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Тема 5. Франчайзинг. Принципы построения и функционирования

5.1 Сущность франчайзинга. Его виды. Сегодня на рынке ресторанных услуг широко используется такая технология ведения бизнеса как франчайзинг. 

Слово «франчайзинг» произошло от французского «franchise», что означает льгота, привилегия, освобождение от налога.

В зависимости от фонетических особенностей языков производные слова от «franchise» имеют различное звучание, что в ряде случаев вводит в  заблуждение отечественных предпринимателей и вызывает недоверие как к самому термину, так и к системе в целом.

Появление франчайзинга относят к началу 1800-х годов, к так называемой системе «связанных домов», используемой британскими пивовара​ми.

Разработанная в 1886 г. формула «Coca-Cola» и ее продажа в 1900 г. при​вела к мощному толчку в развитии франчайзинга; система стала стреми​тельно распространяться под известной всем до настоящего времени маркой «Coca-Cola».

Наибольший успех в развитии системы удалось достигнуть в 50-х годах XX столетия братьям МакДональдам. В настоящее время франчайзинговая система «McDonalds» насчитывает более 14 тыс. предприятий в разных странах мира. Существует мнение, что его возникновение связано с методами работы английских трактиров XVIII столетия.

В настоящее время за рубежом  франчайзинг получил развитее более чем в 70 отраслях хозяйства, более чем в 80-ти странах мира. Франчайзинг признан в мире как наиболее прогрессивная форма ведения бизнеса. 

В России франчайзинг получил свое развитие с приходом на рынок таких крупных компаний как «Pizza Hut», «MсDonalds», «Coka-Cola», «Баскин Роббинс» и другие.

Франчайзинг - это система взаимоотношений, заключающаяся в возмездной передаче одной стороной другой стороне  своих средств индивидуализации про​изводимых товаров, выполняемых работ или оказываемых услуг (товар​ного знака или знака обслуживания, фирменного стиля), технологии ве​дения бизнеса и другой коммерческой информации, использование кото​рой другой стороной будет содействовать росту и надежному закреплению на рынке товаров и услуг. При этом передающая сторона обязуется оказы​вать содействие в становлении бизнеса, обеспечивать техническую и кон​сультационную помощь.

Франчайзингу свойственны следующие основные черты и особенности:

• франчайзинг предполагает собой наличие двух сторон соглашения (договора) - «франчайзера» и «франчайзи»;

• франчайзер является владельцем исключительных прав: товарного знака, фирменного стиля, патента, идеи, авторского права и анало​гичных прав. 

• франчайзер, являясь правообладателем, передает свои права франчайзи на определенных условиях. Франчайзи осуществляет свою де​ятельность под товарным знаком франчайзера, использует его ре​путацию на рынке товаров (услуг, работ) и по своему фирменному стилю идентифицируется с франчайзером;

• франчайзер выступает в единственном числе; франчайзи, работа​ющих по договору с правообладателем, может быть несколько, т. е. это своего рода сеть, работающая по единой методологии. Отношения по договору франчайзинга предполагают собой высокую этику деловых отношений, исключающую попытки превращения в пирамидные формы, т. е. расширение и продажу дистрибьюторских сетей. Суть франчайзинга - ведение своего бизнеса, суть сетей -  продажа частей сети и привлечение как можно больше участников;

• для успешного ведения бизнеса франчайзер обеспечивает франчайзи различными формами поддержки и пользуется правом регулирования деятельности франчайзи с целью сохранения репутации на рынке, не нарушая при этом его юридической и экономической самостоятельности;

• за пользование правами франчайзера и оказываемую поддержку    франчайзи производит определенные платежи;

• договор франчайзинга имеет индивидуальный характер и находится в зависимости от условий деятельности; политики, проводимой франчайзером, и не может быть тиражирован на другие системы.

Франчайзинг в зависимости от направления бывает четырех видов:

• франчайзинг товара 

• производственный франчайзинг 

• сервисный франчайзинг 

• франчайзинг бизнес-формата.

Франчайзинг товара представляет собой продажу товаров, произво-димых франчайзером и каким-либо образом маркированных его товарным знаком. Франчайзи, как правило, осуществляет послепродажное их обслуживание.

Правообладателем (франчайзером) при данном виде франчайзинга выступает производитель. Основным передаваемым правом является право на использование товарного знака франчайзера. 

В тех случаях, когда торговое предприятие специализируется на отдель​ной группе товаров, франчайзинг товара имеет право на жизнь, так как про​давец организует продажу товара конкретной фирмы и имеет возможность привести свой имидж в соответствие с имиджем производителя и быть узна​ваемым на рынке аналогичных товаров. 

Производственный франчайзинг - это наиболее эффективная органи-зация производства определенного вида продукции. Фирма, обладающая секретом производства сырья и запатентованной технологией изготовле​ния готового продукта, осуществляет обеспечение конечного производителя  сырьем и передает права на использование этой технологии.

Наиболее ярким представителем, использующим систему производ-ственного франчайзинга, является компания «Coca-Cola». Централизованное производство безалкогольных напитков не выгодно в связи с удаленностью от потребителей и большими неоправданными затратами. Поэтому компания обеспечивает конечных производителей специальным концентратом и предоставляет право на использование технологии. 

В 1995 г. компания вышла на российский рынок путем заключения франчайзинговых договоров. Она не ведет самостоятельного строительства заводов по производству продукции; предметом продажи является технология производства напитков,  торговая марка.

Производственный франчайзинг основывается на общих для сторон целях:

• разделение труда и специализация производства;

• повышение объема производства и расширение производственной программы;

• обеспечение экономичности производства;

• увеличение гибкости производства и сбыта в соответствии с требо​ваниями рынка;

• освоение производства новых изделий в зависимости от изменений на рынке.

Схема производственного франчайзинга работоспособна практически во всех отраслях производства при наличии прав на объекты интеллектуальной собственности, подтвержденных охранными документами, в том числе и на товарный знак.

Сервисный франчайзинг представляет собой нечто среднее между дву​мя указанными выше видами. Сфера его применения - услуги. Сущность заключается в том, что франчайзи предоставляется право заниматься оп​ределенным видом деятельности под торговой маркой франчайзера. Фран-чайзер имеет ряд запатентованных прав, которые на основании договора передаются франчайзи.

Франчайзинговая система «McDonalds» наряду с товарным знаком, технологией приготовления бутербродов, напитков, различных блюд имеет свои стандарты внутреннего и внешнего дизайна помещений, фирменного стиля во всех элементах организации приготовления блюд и обслуживания кли​ентов.

Сервисный франчайзинг получил широкое распространение и явля​ется перспективной технологией ведения бизнеса. Основная направлен​ность сервисного франчайзинга - высокий уровень обслуживания потребителей. Благодаря совместной политике, проводимой франчайзером и франчайзи, потребителю быстро становится известно, какое количество, качество услуг ему может быть гарантировано в определенный промежуток времени на предприятиях определенной торговой марки. Осведомленность экономит время потребителей на поиск и удовлетворение своих потребностей, а ожидаемое качество обслуживания оказывает положительное эмоциональное воздействие, что повышает вероятность повторных обращений к франчайзи. Потребитель идентифи​цирует правообладателя и пользователя товарной марки, что дает допол​нительные импульсы развитию франчайзинговой системы.

Франчайзинг применим практически во всех направлениях сферы услуг. Все активнее выходят на российский рынок зарубежные сервисные компании с предложением покупки франшизы. 

Согласно определению Международной франшизной ассоциации (International Franchise Association), франшиза представляет собой не​прерывные взаимоотношения между франчайзером и франчайзи, при которых все знания, образ, успех, производ​ственные и маркетинговые методы пре​доставляются франчайзи в обмен на встречное удовлетворение интересов.

Франшиза - это весь пакет прав, типологии, оборудования, услуг и т. д., предлагаемых франчайзером к продаже. 

Франшиза - предприятие, существующее в соответствии с франчайзин-говым договором.

Мастер франчайзи - частное ли​цо, товарищество или корпорация, ку​пившие права представлять франчайзера на большой территории (часто другой страны) путем продаж фран​шиз в ней.

Роялти - периодическая (ежене​дельная или ежемесячная) сервисная плата франчайзи франчайзеру за права на бизнес.

Франчайзинг приобретает в России все большую популярность, ибо он выгоден обеим сторонам - и франчайзе​ру, и франчайзи. Первый получает дополнительные средства от других компаний для развития своего бизнеса и продвигает его в регионы. А вторая сторона получает готовый, проверенный практикой вариант бизнеса (снижается доля риска), а, кроме того, - квалифицированную помощь и консультации, реальную поддержку, в том числе и в подготовке профессиональных кадров.

На российском рынке сервисный франчайзинг активно развивается в ресторанном, туристическом бизнесе, в области недвижимости, трудо-устройства и образовательной деятельности.

Франчайзинг бизнес-формата является наиболее комплексным. Наряду со всеми перечисленными правами франчайзер передает франчайзи разрабо​танную им технологию организации и ведения бизнеса. Франчайзи полностью идентифицируется с франчайзером и становится частью общей корпоративной системы. Франчайзер при таком франчайзинге может быть производителем, оптовым или розничным торговцем, предприятием сферы услуг, а может быть только владельцем прав, которые по договору передаются франчайзи на определенных условиях. 

Но при этом все предприятия, работающие в системе, должны работать по единой методологии, в едином стиле и соблюдать внутрисистемные интересы. Система франчайзинга бизнес-формата дает возможность не только расширить бизнес во внутриотраслевом масштабе и сопредельных отраслях, но и включить в систему различные направления бизнеса. Высокая репутация фирмы в одной сфере деятельности при использовании системы франчайзинга бизнес-формата на практике дает колоссальные возможности расширения деятельности как самой фирме, так и предприятиям, которые будут использовать эту репутацию для организации и развития своего бизнеса.

5.2 Разработка системы франчайзинга Поскольку франчайзинг достаточ-но новое явление для российской хозяйственной практики, разработке системы франчайзинга должно быть уделено самое пристальное внимание. Разработка системы предполагает несколько этапов, которые приведены на рис. 1.
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Рис. 1.  Этапы разработки системы франчайзинга

Отношения по договору франчайзинга должны быть построены таким образом, чтобы интересы сторон были обоюдными, а степень заинтересованности - адекватной. В противном случае система даже в случае ее успешного развития на начальной стадии обречена на умирание. Пример тому - «Дока-Пицца», основанная В. Довганем. В 1996г. насчиты​валось более 800 пиццерий на территории СНГ.  Однако несоблюдение стандартов производства, отсутствие должного уровня контроля за работой системы, недостаточная подготовка франчайзи, единоличные финансовые интересы самой фирмы «Дока-Пицца» привели к конфликту интересов внутри системы и, как следствие, ее умиранию.

Фрначайзинг в нашей стране развивается медленно, но количество предприятий питания, работающих по этой схеме, все же постепенно увеличивается. Вместе с тем растет и предложение. Несколько десятков компаний продают франшизы заведений общественного питания (для сравнения: в США более тысячи игроков ресторанного рынка занимаются торговлей франшизами и около 60 процентов всего малого бизнеса ведется именно по этой схеме).

Несмотря на развитие франчайзинговых сетей в нашей стране, отечественное законодательство до сегодняшнего дня практически не оперирует понятием «франчайзинг». 

В России работают с таким понятием, как «коммерческая концессия», которой отведена соответствующая глава Гражданского кодекса. Но это далеко не эквивалентные понятия.

Договор коммерческой концессии подразумевает передачу франчайзи права использования деловой репутации, коммерческого опыта и другой интеллектуальной собственности правообладателя. Но он не защищает ноу-хау компании-франчайзера от незаконного использования в случае расторжения договора. Отсутствие возможности юридически себя защитить в совокупности с неуважением к интеллектуальной собственности со стороны предпри-нимателей зачастую является причиной серьезных проблем для компаний,  занимающихся продажей франшизы на территории нашей страны. 

Вместе с тем пока еще нет оснований для вывода об окончательном утверждении в нашей стране этой современной формы предпринимательства.

5.3 Брендинг Каждое предприятие заинтересовано в создании долгосрочного предпочтения к себе со стороны партнеров, инвесторов, государства и потребителей, а также к тем товарам (услуге), которые оно производит (оказывает). Сам процесс создания этого предпочтения носит название «брендинг». 

Слово «бренд» в переводе с английского означает «клеймо». Впоследствии оно приобрело значение «фабричная марка». Наибольшее развитие брендинг как вид определенной деятельности получил во второй половине XX в., когда на рынке появилось многообразие товаров различных производителей, имеющих большую степень схожести. Усиление конкурентной борьбы породило стремление как-то выделиться на фоне других производителей и торговцев, создать предпочтение у покупателей и потенциальных потребителей.

Со временем понятие «бренд» трансформировалось и приобрело более широкое значение, чем товарная марка. 

Основными составляющими элементами бренда являются:

• сам товар и его характеристики;

• товарный знак;

• обещание потребителю преимуществ использования товара;

• ожидания, ассоциации, появляющиеся у потенциального потреби​теля по отношению к товару;

• воздействие на потребителя через имеющийся арсенал средств: товарный знак и фирменный стиль, реклама, маркетинговые коммуникации, стимулирование сбыта.

Окончательного разделения понятий «бренд» и «брендинг» еще не произошло, и в литературе используются оба слова с одинаковым смыслом. По-видимому, бренд - это именно технология, т. е. совокупность методов обработки, изготовления, изменения состояния и свойств образа товара и (или) фирмы, наука о способах воздействия на образ. 

Брендинг - это деятельность, направленная на формирования образа, его неповторимой индивидуальности. Бренд определяет те качественные характеристики товара (услуги), которые позитивно воздей​ствуют на потребителя и формируют у него желание приобрести конкрет​ный товар (услугу) у конкретного производителя (торговца).

Процесс создания бренда требует специальных навыков (знания законов дизайна, композиции, цвета, звука и т. д.), поэтому его разработкой должны заниматься специалисты. Самостоятельная разработка бренд-стратегии может негативно сказаться на репутации фирмы. Брендинг - очень серь​езный специфический вид деятельности, требующий больших материаль​ных затрат. Например, в западных государствах на эти цели тратится 20-50 млн долл., в России 4-12 млн долл.

Создание бренда, брендинг показывает, кем Вы являетесь, чем Вы являе​тесь и зачем Вы вообще существуете. Имеется в виду распространение пи​сем, радио- и/или телереклама, наличие стоянки, меню, стиль обслуживания, униформа официантов, способ подачи блюд и дизайн Вашего заведения.                

Дизайн заведения - одно из лучших средств (из имеющихся в Вашем распоряжении) для того, чтобы сделать Ваш бренд узнаваемым. Речь идет об атмосфере, в которой обедают и ужинают посетители: интерьер оказывает значительное влияние на их впечатление. Гости постоянно должны помнить о том, что они находятся именно в Вашем ресторане, а не в каком бы то ни было другом. Вы обладаете замечательной возможностью своими руками создавать атмосферу, в которой складываются впечатления посетителей, и вместе с тем оказывать влияние на эти впечатления.                

Представьте, что Вы работаете в ресторане морепродуктов, расположенном в центре города, ближайший водоем к которому находится по меньшей мере в пятистах километрах. Несмотря на такое   местоположение, продвижение Вашего бренда может заставить клиента забыть о том, что он заказывает свежие морепродукты, находясь за много километров от ближайшего рыболовецкого судна. Например, обратите внимание на внешний вид здания и стоянку.  Напоминает ли  здание Вашего ресторана пирс? Говорит ли оно о близости морского берега? Подумали ли Вы о характерном для кораблей шуме, голосах рыболовов, криках кружащих над морем чаек, которые способны заглушить голо​са, доносящиеся от главного входа?

Существует бесконечное множество тонкостей в тактике, которую вы можете применить во время ужина гостя, чтобы улучшить восприятие бренда. Все элементы брендинга тем не менее должны быть подлинными и не вводить клиента в заблуждение - только так можно его по-настоящему заинтересовать. 

Факторы, улучшающие понятие бренда

Внешний вид. У Вас, как руководителя никогда не будет двух  шансов произвести на посетителя первое впечатление. Ужин в ресторане начинается для гостя еще до стоянки, приближение к заведению - Ваша первая возможность по-настоящему повлиять на посетителя и его впечатление об ужине.

Куда ведет входная дверь? Подумайте об этом не как о своей двери, а как о средстве перехода гостя из внешнего мира в Ваш. Внутри Вашего заведения живет мир, которым Вы можете управлять, причем так, чтобы произвести именно такое впечатление на гостя, какое Вы считаете нужным.

Бар или зал ожидания. Что в Вашем заведении предусмотрено для ожидающих клиентов? Быть может, Вы вручаете им  закуски и предлагаете вернуться, когда зал опустеет? Или Вы отсылаете их с вежливой просьбой прийти через 20,30 или 90 минут?  С точки зрения развлечения гостя, с точки зрения повышения продаж зала, заведения, бар - великолепное место для бренда.

Вместимость. Нельзя упускать из виду, что количество посадочных мест в каждом  из обеденных залов оказывает большое влияние на восприятие обстановки в ресторане. Более того, именно в обед в зале клиент проводит большую часть ужина. Создание особенных посадочных мест, усовершенствование и переоформление логотипа или ключевых факторов брендинга ведут к получению возможности поддержать Ваши старания по улучшению узнаваемости бренда.

Представление продукта. В качестве примера  можно привести ресторан в вестибюле большого отеля с "вынесенными наружу" обеденными столиками, которые в действительности находились внутри вестибюля. Над столиками спускались легкие занавески, которые отодвигались перед началом обслуживания. Это и есть брендинг.

Туалеты. Ни для кого не секрет,  что чистота этих помещений является показателем чистоты кухни. Поэтому туалетная комната -  потрясающая возможность представить Ваш бренд. 

Создание бренда, в первую очередь, необходимо для серийного бизнеса, в то время как единич​ные товары, торговые точки, рестораны или кафе, особенно в ситуации малой насыщен​ности рынка, имеют возможность развиваться по своим, особенным законам. Они могут не становиться заложниками брендового мировоззрения, связанного, прежде всего, с массовым предложением определенных то​варов или услуг. Но в то же время, есть ряд причин, по которым для людей, развиваю​щих ресторанный бизнес, знакомство с осно​вами брендинга может быть крайне полез​ным или даже необходимым. Прежде всего, успешные проекты в этой об​ласти обладают признаками успешного брен​да. У них есть свой уникальный образ, четкая позиция, устойчивый круг лояльных посетителей и другие типичные брендовые харак​теристики. Кроме того, размышление в брендовых категориях о своем бизнесе — это хо​роший способ лучше понять его. Поэтому подход к ресторану как бренду интересен в качестве перспективы развития.
В случае успешности такой бренд может выйти за пределы ресторанного бизнеса и использоваться в смежных областях. Или же, наоборот, успешный ресторан может вы​расти из успешного бренда в другой рыноч​ной категории. Примеры таких версифика​ций — самарская марка «От Палыча», на​чавшаяся от точек питания и выросшая до зонтичного продуктового бренда, или «Тинь-кофф», который, наоборот, расширился и стал не только товарным брендом, но и мар​кой ресторанной сети.

И, наконец, понимание брендинга просто необходимо в ситуации насыщенности рынка, часть игроков которого активно используют этот технологический процесс. В среде рес​торанов это, прежде всего, сети, которым для успешного функционирования необхо​димо придерживаться некоторых единых стандартов или, другими словами, быть чет​ко очерченным и осознанным брендом. При этом сетевые бренды, во многом за счет своей технологичности и калькирования западных образцов, часто становятся слишком унифици-рованными и «дегуманизированными», что делает их уязвимыми. В этом контексте единичные точки - ресторан или кафе  могут успешно конкури-ровать с ними за счет того, что на эмоциональном уровне они могут дать людям то, что не способны дать сети. Управление брендингом - это динамический процесс формирования того образа, который видят или хотят  видеть в бренде его владельцы, у тех потребителей, к которым они обращаются.

С точки зрения стабильности и долгосрочности существования марки очень важно то, что можно было бы назвать ее «психологическим» здоровьем, а именно - внутреннего соответствия и укорененности марки в тех ее свойствах, которые транслируются потребителям. Например, если ресторан претендует на роль определенного «законодателя» моды, мало просто заявлять об этом и создавать внешний образ такого бренда, нужно «изнутри» соответствовать ему. Или еще конкретней: чтобы открыть грузинский ресторан, нужно быть настоящим грузином или  глубоко понимать сущность грузинской кухни и ее настроения.  Иначе в какой-то момент рядом возникнет место, которое будет гораздо привлекательнее для посетителей. 

Следующее ключевое понятие, связанное с брендингом, это имидж бренда, то есть то представление, которое существует в сознании потребителей, все ассоциации, как функциональные,  так и нефункциональные, связанные с ней. Имидж бренда содержит много составляющих - это и представления о продуктах /услугах (имидж продукта), о его характерных пользователях (имидж типичного потребителя), о ситуациях, к которым он подходит (ситуационный имидж) и т.д. С образом марки тесно связано понятие ее индивидуальности – то есть тех ее индивидуальных отличимых характеристик,  которые  свойственны только ей. «Индивидуальность бренда» - это те способы, какими бренд представляет себя потребителю, в то время как имидж - это его конечное представление в сознании потребителей.

Несколько  другой подход, более глубоко расрывающий тайну бренда, - это понятие о личности бренда. Этот взгляд на брендинг совершенно отличен от «имиджевого». Само понятие личности марки возникло под влиянием развития рынка, изменения потребительского сознания и, как следствие, отношения потребителей к маркам. В начале марка воспринималась как указание на производителя, гарантию качества и т.д. Потом она обрела социальное измерение: бренды стали использоваться как способ самоидентификации и самопрезентации, но в определенный момент потребители стали задумываться не только о внешней атрибутике бренда, но и о том, что стоит за ним, что двигает теми людьми, которые этот бренд создают. Ответом на эту потребность стало «очеловечивание» бренда. Бренд стал рассматриваться как живой человек, с которым общается потребитель.

Еще одна сторона бренда - brand affinity, что довольно трудно перевести на русский язык и, примерно, означает связь бренда с потребителем, его соответствие им. Это измерение бренда определяет его силу и цен​ность у потребителей. Схематично ее можно разделить на две равновеликие величины: рациональные (или функциональные) и не​рациональные ценности марки. Рациональ​ные преимущества - это показатель того, насколько хорошо она соответствует потреб​ностям потребителей, а также их моделям и мотивам потребления. В случае ресторана - это ценовая политика, скорость обслужива​ния, расположение точки, комфортность и др. Нерациональные -  это то, что выделяет марку на фоне конкурентов, которые, с рациональной точки зрения, могут обладать теми же преимуществами. Нерациональные ценности создают у потребителей чувство, что бренд предназначен именно для конкретного человека, и в таком случае его позиция может оказаться значительно более сильной по сравнению с аналогичными предложениями. Эта нерациональная привлека​тельность складывается из нескольких компонентов. Основные из них - авторитет марки, степень идентификации с ней и ее социальная роль.

Составляющие авторитета марки:
1)  Наследие бренда: как эта марка вписана в историю для потребителей, какая традиция связана с ней. Яркий пример ресторана с очевидным наследием - «Яръ». За этим именем стоит история России, и это оказывает сильное влияние на формирование его образа и изначальную его заданность.
2)  Доверие к марке. Верность и тесные взаимоотношения потребителей с брендом невозможны в случае, если к нему нет доверия. С этой характеристикой очень тесно связано восприятие потребителями стабильности марки.
5.4 Имидж Одним из важных элементов стратегии брендинга является формирование имиджа фирмы, ресторана, бара, кафе.

Корпоративный имидж - это образ фирмы, ресторана, бара; способ воздействия на аудиторию. Его формирование вызвано необходимостью донести до целевой аудитории ключевую информацию о долгосрочных целях фирмы. Позитивный характер образа предприятия является фактором повышения его конкурентоспособности на рынке, привлечения потребителей, партнеров и инвесторов. Наряду с этим корпоративный имидж должен оказывать непосредственное воздействие на формирование уверенности и уважения к корпоративным интересам у сотрудников фирмы.

Имидж не просто обобщенный образ. Для различных сегментов целевой аудитории важны различные качества фирмы, связанные со специфическим восприятием отдельных групп аудитории (рис. 2).
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Рис. 2.   Группы аудитории, учитываемые при формировании имиджа

В зависимости от направленности имидж несет определенную смысловую нагрузку, привлекательную для каждой конкретной аудитории. Следовательно, имидж - это образ, включающий в себя набор тех характеристик и представлений, которые формируют целостное положи-тельное восприятие о фирме у различных групп аудитории.

Формируя бренд-стратегию, необходимо четко различать имидж товара, который является по своей сути концепцией продвижения, и имидж фирмы (организации), который относится к концепции построения отношений с различными группами аудитории.

Имидж является комплексным понятием. Поэтому и анализировать его можно, исходя из разных перспектив. К имиджу применимы три возможных подхода: функциональный, контекстный, сопоставительный.

Функциональный имидж – выделение различных типов имиджа, исходя из различного функционирования.

Контекстный имидж – нахождение типов имиджей в разных контекстах реализации.

Сопоставительный имидж – сравнение близких имиджей.

Современная наука выделяет несколько возможных вариантов имиджа: зеркальный, текущий, желаемый, корпоративный, множественный.

а) зеркальный – это имидж, свойственный нашему представлению о себе. Он может определять характеристики как лидеров, так и организаций.

б) текущий – этот вариант имиджа характерен для взгляда со стороны. И самой важной задачей становится получение не столько благоприятного, сколько верного, адекватного типа имиджа.

в) желаемый – этот тип имиджа отражает то, к чему мы стремимся. Он особенно важен для создаваемых структур, например, открываемого нового ресторана.

г) корпоративный – имидж организации в целом, а не отдельных подразделений или результатов ее работы. Это и репутация организации, ее успехи, степень стабильности. Особенно важен подобный тип имиджа для бизнес структур.

д) множественный – этот вариант имиджа образуется при наличии ряда независимых структур вместо одной единой корпорации.

Имидж должен носить целостный, согласованный характер, отдельные черты его не должны противоречить одна другой. Он является отражением требований массового сознания, как наиболее эффективный вид сообщения в данном виде коммуникации. Имидж действует в условиях, которые не очень благоприятны для его распространения. По этой причине он должен быть выстроен так, чтобы можно было добиться однозначной реакции на него аудитории.

Факторами, формирующими корпоративную информацию, являются: проблема, целевая аудитория, каналы коммуникации, ключевое сообщение.

В этой цепочке важным компонентом является процесс позициони-рования, что должно быть сделано до формулировки ключевого сообщения. Специалисты должны вычленить в объекте: какие характеристики отличают его от других объектов этого же сегмента рынка, что будет мотивировать людей на выбор данного объекта.

Японцы видят три составляющие фирменного стиля компании: стратегия компании (маркетинговая идентичность), деятельность компании (поведен-ческая идентичность), имидж компании (визуальная идентичность). Имидж корпоративного духа описывается такими параметрами, как близость к клиентам, хороший вкус, индивидуальность, высокая активность. Составляющие имиджа репутации: обладает доверием, отличается стабильностью, имеет традиции.

5.5. Товарный знак и фирменный стиль. Брендинг предполагает воздействие на потребителя через имеющийся арсенал средств: товарный знак и фирменный стиль, рекламу, маркетинговые коммуникации, стимулирование сбыта.

Товарный знак - обозначение, позволяющее отличать товары и услуги одних юридических и физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических и физических лиц. Товарный знак должен быть быстро и легко запоминаем, удобен для рекламы.

Товарные знаки могут быть различных видов: словесные, изобразительные комбинированные, объемные, звуковые и их различные сочетания.

В мировой практике наиболее распространены словесные товарные знаки, представляющие собой сочетания букв или слов. Объясняется это относительной простотой создания такого вида товарных знаков и опре​деленным соответствием с наименованием фирмы.

Товарные знаки изобразительного обозначения могут быть в виде раз​личных фигур и предметов, знаков, орнаментов и других существующих или вымышленных изображений.

Примером объемного товарного знака могут служить оригинальные формы таких предметов, как свеча, мыло, бутылка и др.

Товарный знак определяет место фирмы на рынке товаров и услуг; его высокая репутация имеет большое значение в экономике каждой фирмы. По своей сути товарный знак является символом престижа его обладателя.  Престижные товарные знаки имеют высокую рыночную стоимость. Например, стоимость товарного знака такой фирмы, как «Coca-Cola», оценивается в сумму около 36 млрд долл. Стоимость товарного знака водки «Столичная» составляет 400 млн долл. Стоимость товарного знака возрастает по мере его использо-вания,  затрат на его продвижение и роста объема продаж.

Основные требования, предъявляемые к товарному знаку, можно клас​сифицировать следующим образом:

• психологические, т.е. товарный знак должен положительно воздей​ствовать на потребителя, быть запоминаемым, индивидуальным;

• технологические, т. е. товарный знак можно нанести на изделия, использовать в оформлении помещений, рекламе и фирменной одежде;

• правовые, т. е. должны быть документы, подтверждающие права на товарный знак и обеспечивающие охранноспособность.

Поскольку товарный знак является элементом рыночной экономики, важное значение приобретает эффективность его использования, включая применение различных способов и методов его продвижения на рынке.

Степень психологического воздействия товарного знака на потребителя  можно проиллюстрировать на примере результатов исследования, проведенного агентством «Качалов и коллеги».

Потребителей водки тестировали по следующей схеме: сначала потребителям предлагалось на пробу несколько сортов водки, название кото​рых им было неизвестно (закрытый тест), а затем проба происходила открыто, т. е. потребители видели марку водки (открытый тест). Результаты оценивались по десятибалльной системе.

Примечателен тот факт, что при открытом тесте предпочтение потребителей сильно изменилось, что объясняется приверженностью к наиболее популярным маркам (табл.1).  

Таблица 1 

Степень предпочтения потребителей к маркам водки

	Марка водки
	Закрытый тест
	Открытый тест
	Разница

	«Столичная»
	2,8
	7,3
	4,5

	«Довгань»
	3,5
	6,0
	2,5

	«Смирновъ»
	5,3
	5,4
	0,1

	«SMIRNOFF»
	7,1
	4,8
	-2,3


Восприятие потребителями торговой марки соответственно повлияло на их предпочтение совершить покупку (табл. 2).

Степень воздействия психологического фактора оказалась определяющей. Приверженность опрошенных к традициям и их убежденность в том, что является национальным продуктом, качество которого превосходит  заграничный вариант (водка «SMIRNOFF»), повлияли на выбор напитка.

Таблица 2 

Распределение предпочтения потребителей в совершении покупки

	Марка водки
	Закрытый тест
	Открытый тест
	Разница

	«Столичная»
	13
	75
	62

	«Довгань»
	13
	75
	62

	«Смирновъ»
	83
	50
	-33

	«SMIRNOFF»
	100
	25
	-75


По аналогии был проведен тест на отношение потребителей к маркам новой водки. Для  усиления эффекта при закрытом тесте рецептура водки была разной, т. е. на пробу давали разные сорта, при открытом – водка была одного сорта, но с разными этикетками. Можно наблюдать резкое изменение предпочтения потребителей при открытом тексте. На мнение потребителей большое влияние оказал исторический статус монарха перед княжичем (в случае первых двух напитков) и ощущение праздника (относительно названия и этикетки водки «Застолье» (табл. 3). Ощущение вкуса в данном случае имело вторичное значение.

Таблица 3 

Степень предпочтения потребителей к маркам водки

	Марка водки
	Закрытый тест
	Открытый тест
	Разница

	«Монарх» (рецепт 1)
	3,8
	6,6
	2,8

	«Княжич» (рецепт 1)
	3,8
	4,1
	0,3

	«Застолье» (рецепт 2)
	2,9
	7,0
	4,1

	«Северные купола» (рецепт 2)
	2,9
	5,7
	2,8


Аналогично происходило изменение желания сделать покупку (табл.4).

Таблица 4 

Распределение предпочтения потребителей в совершении покупки

(% потребителей)

	Марка водки
	Закрытый тест
	Открытый тест
	Разница

	«Монарх» (рецепт 1)
	44
	78
	34

	«Княжич» (рецепт 1)
	44
	33
	-11

	«Застолье» (рецепт 2)
	22
	89
	67

	«Северные купола» (рецепт 2)
	22
	78
	56


Продвижение торговой марки оказывает большое влияние на репутацию фирмы. Основной способ продвижения марки - это реклама. Специалисты, занимающиеся составлением рейтинга, выявили большую зависимость меж​ду рекламным бюджетом компаний и распознаваемостью торговой марки. Приведем пример затрат на рекламу нескольких компаний (табл. 5).

Таблица 5 

Расходы на рекламу компаний с лучшей репутацией

	Компания
	Расходы, тыс.долл.

	«Красный Октябрь»
	330

	«Рот Фронт»
	230

	«Довгань»
	2250


Сравнивая  затраты на рекламу марки с ситуацией на рынке, можно Инту-итивно осознать зависимость коммерческого успеха компании от проведенных ею рекламных мероприятий.

Например, раскрученная торговая марка «Довгань» прочно ассоцииру-ется у покупателя с качественной водкой (что повлияло на предпочтение потребителей в покупке этой водки в нашем примере). Менее чем за год использование марки «Довгань» вытеснило по объему продаж водку «SMIRNOFF», «Абсолют» и «Финляндия». Количество видов продуктов с маркой «Довгань» достигало 300 наименований. Всем известно печенье,  молочные продукты, стиральные порошки и другие товары  с этой маркой. Владимиру Довгань удалось привлечь своей маркой к сотрудничеству 150 российских заводов. Корпорация «Довгань – защищенное качество» с нуля вышла на крупные прибыли. Затраты на продвижение торговой марки себя полностью оправдали. 

Технологические признаки товарного знака входят в более широкую составляющую - фирменный стиль.

Фирменный стиль представляет собой композицию товарного знака, ло-готипа, поясняющих надписей (страна или наименование места происхождения товаров, почтовый адрес, телефон), фирменного лозунга, фирменного комп-лекта цветов, фирменного полиграфического стиля, а также способов нане-сения знака на изделия, использования его в оформлении помещений, рекламе и др.

Все элементы фирменного стиля, как правило, оформляются в виде материала на бумажных носителях - так называемой корпоративной книги. Отсутствие систематизации материала по составляющим элементам негативно  сказывается на имидже фирмы в связи с различным их толкованием. Если  мы говорим о франчайзинге, то корпоративная книга является составляющей частью пакета документов по франчайзингу, которые должны быть переданы франчайзером франчайзи. Корпоративная книга является идеологией  партне-ров по бизнесу. Отклонение от корпоративного руководства недопустимо.

Основные составляющие корпоративной книги:

· фирменный стиль:

· корпоративный логотип и символ;

· корпоративные цвета и их сочетание;

· рекомендованные шрифты;

· товарные знаки дочерних предприятий и других предприятий;

· принципы сочетания корпоративного товарного знака и других

· товарных знаков;

· образцы для применения в печатных изданиях, рекламной печатной

· продукции, информационных листках, буклетах и др.;

· образцы  писем и факсимильных сообщений;

· образцы деловых документов;

· конверты;

· визитные карточки;

· обложки и папки;

· способы нанесения товарного знака на различные носители;

· корпоративная реклама;

· реклама продукции и услуг;

· наружная реклама;

· оформление территории и помещений различного назначения;

· оформление витрин, прилавков и т. д.;

· указатели и аналогичные информаторы;

· фирменная одежда;

· этикетки;

· философия или принципы фирмы;

· моральный и этический кодекс фирмы.

Философия фирмы - это определенный набор ценностей, который вы​рабатывается в процессе общения и при долгом существовании компании превращается в традиции. Все участники общей системы должны понять сложившуюся философию и принять те принципы, которые существуют у франчайзера. Только в этом случае возможен единый корпоративный дух, единое стремление к общим целевым установкам и достижение цели.

Основополагающими корпоративными принципами можно назвать:

• постоянное поддержание области общих интересов и стремление к расширению возможностей сотрудничества;

• уважение сторон, соблюдение принципов свободы и инициативы;

• уважение к личности работающих по найму, направленность на мотивацию труда, развитие творческого отношения к работе и стремления к совершенствованию, обеспечение гарантированной оплаты работы, исходя из достигаемых работником результатов;

• ориентация на покупателя, удовлетворение его запросов, повыше​ние качества товаров и услуг, культуры обслуживания;

• стремление к росту и развитию, достижение наилучших показате​лей деятельности и положительных финансовых результатов;

• поддержание и укрепление репутации сторон.

Получение прибыли, являясь главной целью любого бизнеса, превратилось во многих случаях в стремление многих бизнесменов в ущерб интересам как потребителей, так и самого бизнеса с точки зрения возможностей перспективного развития. Можно наблюдать работу многих структур, единственное желание которых - продать сегодня, при этом подсчет «бумажной прибыли» или «прибыли личной» приводит во многих случаях к дебиторской задолженности, которая имеет шанс стать безнадежной.

Говоря о франчайзинге, можно совершенно определенно утверждать, что эта система возможна только при наличии у франчайзера принципов, которые лежат  в основе всей его деятельности. Малейшее недоверие, грубое отношение могут оказать негативное влияние на потенциального франзайзи и, как следствие, лишить франчайзера дополнительного источника продукции.

Моральный и этический кодекс фирмы должен содержать в себе общие для всех  культуру  производства, стандарты поведения и отношение к партнерам.

5.6. Разработка концепции франчайзинга представляет собой выработку системы взглядов относительно франчайзинга и оценку возможности его внедрения.

Прежде всего, следует определить готовность фирмы к внедрению франчайзинга. Необходимо исходить из того, что разработка этой системы требует больших  затрат труда и материальных ресурсов, возвратность которых - дело будущего.
Перед руководством фирмы возникает ряд вопросов, ответы на которые должны быть осмысленны, так как за каждым ответом стоят будущие затраты. Приведем те вопросы, на которые должен ответить руководитель, в компетенцию которого входит принятие окончательного решения.
· Имеет ли фирма зарегистрированный товарный знак? —да   — нет
· Есть ли в фирме корпоративная книга с описанием всех элементов
торгового знака и фирменного стиля?  —да     —нет
· Готова ли фирма заказать ее разработку?  — да      — нет
· Ориентировочная сумма средств, которая может быть выделена на
регистрацию товарного знака (разработку корпоративной книги):
	Вариант 1
	
	Вариант 2
	
	Вариант 3


· В достаточной ли степени известна фирма в регионах деятельности и имеет ли она ярко выраженный имидж?   — да         — нет
· Уверена ли фирма, что продвижение товарной марки требует дополнительных затрат?   — да         —нет
· Хочет ли фирма осуществить быстрое продвижение своей товарной марки?   — да    —нет
·  Хочет ли фирма завоевать репутацию в других регионах? —
да   — нет
· Хочет ли фирма расширить свое присутствие в регионах? —
да   — нет

· Хочет ли фирма расширить систему сбыта через розничную сеть сторонних предприятий?  — да
—нет
· Готова ли фирма активно проводить рекламную кампанию? 
      —
да   — нет
· Готова ли фирма предоставлять скидки мелким коммерсантам? 

     —
да   — нет
· Готова ли фирма уважать чужие интересы и оказывать поддержку коммерсантам, работающим в системе франчайзинга? —
да   — нет

Игнорировать эти вопросы нельзя, так как отрицательные ответы при​ведут к бессмысленности проводимой работы, не говоря уже о дальней​шем внедрении франчайзинга в практику.
Далее определяется круг специалистов, которые будут разрабатывать и внедрять систему франчайзинга, уровень профессиональной подготов​ки и необходимость обучения членов рабочей группы.

В рабочую группу должны войти специалисты по следующим направлениям:
· маркетинг;
· интеллектуальная собственность и лицензионная работа;
· договорная работа;
· финансирование;
· проектирование, строительство;
· производство;
· техническое обслуживание объектов и производства;
· лизинг и аренда;
· обучение;
· связь с общественностью;
· закупка и сбыт;
· управление персоналом.
Каждый специалист будет готовить пакет документов в рамках своей компетенции.

Основная нагрузка при разработке концепции франчайзинга ложится на службу маркетинга фирмы, так как внедрение и развитие франчайзинга изменит приоритеты и маркетинговую стратегию. 

Практика показывает, что в случае разработки системы франчайзинга специальными консалтинговыми фирмами, имеющими большой опыт в этом направлении, требуется около шести месяцев (при условии, если фирма потенциального франчайзера достаточно продвинута на рынке), приблизительно год требуется на апробацию системы, еще год — на апро​бацию на нескольких объектах. При серьезном отношении к франчайзингу это вполне оправданно, так как удачная и отработанная схема франчайзинга позволяет с четвертого-пятого года своего существования достичь высокого уровня тиражирования, а следовательно, и отдачи затрат. 
Основные вопросы для оценки положения фирмы в регионах деятельности
· Есть ли на рынке ниша, которую можно занять без больших затрат? Что для этого необходимо сделать?
· Имеются ли барьеры для входа в регионы, на территории которых предполагается развивать франчайзинг?
· Имеются ли объекты, которые необходимо сдать в аренду или про​дать? Если да, то чем это обусловлено?
· Какую долю рынка занимают конкуренты (не по продукту произ​водителей, а по вторичной продаже)? Возможно ли кого-то из них при​влечь к сотрудничеству? Чем они могут заинтересоваться?
· Каковы взаимоотношения потенциальных партнеров с другими коммерческими структурами и администрацией региона?
· Имеются ли потенциальные желающие купить или арендовать объекты? 
· Какова мотивация и чем можно их дополнительно заинтересо​вать?
· Каково отношение потребителей к предполагаемым партнерам?
· Возможно ли привлечь к сотрудничеству потенциальных франчайзи, имеющих свою материально-техническую базу?
· Возможно ли привлечь франчайзи, имеющих собственные финан​совые ресурсы?
· Есть ли в регионе потенциальные места для строительства новых предприятий? Возможно ли оформление мест под строительство зданий и сооружений для последующей сдачи их франчайзи?
· Можно ли заключить соглашение с администрацией региона о со​действии в развитии франчайзинга?
· Какую долю рынка может охватить франчайзинговая сеть при бла​гоприятных условиях развития? Сколько потребуется ресурсов для обес​печения сети (оценочно)?
· Позволяют ли существующие возможности обеспечить бесперебой​ное снабжение сети продуктами?
· К каким поставщикам предполагается прикрепить франчайзи при условии нехватки собственных ресурсов? Каковы взаимоотношения с по​ставщиками? На каких условиях предполагается заключать договоры с поставщиками?
· Легален ли бизнес предполагаемых франчайзи? Были ли в практике потенциальных франчайзи случаи потери репутации?
· Имеют ли небольшие коммерческие предприятия в регионе возмож​ность финансовой поддержки администрации, фондов, иностранных фирм? Кого конкретно и на каких условиях?
· Имеются ли в регионе ассоциации коммерсантов, которые могут стать потенциальными франчайзи? (Опыт показывает, что если франчай​зи будут членами одной ассоциации, то неизбежны конфликты и коллек​тивное давление со стороны ассоциации).
Какой вариант франчайзинга более привлекателен для регионов:
· прямое заключение договоров франчайзинга с франчайзи;
· заключение договоров франчайзинга через уже созданные в регионе дочерние предприятия;

· создание новых дочерних предприятий или региональных филиалов.
При подборе потенциальных франчайзи необходимо их классифици​ровать по ожидаемой заинтересованности:
· репутация компании;
· постоянная поставка;

· цена;
· правовая защита;
· постоянно действующие консультации;
· гарантии;
· аренда или лизинг;
· дополнительные услуги;
· аренда земельного участка под строительство зданий и сооружений;
· финансовая поддержка.
5.7. Разработка концепции ресторана и бара.  Разработка концепции входит в круг вопросов при организации нового ресторана или критического переосмысления имеющегося опыта, применительно к  убыточному ресторану. Главное при разработке концепции - выбор темы ресторана или отказ от темы как таковой. Перед ресторатором возникает дилемма - создавать тематический или нетематический ресторан. Практика показывает, что выбор, сделанный в пользу тематического ресторана, в большинстве случаев более оправдан. Ресторатор внимательно изучает вопрос - кто будет составлять основную клиентуру будущего ре​сторана? 

Оценке подвергается средний возраст будущих гостей ресторана, их платежеспособный спрос, наиболее типичные вкусы, привычки, предпочтения. Определяется средняя сумма счета гостя будущего ресторана.

Здесь все взаимосвязано и взаимообусловлено. Либо строить ресторан, где будет быстрое и недорогое об​служивание при крайне ограниченном ассортименте блюд и напитков, либо ориентировать ресторан на отдых и развлечения в сочетании с вкусной пищей.

Успех концептуальной разработки определяет удачно выбранное название ресторана. Название ресторана  в той или иной степени связано с избранной темой, которая в дальнейшем реализуется в интерьере, меню, формах и методах обслуживания. В качестве темы в концепции ресторана может быть выбран любой сюжет, отличающийся новизной и оригинальностью. Хорошо, если эта новизна и оригинальность находят свое логическое продолжение в меню и интерьере рестора​на. 

Традиционный подход в выборе темы опирается на обращение к каким-либо литературным или кинема​тографическим сюжетам, историческим фактам и кон​кретным историческим личностям. Новизной и ори​гинальностью отличается воплощение какой-либо мистификации. Создать ресторан, например, европей​ской кухни мало. Необходим информационный повод, который привлек бы гостей в ресторан.

Критерии оценки при разработке и реализации кон​цепции ресторана могут быть систематизированы сле​дующим образом:

- месторасположение ресторана;

- удобство подъезда и парковки;

- вход в ресторан;

- ресторанный сервис;

- интерьер ресторана;

- уровень музыкально-развлекательной программы;

- прочие факторы.

Месторасположение ресторана исходит из принципа удаленности заведения от центра города. Решающим фактором здесь является задумка ресторатора создать городской или загородный ресторан. По общему пра​вилу место, выбираемое для ресторана, должно быть проходное, т. е. не находиться в глубине дворов или глухих тупиках.

Удобство подъезда и парковки очень часто связаны с месторасположе-нием ресторана, хотя бывает и наоборот. Особенно это актуально для центра крупных городов. Не редкость, когда для того, чтобы подъехать к ресторану, приходится проезжать достаточно далеко. Парковка автомобилей гостей ресто​рана должна быть бесплатной. Иначе их поток может заметно сократиться.

Вход в ресторан. Первое зрительное впечатление от посеще​ния ресторана начинается, как показывает практика, со входа и следующих за ним вестибюля, гардероба и туа​летной комнаты. Важно обратить внимание на добро​желательность обслуживающего персонала (включая охрану, если она имеется) при входе в ресторан. Работа обслуживающего персонала на этом этапе может либо заметно испортить настроение посетителям рестора​на, либо сразу вызвать у них чувство симпатии в адрес заведения, куда они пришли.

Ресторанный сервис включает уровень кухни, бы​строту обслуживания и широту ассортимента блюд и напитков, предлагаемых гостям. Оценка производится на основании личных наблюдений гостей, по записям в книге отзывов и предложений, анкетным опросам и т. п. Ресторатор всегда отдает себе отчет, что порой быва​ет достаточно одного незначительного досадного эпи​зода, чтобы у гостя ресторана пропало желание посе​щать данное заведение надолго или навсегда.

Интерьер ресторана оценивается с позиции красоты и качества оформления вестибюля и торгового зала. Учитывается световое и цветовое решение торгового зала и концертной эстрады (если ей оборудован торго​вый зал).

Уровень музыкально-развлекательных программ ресторана оценивается, исходя из эстетических запросов, музыкальных вкусов,  предпочтений целевой аудитории гостей ресторана. Во внимание принимается регулярность проводимых музыкально-развлекатель​ных программ (например, ежедневно или только в вы​ходные дни).

Прочие факторы учитывают дополнительные услуги, оказываемые посетителям ресторана. Например,  наличие клубной карты, сервис по вызову такси для посетителей ресторана, банкетное (в т. ч. выездное) обслуживание и другие.

Концепция ресторана может быть тематической или событийной.

Событийный ресторан рассчитан на один круг гостей. Тематический ресторан предполагает выбор темы (литературной, кинематографической, исторической, этнографической или иной), вокруг которой в последующем будет строиться кухня, бар, интерьер зала, контингент посетителей и месторасположение ресторана. 

5.8. Мерчандайзинг – форма розничной торговой услуги. Мерчандайзинг - подготовка товаров к продаже в розничной сети, баре, магазине кулинарии; комплекс мер, направленных на привлечение внимания клиентов (барной стойки, магазина кулинарии). 

На российский рынок идеи мерчандайзинга были занесены такими корпорациями, как: «Кока-Кола», «Пепсико», «Филипп  Моррис» и др.
Изучая процесс развития мировой розничной торговли, мож​но выделить четыре этапа эволюции мерчандайзинга.

Первый этап характеризуется торговлей с минимумом необхо​димых услуг.

Второй этап - торговля, подкрепленная расширенным ассор​тиментом услуг.

На третьем этапе торговля, подкрепленная расширенным ас​сортиментом услуг, обрастает рациональной технологичностью про​цессов, создавая некую унифицированную систему.

Четвертый этап - это этап развития системного подхода в роз​ничной торговле - мерчандайзинга, направленного на человека. В мерчандайзинге, использующем новейшие компьютерные и ком​муникационные технологии, идеально сочетаются технологический каркас системы розничной торговли и объемообразующие инструменты маркетинга.

Среди предпосылок к зарождению мерчандайзинга, как единой системы, можно выделить такие факторы, как:
· конкуренция между торговыми точками;

· внутривидовая конкуренция или конкуренция торговых марок;
· накопленный опыт технологии розничной торговли;
· активизация маркетинговых мероприятий.
По уровню применения торговых услуг Запад опережает Рос​сию на несколько шагов. К настоящему времени за рубежом ос​новные преимущества глобальной организации и технологичности розничной торговли уже задействованы практически на 90% субъектах розничной торговли, и теперь активно совершенствуют​ся такие элементы мерчандайзинга, как:
· ориентация на эмоциональное восприятие товаров целевы​ми группами покупателей;
· уход от безликости больших торговых пространств, офор​мленных в едином стиле, к выделению различных активных зон продажи (при сохранении единства общей концепции); 
· динамичная презентация товаров благодаря использованию современных мультимедийных средств, что наиболее эффективно в расчете на детей и подростков.

Внедрение технологии мерчандайзинга, как торговой услуги покупателю, позволяет увеличить среднюю сумму покупки, сократить время выбора товара, а также увеличить площадь выкладки. По самым скромным подсчетам, сумма средней покупки возрастает в 2-4 раза.
Тема 6. Сервисная деятельность 

6.1. Сервисная деятельность - это область человеческих взаимо​отношений, где формируются и совершенствуются специфические технологии по удовлетворению человеческих потребностей.

В сферу сервиса включаются разнообразные виды деятельнос​ти, которые в целом определяют качество жизни и уровень духов​ных ценностей общества. Общепринято определять сферу сервиса в широком смысле этого понятия, относя к ней виды деятельности по оказанию услуг, направленных как на обеспечение функциони​рования производственной и социальной сферы в целом, так и не​посредственно на нужды домашнего хозяйства, семьи и личности.

Зарубежные ученые, изучая роль сферы обслуживания в раз​витии мирового хозяйства, сходятся во мнении, что экономичес​кая деятельность общества начинается с сельского хозяйства и да​лее через индустриализацию движется в сторону экономики обслу​живания.

Сейчас выделяют и четвертый сектор - экономику знаний, связанную с продукцией интеллектуального труда.

Об изменении роли сервиса, сферы услуг (третичного сектора) в современной экономике свидетельствуют результаты внутренней торговли, объем внешней торговли услугами, изменение структу​ры занятости в сторону роста численности работников третичного сектора.                                                    
По числу людей, занятых в сфере сервиса, и размерам вклада в национальный доход сервисные направления деятельности в раз​витых странах не только вышли на уровень материального произ​водства, но и превзошли его.     

Сервис - это обслуживание населения или предоставление ему услуг. Реализация сервиса осуществляется через сферу услуг с ее наиболее развитым компонентом - сферой обслуживания. Понятия «услуга» и «сервис» имеют одина​ковый смысл, хотя используется и такое словосочетание, как «сер​висная услуга» (современный тип обслуживания).

В соответствии с российским ГОСТ 50646-94 «Услуги населе​нию. Термины и определения» услуга - это результат непосред​ственного взаимо-действия исполнителя и потребителя, а также соб​ственной деятельности исполнителя по удовлетворению потребно​сти потребителя.

Исполнитель - предприятие, организация или предпринима​тель, оказыва-ющие услугу потребителю. В качестве производите​лей услуг выступают коллективы, конкретные работники предпри​ятий сервиса, генераторы новых идей и технологий в сервисе, ме​неджеры и предприниматели.

Потребитель - гражданин, получающий, заказывающий либо имеющий намерение получить или заказать услуги для личных нужд. Потребителями услуг являются покупатели, клиенты, заказчики, посетители, пользователи.

По функциональному назначению услуги, оказываемые насе​лению, подразделяются на материальные и социально-культурные. Материальная услуга - услуга по удовлетворению материально-бытовых потребностей потребителя услуг. Социально-культурная услуга - услуга по удовлетворению духовных, интеллектуальных потребностей и поддержанию нормальной жизнедеятельности по​требителя.

Сфера обслуживания населения - совокупность предприятий, органи-заций и физических лиц, оказывающих услуги населению. Обслуживание - деятельность исполнителя при непосредственном контакте с потребителем услуги. 

Предоставление услуги можно подразделить на отдельные эта​пы: обеспечение необходимыми ресурсами, технологический про​цесс исполнения, контроль, испытание, приемка, процесс обслу​живания.

Сфера услуг является составной частью хозяйственно​го комплекса страны, она участвует в общей системе экономических отно​шений и подчиняется общим экономическим законам, действую​щим в данном обществе. 
Продукт труда в сфере услуг выступает в виде услуги (полезно​го эффекта труда). В экономической литературе обоснована как трудовая основа услуг, так и возможность их стоимостной оценки.

Трудовая природа услуги не вызывает возражений, а в услови​ях товарного производства услуги обязательно приобретает и цену. Однако далеко не все услуги социально-культурной сферы оплачи​ваются потребителями непосредственно; поэтому их разделяют на платные и бесплатные.

Производство или оказание услуг с давних времен составляло существенную часть хозяйственной деятельности человека и его социально-общественной жизни. Именно наличие услуг как социально-общественного института, как формы взаимоотношений людей, как полезной деятельности,  как акта доброй воли конкретного человека является атрибутом человеческого общества и бытия. Именно услуги отражают и воплощают в себе уровень развития общества и не только его производительных сил, но и духовного, нравственного состояния.

Из изложенного следует двойственный характер услуг, что нашло отражение в этимологии слова «услуга»: Согласно толковому словарю С.И. Ожегова, слово «услуга» имеет 2 значения:

- действие, приносящее пользу другому;

- хозяйственные удобства, предоставляемые кому-нибудь.

Первое значение характеризует нравственное начало услуг, второе - производственную сторону услуг.

Услуга рассмотрена с нравственных позиций и В.И. Далем: «Услуга - самое дело, помощь, пособие или угождение. Оказать кому услугу - сделать нужное, угодное».

В настоящий момент под услугой понимается работа (совокупность мероприятий), выполняемая для удовлетворения нужд и потребностей клиентов, обладающая законченностью и имеющая определенную стоимость.

Отличительными особенностями услуг являются:

1) неосязаемость, то есть их нематериальный характер. Дру​гими словами, услуга не может быть предложена клиенту в осязаемой форме до завершения процесса его обслужива​ния. Хотя для производства услуг, как правило, необходи​мы материальные ресурсы, оборудование;

2) услуги нельзя хранить, то есть процесс предоставления и по​требления услуг протекает одновременно, и потребители яв​ляются непосредственными участниками этого процесса;

3) оказание услуг - это деятельность, поэтому услуги не мо​гут быть протестированы и оценены прежде, чем покупа​тель их оплатит;

4) изменчивость по своим качествам, поскольку они во мно​гом зависят от квалификации работника, его индивидуаль​но-личностных черт и настроения.

Основное и принципиальное отличие услуги от товара за​ключается в следующем. Товар есть материализованный и отчуж​денный от производителя результат труда. Процесс доведения то​вара до потребителя осуществляется посредством стандартного на​бора процедур (передача продукта в оптовую и розничную торговлю и последующая его продажа). При производстве же услуг отсутству​ют стадии «хранение» и «продажа» (фактически производство ус​луги совмещено с ее потреблением).

С развитием производительных сил общества усиливался про​изводственный хозяйственный аспект услуг, а главное - возросла потребность в услугах и спрос на них со стороны населения. Услуги стали играть вполне самодостаточную роль в экономике - сложи​лись сфера услуг и рынок услуг.

Одной из глобальных тенденций в современной экономике является феноменальный рост предоставляемых услуг. По данным государственных статистических органов доля услуг в валовом на​циональном продукте развитых индустриальных стран сейчас со​ставляет от 2/3 до 3/4. В США количество работающих в сфере ус​луг достигло 77% от общего числа занятых, и эта сфера, согласно прогнозам, должна дать в ближайшие десять лет 90% всех новых рабочих мест.

В рыночной экономике услуги являются полноправным объек​том купли-продажи. Вследствие этого услуги включаются в основ​ные показатели экономического развития стран, а именно:

- валовой национальный доход (ВНД) - стоимость товаров и услуг (конечных), т. е. потребленных населением в ры​ночных ценах, а также государственные закупки, капиталь​ные вложения, сальдо платежного баланса;

- национальный доход (НД) - валовой национальный доход за вычетом амортизации;        
- валовой общественный продукт (ВОП) или совокупный общественный продукт - национальный доход, а также материальные затраты на производство товаров и услуг.

В мировой практике рассчитывается также валовой нацио​нальный продукт (ВНП) как стоимость всех товаров и услуг (ис​ключая стоимость сырья и полуфабрикатов). Для избежания повтор​ного счета суммируют всю добавленную стоимость, созданную во всем хозяйстве. Как известно, добавленная стоимость есть разность между доходами от реализации товаров и услуг и материальными затратами на их производство.

Из этого определения следует, что добавленная стоимость вклю​чает оплату труда, прибыль, а также процент тем, кто работает по найму, владельцам предприятия и капитала. Это означает, что сум​ма всех добавленных стоимостей равна сумме всех доходов, т. е. национальный продукт равен национальному доходу. Иными сло​вами, все произведенные товары и услуги должны быть оплачены  и, следовательно, соответствовать доходам. 

6.2. Особенности рынка услуг.  Природа сферы услуг, ее особенности, отличающие услугу от материального товара, обусловливают специфику рынка услуг, кото​рый рассматривается в единстве с товарным рынком как одна из его разновидностей, подчиняющаяся общим законам рыночной экономики. При этом выделяют:

- высокий динамизм;

- территориальную сегментацию и локальный характер;

- высокую скорость оборота капитала вследствие короткого производ-ственного цикла;

- преобладание малых и средних предприятий, а также их вы​сокую чувствительность к рыночной конъюнктуре в связи с невозможностью транспортировать и складировать услуги;

- специфику процесса оказания услуг, связанную с личным контактом производителя и потребителя;

- индивидуальность и нестандартность оказываемых услуг и технологий во многих отраслях;

- высокую дифференциацию продукта в одной и той же от​расли;

- неопределенность результата во многих случаях при оказа​нии услуг;

- наличие асимметрии информации у производителя и по​требителя.

Хотя рынок услуг имеет много общего с рынком товаров, су​ществуют некоторые особенности рыночной координации, обусловленные специфичес-кой природой услуги, неосязаемостью ус​луги, невозможностью ее хранения и транспортировки, одновре​менностью производства и потребления услуги, необходимостью личных контактов потребителя и производителя, высокой степе​нью индивидуализации и нестандартности спроса на услуги.

Рассмотрим особенности рынка услуг.

Во-первых, рынок услуг больше всего отвечает требованиям сво​бодного рынка классического типа, он меньше всего поддается монополизации, поскольку производство услуг рассредоточено. Наиболее распространенной формой организации производства услуг являются малые предприятия, основанные на частной и кол​лективной собственности. Рентабельность производства услуг обес​печивается не столько экономией в масштабе производства, сколько за счет экономии на разнообразии и качестве услуг.

На ранних стадиях развития рынок товаров и рынок услуг были малоразделимы. По мере развития производительных сил проис​ходит их дифференциация. Но этот процесс идет неоднозначно и в нем можно выделить две тенденции: тенденцию дополняемости и тенденцию взаимозамещения товаров и услуг.

Тенденция дополняемости обусловлена существованием пира​миды потребностей, в основании которой лежат материальные по​требности, создающие базис для потребностей более высокого уров​ня — социальных и духовных. Каждая из этих потребностей, до​полняя друг друга, характеризует сложность природы человека как социобиологического существа. 

Вместе с тем, чем надежнее и качественнее товары, тем в пос​ледующем при их использовании потребителям меньше требует​ся услуг по поддержанию и восстановлению потребительских свойств изделий.

Во-вторых, рынок услуг по сравнению с рынком товаров отли​чается большей конъюнктурностью и непредсказуемостью. Не слу​чайно на Западе наблюдается большое количество банкротств фирм в сфере услуг. Здесь остро стоит вопрос о выживаемости хозяйству​ющего субъекта.

В-третьих, рынок услуг отличается от рынка товаров значи​тельной сегментацией, то есть большей ориентацией на определен​ную группу покупателей. В сфере услуг последовательно реализуется принцип дополняемости. Так, услуги, связанные с организацией отдыха, соединяются с торговыми услугами, услуги туризма с типичными, услуги кино с телевидением и с рекламой и т. д.

В-четвертых, для рынка услуг по сравнению с рынком товаров характерна большая степень локализации и привязанности его к местности. Это связано со специфическим способом транспортировки услуг, поскольку их реализация требует личных контактов производителей и потребителей. Она обеспечивается либо перемещением производителя услуг к месту расположения потребителя, либо перемещением потребителя к месту расположения производителя. Однако развитие телекоммуникаций и компьютеризация сокращают необходимость личных контактов при реализации услуг. С технологическим прогрессом преодолевается локальность, рынок становится более открытым, более интернациональным.

В-пятых, рынок услуг в отличие от рынка товаров характеризуется большим динамизмом и гибкостью. Это объясняется тем, что скорость оборота капитала в сфере услуг выше, чем в производственных отраслях, и для организации бизнеса услуг требуется значительно меньше первоначального капитала, чем в индустриальном и аграрном секторе. Малый бизнес в сфере услуг создает благоприятную среду для выращивания предпринимательских кадров, самоутверждения и самореализации личности в области предприни-мательской деятельности.                          

Среди факторов, формирующих рынок услуг, можно выделить: уровень развития техники и технологии, сырьевой потенциал, уровень спроса на бытовые услуги, уровень рыночных цен, налоговый режим и уровень дотаций.

Как показывает практика западных стран, рынок услуг в раз​личных отраслях данной сферы развит неодинаково. В производ​ственных и деловых кругах, торговле и общественном питании, бытовом обслуживании и личных услугах, в индустрии туризма и развлечений рынок является наиболее развитым как инструмент эффективного удовлетворения общественных потребностей.

6.3. Прогрессивные формы обслуживания. Под формой обслуживания следует понимать определенный способ предоставления услуг, состоящий из набора конкретных сер​висных операций и благ для потребителя. В рамках одной и той же разновидности услуг могут быть задействованы разные формы об​служивания, которые вырабатываются для удобства клиентов, для сближения процесса обслуживания с запросами потребителей.

Понятие «обслуживание» близко к понятию «услуга». Однако, если последнее сосредотачивается на самой сущности отношений между потребителем и производителем, то обслуживание трактует эти отношения как поэтапный процесс, имеющий свою структуру, приобретающий растянутый по времени характер.

Прогрессивные формы обслуживания призваны приближать услугу к потребителю, сделать ее доступнее, сокращая тем самым время на ее получение и создавая максимальные удобства для него.

К таким формам относятся:

· абонементное обслуживание;

· бесконтактное обслуживание по месту жительства;

· срочное выполнение заказа в присутствии клиента;

· прием заказов по месту работы, по телефону или по почте;

· самообслуживание;  

     -  выездное обслуживание.

6.4. Культура сервиса. Под культурой сервиса понимается уровень этических знаний, моральных принципов, нравственных навыков, проявляю-щихся в деятельности работников сервиса при обслуживании клиентов.

Культура обслуживания направлена на обслуживание клиен​тов на основе выработки определённых правил, процедур, практи​ческих навыков и умений. Культура обслуживания диктуется по​литикой предприятия, поддерживается системой поощрений персонала обслуживания и рядом других мероприятий.

Сегодня распространено понимание культуры обслуживания в узком смысле как совокупности правил вежливости (этики поведения). Однако данное понятие следует рассматривать значительно шире, во всех проявлениях составляющих его элементов.

Культура обслуживания - это сложное комплексное понятие, слагаемыми которого являются:

- безопасность и  экологичность при обслуживании;

- эстетика интерьера, создание комфортных условий обслу​живания;

- знание психологических особенностей личности и процес​са обслужи-вания;

- знание и соблюдение персоналом этических норм обслу​живания;

- знание и соблюдение правил, устанавливающих порядок и очередность обслуживания гостей;

- знание специальных правил предложения и отпуска раз​личных блюд и напитков, а также технических навыков и приемов их подачи;

- наличие достаточного количества столовой посуды, при​боров и столового белья;

- знание основных правил сервировки стола. 

Рассмотрим эти понятия применительно к сфере питания. 

6.4.1. Безопасность и экологичность при обслуживании. На любом пред-приятии питания, в первую очередь, должны быть обеспечены безопасность жизни, здоровья и имущества гостей как в обычных условиях, так и в экстремальных ситуациях. В здании должны быть аварийные выходы, лест-ницы, хорошо заметные информационные показатели, обеспечивающие свободную ориентацию гостей. Предприятия питания должны быть оборудованы системами освещения и средствами защиты от пожара, предусмотренными Правилами пожарной безопасности.

На предприятиях питания должны беспрекословно соблюдаться сани-тарно-гигиенические нормы и правила, установленные  органами санитарно-эпидемиологического надзора в части чистоты помещений, состояния сантехнического и производственного оборудования, удаления отходов и эффективной защиты от насекомых и грызунов.                          

Обеспечение безопасности на предприятиях питания начинается с момента проектирования технологических помещений. Без создания нормальных условий для работы пер​сонала нельзя гарантировать качественную обработку про​дуктов и последующее приготовление блюд. Так, санитарные правила и нормы рекомендуют отводить под горячий цех ресторана 1/2 или даже 2/3 его площади. Недостаток производственных помещений нарушает технологический процесс, без которого соблюдать безопасность питания невозможно. Это относится и к организации хранения продуктов. Для правильного хранения продуктов в предприятии питания должно быть достаточно оборудования, в том числе и холодильного, обеспечивающего сохранность качества продуктов.                    

Для обеспечения безопасности клиентов необходимо уделять внимание чистоте посуды и приборов. Требуемую степень чистоты и определенную дезинфекцию гарантирует процесс мойки в посудомоечных машинах, который проходит при высокой температуре с использованием специальных моющих средств.

Особые требования в отношении безопасности предъявляются к персоналу обслуживания. При поступлении на работу они обязаны пройти медицинский осмотр и прослушать курс по санитарно-гигиенической подго-товке. Рестораны, заботящиеся о безопасности своих клиентов, организуют регулярные дополнительные семинары для работников кухни. В процессе работы на предприятии обслуживающий персонал периодически, не реже одного раза в два года, должен сдавать экзамены по санитарному минимуму. На каждого работника заводится личная медицинская книжка, в которую вносят результаты медицинских обследований, сведения о перенесенных инфекцион-ных заболеваниях, о сдаче санитарного минимума. К работе на предприятии не допускаются лица, являющиеся источником инфекционных заболеваний.   

Наиболее частый способ распространения пищевых инфекций на предприятиях питания - грязные руки персонала. Поэтому следует осущес-твлять контроль за качеством и частотой мытья рук персоналом  (поварами,  кондитерами и официантами и др.). Использовать обычное мыло недостаточно. Необходимо специальное дезинфицирующее мыло или моющие средства. Для сушки следует пользоваться одноразовыми полотенцами. Например, на предприятиях McDonald’s действуют строгие правила санитарии, которые оговаривают 10 случаев, когда персонал, участвующий в  обслуживания в обязательном порядке должен мыть руки:

1) после курения;                    
2) после еды;

3) после посещения туалетной комнаты;

4) перед началом работы;

5) после мытья полов и смены мусорных бачков;

6) после касания униформы;

7) после чихания и кашля;

8) после смены рабочего участка;

9) после работы с деньгами;

10) после касания волос и лица.

Предприятия питания должны располагаться в благоприятных экологических условиях.

6.4.2.Создание комфортных условий обслуживания. Интерьер представляет собой внутренне организованное пространство помещений предприятий питания, одновременно выступающее средой действия (в нем осуществляется технологический цикл обслуживания гостей) и средой восприятия (обладает способностью оказывать сильное эмоциональное воздействие). Входную группу помещений, где начинается обслуживание, составляют вестибюль с гардеробом, аванзал (помещение для сбора, ожидания и отдыха гостей), санузел. 

Залы - это основные помещения предприятий питания, где обслуживают гостей. Их расположение влияет на планировочное решение, объемную композицию и архитектуру всего здания. Очень важно обеспечить рациональную связь торговых залов с производ​ственными и вспомогательными помещениями, которая обусловлена технологическим процессом и функциональными требованиями. В частности, зал должен быть расположен таким образом, чтобы в него не проникали шумы производственных помещений и запахи из горячего цеха.

В решении интерьера учитывается специализация предприятий питания, контингент клиентов, на который они рассчитаны, применяемые методы обслуживания. В этом важно максимально раскрыть связь интерьера и окру-жающей предприятие среды: ландшафта, городского района, улицы. Это до​стигается применением различных архитектурных приемов, что ча​сто играет для предприятия не меньшую роль, чем хорошая кухня.

Специалисты считают: чтобы помещение было уютным и ком​фортным, в нем должно быть не менее трех источников ис​кусственного света. Причем, желательно использовать все виды ос​вещения (фоновое - общее, рабочее, акцентирующее - декоративное).

Основным организующим и функциональным элементом ин​терьера предприятий питания, оказывающим влияние на создание комфортных условий обслуживания, является мебель. К номенклатуре и видам мебельных изделий, используемых в ресторанах, кафе, барах, кроме общих (функционально-технологических, эргономических, эстетических), предъявляются следующие специальные требования:

- соответствие мебели характеру работы предприятий, поскольку самообслуживание или обслуживание официантами влияет на площадь стола, рассчитанную за ним на одно место;

- соответствие типу зала (ресторан, кафе, банкетный зал, бар), от чего зависят вид мебели и ее размеры;

- удобство - соотношение между высотой стола и высотой сиденья стула, высотой подлокотников и спинкой кресла (наиболее комфортным считается размер 20-31 см - расстояние от сиденья кресла до столешницы);

- гигиеничность, которая обеспечивается использованием соответствую-щих этому требованию отделочных материалов.

При организации интерьера не следует забывать о том, что современного человека волнуют проблемы охраны окружающей среды и собственного здоровья. Такая позиция накладывает определенные ограничения на полет фантазии архитектора и дизайнера. При оформлении интерьера наблюдается тенденция использования экологически безопасных материалов, изготовленных на экологически чистых производствах.

Дизайн интерьера также успешно используется в качестве маркетин-гового и брендингового инструмента. Особенность и индивидуальность интерьера ресторана, кафе, бара становятся важнейшими акцентами в рекламе этих предприятий, помогают создать собственный неповторимый имидж, сформировать в общественном питании образ высококомфортного, надежного, солидного предприятия.

Наличие достаточного количества столовой посуды, приборов и столового белья. Важным условием обеспечения высокой культуры обслуживания на предприятиях питания является наличие достаточного количества столовой   посуды, приборов и столового белья, содержащихся в безукоризненном порядке. 

На предприятиях питания для оформления зала и обслуживания используют различные виды столового белья:

- мольтоны - нижние покрывала из фланели тонкого войлока или искусственной ткани с прорезиненным покрытием, которые стелят непосредственно на столы с целью защитить их поверхности от горячих блюд. Они также препятствуют скольжению и сдвиганию скатертей и обеспечивают бесшумное обслуживание столов;

- скатерти соответствуют форме и размерам используемых на том или ином предприятии столов и, как правило, сви​сают со всех сторон на 25-35 см. В последнее время все чаще используются длинные и широкие (образующие красивые складки) скатерти, достигающие пола. Сверху их застилают сочетающимися по цвету салфетками;

- салфетки используются большие по размеру, так называе​мые салфетки-покрывала, и гостевые салфетки квадратной формы и размерами 40х40 см, 50х50 см, 60х60 см. Сал​фетки-покрывала подбираются под скатерть по виду, цвету и качеству и используются для украшения накрытых столов, а также, чтобы покрывать пятна и загрязнения;

- ручники официантов имеют прямоугольную форму 40х80 см и их используют для подачи блюд и обслу​живания клиентов.

В ресторане необходимо иметь достаточное количество полотенец для полировки столовой посуды и приборов. Классическим материалом для столового белья является лен и хлопчатобумажная ткань. В настоящее время используют также шелк, тонкое сукно, акрил, дралон, присент, покулен.

В различных ситуациях нужно находить психологически правильные решения не только воздействия на других людей, но и развивать в себе те качества, которые необходимы в той или иной сфере деятельности.

Особое место в работе предприятий питания занимает этическая сторона обслуживания. Высокая этическая культура - обязательная черта каждого работника индустрии гостеприимства. 

Это первейшее нравственное требование. Грубость, бестактность, пренебрежительное отношение к людям нетерпимы в любой сфере трудовой деятельности, но в сфере услуг они недопустимы.

Развитие высокой культуры обслуживания, ориентированной на запросы клиентов, имеет первостепенное значение в деятельности предприятий питания. Независимо от используемого вида обслуживания все работники ресторана, кафе, бара, столовой должны руководствоваться определенными правилами, направленными на создание у гостя максимального чувства комфорта. 

В качестве основного правила обслуживания следует усвоить то, что по  отношению ко всем без исключения гостям персонал обслуживания должен быть безукоризненно вежлив, внимателен и тактичен.

При решении вопроса о приеме на работу в сферу гостеприимства целесообразно выяснить, обладает ли претендент коммуникативными способностями. Известно, что официанты, не обладающие такими способностями, испытывают тяжелейшие нервные нагрузки, из-за чего часто возникают конфликтные ситуаций во взаимоотношениях с посетителями. Это, в свою очередь, нepeдко приводит их в стрессовое состояние, сопровождающееся повышенной раздражительностью. Обиженным и крайне неудовлетворенным остается и потребитель.

6.4.3. Наличие контактной зоны. Место предоставления услуг, где работник взаимодействует с клиентами или оказывает им те или иные услуги, называют контактной зоной. 

Примерами контактной зоны могут быть залы предприятий общественного питания.

Профессиональная этика работников сервиса - это совокупность специфических требований и норм нравственности, реализующихся при выполнении ими профессиональных обязанностей по обслуживанию клиентов. Она основывается на психологии сервиса.

Моральная ответственность работников значительно возрастает, если их работа связана с людьми. При этом от их труда во многом зависит самочувствие, настроение и здоровье общающихся с ними людей. Труд таких работников не может быть строго формализован. От них требуется не только высокая квалификация, но и глубокое осознание своего морального долга перед людьми. Здесь  долг превращается в нравственную потребность.

Другими словами, в профессиях типа «человек - человек» помимо общих требований морали действуют специфические требования и нормы нравственности. К таким профессиям относят, например, профессии врача, журналиста, юриста и, конечно, работ​ника контактной зоны.

Работник контактной зоны и заказчик - это социальные роли. Грамотное выполнение каждой стороной своих ролей способствует культуре взаимо-отношений в процессе обслуживания. Так, по дан​ным социологического исследования, проведенного сотрудника​ми Института психологии РАН, обслуживающий персонал и кли​енты ожидают друг от друга определенного поведения и предпола​гают друг у друга наличие определенных качеств.

Так, клиент, собираясь посетить ресторан, бар, кафе пред​полагает, что там его встретят высококвалифицированные работ​ники, которые смогут быстро и с высоким качеством выполнить заказ (предоставить услугу). Конечно, зная о такой убежденности клиентов, обслуживающему персоналу не следует демонстрировать свое превосходство над ними.

Со своей стороны, работники контактной зоны ожидают, что посетитель сможет четко и ясно изложить свои пожелания. Однако не все клиенты это могут. Поэтому клиентам, испытывающим зат​руднения в общении, должна быть оказана необходимая помощь.

Профессиональное поведение работника контактной зоны дол​жно содержать следующие компоненты: доброжелательность и ра​душие; приветливость и вежливость; обходительность и любезность; сдержанность и тактичность и т. д.

Культура общения работника контактной зоны с покупателем (заказчиком) проявляется в умении сформулировать свои мысли и выслушать посетителя, в отзывчивости и сопереживании клиенту. Как известно, профессиональная этика работников сервиса содер​жит нравственные требования к их поведению. Конечно, нравствен​ные требования полностью соблюдаются только в обществе с вы​соким уровнем культуры населения.

В настоящее время нравственность и культура общения работ​ников сервиса рассматриваются как их важнейшие профессио​нальные качества. Эти работники должны быть морально и пси​хологически готовы к грамотным действиям, даже в условиях кон​фликтных ситуаций общения с клиентами.

На культуру общения также влияет расстояние между работ​ником и посетителем. Установлено, что работнику следует находиться oт заказчика на расстоянии 70-80 см. Надо также иметь в виду, что общение облегчается, если собеседники обращены друг к другу лицом, чтобы имел место зрительный контакт.

 6.4.4. Психология процесса обслуживания. Прием заказа в обслуживании обычно проходит в три этапа.

Первый этап - первое посещение предприятия сервиса клиентом. Оно может быть вызвано его потреб​ностями, которые и становятся побудительным мотивом прихода человека на предприятие сервиса. В мотиве фиксируется то, ради чего заказчик идет на предприятие сервиса.

Так, один человек идет, чтобы получить необходимую услугу, другой приходит узнать, не предоставляются ли новые виды услуг и т. п. По особенностям поведения клиента на предприятии серви​са можно всегда определить мотив его прихода.

Клиент, как правило, сознает, зачем он направляется на пред​приятие сервиса. У него имеется вполне определенная установка на получение той или иной услуги (заказа изделия). Под установ​кой понимают внутреннее состояние постоянной готовности приобрести нужную услугу. Условно назовем эту установку «пред​ставлением об услуге». Данное представление может быть конкрет​ным.

Второй этап - принятие решения сделать заказ или отказаться от него. Окончательное решение обычно принимается после по​вторного (иногда многократного) тщательного сопоставления кли​ентом «представления об услуге (изделии) с «представлением об​ладания» им. Результат сопоставления всегда во многом зависит как от конкретности представления об услуге (изделии), так и от степе​ни расхождения его с представлением обладания.

Третий этап - совершение заказа или отказ от него.

Если посетитель сделал заказ, сопутствующие этому пережи​вания первоначально определяются все тем же сравнением «пред​ставления об услуге (изделии)» с «представлением обладания». Но в дальнейшем, когда человек начнет использовать изделие, он будет оценивать уже не ранее воображаемые свойства, а реальные качества. 

Окончательная реакция у клиента на сделанный заказ зависит от того, насколько полученное изделие (услуга) отвечает предъявляемым к нему требованиям. Если сделанный заказ полностью удовлетворяет человека, у него возникает положительное отношение к предприятию, желание посещать его в дальнейшем, стать постоянным клиентом.

Следует отдельно сказать о реакции посетителя и в том случае, когда он не может получить нужную услугу на предприятии в данный момент. Поведение заказчика при этом в значительной степени зависит и от прогноза, с которым он шел в предприятие сервиса, например, удастся или не удастся сделать заказ, и от конкретности представления об услуге.

Знание этапов совершения заказа работниками контактной зоны позволит им активно воздействовать на клиента и применять на каждом этапе наилучшую психологическую тактику обслуживания.

6.4.5. Тактика обслуживания на этапах совершения заказа. На первом этапе необходимо овладеть вниманием клиента, вызвать у него к предлагаемой услуге интерес, желание приобрести ее.

Для этого обычно используются рекламные проспекты, наглядное оформление витрины, меню, объявления по местному радио и телевидению и др. Так, например, когда официант видит, что клиент заинтересованно выслушивает доводы о предлагаемой услуге, то работнику следует сосредоточить его внимание на ней.

Умение установить контакты с посетителями во многом определяется индивидуально-психологическими особенностями работ​ника, отношением к профессии, чувством профессионального долга. К примеру, опытный официант по внешнему виду клиента может составить достаточно точное представление о его потребностях и намерениях. Даже в одном и том же изделии разных клиентов могут интересовать различные его характеристики.

На втором этапе задача работника контактной зоны - умение стимули-ровать решение клиента сделать заказ. Работнику следует грамотно обосновать цену услуги, подчеркнуть ее качество. Крайне желательно свою речь с клиентом строить не как монолог, а в виде диалога.

Решение клиента сделать заказ зачастую обусловливается одним мотивом, а несколькими, причем, среди них могут был противоречивые. В этом случае окончательному решению будет предшествовать борьба мотивов. У разных клиентов принятие решения происходит по-своему: одни делают заказ самостоятельно, другие прибегают к совету персонала предприятия сервиса. Не следует навязывать изделие (услугу) клиенту. Последнее слово при совершении заказа всегда должно принадлежать посетителю. Надо только умело и тактично подвести его к принятию положительного решения.

Если человек в дальнейшем все же решит сделать заказ, он, вероятнее всего, сделает его именно в этом предприятии сервиса, поскольку здесь с ним были обходительны. Он, возможно, порекомендует своим друзьям и знакомым обращаться в это кафе, бар, ресторан. Другими словами, проявив любезность по отношению к посетителю, не сделавшему заказ, работник делает потенциальными заказчиками как его самого, так и его друзей и знакомых.

Третий этап - завершение процесса обслуживания. Не следует задер-живать клиента при окончательном оформлении документации.

Заканчивая обслуживание, надо также поблагодарить клиента за то, что он воспользовался услугами данного предприятия, и выразить надежду, что в дальнейшем он станет постоянным посетителем.

6.4.6. Жалобы и конфликты при обслуживании клиентов. Понятие о жалобе. Откуда берутся жалобы клиентов? Почему возникают конфликты между обслуживающим персоналом и посетителями? Не надо быть философом, чтобы ответить на этот вопрос: они возникают как реакция посетителей на то, что кто-то из работников плохо сделал свое дело. Сделал бы хорошо - и жалобы не последовало бы, конфликт бы не возник.

Основные причины жалоб клиентов - несоблюдение сроков выполнения заказа, низкое качество его выполнения, грубость обслуживающего персонала. Жалобы - это всегда разрывы нормальных органичных связей между подсистемами (аспектами) культуры обслуживания. Данные разрывы вызваны сбоями, браком в работе предприятия сервиса и его партнеров-смежников.

Следовательно, нарушение нормального режима работы ресторана неизбежно отразится на культуре обслуживания. Разбирая жалобы и претензии клиентов, следует придерживаться следующих рекомендаций:

- поставить себя в положение заявителя;

- сохранять спокойствие;

- оставаться вежливым;

- при невозможности самому разрешить жалобу (претензию) поставить об этом в известность старшего по должности.

За каждой жалобой необходимо видеть живого человека. Ни одна жалоба не должна оставаться нерассмотренной. Законные жалобы клиентов должны подлежать безусловному удовлетворению. Изучение жалоб, писем покупателей (заказчиков) позволяет конкретнее определить пути ликвидации «узких» мест в обслуживании и  повысить его культуру.

Рассмотрение жалоб и заявлений клиентов должно осуществляться в соответствии с нормативными документами (например, Закон РФ «О защите прав потребителя»). И конечно, несвоевременное рассмотрение жалоб, отсылка заявителям наспех и неряшливо составленных ответов вызовут у них лишь раздражение и не​довольство.

6.5. Состав и структура  сферы услуг.  Основное и принципиальное отличие услуги от товара заключается в следующем. Товар есть материа-лизованный, объективированный, овеществленный и отчужденный от произ-водителя результат труда. Процесс доведения товара до потребителя осуществляется посредством стандартного набора процедур в институ-ционально зафиксированном режиме (передача продукта в оптовую и розничную торговлю и последующая его обезличенная продажа). Обезличенная форма взаимодействия производителя (продавца) товара и его потребителя в краткосрочной перспективе незначительно влияет на структуру производства и ассортимент продукта. 

Услуга в качестве основополагающего признака и неотъемлемого своего   атрибута содержит единый процесс производства и персонального субъек-тивного потребления. Специализированный процесс соединения производителя услуги с  индивидуальным конкретным потребителем, целеполагающее доведение до потребителя самого труда и его результатов носит название «сервис» или «обслуживание». Осязаемого, овеществленного продукта производства потребителю не предоставляется.

Процесс обслуживания, как правило, индивидуален, поливариантен, в своей конструкции носит творческий характер, дифференцирован по времени, месту, срокам и способам предоставления услуг и т.д. Сложность конструкции обслуживания обусловливается неопределенной множественностью и разнообразием субъектов потребления и стремлением производителей услуг удовлетворить по условиям, ассортименту и качеству еще большее множество за​явленных в сфере их деятельности потребностей.

Субъекты сервисной деятельности, взаимодействуя и дополняя друг друга, создают также сервисные продукты. Сервисный про​дукт - явление более сложное и емкое, нежели конкретная услуга. Данный продукт складывается из действия таких важных компо​нентов, как:

1) труд всех субъектов сервисной деятельности, причастных к генерации данной разновидности услуг (работников конк​ретного сервисного предприятия и смежных предприятий);

2) функционирование вспомогательных механизмов, техничес​кого оборудования, задействованных в создании продукта;

3) используемые в услуге материальные вещества, предметы, товары.

В целом сервисный продукт отображает комплексную приро​ду сервисной деятельности, а также взаимодополнительный харак​тер разных ее направлений и видов.

Важной теоретической и практической проблемой анализа сер​висной деятельности является вопрос о структурировании сферы услуг, а также о классификации услуг и сервисной деятельности.

Разработка критериев классификации направлена на опреде​ление и отбор важнейших типологических признаков услуг и сер​висной деятельности, которые могут помочь в деле их разбиения на составные единицы (направления, разновидности, группы).

Разнообразие характеристик сферы сервиса, смещение функциональных акцентов в ту или иную отрасль обслуживания в конечном итоге привели к появлению различных классификаций услуг как у нас в стране, так и за рубежом.

Сфера услуг достаточно многообразна. Классификация услуг способст-вует пониманию изучаемого явления, позволяет выделить отличительные черты каждого вида услуг, определить специфику методов управления.

В общепринятом смысле классификация - это распределение предметов, явлений и понятий по классам, отделам, разрядам в за​висимости от их общих признаков. Выявление признаков класси​фикации основывается на качествен-ных, стоимостных характе​ристиках генеральной совокупности объектов.

К сфере услуг (отраслевой подход) принято относить:

- торговлю (оптовую и розничную);

- услуги по обеспечению питания и проживания (гостини​цы, рестораны и т. д.);

- транспорт;

- связь и информационное обслуживание;

- услуги по снабжению, заготовкам и хранению материаль​но-технических ресурсов;

- кредит, финансы и страхование, сделки с недвижимостью и другие услуги по обеспечению функционирования рынка;

- образование, культуру и искусство;

- науку и научное обслуживание;

- здравоохранение, включая физическую культуру и спорт;

- услуги по обслуживанию домашнего хозяйства (услуги по поддержанию и ремонту жилищного хозяйства, производ​ственно-бытовые и коммунальные услуги);

- услуги личного характера (непроизводственные, бытовые ус​луги, парикмахерские, услуги фотоателье, чистка обуви и т. д.);

- услуги государственного управления.

Такая отраслевая классификация  сферы услуг действует во многих странах, в том числе и в России.

Ф. Котлер, как основоположник теории  маркетинга, предложил классифицировать услуги по следующим признакам.

Во-первых, являются ли источником услуги люди или машины? Среди услуг, источником которых является человек, есть такие, что требуют либо наличия профессионалов   (ресторанное дело, консультирование по проблемам управления), либо квалифицированных специалистов (официанты), либо неквалифицированной рабочей силы (дворницкие рабо​ты, уход за газонами). Среди услуг, источником которых служит машина, есть такие, что требуют либо наличие автоматов (торговые автоматы), либо устройств, управляемых операторами сравнительно низкой квалификации (такси), либо оборудования, работа​вшего под управлением высококвалифицированных специалистов (самолеты, компьютеры).

Во-вторых, обязательно ли присутствие клиента в момент оказания ему услуг? Если присутствие клиента обязательно, поставщик услуг должен учитывать запросы этого клиента. Так, владельцы ресторанов красиво отделывают свои заведения, в них звучит негромкая музыка.

В-третьих, каковы мотивы приобретения услуги клиентом? Предназначена ли услуга для удовлетворения личных нужд (услуг личного характера) или деловых нужд (деловые услуги)? Как правило, поставщики услуг разрабатывают разные программы маркетинга для рынков услуг личного потребления и рынков деловых услуг.

В-четвертых, каковы мотивы поставщика услуг (коммерция или некоммерческая деятельность) и в какой форме предоставляют​ся услуги (обслуживание отдельных лиц или услуги общественного характера)? Сочетание этих двух характеристик дает в результат совершенно разные по своему типу системы обслуживания.

Возможна классификация услуг также по другим признакам:

а) по величине капитальных затрат;

б) по степени квалификации исполнителей;

в) по сложности технологических процессов;

г) по социальному статусу клиентуры (физических и юри​дических лиц).

Широко используется деление услуг на материальные и нема​териальные. В этой классификации под материальными услугами понимают услуги, для выполнения которых необходимы матери​альные ресурсы: сырье, основные и вспомогательные материалы, полуфабрикаты, комплектующие изделия (запчасти).

К нематериальным услугам относят услуги, для выполнения которых, на первый взгляд, не требуется мате​риальных ресурсов. Но это только на первый взгляд, ибо любая полезная деятельность для своего осуществления требует матери​альных ресурсов.

Например, реализация или покупка товаров есть, по существу, информационные услуги (получение информации о покупателях или продавцах, ведение с ними переговоров, помощь в заключе​нии сделки и т. д.). Для осуществления этих услуг необходимы ма​териальные ресурсы в виде офиса, средств связи, обработки инфор​мации и так называемые расходные материалы.

Классификация статистически учитываемых услуг в развитых странах мирового сообщества имеет следующий вид:

· деловые услуги;

· услуги связи;

· строительные и инжиниринговые услуги;

· дистрибьюторские услуги;

· общеобразовательные услуги;

· финансовые услуги, включая страхование;

· услуги по защите окружающей среды;

· услуги по охране здоровья и социальные услуги;

· туризм и путешествия;         
· услуги в области организации досуга;

· транспортные услуги;

· прочие услуги.

6.5.1.  Качество услуги в сервисной  деятельности. Существуют различ-ные подходы к толкованию понятия «ка​чество услуги». Наиболее употребля-емым является определение, данное в Международном стандарте ИСО 8402-94 «Управление ка​чеством и обеспечение качества. Словарь».

Качество услуги - это совокупность характеристик услуги, ко​торые придают ей способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности потребителя.

Полезными свойствами услуги выступают ее объективные характерис-тики, которые проявляются при ее потреблении, отвеча​ют запросам и нуждам потребителей, а также государственно-нор​мативным правовым критериям.

В международном стандарте ИСО 8402-94 также принят тер​мин «качество обслуживания», которое рассматривается как сово​купность характе-ристик процесса и условий обслуживания, обес​печивающих удовлетворение установленных или предполагаемых потребностей потребителя.

Свойства услуги, а также конкретные показатели качества сер​виса широко используются представителями государственных кон​трольных органов, корпоративной средой, а также потребителями. Различают производственные, функциональные и потребительские свойства услуги.                                  
К производственным свойствам относятся те, которые созда​ются в процессе производства и имеют ярко выраженные физико-технические свойства. Вместе с тем производственные свойства доставляют собой лишь потенциальное качество. 

Любой товар или сервисный продукт необходимо протестировать на функциональную пригодность, которая обычно проверяется в период испытаний, в начале выхода новой услуги на рынок, при первой оценке клиентом предлагаемой услуги. 

Но и функциональные свойства не позволяют сделать окончательный вывод о качественных характеристиках услуг и сервисных продуктах – необхо-димо учитывать их потребительские свойства. Потребительскими  свойствами выступает совокупность показателей, которые  являются для потребителя наиболее значимыми. Именно они отображают реальное качество услуги.

К важнейшим характеристикам услуги, обеспечивающим ее способность удовлетворять определенные потребности, относятся:

· надежность;

· предупредительность;                      

· доверительность;                         

· доступность;                            

· коммуникативность;

· внимательное отношение.

Надежность определяется как способность персоналу в точности предос-тавить обещанную услугу.  С обеспечения  надежности должна начинаться раз-работка программы качественного сервиса. Основанием для надежности является компетентность персонала обслуживания. Сгладить некомпетентность персонала не помогут ни большие затраты на реконструкцию и обновление гостиничного здания, ресторана, ни дружелюбное и приветливое обслуживание клиента.

Предупредительность - решимость помочь клиенту и без задержки оказать услугу. Во время обслуживания очень часто возникают нештатные ситуации или же у клиентов появляются особые желания. В подобных случаях оценивается способность предприятия найти неординарное и эффективное решение. Особенность  деятельности предприятий сферы услуг такова, что  здесь всегда возникали и будут возникать нештатные ситуации. Поэтому необходимо заранее спланировать варианты устранения подобных проблем и выработать собственные принципы работы. 

В таких случаях необходима качественная работа персонала, который должен незамедлительно реагировать на возникающие проблемы в соответ-ствии с принципами каждого конкретного предприя​тия в работе с требовательными и скандальными клиентами (со​гласно правилу Парето, можно предположить, что 20% клиентов создают 80% проблем). 

Исследования, проведенные Международ​ной ассоциацией обслуживания клиентов, показали, что завоева​ние нового клиента стоит в пять раз дороже, чем сохранение старо​го. Другое же исследование, проведенное Институтом программ исследований по техническому содействию, свидетельствует, что 91% недовольных клиентов больше никогда не обратится на это предприятие и каждый из них поделится рассказом о своих про​блемах минимум с девятью другими клиентами. Однако от 54 до 70% клиентов снова воспользуются услугами «предприятия-обид​чика», если их жалобы были удовлетворены. Если же клиенты ви​дят, что возникающие проблемы решаются очень быстро, то эта цифра возрастает до 95%.
Доверительность - умение персонала вызывать доверие. Для создания доверительности очень важно акцентировать внимание на внешних признаках, которым потребители доверяют в большей сте​пени. Хорошо организованный интерьер гостиничного холла, номе​ров, ресторана, чистота помещений и опрятный вид улыбающихся служащих — все это внешние критерии качества обслуживания, по которым клиенты сделают заключение о том, что на каком-то конк​ретном предприятии все в порядке и ему следует довериться.

Доступность - легкость установления связей с персоналом обслужи-вания. К примеру, если гость вызвал в номер официанта, то тот должен при-быть в течение нескольких минут, а не часов.

Коммуникативность - способность обеспечить такое обслу​живание, которое исключит недопонимание между персоналом и клиентами за счет того, что необходимая информация будет пред​оставляться клиентам вовремя и без дополнительного запроса с их сторон.

Внимательное отношение - индивидуальное обслуживание и внимание, которое предприятие проявляет по отношению к кли​енту. Особая ценность этой характеристики качества услуги объяс​няется тем, что каждый клиент имеет особые потребности, отлича​ющиеся от потребностей других людей. Чтобы обеспечить верность клиента предприятию, при предоставлении услуги следует показать, что конкретный клиент является для предприятия особенным, что его индивидуальные потребности будут учтены.

При рассмотрении качества услуг часто употребляются нестандарти-зированные определения: «соответствует - не соответ​ствует требованиям», «выше уровня - ниже», «хорошо - плохо»,  «удовлетворяет потребности - не удовлетворяет» и т. д. Например,  «Качество обслуживания в отечественных гостиницах, ресторанах не соответ​ствует требованиям международных стандартов», «Уровень обслу​живания в гостинице «Полет» ниже уровня обслуживания в трехзвез​дочной гостинице», «Качество услуг, предоставляемых в гостиницах небольших районных городов, можно оценить на «неудовлетворительно».

Широкое распространение нестандартизированных терминов в отношении качества услуг вполне оправдано, так как позволяет показать всю многогранность качественных характеристик в деятельности предприятий гостеприимства.

6.5.2. Качество услуги с точки зрения потребителя. Для предприятий гостеприимства решающее значение имеет то, что и как потенциальный потребитель принимает за качество на рынке услуг, то есть при рассмотрении понятия «качество» в центре внимания находится личность потребителя. Понятие «качество» с позиции потребителя рассматривают многие авторы. Некоторые из них подходят к этому понятию следующим образом: «Качество - это удовлетворение ожиданий потребителя за цену, которую он себе может позволить, когда у него возникла потребность. Высокое качество - превышение ожиданий потребителя за более низкую цену, чем он предполагает».  При оценке качества услуги потребитель сравнивает то, что ему предоставили, с тем, что он желал получить. Ожидаемая услуга пред​оставляет собой ожидаемое качество и может соотноситься с желаниями и индивидуальными нормами потребителей, с объективными представлениями об ожидаемом или другом стандарте сравнения. Оценка услуги зависит от опыта обращения к производителям подобных услуг, от знания услуги, рыночной коммуникации (све​дений из рекламы, СМИ, каталогов, проспектов), личных желаний потребителя и имиджа производителя. Отборочное восприятие означает, что одна и та же услуга вос​принимается всеми ее потребителями по-разному, вследствие ин​дивидуальности их характера, интересов, личных качеств, знаний, а также ситуации, в которой происходит потребление услуги.

Восприятие качества может во время потребления приспосабливаться к сформировавшимся ожиданиям. Если воспринимаемое качество незначительно отклоняется от ожиданий, то потребитель подгоняет восприятие под свои ожидания. Но если воспринимаемая услуга полностью не соответствует ожиданиям, то возникает эффект контраста: более высокие ожидания усиливают негативное восприятие. Крайний случай неудовлетворения, как правило, отмечается, если человек уже создал для себя определенный образ и выбирает из того, что ему предложили, только ту информацию, которая входит в рамки этого образа.

Постоянное исправление воспринимаемого происходит, когда потреби-тель пытается использовать чужой опыт - друзей, коллег по работе, соседей, которым знакома услуга или ее отдельные элементы. В результате укрепляются положительные впечатления, негативные вытесняются, либо наоборот.

Описанная модель восприятия потребителем качества услуги позволяет рассмотреть это понятие как единство трех составных частей:

- базового качества;

- требуемого качества;

- желаемого качества.

Базовое (основное) качество - это совокупность тех свойств услуги, наличие которых потребитель считает обязательным, само собой разумею-щимся. Надеясь обнаружить эти качества, потребитель не считает необхо-димым говорить о них производителю.

Обеспечение базовых качеств услуги может требовать постоянных усилий и затрат ресурсов предприятия. Вместе с тем производитель должен всегда иметь в виду, что базовые показатели качества не определяют ценности услуги в глазах потребителя.

С другой стороны, их отсутствие может повлечь за собой негативную реакцию потребителя (клиента). Производитель сильно рискует своим имиджем и последующим бизнесом, если он не уделяет надлежащего внимания базовому качеству услуги. 

Требуемое (ожидаемое) качество - это совокупность технических и функциональных характеристик услуги. Они (характеристики) показывают, насколько услуга соответствует тому, что было запланированно произво-дителем. Именно требуемые свойства услуги обычно рекламируются и гарантируются производителем. 

Желаемое качество представляет для потребителя неожиданные ценности предлагаемой ему услуги, о наличии которых он мог только мечтать, не предполагая возможности их реализации. Особенность желаемых показателей качества состоит в том, что потребитель не должен придумывать их сам. Он, как правило, не требует их,  но высоко оценивает их наличие в предлагаемой ему услуге.

Примерами гостиничных услуг с желаемым качеством являются спутниковое и кабельное телевидение в номерах; бесплатная бутылка шампанского к ужину и т. п.

Реализация желаемых показателей качества часто является результатом хорошо продуманной комбинации различных технологий и глубокого знания производителем того, что хочет потребитель и как он будет этим пользоваться. Учет производителем желаемого качества во вновь создаваемой услуге может стимулировать формирование новых потребностей общества. 

С точки зрения удовлетворения потребностей клиентов  особый интерес представляет предложенная американскими ученым Кедоттом и Тердженом типология элементов обслуживания. В результате изучения потребностей, оказывающих влияние на принятие решения клиентов о приобретении услуг, этими учеными были выделены четыре группы элементов обслуживания:

- критические;

- нейтральные;

- приносящие удовлетворение;

- разочаровывающие.

Критические элементы являются сущностью индустрии гостеприимства. Это главные факторы, оказывающие непосредственное воздействие на поведение потребителя. Они должны присутствовать, в первую очередь, поскольку основаны на минимуме стандартов, приемлемых для потребителей. Если предприятия хотят выжить в конкурентной борьбе, они должны сделать все, чтобы предложить именно эти элементы обслуживания. Примеры их  просты: чистота гостиничных номеров, общественных помещений, безопасность, здоровая пища и т. д. Критическими эти элементы называются потому, что они вызывают либо положительную, либо отрицательную реакцию в зависимости от того, достигнуты эти минимальные стандарты или нет. Критические же они еще и потому,  что игнорирование этих элементов может быть прощено предприятиям индустрии гостеприимства лишь в критических ситуациях.

Нейтральные элементы, наоборот, не оказывают прямого воздействия на деятельность предприятия. К этим элементам можно отнести цвет форменной одежды обслуживающего персонала, палитру красок, в которых выполнен интерьер здания, расположение автомобильной стоянки и т. д. Так как эти элементы имеют довольно слабое влияние на степень удовлетворения потребителей, на них  не стоит тратить значительные управленческие усилия.

Приносящие удовлетворение элементы могут вызвать благодарную реакцию, если ожидания предвосхищены, но никакая реакция не последует, если ожидания удовлетворены или, наоборот, не удовлетворены. Примерами могут служить обслуживание в гостиницах,  в ресторанах в ночное время; бесплатные напитки, предоставляемые гостям во  время банкетов от имени директора; цветы, преподносимые администрацией дамам в ресторанах и т. д. Очевидно, что подобные элементы позволяют предприятию быть заметным на общем фоне аналогичных предприятий. Такие элементы не доставляют неприятностей, если клиенты их не получают, и, наоборот, приносят удовлетворение, если клиенты вдруг обнаруживают их.

Разочаровывающими элементы становятся тогда, когда они не выпол-нены правильно и соответственно вызывают отрицательную реакцию. Однако никакой реакции может не последовать, если все делается правильно. К таким элементам относятся неудачно выб​ранная или организованная стоянка для ма-шин, заставляющая го​стей далеко идти; отказ от оплаты по наиболее распрост-раненным кредитным карточкам; недружелюбие персонала; грязные пепель​ницы и т. д.

Действенность организационного механизма управления каче​ством прежде всего зависит от того, в какой степени он ориентиро​ван на потреби-телей услуги. В этой связи очень важ​но наладить эффективную связь руководства гостиничного пред​приятия с клиентами. Для этой цели в гостиницах широко используются опросные листы, которые, как правило, расклады​ваются в каждом номере. Наличие в гостиничных номерах опрос​ных листов не означает, что клиенты должны в обязательном по​рядке их заполнить. Однако это дает им возможность в течение всего срока пребывания в любое время суток выразить свое отношение к качеству предлагаемых услуг. Не покидая номера, клиенты могут пожаловаться или, наоборот, выразить свое восхищение. Сам факт наличия опросных листов дает клиентам понять, что на гостинич​ном предприятии ими дорожат, с ними консультируются, что в итоге отражается на принятии решения остановиться здесь еще раз, воз​можно несколько раз.

Для руководства гостиничного предприятия опросные листы выступают, прежде всего, как источник объективной информации о качестве услуг с точки зрения клиентов. Они должны самым серь​езным образом обрабатываться и анализироваться.

С другой стороны, опросные листы выполняют функцию постоянного контроля. Вопросы, содержащиеся в опросных листах, во многом созвучны положениям стандарта обслуживания, соблюдаемого на том или ином предприятии.  Это обстоятельство позволяет руководству контролировать со​блюдение персоналом предприятия установленного стандарта обслу​живания.

Относительное качество. К понятию «качество услуги», которое позволяет всесторонне оценить деятельность предприятий сервиса, примыкает понятие «относительное качество», являющееся отправным в разработке общей стратегии качества, ориентированного на потребителя. Это позволяет предприятию провести прямое сравнение своего пакета услуг с предложениями конкурентов, включая возможность сравнения с услугами самых сильных конкурентов.

Выявление относительного качества укрепляет надежность предприятия, помогает завоевать и удержать позиции на рынке. Методика выявления относительного качества включает два этапа.

На первом этапе следует выделить важнейшие с точки зрения потребителя критерии, которые приводят к принятию решения о  приобретении услуг, при этом цены не должны приниматься в расчет. Важность выделенных критериев необходимо согласовать с мнением персонала, который непосредственно контактирует с потребителем и имеет большой опыт общения.

Второй этап - оценка критериев по 5-10-балльной шкале и последующее сравнение с такой же оценкой идентичных критериев на важнейших предприятиях-конкурентах. Чем больше будет предприятий, тем точнее будут критерии относительного качества.

В сфере услуг анализ потребителем соотношения «качество - цена - результативность» происходит постоянно. Это дает основание говорить о необходимости использования в управлении качеством услуг такого понятия, как «качество-цена».

Понятие «качество услуги» также можно рассматривать как комплекс, состоящий из следующих частей:

- качества потенциала (технического качества);

- качества процесса (функционального качества);

- качества культуры (социального качества).

Качество потенциала, или техническое качество, состоит из критериев, относящихся к производственному состоянию предприятия. В отношении гостиничных услуг это качество гостиничных номеров, блюд в ресторане, предлагаемых в аренду автомобилей, коммуникационной техники и т. д. Потребитель имеет возможность частично оценить техническое качество гостиничной услуги до ее приобретения.

Функциональное качество - это качество процесса предоставления услуг, когда происходит непосредственное взаимодействие с персоналом. 

Социальное качество - это качество культуры, которое формируется поведением и позицией сотрудников по отношению к гостям. Важнейшими критериями социального качества являются дружелюбие, отзывчивость и любезность персонала. 

Качество исполнения услуг – степень соответствия потребительских свойств услуги конкретной общественной потребности, отвечающей как требованиям действующей нормативно-технической документации, так и пожеланиям конкретного потребителя услуги, согласованным при приеме заказа, оптимальных социально-экономических результатах ее исполнения.
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Приложение 1 

УСЛУГИ НАСЕЛЕНИЮ. ТЕРМИНЫ И ОПРЕДЕЛЕНИЯ. 

ГОСТ Р 50646-94. Дата введения 01.07.1994г.

Предисловие

1. Разработан Техническим комитетом по стандартизации ТК 342 «Услуги населению».

2. Внесен Управлением стандартизации и сертификации в сфере услуг Госстандарта России.

3. Утвержден и введен в действие Постановлением Госстан​дарта России № 34 от 21.02.1994 г.

4. Введен впервые.

Введение

Установленные в стандарте термины расположены в система​тизированном порядке, отражающем систему понятий данной области знания.

Для каждого понятия установлен один стандартизованный термин.                                

Заключенная в круглые скобки часть термина может быть опущена при использовании термина в документах по стандар​тизации.

Приведенные определения можно, при необходимости, из​менить, вводя в них производные признаки, раскрывая значе​ния используемых в них терминов, указывая объекты, входя​щие в объем определяемого понятия. Изменения не должны нарушать объем и содержание понятий, определенных в дан​ном стандарте.

Раздел I. Область применения

Настоящий стандарт устанавливает термины и определения понятий в области стандартизации, сертификации и управле​ния качеством в сфере услуг, оказываемых населению.

Термины, установленные настоящим стандартом, обязатель​ны для применения во всех видах документации и литерату​ры (по данной научно-технической отрасли), входящих и сфе​ру работ по стандартизации и/или использующих результа​ты этих работ.

Раздел II. Общие понятия

Услуга - результат непосредственного взаимодействия испол​нителя и потребителя, а также собственной деятельности испол​нителя по удовлет-ворению потребности потребителя.

Примечание. По функциональному назначению услуги, ока​зываемые населению, подразделяются на материальные и социально-культурные.

Материальная услуга - услуга по удовлетворению матери​ально-бытовых потребностей потребителя услуг.

Примечание. Материальная услуга обеспечивает восстанов​ление (изменение, сохранение) потребительских свойств из​делий или изготовление новых изделий по заказам граждан, а также перемещение грузов и людей, создание условий для потребления. В частности, к материальным услугам могут быть отнесены бытовые услуги, связанные с ремонтом и из​готовлением изделий, жилищно-коммунальные услуги, ус​луги общественного питания, услуги транспорта и т. д.

Социально-культурная услуга - услуга по удовлетворению духовных, интеллектуальных потребностей и поддержанию нор​мальной жизнедеятель-ности потребителя.

Примечание. Социально-культурная услуга обеспечивает поддержание и восстановление здоровья, духовное и физи​ческое развитие личности, повышение профессионального мастерства. К социально-культурным услугам могут быть отнесены медицинские услуги, услуги культуры, туризма, об​разования и т. д.

Сфера обслуживания населения - совокупность предприятий,  органи-заций и физических лиц, оказывающих услуги населению. 

Обслуживание - деятельность исполнителя при непосредственном кон-такте с потребителем услуги. 

Исполнитель - предприятие, организация или предприниматель, оказывающие услугу потребителю. 

Потребитель - гражданин, получающий, заказывающий либо имеющий намерение получить или заказать услуги для личных нужд.

Предоставление услуги - деятельность исполнителя услуги, необходимая для обеспечения выполнения услуги.

Примечание. Предоставление услуги можно подразделить на отдельные этапы (обеспечение необходимыми ресурсами, технологический процесс исполнения, контроль, испытание, приемка, оценка, процесс обслуживания).

Технологический процесс исполнения услуги - основная часть процесса предоставления услуги, связанная с изменением состояния объекта услуги.

Заказ на услугу - договор между потребителем и исполнителем услуги, определяющий юридические, экономические и технические отношения сторон.

Время обслуживания - период времени, в течение которого потребитель взаимодействуете с исполнителем услуги.

Время исполнения услуги - установленный норматив време​ни на исполнение услуги.

Правила обслуживания - документ, содержащий требования и нормы, регламентирующие порядок и условия обслуживания.

Условия обслуживания - совокупность факторов, воздей​ствующих на потребителя услуги в процессе обслуживания.

Раздел III. Понятия в области стандартизации работ

Объект стандартизации - услуга, производственный про​цесс оказания услуги, результат услуги, подлежащие стандар​тизации.

Группа однородных услуг — совокупность услуг, характеризу​ющихся общим целевым и/или функциональным назначением.

Стандарт на услугу - стандарт, устанавливающий требова​ния, которым должна удовлетворять услуга, с тем чтобы обеспечить соответствие ее назначению.

Примечание. Стандарт на услугу может быть разработан в таких областях как химическая чистка, стирка белья, гости​ничное хозяйство, связь, страхование, банковское дело, тор​говля, услуги транспорта, автосервиса и др.

Технический документ на услугу - документ, устанавлива​ющий технические, технологические, конструктивные и дру​гие характеристики услуги.

К техническим документам относят технические условия, техно​логические регламенты (карты), технические описания, инструк​ции, альбомы направляющей коллекции мод, чертежи, эскизы.

Технологический регламент на услугу - документ, содержащий требования к технологическому процессу исполнения услуги.

Техническое описание на услугу - документ, разрабаты​ваемый на услугу по изготовлению изделия по индивиду​альным заказам в соответствии с утвержденным образцом-моделью.

Раздел IV. Понятия в области стандартизации услуг

Система сертификации услуг - система, располагающая соб​ственными правилами процедуры и управления для проведе​ния сертификации соответ-ствия услуг.

Система сертификации группы однородных услуг - систе​ма сертификации, относящаяся к услугам, для которых приме​няются одни и те же конкретные стандарты и правила, и та же самая процедура.

Орган по сертификации услуг - орган, проводящий серти​фикацию услуг.

Аккредитация органа по сертификации услуг - процедура, посредством которой уполномоченный орган официально при​знает правомочность органа по сертификации услуг выполнять конкретные работы.

Сертификация услуг - деятельность по подтверждению со​ответствия услуг установленным в стандартах требованиям.

Объект сертификации в сфере услуг - услуга, результат ус​луги, процесс предоставления услуги, подлежащие сертифика​ции.

Сертифицируемая услуга - услуга, предусмотренная к сер​тификации.

Сертифицированная услуга - услуга, прошедшая сертификацию.                     

Знак соответствия - зарегистрированный в установленном порядке знак, которым по правилам, установленным в данной системе сертификации, подтверждает соответствие маркирован​ной им услуги установленным в стандартах требованиям.

Раздел V. Понятия в области управления качеством

Качество услуги - совокупность характеристик услуги, оп​ределяющих ее способность удовлетворять установленные или предполагаемые потребности потребителя.

Качество обслуживания - совокупность характеристик про​цесса и условий обслуживания, обеспечивающих удовлетворение установленных или предполагаемых потребностей потребителя.

Свойство услуги (обслуживания) - объективная особенность услуги (обслуживания), которая проявляется при ее оказании и потреблении (его осуществлении).

Показатель качества услуги (обслуживания) - количествен​ная характеристика одного или нескольких свойств услуги (об​служивания), составляющих ее (его) качество.

Уровень качества услуги (обслуживания) - относительная характеристика качества услуги (обслуживания), основанная на сравнении фактических значений показателей ее (его) качества с нормативными значениями этих показателей.

Контроль качества услуги (обслуживания) - совокупность операций, включающая проведение измерений, испытаний, оцен​ки одной или нескольких характеристик услуги (обслуживания) и сравнения полученных результатов с установленным и требо​ваниями.

Система качества услуг - совокупность организационной структуры, ответственности, процедур, процессов и ресурсов, обеспечивающая осуществ-ление общего руководства качеством услуг.

Приложение 2

МОДЕЛЬ ОБЕСПЕЧЕНИЯ КАЧЕСТВА УСЛУГ

ГОСТ Р 50691-94. Дата введения 01.01.1995 г.

Предисловие

1. Разработан и внесен Техническим комитетом ТК 342 «Ус​луги населению».

2. Принят и введен в  действие   Постановлением  Госстандарта  России № 181 от 29.06.94 г.

3. Настоящий стандарт представляет собой аутентичный текст ИСО 9002-87 «Системы качества. Модель обеспечения качества при производстве и монтаже».

4. Введен впервые.

Глава 1. Область применения

Настоящий стандарт устанавливает основные требования к си​стемам обеспечения качества услуг в соответствии с междуна​родными стандартами ИСО 9004.2, 9002 и направлен на обеспе​чение достижения необходимого качества предоставляемых по​требителю услуг.

Стандарт предназначен для сертификации систем качества услуг, а также оценки систем качества на предприятиях, ока​зывающих услуги населению.

Глава 2. Определения

В настоящем стандарте применяют следующие термины:

Услуга - результат непосредственного взаимодействия испол​нителя и потребителя, а также собственной деятельности испол​нителя по удовлетво-рению потребности потребителя.

Примечание. По функциональному назначению услуги, ока​зываемые населению, подразделяют на две группы:

- материальные услуги, обеспечивающие восстановление (изменение, сохранение) потребительских свойств изделий или изготовление новых изделий по заказу граждан, а также пере​возку грузов и людей. В частности, к материальным услугам могут быть отнесены бытовые услуги, связанные с ремонтом и изготовлением изделий, жилищно-коммунальные услуги, ус​луги общественного питания, услуги транспорта и т. д.;   

- социально-культурные услуги, обеспечивающие поддер​жание и восстановление здоровья, духовное и физическое развитие личности, повышение профессионального мастерства. В частности, к социально-культурным услугам могут быть отнесены медицинские услуги, услуги культуры, туризма, об​разования и т. д.

Качество услуги - совокупность характеристик услуги, оп​ределяющих ее способность удовлетворять установленные или предполагаемые потребности потребителя.

Система качества - совокупность организационной струк​туры, ответственности, процедур, процессов и ресурсов, обеспе​чивающая осуществление общего руководства качеством.

Обслуживание - деятельность исполнителя при непосред​ственном контакте с потребителем услуги.

Потребитель - гражданин, получающий, заказывающий, либо имеющий намерение получить или заказать услуги для личных нужд.

Сервисная организация (исполнитель услуги) - предприя​тие, организация, учреждение или гражданин-предпринима​тель, оказывающие услуги.

Глава 3. Требования к системе качества услуг

3.1. Ответственность руководства

3.1.1. Политика в области качества. Руководство сервисной организации должно определить и документально оформить политику в области качества, представляющую задачи, основ​ные направления и цели сервисной организации в области ка​чества. Руководство сервисной организации, которое несет от​ветственность за политику в области качества, должно обеспе​чить ее разъяснение и доведение до всех структурных подраз​делений и работников предприятия.

Ответственность за политику в области качества несет руково​дитель.

Примечание. Политика сервисной организации в области ка​чества услуг должна быть направлена на реализацию следую​щих основных задач: удовлетворение потребителя с точки зре​ния профессиональных стандартов и этики, непрерывное по​вышение качества услуги, учет требований общества и защиты окружающей среды, эффективность предоставления услуги.

3.1.2. Организация работы по качеству.

3.1.2.1. Полномочия и ответственность. В системе качества дол​жны быть четко определены полномочия, ответственность и взаи​модействие всего персонала сервисной организации, осуществ​ляющего руководство, исполнение услуг и контроль деятельности, влияющей на качество услуг. Это, в частности, относится к обслуживающему персоналу, деятельность которого связана:

а) с выявлением и регистрацией претензий, жалоб, реклама​ций со стороны потребителей услуг;

б) с проведением мероприятий, направленных на их устране​ние и предупреждение;

в) с проверкой выполнения решений. Для достижения целей в области качества руководитель дол​жен создать структуру системы для эффективного управления.

3.1.2.2. Средства контроля (проверки) и персонал. Сервисная организация должна определять требования к внутренней про​верке качества исполнения услуг, обеспечить необходимыми средствами контроля (проверки) и назначить специально обу​ченных сотрудников для ее проведения.

Проверка должна включать контроль, оценку и регулирова​ние процессов исполнения услуг при проектировании (модели​ровании), производстве и обслуживании потребителя. Провер​ки системы качества процессов исполнения услуг или резуль​тата услуги должен проводить персонал, не ответственный за выполнение работ.

3.1.2.3. Представитель руководства. Ответственность за над​лежащее выполнение требований, установленных настоящим стандартом, и соответст-вующие полномочия в организации ра​боты по качеству должны быть возложены на представителя руководства независимо от других возложенных на него обя​занностей.

3.1.3. Анализ функционирования системы качества со сторо​ны руководства. Систему качества, разработанную в соответствии с требованиями настоящего стандарта и МС ИСО 9004.2, долж​но периодически анализировать руководство сервисной органи​зации для того, чтобы можно было убедиться, что она удовлет​воряет установленным требованиям и эффективна. Результаты подобных анализов используют для подтверждения достижения требуемого качества и эффективности функционирования сис​темы (см. 3.14).

Примечание. Анализ, проводимый руководством, обычно включает оценку результатов внутренних проверок, проводи​мых непосредственно руко-водством или представителем руко​водства, ответственным за функциони-рование системы.

3.2. Документальное оформление системы качества 

3.2.1. Сервисная организация должна разработать и поддер​живать в рабочем состоянии документально оформленную сис​тему качества, обеспечи-вающую соответствие оказываемой ус​луги установленным требованиям. Это включает следующее:

а) подготовку документально оформленных процедур управле​ния качест-вом в соответствии с требованиями настоящего стан​дарта;

б) эффективное применение документированных процедур и инструкций системы качества.

Примечание. Соответствие системы качества установленным требова-ниям обеспечивается:

а) наличием планов и руководства по качеству;

б) определением и приобретением необходимого контрольно-измеритель-ного и технологического оборудования, техноло​гической оснастки, материаль-ных ресурсов и подбором ква​лифицированных кадров для обеспечения требуемого качества услуг;

в) определением приемлемых стандартов с точки зрения за​ложенных в них показателей и требований, включая требова​ния, содержащие субъективный элемент (социологическая оцен​ка удовлетворенности потребителя качеством услуги);

г) обеспечением соответствия процессов проектирования, пре​доставления услуги и контроля требованиям документации;

д) подготовкой отчетов по качеству (см. 3.15).

3.3. Взаимодействие с потребителем

Эффективное взаимодействие с потребителем включает инфор​мацию:

- о характеристике услуги, ее области деятельности, доступ​ности и затратах времени на ее предоставление;

- об ожидаемой стоимости услуги;

- о взаимосвязи между качеством услуги, условиями ее пре​доставления и стоимостью;

- о возможности влияния потребителей на качество услуги;

- об адекватных и легкодоступных средствах для эффективно​го общения;

- о возможности получения оценки качества услуги потреби​телем;

- об установлении взаимосвязи между предложенной услугой и реаль-ными потребностями потребителя.

3.4. Процедуры разработки, ведения и обеспечения докумен​тацией

Сервисная организация должна установить процедуры разра​ботки, утверждения, ведения и обеспечения всеми документа​ми и данными, относящимися к системе.

Документация должна быть рассмотрена и утверждена полно​мочным лицом до ее введения в действие.

Все составляющие, требования и положения системы качества, принятые сервисной организацией, должны быть систематически и упорядочено документированы в виде планов, методик, стан​дартов предприятий, инструк-ций и протоколов.

Сервисная организация должна установить и поддерживать в рабочем состоянии процедуры ведения всех необходимых доку​ментов и форм, банка данных, относящихся к требованиям на​стоящего стандарта. Такие требования должны обеспечивать:

а) предоставление документов на все производственные участ​ки, где выполняются работы, обеспечивающие эффективное фун​кционирование системы качества;

б) своевременное изъятие устаревшей документации;

в) включение изменений в документацию (ее актуализация). Следует разработать основной перечень процедур, определяю​щих порядок постоянного пересмотра документов. 

3.5. Материально-техническое обеспечение качества услуг

3.5.1. Сервисная организация должна обеспечить соответствие установ-ленным требованиям приобретаемой ею продукции (ма​териалов, комплек-тующих изделий, оборудования, инструмен​та) или услуг, необходимых для осуществления производствен​ной деятельности.

3.5.2. Сервисная организация должна выбирать поставщиков необхо-димой продукции на основе их способности удовлетворять установленным в системе требованиям, включая требования к качеству. Сервисная организация должна определять и вести регистрацию удовлетворяющих ее поставщиков.

3.5.3. Система качества должна предусматривать матери​ально-техни-ческое обеспечение сервисной организации (ис​полнителя услуги) всеми необходимыми ресурсами (матери​алами, комплектующими изделиями, оборудованием, инст​рументами и др.).

3.5.4. Сервисная организация должна устанавливать и под​держивать в рабочем состоянии процедуры проверки и хране​ния материалов и изделий, предоставляемых ей потребителем (заказчиком).

3.5.5. Договоры на поставку продукции или оказание услуг должны содержать точное описание заказанной продукции или получаемых услуг, включая:

а) наименование продукции или услуги, тип, вид, модель, класс, сорт или другую точную информацию;

б) нормативные и технические документы (технические усло​вия, техническое описание, чертежи, требования к технологи​ческому процессу, инструкции по контролю и другие соответ​ствующие исходные данные, включая требования к апробации).

3.5.6. Сервисная организация должна осуществлять входной контроль поступающих комплектующих изделий, материалов и полуфабрикатов, а также контроль качества услуг сторонних организаций.

3.5.7. Сервисная организация должна устанавливать и обес​печивать процедуры проверки и хранения материалов и изде​лий потребителя услуг. Все случаи потери материалов и изде​лий, нанесения ущерба или непригодности их к использованию должны быть зарегистрированы, а потребитель проинфор-миро​ван об этом.

3.6. Идентификация выполненных услуг и их результатов.  Сервисная организация, в случае необходимости, должна ус​танавливать и поддерживать в рабочем состоянии методы иден​тификации (например, маркировкой и этикетированием) изде​лий, материалов, комплектующих изделий, результатов выпол​ненной услуги, а также технической и технологической доку​ментации (квитанции, наряды, паспорта заказов и т. д.) на них, обеспечивающих прослеживаемость использования или место​нахождения данного объекта с целью выявления, например, воз​можных причин брака. Идентификация необходима на всех эта​пах предоставления услуги.

3.7. Управление процессами

3.7.1. Сервисная организация должна определить, спланиро​вать и обеспечить выполнение производственных процессов пре​доставления услуги в управляемых условиях. Управляемые ус​ловия должны включать следующее:

а) документированные рабочие инструкции, определяющие спо​собы производства (технологии) обслуживания, использование подходящего производственного оборудования и производствен​ной среды, соответствие стандартам и программам качества;

б) регулирование и управление процессами предоставления услуги;

в) утверждение процесса оказания услуги и выбор оборудова​ния, если в этом есть необходимость;

г) критерии работы, которые должны быть определены в виде стандартов или на основе представительных выборок.

3.7.2. Проверку качества услуги и процесса ее предоставле​ния следует проводить на соответствие обязательным требова​ниям нормативных доку-ментов, параметрам технического опи​сания и технологии исполнения услуги. В ходе контроля каче​ства следует подготавливать и использовать данные по этапам обслуживания, проверкам качества, жалобам и рекламациям по​требителя, результатам социологического опроса.

3.7.3. Необходимо определить контрольные точки основных этапов процесса предоставления услуги, которые подлежат про​верке и контролю, и методы контроля (проверки) в зависимости от вида услуги, организационной структуры предприятия, важ​ности характеристики и сложности контроля (проверки) на дан​ном этапе.

3.7.4. При установлении отклонений в процессе предоставле​ния услуги должны быть приняты меры, направленные на его корректировку.

Программа качества или документированные процедуры окончательного контроля и испытаний должны предусматри​вать, чтобы все виды контроля (проверки), включая специаль​ные, полностью проводились либо при приемке, либо в про​цессе производства, а результаты удовлетворяли предъявляе​мым требованиям.               

Сервисная организация должна проводить окончательный кон​троль (проверку) в соответствии с программой качества или до​кументированными процедурами с целью доказательства соот​ветствия услуги установленным требованиям.

3.7.5. Для специальных процессов при оказании услуг, ре​зультаты которых нельзя в полной степени проверить последую​щим контролем (например, морально-психологическое, физичес​кое состояние потребителя в результате взаимодействия испол​нителя и потребителя; отклонение характеристик услуги от тре​бований потребителя), результаты могут быть оценены косвен​ными методами.

При этом целесообразно предусматривать наиболее полный объем профилактических мероприятий и осуществлять конт​роль за их проведением.

3.8. Контроль и оценка качества услуги

3.8.1. Сервисная организация обязана:      

- проверять и идентифицировать услугу в соответствии с до​кументированными процедурами;  

- устанавливать соответствие услуги определенным требова​ниям с помощью методов регулирования технологических про​цессов и процессов управления;

- обеспечить самоконтроль персонала, предоставляющего ус​лугу, как составную часть процесса контроля;

- обеспечить приоритет потребителя в оценке качества услуг;

- ввести практику регулярной оценки степени удовлетворен​ности потре-бителя услуг путем проведения социологических опросов. 

Сравнение оценок потребителя и исполнителя услуги следует проводить постоянно, чтобы оценить совместимость двух мер качества и провести корректирующие действия, определить, насколько деятельность исполнителя услуг отвечает требовани​ям потребителя.                

Результаты контроля (оценки) должны регистрироваться. 

3.9. Анализ соответствия качества услуг требованиям потре​бителя

Исполнитель услуги должен разработать и поддерживать в ра​бочем состоянии процедуры, обеспечивающие получение инфор​мации от потребителя услуги.

Анализ информации, получаемой от потребителя, необходим для того, чтобы обеспечить:

а) правильное установление требований к услуге и условиям обслуживания и их отражение в документации;          

б) разрешение вопросов, связанных с расхождением требова​ний, заложенных в систему, от требований потребителя;

в) уверенность исполнителя услуги в своей способности вы​полнить требования потребителя.                 

Примечание. Источниками получения соответствующей ин​формации от потребителя являются: социологические обсле​дования, информация обществ потребителей, средств массо​вой информации, муниципальных органов управления.

3.10. Контроль системы измерений

Сервисная организация должна обеспечить на всех этапах пре​доставления услуги контроль и регулировку применяемых в тех​нологическом процессе контрольно-измерительных приборов независимо от Того, являются ли они его собственностью или взяты напрокат. Погрешности измерения должны быть извест​ны и совместимы с требованиями функциональной пригоднос​ти проводимых измерений.

3.11. Действия по выявлению услуги ненадлежащего качества

3.11.1. Сервисная организация должна определить процеду​ры по выявлению отклонений предоставляемой услуги от требо​ваний, установленных в документах системы, обязательных тре​бований нормативных документов и условий-договора с потре​бителем (квитанции, путевки, абонементы).

3.11.2. Должен быть определен орган (лицо), несущий ответ​ственность за проведение анализа и необходимых действий с услугой ненадлежащего качества и процедуры по устранению выявленных недостатков (повторное выполнение, переделка, уцен​ка и т. д.).

3.11.3. Исправленные результаты услуг, повторно оказанные услуги должны быть проверены в соответствии с документиро​ванными и регламентированными процедурами и зарегистри​рованы.           

3.12. Корректирующие воздействия

3.12.1. Корректирующие воздействия следует проводить при обнару-жении ненадлежащего качества предоставляемой услуги, применении несоответствующего оборудования и докумен​тации, нарушении технологи-ческого процесса, условий и сро​ков предоставления услуги и т. д.

3.12.2. Порядок проведения корректирующего воздействия:

- регистрация отклонения;

- анализ причин, несоответствий, вплоть до первопричины, для опреде-ления необходимого корректирующего воздействия;

· проведение профилактических действий для решения про​блемы;

· корректирующее воздействие;

· контроль за мерами корректирующего воздействия;

· оценка эффективности последствий. 

3.13. Погрузочно-разгрузочные работы, хранение, транспор​тирование, упаковка и доставка

3.13.1. Сервисная организация должна устанавливать, доку​ментально оформлять и поддерживать в рабочем состоянии ме​тоды и средства для погрузочно-разгрузочных работ, предуп​реждающие возможность нанесения материального ущерба иму​ществу потребителя.

3.13.2. Сервисная организация должна предоставлять надеж​ные помещения для хранения сырья, материалов, комплектую​щих, отремонтирован-ных, вычищенных и др. изделий, исклю​чающие нанесение ущерба или потерю до их использования, выдачи потребителю.

3.13.3. Сервисная организация должна обеспечивать сохраняемость качества выполненной услуги (результатов услуги), вклю​чая реализацию (доставку) потребителю.

3.14. Регистрация данных о качестве

Сервисная организация должна устанавливать и поддерживать в рабочем состоянии процедуры сбора, заполнения, хранения, ведения и изъятия зарегист-рированных данных о качестве (рек​ламаций, жалоб, результатов технического контроля) услуги, данных о проверке знаний производственного персонала.

Регистрацию данных о качестве следует проводить для под​тверждения достижения требуемого качества услуг и эффек​тивности действия системы качества.

Все зарегистрированные данные о качестве должны быть лег​ко читаемы и относиться только к определенной услуге. Сроки хранения зарегистрирован-ных данных должны быть представ​лены в письменном виде.

3.15. Внутренняя проверка качества 

Сервисная организация должна осуществлять внутренние про​верки качества с целью проверки соответствия деятельности в области качества запланированным мероприятиям и определе​ния эффективности функциони-рования системы качества. Проверку следует планировать на основе состояния и важнос​ти различных видов деятельности.
Проверки и последующие мероприятия следует проводить в соответствии с документально оформленными процедурами. Результаты проверок следует оформлять документально и дово​дить до сведения персонала, ответственного за проверенный уча​сток работы. Руководство, ответственное за этот участок, должно осуществ​лять своевременные корректирующие мероприятия и устранять недостатки, выявленные в процессе проверки (см. 3.12).

3.16. Подготовка кадров

Сервисная организация должна разрабатывать и поддержи​вать в рабочем состоянии процедуры определения потребностей и проведения обучения всего персонала, ответственного за рабо​ты, влияющие на качество.

Персонал, ответственный за эту работу, должен иметь соответ​ствующую квалификацию (подтвержденную аттестатом, тести​рованием), знания и опыт, отвечающие установленным требова​ниям. Данные об обучении следует регистрировать (см. 3.14).

3.17. Статистические методы

В случае необходимости сервисная организация должна раз​рабатывать процедуры, обеспечивающие выбор статических методов, необходимых при сборе данных и их применении в процессе контроля (проверки) качества, при отработке техноло​гического процесса, анализе дефектов, прогнозировании спроса и требований потребителя, обработке результатов социологичес​кого обследования по удовлетворенности потребителей качеством услуг и условий обслуживания.

Приложение 3

ПРАВИЛА ОКАЗАНИЯ УСЛУГ ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ

Утверждены Постановлением Правительства РФ № 1036 от 15.08.97 г. в ред. Постановления Правительства РФ №389 от 21.05.2001 г.

Раздел I. Общие положения

1. Настоящие Правила разработаны в соответствии с Зако​ном РФ «О защите прав потребителей» и регулируют отноше​ния между потребителями и исполнителями в сфере оказа​ния услуг общественного питания.

2. Под потребителем понимается гражданин, имеющий на​мерение заказать или заказывающий, использующий услуги об​щественного питания исключительно для личных, семейных, домашних и иных нужд, не связанных с осуществлением пред​принимательской деятельности.

Под исполнителем понимается организация независимо от организационно-правовой формы, а также индивидуальный пред​приниматель, оказывающие потребителю услуги общественно​го питания по возмездному договору.

3. Услуги общественного питания (далее именуются - услу​ги) оказываются в ресторанах, кафе, барах, столовых, закусоч​ных и других местах общественного питания, типы которых, а для ресторанов и баров также их классы (люкс, высший, пер​вый) определяются исполнителем в соответствии с государствен​ным стандартом.

4. Режим работы исполнителя - государственной или муни​ципальной организации устанавливается по решению соответ​ствующих органов исполнительной власти и органов местного самоуправления.

Режим работы исполнителя - организации иной организа​ционно-правовой формы, а также индивидуального предприни​мателя устанавливается ими самостоятельно.

В случае временного приостановления оказания услуг (для про​ведения плановых санитарных дней, ремонта и в других случаях) исполнитель обязан своевременно предоставить потребителю ин​формацию о дате и сроках приостановления своей деятельности.

5. Исполнитель вправе самостоятельно устанавливать в мес​тах оказания услуг правила поведения для потребителей, не противоречащие законодатель-ству РФ (ограничение курения, запрещение нахождения в верхней одежде и другие).

6. Исполнитель обязан соблюдать установленные в Государствен​ных стандартах, санитарных, противопожарных правилах, тех​нических документах, других правилах и нормативных докумен​тах (далее именуются - нормативные документы) обязательные требования к качеству услуг, их безопасности для жизни, здоро​вья людей, окружающей среды и имущества.

7. Исполнитель самостоятельно определяет перечень оказыва​емых услуг в сфере общественного питания. Он должен иметь ассортиментный перечень производимой им продукции общест​венного питания, соответствующий обязательным требованиям нормативных документов.

8. Исполнитель обязан иметь книгу отзывов и предложений, которая предоставляется потребителю по его требованию.

9. К отношениям, возникающим при оказании услуг в части, не урегулированной настоящими Правилами, применяются пра​вила продажи отдельных видов продовольственных и непродо​вольственных товаров.

10. Настоящие Правила в наглядной и доступной форме дово​дятся исполнителем до сведения потребителей.

Раздел II. Информация об услугах

11. Исполнитель обязан довести до сведения потребителей фир​менное наименование   своей   организации,   место ее нахождения (юридический адрес), тип, класс и режим рабо​ты, размещая указанную информацию на вывеске.

Индивидуальный предприниматель должен предоставить по​требителям информацию о государственной регистрации и наи​меновании зарегистри-ровавшего его органа.

Если деятельность исполнителя подлежит лицензированию в соответ-ствии с законодательством РФ, то он обязан представить информацию о номере, сроке действия лицензии, а также об органе, ее выдавшем.

Указанная информация размещается в удобных для ознаком​ления потребителя местах.

12. Исполнитель обязан в наглядной и доступной форме довес​ти до сведения потребителей необходимую и достоверную ин​формацию об оказываемых услугах, обеспечивающую возмож​ность их правильного выбора.

Информация должна содержать:

· перечень услуг и условия их оказания;

· цены и условия оплаты услуг;

- фирменное наименование предлагаемой про​дукции общественного питания с указанием способов приготов​ления блюд и входящих в них основных ингредиентов;

- сведения о весе (объеме) порций готовых блюд продукции общественного питания, емкости бутылки предлагаемого алко​гольного напитка и об объеме его порций;

- сведения о пищевой ценности продукции общественного питания (калорийности, содержания белков, жиров, углеводов, а также витаминов, макро- и микроэлементов при добавлении их в процессе приготовления продукции общественного пита​ния) при организации детского и диетического питания; 

- обозначения нормативных документов, обязательным тре​бованиям которых должны соответствовать продукция обществен​ного питания и оказываемая услуга;

- сведения о сертификации услуг.

При оказании услуг информации об их сертификации дово​дится до сведения потребителей путем ознакомления с одним из следующих документов:

- подлинник сертификата;

- копию сертификата, заверенная держателем подлинника сертификата, нотариусом или органом по сертификации услуг, выдавшим сертификат.

13. Информация о продукции и об услугах доводится до све​дения потребителей посредством меню, прейскурантов или ины​ми способами, принятыми при оказании таких услуг.

14. Потребителю должна быть предоставлена возможность оз​накомления с меню, прейскурантами и условиями обслужива​ния как в зале, так и вне зала обслуживания.

15. Информация об исполнителе и оказываемых им услугах доводится до сведения потребителей в месте предоставления ус​луг на русском языке, а дополнительно, по усмотрению испол​нителя, на государственных языках субъектов РФ и родных язы​ках народов РФ.

Потребитель вправе получить дополнительную информацию об основных потребительских свойствах и качестве предлагае​мой продукции общественного питания, а также об условиях приготовления блюд, если эти сведения не являются коммер​ческой тайной.

Раздел III. Порядок оказания услуг

16. Исполнитель обязан оказать услугу любому потребителю, обратившемуся к нему с намерением заказать услугу, на усло​виях, согласованных сторонами.

Условия оказания услуги, в том числе ее цена, устанавливают​ся одинаковыми для всех потребителей, за исключением случа​ев, когда федеральным законом и иными правовыми актами РФ допускается предоставление льгот для отдельных категорий по​требителей.

17. Предварительный заказ на оказание услуги может быть оформлен путем составления документа (заказ, квитанция и другие виды), содержащего необходимые сведения (наименова​ние исполнителя, фамилия, имя и отчество потребителя, вид услуги, ее цена и условия оплаты, дата приема и исполнения заказа, условия выполнения услуги, ответственность сторон, дол​жность лица, ответственного за прием и оформление заказа, подпись лица, принявшего заказ, и другие сведения), а также путем оформления заказа посредством телефонной, электрон​ной или иной связи.

Один экземпляр документа, подтверждающего заключение до​говора об оказании услуги, выдается потребителю.

18. Исполнитель обязан оказать потребителю услуги в сроки, согласован-ные с потребителем.

19. Исполнитель обязан оказать услуги, качество которых со​ответствует обязательным требованиям нормативных докумен​тов и условиям заказа.

20. Исполнитель вправе предложить потребителю предвари​тельную оплату услуг, оплату после отбора блюд или после при​ема пищи либо другие формы оплаты, а также наличный или безналичный порядок расчета за оказываемые услуги в зависи​мости от метода обслуживания, типа, специализации исполни​теля и других условий.

Потребитель обязан оплатить оказываемые услуги в сроки и в порядке, которые согласованы с исполнителем.

Исполнителем при расчетах за оказываемые услуги выдается потребителю документ, подтверждающий их оплату (кассовый чек, счет или другие виды).

21. Исполнитель обязан предоставить потребителю возмож​ность проверки объема (массы) предлагаемой ему продукции общественного питания.

22. Исполнитель обязан проводить контроль качества и безо​пасности оказываемых услуг, включая продукцию обществен​ного питания, в соответствии с требованиями нормативных до​кументов.

23. К оказанию услуг, связанных непосредственно с процес​сом производства продукции общественного питания и обслу​живанием потребителей, допускаются работники, прошедшие специальную подготовку и профилактические медицинские осмотры в соответствии с обязательными требованиями норма​тивных документов.

24. Наряду с оказанием услуг общественного питания исполни​тель вправе предложить потребителю другие возмездные услуги.

Исполнитель не вправе без согласия потребителя выполнять дополнительные услуги за плату.

Потребитель вправе отказаться от оплаты таких услуг, а если они оплачены, потребитель вправе потребовать от исполнителя возврата утраченной суммы.

25. При нарушении сроков исполнения предварительного за​каза на оказание услуги потребитель вправе по своему выбору:

- назначить исполнителю новый срок;

- потребовать уменьшения цены за оказываемую услугу;

- расторгнуть договор об оказании услуги.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убытков, причиненных ему в связи с нарушением сроков нача​ла и (или) окончания оказания услуги. Убытки возмещаются в сроки, установленные законодательством РФ для удовлетворе​ния соответствующих требований потребителя.

Требования потребителя не подлежат удовлетворению, если ис​полнитель докажет, что нарушение сроков оказания услуги про​изошло вследствие непреодолимой силы или по вине потребителя.

26. Потребитель при обнаружении недостатков оказанной ус​луги вправе по своему выбору потребовать:

- безвозмездного устранения недостатков оказанной услуги, включая продукцию общественного питания;

- соответствующего уменьшения цены оказанной услуги, включая продукцию общественного питания;

- безвозмездного повторного изготовления продукции обще​ственного питания надлежащего качества.

Потребитель вправе расторгнуть договор об оказании услуги и потребовать полного возмещения убытков, если в установлен​ный указанным договором срок недостатки оказанной услуги не устранены исполнителем. Потребитель также вправе расторг​нуть договор об оказании услуги, если им обнаружены суще​ственные недостатки оказанной услуги или иные существенные отступления от условий договора.

Потребитель вправе потребовать также полного возмещения убыт​ков, причиненных ему в связи с недостатками оказанной услуги.

27. Потребитель вправе в любое время отказаться от заказан​ной им услуги при условии оплаты исполнителю фактически понесенных расходов.

28. За неисполнение или ненадлежащее исполнение обяза​тельств при оказании услуг исполнитель несет ответственность в соответствии с гражданским законодательством и законода​тельством о защите прав потребителей.

29. Контроль за соблюдением настоящих Правил осуществля​ют федеральные органы исполнительной власти и их террито​риальные органы, уполномоченные в соответствии с законода​тельством Российской Федерации.

Для международных организаций 





Для общественных организаций 





Для потребителей 





Для государственных и административных органов 





Для инвесторов и партнеров 








