ресторану завдяки 

вдосконаленням маркетингової діяльності.  

Залежно від мети необхідно виконати наступні завдання:  

- дослідити сутність та основи маркетингової політики посування;  

- розглянути особливості маркетингової політики посування 

ресторанного бізнесу;  

- надати характеристику діяльності внутрішнього середовища 

ресторану «Клеопатра»;  

- аналіз маркетингової політики посування компанії;  

- продемонструвати шляхи покращення маркетингової політики 

просування в ресторані «Клеопатра»;  

- розробити маркетингові заходи для покращення маркетингової 

політики просування в ресторані «Клеопатра». 

Об’єкт дослідження – політика просування послуг ресторану 

«Клеопатра» у певному конкурентному середовищі.  

Предметом дослідження є розробка маркетингових заходів для 

покращення маркетингової діяльності ресторанного бізнесу .  

Наукова інновація кваліфікаційної роботи полягає в тому, щоб 

довести методику вдосконалення маркетингової політики просування 

послуг ресторану «Клеопатра», що сприятиме покращенню фінансових 

показників, підвищенню лояльності покупців та підвищенню 

конкурентоспроможності компанії.  

Методи дослідження, на основі яких виконана кваліфікаційна робота: 

теоретико-методологічну основу дослідження склали «Загальні засади 

маркетингу та економіки підприємства» та наукові праці вітчизняних та 

зарубіжних вчених з маркетингової діяльності підприємств громадського 

харчування.  
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У роботі були використані такі методи дослідження: критичний аналіз 

та узагальнення наукового досвіду, метод уточнення концептуальних 

засобів; системний метод, аналіз основних тенденцій на ринку, аналіз 

маркетингового середовища ресторану; порівняльний метод; оцінка 

діяльності ресторану.  

Практичне значення кваліфікаційної роботи полягає в тому, що 

реалізація даних заходів покращить фінансові показники підприємства, 

підвищить лояльність клієнтів, підвищить його конкурентоспроможність на 

ринку. 

Інформаційною базою дослідження при виконанні роботи  були 

публікації науковців з даної теми, навчальні посібники та підручники, 

державні стандарти України, законодавчі акти, стратегічні документи 

державного та регіонального рівнів, статистична інформація, інтернет 

ресурси за  темою дослідження. 

Структура та обсяг кваліфікаційної роботи. Кваліфікаційна робота 

складається зі вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних 

джерел. Загальний обсяг сторінок – 69, в тому числі 62 сторінки основного 

тексту, список використаних джерел нараховує 45 найменувань. У роботі 

міститься 6  таблиць та 1 додаток. 
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ВИСНОВКИ 

Отже, на основі узагальнення елементів концепції просування 

ресторанних послуг виявлено, що система маркетингу є загальною основою 

для просування, спрямованої на презентацію організації, її продуктів і 

послуг, підвищення обізнаності потенційних клієнтів і, звичайно, збільшення 

продажів для отримання більшого прибутку.  

Просування є одним із напрямів діяльності маркетингу, що 

виражається в комплексі заходів і засобів інформування та залучення 

потенційних покупців до місць продажу з метою задоволення їхніх потреб і 

бажань і, неявно, підвищення економічної ефективності діяльності даних 

підприємств. Просування використовується для інформування, переконання 

або нагадування громадськості про товари, послуги, імідж, залученість особи 

чи організації до суспільства, просування часто відіграє вирішальну роль у 

досягненні встановлених маркетингових цілей ресторанних підприємств.  

Також, на основі авторського аналізу виявлено, що завдання 

маркетингу у просуванні ресторанного продукту зводяться до наступного: 

підвищення пізнаваності бренду; надання інформації; збільште продажів та 

прибутку; збільшення трафіку клієнтів. Разом з цим, також слід підкреслити, 

що не обов'язково використовувати всі компоненти одночасно, але доцільно 

поєднання тих інструментів, які приносять велику користь при низьких 

витратах. Незважаючи на те, що на практиці зустрічається безліч варіантів 

рекламного комплексу, фактично всі методи і прийоми просування 

згруповані в чотири категорії: реклама, стимулювання збуту, зв'язки з 

громадськістю та особисті продажі. 

Показники фінансово-господарської діяльності підприємства готельно-

ресторанного сервісу дозволила здійснити усесторонню оцінку стану 

підприємства, правильності обраного для них варіанта стратегії. А також 

запропонувати, на основі проведеного аналізу рекомендацій щодо напрямків 
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подальшого їх розвитку, методологію удосконалення комплексного 

стратегічного управління підприємством. 

Отже, процес управління маркетинговою діяльністю на підприємстві 

дуже важливий. Вибагливість клієнтів щодо сервісу, смаків, вподобань 

змінюється і підприємство повинно постійно вдосконалюватись, щоб бути у 

виграші у будь-якій ситуації. Для підвищення рівня конкурентоспроможності 

ресторанні підприємства повинні постійно вводити інновації, щоб 

залишатись провідними у своєму сегменті та бути на два кроки попереду від 

конкурентів. Як вже зазначалося, однією з найбільших проблем даного 

бізнесу є відсутність реклами. Отже, потрібно запровадити рекламу на 

сайтах, в агенціях, що певною мірою знизити зовнішню конкуренцію. Було б 

добре отримати державну підтримку ресторанного бізнесу, наприклад, на 

кордоні видавати іноземцям проспекти з усіма ресторанами України, 

налагодити співпрацю з Держкомтуризму. Український ресторатор повинен 

придумувати щось нове буквально кожен день. Тому власник повинен або 

постійно знижувати ціну, або пропонувати за ту ж ціну більше послуг. 

Корпоративні клієнти дуже цінні, тому підприємства ресторанного бізнесу 

йдуть на ряд поступок: можуть готувати з продуктів клієнта, не існує 

фіксованих знижок для корпоративних клієнтів, працює правило: чим більше 

запрошених, тим більшу знижку отримує замовник.  

Підсумовуючи вище зазначене, необхідно сказати, що лише розвиток 

маркетингової діяльності в галузі ресторанного бізнесу, мінімальне 

втручання держави, налагодження системи постачання, транспорту та сфери 

послуг матиме гарний поштовх до результату розвитку ресторанної галузі, а 

постійне запровадження інновацій, вкладання інвестиції, маркетингова 

діяльність та жорстка конкуренція – збільшать рівень глобальної та 

регіональної конкурентоспроможності. 

 Нині впровадження інновацій розглядається як один зі способів 

підвищення конкурентоздатності послуг, що надаються. Внаслідок 
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використання інновацій суттєво змінюються кількісні та якісні 

характеристики сфер виробництва та споживання, прискорюється 

економічний розвиток, забезпечується інтенсифікація суспільного 

виробництва. Для просування інноваційних розробок та нового товару 

використовують інноваційний маркетинг. Під час розроблення маркетингової 

політики просування інноваційного продукту необхідно враховувати його 

специфічні властивості, а саме маркетингова політика просування 

інноваційних розробок повинна враховувати особливості отримання доходу 

від інтелектуального продукту, зокрема ризик, недолік точної ринкової 

інформації про ціни та мережеві ефекти. У зв’язку з цим, на нашу думку, 

маркетингова політика просування інноваційного продукту може стати тією 

перехідною сходинкою, яка дасть змогу досягти вершини, де поєднуються 

інтереси виробників, споживачів та членів усього суспільства. 
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