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Услуга ― это мероприятие или выгода, предлагаемые любому лицу, но не приводящие к завладению чем-либо. Производство услуг может быть связано с товаром в его материальном виде, а может и не быть таковым [1, c.46].
Предприятия ресторанных услуг в силу специфики своей деятельности дважды выходят на рынок в течение одного производственного цикла: как покупатели сырья, полуфабрикатов, инвентаря, оборудования и пр. и как продавцы собственной продукции и услуг.

Ресторанный бизнес - организация такого вида обслуживания, которое обеспечивает клиента едой и напитками в специально отведенном для этого месте и отвечает некоторым основным гигиеническим и законодательным требованиям.

Рестораны могут быть классифицированы в соответствии с их месторасположением, классом и типом пищи и сервиса. 

Процесс насыщения потребительского рынка продовольственными товарами и возрастающая конкуренция требуют от тех, кто недавно влился в этот бизнес и хочет надолго остаться в нем, глубоких и всесторонних знаний в разрезе различных аспектов деятельности в ресторанном бизнесе [2, с. 4].
На развитие компании влияет множество факторов, такие как вид деятельности, отрасль, географическое положение и др. 
Под понятием маркетинговой стратегии понимают элемент корпоративной стратегии, описывающий методы и способы использования ограниченных ресурсов с целью достижения максимальной доходности, роста объема продаж в долгосрочной перспективе. 
«Продвижение» в аспекте маркетинговых коммуникаций представляет собой «некий элемент маркетинговой структуры, обеспечивающий связь главных маркетинговых сообщений с целевыми аудиториями. Целевая аудитория - это группа людей, получающих маркетинговые обращения и имеющих возможность положительно (или отрицательно) реагировать на них» [3, c.4]. 

ребуется осознавать, что ни одна компания не может повлиять на весь рынок, удовлетворить все запросы потребителей. Преуспевание возможно исключительно при ориентации на конкретный рынок, где потребители с большей долей вероятности будут заинтересованы в ее маркетинговой программе [4, c.85].
Приведем пример. Разработаем маркетинговую стратегию продвижения ресторанных услуг казахстанской компании ресторана «Шыгыстану».
Ресторан «Шыгыстану» — это предприятие общественного питания с широким ассортиментом блюд, закусок, кондитерских, виноводочных изделий, фруктов, фруктовых и минеральных вод, соков, мороженого, коктейлей. В ресторане практикуется изготовление блюд, закусок по индивидуальному заказу, а также фирменных и национальных блюд.
Маркетинговой службы  в ресторане «Шыгыстану» нет, но маркетинговые функции выполняют директор и управляющий. Ресторан в основном ориентируется на постоянных клиентов. При правильной постановке маркетинговых мероприятий, включая правильную ценовую стратегию, привлечение новых посетителей  в ресторан, вполне посильная и решаемая задача.

Важным этапом при планировании является оценка внутренней  деятельности ресторана «Шыгыстану». Анализ сильных и слабых сторон предприятия по отношению к возможностям и опасностям того окружения, в котором работает ресторан приведен в таблице 1.

Таблица 1 - SWOT анализ ресторана «Шыгыстану»
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1. Высокий уровень профессионализма поваров

2.Четкое позиционирование на рынке

3.Многолетний имидж на рынке ресторанных услуг

4.Предоставление развлекательно- анимационной программы

5. Выездное обслуживание

6. Качество блюд

7. Стабильность основного персонала
	1. Влияние фактора сезонности 

2. Меню ограничено блюдами национальной восточной кухни

3. Отсутствие живой музыки

4. Отсутствие стратегических планов развития

5. Отсутствие системы контроля качества услуг.

6. Ограниченность емкости залов

	Возможности
	Угрозы

	1.Увеличение числа платежеспособных клиентов

2. Экономический рост

3.Культивирование питания и празднования в ресторанах


	1.Усиление конкуренции, появление новых ресторанов и новых форматов

2.Снижение покупательской способности населения

3.Изменение приоритетов населения

4. Изменение потребительских предпочтений 

	Примечание: таблица  составлена  автором по данным «Шыгыстану»


Таким образом, сильными сторонами ресторана являются: высокий уровень профессионализма поваров ресторана, многолетнее существование ресторана на рынке, возможность выездного обслуживания. Слабые стороны проявляются в отсутствии системы контроля качества услуг, в ограниченности ассортимента блюдами японской кухни. Угрозы проявляются в том, что потребительские предпочтения могут измениться в сторону «зеленого» питания, что во многом противоречит концепции восточной кухни. Однако, учитывая тенденцию празднования мероприятий в ресторанах, а также тенденции экономического роста, можно использовать данные факты как возможности.

Достижению главной цели будет способствовать разрешение нижеследующих задач:

1) Повышение репутации и имиджа ТОО «Шыгыстану», за счет таких мер  как:

- повышение эффективности рекламы и различных мероприятий по продвижению товара;

- упрощение процедуры введения на рынок новых алкогольных продуктов;

- изменение фирменного стиля (повышение узнаваемости);

2) Разработка рекламной стратегии для повышения уровня активности и ввод в деятельность компании.

3) Привлечение потенциальных клиентов за счет изменения ассортиментной линейки и продвижения (рекламная кампания);

4) Повышение интереса  у потенциальных клиентов к потреблению элитных алкогольных напитков, формирование культуры пития;

5)  Формирование положительного отношения у клиентов к употреблению элитных алкогольных напитков высокого качества (без злоупотреблений)
4) реклама на радио (15-ти секундная реклама на «Русском радио»);

5) наружная реклама.

В заключении можно отметить, что стратегия продвижения услуг является крайне значимой по причине того, что без нее компания будет осуществлять сбыт интуитивно, неэффективно. Продуманная же маркетинговая стратегия продвижения будет позволять не только выявлять нужды потребителей, увеличивать доходность компании, но и комплексно влиять на ее развитие в долгосрочной перспективе. 
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