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ВВЕДЕНИЕ

XIX в. – век машин,
ХХ в. – век товаров,
XXI в. – век услуг.

Утверждение о том, что современный мир создает в первую очередь ус-
луги, достаточно уверенно доказывает статистика количественного роста со-
циальных услуг, которые потребляются современным человеком. По данным
специалистов, в 2005 г. объем предоставляемых услуг по стоимости будет
превышать объем продажи товаров. Создание новых видов услуг, удовлетво-
рение потребностей клиентов на должном уровне является важнейшей зада-
чей сферы социального сервиса.

Под услугами социально-культурного сервиса в настоящее время пони-
мается вся совокупность работ (мероприятий), выполняемая для удовлетво-
рения нужд и потребностей клиентов, обладающая законченностью и имею-
щая определенную стоимость.

Специфическими характеристиками социальных услуг являются:
Ø неосязаемость, означающая,  что услуга не может быть предложена

клиенту в осязаемой форме до завершения процесса его обслуживания;
Ø изменчивость по своим основным качествам, причиной которой яв-

ляется зависимость услуги от квалификации работника предоставляющего
услугу клиенту;

Ø отсутствие срока хранения услуги. Это обстоятельность обусловлено
тем, что процесс предоставления и потребления услуг осуществляется одно-
временно. Причем потребитель является активным и непосредственным уча-
стником этого процесса.

Услуги, предоставляемые в процессе обслуживания клиента, составляют
сервисную деятельность. Наиболее значительными разделами сервисной дея-
тельности являются следующие ее виды:

Ø консалтинговый сервис;
Ø документационный сервис;
Ø референтные услуги;
Ø  ресторанный сервис;
Ø музейно-выставочные услуги;
Ø имиджмейкерские услуги;
Ø художественно-рекламный сервис;
Ø информационное сопровождение туристско-гостиничного сервиса;
Ø художественно-рекламный сервис;
Ø социальный сервис;
Ø рекреационный сервис;
Ø образовательный сервис;
Ø развлекательный сервис.
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Учитывая, что объем учебной дисциплины и соответственно учебного
пособия «Сервисная деятельность» ограничены, мы остановимся лишь на
рассмотрении основных видов сервисной деятельности, которые и определи-
ли структуру настоящей работы.

Процесс освоения материала учебной дисциплины учебный курс «Сер-
висная деятельность» предполагает творческое отношение со стороны сту-
дента, изучающего этот предмет. Для того, чтобы студент мог самостоятель-
но проверить полученные в результате изучения курса знания, автор предла-
гает в конце каждого раздела учебного пособия тестовые задания для теку-
щего и итогового контроля. Цель этих заданий – проверить и закрепить свои
знания, а при необходимости, воспользовавшись рекомендованной литерату-
рой, значительно расширить и углубить информацию, отражающую различ-
ные аспекты сервисной деятельности.

При подготовке настоящего учебного пособия использовались исследо-
вания по сервисной деятельности, изданные под редакцией профессоров
В.К. Романович, Г.Л. Тульчинского, А.Д. Чудновского, Дж. Уоккера.



7

Глава 1

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ СЕРВИСНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Сейчас сложно представить себе деятельность человека, который не ну-
ждался бы в услугах других людей. Без преувеличения можно сказать, что
все мы обслуживаем друг друга. Деятельность людей, направленных на  вы-
полнение тех или иных поручений, помогающих другим людям в самых раз-
личных жизненных ситуациях, была известна достаточно давно. Вспомнить
хотя бы персонажей романов Ф.М. Достоевского, которые занимались тем,
что «хлопотали» в различных инстанциях по просьбе своих клиентов, уст-
раивали свадьбы, юбилеи и т.п. мероприятия. Но лишь в ХХ в. эта много-
гранная деятельность получила статус профессиональной сферы. Стала сер-
висом в полном смысле этого слова.

Под сервисом понимается «особый вид человеческой деятельности, ко-
торый направлен на удовлетворение потребностей клиента путем оказания
услуг, востребованных отдельными людьми или организациями»1. Для выяс-
нения теоретических оснований сервисной деятельности необходимо обра-
титься к анализу таких понятий, как деятельность и потребность.

1.1. Сервис как специфический вид деятельности

Для того чтобы выявить особенности сервисной деятельности, необхо-
димо рассмотреть сущность самой деятельности, которая понимается как
универсальный способ удовлетворения человеческих потребностей путем ак-
тивного, преобразующего отношения к миру. Деятельность человека направ-
лена не только на преобразование окружающего мира как природного, так и
социального, но и на преображение самого человека. В этом смысле деятель-
ность можно рассматривать как реализацию сущностных сил человека. Сущ-
ностные силы  выступают интегративной характеристикой целостности че-
ловека, необходимой и достаточной для его отличия от других систем (био-
логических, кибернетических, информационных).

Деятельность человека реализуется в определенных актах, имеющих
следующую структуру: субъект, цель, средство, предмет, действие, резуль-
тат. Субъектом акта деятельности может выступать как отдельный человек,
так и группа, общество в целом. Отличительной особенностью  субъекта дея-
тельности является единая осознанная цель, которая понимается, принимает-
ся и разделяется целостным субъектом. Если целевые установки субъекта
деятельности, выступающего как определенное сообщество людей, различ-
ны, то будет ошибкой считать такое объединение субъектом деятельности.
Сказанное выше в полной мере относится к сервисной деятельности, где
субъектом акта деятельности выступает группа, фирма, творческий коллек-

1 Сервисная деятельность: Учеб. пособие. СПб., 2002. С. 8.
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тив. Если, например, часть сотрудников консалтинговой фирмы на первое
место  поставит цель – получение прибыли в короткий срок и любой ценой -
это, скорее всего, приведет к финансовому краху предприятия.

Не случайно, что в современных фирмах, серьезно озабоченных успехом
и процветанием своего дела, формируется особая корпоративная идеология.
Ее основная задача – создать коллектив единомышленников, для которых
приоритетными сферами деятельности будут интересы фирмы как единого
творческого субъекта.

Под целью понимается «идеальный образ желаемого будущего: то, чего
человек хочет достигнуть»1. Цель характеризует предвосхищение в сознании
человека ожидаемого результата деятельности. Цель выступает как способ
интеграции различных действий человека в некую последовательность или
систему. Цель, организуя деятельность субъекта, приводит его, при условии
правильного выбора цели, к  реализации целевых установок.

Средство – это способ, каким человек достигает поставленную цель.
Достаточно расхожее мнение, приписываемое иезуитам, звучит достаточно
симптоматично: «Цель оправдывает средства, необходимые для ее достиже-
ния». Такое понимание средств, направленных на достижение цели, способно
оправдать все что угодно и не может быть принято в современном обществе.
Нам импонирует идея известного философа В.Н. Сагатовского, который с
присущей ему моральной чуткостью существенно откорректировал иезуит-
ский афоризм: «Цель оправдывает средство до тех пор, пока средство не из-
менило цель».

Успех и эффективность сервисной деятельности во многом определяется
умением уловить ту (иногда едва заметную) грань, когда для достижения це-
ли, даже очень благородной, переходят к несоответствующим ей средствам.

Предмет деятельности – это то, на что направлена деятельность субъек-
та. По своему содержанию и структуре предмет деятельности может быть
представлен природными, социальными явлениями, отношениями между
людьми, вещами, созданными человеком и призванными удовлетворять его
потребности.

В сервисной деятельности предмет выступает как вещь, отношение, ко-
торые подвергаются воздействию в процессе оказания или потребления услу-
ги. Так, предметом такого вида сервисной деятельности, как образование,
выступают в первую очередь те лица, которые получают образование.  Пред-
метом  деятельности повара выступают не только продукты, из которых он
готовит пищу, но в первую очередь люди, решившие воспользоваться его ус-
лугами за соответствующую плату.

Действие – кульминация преобразования предмета, которая осуществля-
ется с определенной целью. Это наиболее напряженный момент, требующий
средоточия всех интеллектуальных и физических сил человека, такое взаи-

1 Бережной Н.М. Человек и его потребности. М.: МГУ, 2001. С. 74.
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модействие субъективного и объективного компонентов деятельности, кото-
рое детерминирует результат деятельности.

Завершающим моментом деятельности является ее результат. Именно в
результате происходит опредмечивание деятельности, обнаруживается на-
сколько цель (идеальный объект) соответствует полученному результату.

1.2. Потребность и ее значение в развитии сервиса

Потребности пронизывают все сферы деятельности человека, определяя
развитие экономики, политики, культуры, стимулируют  сферу сервисных
услуг. Потребность – это форма связи живых организмов с внешним миром,
источник их внутренней активности. Потребность как внутренняя сущност-
ная сила организма побуждает его  к осуществлению качественно определен-
ных форм активности, необходимых и достаточных для развития индивида и
рода.  В первичных биологических  формах потребность выступает как  нуж-
да, испытываемая организмом в чем-либо,  находящемся вне его и необходи-
мом для его жизнедеятельности. Биологическим потребностям присущ го-
меостатический характер: побуждаемая ими деятельность всегда направлена
на достижение оптимального уровня функционирования основных жизнен-
ных процессов, возобновляясь при отклонении от этого уровня и прекраща-
ясь при его достижении.

Система потребностей человека – это постоянно развивающаяся систе-
ма, включающая в себя следующие стадии:

Ø возникновения, когда потребность осознается человеком;
Ø становления, когда идет процесс организации потребности; зрелости,

когда система достигает состояния целостности;
Ø преобразования, в рамках которой начинается процесс дезорганиза-

ции системы.
Рассмотрим каждый из выявленных этапов становления и  развития сис-

темы потребностей человека более подробно.
Возникновение означает появление новой потребности, но не из «небы-

тия», а на основе  предшествующего развития потребностей человека. Ос-
новными причинами этого является противоречие  между уже сформирован-
ными потребностями и потребностями формирующимися. Так, анализируя
материальное положение формирующегося в России «среднего класса»,  га-
зета «Аргументы и факты» отметила парадоксальность потребления у этой
категории населения страны. «Мы  опросили россиян, и 40% считают себя
средним классом. При этом материально обеспеченными можно признать
чуть больше 20%. Примерно у 21% есть социально-профессиональный ста-
тус, хорошая работа. Реально к среднему классу можно отнести тех, у кого
есть и соответствующее материальное положение, и социальный статус, и
ощущение причастности к среднему классу»1. Принадлежность к среднему
классу формирует у человека новый круг потребностей.

1 Как изменился за год средний класс // Аргументы и факты. 2002. № 30. С. 6.
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На стадии становления происходит количественный рост социальных
потребностей в связи с их нарастающим многообразием. Он сопровождается
дифференциацией и одновременной интеграцией элементов системы потреб-
ностей, установление между ними взаимодополнительных связей. Так, уста-
новлено, что люди, обладающие устойчивым материальным положением, го-
раздо больше приобретают услуг, связанных с удовлетворением их потреб-
ностей в более качественном обслуживании, отдыхе и т.д.

Система человеческих потребностей вступает в стадию зрелости, когда
взаимосвязь ее элементов становится максимальной для данных условий, ко-
гда система превращается в целое, т.е. в «(1) то, у чего не отсутствует ни од-
на из тех частей, состоя из которых оно именуется целым от природы, а так-
же (2) то, что так объемлет объемлемые вещи, что последние образуют нечто
одно»1. Во взаимодействии образующих ее биологической и социальной под-
систем преобладает гармония.

Достигнув целостного состояния, система потребностей устремляется к
стадии преобразования, где развитие ее определяется динамическим равно-
весием между становлением и преобразованием оставляющих ее элементов.
Преобразовательные процессы имеют место на протяжении всей истории
развития системы потребностей. На пути к целостному состоянию ее струк-
тура постоянно изменяется, преобразуется. Но, по сравнению с преобразова-
нием становящейся системы, преобразование системы уже сформировавшей-
ся, зрелой имеет свою специфику. Система потребностей социального субъ-
екта способна к прогрессивным преобразованиям на основе гармоничного
равновесного взаимодействия образующих ее систем. Жизнеспособность
системы человеческих потребностей, возможность существовать неопреде-
ленно долгое время определяется тем, насколько эта потребность является
востребованной обществом, с одной стороны. И, с другой стороны, насколь-
ко качественно  эта потребность удовлетворяется в процессе сервисной дея-
тельности.

Потребности человека принципиально отличаются от потребностей жи-
вотных. Даже биологические потребности человека приобретают иную, со-
циальную, окраску. Человек, как существо социальное способен подняться
над своими биологическими потребностями, сублимировать их, сознательно
перевести в иное социальное измерение.

Академик С.С. Лихачев, вспоминая блокадные годы, писал, что они с
женой изобрели оригинальный способ борьбы с голодом. В блокадном Ле-
нинграде они читали друг другу стихи любимых поэтов и это помогало им на
какое-то время забыть чувство голода.

Высшие потребности человека отражают его связь с социальными общ-
ностями разных уровней, а также условиями существования и развития са-
мих социальных систем. Социальность всех без исключения человеческих

1 Аристотель. Соч.: В 4 т.  Т. 1. М., 1975. С. 174 – 175.
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потребностей проявляется в их содержании, происхождении и способах
удовлетворения. Потребности человека не врождены, а формируются в онто-
генезе в процессе освоения им жизненного мира на основании врожденных
предпосылок, создающих возможности для развития  личности человека –
его талантов и способностей. Существенную роль в развитии потребностей
человека играет   социальная востребованность на тот или иной вид деятель-
ности. Когда  в обществе вызревает потребность в появлении людей, обла-
дающих определенными навыками, умениями, они, такие фигуры, возника-
ют. Хотя следует отметить, что сам факт востребованности именно такого
типа личности не всегда осознается и оценивается обществом.

Именно этим можно объяснить «взлеты» востребованности произведе-
ний А.С. Пушкина и других выдающихся отечественных писателей.

Потребности человека во многом связаны с мотивами его деятельности.
Замечено, что повышение заработной платы не всегда влечет за собой увели-
чения интенсивности труда. Макс Вебер приводит яркий пример: помещик
платил жнецам по 1 марке в день за уборку 1 моргена, они убирали 2,5 мор-
гена и получали соответствующую плату. Рассчитывая повысить темп убор-
ки, он увеличил плату в полтора раза. Вместо ожидаемых им 3,75 моргена,
жнецы стали собирать меньше 2 моргенов, за что и получали соответствую-
щую плату. Причина объяснялась отсутствием необходимости зарабатывать
больше  чем им было нужно для удовлетворения естественных потребностей.

Аналогичные примеры можно привести и из жизни современного евро-
пейского сообщества. В Германии для лиц, не желающих работать, установ-
лена определенная денежная компенсация, покрывающая их минимальные
расходы на питание. Средства, необходимые им для удовлетворения других
потребностей – приобретение пива, вина – они, обычно собирают подаянием.
На вопрос -  не желают ли они заработать средства для безбедной жизни? -
можно получить достаточно красноречивый ответ: «Я свободный человек и
не хочу работать!»

Несколько иная ситуация складывается в романе О. де Бальзака «Шаг-
реневая кожа». Молодой буржуа, Растиньяк, получив в подарок кусочек ко-
жи, способный удовлетворить все его потребности, в конце своей жизни меч-
тает только об одном – ничего не желать.

В российском обществе на протяжении веков сложилось своеобразное
отношение к потреблению услуг и материальных благ. Традиционная рос-
сийская культура, ориентированная на православный социокод, особо отме-
чала свободный выбор человека в процессе приобретения материальных и
духовных благ, что, в свою очередь, определяло  отношение к богатству и
бедности.

В Евангелии от Матфея приведен разговор Иисуса с богатым юношей.
На вопрос о том, что необходимо человеку для спасения, Иисус «сказал ему:
если хочешь быть совершенным, пойди, продай имение твое и раздай нищим;
и будешь иметь сокровище на небесах; и приходи и следуй за Мною. Услы-
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шав слово сие, юноша отошел с печалью, потому что у него было большое
имение. Иисус же сказал ученикам своим: истинно говорю вам, что трудно
богатому войти в Царство небесное; и еще говорю вам: удобнее верблюду
пройти сквозь игольные уши, нежели богатому войти в Царство Божие»
(Мф. 19: 21-25). На первый взгляд кажется, что Иисус говорит о материаль-
ном богатстве, но это только один горизонт понимания и соответственно ин-
терпретации. Речь идет о богатстве человека, которое может существовать в
разных вариациях. Показывая сложность достижения спасения богатому че-
ловеку, Иисус не отрицает такой возможности в принципе. Трудно, но не не-
возможно.

Если обратиться к грамматической структуре слов «богатый» и «убо-
гий»  (в значении  бедный, не имеющий материальных и духовных благ и не
владеющий средствами для их приобретения),  то обращает на себя внимание
единый корень этих слов – Бог. Богатый и убогий имеют один корень, общую
укорененность в высшем смысловом значении. Они в равной мере у Бога, и
важно только одно – приложить усилия, чтобы эта встреча с Богом, выйдя из
за-бытия, через бытие стала со-бытием личного спасения.

В отечественной культуре потребление, именно в силу его глубинной
укорененности в субъективном мире человека, предстает более свободным,
чем в Западной Европе.

Вхождение России в мировое экономическое, политическое и культур-
ное пространство привело к тому, что традиционные ориентиры и мотивы,
определяющие мир человеческих потребностей, подвергаются значительным
воздействиям со стороны европейской и американской цивилизаций. Это, со-
ответственно, существенно меняет отношение к процессу потребления. Все
чаще человек поставлен уже не перед выбором, а перед необходимостью
приобрести ту или иную вещь, услугу, которые более соответствуют его со-
циальному статусу.

Существенно меняются и стандарты потребления. В них явно превали-
руют западные образцы. По оценкам экспертов  американской службы в об-
ласти развития социального сервиса и туризма положение дел в нашей стране
не позволяет пока строить оптимистические прогнозы. Человек, живущий в
России, должен  быть в состоянии раз в год с семьей съездить отдыхать на
курорт, купить себе дом, машину и т.д. Далеко не всякая семья может себе
позволить такой уровень потребления услуг.

В связи с этим перед службой сервиса возникают серьезные проблемы.
Во-первых, как, исходя из покупательной способности населения России,
предложить своим соотечественникам набор услуг, соизмеримый с покупа-
тельной способностью каждой категории населения. Во-вторых, создавать
такие услуги, которые могли бы успешно конкурировать на рынке мировых
услуг, привлекая тем самым более состоятельных потребителей не только из
России, но из иных регионов мира. Установлено, что наибольшим спросом
пользуются услуги, отражающие национальные культурные традиции в области
анимации и аттаракции.
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1.3. Классификация потребностей

Создание некоей универсальной классификации потребностей представ-
ляется задачей маловероятной. Плюрализм потребностей определяется мно-
гогранностью человеческой природы, а также разнообразием природных и
социальных условий, в которых они возникают и развиваются.

Сложность классификации кроется в том, что потребности являются
предметом изучения одновременно нескольких наук, по-разному опреде-
ляющих основания классификации потребностей.

Например, польский психолог К. Обуховский насчитал 120 классифика-
ций потребностей, составленных по самым разным основаниям. П.М. Ершов
в книге «Потребности человека» считает наиболее удачными две классифи-
кации. Первая принадлежит Ф.М. Достоевскому, который множество интере-
сов и потребностей людей разделил по сложности их содержания. Получи-
лось три группы: 1. Потребности в материальных благах, необходимых для
поддержания жизни. 2. Потребности познания. 3. Потребности всемирного
объединения людей. Г.Ф. Гегель все потребности распределил по четырем
группам: 1. Физические потребности. 2. Потребности права, законов. 3. Рели-
гиозные потребности. 4. Потребности познания. «Первую группу, по Досто-
евскому и по Гегелю, можно назвать потребностями витальными; третью, по
Достоевскому, и вторую, по Гегелю, – потребностями социальными; вторую,
по Достоевскому, и четвертую, по Гегелю, - идеальными»1.

Исходя из целей настоящего учебного пособия, воспользуемся класси-
фикацией потребностей,  наиболее полно отражающей виды сервисной дея-
тельности, основная цель которой предоставление услуг, удовлетворяющих
потребностям человека. Отметим среди них главные: биологические, матери-
альные, социальные и духовные потребности. Внутри этих основных базовых
потребностей можно обнаружить значительное число модификаций, обла-
дающих специфическими характеристиками. Материальные потребности
включают потребности в комфортном жилье, транспортных средствах, обес-
печения безопасности. Среди социальных потребностей выделяют  потреб-
ность в самоидентификации личности, в защите прав и достоинств человека,
потребностей социально-гуманитарной ориентации.

Любая потребность характеризуется направленностью на тот предмет
или услугу, которую человек хотел бы приобрести. В сфере сервисных услуг
человеку должна быть предоставлена возможность приобрести необходимую
услугу.

Биологические потребности  выступают как первичные потребности
жизнедеятельности организма, необходимые для его нормального функцио-
нирования. К ним относятся  питание, расширение жизненного пространства,
продолжение рода, потребность физического совершенства, сохранения и

1 См.: Ершов П.М. Потребности человека. М., 1990. С. 327.
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поддержания здоровья. Соответственно, сервисная деятельность должна пре-
доставить эти услуги. Процесс предоставления сервисных услуг для удовле-
творения биологических потребностей имеет свои особенности, обусловлен-
ные не только стоимостью услуги и материальным благосостоянием ее по-
требителя, но и культурными традициями страны.

Так, для удовлетворения потребности в пище существуют националь-
ные, европейские, азиатские системы питания, которые необходимо учиты-
вать при предоставлении услуги. Питание, будучи сервисной услугой, пред-
полагает не только удовлетворение биологической потребности в пище, но
несет в себе и значительную анимационную нагрузку.  Именно так воспри-
нимают посещение ресторана герои романа М. Булгакова «Мастер и Марга-
рита», который «считался самым лучшим в Москве. И не только потому, что
размещался он в двух больших залах со сводчатыми потолками, расписан-
ными лиловыми лошадьми с ассирийскими гривами, не только потому, что
на каждом столике помещалась лампа, накрытая шалью, не только потому,
что туда не мог проникнуть первый попавшийся человек с улицы, а еще и по-
тому, что качеством своей провизии Грибоедов бил любой ресторан в Моск-
ве, как хотел, и что эту провизию отпускали по самой сходной, отнюдь не
обременительной цене»1..

Успешная деятельность в области сервиса возможна там и тогда, где и
когда, удовлетворяя биологические потребности клиента, профессионал сер-
висного обслуживания будет заботиться о  том, чтобы предоставляемая им
услуга давала человеку не простое насыщение, а истинное удовольствие.

Материальными можно назвать потребности в необходимых и достаточ-
ных средствах  удовлетворения жизненно важных условий для человеческого
бытия. Материальные потребности человека определяются многими факто-
рами. Наиболее важные среди них – наличие денежных средств, ценностных
установок, уровня образования, принадлежность к определенной социальной
группе.

Если сервисное обслуживание представляет собой достаточно развитую
систему, то, при условии регуляции цен, качества товаров и услуг, каждый
человек должен быть обеспечен нормативным минимумом, удовлетворяю-
щим его материальные потребности. Но, как свидетельствует народная муд-
рость: «у кого-то жемчуг мелковат, а у кого-то щи пустоваты».

Увеличение численности двух противоположных слоев российского об-
щества – бедных и богатых – признак несправедливости существующего
строя. В странах Европы, таких, как Германия, Англия, где достаточно высок
уровень жизни населения, это расслоение  не столь заметно.

Вещественное богатство тогда может являться истинной гуманистиче-
ской ценностью, когда оно рассматривается как средство, а не как цель бытия
человека. По сравнению с вещественным богатством как самоцелью и смыс-

1. Булгаков М.А. Мастер и Маргарита // Избранное. М., 1988. С. 60.
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лом жизни всестороннее развитие личности имеет то преимущество, что оно
неотчуждаемо и, как таковое, составляет внутренний мир человека, реализу-
ясь в его духовном богатстве.

Материальные потребности, ставшие целью жизни человека, постепенно
превращают его в «Гобсека», «Плюшкина».

Социальные потребности составляют широчайшую сферу, в которой
раскрываются многочисленные таланты человека. Именно на уровне соци-
альных потребностей раскрывается такое характерное свойство человека, как
способность создавать нечто для другого. Только в совместной деятельности
с другими людьми человек способен раскрыть себя как личность.

В одной притче рассказывается о путешественнике, который, встречая
на своем пути незнакомых ему людей, задавал один единственный вопрос:
«Что ты делаешь?»  Первый, встретившийся на его пути, толкая тяжелую
тачку, нагруженную камнями, ответил: «Везу камни». Второй в аналогичной
ситуации на заданный вопрос ответил: «Я работаю, и эта работа кормит меня
и моих детей». И лишь третий тихо сказал: «Я строю храм. Он будет стоять и
тогда, когда я и мои дети умрут. Будет стоять и радовать людей. Я счастлив
от одного сознания, что моя работа будет нужна людям». Во всех трех случа-
ях человек, работая, удовлетворяет свои социальные потребности, но каков
результат этой деятельности!

Н.М. Бережной пытается классифицировать социальные потребности,
выделяя: а) потребности для других; б) потребности для себя; в) потребности
вместе с другими1. Не оспаривая предложенного варианта классификации
потребностей, отметим, что для сферы сервисной деятельности  наиболее
полно социальные потребности будут реализованы там и тогда, где и когда
потребности клиента будут выступать в качестве потребностей профессиона-
лов сферы сервиса.

Как существо духовное, человек стремится к приобщению к духовным
ценностям, которое может быть реализовано в процессе удовлетворения его
духовных потребностей2. Наиболее полно духовные потребности человек
удовлетворяет в процессе общения, в процессе постоянного диалога с дру-
гим, подобным ему, живым существом.

Создание условий для удовлетворения духовных потребностей в сер-
висной деятельности представляется перспективной сферой сервиса. Формы
организаций этих условий могут быть предельно разнообразны: от создания

1 См.: Бережной Н.М. Человек и его потребности. М.: Форум, 2001. С. 98.
2 Мы не рассматриваем религиозные потребности человека, которые являются глу-
боко духовными. Процесс приобщения к духовным ценностям возможен лишь в
рамках традиционных религиозных конфессий. Все иные поиски удовлетворения
духовных потребностей являются либо созданием организаций типа «белых брать-
ев», «дианетики» либо способом облегчения кошелька доверчивых искателей «но-
вой духовности».
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клубов по интересам, Домов творчества, диско-кино-клубов до
…коммуникативных семинаров, где основная цель – научить людей общать-
ся и получать от этого истинное удовольствие.

Духовные потребности – это неугасимое стремление обогатить свою
личную духовную жизнь через общение с другими людьми.

В процессе удовлетворения своих потребностей человек приобретает ту
или иную услугу и от того, насколько качественной она будет, зависит успех
сервисной деятельности в целом.

Изучив материалы этого раздела Вы получили новые сведения о том, что:
Ø сервисная деятельность включает многообразный спектр деятельно-

сти по удовлетворению потребностей человека;
Ø в современном мире идет интенсивный процесс возрастания потреб-

ностей человека;
Ø система потребностей представляет собой сложную, динамично раз-

вивающуюся сферу;
Ø решающее значение в деятельности фирм по оказанию сервисных ус-

луг играет корпоративная культура;
Ø с целью более полного учета востребованности сервисных услуг не-

обходимо учитывать имеющуюся классификацию потребностей человека.

Контрольные вопросы и задания

1. Определите основные этапы развития потребностей человека.
2. Каковы роль и значение потребностей в развитии сервисной деятель-

ности?
3. Можно ли считать корпоративной культуру, царящую в «Агентстве

НЛС»? Обоснуйте свой ответ.
4. Что такое сервисная деятельность?
5. Как Вы понимаете роль и значение сервисной деятельности?
6. Можно ли отнести к сервисной деятельности высказывание: «Цель

оправдывает средство»? Аргументируйте Ваше мнение.
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Глава 2

СОЦИАЛЬНАЯ УСЛУГА

2.1. Социальная услуга: общая характеристика

Жизнь современного человека так или иначе связана с постоянным при-
обретением самых различных услуг. К услугам относятся и предоставление
коммунальных  благ, и связь, и банковский бизнес, и оптовая и розничная
торговля, транспортные перевозки, а также страхование, юридические, меди-
цинские, образовательные услуги и т.д. От качества и количества предостав-
ляемых услуг зависят  доход государства,  прибыль фирм, комфорт, безопас-
ность и благосостояние потребителей.

Связь здесь прямая и очевидная: качественные услуги привлекают вни-
мание, вызывают желание пользоваться ими, чтобы облегчить жизнь. Посте-
пенно складывающаяся позитивная ситуация в системе предоставления услуг
позволяет потребителям сравнить одну услугу с другой, а также подталкива-
ет конкурентов к предоставлению постоянно улучшающихся услуг при обес-
печении их качества.

Необходимость развития сферы услуг требует существенной перестрой-
ки структуры потребления населения, значительного возрастания доли услуг
и сокращения удельного веса материального потребления.

Под услугами понимают огромное разнообразие видов деятельности и
коммерческих занятий. А современной экономике услуга противопоставляет-
ся обычно товару. Согласно определению известного специалиста по марке-
тингу Ф. Котлера, услуга – это «любое мероприятие или выгода, которые од-
на сторона может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не
приводят к завладению чем-либо»1. Производство услуг может быть, а может
и не быть связано с товаром в его материальном виде. Эту же мысль несколь-
ко иначе выражают российские специалисты. По определению В.Н. Стахано-
ва «услугу можно определить как продукт труда, полезный эффект которого
выступает не в форме вещи, а в форме деятельности, направленной на вещь и
(или) на человека»2.

Снимая комнату в отеле, откладывая деньги в банк, путешествуя на са-
молете, посещая психиатра, подстригаясь у парикмахера, сдавая в ремонт ав-
томобиль, мы во всех этих случаях приобретаем услуги.

Можно выделить несколько специфических характеристик, присущих
социальной услуге.

1. Неосязаемость. Услуги невозможно увидеть, попробовать на вкус, ус-
лышать или понюхать до момента приобретения. Женщина, «подновляющая

1 Котлер Ф. Основы маркетинга: Пер. с англ. М.: Прогресс, 1990. С. 638.
2 Стаханов В.Н., Стаханов Д.В. Маркетинг в сфере услуг: Учеб. Пособие. М.: Экс-
пертное бюро, 2001. С. 9.
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лицо» у косметолога, не увидит результатов, пока не купит услугу, а пациент,
пришедший на прием к психиатру, не может заранее знать результата посе-
щения. Покупатель вынужден просто верить продавцу на слово.

Для укрепления доверия к себе со стороны клиентов поставщик услуг
может принять ряд конкретных мер. Во-первых, он может повысить осязае-
мость своего товара. Специалист по пластическим операциям может нарисо-
вать, как будет выглядеть лицо пациентки после операции. Создатель нового
продукта питания организует бесплатную апробацию своего товара. Во-
вторых, он может не просто описать свою услугу, а заострить внимание на
связанных с нею выгодах. Так, представитель приемной комиссии колледжа
может рассказать потенциальным студентам не только о жизни студгородка,
но и о том, как великолепно устраиваются выпускники этого заведения после
его окончания. В-третьих, для повышения степени доверия поставщик может
придумать для своей услуги марочное название, например, фирма «Идеал
сервис» (отдых класса люкс), обслуживание «На красном ковре» (т. е. как
высоких почетных гостей). В-четвертых, для создания атмосферы доверия
поставщик может привлечь к пропаганде своей услуги какую-либо знамени-
тость, которая станет своеобразным «лицом» предлагаемой услуги.

2. Услуга неотделима от своего источника, будь то человек или маши-
на, тогда как товар в материальном виде существует независимо от присутст-
вия или отсутствия его источника. Возьмем для примера посещение концерта
Марка Алмонда. Зрелищно-развлекательная ценность неотъемлема от испол-
нителя. Услуга будет уже не той, если ведущий объявит, что Алмонд нездо-
ров и заменит Маша Распутина. А это означает что число возможных поку-
пателей услуги, т. е. желающих присутствовать на «живом» выступлении
Марка Алмонда, ограничится временем концертных гастролей исполнителя.

Выбирая вуз, специальность, потенциальный студент может достаточно
полно ознакомиться с содержанием учебного процесса, с условиями, в кото-
рых будет происходить обучение. Но потребить услугу в области образова-
ния он сможет лишь тогда, когда приступит к процессу обучения. Причем
качество его обучения будет напрямую зависеть не только от квалификации
преподавателей, наличия учебных пособий, но, в большинстве своем, от при-
ложенных самим студентом усилий. Т.о., в самом характере потребления ус-
луги должны присутствовать способы ее эффективного потребления.

Существует несколько стратегических подходов к преодолению данного
ограничения. Поставщик услуги может научиться работать с более много-
численными группами клиентов. Психотерапевты уже переключились с те-
рапии отдельных лиц или небольших групп на работу с большими аудито-
риями, когда на сеансе психотерапии присутствует сразу более 300 человек.
Поставщик услуги может научиться работать быстро. Организация обслужи-
вания может подготовить большее число поставщиков услуг и тем самым ук-
репить доверие к себе со стороны клиентов.
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3. Непостоянство качества предоставляемой услуги. Качество услуг ко-
леблется в широких пределах, в зависимости от их поставщиков, а также от
времени и места их оказания. Так, призер международного конкурса парик-
махеров пострижет вас гораздо лучше, чем только что окончивший курсы
молодой парикмахер. Но и опытный парикмахер может подстричь вас по-
разному,  в зависимости от своего физического состояния, расположения ду-
ха, настроения в момент обслуживания клиента. Покупатели услуг нередко
знают о подобном разбросе качества и при выборе поставщика услуг совету-
ются с другими покупателями.

Для обеспечения контроля качества фирмы по предоставлению услуг
могут провести два мероприятия. Во-первых, выделить средства для привле-
чения и обучения по-настоящему хороших специалистов. Авиакомпании,
банки и отели тратят значительные суммы на обучение своих служащих ис-
кусству добротных услуг. В любом отеле «Мариотт» посетителя встретят
одинаково услужливые и приветливые работники, вне зависимости от того, в
какой стране располагается эта гостиница. В предприятии «быстрого пита-
ния», таком, например, как «Траттория», расположенном на привокзальной
площади в Томске, посетителя встретят любезно вне зависимости от того,
какую сумму он решил сегодня потратить на свое питание. Во-вторых, по-
ставщик услуг должен постоянно следить за степенью удовлетворенности
клиентуры с помощью системы жалоб и предложений, опросов и проведения
сравнительных покупок для выявления случаев неудовлетворительного об-
служивания и исправления ситуации.

4. Несохраняемость сервисной услуги. Услуга это товар, не подлежащий
хранению. Приобретая авиабилет по значительно более низкой цене, Вы тем
самым гарантируете фирме, что не будете требовать полного возврата стои-
мости билета в случае отказа от полета. В условиях постоянства спроса несо-
храняемость услуги не является проблемой, ибо можно заблаговременно по-
заботится о том, чтобы услуги были вовремя приобретены. А вот если спрос
колеблется, перед фирмами услуг встают серьезные проблемы. Например, с
учетом потребности в перевозках в часы пик предприятиям общественного
транспорта приходится иметь гораздо больше транспортных средств, чем это
было бы необходимо при неизменном уровне спроса на протяжении всего дня.

2.2. Виды и секторы услуг

Отрасли сферы услуг чрезвычайно разнообразны. К сфере обслуживания
относится и государственный сектор с его судами, биржами труда, больни-
цами, ссудными кассами, военными службами, полицией, пожарной охраной,
почтой, органами регулирования и школами, и частный некоммерческий сек-
тор с его музеями, благотворительными организациями, церковью, коллед-
жами, фондами и больницами. К сфере услуг относится и добрая часть ком-
мерческого сектора с его авиакомпаниями, банками, бюро компьютерного
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обслуживания, отелями, страховыми компаниями, юридическими фирмами,
консультативными фирмами по вопросам управления, частнопрактикующи-
ми врачами, кинофирмами, фирмами по ремонту сантехнического оборудо-
вания и фирмами-торговцами недвижимостью. В настоящее время можно
выделить следующие секторы услуг, которые предлагают клиенту различные
сервисные фирмы:

1. Авиакомпании.
2. Транспортные организации (железнодорожные, водные, автомобильные).
3. Гостиничное хозяйство.
4. Страховые компании.
5. Юридические фирмы.
6. Рекламные агентства.
7. Бытовое обслуживание.
Наряду с традиционными отраслями сферы обслуживания постоянно

возникают новые службы. Появились фирмы, которые за определенную пла-
ту помогут вам сбалансировать свой бюджет, разбудят вас утром, отвезут на
службу или подыщут новый дом, новую работу, новую жену, предсказателя бу-
дущего и т.п. Может быть, вам хочется взять напрокат садовый трактор, не-
сколько голов крупного рогатого скота или несколько оригинальных живо-
писных полотен? Как не вспомнить об услугах, которые предлагает, пока
только на экранах телевидения, «Агентство НЛС» или «Ателье иллюзий».
Возможно, что в недалеком будущем появятся сервисные услуги по решению
нестандартных проблем, возникающих у клиента.

Если вам нужны деловые услуги, другие фирмы спланируют ваше уча-
стие в конференциях и торговых совещаниях, разработают для вас нужные
товары, обработают необходимые данные или предоставят в ваше распоря-
жение временных секретарей и даже руководителей.

Остановимся на характеристике услуг со стороны спроса. Существен-
ным образом на спрос может повлиять установление дифференцированных
цен, при котором часть спроса смещается с пикового времени на периоды за-
тишья. Среди примеров такого подхода  - установление низких цен на утрен-
ние и дневные сеансы в кинотеатрах и цен со скидкой на прокат автомобилей
в течение уик-энда. Во многих кафе Новосибирска устанавливаются более
низкие цены, например при оплате завтрака с 5 до 8 утра. Уличные кафе
Фрайбурга предложат вам значительную скидку в обеденное время, если вы с
друзьями довольствуетесь комплексом из нескольких «дежурных» блюд.

Можно намеренно культивировать спрос в периоды его спада. Фирма
«Макдональдс» придумала специальные завтраки для детей, а отели стали
предлагать программы мини - отпуска на уик-энд. Так, в Германии с целью
привлечения интереса к групповым поездкам на уик-энд, ввели специальные
скидки при покупке железнодорожных билетов. Начиная с 16 часов пятницы
и кончая 24 часами воскресенья, вы можете впятером в течение дня  путеше-
ствовать по стране, заплатив всего 21 евро, вне зависимости от дальности пе-
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редвижения и количества остановок. Эта услуга стала особо востребованной
пенсионерами, студентами, семьями, т.к. позволяла не только хорошо про-
вести время, но значительно экономила личный бюджет. Для общества этот
вид услуги способствовал формированию устойчивого интереса личности к
путешествиям как виду разумного познавательного отдыха.

В периоды максимального спроса можно предлагать дополнительные
услуги в качестве альтернативы для ожидающих своей очереди клиентов, на-
пример, устроить коктейль-бар для посетителей, ждущих столика в ресторане
или доступа к банковскому автомату. В Москве, на Ярославском вокзале на-
пример, вы можете не тратить время на многочасовое стояние в очереди за
билетом. Приобрести необходимый вам билет можно в специальном «Сер-
вис-центре», где в течение 10-15 мин. за дополнительную плату вам предло-
жат билет на удобный для вас  поезд. Там же вы можете посетить  право-
славную часовню и заказать молебен о благополучном путешествии.

Одним из способов управления уровнем спроса является введение сис-
тем предварительных заказов, в том числе и через систему INTERNET.

Специфика услуги определяется не только спросом, но и предложением.
Так, для обслуживания клиентов в периоды максимального спроса можно
привлекать временных служащих или служащих на неполный рабочий день.
При увеличении контингента студентов университета привлекаются допол-
нительные преподаватели с условием почасовой оплаты. Ресторан, в случае
необходимости, берет на временную работу дополнительное число официанток.

Можно установить особый распорядок работ в период пиковой загрузки.
В такие моменты служащие выполняют только самые необходимые обязан-
ности.

Возможно привлечение к выполнению некоторых работ самих клиентов,
поощряя и одобряя их деятельность. Человеку обычно очень приятно, когда к
нему обращаются с просьбой, выполнение которой не составляет особого
труда.

Коммерция в сфере услуг включает аренду товаров, изменение или ре-
монт товаров, принадлежащих потребителям, и личные услуги. Иногда сме-
шиваются товары и услуги. Однако, когда мы покупаем использование номе-
ра в отеле, мы ничего не берем с собой, кроме памяти о проживании. Не-
смотря на то, что продукция консультанта может носить форму переплетен-
ного сообщения, потребитель покупает умственные способности, а не бумагу
и чернила.

2.3. Классификация услуг

К числу первых попыток классификации услуг, идеи которых получили
свое дальнейшее развитие, следует отнести работы Стентона и Джадда,
опубликованные в 1964 году.
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Стентон дифференцирует услуги, оказываемые на коммерческой основе,
на 10 групп, включающих:

1) услуги по предоставлению жилья;
2) обслуживание семей (ремонт жилища, уход за ландшафтом, уборка

жилых помещений и др.);
3) отдых и развлечения;
4) индивидуальное санитарно-гигиеническое обслуживание (стирка, су-

хая чистка, косметические услуги и др.);
5) медицинские и другие услуги здравоохранения;
6) частное образование;
7) услуги в области бизнеса и другие профессиональные услуги (право-

вые, бухгалтерские, консультационные и др.);
8) страховые и финансовые услуги;
9) транспортные услуги;
10) услуги в области коммуникаций.
В данном перечне мы хотели бы привлечь внимание к седьмой группе, в

которой под термином «профессиональные» объединены разно отраслевые
услуги. В дальнейшем эта идея послужила основой для одного из фундамен-
тальных признаков классификации услуг на профессиональные (professional)
и непрофессиональные (nonprofessional).

Джадд предложил свою схему классификации услуг, выделив три прин-
ципиальные группы:

Ø услуги, связанные с физическими товарами, которыми клиент владе-
ет и которые использует, но не на правах собственника;

Ø услуги, связанные с физическими товарами, являющимися собствен-
ностью клиента;

Ø услуги, не связанные с физическими товарами.
Отметим, что идея Джадда о выявлении характера связей услуг с физи-

ческими товарами, несомненно, явилась прообразом для целого ряда призна-
ков, которые сегодня применяются в различных схемах маркетинговых клас-
сификаций. В частности, уже два года спустя, в 1966 году, были опубликова-
ны результаты исследований по структуре различных продуктовых предло-
жений с выделением удельного веса физического и сервисного компонентов
в их составе. При этом за основу первичной группировки услуг был принят
перечень Стентона (восемь групп из десяти).

Конец 70-х и начало 80-х гг. ознаменовались взрывной волной углубле-
ния и расширения состава признаков классификации услуг.

Базируясь на работах предшественников, Шостак (1977) , Сассер, Олсен
и Викофф (1978) развивают содержание сооотношения физических товаров и
услуг в составе продуктовых предложений, называя последние продуктовы-
ми пакетами. Шостак вводит спектральную шкалу услуг с выделением ося-
заемой (tangible) и неосязаемой (intangible) доминанты, а также предлагает
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молекулярную модель, описывающую состав и взаимосвязи осязаемых и не-
осязаемых элементов услуги.

В 1978 г. Хилл отмечает различие между услугами с воздействием на
людей или на физические предметы и между индивидуальными и коллектив-
ными услугами. Кроме того, проводится дифференциация между эффектами,
вызываемыми оказанием услуг:

Ø постоянными и временными;
Ø обратимыми и необратимыми;
Ø физическими и ментальными.
В том же году Чейз предлагает классифицировать услуги по степени

требуемого контакта (высокий — низкий) сервисной организации с клиента-
ми, а Томас — в зависимости от того, базируется ли предоставление услуги
на труде человека или на использовании оборудования. Им выделены две
наиболее общие группы услуг, базирующиеся на использовании человече-
ского труда (people based services) и на использовании автоматического обо-
рудования. В  состав первой группы  входят:

Ø услуги, выполняемые неквалифицированными работниками (unskilled
labour);

Ø услуги, выполняемые квалифицированными работниками (skilled
labour);

Ø услуги профессиональных работников (professionals);
Вторая группа включает:
Ø автоматизированные услуги (automated);
Ø услуги, выполняемые с помощью относительно неквалифицирован-

ных операторов (monitored by relatively unskilled operators);
Ø услуги, выполняемые с помощью квалифицированных операторов

(operated by skilled operators).
Проявив завидную аналитическую и творческую активность, Лавлок в

1983 году осуществляет публикацию в Journal of Marketing, содержащую
сводный обзор подходов к классификации услуг в маркетинге, а также мат-
ричный принцип для разработки новых схем анализа. Данная публикация
удостаивается престижной премии, а арсенал маркетологов пополняется
весьма весомым и гибким инструментом.

Так, в основу первой и наиболее важной матрицы Лавлоком положены
два фундаментальных признака классификации услуг:

Ø состав объектов (на кого или на что направлены действия, являющие-
ся сутью услуги);

Ø характер этих действий – являются ли они осязаемыми или неосязаемыми.
В четырех группах отражены услуги, представляющие из себя:
1. Совершение осязаемых действий, направленных на людей (например:

перевозка на самолете, стрижка волос, хирургическая операция и др.). В ходе
данных процессов предоставления услуги необходимо физическое присутст-
вие заказчика для того, чтобы он мог получить желаемые блага.
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2. Совершение осязаемых действий, направленных на физическое иму-
щество заказчика. Например: фрахтовая перевозка, стрижка газона, охрана
дачи и др. В этих случаях должен присутствовать физический объект заказ-
чика, но не сам заказчик.

3. Неосязаемые действия, направленные на сознание человека, такие, как
радио и телевидение, образование (обработка ментального стимула — mental
stimulus processing). В этом случае заказчики должны присутствовать мен-
тально, но могут находиться либо в специальном помещении, где предостав-
ляется услуга, либо в определенном месте, связь с которым осуществляется
посредством передаваемых сигналов или с помощью телекоммуникаций.

4. Неосязаемые действия, направленные на неосязаемые активы (страхо-
вание, обработка информации, инвестиции, банковское дело и др.). Для пре-
доставления этих услуг прямая вовлеченность заказчика может быть ненуж-
ной (по крайней мере в теории) – достаточно, чтобы был инициирован заказ
на услугу.

Проводя более глубокий анализ данной матрицы, Лавлок создает плат-
форму для дифференциации возможных стратегий сервисных организаций,
исходя из понятия вовлеченности клиента в процесс обслуживания. Рассмат-
ривая содержание сервисного компонента в продуктовом предложении в ка-
честве дифференцирующего признака, Котлер в 1991 году предложил иден-
тифицировать четыре группы продуктов.

1. Чистый осязаемый товар (a pure tangible good). В этом случае осязае-
мым товаром является, например, мыло, зубная паста или соль. Продукт не
предполагает предоставления каких-либо услуг.

2. Осязаемый товар с предоставлением сопутствующих услуг (a tangible
good with accompanying services). В этом случае предложение состоит из ося-
заемого товара и одной или двух сопутствующих услуг, чтобы сделать его
еще более привлекательным в глазах покупателя (to enhance its consumer ap-
peal). Например, компания, производящая автомобили, продает их с гаран-
тийными обязательствами по ремонту и т. п. Котлер ссылается на Левитта,
который отмечает, что «чем сложнее производимый вид продукта (например:
автомобиль, компьютер), тем больше его реализация зависит от качества и
доступности сопутствующих услуг, предоставляемых потребителю (напри-
мер, выставочные залы, доставка, ремонт и техобслуживание, руководство по
эксплуатации, подготовка операторов продаваемых приборов и машин, вы-
полнение гарантийных обязательств). «Дженерал Моторз» является скорее
сервисно-интенсивной компанией (more service-intensive), нежели производ-
ственно-интенсивной (manufacturing-intensive). Если бы она не предоставляла
услуг, то объем ее продаж сразу бы снизился».

3. Основная услуга с незначительными сопутствующими товарами и ус-
лугами (a major service with accompanying minor goods and services). В этом
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случае основную часть предложения составляет услуга с некоторыми допол-
нительными услугами и/или поддерживающими товарами (supporting goods).
Например, авиапассажиры приобретают право на услуги по перевозке. Они
прибывают в место назначения, не имея на руках ничего осязаемого, свиде-
тельствующего об их затратах. Тем не менее перевозка включала такие ося-
заемые продукты, как питание и напитки, корешок билета и журналы, пред-
лагаемые на борту самолета. Наконец, для осуществления услуг по перевозке
необходимо наличие такого капиталоемкого товара, как самолет, но основ-
ную часть предложения все-таки составляет услуга.

4. Чистая услуга (a pure service). Здесь предложение состоит в первую
очередь из услуги. Примером чистой услуги может быть психотерапия и мас-
саж. Психоаналитик предоставляет чистую услугу, где единственным ося-
заемым товаром является его офис.

Котлер подчеркивает, что услуги различаются также в зависимости от
того, направлены ли они на удовлетворение персональных нужд (personal
needs) – персональные услуги (personal services) или нужды предприятия
(business needs). Врач берет разную плату за медицинский осмотр в зависи-
мости от того, является ли его пациентом частное лицо или служащий ком-
пании, имеющей договор на медицинское обслуживание (an employee on a re-
tainer). Производители услуг обычно разрабатывают различные программы
маркетинга для рынка личных услуг и рынка услуг предприятиям.

Наконец, производители услуг различаются по своим целям (objectives),
которые могут быть ориентированы на получение прибыли (profit) или на не-
коммерческую (неприбыльную – nonprofit) деятельность, а также по характе-
ру собственности – частной (private) или общественной (public). В результате
комбинации этих характеристик возникают четыре различных типа сервис-
ных организаций. Совершенно очевидно, что программы маркетинга больни-
цы с частным капиталом будут серьезно отличаться от программ аналогично-
го учреждения, созданного благотворительным фондом.

Несмотря на уже имеющуюся в настоящее время достаточно основа-
тельную разработку фундамента классификации услуг в маркетинге, этот
процесс нельзя считать полностью завершенным. Напротив, вступив, по
мнению многих специалистов, в пору революционных преобразований, сфе-
ра услуг требует все новых и новых маркетинговых идей. В частности, серь-
езным катализатором здесь выступает развитие информационных и биотех-
нологий, а также средств телекоммуникаций.

По нашему мнению, мир сервиса уже сделал шаг в новое измерение, где
одним из первых вопросов, на который потребуется найти ответ многим
управляющим компаниями, наряду с классическим – каким бизнесом мы за-
нимаемся? – будет – в каком рыночном пространстве мы собираемся работать?

Ранее традиционное единое рыночное пространство теперь имеет две
составляющие:

Ø существующее в реальной действительности – реальное рыночное
пространство (РРП);
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Ø существующее в виртуальной действительности – виртуальное ры-
ночное пространство (ВРП).

Вводя этот новый признак в коммерческую классификацию услуг, мы
также отображаем реально существующую действительность.

По мнению западных специалистов, в недалеком будущем банковские
учреждения ожидают революционные изменения. Развитие телекоммуника-
ций и средств вычислительной техники позволит миллионам служащих рабо-
тать дома. Уменьшится необходимость в административных зданиях и слу-
жебных помещениях. Дом станет для служащего тем рабочим местом, где
будет обрабатываться информация.

Первый шаг на этом пути уже сделан. В октябре 1995 г. в США открыл-
ся первый в мире виртуальный банк (Security First Network Bank). Он предос-
тавляет своим клиентам возможность оплачивать счета и проверять свой ба-
ланс через World Wide Web. Но клиенты не могут сходить в местное отделе-
ние банка, так как он функционирует в сетях Internet. Адрес этого банка:
http:// www. sfnd.com. Клиенты банка расположены в 45 штатах США. Они
оперируют с чеками и депозитными счетами, ведут электронные бюджеты. В
планах банка – виртуальная торговля ценными бумагами, операции с кредит-
ными карточками, ипотечное кредитование и выдача потребительских ссуд.
А его глобальная цель – полный комплекс интерактивных банковских услуг в
режиме реального времени круглосуточно. Виртуализация позволит в буду-
щем сократить затраты банка на персонал и капитальное строительство.
Примечательно, что Security First Network Bank выплачивает по депозитному
сертификату  сроком на 1 год и минимальной суммой 1500 долл. 6% годовых
– это больше, чем другие банки.

Одним из факторов, стимулирующих такие изменения, является расши-
рение возможностей экономии времени клиентов, что отражает их стремле-
ние получать более быстрое и удобное обслуживание. Парадоксально, но
электронные контакты могут способствовать сближению производителей и
потребителей услуг. Сервисные организации все больше осознают возмож-
ность совершенствования услуг путем использования современных технологий.

Изучив материалы этого раздела,  Вы получили новые сведения о том, что:
Ø сервисные услуги представляют собой важную составляющую со-

временного общества;
Ø сервисные услуги имеют специфические характеристики, отличаю-

щие их от товаров;
Ø сервисные услуги неосязаемы;
Ø можно успешно управлять процессом потребления сервисных услуг,

динамически воздействуя на спрос и предложение.
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Контрольные вопросы и задания

1. Можно ли считать работу имиджмейкера, создавшего новый, доста-
точно привлекательный образ кандидата в депутаты Государственной Думы,
услугой? При условии, что предвыборная гонка для кандидата завершилась
поражением. Обоснуйте свой ответ.

2. Проведите собственное социологическое исследование: установите
какую сумму средств Ваша семья (Вы лично) тратит на приобретение услуг и
товаров.

3.  Можно ли приобрести услугу впрок? Поясните свой ответ.
4. В чем состоит принципиальное отличие в классификации услуг,

предложенное Джадом и Стентоном?
5. Сравните товар и услугу: в чем, по Вашему мнению, их сходство и

различие?
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Глава 3

ГОСТИНИЧНАЯ ИНДУСТРИЯ

3.1. Из истории развития гостиничного хозяйства

Гостеприимство – важнейшее потребительское свойство сервисной ус-
луги: умение дать почувствовать клиенту, что ему рады, с достоинством про-
демонстрировать ему уважение, оказывать любезность. Сфера гостеприимст-
ва является ведущим фактором и базой туризма, в т. ч. и международного.
Международный туризм – важный источник поступлений в казну любого го-
сударства, он играет роль стимулятора внутренней и мировой торговли.

Возникновение первых предприятий гостиничной индустрии связано с
древним Римом (примерно 50-й год до н. э.). Римская империя была велика и
большое число римских чиновников и купцов часто выезжало по делам. В
результате для их  размещения стала складываться довольно разветвленная
сеть постоялых дворов и таверн.

В наши дни древний Рим считался бы передовым городом: все виды
транспорта в нем были вынесены за городскую черту. Там же обретался «во-
кзал», где будущий турист выбирал приличествующий его средствам и ста-
тусу способ передвижения. Богатые нанимали паланкины; умеренному дос-
татку приличествовала простая колесница; большие семьи и люди, предпочи-
тавшие дешевую складчину, нанимали телегу. Путь по Via Domitiana до Не-
аполитанского залива занимал четыре дня, и, хотя во многих местах планеты
такая дорога и сейчас почиталась бы за инженерное чудо, отсутствие рессор
болезненно отражалось на частях тела, которые у древних тоже были мягкими.

К вечеру бригадир носильщиков паланкина начинал высматривать до-
рожный знак квадрата в квадрате - эквивалент сегодняшней роскошной гос-
тиницы. Пассажиры колесницы и телеги прикидывали, найдутся ли свобод-
ные места под вывеской двух треугольников в каменном строении без
удобств, но с очагом и обслугой, которая вносила багаж, готовила ужин, уво-
дила лошадей на водопой. Наконец, треугольник над квадратом символизи-
ровал придорожную хибарку «с туалетом во дворе».

Даже самый дешевый вариант четырехдневного пути влетал в прилич-
ную сумму, и, отходя ко сну, будущие курортники ворчали, что уж лучше
продаться в гладиаторы, чем платить такие бешеные деньги. Впрочем, бед-
ные могли утешаться мыслью, что клопы не признают имущественного ценза.

Ближе к Байе ветер начинал дурманить запахом моря. Путники времен-
но забывали о расходах и с вожделением всматривались в мраморные виллы
на склонах вдоль побережья. Бедные с завистью провожали взглядами свора-
чивающие к городу паланкины, богатые тщеславно переглядывались, пыта-
ясь угадать, чья вилла станет гвоздем сезона. Хоть накоротко, в городе оста-
навливались все: курорт славился особыми устрицами, и редкий человек
проезжал мимо, не отведав знаменитого деликатеса.
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На почетном третьем месте, после вилл и ресторанов, в Байе шли заве-
дения, совмещавшие гостиничные услуги с игорными и - в весьма опреде-
ленном смысле - публичными. В эти не предназначенные для семейного от-
дыха места направляла стопы золотая молодежь. Люди постарше устремля-
лись к озеру, где с восходом луны открывались плавучие бордели, или на
стадион - там начиналось гладиаторское побоище. Во времена Нерона (II век н. э.)
в моду вошли поединки с участием девушек из хороших семей, и «весь Рим»
съезжался поболеть за своих.

Трудно сказать, почему желание отдохнуть разжигает в людях зверский
аппетит, но факт остается фактом, и «шведский стол» был непременным ат-
рибутом всех древнеримских курортов. Рядом с каждым обедающим ставили
vomitarium, (гигиенический прибор) на случай усталости от съеденного, что-
бы, заложив два пальца в рот, не пачкать вокруг. Пили, впрочем, немного,
ибо светская жизнь начиналась спозаранку.

Тогда же, во II веке, появился курьезный ритуал: отдыхающие ходили от
виллы к вилле, для того чтобы полюбоваться домашними рыбками! Римляне
довольно равнодушно относились к природе, но почему-то именно обитатели
морских и пресноводных глубин стали символами ярмарки тщеславия. Ба-
нальное катание на дельфинах уже никого не развлекало. Зато у одних в пру-
ду плавали рыбы в изысканных золотых украшениях, у других – дрессиро-
ванные дельфины, подплывавшие на зов, у третьих к обитателям домашних
бассейнов нужно было поспеть на кормежку угрей мясом только что освеже-
ванного раба.

Чуть дальше по побережью располагался портовый городок Путеоли,
где останавливались люди по большей части семейные и небогатые. Здесь
царили дешевая жареная рыба и круглосуточные гладиаторские представле-
ния. Истинные болельщики презирали инсценированные (но не менее крова-
вые и летальные) поединки в Байе, предпочитая им настоящий спорт в Путе-
оли. Их женам стадион обещал не менее привлекательное зрелище. Многие
знатные римлянки сопровождали на гастролях любовников-гладиаторов, что
становилось источником главных новостей.

Еще южнее, вдоль той же Via Domitiana, - старая греческая колония Не-
аполь. Эпоха Возрождения превратила древний Рим в наследника высокой
греческой цивилизации. Сами римляне, однако, относились к себе скептиче-
ски.

От подлинной культуры времен Перикла, Фидия, великих греческих фи-
лософов, считали они, на их мужицком Апеннинском полуострове сохрани-
лось всего ничего:  узенькая неаполитанская «щелка в Европу». Потому не
случайно Нерон избрал Неаполь для своего дебюта на сцене - «как в Греции»
(он, впрочем, на всякий случай усадил в театре полторы тысячи клакеров –
оплаченных поклонников, которые по команде изъявляли восторг и при слу-
чае могли надавать тумаков нечувствительным к императорскому гению
гнилым эстетам)!
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Сюда съезжались поэты и театралы; в сезон создавались салоны, где
утонченные люди могли общаться с себе подобными, вести умные беседы
по-гречески, ходить в gymnasium (в античной Греции спорт причислялся к
культурному досугу).

Но по-настоящему культурный человек устремлялся к истокам! Палом-
ничество в Грецию даже очень богатым римлянам обходилось примерно в
сумму годового дохода. Путешествие начиналось с заучивания «Путеводите-
ля» Павсания (он оставался лучшим путеводителем по Греции вплоть до на-
чала XIX в.); сам путеводитель - несколько сундуков пергамента - стоил
слишком дорого и весил слишком много, чтобы брать в дорогу. Будущий па-
ломник прибывал в Путеоли (или Остию) задолго до отправления галеры,
снимал жилье и ждал вести о попутном ветре. Плаванье занимало около двух
недель, низкие тесные каюты не отличались комфортом, оплатить авансом
дружелюбие моря, увы, не представлялось возможным. Впрочем, тогдашние
взгляды на морскую болезнь напоминали современное отношение к диете:
противно, но полезно. От скуки спасал только сакраментальный «шведский
стол»  с качкой вместо гигиенического прибора.

Не успевал путешественник сойти с корабля у Дельф, как к нему прили-
пал местный гид; не спрашивая и не торгуясь, он следовал за гостем по пя-
там, незвано перечисляя все известное и неизвестное о знаменитом Алтаре;
прервать нескончаемый поток слов могла только пара монет. По мере роста
культурного туризма в Дельфах появлялось все больше и больше старины.
Уже не один Алтарь, но и золотой «трон царя Мидаса», тьма «древних
скульптур», бюстов греческих царей, реальных и легендарных, имена кото-
рых могли что-то сказать олухам из могущественной, но дикой римской мет-
рополии. Сатирик Лукиан писал, что, когда б туристы предпочитали историю
выдумке, гиды вымерли бы от голода, но люди не хотят фактов даже задаром.

В афинском Акрополе турист капризничал, требовал во всем непороч-
ной беломраморности, которой в реальном прошлом не существовало. Для
греков мир Олимпа был живым и, стало быть, красочным, поэтому они раз-
рисовывали статуи, любовно одевали их в лучшие одежды. Турист же вожде-
лел высокого идеала. Как и нынешние туристы, он рассуждал об эклектике,
не отдавая себе отчета в том, что ничего неэклектического в истории никогда
не существовало. Трудно сказать, удивлялся Павсаний, почему в мозаичном
изображении павшего героя столько стрел: насколько известно, греки в ста-
рину луков не знали?!

Апогей приходился на Трою. При виде деревушки о дюжине глинобит-
ных мазанок у туриста захватывало дыханье. Вот она, праматерь истории, где
Ахилл сражался с Гектором и хитрый Одиссей подсовывал троянцам дере-
вянного коня! Местный гид, взяв остолбеневшего туриста под руку, подво-
дил его к первому попавшемуся камню и, цитируя подходящий к моменту
гомеровский стих, торжественно указывал перстом: это случилось здесь,
точь-в-точь как описано в «Илиаде».
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Без малого двести лет назад, наблюдая иностранцев в Италии, Стендаль
прозвал их «туристами». Словцо прижилось. Время нейтрализовало иронию
(турист – от «tour» - башня, подняться в которую можно было только по
внутренней винтовой лестнице, передвигаясь гуськом), превратило кличку в
словарное понятие, покрывающее одной шапкой всех «путешествующих ра-
ди удовольствия или культуры, посещающих разные места».

Надо полагать, под туристом Стендаль подразумевал пародию на  эсте-
та, посвятившего жизнь служению прекрасному; турист же предпочитал
«представление» о картине созерцанию ее, сорил налево и направо невежест-
венными мнениями и торопился увидеть все подряд без разбора.

Понятие появилось как нельзя кстати. В ближайшие полвека, благодаря
двум революциям в транспорте (пароходы, железные дороги), «по кругу»
пошли уже не тысячи беспокойных или заскучавших отпрысков лучших се-
мей, но десятки тысяч членов нового властного сословия, буржуазии. Осме-
янные Марком Твеном и Уайльдом, английские, американские, французские
пошехонцы вначале во всем подражали традициям аристократического Grand
Tour, как с легкой руки англичан именовался обязательный для джентельме-
на набор заграничных впечатлений. Следующий шлюз открыло прогрессив-
ное социальное законодательство. Введение оплаченных отпусков и празд-
ников сделало путешествие доступным для сотен тысяч. Туризм превратился
в индустрию.

Первых туристов XVI в., как правило, попадавших во Флоренцию после
Рима, приятно удивляла терпимость местных жителей к вопросам истинной
веры. Тогда это расценивалось как существенный элемент безопасности; во
Флоренции путешественник из протестантской части Европы мог с облегче-
нием снять с себя маскарадную католическую личину (англичане и голланд-
цы по пути в Италию часто задерживались на несколько месяцев в Южной
Германии для изучения немецкого языка и манер, чтобы потом выдавать себя
в Италии за немцев-католиков). Традиция сохранилась, и не случайно во вто-
рой половине XIX в., когда Флоренция ненадолго стала столицей объединен-
ной Италии, в моду вошли летние резиденции, город стал излюбленным ме-
стом для больших колоний американцев, англичан, немцев, покупавших
здесь по божеским ценам заброшенные виллы и особняки. В летнее время к
постоянно живущим иностранцам наезжала родня, приятели и знакомые; в
погожий день в центре города повсюду слышалась разноязыкая речь. Что, в
свою очередь, привело к расцвету гостиничного дела. В письмах туристов,
записках путешественников единодушно отмечается выгодное отличие фло-
рентийских гостиниц от венецианских и римских. Этот чужеземный улей уже
в те времена влиял на экономическое благополучие, и,  как всегда в подоб-
ных местах, отцы города изо всех сил старались потрафлять вкусам гостей.

Англичане, путешествующие по Европе и переселявшиеся в Америку,
приносили с собой опыт строительства и управления тавернами и постоялы-
ми дворами, который и положил начало современной гостиничной индустрии.
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На протяжении веков облик древней гостиницы не изменялся. В основ-
ном она состояла из ограждения для лошадей и двухэтажного здания, в кото-
ром на первом этаже располагалась таверна, а на втором – спальни. В сред-
ние века в этот комплекс основных услуг для путешественников начали до-
бавлять открытые и крытые галереи, где устраивались театральные представ-
ления. Несомненно, что уже тогда существовала практика оказания путеше-
ственникам и других бытовых услуг со стороны владельцев этих заведений,
членов их семей, прислуги  и мелких ремесленников. Такие гостиницы уже
тогда являлись родоначальниками туристских комплексов на соответствую-
щих тем временам качественном и количественном уровнях оказания услуг.

Этапы исторического развития гостиничной индустрии (гостиничного
промысла, бизнеса), естественно, отслеживают основные вехи всемирной ис-
тории человеческой цивилизации. Если распад империй, мировые войны, а
также «Великая депрессия» 30-х гг. XX в. приводили к упадку или разоре-
нию гостиничного промысла и гостиничной индустрии, то потепление меж-
дународных отношений, развитие торговли и ремесел, технические револю-
ции и открытия естественным  образом оказывались ускорителями и катали-
заторами роста гостиничной индустрии.

Например, после промышленной революции в конце XVIII в. и особенно
в XIX в. с появлением пароходов и паровозов, железных дорог, большого
числа состоятельных людей, а также с развитием массового туризма гости-
ничное хозяйство претерпевает существенные изменения. Резко возросшие
потоки мигрантов из сельской местности в строящиеся города, из Европы в
Америку, а через некоторое время обратный ностальгический поток путеше-
ствующих к родным местам бывших переселенцев, поток деловых людей,
новых промышленников, перенимающих опыт деловых людей, новых про-
мышленников, перенимающих опыт создания технических новинок, новых
торговцев, а также резкое увеличение населения создают предпосылки для
количественного и качественного роста мировой гостиничной индустрии.

А с появлением глубоко заинтересованных талантливых людей, при-
шедших в гостиничный бизнес (в России – купец Н. И. Корзинкин и др., в
Америке – Элсворт М. Статлер, Конрад Хилтон, Эрнст Хендерсон, Д. Уил-
лард Мариотт, Кэммон Уилсон), гостиницы приобретают разнообразие, ос-
новная цель которого – удовлетворить запросы клиентов.

3.2. Гостиничный сервис: общая характеристика

Гостиничная индустрия как вид экономической деятельности включает
предоставление гостиничных услуг и организацию за вознаграждение крат-
косрочного проживания в гостиницах, кемпингах, мотелях, школьных и сту-
денческих общежитиях, домах для приезжих и т.п. К этой деятельности от-
носятся и услуги ресторанов. Основные группы помещений гостиницы, в за-
висимости от функционального назначения, подразделяются:
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Ø  на жилые;
Ø административные;
Ø обслуживающие;
Ø подсобные.
В международной практике принята стандартная классификация средств

размещения туристов, разработанная экспертами ВТО. По ней все средства
размещения делятся на две категории: коллективные и индивидуальные.

Под коллективным средством размещения понимается «любой объект,
который регулярно или иногда предоставляет туристам размещение для но-
чевки в комнате или каком-либо ином помещении, однако число номеров,
которое в нем имеется, превышает определенный минимум», определяемый
каждой страной самостоятельно (например, в России – 10 номеров, в Италии
– 7 номеров). Причем все номера в данном предприятии должны подчиняться
единому руководству (даже если оно не ставит целью извлечение прибыли),
быть сгруппированы в классы и категории в соответствии с предоставляемы-
ми услугами и имеющимся оборудованием.

К коллективным средствам размещения туристов относятся: гостиницы
и аналогичные средства размещения, специализированные заведения и про-
чие предприятия размещения.

Гостиницы обладают следующими признаками:
Ø состоят из номеров, число которых превышает определенный мини-

мум, имеют единое руководство;
Ø предоставляют разнообразные гостиничные услуги, перечень кото-

рых не ограничивается ежедневной заправкой постелей, уборкой номера и
санузла;

Ø сгруппированы в классы и категории в соответствии с предоставляе-
мыми услугами, имеющимся оборудованием и стандартами страны;

Ø не входят в категорию специализированных заведений.
Аналогичные заведения включают пансионаты и меблированные комна-

ты, туристские общежития и другие средства размещения, которые состоят
из номеров и предоставляют ограниченные гостиничные услуги, включая
ежедневную заправку постелей, уборку номера и санузла.

Специализированные предприятия, помимо предоставления услуг раз-
мещения, выполняют еще какую-либо другую специализированную функцию.

К числу предприятий данного вида относятся оздоровительные заведе-
ния, лагеря труда и отдыха, конгресс-центры и т. д. Прочие коллективные
средства размещения предоставляют ограниченные гостиничные услуги, ис-
ключая ежедневную заправку постелей и уборку жилых помещений. Они мо-
гут состоять не из номеров, а представлять собой единицы типа «жилища»,
«площадки для кемпинга» или «коллективные спальные помещения (обще-
жития)». Все средства размещения классифицированы по отдельным груп-
пам. Группа «Гостиницы и аналогичные предприятия» включает гостиницы,
гостиницы квартирного типа, мотели, придорожные и пляжные гостиницы,



 34

клубы с проживанием, пансионаты, меблированные комнаты, туристские
общежития.

Группа «Специализированные предприятия» состоит из санаториев, ла-
герей труда и отдыха, размещения в коллективных средствах транспорта (по-
ездах, морских и речных судах и яхтах), а также конгресс-центрах.

Группа «Прочие коллективные средства размещения» включает ком-
плексы домов и бунгало, организованные в качестве жилищ, предназначен-
ных для отдыха, огороженные площадки для палаток, автоприцепов, домов
на колесах, бухты для малых судов, а также молодежные общежития и т. д.

К индивидуальным средствам размещения относятся собственные жи-
лища - квартиры, виллы, особняки, коттеджи, используемые посетителями-
резидентами (в том числе и апартаменты таймшера), комнаты, арендуемые у
частных лиц или агентств, помещения, предоставляемые бесплатно родст-
венниками и знакомыми.

Отнесение к тем или иным средствам размещения определяется законо-
дательными актами и нормативными документами каждой страны. Напри-
мер, в Италии «Основной закон по развитию и совершенствованию туризма»
относит к гостиничному хозяйству предприятия по приему туристов – гости-
ницы, мотели, сельские туркомплексы и пансионаты, базы и лагеря отдыха
для молодежи, туристские деревни, сельские дома, дома и меблированные
квартиры, дома отдыха, дома молодежи, альпийские приюты. Предприятия
размещения в Дании включают гостиницы, мотели, кемпинги, турбазы, дома
приезжих, интернаты, имения и т.д.

В Российской Федерации приняты и действуют следующие норматив-
ные документы, определяющие услуги размещения:

Ø Правила предоставления гостиничных услуг в Российской Федера-
ции, утвержденные постановлением Правительства РФ от 25 апреля 1997 г.
№ 490 ГОСТ Р 50645 - 94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Класси-
фикация гостиниц»; ГОСТ Р 50690 - 94. «Туристско-экскурсионное обслужи-
вание. Туристские услуги. Общие требования».

Ø Общероссийский классификатор услуг населению. ОК 002 - 93 (О КУН).
Раздел 061600 «Услуги по предоставлению мест проживания»; раздел 041200
«Услуги гостиниц и прочих мест проживания», раздел 082100 «Проживание,
лечение и другое обслуживание (входящее в стоимость путевки)».

Ø Общероссийский классификатор отраслей народного хозяйства
(ОКОНХ).

Ø Общероссийский классификатор видов экономической деятельности,
продукции и услуг (ОКДП).

Ø Временное положение о лицензировании гостиничной деятельности в
г. Москве, утвержденное постановлением правительства Москвы от 3 июня
1997 г. № 416.

Вышеуказанные документы не раскрывают значение понятий «средство
размещения», «гостиница». В постановлении Правительства РФ № 416 поня-
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тие «гостиница» трактуется как «имущественный комплекс (здание, часть
здания, оборудование и иное имущество), предназначенный для предостав-
ления услуг».

ГОСТ Р 50645—94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Классифи-
кация гостиниц» дает следующие определения некоторых видов размещения:
«Гостиница – предприятие, предназначенное для временного проживания.
Мотель – гостиница, расположенная вблизи автомобильной дороги».

По российскому стандарту гостиница классифицируется как предпри-
ятие временного проживания вместимостью не менее 10 номеров. Катего-
рийность гостиниц обозначают символом * (звезда). Количество звезд увели-
чивается в соответствии с повышением качества обслуживания и оборудова-
нием гостиницы. Для гостиниц установлены категории от одной до пяти
звезд, для мотелей – от одной до четырех звезд. Классификация услуг про-
живания и терминология, представленные в нормативных документах России
и Стандартной международной классификации видов деятельности в туризме
(СИКТА), принятой Евростатом и ВТО, существенно отличаются.

В различных странах мира для обозначения категорийности гостиниц и
других средств размещения применяются различные символы – от звезд во
Франции и России до корон – в Англии. Попытки введения унифицирован-
ной международной классификации гостиниц до настоящего времени не
увенчались успехом.

В 1989 г. секретариат ВТО разработал «Рекомендации по межрегио-
нальной гармонизации критериев гостиничной классификации на основе
стандартов, принятых региональными комиссиями». Рекомендации опреде-
ляют минимальные требования к зданию и номерам, качеству гостиничного
оборудования и мебели, энерго- и водоснабжения, отоплению, санитарии,
безопасности и связи, кухне, гостиничным услугам и обслуживающему пер-
соналу. К гостинице любой категории может быть отнесено здание, имеющее
не менее 10 номеров, в котором в течение суток должна быть холодная и го-
рячая вода. Высшая категория гостиницы – категория «пять звезд». Средства
размещения, не отвечающие требованиям к гостиницам категории «одна
звезда», могут быть классифицированы как некатегорийные гостиницы. В
большинстве стран предварительная классификация гостиницы является не-
обходимым условием при получении лицензии на гостиничную деятель-
ность. Следует иметь в виду, что многие гостиничные цепи устанавливают
свои, как правило, более высокие, чем в национальных стандартах, требова-
ния.

Для защиты профессиональных интересов работников гостиничной ин-
дустрии в ряде стран образуют национальные гостиничные ассоциации (на-
пример: Российская гостиничная ассоциация – РГА), которые, в свою оче-
редь, образовали Международную гостиничную ассоциацию (МГА), являю-
щуюся ведущей международной организацией гостиничной индустрии. Важ-
ным вкладом МГА в развитие международного туризма явилось принятие в
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1981 г. Международных гостиничных правил, определяющих принципы
взаимоотношений клиента и гостиничной администрации и не потерявших
своей актуальности до настоящего времени.

Юридические и физические лица, осуществляющие деятельность в сфе-
ре предоставления гостиничных услуг и именуемые «гостиница», по россий-
скому законодательству являются исполнителями услуги «проживание тури-
стов».

Гостиничные предприятия различаются по вместимости - количеству
мест для проживания и количеству номеров в них. По определению ВТО
гостиница – это коллективное средство размещения, состоящее из опреде-
ленного количества номеров, имеющее единое руководство, предоставляю-
щее набор услуг (минимум – заправку постелей, уборку номера и санузла) и
сгруппированное в классы и категории в соответствии с предоставляемыми
услугами и оборудованием номеров.

Категорийность гостиницы, где будет размещен турист, должна быть
указана на бланке туристской путевки ТУР-1, там же указывается и вид раз-
мещения: одноместный номер –  ОДН (SGL); двухместный номер – ДВМ
(DBL); трехместный номер – ТРМ (TRP) и т. д.

Деятельность предприятий размещения характеризуется следующими
показателями: количеством номеров (количеством мест), классностью (кате-
горийностью), коэффициентом загрузки, набором услуг и их стоимостью.

Различают большие и малые гостиницы. ВТО рекомендует считать под
малой гостиницей – гостиницу с количеством номеров до 30. Другая точка
зрения заключается в том, что малая гостиница – это такая гостиница, кото-
рая может обслуживаться и управляться членами одной семьи. В большинст-
ве своем малые гостиницы, как правило, - независимые гостиницы, не вхо-
дящие в гостиничные цепи.

3.3. Основные типы гостиниц

Классификация гостиниц – это определение соответствия конкретной
гостиницы и номера критериям или стандартам обслуживания. Принятая в
каждой стране классификация содержит категорию разрядности, которая яв-
ляется качественным параметром стандарта. Разрядность гостиницы влияет
на ее престиж, формирование клиентуры, стоимость гостиничных услуг.

Представляется целесообразным на основании мирового опыта выде-
лить некоторые типы гостиниц: высокого класса, среднего класса, апарт-
отели и гостиницы экономического класса.

Городская гостиница высокого класса характеризуется большой чис-
ленностью персонала и очень высоким уровнем сервиса. Типовые характери-
стики гостиницы включают размер (от небольшого до среднего числа номе-
ров), расположение в центре города, высококвалифицированный персонал,
дорогую отделку помещений, высококачественную технику и оборудование.
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Управляет гостиницей управленческая компания. Потребители гостиничных
услуг – крупные бизнесмены, участники конференций и симпозиумов, инди-
видуальные туристы.

Другой тип гостиницы – гостиницы среднего класса с достаточно ши-
роким набором услуг и тарифом на уровне средних цен в регионе.

Апарт-отели – это гостиницы с номерами квартирного типа, оборудо-
ванными кухнями, набором посуды, бытовой техникой. Подобные гостиницы
нашли широкое применение в системе владения отдыхом (таймшер).

Гостиница экономического класса – это гостиница с ограниченным
набором услуг, расположенная, как правило, на окраине города, на транс-
портных магистралях, позволяющих достаточно легко достичь центра горо-
да. Цена на 25-50% ниже средней по региону при хорошо оборудованном
номере; питание – только завтрак; этот тип гостиниц предназначен для тури-
стов со средним достатком.

В гостиничной индустрии России употребляются следующие понятия:
Ø гостиница - имущественный комплекс (здание, часть здания, обору-

дование), в котором предоставляют питание и проживание любому человеку;
Ø место (койка-место) - площадь с кроватью, предназначенная и при-

годная для пользования одним человеком;
Ø номер - помещение, состоящее из одного или нескольких мест (еди-

ничный элемент бронирования); размер и обозначение номера приводятся в
туристской путевке.

Согласно данным Государственного комитета Российской Федерации по
статистике в прошлом году Россия имела 5043 гостиницы, мотеля и общежи-
тия для приезжих. Из них гостиниц – 4022 (данные представлены всеми
субъектами федерации, за исключением Чеченской республики). По сравне-
нию с 1996 г. общее число гостиниц, мотелей, общежитий для приезжих
уменьшилось на 251 единицу, в том числе гостиниц на 128, что в процентном
отношении к уровню 1996 г. составляет соответственно 95 и 97%. Наиболь-
шая доля сокращения (91%) пришлась на гостиничное хозяйство сельской
местности и ведомственную собственность.

Число гостиничных номеров на конец года составило 202033, число мест
– 390931, что соответственно на 3 и 4% ниже уровня 1996 г. На одну средне-
статистическую российскую гостиницу (включая мотели и общежития гос-
тиничного типа - далее гостиницы) приходилось 40 номеров на 78 мест. Жи-
лая площадь одного номера составила в среднем 18,1 м2, причем в городской
местности - 18,1 м2 и в сельской местности - 18,8 м2. В 1997 г. гостиницами
было сдано в аренду около 9% от общей полезной площади.

Гостиничные предприятия, расположенные в городах и поселках город-
ского типа, существенно отличаются по основным параметрам от средств
размещения в сельской местности. Например, гостиницы в городах имеют в
среднем 55 номеров на 102 места каждая против 10 номеров на 28 мест в сель-
ской местности.
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Наиболее крупные по размерам номерного фонда гостиницы располага-
лись в центральных городах. Московские гостиницы насчитывали в среднем
по 203 номера на 359 мест каждая, в Санкт-Петербурге - 203 номера на 375
мест. По форме собственности наибольший номерной фонд имеют гостини-
цы с иностранным участием - в среднем 143 номера на 239 мест каждая. Му-
ниципальные и частные предприятия в основном имеют небольшие по раз-
мерам номерного фонда гостиницы. Муниципальные - примерно по 36 номе-
ров на 66 мест каждая, а частные – 24 номера на 53 места.

Ночевки, предоставленные иностранным гражданам, составляют около
16% общего числа ночевок, что на 25% ниже уровня 1996 г.

В городах находится 3351 гостиница. На их долю приходилось 88% гос-
тиничных мест, 95% предоставленных ночевок, 99% всех доходов. Коэффи-
циент загрузки гостиничного фонда составил 0,34 (1996 г. - 0,37), при этом
коэффициент загрузки московских гостиниц - 0,54 (1996 г. - 0,60). Прибыль
городских гостиничных хозяйств - 1 236 165,5 млн. руб.

Весьма важно и актуально деление гостиничного хозяйства по форме
собственности. В 1997 г. в РФ имелось: муниципальных гостиниц - 1551, или
31% общего числа гостиниц; частных - 1420, или 28%; гостиниц, находив-
шихся в смешанной собственности (без иностранного участия), - 1232, или
2%; ведомственных гостиниц - 818, или 16%; гостиниц, принадлежащих об-
щественным организациям, - 84, или 2%; гостиниц, находившихся в россий-
ской собственности с иностранным участием, -  74, или 1%.

Гостиницы с участием иностранного капитала резко выделяются по раз-
мерам доходной и расходной части. В процентном отношении к общероссий-
скому уровню это составляет соответственно 29 и 24%. Причем их доход-
ность отличается в зависимости от места расположения. 21 гостиница (со-
вместные предприятия) находится в Центральном районе (20 – в Москве),
12 – в Дальневосточном, 11 – в Северо-Западном (7 – в Санкт-Петербурге),
9 – в Северном, 7 – в Северо-Кавказском, 4 – в Восточно-Сибирском, по 3 –  в
Поволжском, Уральском и Западно-Сибирском и 1 – в Волго-Вятском районах.

3.4. Гостиничный менеджмент

В гостиничном менеджменте принято различать службы приема и раз-
мещения гостей, службу горничных и техническую службу, а также общест-
венные зоны, службы маркетинга и питания. В последнее время большое
внимание придается службе безопасности.

В организационной структуре управления гостиницами в мировой гос-
тиничной индустрии с 50-х гг. утвердились две основные модели организа-
ции гостиничного дела.

Первая модель – модель Ритца - связана с именем швейцарского пред-
принимателя Цезаря Ритца. Многие престижные отели мира носят его имя.
Основная ставка этих гостиниц делалась на европейские традиции изыскан-



39

ности и аристократизма (например «Палас-Отель» в Москве). В настоящее
время эта модель переживает кризис: за последние 25 лет с мирового рынка
гостиничных услуг сошло более 2 млн. гостиничных номеров в стиле «палас».

Вторая модель организации связана с именем американского предпри-
нимателя Кемонса Уильсона (цепь гостиниц «Холлидей Инн»). В этой мо-
дели делается ставка на большую гибкость в удовлетворении потребностей
клиента (независимо от того, в какой стране находится гостиница) в сочета-
нии с поддержанием достаточно высоких стандартов обслуживания. Значи-
тельное внимание уделяется интерьеру гостиницы, начиная с холла. Основ-
ные требования гостиничной цепи, организованной по этой модели, сводятся
к следующему:

Ø единство стиля (архитектура, интерьер);
Ø единство обозначений и внешней информации;
Ø просторный и функциональный холл;
Ø быстрота регистрации клиентов;
Ø номера, предусмотренные для постоянных клиентов;
Ø завтрак «шведский стол»;
Ø наличие конференц-хола;
Ø гибкая система тарифов;
Ø единое управление, маркетинг и служба коммуникаций.
Под контролем гостиничных цепей, построенных по второй модели, на-

ходится более 50% гостиничных номеров в мире. Такие цепи являются, по
сути, финансово-экономическими империями, управляемыми одним собст-
венником - головным холдингом.

Третья модель организации - так называемые «добровольные» гости-
ничные цепочки (типа «Best Western», «Romantic Hotels» и др.).  В этом
случае под единой торговой маркой объединяют гостиницы по каким-либо
однородным признакам, выдерживающие определенные стандарты и наборы
услуг, независимо от страны нахождения. Гостиницы – члены цепи - платят
взносы в единый фонд, который расходится на объединенные рекламную и
маркетинговую деятельность, продвижение продукта и т. д. При этом полно-
стью сохраняется их финансово-экономическая и  управленческая самостоя-
тельность. По сути дела, эти цепи представляют что-то вроде ассоциации
гостиниц, объединенных единым договором.

Возможно и сочетание второй модели с третьей. Пример этого - цепь
гостиниц «Аккор». При вступлении в цепь гостиница совсем не обязательно
должна стать ее собственностью. В этом случае согласно договору, заклю-
чаемому крупными гостиничными цепями (франшизодателями) и вступаю-
щими в цепь независимыми гостиницами, последним предоставляется право
использовать в коммерческих целях фирменный знак цепи, техническую и
коммерческую информацию, информационные системы бронирования, тех-
ническую помощь, обучение персонала и другие возможности, находящиеся
у франшизодателя. Франшизное предприятие выплачивает за это обуслов-
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ленную в договоре компенсацию. Система франшизных договоров получила
большое распространение в мире.

Статистика показывает, что входящие в цепь отели имеют на 60% боль-
ше средний доход и на 8% больше заполняемость, чем самостоятельные
предприятия. В статье 1027 Гражданского кодекса Российской Федерации
договор франшизы носит название «Договор коммерческой концессии». По
договору пользователю предоставляется право заимствовать фирменное на-
звание, коммерческую информацию, товарный знак правообладателя за оп-
ределенную плату (разовую или периодическую).

Западная Европа остается оплотом модели Ритца. В начале 1995 г. 50
действующих в Европе цепей объединяли 3 400 гостиниц с 410 000 номеров.
Однако в Европе продолжают преобладать традиционные гостиницы, кото-
рые готовы, скорее, на создание добровольных цепей, чем на вхождение в
крупные гостиничные империи.

По данным Международной ассоциации гостиниц, доходы мировой гос-
тиничной индустрии в 1994 г. составили 247 млрд долл. В мире насчитывает-
ся около 307 683 гостиниц (с числом номеров 11 333 199), наибольшая кон-
центрация которых приходится на Европу и Северную Америку (70%). На
каждый гостиничный номер приходится примерно один служащий (всего
11,2 млн чел). Более 4 млн. служащих работают в гостиничной индустрии
США. Средняя занятость номеров по гостиницам мира составила 67,7%,
средний доход – 84,4 долл. Решающим при определении доходов гостиницы
являются показатели уровня загрузки и тарифной стоимости одного дня про-
живания.

На строительство и поддержание одного номера отеля уходит от 15 000
до 300 000 долл.

Ведущие гостиничные рынки мира представлены на рис. 1. (по материа-
лам TTG World Hotel Report).

Рис. 1. Ведущие гостиничные рынки мира
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Развитие гостиничной индустрии мира идет по линии увеличения и спе-
циализации гостиничных предприятий. Предлагаются традиционные отели с
большим набором услуг, отели с сокращенным набором услуг, специализи-
рованные отели (конгресс-центры, отели курортного типа, апарт-отели,
гольф-отели и т. д.).

На рис. 2. представлена схема маркетинговых услуг и финансовой поли-
тики гостиницы. Основными условиями маркетинга являются учет местных
условий, определение политики продаж и обслуживания, выработка страте-
гии управления доходами, система постоянного улучшения обслуживания,
разработка ценовой политики.

.
Рис. 2. Система маркетинговых услуг

В число услуг, предоставляемых туристам и путешественникам по туру,
часто входит и питание. Можно выделить три основные формы обслужива-
ния: питание, оплаченное туристом; питание, не включенное в стоимость
турпакета и предоставляемое за дополнительную плату; самообслуживание.

Оплаченное питание означает, что все расходы на питание включены в
стоимость гостиничного номера или тура. Это может быть только завтрак
(континентальный или полный), завтрак и ужин (полупансион) или трехразо-
вое питание (полный пансион).

Иногда в стоимость питания включаются и напитки. Если питание не
включено в стоимость тура, то за него необходимо дополнительно платить в
месте пребывания.
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Самообслуживание означает, что туристы либо сами готовят себе пищу
(чаще всего в системах владения отдыхом), либо питаются в ресторанах, ка-
фе и других заведениях питания как обычные посетители.

Общероссийский классификатор видов экономической деятельности,
продукции и услуг (ОКДП) классифицирует услуги общественного питания
как услуги ресторанов, баров, кафе, закусочных, буфетов и столовых. Клас-
сификатор предусматривает также самостоятельное приготовление пищи ту-
ристами и отдыхающими в пансионатах.

Наибольший приоритет в сфере питания придается быстрому и четкому
обслуживанию туристов. Меню в месте пребывания должно быть понятно
всем туристам группы, а цены указаны в валюте страны. Питание должно со-
ответствовать затраченным на него деньгам и не нанести вреда здоровью ту-
ристов. Неудовлетворенность питанием вследствие плохой организации, не-
достаточно высокого качества приготовления пищи или низкого обслужива-
ния может испортить все впечатление от поездки и нанести ущерб репутации
турагентов и туроператоров. Среди предприятий питания также существуют
цепи и группы предприятий, работающих на франшизинговой основе.

На бланке туристской путевки ТУР-1 указывается вид питания: П(РВ) –
полный пансион (завтрак, обед и ужин), ПП(НВ) – полупансион (завтрак и
обед, завтрак и ужин), 3(ВВ) – только завтрак.

Шведский стол и буфет предполагают право выбора туристом любого
блюда и в любом количестве из выставленных в зале.

Табльдот – форма обслуживания официантом по единому листу с огра-
ниченным числом блюд. Форма «А ля карт» – свободный выбор клиентом
блюд по предлагаемому рестораном меню (для индивидуалов или небольших
групп). В связи с развитием клубной формы обслуживания туристу предос-
тавляется возможность сочетать на отдыхе все формы обслуживания питани-
ем, зачастую 24 ч в сутки.

Современная гостиничная индустрия является многопрофильной, мо-
бильной системой, направленной на удовлетворение потребностей человека.

3.5. Использование компьютерных технологий
в гостиничной индустрии

Все большее значение в деле эффективного и качественного обслужива-
ния клиентов приобретают компьютерные технологии. Через Интернет кли-
ент может заказать номер в любом отеле мира, приобрести билет, выбрать
маршрут туристского путешествия. Все это приводит к широкому внедрению
компьютерных технологий в систему сервисного обслуживания клиентов.

Начнем с того, что  по прибытии в гостиницу клиент нуждается в от-
дельном номере. Если номер был заказан заранее, то в базе данных заброни-
рованных номеров идет поиск номера, заказанного клиентом; в случае если
за клиентом не забронирован номер, то в той же базе данных идет поиск сво-
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бодного номера. Кроме того, различные службы гостиницы также использу-
ют в своей работе компьютерную технику, например служба безопасности.
Первая задача службы безопасности - это обеспечение правопорядка в гости-
нице, особенно в стратегических местах (энергоузлы, местные АТС, водо-
провод и т.д.) и в прилегающих (относящихся к ней) территориях. Техниче-
ской основой для этого служат телекамеры различных типов, детекторы ме-
талла и другая вспомогательная аппаратура. Координация работы телекамер
наблюдения может осуществляться как со своеобразного микшерского пуль-
та, так и с помощью компьютера, причем разработчики программного обес-
печения ориентируются на человека, имеющего определенные представления
о компьютере, а не на специалиста по вычислительной технике (ведь требо-
вание к охраннику быть специалистом в области вычислительной технике
стоит далеко не на первом месте, если вообще стоит).

С помощью компьютерной техники ведется также учет телефонных раз-
говоров (местных, междугородных и международных), учитывается время
просмотра платных телевизионных каналов и т.д.

Не секрет, что любая уважающая себя зарубежная гостиница имеет на
своей территории бизнес-центр, призванный помочь деловым людям, прожи-
вающим в гостинице, иметь возможность управлять своим бизнесом, нахо-
дясь даже в другом полушарии,  и не терять связи с миром. Этому способст-
вует разнообразная офисная оргтехника и, конечно, компьютерная техника,
интегрированная с местной локальной сетью и глобальной сетью Интернет.
Чем более развита система компьютерных технологий в сфере обслуживания
клиентов, тем эффективней и качественней осуществляется организация сер-
висной деятельности гостиничного комплекса.

Изучив материалы данного раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
Ø развитие гостиничного дела уходит в глубокую древность;
Ø для отдыха состоятельных путешественников в Древнем Риме созда-

вались комфортные условия; одновременно с предоставлением  ночлега в
гостинице  путешественник мог получить комплекс развлекательных услуг;

Ø для определения уровня обслуживания в гостиницах первоначально
использовалась система значков: квадратов, треугольнтков;

Ø значительный вклад в развитие гостиничного бизнеса внес Цезарь
Ритц.

Ø существуют различные модели организации гостиничного бизнеса;
Ø система предоставления услуг в гостиничном бизнесе имеет опреде-

ленную классификацию, отражающую качество предоставляемых услуг;
Ø развитие компьютерных технологий оказывает значительное влияние

на качество и уровень сервисного обслуживания клиентов в гостиницах.
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Контрольные вопросы и задания

1. Кем был составлен первый путеводитель по Греции? К какому вре-
мени относится это событие?

2. Каково происхождение термина «турист»?
3. Что означает знак «квадрат в квадрате», расположенный над гости-

ницей?
4. Как сказались последствия «великой депрессии» на развитие гости-

ничного бизнеса в США?
5. Каковы основные признаки гостиницы?
6. Каким образом обозначается категорийность гостиниц?
7. В чем состоит отличие гостиницы высокого класса от аппарт-отеля?
8. Когда были приняты международные гостиничные правила?
9. Что такое франшизинг в гостиничном сервисе?
10.Назовите основные группы гостиничных помещений, исходя из их

функциональных признаков.



45

Глава 4

СЕРВИС НА ТРАНСПОРТЕ

4.1. Транспортные услуги и их классификация

Туризм предполагает перемещение людей из одного места в другое как
внутри страны, так и за ее пределами. Законодательства ряда Европейских
стран (например Франции и Италии) относят транспортные услуги к числу
основных услуг, оказываемых путешественнику, наряду с услугами разме-
щения. В рамках статистики туризма транспорт относится к средству, кото-
рое использует посетитель для поездки из своего постоянного места житель-
ства в посещаемое место. Однако многие транспортные предприятия и ком-
пании не только осуществляют перевозку туристов, но и обеспечивают пере-
возку обычных пассажиров, почты и грузов, не имеющих отношения к ту-
ризму. Поэтому сезонный характер туризма создает серьезные проблемы для
транспортных компаний.

Стандартная международная классификация средств транспорта, разра-
ботанная на основе предложений ООН, приведена в Рекомендациях по стати-
стике туризма (ВТО, 1994 г.). Эта классификация может быть использована
как для внутреннего, так и для международного туризма. Она состоит из двух
уровней - категории (вид транспорта) и разряда, определяющего транспорт-
ное средство.

Таблица 1

Основные категории транспортных средств

Категории Разряды

1. Воздушный
транспорт

2. Водный
транспорт

3. Сухопутный
транспорт

1.1. Рейсы по расписанию
1.2. Рейсы вне расписания
1.3. Прочие воздушные перевозки

2.1. Пассажирские линии и паромы
2.2. Круизы
2.3. Прочие

3.1. Железнодорожный транспорт
3.2. Междугородные и городские автобусы,
прочий общественный транспорт
3.3. Частные автомашины вместимостью до 8 человек
3.4. Прокат автотранспортных средств

Прочие средства сухопутного транспорта
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По категориям транспорт подразделяется: на воздушный, водный и су-
хопутный.

На воздушном транспорте существуют авиационные рейсы, осуществ-
ляемые по расписанию воздушных пассажирских перевозок по установлен-
ным маршрутам; рейсы вне расписания (в основном чартерные и другие, не
подчиняющиеся расписанию воздушных пассажирских перевозок), а также
аренда летательных аппаратов с экипажем. При этом под чартером понима-
ется любое пассажирское транспортное средство (авиационное, морское,
речное, автомобильное), полностью арендуемое у перевозчика туристской
фирмой для перевозки туристов.

Водный транспорт включает морской и каботажный, а также внутрен-
ний водный транспорт.

На морском транспорте особый интерес представляют круизные суда.
Основной упор при организации круизов делается на получение положитель-
ных эмоций от пребывания туристов на борту судна, а не от скорости прибы-
тия туриста в пункт назначения. В ряде случаев для привлечения туристов
используются также и паромные суда, перевозящие не только самих тури-
стов, но и их личные автомобили (транспортные средства).

Сухопутный транспорт подразделяется на железнодорожный, автобус-
ный и автомобильный (вместимостью до 8 человек). Движение сухопутного
транспорта должно подчиняться расписанию регулярных перевозок, но могут
осуществляться перевозки и вне расписания (специальные туристские поезд-
ки, дальние чартерные или экскурсионные автобусные поездки). Существует
также и специализированный автодорожный транспорт, перевозящий тури-
стов по маршрутам «аэропорт – город», «вокзал – город»  (трансфер). Широ-
ко распространен прокат  средств перемещения в стране пребывания.

Туризм полностью зависит от транспорта, его безопасности, скорости и
удобств, предоставляемых туристу во время его передвижения. Понимание
основ взаимоотношений с транспортными компаниями, правил взаимодейст-
вия с ними в вопросах обеспечения безопасности пассажиров и их имущест-
ва, обслуживания, использования соответствующих скидок и льгот при про-
дажах имеет важное значение как для туристов, так и для организаторов пу-
тешествий. Развитие туризма сдерживается тем, что транспортные системы в
ряде стран не соответствуют мировым стандартам по удобству, эффективно-
сти и безопасности, а транспортные проекты в части строительства новых аэ-
ропортов, автомобильных и железных дорог требуют для своей реализации
огромных инвестиций и времени.

Большинство туристских перевозок осуществляется международными
или национальными авиакомпаниями-перевозчиками, которые имеют сокра-
щенные названия – коды («Аэрофлот – Российские международные авиали-
нии» – SU, некоторых других крупных международных авиакомпаний:
АА - «American Airlines», DL – «Delta Airlines», США; AF – «Air France»,
Франция; BA – «British Airways», Англия; LH – «Lufthanse», ФРГ. В России и
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странах СНГ действует около 500 авиакомпаний и авиапредприятий (из них
300 только в России), в том числе «Внуковские авиалинии», авиакомпания
«Россия», Украинское объединение ГА «Авиалинии Украины», авиакомпа-
нии «Белавия», «Узбекистан», «Кыргызстан» и др. В мире функционирует
около 100 международных компаний – авиаперевозчиков.

По официальным данным, в 1996 г. объем авиаперевозок в России со-
ставил: международные (включая чартерные рейсы) – 71 млн. пассажиров (в
том числе 3,5 млн. чел., перевезенных «Аэрофлотом»), внутренние – 23,9 млн.
пассажиров; полеты самолетов иностранных авиакомпаний из Москвы – око-
ло 1 млн. пассажиров, при этом до 25% перевозок продается турфирмами в
России.

На практике (в зависимости от скидок и некоторых других показателей)
существует около 20 разновидностей классов обслуживания – от челночных
рейсов (коды – Е, U) до перелета на сверхзвуковом самолете (код – R).

В зависимости от продолжительности полета меняются и формы пита-
ния на борту судна: В (breakfast) – завтрак, L (lunch) – обед, D (dinner) –
ужин, S (snack) – легкое питание, Х (More then one, meal) – многоразовое пи-
тание. На всех рейсах «Аэрофлота», независимо от продолжительности поле-
та, туристам предлагаются прохладительные напитки (300 г воды и 100 г со-
ка). Большинство авиакомпаний придерживается следующей схемы при по-
летах продолжительностью:

Ø 2-2,5 ч. – холодные закуски;
Ø от 2,5 до 6 ч. – горячее питание;
Ø свыше 6 ч. – два горячих питания;
Ø сверхдальние перелеты (долее 12 ч.) – два горячих питания, холодные

закуски или стейк.
В последние 10 лет практикуется «специальное питание» в зависимости

от состояния здоровья, привычек или национальной принадлежности пасса-
жиров.

Цена авиа перелета зависит от вида авиакомпании, дальности и направ-
ления (маршрута) перелета, страны и срока пребывания в ней, класса обслу-
живания, условий бронирования и возврата билетов, а также возраста пасса-
жиров. От класса обслуживания зависят порядок прохождения регистрации,
питание в полете и норма бесплатного провоза багажа (от 20 до 40 кг). Для
всех классов существуют так называемые базовые тарифы на перелет туда и
обратно, которые отдельные авиакомпании меняют в зависимости от сезона.
Для первого и бизнес-классов билет продается на год с открытой или фикси-
рованной датой вылета. При этом билеты, купленные по базовым тарифам,
обмениваются, а при возврате билета его стоимость возвращается полностью.
В России перевозка пассажиров, условия покупки и возврата авиабилетов,
ответственность компаний за доставку багажа регламентируются Граждан-
ским кодексом Российской Федерации и Воздушным кодексом РФ от 19 мар-
та 1977г.
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При покупке авиабилета заключается договор воздушной перевозки.
По нему авиационное предприятие (перевозчик) обязуется перевезти пасса-
жира и его багаж (определенного веса) в пункт назначения, предоставив ме-
сто на воздушном судне, совершающем рейс, указанный в билете, а в случае
сдачи пассажиром багажа также доставить его в пункт назначения и выдать
лицу, уполномоченному в получении. Пассажир обязан уплатить за перевоз-
ку багажа, если его вес превышает  установленную норму.

Каждый договор воздушной перевозки и его условия удостоверяются
перевозочным документом, выдаваемым авиационным предприятием либо
уполномоченными им организациями или лицами (агентами).

Перевозочными документами являются:
Ø при перевозке пассажиров – билет;
Ø при перевозке вещей пассажира в качестве багажа – багажная кви-

танция.
Таким образом, билет является договором воздушной перевозки.
Каждая авиакомпания определяет правила перевозки людей и грузов са-

мостоятельно. Эти правила должны соответствовать национальному законо-
дательству стран, по которым проходит маршрут поездки, и международным
двухсторонним и многосторонним договорам. Если они вступают в противо-
речие с национальным законодательством какого-либо государства, то на
территории этого государства они имеют силу лишь в части, не противоре-
чащей законам. На территории Российской Федерации действует упоминав-
шийся ранее Воздушный кодекс РФ, а кроме того, взаимоотношения пасса-
жира и авиакомпании при международной воздушной перевозке регулиру-
ются Варшавской конвенцией 1929 г. «Об унификации некоторых правил,
касающихся международных воздушных перевозок» с изменениями, приня-
тыми в 1959 г. (Гамбургские правила).

Авиабилет – документ, подтверждающий заключение договора воздуш-
ной перевозки.

Пассажир допускается к перевозке только при наличии у него действи-
тельного билета, должным образом оформленного и выданного перевозчи-
ком или уполномоченным им агентом.

Билет действителен для перевозки пассажира и его багажа от пункта от-
правления до пункта назначения согласно направлению и классу обслужива-
ния, указанным в нем. Каждый полетный купон действителен для перевозки
пассажира и его багажа только по указанным в нем участку маршрута, классу
обслуживания, дате и рейсу, на который забронировано место.

Если билет выдан без отметки о бронировании (с открытой датой выле-
та), то место бронируется в соответствии с запросом пассажира при наличии
свободных мест на запрашиваемом рейсе.

Перед покупкой билетов надо четко сформулировать условия полета:
повышенный комфорт или максимально низкая цена, дата обратного вылета,
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полет в одиночку или с семьей, особые требования (по питанию, курящий
или некурящий салон и т. п.).

Хранить билет нужно до конца поездки, а если есть основания для
предъявления претензии, то до ее разрешения. В соответствии с Варшавской
конвенцией отсутствие, неправильность или утеря проездного билета не
влияют ни на существование, ни на действительность договора о перевозке.
Иными словами, можно отстоять свои права, и потеряв билет, но, сохранив
его, это будет сделать намного проще.

В любой авиакомпании мира существуют три основных класса, каждый
из которых имеет свое буквенное обозначение в билете:

Ø первый (F);
Ø бизнес-класс (С);
Ø экономический (Y).
Первый класс – самый дорогостоящий, экономический – самый деше-

вый. Главные отличия классов – комфортность кресла, качество питания и
размер бесплатно провозимого багажа. Если в экономическом классе кресла
узкие, расположенные близко друг от друга, то в бизнес- и первом классах
они значительно удобнее и расстояние между ними больше. На многих авиа-
компаниях в первом и бизнес-классах сейчас устанавливаются кресла, кото-
рые раскладываются в кровать, что создает дополнительные удобства для
дальнего перелета. В первом и бизнес-классах к креслу часто присоединен
специальный рабочий столик.

Питание в престижных классах более обильное, чаще предлагаются
блюда на выбор, столовые приборы не одноразовые пластмассовые, а метал-
лические. В первом и бизнес-классах неограниченный выбор спиртных на-
питков. Некоторые авиакомпании делают в самолете открытый бар – пасса-
жир может в любое время подойти и налить себе любой напиток из имею-
щихся в наличии.

Обычно в аэропортах регистрация пассажиров первого и бизнес-классов
ведется отдельно от остальных. Единственное исключение здесь, пожалуй,
Шереметьево-2, где регистрация общая. В некоторых аэропортах для пасса-
жиров первого класса оборудованы специальные залы ожидания, где можно в
комфортной обстановке дождаться рейса и даже выпить бесплатный аперитив.

Пассажирам первого класса большинство авиакомпаний, в том числе «Аэ-
рофлот», дарит в конце полета сувениры, часто дорогостоящие. На дальних
направлениях пассажирам салонов престижных классов выдаются тапочки. В
целом фантазия авиакомпаний неограниченна – набор дополнительных ус-
луг, которые предлагаются пассажирам, зависит от конкретной авиакомпа-
нии, направления и т. п.

Поскольку авиакомпании жестко конкурируют и одним из главных фак-
торов конкурентной борьбы служит улучшение качества обслуживания, то
трудно сформулировать иные отличительные черты того или иного класса.
На многих направлениях первого класса нет вообще – только бизнес- и эко-
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номический классы. При этом обслуживание в бизнес-классе соответствует
уровню первого класса.

На цену билета влияют направление и класс, размещение в самолете.
Стоимость авиабилета зависит в первую очередь от тарифа, который к

нему применен. Различают нормальные и специальные тарифы.
Для всех классов существуют так называемые базовые (нормальные) та-

рифы, предполагающие перелет туда и обратно, от которых идет отсчет раз-
ного рода скидок. Забронировать билет на любое направление можно за один
год до даты вылета. Для первого и бизнес-классов билет продается на год с
открытой или фиксированной датой вылета. Время, через которое пассажир
возвращается, на цену не влияет. Для экономического класса базовый тариф
может меняться в зависимости от срока пребывания в стране. Довольно часто
полный годовой тариф экономического класса равен тарифу бизнес-класса.
Отдельные авиакомпании могут менять базовый тариф в зависимости от се-
зона: летом или зимой полет стоит несколько дороже.

Билеты, купленные по базовым тарифам, подлежат обмену и возврату
без всяких ограничений. Перенести дату обратного вылета, поменять или
вернуть билет можно, в том числе после даты вылета. Стоимость билета при
этом возвращается полностью.

Но по базовым тарифам, особенно в экономическом классе, летит мень-
шая часть пассажиров. Существует целый ряд скидок, которые значительно
снижают стоимость билета. Однако надо помнить, что чем существеннее
скидка, тем больше ограничений накладывается на пассажира (возраст, сроки
полета, бронирование и выкуп билетов и т. д.).

Все скидки можно разделить на две категории: специальные скидки,
регулируемые международными тарифными правилами и действующие на
всех авиакомпаниях без исключения, и рекламные скидки, предоставляе-
мые конкретной авиакомпанией на основе своих внутренних правил. К по-
следним относятся предоставление бесплатного билета пассажирам, нале-
тавшим определенное количество часов (или километров) воздушными суда-
ми данной авиакомпании, бесплатный перелет по какому-то участку при дол-
гих межконтинентальных перелетах (как правило, для пассажиров первого
класса) и т. п. Некоторые из подобных скидок действуют постоянно, а неко-
торые вводятся на время.

Например, авиакомпания SAS разработала программу SAS «Евробонус»
для тех, кто часто пользуется услугами компании при полетах SAS «евро-
классом».

Преимущества «еврокласса»:
Ø полная свобода действий по изменению маршрута и дней поездки;
Ø выбор места и заказ питания на борту самолета (с широким выбором

напитков);
Ø комфортное кресло с подставкой для ног;
Ø скидки при размещении в отелях «Radison SAS» и «Hotel Worldwide»;
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Ø регистрация на рейсы SAS в отелях SAS;
Ø пользование телефонами на борту самолета;
Ø салоны «еврокласса» в аэропортах с бесплатной едой, напитками и

печатными изданиями (газетами);
Ø экспресс-регистрация и регистрация по телефону в аэропортах Скан-

динавии.
Первый бесплатный полет в компании SAS можно совершить, имея

20 000 очков.
Примерная таблица очков «Евробонуса» за полеты в SAS «евроклассом»

приведена в табл.

Полет Из Санкт-
Петербурга

Из Москвы Из Калининграда Из Архангель-
ска

В Копенгаген
В Стокгольм
В Лондон

4800
2400
7200

7200
4800

12000

2400
4800
4800

7200
4800
9600

4.2. Сервисные услуги,
предоставляемые сухопутным транспортом

Сухопутный транспорт подразделяется на железнодорожный, автобус-
ный и автомобильный (вместимостью до 8 человек). Движение сухопутного
транспорта должно подчиняться расписанию регулярных перевозок, но могут
осуществляться перевозки и вне расписания (специальные туристские поезд-
ки, дальние чартерные или экскурсионные автобусные поездки). Существует
также и специализированный автодорожный транспорт, перевозящий тури-
стов по маршрутам аэропорт – город, вокзал – город. Широко распространен
прокат транспортных средств в стране пребывания.

Качество обслуживания на железнодорожном транспорте зависит от ви-
да поезда (почтовый, пассажирский, скорый, фирменный) и класса размеще-
ния (в общем вагоне, плацкартном, жестком, мягком, а также в спальном ва-
гоне прямого сообщения 1 класса).

В Европе принята следующая классификация поездов:
ТD - межконтинентальный экспресс;
JС - международный экспресс;
JСL - скоростной суперэкспресс;
ТEЕ -  фирменный экспресс;
ЕС - скоростной экспресс;
RE – региональный поезд.
В экскурсионной практике перевозки посетителей осуществляются на

городском железнодорожном транспорте (метро и трамваях). Высокоскоро-
стные международные железнодорожные перевозки, как показывает практи-
ка Японии и Франции, могут успешно конкурировать с авиационными.
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К сухопутному транспорту относится также автобусный и автомобиль-
ный (с количеством мест меньше 8).

В России создана Ассоциация международных автоперевозчиков
(АСМАП), объединяющая около 1000 экспедиторских и автотранспортных
предприятий России. Ассоциация является активным членом Международ-
ного союза автомобильного транспорта, оказывает практическую помощь в
организации международных перевозок грузов и пассажиров, проводит рабо-
ту по классификации российских автобусов, работающих на международных
перевозках туристов.

Автобусный транспорт обеспечивает перевозки туристов на большие
расстояния (по расписанию или вне его) и однодневные экскурсионные по-
ездки. Автобусы используются и при организации трансфера, а также внут-
римаршрутных передвижений туристов в стране пребывания. Автобусный
транспорт делится по классам размещения. Скоростные автобусы-экспрессы
высокого класса имеют спальные места, туалеты, буфетные стойки, аудио-
видеотехнику и др. Так, «НАGА Reiser», крупнейшая в Скандинавии турист-
ская фирма, занимающаяся организацией автобусных туров, имеет собствен-
ный парк из 100 туристских автобусов категории «люкс» с числом мест от 10
до 80. Автобусы оборудованы:

Ø широкими тонированными панорамными окнами;
Ø системами принудительной вентиляции или кондиционирования воз-

духа с возможностью индивидуальной регулировки;
Ø стереомагнитолами с выводом на систему салонного оповещения;
Ø мобильными телефонами в салоне, допускающими исходящие и вхо-

дящие международные звонки;
Ø откидными сиденьями с подставками для ног;
Ø индивидуальным освещением для чтения;
Ø системами салонного оповещения;
Ø холодильниками;
Ø туалетами;
Ø вместительными багажными отделениями.
Многие автобусы категории «люкс» имеют буфеты, столы для перегово-

ров с возможностью размещения 26 пассажиров, каждый стол оборудован
микрофоном. В автобусе находятся видеосистема (VНS), эпидиаскоп и факс.

Автобусы полутуристского класса предназначены для переездов на не-
большие расстояния, трансфера и т. д. Они вмещают до 54 пассажиров и ос-
нащены неоткидными сиденьями туристского класса.

Аренда автомобилей широко распространена в большинстве мест при-
бытия. Туристам предлагается широкий выбор автомобилей различного
класса. Особенно успешно этот вид услуг применяется в местах коллектив-
ного владения отдыхом (таймшер) и спортивного отдыха (гольф-клубах). В
1996 г. на первое место среди компаний по прокату автомобилей вышла ком-
пания «Герц». Успех этой компании во многом объясняется наличием пунк-
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тов проката во всех крупнейших европейских аэропортах, а также таким но-
вовведением компании, как клубная система отдыха «Герц-клуб». Членство в
клубе позволяет получить напрокат автомобиль без лишних формальностей.

В туристской практике находят применение и транспортные средства,
приводимые в движение людьми или животными как, например, рикши, ве-
лорикши, повозки, запряженные лошадьми, верблюдами, быками и т.д., а
также лошади и верблюды для верховой езды. Как правило, эти транспорт-
ные средства применяются при передвижении туристов на маршруте (напри-
мер, услуга 061306 «Туристский поход выходного дня с использованием вер-
ховых, вьючных и упряжных животных» согласно Общероссийскому клас-
сификатору услуг населению).

Железнодорожные, судоходные и автобусные компании активно вне-
дряются в туристский бизнес. Судоходные компании организуют круизы и
экскурсии, железные дороги осуществляют туристские поездки по льготным
тарифам, а автобусные компании самостоятельно организуют автобусные
экскурсии и путешествия. Автомобильные компании проникают в сферу ту-
ризма, представляя главным образом услуги проката автомобилей в стране
пребывания. В Германии для удобства пассажиров создана специальная ус-
луга для путешествия автомобильным транспортом. Клиент может заранее
обратиться в службу перевозок, которая обычно расположена на авто или
железнодорожном вокзале, которая предложит ему поездку на  частном ав-
томобиле в качестве пассажира-попутчика. Клиент оплачивает небольшую
сумму за предоставленную ему услугу (от 10 евро) и на автомобиле, который
порекомендовала ему фирма отправляется в поездку. За эту услугу он опла-
чивает хозяину автомобиля половину (или часть), в зависимости от догово-
ренности стоимости бензина.

4.3. Рынок речных круизов в Европе

Круиз представляет собой туристическую поездку по реке или морю, как
правило, с заходом в порты, на борту специального пассажирского судна. В
настоящее время десятки круизных компаний по всему миру эксплуатируют
сотни пассажирских судов вместимостью от 70 до 1000 пассажиров и предла-
гают увлекательные поездки практически в любой регион мира.

По сути дела, круиз представляет собой морской тур, в базовую стои-
мость которого включено комплексное обслуживание на борту судна, в част-
ности, проезд на судне, проживание в каюте (в зависимости от выбранного
класса), трехразовое питание, развлечение и, как правило, целый ряд специ-
альных мероприятий на борту судна (праздники, фестивали, конкурсы, кон-
церты и др.).

По всему миру оперирует несколько десятков специализированных кру-
изных компаний, эксплуатирующих от 1-2 до 15-20 пассажирских судов.
Большая часть операторов круизов объединена в профессиональную между-
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народную ассоциацию - Cruise Line International Association. Многие турист-
ские агентства, особенно те, что специализируются на отдыхе и круизах,
также являются членами этой ассоциации.

В стоимость круиза (basic rates) обычно не включены специальные ме-
роприятия или виды спорта в портах захода, например  плавание с аквалан-
гом или трубкой; экскурсионное обслуживание на берегу в портах захода;
алкогольные и др. напитки; дополнительные блюда на заказ, не включенные
в меню; массаж, пользование сауной и т.д.; дополнительные услуги, такие,
как стирка, медицинское обслуживание, телефонные звонки на берег; чаевые
обслуживающему персоналу; портовые и государственные сборы и налоги в
иностранных портах захода - если таковые есть.

В качестве дополнительного сервиса пассажирам круизные компании
могут организовывать или продавать на борту судна билеты на различные
экскурсии и др. мероприятия на берегу. Как указывалось в предыдущем па-
раграфе, участие в таких мероприятиях, как правило, требует дополнитель-
ной оплаты, аналогично участию в дополнительных экскурсиях в ходе сухо-
путного тура. Следует также иметь в виду, что в то время как круизная ком-
пания несет полную ответственность за безопасность и благосостояние пас-
сажиров на борту судна, она не несет ответственности за возможные проис-
шествия на берегу, в ходе экскурсий и мероприятий, проводимых местными
независимыми подрядчиками - туристическими, транспортными и другими
компаниями в портах захода. В случае участия в мероприятиях на берегу,
пассажиры также обязаны вернуться обратно на судно к объявленному вре-
мени.

Многие круизные компании часто заключают соглашения с авиакомпа-
ниями для обеспечения перелета туристов в порт отправления судна в рамках
всеобъемлющего пакета Air/Sea (воздух/море). Зачастую за счет массового
бронирования авиабилетов стоимость перелета для туристов в рамках такого
комплексного пакета может быть значительно дешевле, хотя она и не входит
в стоимость самого круиза. Всегда имеет смысл при заказе круиза поинтере-
соваться у агента круизной компании, не предлагает ли последняя специаль-
ных цен на перелет для того чтобы сравнить эти цены с теми, которые Вам
могут предложить другие компании.

В случае отправления судов из крупных городов, где практически всегда
есть проблема с парковкой машин, многие компании в рамках аналогичных
соглашений с операторами стоянок, также могут предлагать пассажирам мес-
та для парковки автомобилей на время круиза прямо на морских терминалах
по сниженным ценам. Вот пример возможных цен на парковку в США: на
пассажирском терминале в Нью-Йорке (устье Гудзона, западная часть Ман-
хэттена) - $15.50 в день (при средней по городу - $20-25); в Майами - $7;
в Форт-Лодердейле - $6; в Лос Анджелесе - $5.50.

Мода на речные круизы охватила Старый континент. Речной туризм яв-
ляется идеальным средством ознакомления со старой Европой. Данный тури-



55

стский продукт имеет определенные трудности в завоевании широкого рын-
ка. Главная из них - высокая цена. Но несмотря на это, он очень хорошо про-
двигается на европейском туристском рынке и спрос на него растет из года в
год. Основными потребителями речных круизов являются лица пожилого
возраста, предпочитающие уют, комфорт, полный пансион, постоянную бли-
зость берегов, а также интересные экскурсии по памятным местам. Основ-
ную долю клиентов речных круизов составляют американцы, французы,
немцы, швейцарцы, голландцы.

Речные круизы разнообразны по протяженности, продолжительности
маршрутов, тематике. Как правило, предлагаются круизы от 7 до 15 дней.
Имеются познавательные, спортивные, гастрономические круизы, по местам
виноделия и т. д.

Продажа речного круиза идет напрямую, когда фирмы-судовладельцы
или фирмы-арендаторы реализуют через собственную контору  либо продают
их через сеть специализированных агентств, в том числе через фирмы, орга-
низующие туры и автобусные поездки.

Главными реками, по которым организуются круизы в Европе, являют-
ся Дунай, Рейн, Сена, Рона, Эльба,  канал Майн-Дунай, по которому можно
проплыть через Франкфурт-на-Майне до Вены.

Любителям длительных речных маршрутов предлагаются круизы по
российским рекам Волге и Неве.

4.4. Российские речные путешествия

В 1959 г. Центральный совет по туризму и экскурсиям ВЦСПС органи-
зовал первый речной маршрут. За ту навигацию 10 судов перевезли 12 тыс.
путешественников. К сегодняшнему дню эта цифра составляет более 1 млн. чел.
Почти 150 тыс. км голубых дорог страны освоено ныне туристами. На них
работает 700 гидротехнических сооружений, в том числе 122 шлюза.

На российском рынке речных судов известны фирмы: "Паллада" - круи-
зы по Волге и Волго-Балтийскому каналу, "Сварог" и некоторые другие.

Пассажирские перевозки по рекам России осуществляют 20 пароходств,
подведомственных Министерству речного флота России: Волжское объеди-
ненное, Московское, Камское, Северо-западное, Западно-Сибирское, Вос-
точно-Сибирское, Волго-Донское, Верхне- Иртышское, Иртышское, Енисей-
ское, Северное, Амурское, Бельское, Донское, Кубанское, Западное, Сухо-
нское, Вятское, Печорское, Беломоро-Онежское. Кроме того, перевозки ту-
ристов осуществляют пароходства Министерств речного флота других со-
предельных государств (Украины, Молдавии, Казахстана), с которыми рабо-
тают туроператоры России.

На речном транспорте различают 2 формы организации флота: линей-
ную и рейсовую. Линейная форма - регулярные перевозки пассажиров на оп-
ределенных участках. Рейсовая - это такая форма, при которой флот не за-
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крепляют за определенными участками, он не имеет постоянных пунктов от-
правления и назначения. Это бывает, как правило, на малых реках или там,
где суда успевают сделать за навигацию по одному рейсу.

В зависимости от формы сообщения линии подразделяют:
Ø  на транзитные - протяженностью более 400 км. Работающий на них

флот приписан к пароходству;
Ø местные - протяженностью до 400 км. Суда приписаны к портам

(пристаням);
Ø внутригородские, действующие в черте города;
Ø переправные, действующие между пунктами противоположных берегов.
По скорости движения судов и условиям проезда линии бывают экс-

прессные, скорые, скоростные, пассажирские.
Пассажирские линии, в зависимости от характера перевозок и условий

обслуживания подразделяются на транспортные, туристские, экскурсионные.
Транспортные линии - это линии, обеспечивающие транспортные связи

между пунктами и работающие по заранее опубликованным расписаниями.
Они обслуживаются судами речного флота.

Туристские линии - линии, обслуживаемые судами речного флота. Они
обеспечивают перевозки туристов по специальному маршруту и расписанию
с продолжительностью рейсового оборота более 24 час.

Экскурсионные линии обслуживаются судами речного флота и имеют
оборот менее 24 часов.

Заключение договоров между пароходствами и туристскими организа-
циями обычно заканчивается до 30 декабря предшествующего обслуживанию
года. Договор может быть заключен на срок от одного года до 3-х лет. Распи-
сания (графики) движения туристских судов в границах одного пароходства
разрабатываются и утверждаются им по согласованию с заинтересованной
туристской организацией до 1 декабря предпланового года и являются ча-
стью заключенного договора. В тот же срок разрабатываются расписания для
линий (маршрутов), проходящих по смежным бассейнам, но они утвержда-
ются Минречфлотом.

После подписания договоров туристские организации имеют право на-
чать реализацию путевок на круизные рейсы. Путевки служат основанием
для занятия туристами на судне указанных в них мест, получения комплектов
постельного белья (одного комплекта на срок до 10 дней), установленного
рациона питания и культурно-экскурсионного обслуживания.

4.5. Предоставление услуг в круизном путешествии

Перед началом навигации представители пароходства и турфирмы с
участием капитана судна, директора судового ресторана и руководителя
круиза комиссионно принимают судно - проводят осмотр судовых пассажир-
ских помещений и оборудования с целью определения их готовности к пере-
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возке туристов, о чем составляют соответствующий акт. Суда в начальных
пунктах рейса подаются для посадки на туристских линиях за 2 часа до от-
правления.

Пароходством и турфирмой до начала тура разрабатывается общий ре-
жим дня. Соблюдение установленного внутреннего распорядка на судне обя-
зательно для всех туристов и обслуживающего персонала. Регистрация тури-
стов производится руководителем круиза до их посадки на судно в помеще-
нии речного вокзала, предоставляемом пароходством (портом). При наличии
в предоставленном помещении телефона представитель туристской фермы
имеет право пользоваться им по служебным вопросам.

При продаже тура турист ставится в известность об окончании регист-
рации (посадки) за 30 минут до отправления судна.

До начала посадки  руководитель круиза обязан предъявить кассе (или
бухгалтерии) вокзала копию поручения внесенных платежей (или подтвер-
ждение пароходства о подученных за данный рейс платежах) и после регист-
рации туристов (за 30 мин. до отправления судна) - справку о количестве ту-
ристов, прошедших регистрацию на данный рейс, с указанием категорий пас-
сажирских мест. На основании этих документов при предъявлении им дове-
ренности руководителю группы выдается под расписку групповой билет на
выполнение туристского рейса. Групповой билет сдается капитану судна при
начале посадки и остается у него до окончания рейса. По окончании рейса
билет возвращается руководителю круиза.

В начале туристского рейса капитан судна, руководитель круиза с уча-
стием помощника капитана, директора ресторана, судового медика проводят
беседу с туристами о целях и условиях поездки, правилах поведения на суд-
не, на берегу, во время купания и т. д.

На борту теплохода туристам предоставляются различные виды услуг
(некоторые из них могут быть платными).

Бесплатными услугами обычно бывают: пользование музыкальным, чи-
тальным салонами, кинозалом для проведения собраний и концертов, телеви-
зором в салоне для просмотра транслируемых телепрограмм, шезлонгами и
лежаками солярия; оказание первой медицинской помощи в медпункте.

Дополнительные услуги с оплатой за наличный расчет:
Ø прием заказов на подачу такси к причалу;
Ø бронирование мест в гостиницах речных вокзалов;
Ø предоставление кают в начальных и конечных пунктах во время меж

рейсовых стоянок в качестве гостиниц;
Ø бронирование билетов на смежные виды транспорта;
Ø переноска багажа;
Ø продажа товаров в киосках и буфетах (барах);
Ø пользование гладильной и услугами парикмахерской;
Ø прием радиотелеграмм;
Ø пользование сауной (душем) и камерой хранения.
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Прежде всего следует отметить, что пароходство вправе продать сво-
бодные места, нереализованные туристской фирмой. При удлинении рейса
по вине турфирмы она оплачивает пароходству стоимость содержания судна
за все время задержки. Если это происходит по вине пароходства или по не-
зависящим от сторон причинам, то туристы доставляются в конечный пункт
без дополнительной оплаты. При изменении пароходством расписания, вы-
звавшем опоздание прибытия судна в город, оно возмещает турфирме нане-
сенный ущерб в связи с простоем автобусов и оплатой экскурсоводов.

При удлинении времени поездки более чем на 8 часов питание туристов
осуществляется в следующем порядке:

Ø если удлинение рейса произошло по независящим от сторон причи-
нам  - по 50% стоимости питания за счет турфирмы и пароходства;

Ø в остальных случаях - за счет виновной стороны.
В случае возникновения порожних пробегов судна по вине турфирмы

последняя оплачивает пароходству их стоимость в размерах зарубежных рей-
сов, а УРСу возмещает расходы по содержанию ресторана в размере уста-
новленной по договору наценки дневного рациона питания, умноженной на
количество туристов и дней пробега.

В случае отмены туристского рейса виновная сторона оплачивает потер-
певшей стороне неустойку в размере 3% от стоимости несостоявшейся пере-
возки.

При отмене рейса по вине турфирмы согласно договору она оплачивает
пароходству, кроме неустойки, стоимость несостоявшейся перевозки и воз-
мещает УРСу расходы по содержанию ресторана в размере наложений (на-
ценок), исчисленных из расчета дневного рациона питания, полной посадки
туристов и длительности рейса. Если турфирма предупреждает пароходство
и УРС об отмене рейса более чем за 45 дней до его начала или в случаях, ко-
гда рейс отменяется по независящим от сторон причинам, турфирма прини-
мает на себя половину ущерба и оплачивает пароходству 50% стоимости не-
состоявшейся перевозки, а УРСу – 50% от указанных выше расходов по со-
держанию ресторана.

При отмене туристского рейса по вине пароходства оно, кроме неустой-
ки, возвращает турфирме провозную плату.

При посадке на судно по вине турфирмы меньшего количества туристов
(чем указано в договоре) туристская фирма возвращает УРСу расходы по со-
держанию ресторана в размере наценки, умноженной на все число человеко-
дней питания по договору.

Туристы несут личную ответственность за бой и утрату посуды и друго-
го имущества, о чем составляется соответствующий акт.

Питание туристов производится в судовых ресторанах согласно заявке.
Туристская бригада на речных круизах питается с туристами, и заказ их пи-
тания включается в общую заявку (см. ниже).
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За сутки до отправления в рейс турфирма должна представить судовому
ресторану заявку о количестве питающихся туристов и работников турист-
ской фирмы. За 6 часов до первого приема пищи эта заявка должна быть
уточнена.

Туристская фирма «_______________» Судно «____________________»
ДИСПЕТЧЕРСКАЯ ЗАЯВКА на обслуживание питанием «__» ______19__г.

Всего человек
Завтрак Обед Ужин

Туристов (из диспетчерского
журнала)
Работников туристического
круиза

ИТОГО:
"____" ____19__г. «___»
Руководитель туристского круиза _________________ (подпись)

В период рейса руководитель круиза ежедневно (за сутки) подтверждает
письменной заявкой количество питающихся туристов и работников турист-
ской бригады. Меню составляется с учетом пожеланий туристов. В день по-
садки туристов на судно питание обеспечивается по единому меню. Меню с
указанием выхода готовой продукции и дневной стоимости питания, подпи-
санное директором, зав. производством, гл. бухгалтером ресторана и руково-
дителем круиза, вывешивается в ресторане на видном месте. Контроль за ка-
чеством приготовления блюд и кулинарных изделий, ведение бракеражного
журнала производится бракеражной комиссией в составе директора и зав.
производством ресторана, руководителя круиза и судового медика. Руково-
дитель круиза, прошедший медицинский осмотр, имеет право присутствовать
при закладке сырья, проверять нормы выхода готовых изделий совместно с
директором, гл. бухгалтером и зав. производством ресторана.

Турист получает питание на основании туристской книжки с указанием
в ней наименования судна, смены питания и номера стола. Досрочное выбы-
тие туриста не дает ему права на получение сухого пайка в счет питания за
неиспользованные дни. Вопросы компенсации решаются в соответствии с за-
ключенной страховкой на тур.

4.6. Экскурсионные услуги,
предоставляемые на водном транспорте

К экскурсионным и прогулочным перевозкам относятся поездки экскур-
сантов, совершаемые на речных судах с целью отдыха и ознакомления с па-
мятными, историческими и другими достопримечательностями продолжи-
тельностью не более 24 час. Продажа путевок и билетов на экскурсионные и
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прогулочные суда может производиться как предприятиями пароходства, так
и экскурсионными организациями. Для организации прогулок или экскурсий
на речных судах туристско-экскурсионная организация подает предприятию
пароходства заявку с указанием маршрутов, количества требуемых пасса-
жирских судов (мест), продолжительности поездок, периода использования
судов и количества рейсов. Заявка должна подаваться не позднее 1 сентября
предшествующего плановому года.

После закрепления пароходством за туристской организацией судов
(мест) в срок до 1 января заключается договор. Заявки на разовые экскурси-
онные поездки должны быть поданы предприятию пароходства заблаговре-
менно (за 15 дней до поездки).

Оплата производится за 15 дней (разовых за 10 дней) до поездки. Полу-
ченные путевки (или билеты) на экскурсионную (прогулочную) перевозку
обратно не принимаются и возврат платежей по ним не производится. До на-
чала поездки руководитель экскурсии обязан предъявить кассе пристани (во-
кзала) копию поручения о внесенных платежах и сдать справку о количестве
реализованных путевок, на основании которых ему выдается билет на груп-
повую перевозку. Суда для посадки подаются за 30 мин. до отхода в рейс.
При посадке на экскурсионное судно пассажиров сверх указанного в группо-
вом билете количества мест, при наличии у них билетов, составляется акт в
трех экземплярах за подписью капитана и предъявляется экскурсионной ор-
ганизации. В акте указывается количество таких пассажиров, время и мар-
шрут поездки. На основании акта с экскурсионной организации взыскивают-
ся дополнительные платежи и оформляются дополнительные проездные до-
кументы. При отсутствии у таких пассажиров путевок (билетов) с них взы-
скивается через кассу плата за проезд по установленному тарифу с выдачей
проездных документов (путевок или билетов).

При отмене рейса по причине, независящей от предприятия пароходства
или неполном использовании мест, - экскурсионная организация оплачивает
районному пассажирскому управлению (порту, пристани, причалу) полную
стоимость перевозки согласно договору.

Реализация оставшихся путевок может быть произведена в день отправ-
ления на пристани через кассу с возмещением экскурсионной организации
суммы выручки за вычетом комиссионного сбора или разрешается продажа
через кассы, специально организованные экскурсионной организацией на
вокзале.

При организации теплоходных путешествий отношения между турист-
ской фирмой, организующей круиз, и организациями, участвующими в об-
служивании туристов (пароходствами; УРСами; принимающими турфирма-
ми, дающими береговое экскурсионное обслуживание в портах захода, и др.)
оформляются на договорной основе.

Договора на обслуживание туристов на теплоходных турах заключаются
турфирмой со следующими предприятиями и организациями:
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1. С речными и морскими пароходствами - на аренду теплоходов. Такой
договор включает:

Ø количество, наименование судов и количество мест по категориям;
Ø маршруты круизов и их сроки;
Ø количество постельных комплектов на один рейсооборот для каж-

дого судна и их стоимость;
Ø стоимость оплаты на каждый рейсооборот;
Ø общую сумму по договору за перевозку туристов;
Ø ответственность сторон.

2. Договор с УРСом (конторой или управлением), трестом судовых рес-
торанов на питание туристов на маршруте круиза. Этот договор включает:

Ø перечень судов, сведения о количестве рейсов, продолжительности
одного рейса (в сутках), количестве туристов в рейсе, маршруте и стоимости
дневного рациона питания одного туриста в день с указанием стоимости на-
бора продуктов;

Ø обязанности конторы судовых ресторанов по выполнению приня-
тых договорных обязательств;

Ø обязанности туристско-экскурсионной организации (обеспечение
полной посадки туристов);

Ø разработку тематики и проведение вечеров отдыха в залах ресто-
рана совместно с его работниками;

Ø порядок расчетов за питание;
Ø ответственность сторон.

3. Договора с принимающими турфирмами по маршруту следования те-
плохода на предоставление экскурсионного обслуживания. К этим договорам
должны прикладываться графики заезда теплоходов в порты городов приема
с указанием дат и ориентировочного времени прибытия и отправления; про-
грамма обслуживания туристов и калькуляция.

4. Договор с управлением кинофикации (с кинопрокатом) на предостав-
ление кинокопий для демонстрации туристам в кинозалах теплоходов за на-
личный расчет. В отдельных случаях такие договора заключаются непосред-
ственно между управлением кинофикации и пароходством. Если копии ви-
деофильмов берутся на прокат, такие договора не заключаются. При отсутст-
вии на судне киноаппаратуры настоящим договором предусматривается пре-
доставление ее (на условиях проката) на судно на время туристских перевозок.

5. Договор с библиотеками на снабжение рейсов книгами.
6. Договор с музыкальным коллективом (при организации длительных

круизов).
Статистические данные Международного совета ассоциаций морской

индустрии (ICOMIA) показывают, что каждый год промышленность выпус-
кает 750 тыс. прогулочных судов. Половина этих судов выпускается в США.
Канада производит 100 тыс. единиц, Франция - 40 тыс.
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По данным ICОMIA всемирный парк составляет 20 млн. судов, из кото-
рых 17 млн. - моторные лодки различного типа, используемые как во внут-
ренних водоемах, так и на морях, а также 3 млн. парусных судов.

Среди наиболее крупных операторов, предлагающих малый водный
призм, - английские фирмы "Sunsail", "Sovereign", которые являются частью
"Фест-Чойс груп","Sailing Holldays"; ОСС (Голландия); "Одиссей" и "Кос-
мос" (Греция).

География этого вида туризма разнообразна, но по своей привлекатель-
ности и безопасности плавания первое место занимает бассейн греческих
островов, затем - Карибского моря и Таиланда.

Большинство компаний сдают суда во фрахт вместе с профессиональ-
ным экипажем, но можно фрахтовать и без экипажа - тогда клиент должен
иметь удостоверение на вождение плавсредства.

Преимуществом данного вида отдыха является то, что турист самостоя-
тельно может выбрать маршрут и график движения.

Яхта средних размеров, рассчитанная на 6-10 пассажиров, представляет
собой уютное, прекрасно оборудованное днище, состоящее из нескольких
кают и кают-компании. Такие яхты оборудованы туалетами, душем, плитой
для приготовления пищи, умывальниками, диванами, шкафами и т. д.

Цены на фрахт яхт с экипажем разные. Например, в Турции фрахт мо-
жет стоить около 120 долл. на человека в неделю, включая авиаперелет из
европейской страны,  в то время как у международной компании "Moorings"
цена 5000 долл. за фрахт яхты на 8 человек с экипажем на неделю (без авиа-
билетов).

Крупные компании открывают клубы, члены которых могут в отпуске
заниматься виндсерфингом, ходить под парусом и т. д. При этих клубах соз-
даются школы, где можно научиться управлять плавсредствами или обучить-
ся подводному плаванию. Все это вместе взятое привлекает все большее ко-
личество желающих заниматься водными видами туризма. Многие владель-
цы прибрежных гостиниц организовывают свои небольшие клубы для удов-
летворения спроса клиентов.

Интерес представляют развивающиеся в разных странах, но особенно
активно в США, фишинг-круизы. Это прогулочное плавание на судне малого
флота с организацией рыбалки и предоставлением соответствующего снаря-
жения. Можно ловить рыбу, участвовать в ловле рыбы инструкторами.

Сервисные услуги на транспорте являются важной составляющей сер-
висной деятельности, успешное развитие которой определяется возрастаю-
щими потребностями людей в передвижении и улучшении качества обслу-
живания и повышения комфортности пассажиров.

Изучив материалы данного раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
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Ø транспортные услуги являются основными услугами, предоставляе-
мыми туристу и путешественнику;

Ø современные  транспортные средства классифицируются по категориям;
Ø форма питания зависит от продолжительности полета;
Ø при покупке авиабилета заключается договор воздушных перевозок;
Ø существуют специальные и рекламные скидки в сервисном обслужи-

вании полетов;
Ø все большее развитие приобретают путешествия водным транспортом.

Контрольные вопросы и задания

1. Что такое транспортная услуга?
2. Охарактеризуйте основные категории транспортных средств.
3. Какие параметры определяют стоимость авиабилета?
4. В чем состоит специфика перевозки пассажиров в бизнес-классе?
5. Какое содержание вкладывается в понятие «базовый тариф»?
6. В чем состоит специфика полета «евроклассом»?
7. Что такое «круиз»?
8. Какие услуги  предоставляются путешествующим за дополнительную

плату?
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Глава 5

ХОСТЕЛЬ – СЕРВИСНАЯ УСЛУГА ДЛЯ МОЛОДЕЖИ

5.1. Хостель как стильный образ путешествий

Родиной движения, объединившего сторонников путешествий налегке,
включая тяжесть кошелька, считается Германия. Первые хостелы появились
здесь еще в начале века. Сегодня в мире насчитывается около 4,5 тыс. хосте-
лов в почти 70 странах, аккумулирующих более 30 млн. ночевок в год. Наи-
большей известностью и популярностью экономичное размещение пользует-
ся в Европе. Здесь сосредоточено около 3 тыс. хостелов. Во многих странах
сегодня функционируют национальные хостельные ассоциации. Все они объ-
единены Международной Федерацией Хостелов (International Youth Hostel
Federation IYHF). Организация устанавливает стандарты для средств разме-
щения этого класса, разрабатывает учебные программы. Ежегодно IYHF вы-
пускает два каталога – “Америка, Азия и Африка” и “Страны Тихоокеанского
региона и Европа”.

В крупных городах, как правило, круглогодично функционируют не-
сколько гостиничных объектов такого типа, в высокий сезон хостельная база
расширяется за счет использования для размещения туристов студенческих
общежитий. Стоимость места в хостелах в странах Западной Европы состав-
ляет в среднем $20 в сутки, в государствах Восточной Европы, Греции, Тур-
ции проживание обходится дешевле - в $8-10. За эту сумму постояльцам
предложат минимально необходимый набор услуг, более или менее комфор-
табельное размещение, возможность самообслуживания и особую свойст-
венную только хостелам, демократичную атмосферу.

Около 400 хостелов IYHF объединены единой компьютерной системой
резервирования International Booking Network (IBN). Вхождение в IBN требу-
ет от хостела официального подтверждения своего соответствия принятым
Международной федерацией стандартам. Терминалы IBN установлены во
всех объектах размещения Hostelling International, а также в некоторых тури-
стических компаниях, получивших соответствующую аккредитацию в Феде-
рации. Турфирмами-агентами IYHF в России выступают московские компа-
нии Star Travel и Blue Chip Travel. При осуществлении бронирования через
IBN проживание оплачивается на месте в национальной валюте и подтвер-
ждается ваучером, дающим право на поселение в хостеле. Один ваучер мо-
жет быть оформлен на срок, не превышающий 6 ночей. Ваучер также при-
знается основанием для выдачи виз посольствами ряда стран наравне с опла-
ченным проживанием в гостинице. Стоимость одного бронирования через
IBN составляет $5. При наличии в хостеле достаточного количества свобод-
ных мест клиент по прибытии может осуществить доплату и снять многоме-
стный номер целиком. Система резервирования IBN не поддерживает груп-
пового бронирования. Оформление такого заказа согласуется напрямую с
хостелом.
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Дополнительные возможности клиенты хостелов получают, становясь
владельцами Membership Card IYHF. Стоимость карты устанавливается Ме-
ждународной федерацией хостелов (в настоящее время $12). Распространять
ее могут только аккредитованные агенты IYHF. В некоторых хостелах нали-
чие членской карточки у клиента признается обязательным условием разме-
щения, в других объектах держателям карточки предоставляются скидки на
проживание в размере 10-15% и гарантируется приоритетное поселение в вы-
сокий сезон.

Вопреки сложившемуся представлению, в хостелах редко устанавлива-
ется возрастной ценз для клиентов. Подобное ограничение (возраст посто-
яльцев не должен превышать 26 лет) действует в Баварии, где этого требует
местное законодательство. Практически во всех хостелах выделяются от-
дельные номера для проживания мужчин и женщин, хотя в некоторых гости-
ницах может быть предложено и смешанное размещение (при наличии в
комнате раздевалок).

Как правило, экономичные гостиницы имеют номера различной вмести-
мости (от 2-х до 7-ми мест) с туалетными и душевыми комнатами на этаже
или в блоке на несколько комнат. Согласно ограничениям, установленным
Международной федерацией, наличие в хостеле горячей и холодной воды
обязательно. Постельное белье часто выдается за дополнительную плату. В
большинстве хостелов завтрак предоставляется и включен в стоимость про-
живания. В любом случае гостиница должна располагать оборудованной об-
щей кухней.

В больших городах хостелы открыты 24 часа в сутки, провинциальные
гостиницы могут закрываться на ночь. Время check in и check out приходит-
ся, как правило, на 8-11 ч. утра и на 17-23 ч. вечера. Днем многие хостелы за-
крываются на уборку, при этом постояльцы должны покинуть гостиницу.
Клиент может оставить свои вещи в здешней камере хранения, к которой бу-
дет иметь доступ в любое время.

Международная федерация выделяет различные категории средств раз-
мещения хостел-класса, соответствующие уровню от 2 до 5 звезд. Однако это
деление редко используется на практике. В ряде стран существуют внутрен-
ние национальные стандарты хостелинга. Так, в Канаде выделяют 4 класса
хостелов – superior, standard, basic (отличающиеся друг от друга количеством
предоставляемых услуг) и supplemental accommodation, которому соответст-
вуют временно приспособленные под хостел общежития, гостиницы, мотели.

5.2. Хостелы в России

Отечественные хостелы отличает то, что они действуют “в связке” с ту-
ристскими компаниями. Согласно законодательству Российской Федерации,
они не относятся к средствам размещения и не могут выступать в качестве
самостоятельного юридического лица. Российские хостелы обычно создают-
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ся операторами по приему и работают на основании туристической лицензии
(International Hostel Holiday, St.Peterburg International Hostel, Travellers Guest
House, Hostel Asia). Помимо проживания, клиенту предлагается спектр ту-
руслуг - организация экскурсионной программы, визовая поддержка, прода-
жа билетов на авиа и железнодорожный транспорт, разработка отдельных ту-
ров по России.

Такие хостелы, как правило, организуются на базе других средств раз-
мещения (обычно общежитий), занимая один или несколько арендованных
этажей. Для клиентов хостела турфирмой вводится своя служба размещения,
оборудуется кухня, помещение для отдыха, предусматривается предоставле-
ние таких услуг, как доступ к Интернет и электронной почте, помощь пере-
водчика. Например, иркутская туристическая компания “Байкалкомплекс”
располагает собственной базой - мини-хостелом на 7 человек в Листвянке
(озеро Байкал). В течение года число мест в хостеле планируется расширить
до 15.

Другая распространенная в России схема работы - продвижение на меж-
дународном рынке под маркой хостела недорогих гостиниц и общежитий. В
этом случае средства размещения выступают от своего имени или действуют
на основании договоров о сотрудничестве с турфирмами (Summer Hostel,
Heritage Hostel, Rosa Vetrov и др.). Размещение в них выгодно отличается от
поселения в других гостиницах только ценой.

Первый российский хостел - St.Peterburg - открылся в 1992 г. Нацио-
нальная хостел-ассоциация (Russian Youth Hostel Assosiation RYHA) была
основана годом позже. Сегодня она объединяет средства размещения в
С-Петербурге, Москве, Великом Новгороде, Петрозаводске и Иркутске. Наи-
более благоприятно складывалось развитие хостельного движения в двух
столицах. В С.-Петербурге сегодня функционирует три объекта - St.Peterburg,
Holiday и представленная как Summer Hostel тренинговая гостиница Петров-
ского колледжа. St.Peterburg International - единственный отечественный хос-
тел, представленным в IBN. В Москве первый хостел появился в 1993 г.
Инициатором создания Travelers Guest House выступила компания IRO
Travel. С 1995 г. на московском рынке под маркой Heritagie Hostel продава-
лась гостиница “Наследие”. С начала этого года работа отеля с компанией
“Астур и Ко”, занимавшейся продвижением хостела на международном рын-
ке, приостановлена. В июне 1999 г. в Москве открылся новый хостел -
G&R International Hostel Asia на базе одноименной столичной гостиницы.

Развитию хостельной базы на периферии препятствует низкий объем
турпотока в российские регионы. Менеджер турфирмы “Байкалкомплекс”
Юрий Немеровский отмечает, что организовывать круглогодично работаю-
щий хостел компании невыгодно, т.к. сезон продолжается только в течение
июля и августа - вариант долгосрочной аренды площадей у других средств
размещения приходится исключать. Региональные турфирмы предлагают
своим клиентам альтернативное недорогое размещение в частном секторе
или в гостиницах.
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Продолжительность пребывания туристов в российских хостелах со-
ставляет в среднем 1-2 ночи. Для С.-Петербурга этот показатель несколько
выше (2-3 ночи). Хостелы ориентированы прежде всего на прием иностран-
ных туристов. Так, в петербургском Hostel Holiday их доля в загрузке пре-
вышает 60%, а в St.-Peterburg International Hostel - 90%. Российские клиенты
хостелов представлены школьными, студенческими и массовыми экскурси-
онными группами. В высокий сезон загрузка отечественных хостелов неред-
ко превышает 100%, средний за 1998 г. показатель заполняемости составил
40-50%. Как отметил генеральный директор компании Star Travel Борис Са-
марянов, существующее сегодня в России количество хостелов полностью
удовлетворяет спрос.

Для привлечения дополнительного туристического потока в отечествен-
ные хостелы RYHA разрабатывает программу “Хостельный балтийский тре-
угольник”. Проект объединит экономичные гостиницы в С.-Петербурге, Тал-
линне и Хельсинки. Туристам будет предложена комплексная программа по-
сещения трех стран. В дальнейшем планируется присоединение к проекту
национальных хостел-ассоциаций Германии, Латвии и Литвы.

5.3. Зарубежные хостелы

По соотношению цены и качества лидируют хостелы Индии - до стран-
ного чисто и очень дешево (около $6 за сутки с человека). Самые же дорогие
приюты в Японии и Великобрфитании (до $30 за ночевку). Все остальное на-
ходится в промежутке от $15 до $25. Хостелами пользуется небогатая моло-
дежь и граждане, презирающие мелкобуржуазные радости приличных оте-
лей. Здесь встречаются не только одинокие путешественники, но и семьи с
детьми, супружеские пары, целые группы (чаще всего школьные). Возраст
проживающих, несмотря на название "молодежные" тоже не лимитирован.
Только в немецкой Баварии официально установлен максимальный возраст
для гостей - 26 лет.

Будапешт в молодежно-студенческих кругах считается наиболее попу-
лярной и посещаемой восточно-европейской столицей, наравне разве что
только с Прагой. Вопрос недорогого проживания в столице решен давно и
четко. Агенты по продаже мест в таких гостиницах атакуют прибывающих
уже на вокзалах, в таких случаях стоит подробно ознакомиться с тем, где на-
ходится предложенное вам место и, естественно, его ценой, иногда, кстати,
вас бесплатно доставят прямо по этому адресу.

Для того, чтобы спокойно и с достоинством жить в Стамбуле, необяза-
тельно заказывать номер в отелях по $35-50 за ночь. Если вам дороги ваши
деньги, не в ущерб здоровью остановитесь в Youthes Hostel, который нахо-
дится за Айя Софией (только не в Oriental Youthes Hostel, он в том же районе,
но народ им недоволен). SingI хостеле обойдется в $ 4-6. Турки в массе своей
аккуратны, и большинство скромнейших на вид гостиниц гарантируют вам
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чистоту и порядок. Кроме того, в таких мини-отелях часто есть кухни, где
можно приготовить чай или кофе, а завтраки стоят больше $$1,5-2. И уж со-
всем точно в Youthes Hostel вы никогда не встретите ни отечественного шоп-
ника, ни братка с толстой шеей. Youthes Hostel – отправная точка для евро-
пейских любителей полазить по горам и походить по стране пешком.

В Европе хостелы получили достаточно широкое распространение. При-
чин тому несколько. Во-первых, социальная политика западноевропейских
стран ориентирована на то, чтобы молодой человек как можно больше  полу-
чил непосредственных знаний о мире, в котором он живет. Во-вторых, если в
молодом возрасте у человека сформируется устойчивый стереотип поведе-
ния, ориентированный на активный образ жизни, составляющей которого яв-
ляется туризм, – это станет основой того, что и в более пожилом возрасте че-
ловек будет путешествовать, останавливаться в гостиницах, т. е. потреблять
туристские и сервисные услуги.

Для того, чтобы наши специалисты в области сервисного обслуживания
более серьезно относились к удовлетворению  потребностей молодежи в пу-
тешествиях, обратимся к организации и опыту  работы одного из хостелей в
Германии, расположенного в Бонне.

Общие правила пользования хостелем согласованы с международными
стандартами.

Ø Каждый член немецкого или другого общества IYHF, входящего в
состав международного союза туристских молодежных баз, имеющий дейст-
вительный членский билет является полноценным гостем на молодежной ту-
ристской базе.

Ø Соблюдение условий этого распорядка является обязательным на
территории всей базы.

Ø Не сообщившие о своем прибытии заранее гости должны совершить
заезд на базу до 18.00, поскольку они не договорились о более позднем вре-
мени прибытия.

Ø Членский билет сдается по прибытии на туристскую базу. Все гости,
поделившись на группы, во главе каждой из которых стоит руководитель,
должны записаться в регистрационную членскую книгу и подтвердить въезд
своей подписью.

Cожительство в Jugendherberge (JH) требует обоюдного понимания и
уважения. Каждый гость здесь отвечает за соблюдение внутреннего распо-
рядка. Руководитель несет ответственность за членов своей группы, класса и
их подчиненных.

Если в распоряжение предоставляется подходящая комната, семьи или
супружеские пары  должны быть поселены вместе.

Гостю не должно быть отказано в помощи. Но о таких услугах, как при-
готовление постельного места, уборка комнаты, чистка использованной по-
суды гость должен заботиться заранее и самостоятельно.



69

Из гигиенических целей спальные места должны быть заправлены по-
стельным бельем. Каждый гость привозит с собой чистое постельное бельё
(можно спальный мешок) или берет бельё на базе напрокат за определенную,
оговоренную заранее плату. Использование других спальных мешков не раз-
решается.

База может быть закрыта для утренней уборки с 9.30 до 12.00 часов.
База закрывается в 22.00. На некоторых базах  JH время закрытия изме-

нено, об этом обязательно указано в расписании.
С разрешения персонала за определенную, заранее обговоренную, плату

постояльцы могут продлить время закрытия до 23.30.
Возможна договоренность об изменении времени ночного покоя (с 22.00

до 7.00).
Чтобы обеспечить полноценный ночной отдых, имена поздно пришед-

ших и рано уходящих гостей фиксируются.
Привозить с собой и распивать спиртные напитки на территории базы

запрещается. Содержание  животных на территории базы запрещено.
Использование магнитофонов и других музыкальных проигрывателей

разрешается с условием, что это не мешает остальным постояльцам базы.
Спальные комнаты должны быть сданы не позже 9.00 в день отъезда.
Отъезд раньше 7 утра возможен по договоренности.

Одним из успешно действующих хостелей является база отдыха в Бонне,
Годесберг «Капитан Земли- Орион-Хаус» (Bonn-Bad Godesberg «Lande-
shauptmann-Horion-Haus»).
Адрес Бонн 2 ,улица Орион-60 5300
Телефон 0 22 21/ 36 39 91
Расположение Возвышенность Годесбeрга на окраине города
Заезд По железной дороге до Бонна, главной станции или до места

отдыха непосредственно.
Bonn-Bad Godesberg, затем в метро и на автобусе до базы.
На базе оборудовано специальное место для велосипеди-
стов, так же как и парковочная станция для гостей на авто-
мобилях

Вид деятельности
(подходит для...)

Одиноких путешественников, групп путешественников, от-
дыхающих, школ, курсов, конференций

Размещение 103 кровати в спальных комнатах по 8 и более кроватей, в то
время как в 3-х комнатах руководителей всего 9 кроватей. 3
душа на нижнем этаже, 1 комната с ванной, 6 соединенных
душевых помещений, детские кабинки на нижнем этаже, 3
зала для конференций на 85, 36 и 35 мест, 1 «комната обще-
ния» на 8 мест

Медицинское
обеспечение

Врач, стоматолог, больница в городе
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Спорт, отдых, за-
нятия в свободное
время

Настольный теннис, спортивные площадки для игр, радио,
телевизор, кино и диафильм

Туристские
выезды

Множество увлекательных живописных мест. 22 музея,
церкви разных эпох, Дом-музей Бетховена, 7 театров (есть
возможность купить проспекты в информационном центре в
Бонне)

Экскурсионная
программа

Поездка по Рейну, парк развлечений «Страна фантазии»,
множество заповедных мест и природных парков вдоль
Германских рек. Общественный транспорт охватывает рас-
стояние радиусом в 50 км вокруг Бонна

5.4. Молодежная дисконтная карта

Молодежная Дисконтная карточка Всемирной Федерации Молодежных
Туристских Ассоциаций (FIYTO) которая в 1997 г. присоединилась к между-
народной системе COUNTDOWN.

Впервые карточка появилась в 1975 г. С тех пор она постоянно пользу-
ется большой популярностью среди молодежи. GO25 официально признана
ЮНЕСКО в качестве документа, позволяющего молодым людям в возрасте
до 26 лет получить возможность путешествовать по многим странам мира.
Для приобретения карточки достаточно иметь фотографию (размером с фото
в паспорте) и документ, удостоверяющий личность, обратиться в любое мо-
лодежное туристское агентство, для получения карточки сроком действия
один год со дня покупки.

Внимательно изучите брошюру, которая должна прилагаться к карточке.
В ней указаны все скидки и услуги, предоставляемые владельцу карточки, а
также список молодежных туристических агентств в разных странах мира.

По всему миру логотип карточки можно встретить в молодежных гости-
ницах, ресторанах, музеях, агентствах по аренде автомобилей, в барах и спе-
циальных магазинах. Все они предоставляют специальные молодежные
скидки и рекомендации. Всегда и во всех случаях показывайте свою карточку
и спрашивайте о скидках и преимуществах пользователя, о молодежных и
студенческих тарифах на билеты, на стоимость размещения в кампусах и т.д.

Изучив материалы этого раздела,  Вы получили новые сведения о том, что:
Ø в современном мире все чаще при создании новой услуги учитывается

фактор сегментации рынка туристских услуг и товаров;
Ø наибольшим вниманием у организаторов туризма пользуется моло-

дежь как наиболее подвижная часть общества, в большей мере склонная к
путешествиям и не особенно требовательная к качеству сервисного обслужи-
вания;

Ø организация молодежных хостелей на территории России и СНГ явля-
ется перспективной формой туристкой деятельности.
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Контрольные вопросы и задания

1.Где и когда возникли хостелы?
2.В чем состоит особенность хостеля как особой сервисной услуги для

молодежи?
3.Какова продолжительность проживания в хостеле?
4.Каковы условия получения молодежной дисконтной карты?
5.Когда впервые появилась молодежная дисконтная карта?
6.Каковы общие правила пользования услугами хостеля?
5. Попытайтесь обосновать возможности организации молодежных хос-

телей в регионе.
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Глава 6

ОРГАНИЗАЦИЯ ПИТАНИЯ

КАК КОМПЛЕКС СЕРВИСНЫХ УСЛУГ

6.1. Становление ресторанного бизнеса

В «Кентерберийских рассказах» английского поэта Джефри Чосера па-
ломники в XIV в. останавливались перекусить в харчевне «Табард-Инн». В
то время поесть в пути можно было далеко не повсюду. Часто приходилось
брать еду с собой или покупать у местных фермеров. Наиболее распростра-
ненной походной пищей была соленая свинина. В Европе еще не было чая,
кофе, шоколада или жареных орешков, и только через 300 лет французский
король Людовик XIV, впервые отведав картофель (у которого съедобными в
то время считались только вершки), тяжело вздохнул: «Опять какая-то га-
дость из Америки!».

К счастью, чосеровские паломники направлялись в Кентербери, куда
ежегодно стекались, как и в другие религиозные центры континента, вроде
Сантьяго де Компостела или Лурда, тысячи людей. Это напоминало палом-
ничество в Мекку. Фактически это были тогдашние туристы, двигавшиеся по
определенным маршрутам. Естественно, все постоялые дворы по пути их
следования стремились хорошо заработать на кормежке этих людей.

В чосеровской харчевне «Табард-Инн» паломникам везло вдвойне. Хо-
зяин предлагал бесплатную еду тому, кто расскажет самую интересную исто-
рию. Не является ли это первым отмеченным в истории примером «ресторан-
ного бизнеса» с использованием хитроумной уловки для расширения дела?

В средние века путешествия сопровождались многочисленными опасно-
стями. Найти пристанище и еду до наступления ночи и не подвергнуться на-
падению разбойников было нелегким делом. Ограбления на дорогах проис-
ходили весьма часто. Однако современные туристы могут утверждать, что в
некотором смысле с тех пор мало что изменилось.

До середины XVIII в. в европейской и британской литературе практиче-
ски не упоминалось, каким образом питались персонажи. Конечно, были та-
верны, в которых Фальстафф и его собутыльники могли воспользоваться де-
шевой и, по-видимому, грубой пищей и выпить испанского красного вина. В
шекспировском театре «Глобус» можно было купить поштучно апельсины из
корзины предприимчивого Нелла Гуиннза. Для представителей среднего
класса в крупных городах Великобритании и континентальной Европы от-
крывались клубы и кофейни.

Богатые в то время предпочитали питаться дома, составляя собственное
меню. Даже в римских виллах,  расположенных в глубине континента, модно
было получить на обед устриц, доставленных с побережья в экипажах с час-
той сменой лошадей. Но не было ни одного заведения, в котором можно бы-
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ло бы за несколько монет зайти переодеться, заказать редкое блюдо из со-
ловьиных язычков  и воспользоваться «вормиторием» («Вормиторий пред-
ставлял собой просто выход, из театрального зала или с арены цирка»).

Даже для богатых еда носила сезонных характер. Историки медицины
считают, что кровоточащие десна и прочие симптомы, наблюдавшиеся у лю-
дей в средние века, в конце зимы были, по-видимому, признаками начала
цинги. До весны не имелось никаких фруктов, богатых витамином С.

Сложно было и с хранением продуктов. Продукты должны были постав-
ляться свежими и быстро использоваться – это превращало ресторанный
бизнес в дорогостоящее и рискованное предприятие.

В 1795 г. Франсуа Аппер изобрел высокотемпературную стерилизацию
продуктов, что позволило их консервировать. Хотя пищевые консервы и ис-
пользовались во время наполеоновских войн, до середины XIX в. они были
очень дорогими и недоступными для широких масс.

При римском и китайском императорских домах широко применялся
лед, причем его привозили из Антарктики в Европу и Америку, что было
весьма дорогим удовольствием. Часто его хранили в зимнее время в подва-
лах, используя как предмет большой роскоши, вплоть до изобретения паро-
вых холодильников в конце XIX в. Это привело к возникновению мясопере-
рабатывающей промышленности в Новой Зеландии и Австралии.

В 1913 г. в Чикаго был изобретен электрический холодильник, а в 1927 г.
он был усовершенствован британской фирмой «Электролюкс» и стал бес-
шумным. В 1929 г. Кларенс Бердзай разработал глубокую заморозку продук-
тов питания,  а в начале 1930-х гг. замороженные продукты появились на
прилавках многочисленных продовольственных магазинов на Западе. Инте-
ресно заметить, что первой из замороженных овощей была спаржа.

Набор кулинарных рецептов различных блюд непрерывно пополнялся в
процессе истории. Сохранившиеся до наших дней останки древних воинов
свидетельствуют о преобладании в их рационе каши. Время от времени в ис-
тории возникали счастливые стечения обстоятельств, когда, например, люди
стали понимать, что слегка поджаренное мясо вкуснее и легче жуется, чем
сырое, а зерно, обработанное в горячей воде, легче переваривается в желудке.
Позднее люди дошли до таких кулинарных шедевров, как персики мельба
или цыпленок маренго.

В X в. раскармливали страсбургских уток, чтобы увеличить размер их
печени и изготовить паштет. Торговля специями  с Востока всегда была ус-
пешной, а при дворе Людовика XIV просто сходили с ума, когда появился
горох из Италии.

К концу XVIII в. в ходе промышленной революции переезды людей с
места на место стали более частыми и сформировался средний класс, суще-
ствование которого необходимо для каждого успешно действующего ресто-
ратора. Постепенно равновесие спроса и предложения привело к формирова-
нию современного ресторанного бизнеса.
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К 1776 г. в ряде крупнейших городов США были созданы рестораны,
имевшие шумный успех. Такие заведения, как «Буллз Хед», «Фронсен Тэ-
верн» и «У мистера Литтла» были своего рода визитными карточками Нью-
Йорка. В этих ресторанах проводились банкеты с выбором дорогих блюд, но
в обычные дни там подавали, как правило, говядину, ветчину и овощи.

Ко времени Великой французской революции рестораны в Париже были
самым обычным явлением. В 1814 г. союзные армии англичан, бельгийцев,
голландцев, пруссаков, испанцев, русских и австрийцев вошли в этот город,
разгромив Наполеона.

Прошло время и войска увезли домой воспоминания о Париже и распро-
страняли их по всему миру. Общество из сельскохозяйственного все больше
становилось промышленным. В этом случае потребность в ресторанах посто-
янно возрастала. Все большее число людей начинало нуждаться в приеме
пищи за пределами своего дома. Но рост ресторанного дела осуществлялся
достаточно медленно тогда, как и теперь. Приглашение гостя или любовная
измена обеспечивали рестораны постоянной клиентурой (обычно из богатых
или вновь разбогатевших людей). К 1820-м гг. путники, забредшие в ресто-
ран гостиницы «Стивенз Хотел» в Лондоне, обслуживались медленно и не-
любезно. У Крокфорда имелся игорный клуб, где терялись и приобретались
состояния и почти круглосуточно обслуживались посетители под руково-
дством известного метрдотеля по имени Удо.

Взаимное общение, бывшее привилегией богачей, происходило в основ-
ном в ночные часы.

С течением времени ресторанный бизнес рос и расцветал. Поездки по
всей Европе становились все более частыми. В 1880 г. Ч. Диккенс, обращаясь
к другу, жаловался на качество бутербродов в железнодорожном буфете. Во
Франции гастрономическое искусство является национальной гордостью.
Оно было и осталось основным компонентом торговли в целом, причем мно-
гие ресторанные традиции родились именно там, хотя италофилы пытаются
утверждать, что французы лишь заимствовали свои идеи у итальянцев! В то-
же время рестораны стали обычным явлением в США, но только в больших
городах. Система старших и младших метрдотелей, барменов и бригад, при-
нятая в ресторане «У Максима», широко заимствовалась и продолжает заим-
ствоваться в крупных ресторанах мира.

6.2. Питание в системе сервисных услуг

Питание – естественная потребность любого человека. Кроме обычной и
неотъемлемой потребности, питание в туризме рассматривается как важный
элемент развлечения и познания местной культуры, в частности гастроно-
мии. Национальная кухня являет собой важный элемент культуры народа,
несет четкие отличительные черты, представляет элемент познания и способ
получения удовольствия.
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К основным типам предприятий питания относят ресторан, кафе, бар,
буфет, столовую, пункт быстрого питания и самообслуживания, удовлетво-
ряющие потребностям посетителей туристского центра или региона.  Наибо-
лее комфортабельным предприятием питания с самым широким ассортимен-
том блюд считается ресторан. Вид питания всегда указывается в составе ту-
ристской услуги: завтрак, полу пансион, полный пансион. Полу пансион
(два питания) может предусматривать завтрак и обед или ужин. Пансион –
трехразовое питание. В вариантах дорогого обслуживания может быть пре-
дусмотрена возможность питания и напитков (включая спиртные) весь день и
даже ночь, в любое время, в любом количестве.

Также определяют и градации плотности (по количеству) и часто кало-
рийности предоставляемого питания и виды обслуживания. Так, количество
разновидностей завтраков зависит от традиций страны или региона посеще-
ния (европейский, континентальный, английский, американский, бермуд-
ский). Важен и вид обслуживания гостей (шведский стол, табльдот, а-ля карт).

В общем случае принято, что турист с утра должен непременно принять
легкую пищу, т. е. завтрак.  Поэтому обычно большая часть гостиниц имеет
пункты питания или рестораны и предоставляет такую услугу, которая счи-
тается столь неотъемлемой частью услуг гостеприимства, что часто просто
включается в стоимость размещения ( bed and breakfast ). Показатель наличия
посадочных мест в ресторане при гостинице весьма существенен. Лучше все-
го, если это количество соответствует количеству мест полной загрузки но-
мерного фонда.

В отношении завтрака будет наилучшим, если турист не будет покидать
гостиницы, хотя есть средства размещения, где пункты питания не преду-
сматриваются, а туристам рекомендуется питаться в ближайшем ресторане.
Но в этом случае стоимость услуг размещения резко понижается. Пища не
просто является обычной потребностью каждого человека, но и рассматрива-
ется туристами как развлечение и удовольствие. Питание разных народов и
даже местностей имеет своеобразный колорит, часто привлекательные осо-
бенности. Кроме того, хорошо угостить гостя – приятная традиция свойст-
венная практически всем народам. Для многих туристов национальная кухня
является весьма занимательным элементом программы тура. Есть и специ-
альные туры для гурманов, основу которых составляет систематизированное
посещение различных ресторанов национальной кухни,  изучение принципов
гастрономии и приготовления особенных блюд, дегустация продуктов, посе-
щение винных, пивоваренных и колбасных заводов. В исключительных слу-
чаях напряженной экскурсионной программы дневной рацион выдается ту-
ристам сухим пайком. В жарких странах туристам предусматривается значи-
тельное количество питьевой воды.

Организация питания должна учитывать и медицинские аспекты. Непра-
вильное питание, плохо приготовленная (без соблюдения правил) пища мо-
жет привести к отравлениям. Так, до 60% туристов страдают диареей при по-
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сещении Египта и Индии. Особенно опасна вода и пища с рук на улице у
мелких торговцев, а также низкопробных ресторанов. Следует учитывать и
общепринятые ограничения у отдельных групп туристов по религиозным
признакам (не употребляют свинину, соблюдают пост), особые требования
вегетарианцев, детское питание. Эти особенности в требованиях к питанию
туристы должны указывать при приобретении тура.

При посещении Австралии европеец никогда не будет питаться жуками
и червяками, однако, бифштекс из кенгуру или отбивная из хвоста крокодила
– вполне занятны, вкусны и съедаются туристами всех мастей с восторгом,
воодушевлением и неподдельным интересом.

Организаторы туризма тщательно изучают привычки питания и стара-
ются угодить туристам. Француз привык к непременной бутылке красного
вина за столом и будет считать обед пустым если такового не предусмотреть.
Восточные гурманы предпочитают жирную и острую пищу. Американцы не
понимают и не едят капусту. Европейцы, привыкшие к протертым супам-
пюре, не могут есть русские супы, для них это «первое и второе в одной та-
релке».

6.3. Организация питания в ресторане

Ресторан – это особый тип предприятия, в котором организация произ-
водства широкого ассортимента кулинарной продукции сложного приготов-
ления сочетается с организацией высокого уровня обслуживания посетителей
в торговых залах ресторана.

Ресторан – это предприятие, в котором широко практикуется изготовле-
ние блюд, закусок по индивидуальному заказу, а также фирменных и нацио-
нальных блюд, предусмотренных в меню.

Особенность организации работы ресторана – это высокий класс обслу-
живания посетителей. Классность предполагает совокупность отличительных
признаков предприятия, характеризующих качество предоставляемых услуг,
уровень и условия обслуживания.

В ресторанах должен быть обеспечен высокий уровень комфортности за
счет оборудования их удобной мебелью, создания надлежащего микроклима-
та, в частности путем кондиционирования воздуха, интерьера и т.д.

Рестораны организуют обслуживание торжественных официальных
приемов, совещаний, конференций, съездов, семейных торжеств и т.д.

В вечернее время в ресторанах предусматривают концертно-эстрадные
представления. Обслуживают гостей в ресторанах официанты, бармены,
метрдотели, прошедшие специальную подготовку.

Блюда и напитки приготавливают высококвалифицированные специали-
сты. В ресторанах, обслуживающих зарубежных туристов, официанты долж-
ны владеть одним из иностранных языков в объеме, необходимом для вы-
полнения своих профессиональных обязанностей.
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В ресторанах, как правило, имеются кондитерские производства с широ-
ким ассортиментом выпускаемой продукции.

В качестве сопутствующих товаров через буфеты и бары ресторана реа-
лизуются кондитерские изделия промышленного производства в ассортимен-
те и различной упаковке – конфеты, шоколад и т.д. Кроме того, бары и буфе-
ты предлагают посетителям большой выбор алкогольных и безалкогольных
напитков, пива, сигарет, цитрусовых и различных фруктов.

Многие рестораны специализируются на приготовлении национальных
блюд. В меню обязательно включаются фирменные блюда, закуски, напитки,
которые готовятся только в этом ресторане.

Ресторан должен иметь на фасаде вывеску с названием ресторана, вы-
полненную накладными буквами и хорошо освещенную в вечернее время.

У входа в ресторан вывешивается табличка с режимом работы. Подъезд
к ресторану должен хорошо освещаться и меть место для припарковывания
легковых автомобилей.

Согласно Государственному стандарту Российской Федерации (ГОСТ Р
50762-95) устанавливается классификация ресторанов в зависимости от каче-
ства предоставляемых услуг, ассортимента заказных и фирменных блюд, из-
делий, интерьера и т.д.

На основании этого рестораны по уровню обслуживания и номенклатуре
предоставляемых услуг подразделяются на три класса – «люкс», «высшей» и
«первой категории».

«Люкс» включает в меню заказные и фирменные блюда (не менее поло-
вины ассортимента), кулинарные и кондитерские изделия.

Ресторан «люкс» располагает банкетным залом, баром, коктейль-
холлом с барной стойкой. Интерьер ресторана должен иметь высокий класс
архитектурно-художественного оформления. Стиль дизайна должен соответ-
ствовать названию ресторана. Метрдотели и официанты обязаны в совершен-
стве владеть техникой обслуживания посетителей. Обслуживающий персо-
нал должен быть одет в форменную одежду и обувь единого образца. Столо-
вое белье и посуда ресторана «люкс» изготавливаются на заказ. Эти пред-
приятия оснащаются высококачественной металлической и фарфоровой по-
судой, комплектами приборов для различных блюд и закусок. Ресторан
«люкс» должен иметь фирменные обложки меню, различные проспекты,
приглашения, сувениры, значки с эмблемой предприятия.

В вечернее время в ресторане организуются музыкальные шоу, выступ-
ления приглашенных популярных артистов эстрады. В залах отводятся спе-
циальные места для танцев, организуется продажа цветов, сувениров. Штат
ресторана укомплектовывается высококвалифицированными работниками –
заведующими производством, поварами, метрдотелями, официантами, бар-
менами.

Ресторан высшего класса – предприятие, имеющее оригинальность
интерьера, выбор услуг, комфортность, разнообразный ассортимент ориги-
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нальных изысканных блюд. Обслуживание в ресторане осуществляют офи-
цианты и бармены. В вечернее время организуются выступления музыкаль-
ных ансамблей.

Ресторан первого класса предполагает гармоничность интерьера, ком-
фортность и выбор услуг, разнообразный ассортимент фирменных блюд и
изделий, напитков сложного приготовления, в том числе заказных. Обслужи-
вание в этом ресторане ведется официантами, барменами.

6.4. Структура управления рестораном

Процесс управления рестораном представляет собой совокупность взаи-
мосвязей и действий, направленных на обеспечение оптимального соотно-
шения рабочей силы, материальных и финансовых ресурсов.

Процесс управления направлен на создание условий в сфере производ-
ства, реализации продуктов собственного производства и покупных товаров,
а также высокого уровня обслуживания.

В функции управления входят:
Ø технологическая и техническая подготовка производства к обслужи-

ванию;
Ø технико-экономическое планирование;
Ø техническое и продовольственное снабжение;
Ø экономический анализ производственно-финансовой деятельности

предприятия.
Структура управления рестораном – совокупность и соподчиненность

взаимосвязанных организационных единиц или звеньев, выполняющих опре-
деленные функции.

Элементом структуры  служит орган управления в лице администрации
предприятия.

Администрация – группа должностных лиц во главе с директором рес-
торана. Она осуществляет руководство деятельностью коллектива в соответ-
ствии со своими обязанностями и правами.

Структура аппарата управления и численность административно-
управленческого персонала предприятия зависят от его мощности, условий
работы, класса и т.д.  Вся деятельность управленческого аппарата направлена
на бесперебойное обеспечение ритма работы ресторана.

Ответственная роль  в управлении предприятием принадлежит заве-
дующему производством, который отвечает за работу всех производствен-
ных цехов и через начальников цехов руководит ими.

6.5. Востребованность сервисных услуг ресторанного бизнеса

Прежде чем открывать ресторан, его будущий владелец должен провес-
ти анализ рынка, чтобы узнать, есть ли в данной рыночной нише достаточ-
ный спрос на тот или иной продукт, например на итальянскую кухню. Ниша
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– это маркетинговый термин, означающий специфическую долю определен-
ного рынка. Физические размеры рынка ресторана можно определить, мыс-
ленно описав окружность радиусом от 1 до 5 миль, центром которой служит
данный ресторан. Площадь, попадающая в эту окружность, называется мик-
рорайоном. Демографическая характеристика населения микрорайона опи-
сывается такими показателями: количество людей в каждой их возрастных
категорий, пол, национальность, религия, уровень доходов и т.д. Эти данные
можно найти в торговой палате, в местной библиотеке или риэлтерской кон-
торе.

Один из способов узнать потенциальную жизнеспособность ресторана –
разделить количество ресторанов в данном микрорайоне на количество насе-
ления. В США среднее количество людей на один ресторан составляет 500
человек. Возможно, подобная насыщенность рынка – причина высокого про-
цента коммерческих неудач.

В терминах маркетинга эта ситуация может быть выражена так: количе-
ство потенциальных посетителей итальянских ресторанов, деленное на коли-
чество этих ресторанов, определяет честную долю рынка, на которую может
претендовать каждый из ресторанов. Честная доля рынка, таким образом,
есть среднее количество посетителей, которые будет обедать, при прочих
равных условиях, в любом из этих ресторанов.  Если бы жители гипотетиче-
ского микрорайона с тысячами жителей, в котором есть десять итальянских
ресторанов,  решили действовать по этому сценарию, каждый из ресторанов
получил бы по сотне посетителей. Но в реальности так никогда не бывает: по
тем или иным причинам популярность у ресторанов разная. Количество по-
сетителей, которое тот или иной ресторан получит, называется его реальной
долей рынка.

6.6. Продвижение ресторанных услуг

Популярное меню,  еще не гарантирует ресторану прибыли, если никто,
за исключением постоянных клиентов, не будет об этом знать. Поэтому для
любого ресторана важно вести работу по продвижению своих услуг – это по-
зволит привлекать больше гостей и получать стабильную прибыль.

Продвижение ресторанных услуг – это рекламирование, персональные
торговые презентации, стимулирование сбыта ресторанной продукции с по-
мощью купонов, призов, лотерей, специальных мероприятий и скидок, «клу-
ба особенных событий», подарочных сертификатов.

Персональное продвижение состоит в представлении ресторана потен-
циальным клиентам - торговых презентаций, проводимых в следующей по-
следовательности:

Ø открытие презентации;
Ø вовлечение клиента в ее процесс;
Ø непосредственно презентация;
Ø закрытие презентации.
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Для этих целей используются рекламные послания как средство персо-
нального продвижения: менеджер ресторана рассылает письма бизнесменам
и молодоженам с предложением посетить данное заведение.

Популярной формой продвижения услуг ресторанных заведений явля-
ются купоны – метод предложения скидки, представления нового блюда в
меню, а также увеличение сбыта конкретного блюда. В качестве типов купо-
нов могут быть использованы следующие:

Øдва блюда по цене одного: при покупке одного блюда посетитель по-
лучает второе бесплатно;

Øединичные или множественные скидки, представляемые посетителю
при заказе, например, двух порций шашлыка или комплексного обеда;

Øспециальные цены на строго обусловленные виды блюд;
Øскидки, распространяемые только на строго оговоренные размеры

порций блюд;
Øскидки в форме предложения большей по размеру порции по цене

меньшей;
Øскидки, представляемые рестораном посетителю при условии, что он

заказывает блюда на определенную сумму. Данный вид скидок может прояв-
ляться:

· в форме процентов (например 20% от суммы счетов, превышающих
25 у.е.);

· в форме абсолютных величин (например 1 у.е. при сумме заказа
больше 5 у.е.);

Øнаграждение посетителя бесплатным блюдом при условии, что он сде-
лал заказ на обусловленные рестораном виды блюд. Например, заказав де-
серт, он получает бесплатно чашку кофе; заказав основное блюдо (бифштекс
с яйцом или солянку мясную сборную), получает бесплатно салат к нему;

Øнедельные (месячные) купоны, полученные посетителем, позволяют
ему в течение оговоренного срока получать по сниженным расценкам опре-
деленное блюдо;

Øвозвратные купоны, вкладываемые в пакет с заказом на предприятиях,
что способствует увеличению продаж во время «мертвого сезона», когда
спрос на определенные продукты и изделия резко падает; в ресторанах воз-
вратные купоны выдаются посетителям, покидающим ресторан после обеда;
наибольшую популярность получили возвратные купоны, выдаваемые посе-
тителям на определенные дни недели, когда в ресторане мало гостей, или на
определенные блюда, сбыт которых нужно активизировать.

Использование купонов несет в себе некоторые негативные последст-
вия: поскольку купоны влекут постоянные скидки на одни и те же блюда, по-
сетители психологически начинают воспринимать цену со скидкой как
обычную и потому отказываются покупать блюдо по его обычной цене. Пре-
дотвратить возникновение таких настроений помогает система ограничений:
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на каждом купоне обозначается срок окончания его действия или проставля-
ется предупреждение «не действует в выходные дни».

Официанты и метрдотели, непосредственно контактирующие с посети-
телями, должны быть хорошо проинформированы и о другой форме успеш-
ного продвижения ресторанных услуг, основанной на вручении гостям при-
зов при комплексной покупке: один сувенир за визит. Например, в «Макдо-
налдсе» вместе с детским обедом продаются различные дорогостоящие иг-
рушки. Разумеется, такой маркетинговый подход может себе позволить толь-
ко очень богатый ресторан, не желающий разменивать свой имидж на деше-
вые игрушки или мелкие сувениры. Небольшие рестораны вряд ли станут
тратиться на вычурные дорогие подарки.

Довольно редко купоны раздают посетителям ресторанов при входе с
предложением принять участие в лотерее или играх, что повышает их инте-
рес к данному заведению. Иногда вместо лотереи устраиваются розыгрыши,
когда посетители из кусочков мозаики собирают цельную композицию или
стирают защитный слой с карточек, чтобы обнаружить под ними выигрыш.

Нередко с целью привлечения посетителей в ресторан в ранние часы
устраивается мероприятие, получившее название «ранние пташки». Гость,
пришедший в ресторан сразу после его открытия, получает возможность ото-
бедать по более низкой цене. Система скидок распространяется также на от-
дельные категории посетителей: студентов, военных, пенсионеров, детей,
обедающих вместе с родителями.

В ряде ресторанов функционируют клубы особенных событий, для чего
постоянных посетителей просят зарегистрировать информацию об их дне
рождения, годовщинах знаменательных событий или других памятных меро-
приятиях. Затем им направляются предложения отметить это событие торже-
ственным обедом, на котором подаются блюда со скидкой.

В перспективе для общественного питания наиболее актуальным будет
развитие клубных и дисконтных систем для персонального маркетинга. Так,
клубная программа «Треко» для ресторанов позволит обслуживать постоян-
ных клиентов. Масштабная программа «Почетный гость» предусматривает
ситуацию, когда клиент, набрав очки при посещении одного из заведений се-
ти, получает возможность потратить их в любом другом ресторане сети. Все
почетные гости получают также почетную рассылку на электронный адрес,
узнать сумму набранных очков можно по телефону.

Для некоторых посетителей выпускаются подарочные сертификаты,
обладатели которых могут рассчитывать на бесплатные обеды. При этом рес-
тораторы учитывают, что виновники торжества редко когда приходят обе-
дать в одиночестве, а приглашают друзей, родственников. Подарочные сер-
тификаты могут также выпускаться на определенную сумму, хотя в этих слу-
чаях сумма счета за обед окажется больше номинала сертификата.

Для формирования интереса посетителей к новым блюдам или специ-
фическим продуктам, не известным на данном сегменте ресторанной индук-
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ции, устраивается презентация блюд и напитков. Дегустационные порции
предлагаются гостям вместе с обычными блюдами, заказанными ими, причем
бесплатно.

На Западе популярность приобрели ресторанные фестивали типа «Шо-
коладные фантазии», посвященные использованию в питании какого-то про-
дукта или ингредиента. Несмотря на дороговизну проведения фестивалей,
они собирают большое число посетителей, которые потом становятся посто-
янными клиентами ресторана.

Презентация различных марок вин ведущими европейскими фирмами-
производителями служит действенным средством их продвижения на рос-
сийский рынок.

Часто презентация происходит на выставке, как это произошло с уча-
стием поставщиков табака, напитков и оборудования. В рамках выставки
проходят конкурсы поваров, барменов и официантов, устраиваются сигарет-
ные вечера. Дегустация, например, в одном из ресторанов кубинских сигар
сопровождалась специальным ужином, включающим медальоны из омара с
копченой осетриной и двумя видами икры, утиную грудку с оладьями из риса
и суп-пюре из белой спаржи.

Один из маркетинговых приемов, используемый для привлечения до-
полнительного контингента посетителей в ресторан, - устройство «шведского
стола» (стоимостью 17 долл. на одного посетителя) по определенным дням
недели в вечернее время. В результате этого приема в ресторанах появились
постоянные клиенты в нетрадиционное для посетителей время. Для них пре-
дусмотрен двойной размер накопительной скидки на карточку почетного
гостя.

В небольшом ресторане, кафе или баре можно открыть дополнительный
бизнес, который будет способствовать созданию имиджа данного заведения.
Это может быть маленький магазинчик или даже обыкновенный лоток, где
продавались бы книги по кулинарии, чайная посуда, кофемолки, буклеты с
фирменными рецептами данного заведения. Все эти мероприятия, несомнен-
но, будут способствовать продвижению ресторанных услуг.

6.7. Концепция и профиль ресторана

Профиль ресторана должен разрабатываться с мыслью о его потенци-
альных посетителях. Слишком часто бывает с точностью до наоборот: кому-
то приходит мысль открыть ресторан такого-то профиля, и скоро оказывает-
ся, что у него слишком мало посетителей, чтобы обеспечить жизнеспособ-
ность нового ресторана.

Для более удачливых предпринимателей создание ресторана и работа в
нем приносит много радости:  множество людей, новые лица, старые дру-
зья… Ресторан – это место интенсивного социального общения, стимулиро-
вание движения адреналина в жилах посетителей, обслуживающего персона-
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ла и администрации. Ресторанный бизнес увлекателен и перспективен: пра-
вильный выбор места и кухни, атмосферы и толково организованное обслу-
живание создают возможности для привлечения рынка и дают хорошую при-
быль на инвестиции.

За последние несколько десятилетий разработано несколько концепций,
определяющих профиль ресторанов,  которые оказались очень удачными.
Они созданы известными американскими ресторанными сетями:  Applebee’s,
Chart House, Hard Rock Cafe, Olive Garden, Red Lobster, TGI Friday’s. Естест-
венно, есть и еще много удачных концепций, разработанных местными неза-
висимыми ресторанами.

Если есть формула успеха в ресторанном бизнесе, то она должна звучать
примерно так:  придумать новую концепцию и воплотить ее в жизнь, - такую
концепцию, которая если не идеально подходит к определенному рынку, то,
во всяком случае, лучше, чем те, на которых основаны рестораны-
конкуренты. Профиль каждого ресторана определяется его концепцией, и та
концепция определяет его имидж, апеллирующий к определенному рынку:
будничный, официальный, детский, только для взрослых, этнический и т.д.
Концепция должна подходить для данной местности и ориентироваться на
данный рынок. Особенности внешнего оформления и меню опираются на
концепцию, а концепция ориентирована на рынок. Так переплетаются между
собой рынок, меню и оформление.

Специалисты по ресторанному бизнесу иногда описывают рестораны по
их чистой прибыли в процентах. Например, TGI Friday’s обычно  фигурирует
как 20%-й  ресторан. Небольшой местный ресторан редко переходит за 10%.

Для успешного функционирования ресторана необходимо обращать
внимание на следующие факторы:

Ø кредо;
Ø цели;
Ø задачи;
Ø рынок;
Ø концепция или профиль;
Ø местоположение;
Ø меню;
Ø атмосфера;
Ø сумма аренды;
Ø другие расходы.
Удачная концепция, без сомнения, один из главных компонентов успеха.

Иногда рестораны ищут свою концепцию, а иногда концепция ищет свой
ресторан.

Выбор места для ресторана
Концепция ресторана должна соответствовать месту, где он находится, а

местонахождение – его концепция (рис. 3). Место должно нравиться тем, кто
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будет его посещать, т.е. предполагаемому рынку. Конечно, и другие факторы
(качество пищи, меню, обслуживание, цена, атмосфера, менеджмент) тоже
важны, но хорошее местоположение обходится дороже всего, поэтому адми-
нистрация вынуждена завышать цены и форсировать сбыт, чтобы цены за
аренду и содержание не превышали 5 – 8% от реализации приготовленных
блюд.

Рис. 3. Концепция ресторана и рынок его услуг

Среди главных критериев, по которым выбирается место для ресторана,
можно указать следующие:

Ø демография – сколько людей проживает в микрорайоне;
Ø средний уровень доходов у этих людей;
Ø является ли этот район растущим или, наоборот, приходит в упадок, в

какой зоне находится ресторан, как обстоят дела с канализацией, дренажем,
туалетами;

Ø удобство – не трудно ли людям добираться до ресторана;
Ø заметность – легко ли прохожим увидеть ресторан;
Ø парковка для автомашин – есть ли необходимость иметь собственную

стоянку. Если стоянка нужна, то  на сколько мест и сколько это будет стоить;
Ø привлекательность – насколько гостеприимным кажется ресторан для

проезжающих мимо автомобилей;
Ø местонахождение – насколько приятным кажутся соседние дома.
С точки зрения рестораторов  наиболее перспективными являются сле-

дующие места:
Ø ресторан стоит в гордом одиночестве;
Ø скопление ресторанов или ресторанный ряд;
Ø торговый центр;
Ø центр города;
Ø богатый пригородный район.

Качество

Обслужива-
ние

Меню

Цена

АтмосфераРасположе-
ние

Пища

Менеджмент

Концепция
и рынок
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Атмосфера ресторана

Атмосфера, создаваемая рестораном, оказывает немедленное воздейст-
вие на посетителя  и на сознательном, и на подсознательном уровне. Осозна-
ваемый эффект влияет на сам процесс выбора ресторана. Слишком шумно?
Столы стоят слишком близко друг к другу? Зал слишком велик или слишком
тесен? Подсознательный эффект создается более тонкими средствами: осве-
щением, типом мебели и цветом скатертей, музыкой.

Посетители ресторана обращают большое внимание на дизайн интерье-
ра, и чем более он помогает создать определенное настроение, тем лучше.
Специалисты по интерьеру даже термин придумали для этого – атмосферика.
Еще в 1970-е гг. оформление было подчеркнуто простым. Теперь без атмо-
сферики не обходится ни одна концепция. Она оказывает немедленное воз-
действие на сенсорику посетителя.

Пожалуй, больше всего эта пресловутая атмосферика заметна в интерье-
ре так называемых «тематических» ресторанов. Они в полной мере исполь-
зуют цветовые, звуковые, осветительные, декоративные и визуальные эффек-
ты, чтобы вызвать в посетителе особое настроение.

6.8. Классификация ресторанов

Единой, принятой всеми классификации ресторанов не существует, на-
верное, потому, что это постоянно развивающийся бизнес. Однако все экс-
перты согласятся, что рестораны можно разделить на две большие категории:
полносервисные и специализированные. Среди других категорий можно ука-
зать на рестораны быстрого обслуживания, рестораны, специализирующиеся
на обедах, рестораны для особых случаев, повседневные, национальные и т.д.
При таком делении некоторые рестораны придется отнести сразу к двум ка-
тегориям. Например, Taco Bell  - это национальный ресторан быстрого об-
служивания, а Chart House – специализированный ресторан, и его специали-
зация – обеды.

Национальная ассоциация ресторанов свидетельствует, что американцы
тратят все большую и большую часть семейного бюджета на «выходы в рес-
торан». В среднем они едят вне дома четыре раза в неделю, а это значит –
около двухсот «выходов» в год. Около 50% всех посетителей отмечают в
ресторане дни рождения, делая это событие самым типичным случаем посе-
щения ресторана. На втором месте – День Матери, на третьем – День св. Ва-
лентина.

Полносервисные рестораны
Полносервисными ресторанами называют такие, где очень широкий вы-

бор блюд, особенно порционных, и где почти все, что подается к столу, вы-
ращено здесь же, при ресторане, - от «сырья» до свежей зелени. Полносер-
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висные рестораны могут быть формальными и неформальными, их можно
классифицировать по ценам, атмосфере и предлагаемым меню. Большинство
полносервисных ресторанов попадают также в другие категории, если клас-
сифицировать их по другим признакам.

Блюда, которые готовятся в большинстве этих ресторанов, попадают в
разряд высокой кухни. Чаще всего там процветают традиции французской и
итальянской кулинарии, которые, по мнению западных гурманов, являются
лучшими в мире.

Большинство полносервисных ресторанов находится в частном владе-
нии, и руководство ими осуществляет управляющий или совет директоров.
За последнее время появилось очень много ресторанов этого типа.

Уровень обслуживания в полносервисных ресторанах обычно очень вы-
сок: метрдотель встречает и усаживает гостя за стол,  старший официант дает
советы по поводу блюд и объясняет, в чем специфические качества заказы-
ваемых блюд, он же подскажет, какое вино лучше подходит к заказываемым
блюдам. В некоторых фешенебельных полносервисных ресторанах исполь-
зуют приставной столик для закусок или тележки на колесиках – обязатель-
ный атрибут так называемого французского обслуживания.

Оформление полносервисных ресторанов обычно под стать общей атмо-
сфере, которую ресторан пытается создать. Роскошная еда, обслуживание и
атмосфера  -  все это в комплексе оставляет незабываемое впечатление.

Специализированные рестораны
Специализация ресторанов может быть самой разнообразной: быстрое

обслуживание, семейное, повседневное. Рестораны могут также специализи-
роваться на приготовлении национальных блюд, ужинов, завтраков и т.д. Как
уже говорилось, эта классификация пересекается с другими  и один и тот же
ресторан может быть одновременно и специализированным, и полносервисным.

Рестораны быстрого обслуживания Fast Food
Рестораны быстрого обслуживания предлагают меню, ограниченное

гамбургерами, жареной картошкой, хот-догами, цыплятами (во всех видах),
различными рыбными и национальными блюдами типа мексиканского тако,
буррито и т.д.  Эти ограничения и стандартизация меню позволяют значи-
тельно ускорить обслуживание, что очень приветствуется занятыми людьми.
Посетители заказывают блюда у прилавка под ярко освещенными меню, на
которых заказываемые продукты изображены во всей красе. Во многих рес-
торанах посетители даже убирают за собой посуду, что позволяет снизить
себестоимость блюд.

Во многих крупнейших городах мира, где земля так дорога, открывают-
ся меленькие ресторанчики, где занятые люди могут наскоро перекусывать
стоя. Такая форма обслуживания отличается оперативностью, поскольку ку-
хонный персонал может заранее заготовить большое количество определен-
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ного блюда, поставить все это на небольшой огонь и по надобности подавать
маленькими порциями.

Семейные рестораны
Семейные рестораны – это современный вариант стилизации под старо-

модную кофейню. В этом сегменте ресторанного бизнеса большинство заве-
дений находится в индивидуальном владении. Расположены они, как прави-
ло, в престижных пригородах или неподалеку от них. Обстановка большин-
ства семейных ресторанов отличается простотой, как и меню, официанты
умеют угодить всем членам семьи. В некоторых можно заказывать кое-какие
напитки, главным образом пиво, вино или коктейль. В дверях вас обычно
приветствует хозяйка (она же, как правило, выполняет обязанности кассира)
и усаживает за столик, затем официанты принимают ваш заказ и приносят с
кухни заказанное вами, уже разложенное на тарелках. В некоторых семейных
ресторанах имеются салатно-десертные бары, пользование которых вносит
некоторое разнообразие и увеличивает ваш счет.

Рестораны национальной кухни
Большинство ресторанов национальной кухни (этнических) по типу соб-

ственности относятся к независимым и управляются, как правило, их вла-
дельцами, старающимися предложить что-то необычное местным любителям
«остренького», а представителям национальной диаспоры – напомнить о ро-
дине их предков. Все эти рестораны ориентированы на вкусы различных им-
мигрантских общин – итальянской, китайской и т.д.

Во всех крупных городах имеется большое количество этнических рес-
торанов, и это количество постоянно растет.

Тематические рестораны
Тематические рестораны посвящены какой-то теме: Дикий Запад, рок-н-

ролл, футбол, самолеты, железная дорога и т.д. Обычно они предлагают ог-
раниченное количество блюд, их главная задача – создать настроение, атмо-
сферу.

Люди посещают тематические рестораны, потому что там приятно по-
сидеть, пообщаться. Их удивительная атмосфера создается сочетанием
оформления и меню, выдержанных в одном духе. В мире есть множество те-
матических ресторанов,  посвященных темам, датам, увлечениям и пристра-
стиям.

Обеды на каждый день и «обеденные дома»
Обеды на каждый день, как подсказывает само название, - это нечто

противоположное  парадности, официозу. Поэтому всякий ресторан,  предла-
гающий раскованную, непринужденную атмосферу, может быть отнесен к
категории ресторанов на каждый день, будь он этническим или тематиче-
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ским, независимым или сетевым. Тип ресторана, называемый обеденным до-
мом, за последние годы показывает явную тенденцию к еще большей просто-
те.  Обеденный дом – это место, где можно отдохнуть и «выпустить пар».
Многие из них отражают эту тенденцию и в оформлении, тяготеющем к эк-
лектике и стилизации.

Меню, пожалуй, самый важный ингредиент успеха в ресторанном деле.
Оно должно согласоваться с общей концепцией ресторана, а поскольку кон-
цепция базируется на ожиданиях посетителя, то и выходит, что именно меню
должно удовлетворить эти ожидания или даже превзойти их. Тип меню зави-
сит от профиля ресторана.

Существует шесть главных типов меню:
1. Меню a la carte (а ля карт) указывает порционные  блюда с индивиду-

альной ценой на каждое.
2. Меню table d’hote (табль д’от) предлагает выбор одного или более ва-

риантов каждого блюда по фиксированным ценам. Этот тип меню использу-
ется чаще всего в гостиничных ресторанах и в Европе. Преимущества его в
том, что гости считают его экономичным.

3. Меню du jour (дю жур) перечисляют дежурные блюда, т. е. дневные.
4. Туристское меню строится так, чтобы привлечь внимание туристов,

акцентируя дешевизну и питательные качества, - существенная информация
для туриста.

5. Калифорнийское меню, названное так потому, что в некоторых кали-
форнийских ресторанах можно заказать любое блюдо в любое время суток.

6. Цикличное меню повторяется через какой-то период.
Обычно меню включает:
Ø от шести до восьми холодных закусок;
Ø от двух до четырех типов супа;
Ø несколько салатов (как закусок, так и в качестве гарнира к жаркому);
Ø от восьми до шестнадцати видов жаркого;
Ø от четырех до шести видов десерта.
Составление меню считается очень сложным делом, поскольку в ресто-

ранном бизнесе необходимо учитывать многие факторы:
Ø вкусы и желания посетителей;
Ø квалификацию поваров;
Ø имеющееся оборудование и мощности;
Ø цены и ценовую стратегию;
Ø питательную ценность;
Ø валовую прибыль;
Ø точность формулировок;
Ø качественный анализ меню;
Ø внешнее оформление меню.
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Вкусы и желания посетителей
При составлении меню необходимо учитывать вкусы и желания посети-

телей, а не владельца, шеф-повара или менеджера. Ресторан открывается по-
сле нахождения ниши в рынке именно для ресторана такого профиля, и это
значит, что меню должно соответствовать профилю и концепции ресторана.

Оформление меню
Основные пункты меню оглашает официант, подходя к столику, чтобы

принять заказ. Рабочее меню иногда пишется мелом на доске. Меню быстро-
го обслуживания высвечивается над прилавком, где принимают заказы. Офи-
циальное меню представляет собой одинарный сложенный пополам лист бу-
маги или несколько таких листов, вложенных в корочку (обложку). Иногда
на первом листе указывается профиль ресторана и тип блюд, подаваемых в
нем, а затем перечисляются блюда и напитки. В фешенебельных ресторанах
подается два меню: на одном указаны блюда, на другом – вина и напитки.

Иногда в меню дается описание блюд даже с картинками. Исследования
показали, что точка, на которой фокусируется внимание прежде всего, - се-
редина страницы, которая находится справа, и поэтому именно там  следует
помещать фирменные блюда («победителей» и «звезд», если употреблять
термины, принятые в ресторанном бизнесе).

Цены и ценовая политика
Концепция ресторана и рынок, на который он ориентируется, во многом

определяет диапазон  цен в его меню. Этому способствуют следующие фак-
торы:

Ø цены на аналогичные блюда у конкурентов;
Ø себестоимость этих блюд;
Ø стоимость труда, затраченного на производство этих блюд;
Ø расходы, включаемые в себестоимость;
Ø ожидаемый доход;
Ø коэффициент доходности блюд.
Существует два главных подхода к определению оптимальных отпуск-

ных цен.
1) Сопоставительный подход анализирует диапазон цен, принятый у

конкурентов, и назначает соответствующий диапазон цен на закуски, глав-
ные блюда и десерты.

2) Другой подход заключается в том, что ресторан назначает свою цену
за блюдо и умножает на соответствующее количество, необходимое для дос-
тижения рентабельности.

Используя этот метод, мы получим  одинаковый процент рентабельно-
сти на все блюда. К сожалению, мир, в котором мы живем, не столь совер-
шенен, чтобы назначать цены только этим способом. Дело в том, что цены на
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некоторые блюда, назначенные из расчета 30%-ной прибыли для производи-
теля, могут показаться завышенными покупателю, и он просто откажется их
заказывать.  Что же делать? Представим себе такую, вполне реальную, си-
туацию. Как известно, себестоимость некоторых мясных и рыбных блюд мо-
жет быть достаточно высокой. И тогда ресторан снижает цены за  сврехдоро-
гие блюда и, чтобы компенсировать потери, немного подымает цены на
сравнительно дешевые блюда, такие, как супы, салаты, макароны. Такой
подход получил название взвешенно усредненного, поскольку он ищет ком-
промисс между процентом рентабельности, себестоимостью и объемом продаж.

Изучив материалы этого раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
Ø ресторан предоставляет возможность людям отлично поесть и пооб-

щаться друг с другом. Практическая философия людей, управляющих ресто-
ранами, направлена на вежливое и умелое приобщение людей к вкусной пи-
ще за разумную цену;

Ø для того чтобы преуспевать, ресторан должен привлечь к себе вни-
мание обширного рынка, этого можно достичь лишь тогда, когда он распо-
ложен в нужном месте  и предлагает  нужную пищу и атмосферу;

Ø местонахождение – это сложное понятие, и применительно  к ресто-
рану оно включает в себя следующие компоненты:  удобство, соседство, пар-
ковку, заметность. Наиболее благоприятное местонахождение -  в центре го-
рода, в богатом пригороде, в торговом центре;

Ø меню и цены ресторана должны отвечать требованиям рынка, кото-
рый он хочет привлечь, а также возможностям товаров и мощностям кухон-
ного оборудования;

Ø рестораны можно разделить на две главные категории: полносервис-
ные и специализированные. Кроме того, их можно классифицировать на эт-
нические, быстрого обслуживания, обеденные дома, рестораны для особых
случаев и на каждый день;

Ø продвижение услуг ресторанов, баров, кафе зависит от многих фак-
торов, в частности: качества предоставляемой услуги, рекламной поддержки,
качества и культуры обслуживания.

Контрольные вопросы и задания

1. В чем состоит специфика ресторанного обслуживания?
2. В чем особенность питания по системе «пансион»?
3. Что такое «шведский стол?» В чем его преимущества?
4. В чем состоит специфика обслуживания в ресторане высшего класса?
5. Каковы функции управления услугами питания?
6. Какие факторы обеспечивают успех ресторанного бизнеса?
7. Каковы основные типы меню?
8. Проследите на примере одного из ресторанов (кафе, бара) Томска

процесс продвижения предоставляемых ими услуг.
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Глава 7

СЕРВИСНОЕ ОБСЛУЖИВАНИЕ СОВЕЩАНИЙ,

КОНФЕРЕНЦИЙ, ВЫСТАВОК

Развитие видов деятельности, связанных с организацией и проведением
разного уровня научных конференций и симпозиумов, семинаров и выставок,
привело к тому, что возникла настоятельная потребность в качественном
сервисном обслуживании подобных мероприятий. Для проведения этих ме-
роприятий строятся специальные конгресс-холлы, бизнес-центры, пансиона-
ты с соответствующим уровнем сервисного обслуживания и оснащением
всеми современными техническими средствами.

Собрания, конференции и выставки — не столь уж новые явления. Мо-
жет, они и назывались по-другому, но с древних времен люди принимали
участие в мероприятиях такого рода, проводившихся по случаю обществен-
ных, спортивных и религиозных событий. По мере того как города станови-
лись центрами провинций и государств, масштаб и частота проведения этих
мероприятий увеличивались. Стали формироваться группы людей, органи-
зующих подобные мероприятия, которые постепенно становились регуляр-
ными.

Организованные группы людей, о которых идет речь, в Средневековой
Европе назывались гильдиями. Они представляли интерес своей группы ре-
месленников и контролировали оплату и стандарты качества их труда. В
США подобные организации называются ассоциациями. Первые американ-
ские ассоциации создавались в начале XVIII в. Самой первой среди них было
профессиональное объединение мастеров свечного дела штата Род-Айленд.

В наши дни, согласно статистике Американского общества функционе-
ров ассоциаций, профессиональные союзы, действующие на федеральном,
региональном, штатном и местном уровнях, тратят около $53,5 млрд. долл.
ежегодно на проведение 215000 конференций и собраний, в которых прини-
мает участие около 22,6 млн. чел.

7.1. Совещание и его сервисное обслуживание

Совещания – мероприятия, во время которых люди встречаются для об-
мена информацией. Совещания бывают следующих типов:

Ø Обсуждение – мероприятие, во время которого участники изучают ка-
кой-либо вопрос, обсуждая его сначала в небольших группах, а затем все
вместе.

Ø Дискуссия – это обсуждение проблем, касающихся каждого из участ-
ников. Обычно в ходе дискуссии выявляются две противоположные точки
зрения. Их формулируют два эксперта ведущие между собой спор, а осталь-
ные присутствующие высказывают свою точку зрения, поддерживая ту или
иную сторону.
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Ø Семинар – это коммуникативная деятельность в диалоговом режиме,
позволяющая участникам поделиться своими мнениями по какому-либо во-
просу. Обычно в семинаре принимает участие до тридцати человек и руково-
дит им опытный эксперт.

Ø Симпозиум – мероприятие, во время которого эксперты высказывают
свое суждение по какой-либо проблеме, а затем их мнения изучаются.

Ø Рабочая группа – небольшая группа участников, руководимых экспер-
том. В процессе совместной работы участники приобретают практические
навыки и знания по какому-то частному вопросу.

Совещания таких типов часто организуют корпорации, ассоциации, об-
щественные группы, образовательные, религиозные и военные учреждения.
Причины для подобных мероприятий могут быть разные, начиная от презен-
тации новой программы сбыта до коренного поворота в политике руково-
дства. Организуются они для того, чтобы оказать на участников какое-то
влияние. Например, побывав на совещании, служащий будет знать, как под-
ходить к тем или иным вопросам. Иногда это довольно специфичные вопро-
сы, иногда – более общие. Например, немедленных практических результа-
тов от дискуссии по поводу новых идей ждать не стоит.

К участию в совещаниях может привлекаться разное количество людей.
Большие совещания требуют серьезной подготовки и планирования меро-
приятия. Они выгодны для города, где проводятся. В Сан-Франциско, городе,
где проводится больше совещаний, чем в каком-либо другом городе США,
средний участник этих мероприятий тратит в день примерно $300 – это поч-
ти вдвое больше, чем средний отдыхающий.

Расстановка мебели в комнате, где проводится совещание, может быть
разной, в зависимости от его типа. Обычно используются три типа расста-
новки мебели: аудиторный, классный и коллегиальный.

Аудиторный стиль (трибуна для выступающего и длинные ряды стульев,
как в театре) удобен для большой аудитории, когда участники совещания
просто слушают выступающих. Классный стиль (столы со стульями расстав-
лены, как в классе, – в три или четыре ряда) удобен, когда количество участ-
ников небольшое и им необходимо делать записи, заглядывать в документы и
справочную литературу. Коллегиальный стиль (небольшая группа участни-
ков сидит вокруг большого прямоугольного стола) удобен для совещания ти-
па «рабочая группа».

7.2. Выставки и экспозиции

Экспозиции (торгово-промышленные ярмарки, презентации, выставки) –
это мероприятия, назначение которых состоит в том, чтобы свести вместе по-
ставщиков товаров, оборудования и услуг в ситуации, в которой им удобно
демонстрировать все это участникам данного мероприятия.
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Экспоненты (те, кто выставляет) обычно платят производителям за пра-
во выставить их продукцию. Они пытаются воздействовать на участников
мероприятия, установить контакты, повысить сбыт и т.д. Экспозиции могут
занимать площадь до тысячи квадратных метров, разделенную на квадраты,
выделенные для различных поставщиков или их представителей. В индуст-
рии гостеприимства наиболее широко рекламируемые и посещаемые экспо-
зиции организуются Американской ассоциацией отелей и мотелей (каждый
ноябрь в Джавитс-Центре в Нью-Йорке) и Национальной ассоциацией ресто-
ранов (каждый май в Чикаго).

Особых затрат требует организация и проведение Всемирных выставок,
на которых свои достижения демонстрируют многие страны планеты. В на-
стоящее время наиболее значимыми среди прошедших  в XIX – ХХ вв. вы-
ставок признаны:

Ø 1889 – Первая Всемирная выставка – Париж (Франция);
Ø 1939 – Вторая Всемирная выставка – Нью-Йорк (Соединенные Шта-

ты Америки);
Ø 1958 – Третья Всемирная выставка – Брюссель (Бельгия);
Ø 2000 – Четвертая Всемирная выставка – Ганновер (Германия).
Самой представительной  по праву считается Ганноверская, на которой

были представлены 200 стран. Организаторы выставки обеспечили высокое
сервисное обслуживание  всех посетителей, предлагая информационные,
транспортные услуги, в зависимости от потребностей и материальных воз-
можностей гостей выставки «EXPO - 2000». Так, для любителей быстрого
передвижения был организован прокат специальных транспортных средств,
для посетителей, предпочитающих обзорные экскурсии, – путешествие над
выставкой в безопасных и комфортабельных фуникулерах. Учитывая интере-
сы посетителей с детьми, устроители выставки соорудили огромный крытый
стадион, в котором были представлены все, кроме зимних, виды спортивных
аттракционов для детей. Почитатели таланта Питера Штайна могли присут-
ствовать на его репетиции «Фауста» Гете, которая ежедневно проходила в
специально сооруженном ангаре.

Помимо того, что каждой стране был предоставлен собственный па-
вильон, «EXPO-2000» продемонстрировала достижения мирового развития в
области образования, культуры,  высоких технологий, экологии. Эта выстав-
ка представила как  бы срез культурно-исторического и экономического раз-
вития, который достигло человечество в конце ХХ в.

7.3. Специфика сервисного обслуживания конференций

Конференции (съезды) – широкомасштабные совещания, обычно со-
вмещаются с экспозициями. Многие ассоциации проводят конференции раз в
году и даже чаще. На них обычно тратится изрядная доля бюджета организации.
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Организация сервисного обслуживания конференций следует стандарт-
ной процедуре:

Ø регистрация участников, размещение, ознакомление с материалами
предстоящего обсуждения;

Ø представление председателя;
Ø открытие конференции приветственной речью председателя;
Ø выступление главного докладчика (или докладчиков);
Ø открытие экспозиции (оборудование, поставщики и т.д.);
Ø работа семинаров или сообщения по частным вопросам;
Ø обед;
Ø организация помещений для  рабочих групп и презентаций;
Ø демонстрация каких-либо практических умений и методик (выставка

нового высокотехнологичного оборудования, новых печатных изданий); пре-
зентации, организованные фирмами-оптовиками;

Ø закрытие конференции.
Конференции не всегда проходят в специальных конференц - центрах.

Чаще всего участники бронируют места в гостиницах на три-пять дней. Са-
мый большой отель, где можно развернуть экспозицию, организовать регист-
рацию, обед и т.д., становится штаб-квартирой конференции.

Раньше только ассоциации организовывали ежегодные конференции с
речами, экспозициями, образовательными программами и культурно-
массовыми мероприятиями. Сейчас и многие корпорации способны органи-
зовывать их.

Необходимость современных деятелей промышленности, науки, культу-
ры и бизнеса проводить совещания и посещать конференции породила целую
индустрию с ежегодным оборотом, измеряемым миллиардами долларов. Во
многих крупных, и даже не очень крупных городах рядом с главными гости-
ницами и ресторанами выросли конференц – центры.

Главные фигуры в этой индустрии:
Ø специалисты из бюро конференций и визитеров (БКВ), расписываю-

щие по минутам совещания для своих клиентов;
Ø персонал конференц - центров, берущий на себя организацию экспо-

зиций, техническую подготовку залов, холлов и т.д.;
Ø работники специализированных агентств, организующие транспорт,

расселение участников, доставку аудиовизуальных средств и т.д.
Диаграмма (рис. 4) доказывает, как распределено число различных лю-

дей и организаций, проводящих совещания, собрания, конференции, выставки.
Практическую сторону организации собраний всякого рода берут на се-

бя специализированные агентства, которые могут быть независимыми кон-
тракторами, оказывающими услуги корпорациям и ассоциациям, проводя-
щим собрания, или же штатными работниками этих корпораций и ассоциа-
ций. В любом случае организатор собраний — интересная профессия. Со-
гласно статистическим данным Международной ассоциации организаторов
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конференций только в США этим занимается полный рабочий день или по
совместительству около 212 000 людей.

Рис. 4. Основные секторы в индустрии проведения и организации
выставочной деятельности

Профессиональные организаторы собраний не только бронируют для
своих клиентов места в гостиницах, но и расписывают запланированное ме-
роприятие по минутам, не забывая согласовать каждый пункт повестки дня с
контракторами, от которых зависит, чтобы ни один из них не сорвался. За
последние годы к множеству забот организаторов собраний добавились ау-
диовизуальные средства и синхронный перевод.

Нагрузка, ложащаяся на плечи организатора собрания, может быть в
одних случаях большая, в других – меньшая, но обычно его функции сводят-
ся к следующему:

Предварительная подготовка:
Ø набросать повестки дня совещания;
Ø выяснить цели совещания;
Ø узнать примерное количество участников;
Ø выяснить размеры бюджета совещания;
Ø выбрать место для проведения мероприятия;
Ø выбрать отель (отели);
Ø договориться о контрактах;
Ø выбрать место для экспозиции;
Ø подготовить документацию для экспонентов;
Ø продумать план маркетинга;
Ø забронировать авиабилеты в ту и другую сторону;
Ø организовать наземный транспорт;
Ø организовать доставку грузов;
Ø организовать необходимое аудиовизуальное оборудование.
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Действия на месте проведения мероприятия:
Ø провести инструктаж перед началом мероприятия;
Ø иметь под рукой рабочий план;
Ø руководить переходом людей из одного помещения в другое;
Ø устранять недоразумения и неполадки;
Ø подписывать счета.

После мероприятия:
Ø выслушать замечания;
Ø подвести итоги;
Ø поблагодарить за совместную работу;
Ø организовать отъезд гостей;
Ø договориться на следующий год.

Одно хорошо в работе организаторов совещаний: провел как следует
мероприятие в этом году, и уже легче провести подобное в следующем году.

Конференц - центры и отели предоставляют место для проведения меро-
приятия, комнаты для проживания участников и организуют их питание и
обслуживание. Конференц - центры и отели, заинтересованные в клиентуре,
обычно стараются поддерживать хорошие отношения с профессиональными
организаторами совещаний. Они часто приглашают их на осмотр возможно-
стей отеля принимать участников совещаний: показывают конференц-залы,
холлы, гостевые комнаты, угощают фирменными блюдами в ресторане, об-
ращая  внимание на инвентарь и оборудование, которое можно задействовать
во время проведения мероприятия.

Основными фигурами в этой индустрии являются специализированные
бюро конференций и визитеров. Международная ассоциация бюро конфе-
ренций и визитеров описала эти агентства как организации широкого профи-
ля, представляющие город, принимающий у себя участников конференций и
людей, посещающих город с познавательными, научными и деловыми целями.

Бюро конференций и визитеров, таким образом, поддерживает деловые
связи со всеми секторами городского хозяйства, в которых заинтересованы
приезжие люди:

Ø транспортом;
Ø отелями и мотелями;
Ø ресторанами;
Ø развлекательными учреждениями;
Ø поставщиками.

Бюро представляет местные предприятия этого профиля, действуя как
группа продавцов, сбывающая их продукцию. Перед городом бюро ответст-
венно:
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Ø за налаживание связей с организациями, проводящими регулярные
конференции, совещания и выставки, в интересах города, который оно пред-
ставляет;

Ø оказание всяческой помощи этим организациям в подготовке и прове-
дении этих мероприятий;

Ø распространение среди туристов и участников конференций инфор-
мации об исторических и культурных памятниках, имеющихся в городе, а
также о развлекательных заведениях и аттракционах.

Бюро призвано способствовать созданию у приезжих благоприятного
впечатления о городе.

Своей деятельностью бюро повышает прибыль местной индустрии гос-
теприимства. Помогая организовать мероприятия типа торгово-
промышленных ярмарок, бюро работает методами, которыми действуют де-
ловые люди, принимающие участие в этих ярмарках. Например, турагентство
на этих ярмарках устанавливает связи с отелями, ресторанами и развлека-
тельными учреждениями, чтобы комплектовать свои «наборы туриста». Точ-
но также организатор совещаний выясняет возможности различных отелей,
ресторанов и т.д., посещая торгово-промышленные ярмарки. На них же оно
ищет своих будущих клиентов. Другими источниками информации о потен-
циальных клиентах могут быть справочники ассоциаций, которые имеют
офисы в Вашингтоне (чтобы лоббировать свои интересы в правительстве) и
крупных городах типа Нью-Йорка, Чикаго, Сан-Франциско.

Многие бюро имеют свои офисы, или представителей в этих городах,
или даже рабочие группы, которые могут развить связи, установленные на
торгово-промышленных ярмарках. Можно также звонить «на всякий случай»
потенциальным клиентам, вроде национальных ассоциаций, корпораций и т.д.
Если организация заинтересуется, можно организовать ознакомительную по-
ездку на предполагаемое место проведения мероприятия. Бюро оценивает
потребности клиента и организует транспорт, места в гостиницах, питание в
ресторанах и экскурсии по местам, имеющим культурное и/или историческое
значение.

Конференц - центрами называются огромные, специализированные
предприятия индустрии гостеприимства, где организуются конференции и
экспозиции. Обычно на их территории есть для этого все необходимое: места
для парковки автомашин, информационные службы, бизнес - центры, пище-
блок и т.д.

Обычно конференц - центры являются корпорациями, состоящими на
балансе государства, штата или города и управляемыми через совет предста-
вителей различных групп, заинтересованных в успешном функционировании
этого предприятия. Совет назначает президента или генерального менеджера,
который управляет центром в соответствии с его целями и задачами.

В конференц - центре обычно имеется достаточно выставочных и кон-
ференц-залов, чтобы обеспечить проведение конференции любого масштаба.
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Они получают прибыль, сдавая выставочные залы (обычно разделенные на
квадраты по 100 футов каждый). Дополнительная прибыль идет от реализа-
ции продуктов питания и напитков через столовую и торговые автоматы.
Многие центры имеют собственных субподрядчиков, которые занимаются
оформлением, освещением, аудиовизуальным обеспечением и средствами
коммуникации.

Кроме подобных мегацентров, есть и менее крупные, вносящие тем не
менее, свою лепту в федеральную, региональную или местную казну. Хоро-
ший пример этому – Род-Айлендский конференц - центр. Расположенный в
самом центре г. Провиденс, по соседству с муниципалитетом, он обошелся
штату в $82 млн. (за всю историю штата только одно здание обошлось доро-
же). Общая площадь – 365 000 кв. футов, площадь главного выставочного за-
ла – 1 000 кв. футов, танц - зал – 20 000 кв. футов, восемнадцать комнат для
собраний, полносервисный ресторан, способный накормить в день 5 тыс. чел.
Имеется собственная телефонная сеть. В передней части здания расположен
зал вместимостью 365 человек, одна из стен которого сделана из стекла,
сквозь которое можно созерцать центр Провиденса. Панорамные стекла во
всей передней части здания создают естественное освещение не только в
этом зале, но и во всех холлах и зонах отдыха. Подобный конференц - центр
способен принести городской казне миллионы долларов.

7.4. Управление сервисными мероприятиями

Большие конференц - центры планируют свою работу на годы вперед.
Местное бюро конференций и визитеров обычно берет на себя оформление
предварительных заказов. Очевидно, бюро и конференц - центр заинтересо-
ваны в совместной работе. Как только заказ становится реальностью, стар-
ший менеджер дает поручение менеджеру, который будет заниматься этим
мероприятием, связаться с клиентом и пройти с ним весь цикл: предвари-
тельную работу, само мероприятие и подведение итогов.

Регистрируя заказ, менеджер выделяет соответствующее место для про-
ведения мероприятия, обговорив предварительно потребности заказчика,
чтобы избавить его от лишних трат. Контракт составляется, исходя из про-
филя планируемого мероприятия. В нем перечисляются все требования кли-
ента и указывается, какие субконтракторы ответственны за выполнение тех
или иных требований (например, расстелить ковры или установить перего-
родки для экспозиций).

Контракт является юридическим документом, и потому требует тща-
тельности в его составлении. Например, контракт может оговаривать, что
уборкой помещения выставки могут заниматься только служащие центра или
питание должно быть только приготовлено, а выдача его – не забота центра.
После того как контракт подписан и возвращен клиенту, менеджер, ответст-
венный за это мероприятие, должен в течение ближайших шести месяцев
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информировать клиента по телефону о том, как продвигаются дела: вопросы
безопасности бизнес - центра, организации обслуживания во время банкета и т.д.

Этот менеджер является главной фигурой, осуществляющей контакты
между центром и клиентом. Он представляет клиенту одобренных субкон-
тракторов, ответственных за основные виды обслуживания.

За две недели до мероприятия главам отделов центра рассылается соот-
ветствующий документ, детализирующий, что каждый из них должен обес-
печить по данному мероприятию, чтобы оно прошло гладко. За десять дней
проводится предварительное совещание, на котором еще раз уточняются де-
тали, чтобы не произошло каких-нибудь накладок, вроде приезда делегатов
двух конференций одновременно. Проводится также совещание с менедже-
ром по экспозиции и его контракторами, обеспечивающими транспорт, раз-
мещение экспонатов и т.д.

Затем начинаются работы по созданию экспонатов и оборудования. Ко-
гда экспозиция развернута, можно открывать выставку и запускать публику.
Некоторые фирмы предлагают специальные услуги, например: развлекатель-
ные шоу, аудиовизуальные средства, проведение экскурсий с гидами, офор-
мительскую работу и т.д. Чем более тщательно организовано сервисное об-
служивание, чем более комфортные условия будут предложены участникам
мероприятий, тем более высокую оценку получат организаторы.

Изучив материалы этого раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
Ø сервисное обслуживание является неотъемлемой составляющей лю-

бого проводимого мероприятия;
Ø сервисное обслуживание конференций, совещаний, выставок предъ-

является повышенные требования к уровню подготовки кадров;
Ø доля услуг в сервисной деятельности, направленной на обслужива-

ние мероприятий, значительно возрастает.

Контрольные вопросы и задания

1. В чем состоит специфика сервисного обслуживания  конференций?
2. Каковы особенности обслуживания выставок?
3. Назовите Всемирные выставки, которые произошли в ХХ в. Каково

их значение для развития сервисной деятельности?
4. В чем состоят функции менеджера в сервисной деятельности?
5. Как подготовить и провести совещание?
6. Разработайте собственный проект сервисного обслуживания меро-

приятия.
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Глава 8

УСЛУГИ АНИМАЦИОННОГО СЕРВИСА

8.1. Значение анимаций в современном сервисе

Изменение условий труда современного человека привело к  тому, что
увеличилось количество времени, которым он может пользоваться по своему
усмотрению. Если в предшествующие исторические периоды развития чело-
вечества наличие досуга было прерогативой лишь отдельных слоев общества,
то в  ХХI  в. ситуация коренным образом изменилась. Причин этому как ми-
нимум две. Во-первых, человек стал меньше времени и физических сил тра-
тить на создание материальных благ для себя. Механизация подавляющего
большинства видов деятельности значительно сократила время выполнения
того или иного вида работ. Так, приготовление пищи в прошлом веке требо-
вало значительно больше времени: необходимо было растопить плиту, при-
нести воду, подготовить необходимые продукты и т.д. Сейчас – достаточно
задать программу  работы кухонного комбайна. То же самое касается и вы-
полнения многих других работ, направленных на удовлетворение самых раз-
нообразных потребностей человека. Будь то строительство жилья или пошив
одежды, организация юбилейных торжеств, семейного отдыха и т.д.

Во-вторых, одновременно с уменьшением продолжительности труда
значительно возросла его напряженность. Появились такие виды занятости,
которые  напрямую влияют на напряженность труда. Так, деятельность в
сфере банковского, биржевого дела, коммерции связана с предельным на-
пряжением всех физических, интеллектуальных и моральных сил человека.
Соответственно растет спрос на такое сервисное обслуживания свободного
времени человека, которое предоставило бы ему интересные и содержатель-
ные формы свободного времяпрепровождения. Одновременно появляются
такие виды трудовой деятельности, которые требуют от человека на протя-
жении длительного времени монотонной работы, не позволяющей вносить в
нее какие бы то ни было изменения. Такой вид трудовой деятельности требу-
ет организации активного, эмоционально богатого отдыха, позволяющего че-
ловеку не только получить удовольствие, но восстановить свои силы.

Перед службами сервисной деятельности возникают проблемы органи-
зации свободного времени человека, в процессе которого он не только вос-
становил бы свое физическое здоровье, но и получил бы новые положитель-
ные эмоции, которые могли бы способствовать его интенсивному отдыху.
Именно эти задачи возникают в современной индустрии развлечений.

Кроме того, наше общество, являясь социально неоднородным как по
уровню материального достатка, так и по качеству образования, ценностным
установкам, ставит перед сервисными службами задачу предоставления ус-
луг в сфере анимаций, способных удовлетворить самые разнообразные по-
требности каждого, исходя из его материальных возможностей и реальных
запросов.
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8.2. Организация развлечений
как сфера сервисной деятельности

Развлекаясь, человек удовлетворяет свои духовные потребности, оцени-
вает собственную личность, анализирует свою роль в масштабах различных
социальных систем. Процессы развлечения осуществляются как в естествен-
ной, так и в искусственно созданной обстановке. Индустрия развлечений ста-
вит своей целью создание условий развлечения, т. е. совокупности явлений,
от наличия которых зависит процесс развлечения.

Социальная направленность развития индустрии развлечений выражает-
ся в том, что она служит формированию новых личных и общественных по-
требностей, а также проявлению и развитию потребностей при сложившихся
предпосылках. Индустрия развлечений, решая многогранные задачи (это
воспитание, формирование оптимистического настроения, образование, от-
дых, развитие культуры человека), по сути своей формирует и развивает
личность. Заполняя развлечениями часть своего свободного времени, человек
восстанавливает себя и как трудовая единица.

Психологи объясняют воздействие развлечений на духовный мир чело-
века таким образом. Зарождение потребности в развлечении побуждает чело-
века к физическому действию - нахождению развлечения и его «потребле-
нию». Динамика потребностей сопровождается сменой эмоционального фо-
на. Человек ищет предмет развлечения и ощущает тоску, беспокойство. Че-
ловек встретился с предметом развлечения - его охватывает чувство радости.

Пресыщению предметов развлечения соответствует эмоция успокоения.
Мир эмоций остаётся пока недостаточно изученным, однако воздействие
эмоций на психическую деятельность человека доказано.

Представление индустрии развлечений, как сложной социально-
экономической системы позволяет формировать её закономерности, оцени-
вать типичные характеристики. При изучении структуры выявляются взаим-
ные соотношения частей системы и связи с внешней средой. Выделять части
системы можно по различным признакам, что приводит к рассмотрению
множества структур: во времени, в пространстве. Для правильности оценки
последствия развития системы  важна её целесообразность. В статистической
практике отсутствует критерий выделения сферы деятельности, занятой раз-
витием людей.

Связано такое положение прежде всего с недостаточной классификаци-
ей исходных видов деятельности. Следует отметить, что существует чрезвы-
чайно большое разнообразие предприятий, призванных создавать и органи-
зовывать условия развлечений. Индустрия развлечений выступает как само-
стоятельное, относительно обособленное звено экономической системы,
привлекая значительные материальные, финансовые, трудовые ресурсы. В
этом плане предприятия индустрии развлечений характеризуется специфиче-
скими технологиями, системами управления, результатом деятельности, ор-
ганизации труда персонала.
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К основным характеристикам процесса развлечения следует отнести:
Øдобровольный выбор вида развлечений человеком;
Øнеограниченный перечень видов развлечений;
Ø предварительную подготовленность личности к потреблению развле-

чений;
Øчастую смену развлечений;
Ø комбинирование развлечений с другими занятиями (отдых + развле-

чения, спорт + развлечения, развлечение + обучение);
Ø периодичность потребления развлечения (приуроченность к жизнен-

ному циклу человека:  годовому, недельному, суточному).
Целесообразно различать массовые развлечения и развлечения индиви-

дуального порядка.
Развлечения могут организовываться специально или возникать стихий-

но. В современной сервисной деятельности в области развлечений все чаще
появляются такие формы организации развлечений, которые предполагают
активное участие в разработке программы аттаракций самих участников про-
цесса развлекательного отдыха.

Установлено, что человек с большим удовольствием принимает участие
в такого вида развлечениях, в подготовке которых он принял участие. Для
организации этого вида сервисной деятельности необходимы профессио-
нально подготовленные аниматоры, которые в ненавязчивой форме предло-
жат программу развлечений, учитывающую интересы большинства.

Следует отметить чрезвычайно большое разнообразие предприятий,
призванных создавать и организовывать условия развлечений.

К индустрии развлечений относятся предприятия (организации, учреж-
дения), чья основная деятельность связана с удовлетворением потребностей
человека в развлечениях. Такими единицами являются предприятия с ярко
выраженным развлекательным характером деятельности - цирки, зоопарки,
аттракционы, игротеки, парки отдыха, передвижные городки и т.п. Разнооб-
разные зрелищные предприятия, включая стационарные и передвижные те-
атры, кинотеатры, изостудии, концертные организации и коллективы (фи-
лармонии, оркестры, ансамбли, мюзик-холлы, художественные и музыкаль-
ные коллективы радиовещания и телевидения и др.), также обеспечивают
процессы развлечений. Развлечения присущи занятиям физической культуры
(в искусственных водных бассейнах и на катках, в спортивных залах и клу-
бах, манежах и пр.), а также посещениям спортивно-зрелищных предпри-
ятий. Приобщение к культурным ценностям (в библиотеках, музеях, на вы-
ставках, во всевозможных клубных учреждениях и т.п.) также сопровождает-
ся развлечением.

К сфере обслуживания населения развлечениями в мировой практике
относятся также предприятия туризма, включая средства размещения тури-
стов. Ряд предприятий, организаций, учреждений обеспечивает отдых и раз-
влечения в форме своей не основной, а дополнительной  деятельности. По-
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мимо гостиниц, к ним относятся государственные зоны отдыха и историче-
ские достопримечательности.

Отрасли промышленности, выпускающие соответствующее оборудова-
ние и инвентарь, также должны входить в состав индустрии развлечений.

Индустрия развлечений выступает как самостоятельное, относительно
обособленное звено экономической системы, привлекая значительные мате-
риальные, финансовые, трудовые ресурсы. В этом плане предприятия инду-
стрии развлечений характеризуются специфическими технологиями, систе-
мами управления, результатом деятельности, организацией труда персонала.

В широком плане радостные эмоции туриста могут быть связаны с лю-
бым моментом туристской поездки (например: передвижением в место отды-
ха, фактом смены своего местоположения, самим отдыхом). Осуществляются
и специальные виды деятельности, целенаправленно вызывающие соответст-
вующие эмоции. Например: путешествия ради азарта. Пристрастие к азарт-
ным играм, стремление рискнуть можно найти практически в любой культу-
ре, включая и самую простую и самую сложную. Риск может обеспечить то
развлечение, которое невозможно найти в безопасных границах пригорода,
предлагает шанс получить много, потратив мало. Для некоторых он превра-
щается в страсть, столь же сильную, как страсть к наркотикам.

Такие места, как Атлантик-Сити, Лас-Вегас, предлагают перерыв в жиз-
ненном однообразии, место, где азартные игроки могут насладиться неболь-
шим риском, буфетом с недорогой закуской, может быть, даже и сомнитель-
ным шоу. Тысячи автобусов приезжают каждый месяц, привозя пассажиров,
которые затем как приклеенные к сотням игровых автоматов, ожидают, когда
выпадут три вишенки и река монет с веселым звяканьем польется в поднос
победителя. Наблюдать то, как великосветские толстосумы выигрывают (и
проигрывают) тысячи долларов, тоже может служить для них развлечением.
Лас-Вегас привлекает 14 миллионов посетителей в год.

Современная жизнь характеризуется ускоренным ритмом, нагнетанием
душевных стрессов, эмоциональной неуравновешенностью людей. Увеличи-
вается риск заболеваний нервной системы, гиподинамией. Снятию нервного
напряжения у человека, избавлению его от лишней энергии способствуют,
наряду с другой досуговой деятельностью, развлечения. Уход от действи-
тельности, расслабление человека являются важными ценностными ориента-
циями индустрии развлечений. Деэнергетизация личности может правильно
решаться на основе соответствующего уровня развития индустрии развлече-
ний. Развлечение должно быть, по возможности, более комфортным. Что де-
лается для этого, мы можем увидеть на следующих примерах. В приволж-
ском г. Кинешма, раскинувшемся на берегу Волги, туристам предлагается
ужин  по-купечески в ресторане «Русская изба», где наряду с традиционной
русской кухней, гости могут послушать русские и цыганские романсы. А на
Волжском бульваре Кинешмы стать участником театрализованной экскурсии
в обществе героев пьес А.Н. Островского.
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Для школьников и студентов в городе  Плес  предлагается не только по-
сещение дома-музея великого русского художника И. Левитана, но и знаком-
ство с бытом  и жизнью древних славян. В музее-усадьбе воссоздан реальный
мир бытовой и художественной культуры наших далеких предков. Можно
самому поработать теми инструментами, которыми трудились в дохристиан-
скую эпоху на Руси.

Экскурсионно-анимационная программа в этом случае совпадает с при-
общением и к своей истории, восстанавливая в социальной памяти современ-
ного молодого человека мир прошлого, ставшего для него именно благодаря
столь необычной сервисной услуге реальным и близким. Такие анимацион-
ные проекты, которые разрабатываются в Ивановской текстильной академии
студентами, обучающимися по специальности: «Социально-культурный сер-
вис и туризм», творчески соединяют в себе коммерческие, воспитательные и
собственно развлекательные устремления создателей этого оригинального
проекта.

8.3. Городские клубы

Клуб создается с целью развития социальной активности своих членов,
их творческих начал, просвещения и повышения культурного уровня. Посе-
тители клуба вместе отдыхают, развлекаются. Клуб выступает центром досуга.

Клубная деятельность всегда носит многофункциональный характер.
Различают комплексные и специализированные клубы.

Комплексные клубы предназначены для организации общения людей,
обладающих обширным спектром интересов. Просветительская деятельность
таких клубов, развитие творчества, обеспечение культурного отдыха и раз-
влечений ведутся с учетом интересов неоднородного состава посетителей.

Специализированные клубы ориентированы на контингент посетителей
с более узкой вариацией интересов.

Типичный состав помещений клуба включает зрительский комплекс,
демонстрационный и клубный комплексы, административно-хозяйственные
и технические помещения.

К помещениям зрительского комплекса относятся вестибюль, фойе, са-
нитарные узлы. Демонстрационный комплекс образуют зрительный зал (за-
лы) со сценой (или эстрадой), помещения для обслуживания концерта или
кинопоказа. Клубный комплекс помещений образуют помещения для лекци-
онно-информационной работы, для работы кружков и студий, для отдыха,
развлечений, общения.

Зрительный зал клуба предназначен для многоцелевого использования.
Он должен быстро и относительно легко трансформироваться. Пол помеще-
ния – быть плоским в одном уровне. Мебель следует предусмотреть мобиль-
ной или стационарной, но легко демонтируемой. Целесообразно иметь есте-
ственное освещение зала.
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Внутреннее пространство клуба должно быть комфортным, уютным,
располагать к общению. Индивидуализированный интерьер призван созда-
вать особую клубную атмосферу.

Кооперация клуба с предприятием обслуживания населения повышает
качество досуговой деятельности и расширяет возможности социальных кон-
тактов (примером могут служить Томские клубы, такие, как «Какаду»,
«Миллениум» и пр.)

Городские клубы обычно отличаются большой деловитостью. Они мо-
гут быть самыми разнообразными по размерам помещения, по направленно-
сти, по предлагаемым видам услуг.

Клуб не может существовать, если он не может подстроиться под вкус
своих членов. Городские клубы делятся на следующие категории:

Ø профессиональные;
Ø элитарные;
Ø спортивные;
Ø обеденные;
Ø университетские;
Ø товарищеские;
Ø корпоративные.
Профессиональны клубы, как правило, объединяют людей одной про-

фессии, которые  свободное время предпочитают проводить вместе, что по-
зволяет им не только отдохнуть, но и решить те или иные рабочие проблемы.
Обычно содержание работы таких клубов определяется советом клуба, обще-
ственной организацией, регулирующей внутриклубные отношения.

Элитарные клубы представляют своим членам возможность пообщаться
друг с другом. Члены могут быть представителями разных профессий, но от-
носиться к одному социально-экономическому страту. Членство в клубе
предполагает также общность интересов, затрагивающих совместное время-
препровождение.

Спортивные клубы являются неотъемлемой частью сервисной деятель-
ности в области развлечений и организации разумного досуга. Они дают го-
рожанам возможность размяться, поплавать, поиграть в теннис и т.д. Обычно
в клубах есть комнаты отдуха, бар и ресторан, где спортсмены могут рассла-
биться и пообщаться друг с другом.

8.4. Театры и кино-концертные залы

Театральное здание с необходимым оборудованием, актерами и обслу-
живающим персоналом создает общие условия театрального зрелища.

Театральное здание композиционно представляется двумя основными
частями: зрительской и демонстрационной. Зрительская часть состоит из вес-
тибюлей, гардеробной, фойе, (включая кулуары), буфетов, туалетных и кури-
тельных помещений. Функциональной особенностью этой группы помеще-
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ний являются значительные объемы для обслуживания (перед началом и по-
сле окончания спектакля, в антрактах). В некоторых театрах в зрительской
части имеются и другие помещения (для музея, постоянных выставок).

Демонстрационный комплекс включает зал, сцену, а также сценические
помещения. Помещения для ожидания выхода на сцену, артистические убор-
ные, репетиционные помещения, склады относятся к помещениям, обслужи-
вающим сцену. Имеются также мастерские, где подготавливаются объемные
и мягкие декорации, обувь, костюмы, парики.

Системы организации театрального пространства различны. Зрители мо-
гут располагаться с трех сторон сценической площадки или полностью ок-
ружать сцену. Примерами нетрадиционных типов сцен служат кольцевая,
трехсторонняя, дисперсная, центральная. Существуют различные промежу-
точные варианты типов сцен. Удачная организация театрального пространст-
ва позволяет лучше варьировать использование декораций, усиливать вос-
приятие спектакля зрителем.

Постановки музыкальных, музыкально-драматических, драматических
спектаклей предъявляют специфические требования к сцене и ее оборудова-
нию, залу, ориентации акустических свойств зала. Музыкальные спектакли
нуждаются в больших сценах, больших сценических помещениях. Вмести-
мость музыкальных театров достигает 1200 - 1300 мест. Акустика зала ори-
ентирована на восприятие певческих голосов, звуков музыкальных инстру-
ментов. Драматические спектакли собирают в среднем 600 - 1200 зрителей.
Театральное действие требует оборудования сцены вращающимся кругом,
ориентации акустики на восприятие разговорной речи, меньшей сцены, орке-
стрового помещения. Разнообразию театральных зрелищ соответствует мно-
жество театральных зданий. Для зрителя важна видимость, слышимость про-
исходящего на сцене, интерьер и комфорт зала.

Параметр видимости связан с удалением от сцены. Зритель должен ви-
деть мимику актера, что соответствует комфортным условиям видимости не
более 27 метров (драматические спектакли), 30 метров (оперные, балетные
спектакли).

В основные направления развития театральных зданий включают преж-
де всего расширение форм взаимодействия сцены и зала. Когда действие
«проникает» в зрительный зал, зритель становится соучастником действия.
Необходимым становится формирование временных сценических площадок
на открытом воздухе (вне помещения) для преодоления условностей теат-
ральной сцены. Динамичные действия современных спектаклей, разнообраз-
ных по сценическим решениям и жанру, связаны с трансформацией оркест-
ровой ямы и боковых сцен, модернизацией традиционной сцены, изменением
способов ее оформления.

Театральные залы имеют искусственное освещение. К ним предъявля-
ются высокие противопожарные требования.



107

В залах оборудуется приточно-вытяжная вентиляция, системы конди-
ционирования, обеспечивающие температуру в зрительном зале на уровне
23 - 25° (летом), 19—21° (зимой).

Стандартная воздушная среда должна быть обеспечена к началу спек-
такля и сохраняться в течение всего спектакля. Влажная уборка зала выпол-
няется ежедневно, а если в течение дня ставится несколько спектаклей — то
после каждого. Удаление пыли с мебели и ковровых изделий производится
еженедельно. Обязательна ежемесячная дезинфекция зала.

Особое зрелищное пространство создается в залах. Исторически наибо-
лее ранними явились залы, ориентированные на отдельную зрелищную
функцию – концертные и театральные залы, кинозалы. Зрелищная функция
при этом неоднородна. Так, небольшой концертный зал служит местом вы-
ступления камерных ансамблей, певцов, инструменталистов, сольных кон-
цертов. В больших концертных залах выступают оперные певцы при кон-
цертном исполнении опер, симфонические оркестры, ансамбли и пр.

В развитии многоцелевых залов видится стремление более эффективно
использовать инвестиции за счет концентрации их на объектах универсаль-
ного значения. Динамизм культурной и социальной жизни требует организа-
ции разнообразных зрелищ и строительства зданий общественного назначения.

В залах происходит сочетание зрелищной функции с общественной и
спортивной. Возникают такие типы залов, как концертно-общественные
(предназначенные для проведения различных мероприятий и концертов),
танцевально-концертные, банкетно-концертные, зрелищно-спортивные и пр.
Более универсальные залы: как правило, имеют большую вместимость.
Обычно большая вместимость характерна для залов со спортивной функцией.

Одним из лучших в мире считается концертный зал Гевер-хауз (Лейп-
циг, Германия)  вместимостью 1920 мест. Зал находится в трехэтажном зда-
нии. Вокруг залов группируются фойе, гардеробы и закусочные для посети-
телей. К зданию примыкает ресторан.

По сравнению с театральными зданиями в универсальных залах требу-
ется более значительная трансформация сцены и зрительного зала, что обес-
печивается, прежде всего, соответствующими конструкциями и композици-
онными приемами зала. Интересны варианты изменения концертного зала в
московской гостинице «Россия», сооруженной в 1971 г. Для собраний, сим-
позиумов, съездов в зале размещается 2512 человек. Концертные, эстрадные,
театральные представления, кинопросмотры рассчитаны на 2294 зрителя.
Цирковые, театральные представления собирают 1800 зрителей. Возможны
проведения балов, маскарадов, а также танцы и массовые вечера. С помощью
переворотных секций пола зал превращается в помещение для балов.

Акустическая разработка для исполнителей и оркестра создается с уче-
том физических переменных: направления звучания инструментов, располо-
жения оркестра и его величины. Во внимание принимаются инструменты му-
зыкантов, особенности музыкальных сигналов. Для улучшения акустических
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свойств залов используют изменения дизайна (ложные потолки, панельные
обшивки) и специальную электроакустическую технику (микрофоны, гром-
коговорители).

Около 10% затрат на строительство залов предназначается на вентиля-
ционную технику.

8.5. Питание как развлечение и удовольствие

Традиционно считается, что пища это не только удовлетворение физио-
логической потребности человека, но и особое удовольствие. Питание вне
дома становится нормой жизни российского человека, а это означает, что,
придя в ресторан, кафе, бар, клиент рассчитывает получить максимум не
только гастрономических  удовольствий.

Пианист является излюбленным атрибутом ресторанного зала. Некото-
рые рестораны считают, что вместо пианиста, который естественно находит-
ся на зарплате и питается вместе с обслуживающим персоналом,  и его инст-
румента в зале можно было бы разместить еще несколько столиков. Вопрос о
том, следует ли сопровождать процесс еды развлечениями, стар как мир,
причем не так легко удовлетворять самые разнообразные вкусы. Один пиа-
нист исполняет сокращенный вариант классического концерта для фортепья-
но к удовольствию одних и негодованию других. Другой увлечен собствен-
ными импровизациями. Рассказывают, что в одном из ресторанов пианист,
знавший мелодию национального гимна Финляндии, постоянно пользовался
щедрыми чаевыми от одной старой дамы, тоскующей по Родине. Сегодня
вышли из моды бродячие гитаристы и цыганские трио. Но может быть когда-
нибудь они опять станут популярными?

Все более модными становятся рестораны, в которых имеется оборудо-
вание для караоке,  позволяющее посетителям выступать самим под акком-
панемент магнитофонных записей.

Некоторые клиенты настолько увлечены собственными голосами и так
стремятся иметь аудиторию, что согласны бесплатно выступать и даже при-
водить с собой платежеспособных друзей. Но вряд ли можно рассчитывать
на то, что эти друзья оставят в вашем ресторане много денег.

Профессиональные певцы проявляют раздражение, если посетители или
«гости», как их принято называть в ресторанном бизнесе, несмотря на то, что
им приходится щедро оплачивать свои счета, осмеливаются разговаривать во
время их выступления.  Ресторан, специализирующийся на джазовой музыке,
будет пользоваться успехом, поскольку любители джаза достаточно много-
численны. Иногда в ресторанах предпочитают исполнять камерные произве-
дения или проводить вечера поэзии.

Некоторые рестораны размещаются на вращающейся площадке на вер-
шине небоскреба или под водой. До Второй мировой войны в Берлине функ-
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ционировал знаменитый ресторан, где на каждом столике имелся телефон-
ный аппарат, и посетители могли переговариваться друг с другом по телефону.

Часто в ресторанах устанавливается телевизор с экраном во всю стену.
Это дает возможность посетителям как бы присутствовать на спортивных
мероприятиях во время еды. Большинство считает, что телевизионная уста-
новка способствует непринужденной и теплой обстановке.  Во многих ресто-
ранах большой телевизионный экран способствует успеху, но следует иметь
в виду, что и в этом случае существует определенный предел. И если такой
экран начинает утомлять посетителей, то самое время его убрать. Ничто не
является вечным, особенно в ресторанном бизнесе.

Всегда требуется мудрое решение владельца. Если большое чучело мед-
ведя привлекает детей, то значит, что оно размещено именно там, где надо.
Если же на него никто не обращает внимания, то его следует переместить
ближе к наиболее привлекательным столикам.

8.6. Перспективы развития индустрии развлечений

Исходя из важности развлечения в формировании личностных особен-
ностей, в изучении нуждаются закономерности и тенденции развития инду-
стрии развлечений. Создание адекватных моделей индустрии развлечений
будет способствовать более эффективному управлению соответствующими
процессами, повышению действенности социальной политики. Развитие тео-
рии потребления, относящейся к развлечениям, направит последующие ис-
следования в более целесообразное русло.

Индустрия развлечений ряда стран превращена в выгодную сферу вло-
жения капитала с коротким периодом окупаемости. Развитая конкурентоспо-
собная сеть предприятий обеспечивает человеку обширный добровольный
выбор конкретной формы и способа развлечения. Однако коммерциализация
развлечений увеличивает возможность изменения структуры развлечений в
заданном направлении. При этом важно видеть разницу между подстройкой
индустрии развлечений к потребностям человека, «мягким» управлением по-
требления и корыстным сознанием людей вследствие предложения им озна-
ченного комплекса развлечений. Правовая, экономическая регламентация
деятельности индустрии развлечений нуждается в особом подходе.

Независимо от того, развлекается человек один или в компании, развле-
чение выступает индивидуальным благом. Кроме того, сегодня значительную
часть развлечений человек получает дома, в узком кругу. В этой связи целе-
направленное развитие индустрии развлечений должно быть «запрограмми-
ровано» на преодоление и компенсацию негативных последствий разобщен-
ности людей.

Необходимо формирование современных представлений о механизме
воздействия образов индустрии развлечений на человеческие убеждения. Не-
достаточный уровень изученности соответствующих проблем обусловлен
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рядом трудностей, прежде всего многообразием воздействующих факторов и
изменением их во времени, связью с духовным миром человека. Сказывается
и определенная узость методических подходов к изучению последствий
влияния  развлечений на сопряженные изменения в социальной и веществен-
ной среде. Необходимо выявлять и оценивать факторы, определяющие эф-
фективность функционирования индустрии развлечений

Спрос на деятельность индустрии развлечений, масштаб и особенности
функционирования предприятий зависят от величины и форм использования
свободного времени. На выбор человеком конкретного развлечения оказы-
вают влияние многочисленные факторы. К их числу относятся увеличение
доли свободного времени в общем бюджете времени населения, социально-
групповые, демографические, поведенческие характеристики человека, об-
раза его жизни, уровень развития индустрии развлечений. Важным фактором
формирования развлекательной среды является доход населения. Необходи-
мы измерение и оценка факторов, влияющих на развитие индустрии развле-
чений.

Управление развитием индустрии развлечений должно строиться на ос-
нове полной информации.

Изучив материалы этого раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
Ø современная жизнь характеризуется ускоренным ритмом трудовой

деятельности, что ставит перед индустрией развлечений новые сложные за-
дачи;

Ø снятию нервного напряжения у человека, избавлению его от лишней
энергии способствуют наряду с другой досуговой деятельностью, развлече-
ния;

Ø независимо от того, развлекается человек один или в компании, раз-
влечение выступает индивидуальным благом;

Ø целенаправленное развитие индустрии развлечений должно быть «за-
программировано» на преодоление и компенсацию негативных последствий
разобщённости людей;

Ø спрос на деятельность индустрии развлечения, масштаб и особенно-
сти функционального предприятия зависят от величины и форм  использова-
ния свободного времени;

Ø на выбор человеком конкретного развлечения оказывают влияние
многочисленные факторы. К их числу относятся: увеличение доли свободно-
го времени в общем  бюджете времени населения, социально-групповые по-
веденческие характеристики человека, образа его жизни, уровень развития
индустрии развлечений; управление развитием индустрии развлечений
должно строиться на основе полной информации;

Ø важное значение приобретает разработка методического инструмен-
тария изучения индустрии развлечений.
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Контрольные вопросы и задания

1. Что такое анимационный сервис?
2. Почему в последние годы анимационный сервис превратился в наи-

более востребованную сферу сервисной деятельности?
3. Какие виды развлечений Вы считаете наиболее перспективными и по-

чему?
4. Каковы причины развития услуг в области анимационного сервиса в

мире (стране, регионе)?
5. В чем состоит специфика сервисных услуг в области развлечений?
6. Разработайте собственный проект сервисной услуги (или комплекса

услуг), основная цель которого предоставить клиентам разнообразный по ха-
рактеру, качеству, стоимости комплекс услуг в области развлечений.
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Глава 9

РЕКЛАМНЫЕ УСЛУГИ

КАК ВИД СЕРВИСНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Реклама - наиболее действенный инструмент по модифицированию по-
ведения покупателей, привлечения их внимания  к товарам и услугам созда-
нию положительного образа предприятия.

Товарная реклама - любая форма неличного обращения потенциально-
го продавца к покупателям с целью их убеждения приобрести товары, услуги.

Реклама является инструментом обеспечения успешной торговли и фор-
мирования постоянной клиентуры предприятия.

Наиболее эффективными каналами распространения рекламы являются:
Ø пресса (газеты, журналы, бюллетени), доступная всем слоям общества;
Ø аудио-визуальные средства (радио, телевидение, кино, видео);
Ø наружная реклама (щиты, плакаты с изображениями и текстовыми по-

сланиями);
Ø реклама на транспорте;
Ø имидж-реклама (оформление офисов, выбор стиля);
Ø печатная реклама (каталоги, проспекты, буклеты, календари и т.п.);
Ø выставки, салоны, презентации;
Ø “директ мейл” - прямая почтовая рассылка.

Реклама необходима в случаях:
Ø когда появляется новая услуга или товар;
Ø когда появляется новое, никому неизвестное заведение;
Ø когда в подобном заведении появляется новый товар или услуга;
Ø когда существует множество подобных заведений (ресторанов, кафе)

и владельцу нужно привлечь внимание именно к своему объекту;
Ø когда падает объем продаж или количество посетителей;
Ø когда владелец планирует резкое расширение объема продаж, привле-

чение новых клиентов.

9.1. Основные виды рекламной деятельности

Реклама на телевидении - самый дорогой и, в то же время, самый эф-
фективный вид рекламы. Немногие фирмы, а тем более рестораны могут по-
зволить себе это. Цена рекламы по телевидению зависит от передачи, в кото-
рой она размещена, и от времени трансляции.

Эффективность и стоимость рекламы обычно коррелированны, имеет
место прямо пропорциональная зависимость между этими величинами. У
зрителей и, следовательно, рекламодателей наиболее популярны вечерние
телепередачи (с 20 до 24 часов), т.к. почти 90% всех семей, имеющих телеви-
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зор, смотрят его в это время. Реклама же днем на порядок менее эффективна,
потому что обычно ее увидят лишь пенсионеры и неработающие, т.е. те кате-
гории населения, которые не очень платежеспособны. Впрочем, если реклама
нацелена на эту категорию людей - это неплохое время для размещения рек-
ламы.  Эффективность рекламы также зависит от того, в какой телевизион-
ной передаче она помещена, т.к. от этого зависит аудитория программы, ко-
торая и решает судьбу  рекламы. Например, нет смысла рекламировать пен-
сионный фонд в молодежной музыкальной передаче или шампунь и крем для
проблемной кожи подростков в передаче «Играй гармонь». Соответственно
рекламу ресторана или кафе лучше размещать в развлекательных, молодеж-
ных программах.

В общем случае эффективность рекламы (E ) пропорциональна количе-
ству  телезрителей (N ) ее смотрящих, и обратно пропорциональна стоимости
(C ) рекламы:

E k N
C

= × ,

где E = чел/руб; k  - коэффициент пропорциональности.
На самом деле учет эмпирических коэффициентов очень труден, по-

этому используется простая зависимость. Для телевизионной рекламы харак-
терна высокая информационная насыщенность роликов, потому что в не-
сколько секунд ролика необходимо вместить как можно больше информации.

Таким образом, телевизионную рекламу следует признать эффектив-
ным средством, разумеется, при достаточном финансировании.

Реклама в периодической прессе -  это рынок второй после рынка те-
левизионной рекламы по объему продаж.

Рекламу в периодической прессе следует разделять на 3 вида:
Ø реклама в обычной газете, преимущественно информационной. Поку-

патель газеты платит за информацию, содержащуюся в газете, и рекламу он
считает неприятным, но необходимым дополнением к информации;

Ø реклама в специально предназначенной для рекламы газете. Если по-
купатель купил эту газету, значит, он сознательно хочет почитать рекламу,
следовательно - никаких ограничений на количество рекламы нет;

Ø реклама в бесплатной газете, типа газеты «Реклама». Это самый оп-
тимальный вариант и для рекламодателей, и для покупателей.

Стоимость этого вида рекламы сравнительно невысока,  и ее себе могут
позволить и не очень богатые рестораны и кафе.

Очень хорошо работает реклама, закамуфлированная в, якобы, инфор-
мационной статье. Читатель читает ее как информационную, не подозревая,
что она что-то рекламирует. Правда, здесь необходима личная договорен-
ность с журналистом.
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Реклама на радио сравнительно недорогая, и даже частные лица могут
себе ее позволить (например: частные объявления по радио). Сейчас уже не
приходится сомневаться в эффективности рекламы на радио, так как она зву-
чит в машинах, автобусах, магазинах и т. д. Правда, лучше использовать ра-
диорекламу в комплексе с другими видами, т. к. передать все качества заве-
дения чисто в словесной форме достаточно сложно.

9.2. Типы и особенности рекламной деятельности

Типология рекламных сообщений может различаться:
Ø по способу воздействия на потребителя;
Ø по способу выражения;
Ø с точки зрения основных целей и задач;
Ø с точки зрения возможной обратной связи с потребителем рекламы.
Также реклама разделяется по способам воздействия, т. е. рекламное со-

общение может быть:
Ø рациональным;
Ø эмоциональным.
Рациональная (предметная) реклама информирует, обращаясь к разуму

потенциального покупателя. Она приводит аргументы, чтобы убедить его,
свои доводы облекает в словесную форму, использует чертеж или рисунок
для того, чтобы усилить впечатление от сказанного словами.

Эмоциональная (ассоциативная) реклама вызывает воспоминания. Она
наводит на мысль, обращается к чувствам, эмоциям, подсознательному, воз-
действует через ассоциацию идей и представлений. Ее самое эффективное
средство – рисунок, цвет и в меньшей степени – звук.

Одни рекламы являются чисто рациональными или чисто эмоциональ-
ными. Однако огромное количество рекламных сообщений, можно сказать
абсолютное большинство, представляют собой комбинации этих двух видов.
Реклама может быть «жесткой» и «мягкой». «Жесткая» реклама очень близка
по своему духу к мерам стимулирования сбыта и часто их сопровождает. Как
и они, такая реклама имеет краткосрочные цели: воздействовать на объект
таким образом, чтобы привлечь его к сиюминутной покупке с помощью кри-
чащих, рассчитанных на внешний эффект объявлений.

«Мягкая» реклама имеет целью не только сообщить о товаре и его мар-
ке, но и создать вокруг этого товара благоприятную атмосферу, окружая его
некоторым ореолом. Чаще всего – это эмоциональная реклама, играющая на
символике, глубинных мотивах. Она постепенно изменяет настрой потенци-
ального покупателя в пользу какого-либо товара, формируя внутреннюю го-
товность к покупке.



115

С точки зрения основных целей и задач реклама может быть следующих
видов:

Ø реклама в целях создания престижа в обществе, так называемая
«имидж-реклама»;

Ø стимулирующая реклама;
Ø реклама стабильности;
Ø внутрифирменная реклама;
Ø реклама в целях расширения сбыта продукции;
Ø увещевательная;
Ø сравнительная;
Ø напоминающая;
Ø подкрепляющая;
Ø информирующая;
Ø превентивная.
Ресторанному бизнесу могут помочь почти все виды рекламы. Напри-

мер, имиджевая реклама в основном направлена на создание благоприятного
образа, т. е. имиджа. Посредством такой рекламы ресторан может зарекомен-
довать себя как семейный, деловой, молодежный или все это вместе.

Стимулирующая реклама помогает стимулировать потребителя прихо-
дить именно в это заведение, потому что здесь хорошая кухня, высокое каче-
ство обслуживания и низкие цены. Об устойчивом положении на рынке по-
требителя информирует реклама стабильности. Внутрифирменная реклама
ориентированна на то, чтобы внушить сотрудникам веру в предприятие, на
котором они работают, породить в них чувство тесной взаимосвязи с его
судьбой.  Каждый официант будет чувствовать, что он нужен, что он в силах
помочь повысить прибыль и, разумеется, повысить свою зарплату. Подкреп-
ляющая реклама будет уместна в том случае, если в том же районе, что и ваш
ресторан, открывается новый, с таким же профилем, т. е. необходимо лиш-
ний раз подчеркнуть особенности именно вашего ресторана тем самым под-
крепляя свое положение.

9.3. Эффективность рекламной деятельности

Начиная рекламную кампанию, рекламодателю желательно наладить
учет эффективности рекламирования. Это позволит получит информацию о
целесообразности рекламы и результативности ее отдельных средств, опре-
делить условия оптимального воздействия рекламы на потенциальных кли-
ентов.

Абсолютно точно определить эффективность отдельных средств рекла-
мы в большинстве случаев не представляется возможным. Однако и прибли-
зительные подсчеты оправдывают себя.

Различают экономическую эффективность рекламы и эффективность
психологического воздействия на сознание человека. Причем психологиче-
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ское воздействие более результативно, если оно приводит потенциальных
клиентов в нужное место. Таким образом, экономическая эффективность
рекламы зависит от степени ее психологического воздействия на человека.

Экономическую эффективность рекламы чаще всего определяют путем
измерения ее влияния на развитие дохода. Наиболее точно установить, какой
эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение сбыта това-
ра происходит немедленно после воздействия рекламы. Это наиболее веро-
ятно в случаях рекламирования новых видов товаров и услуг последнего
спроса.

Например, в городе открылся итальянский ресторан и люди устремились
туда, чтобы попробовать новую кухню. Если владельцы прежних ресторанов
не хотят потерять своих клиентов, то они должны ввести в меню несколько
итальянских блюд и непременно дать рекламное объявление по этому поводу.

Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост доходов, ана-
лизируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом следует иметь
ввиду, что помимо рекламы на реализации товара сказывается его качество и
потребительские свойства, цена, внешний вид, а также место расположения
заведения, уровень культуры обслуживания клиентов, наличие на рынке ана-
логичных продуктов.

Дополнительный товарооборот под воздействием рекламы определяется
по формуле
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где Тд  - дополнительный доход под воздействием рекламы, руб.; Тс – средне-
дневной доход до рекламного периода, руб.; П – прирост среднедневного до-
хода за рекламный и послерекламный периоды, %; Д- количество дней учета
дохода  в рекламном и послерекламном периодах..

Об экономической эффективности рекламы можно также судить по тому
экономическому результату, который был достигнут от применения реклам-
ного средства или проведения рекламной кампании. Экономический резуль-
тат определяется соотношением между прибылью от дополнительного дохо-
да, полученного под воздействием рекламы, и расходами на нее. Для расчета
эффекта можно использовать следующую формулу:
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где Э – экономический эффект рекламирования, руб.; Тд – дополнительный
доход под воздействием рекламы, руб.; Нт – торговая надбавка на товар, в %
к цене реализации; Uр – расходы на рекламу, руб.; Uд – дополнительные рас-
ходы по приросту дохода, руб.
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В данном случае мы сопоставляем полученный эффект от проведения
рекламного мероприятия с затратами на его осуществление. Результаты тако-
го соотношения могут выражаться в трех вариантах:

1) эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение;
2) эффект больше затрат (прибыль);
3) эффект меньше затрат (убыток).
Однако полученных данных еще недостаточно для составления эконо-

мической эффективности затрат на проведение различных рекламных пред-
приятий. Более точно эффективность затрат на рекламу характеризует ее
рентабельность. Она определяется по формуле

,100
U

ПР ×
=

где Р – рентабельность рекламирования, %; П – прибыль, полученная от рек-
ламирования, руб.; U – затраты на рекламу, руб.

9.4. Основные компоненты рекламного процесса

Реклама является каналом распространения информации на рынке, а
также предпосылкой обратной связи с ним. Вот почему, с учетом того, что
реклама представляет собой неотъемлемую часть системы маркетинга, воз-
никает необходимость рассмотреть ее функции, механизм взаимодействия с
другими элементами системы, определить место рекламы в их иерархии, а
значит найти пути оптимального управления рекламной деятельностью.

Реклама отличается огромным разнообразием форм. Однако ее главное, тра-
диционное назначение – обеспечение сбыта товаров и прибыли рекламодателю.

Формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителей покупать
товары и ускоряя процесс “купли-продажи”, а отсюда оборачиваемость капи-
тала, реклама выполняет на рынке экономическую функцию. Кроме того, она
осуществляет и информационную функцию. В этой роли реклама обеспечи-
вает потребителей направленным потоком информации о производителе и
его товарах, в частности их потребительской стоимости.

Вместе с тем очевидно, что, являясь частью системы маркетинга, рекла-
ма перешагивает узкие рамки информационной  функции и берет на себя еще
функцию коммуникационную. С помощью применяемых в процессе изуче-
ния рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа процесса
реализации товаров поддерживается обратная связь с  рынком и потребите-
лем. Это позволяет контролировать продвижение изделий на рынок, созда-
вать и закреплять у потребителей устойчивую систему предпочтений к ним, в
случае необходимости быстро корректировать процесс сбытовой и реклам-
ной деятельности. Таким образом реализуются контролирующая и корректи-
рующая функции рекламы.
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Используя свои возможности направленного воздействия на определен-
ные категории потребителей, реклама все в большей степени выполняет
функцию управления спросом. Управляющая функция становится отличи-
тельным признаком современной рекламы, предопределенным тем, что она
является составной частью системы маркетинга.

Разработка рекламы входит составной частью в общий процесс. Для это-
го подбирается группа лиц, которая разрабатывает и практически использует
наиболее эффективные способы привлечения внимания общественности к
вашему ресторану.

Один из методов – это убедить известные личности в целесообразности
посещения определенного ресторана. И они с большим желанием будут по-
сещать это заведение, если им предложить бесплатные обеды и ужины.
Большого успеха можно добиться, пригласив своих поставщиков организо-
вать в помещении заведения выставку их продукции. Нельзя измерить в ка-
кой-либо системе измерений степень успеха в таком деле. Можно только вы-
играть или проиграть. Присутствие выдающихся личностей заставит прессу
писать о том или ином ресторане, а людям – делиться друг с другом впечат-
лениями.

Для того чтобы привлечь к заведению внимание какой-либо выдающей-
ся личности,  следует вести интенсивный поиск прибегая к услугам друзей,
знакомых и телефонных справочников. Если вдруг попадается интересная
статья в газете, то следует позвонить и узнать, кто готовил данный материал.
Один контакт приводит к другому. Например, за некоторое вознаграждение в
Москве смогут оказать такого рода информационно-поисковую услугу. В це-
лом рекламная деятельность как специфический вид сервиса становится все
более востребованной.

Изучив материалы этого раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
Ø реклама выполняет существенную роль в развитии сервисных услуг;
Ø успех деятельности в продвижении товаров и услуг во многом опре-

деляется эффективностью рекламной деятельности;
Ø рекламный процесс протекает по определенным законам;
Ø наиболее эффективной является реклама товаров и услуг в системе

современных телекоммуникаций.

Контрольные вопросы и задания

1. Что такое «товарная реклама»?
2. Как можно определить эффективность рекламы?
3. От каких параметров зависит эффективность рекламной деятельности?
4. Каковы особенности рекламной деятельности?
5. На основе Ваших наблюдений оцените эффективность рекламы то-

варов и услуг в известной Вам фирме.



119

Глава 10

ДИНАМИКА МИРОВОГО РЫНКА УСЛУГ

В последние годы все острее встает проблема более тщательного, де-
тального изучения мировой торговли услугами. Ускорение развития сферы
услуг для воздействия на экономический рост – главная задача как для разви-
тых, так и для развивающихся стран. Но это невозможно без тщательного, де-
тального изучения самих услуг и их влияния на развитие всей страны в целом.

Как известно, в последние годы наблюдается тенденция повышения ро-
ли услуг, причем рост сферы услуг опережает рост материального производ-
ства. 20% всей мировой торговли приходится на международную торговлю
услугами. Сфера услуг выросла в крупнейший сектор хозяйства: на нее при-
ходится 62 – 74% мирового ВВП (что значительно больше доли товарной
торговли), а также 63 – 75% общей численности занятых, кроме того, она
способствует росту технической оснащенности труда, внедрению более со-
вершенных технологий и т.д. Причем ни в одной стране, где это происходит,
подобная тенденция не оценивается негативно.

На развитие сферы услуг большое влияние оказывает научно-
техническая революция: появляются новые виды услуг, повышается качество
обслуживания, снимаются технические барьеры в передаче некоторых услуг,
что открывает для них мировой рынок.

Итак, можно сказать, что на протяжении двух последних десятилетий сфера
услуг является одним из наиболее динамично развивающихся секторов мировой
экономики. Поэтому эта тема приобретает сегодня такую актуальность.

10.1. Мировой рынок услуг и его значение

Услуги – это экономическая деятельность, непосредственно удовлетво-
ряющая личные потребности членов общества, домашних хозяйств, потреб-
ности разного рода предприятий, объединений, организаций, общественные
потребности или потребности общества в целом, не воплощенные в матери-
ально-вещественной форме.

Одной из важнейшей закономерностей развития экономики во всем ми-
ре является взаимосвязь экономического роста и повышения роли услуг в на-
циональной экономике. Это находит выражение в увеличении доли трудо-
вых, материальных, финансовых ресурсов, используемых в сфере услуг. По
мере развития общества, роста производительных сил происходит опреде-
ленное развитие сферы услуг. Наблюдается увеличение занятости в этой
сфере, рост технической оснащенности труда, внедрение все более совер-
шенных технологий. Несмотря на это на протяжении многих лет услуги
практически не изучались теорией международной экономики. Отчасти это
было связано со сложностью определения самого понятия услуг, которых
существует великое множество.



 120

Торговля услугами также широко развита, как и международная торгов-
ля товарами (в вещественном понимании этого слова). Международная тор-
говля услугами имеет свою специфику, которая определяется спецификой
самих услуг. Более подробно в разд. 2 настоящего пособия уже анализирова-
лись отличительные черты социальной услуги.

Именно в силу неосязаемости и невидимости большинства услуг тор-
говлю ими иногда называют невидимым экспортом или импортом. Однако и
в этом случае существует много исключений. Обычно услуги не имеют ове-
ществленной формы, хотя ряд услуг приобретает ее в виде компьютерных
программ на магнитных носителях, кинолент, различной документации.

В отличие от товаров услуги производятся и потребляются в основном
одновременно и не подлежат хранению. В связи с этим требуется присутст-
вие за рубежом непосредственных производителей услуг или иностранных
потребителей в стране производства услуг. В отличие от операций с товара-
ми они не подлежат таможенному контролю. Услуги могут быть капитало-
емкими и наукоемкими, иметь промышленный характер либо удовлетворять
личные потребности, могут быть неквалифицированными или требовать
очень высокого уровня квалификации исполнителей. Не все виды услуг, в
отличие от товаров пригодны для широкого вовлечения в международный
оборот, например коммунальные услуги. Сфера услуг, как правило, в боль-
шей степени защищена государством от иностранной конкуренции, чем сфе-
ра материального производства.

В рамках сферы услуг объединяется широкий круг видов хозяйственной
деятельности, направленной на удовлетворение личных потребностей насе-
ления и нужд производства, а также потребления общества в целом. К концу
90-х гг. сфера услуг в ведущих зарубежных странах выросла в крупнейший
сектор хозяйства: суммарная доля транспорта, связи, оптовой и розничной
торговли, кредитно-финансовых учреждений, страхового бизнеса, бытовых,
деловых и социально-культурных услуг достигла 62 – 74 % в ВВП,
63 – 75 % - общей численности занятых и превысила 50% общего объема ка-
питаловложений (без жилищного строительства).

Все большее значение приобретает производство услуг на зарубежных
филиалах ТНК, учитывая, что свыше 40% размещенных в мире прямых зару-
бежных инвестиций вложено в сферу услуг. Среди отраслей, куда наиболее
активно направляются инвестиции, выделяются финансовая сфера и торговля.

Одна из главных закономерностей общественного развития – опере-
жающий рост сферы услуг в сравнении с материальным производством и
расширение ее хозяйственных позиций. В услугах формируются такие клю-
чевые факторы экономического роста, как научное знание, нематериальные
формы накопления, информационные технологии, а также глобализация хо-
зяйственной деятельности и т.п. Соответственно важнейшее значение имеют
глубокие научно-технические, качественные и структурные изменения в са-
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мих отраслях услуг, которые повышают их вклад в развитие общества и соз-
дают необходимые предпосылки для его дальнейшего прогресса.

20% всей мировой торговли приходится на торговлю услугами. По дан-
ным ВТО в 1998 г. мировой экспорт услуг составил 1,2 трлн. долл., что на 2%
меньше, чем в предыдущем году.

Участие ведущих стран в мировом экспорте услуг в 1998 г. было сле-
дующее (в %): США – 18,1; Великобритания – 7,7; Франция – 6,1; Германия – 5,9;
Италия – 5,4; Япония -4,7; Нидерланды и Испания – по 3,7; Бельгия и Люк-
сембург – по 2,7; Гонконг – 2,6; Австралия – 2,4; Канада – 2,2; Швейцария – 2,0;
Республика Корея и Китай – по 1,8; Турция – 1,7; Сингапур – 1,4; Швеция – 1,4;
Тайвань – 1,3.

На протяжении двух последних десятилетий сфера услуг является одним
из наиболее динамично развивающихся секторов мировой экономики. В ми-
ровой экономике наблюдается постоянный рост доли сферы услуг в совокуп-
ном ВВП, которая составляет в настоящее время более 70% от его общего
объема и значительно превышает долю сферы производства товаров. Такое
соотношение является характерным как для экономически развитых, так и
для развивающихся стран, где значение данного показателя составляет соот-
ветственно 73 и 65%. Примерно аналогичные тенденции были характерны в
этот период и для других структурных показателей многих стран, которые и
определили в результате структурные изменения в мировой экономике. На-
пример, в наиболее развитых странах мира доля занятых в сфере услуг в на-
стоящее время составляет более 70% от общей численности занятых в эко-
номике, а доля производственных фондов основных отраслей данной сферы
превышает 60-ти процентный уровень. Одновременно, как показывает ана-
лиз, в этот период в мировой торговле наблюдается постоянное увеличение
объемов экспортно-импортных операций в сфере услуг.

В наиболее общем виде оценить участие страны в мировой торговле ус-
лугами можно с помощью показателя ее доли в мировой торговле, которая,
как правило, имеет максимальное значение у ведущих промышленно разви-
тых стран.

Зависимость экономики страны от торговли услугами показывает удель-
ный вес торговли услугами в ВВП страны. Например, его величина в середи-
не 90-х гг. колебалась в пределах 10 – 15% для Великобритании, Финляндии,
Франции, Швейцарии, Швеции и в пределах 5 – 10% для США, Канады,
Германии, ЮАР, Австралии, Японии.

Роль услуг в экономике стран оценивается также с помощью индекса,
рассчитанного как отношение доли экспорта товаров к доли экспорта услуг в
ВВП стран. Чем меньше индекс, тем большее значение имеют услуги.

Определение доли экспорта услуг в торговле услугами наглядно укажет
на страны нетто-экспортеры и импортеры услуг. Так, отрицательное сальдо
баланса услуг Германии – крупнейшей участницы мировой торговли услуга-
ми – является для нее на протяжении многих лет существенной проблемой.
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Внешнеторговая квота (отношение торговли услугами к доле сферы ус-
луг в ВВП), а также показатель торговли услугами страны в расчете на душу
населения показывают степень открытости экономики во внешнеэкономиче-
ских связях страны в сфере услуг.

Достаточно информативным является коэффициент относительной экс-
портной специализации стран на торговле услугами, рассчитанный как от-
ношение экспорта услуг страны в ее общем экспорте к доле экспорта услуг
страны в мировом экспорте услуг. Он позволяет установить степень специа-
лизации стран на экспорте услуг. Так, наименьшее значение этого показателя
свидетельствует о высокой степени развитости экономики, в которой сфера
услуг и торговля ими растут наряду с ростом производства и товарной тор-
говли.

Однако сфере услуг, международной торговле услугами оказывалось
недостаточное внимание учеными, особенно в последние годы. В связи с рас-
тущими масштабами мирового обмена услугами возникает необходимость
создания международных механизмов регулирования. Наиболее важным на-
правлением является работа по выполнению условий Генерального соглаше-
ния по торговле услугами (ГАТС).

В настоящее время Всемирная торговая организация ведет список от-
раслей услуг, по которым страны выражают согласие с либеральным режи-
мом доступа на национальный рынок для зарубежных партнеров. Из 12 от-
раслей, согласно классификации ВТО, к наиболее «открытым» в мире отно-
сится туризм. Кроме того, многие страны считают, что положительный эф-
фект может принести либерализация рынка деловых и финансовых услуг.
В либерализации рынков услуг заинтересованы развитые страны, стремя-
щиеся к дальнейшему расширению экспорта.

В 1997 г. достигнуты соглашения о либерализации рынка телекоммуни-
каций и информационных технологий (вступило в силу с января 1998 г.) и о
либерализации рынка финансовых услуг (с 1999 г.). Режим свободной конку-
ренции позволит и дальше снижать стоимость услуг телефонной связи (в
рамках первого) или страхования (в рамках второго). Однако в сложной си-
туации могут оказаться национальные коммуникационные компании, нацио-
нальные банки и страховые общества.

Поэтому в сфере регулирования торговли услугами следует проводить
поэтапную, согласованную политику, чтобы не нарушить экономического
баланса.

10.2. Динамика и структура мировой торговли услугами

За период 1980 – 1997 гг. торговля услугами возросла в 3 раза, достиг-
нув в 1997 г. 2605 млрд. долл. В целом за последние два десятилетия темпы
роста экспорта товаров и услуг опережали рост мирового валового продукта.
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Годовые темпы роста мировых показателей ВВП, экспорта товаров и ус-
луг (в %)

Показатели 1980 г.  1985 г.  1990 г.  1995 г.  1996 г.  1997 г.
ВВП  3,0  2,0  2,7  2,1  2,6  2,9
Экспорт товаров   4,7  0,1  11,4   19,7  2,6  2,0
Экспорт услуг  5,4  2,5  20,8   13,5  5,0  1,9

Динамику услуг определяет ряд долговременных основополагающих
факторов экономического развития.

В последние два десятилетия появился ряд новых весьма весомых дол-
говременных стимулов развития сферы услуг. Многоплановое воздействие
на услуги оказывает современная научно-техническая революция. На основе
компьютеризации, информационных технологий, новых средств коммуника-
ции возник и стремительно утвердился на рынках целый спектр новых услуг,
радикально обновляются их традиционные виды, повышаются качественные
показатели обслуживания. Снимая технические барьеры в передаче многих
услуг на расстояние, новые технологии открывают для них мировой рынок.
Развитие услуг оживляют и проводимые во многих странах приватизация и
дерегулирование многих отраслей (транспорта, телекоммуникаций, финансо-
вых и страховых услуг), а также либерализация внешнеэкономических опе-
раций.

Сильным стимулом развития ряда услуг послужила крупномасштабная
структурно-технологическая перестройка материального производства в раз-
витых зарубежных странах в 80-е гг. В ее ходе намного выросли потребности
промышленных компаний в высококачественных деловых услугах, связан-
ные с разнообразными и сложными проблемами их реструктуризации и раз-
вития – техническими, сбытовыми, управленческими и т.д. Одновременно из
состава крупных фирм в массовом порядке выделялись и переходили на са-
мостоятельный бизнес их непрофильные подразделения, специализирующие-
ся на услугах. Итогом взаимодействия и взаимовлияния долговременных и
преходящих факторов было существенное повышение вклада отраслей услуг
в экономический рост, эффективность хозяйства, социальный прогресс и
глобализацию хозяйственной жизни.

В параметрах экономической динамики действие этих факторов прояв-
лялось в расширении спроса на услуги со стороны основных агентов хозяй-
ственного процесса. Доля затрат на услуги в сумме потребительских расхо-
дов населения за 1983 – 1996 гг. в США повысилась с 51 до 59%, во Франции
– с 38 до 47%, Великобритании – с 39 до 48%, Японии – с 51 до 58%. Еще
более динамично росли потребности в услугах со стороны современного хо-
зяйства. Если в прошлом прирост услуг определялся преимущественно по-
требительским спросом, то теперь 50 – 80% прироста услуг в развитых стра-
нах обеспечивает спрос со стороны производства.
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Расходы на услуги выросли в крупную статью производственных издер-
жек фирм разной отраслевой принадлежности. Так, в США за 1977 - 1993 гг.
расходы только на деловые услуги в процентах к конечному продукту в ча-
стном секторе хозяйства выросли с 6,5 до 9,4%, в обрабатывающей промыш-
ленности – с 10,0 до 16,2%, в здравоохранении – с 4,4 до11,6%. Подобные за-
траты особенно значительны в самих отраслях услуг и высокотехнологичных
отраслях промышленности.

Расширение позиций и структурное усложнение сферы услуг происхо-
дит как в результате возникновения новых производств (таких, как компью-
терные услуги, услуги электронных информационных сетей, видеобизнес и др.),
так и путем «экстернализации» услуг – выделения в самостоятельные звенья
хозяйственной структуры операций, которые ранее были составной частью
производства или домашнего хозяйства.

«Экстернализация» услуг – явление качественного порядка, и оно не
сводится к механическому перемещению операций из одной сферы в другую.
Углубление специализации расширяет набор услуг, позволяет полнее и каче-
ственнее удовлетворить запросы потребителей, а экономия на масштабах ве-
дет к относительному удешевлению продукции. В перспективе тенденция
опережающего развития сферы услуг, по всей вероятности, сохранится, но по
мере достижения ее отраслями высокой степени зрелости будет проявляться
в более сложном взаимодействии факторов роста и его подавления; несо-
мненно, усилится перелив ресурсов в рамках самой сферы услуг.

Что касается региональной структуры мировой торговли услугами, то
Северная Америка и Азия более динамично увеличивали свое участие в об-
мене услугами, чем Западная Европа, хотя Североамериканский и Западноев-
ропейский регионы сохранили экспортную специализацию в этой сфере.

Региональная структура международной торговли услугами в 1980 и
1997 гг.

1980 г. 1997 г.Регионы
экспорт импорт экспорт импорт

Мировая торговля 100 100 100 100
Северная Америка   11,9    9,8   19,7   14,3
Латинская Америка    4,6    6,9    3,8    5,1
Азия 13,0  17,3 22,7 27,5
Западная Европа 56,0  49,6 45,6 43,0
Центральная
и Восточная Европа

2,5    2,5 3,1 3,6

Африка 3,1 6,7 2,1 3,0
Прочие 8,9 7,2 3,0 3,5

Международный обмен услугами осуществляется в основном между
развитыми странами и характеризуется высокой степенью концентрации.
В середине 80-х гг. на них приходилось более 80% экспорта и импорта услуг,
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но уже в начале 90-х гг. вследствие выдвижения группы новых индустриаль-
ных стран – около 70%. Лидерами среди развитых стран являются США,
Франция, Великобритания, Нидерланды (крупнейшие экспортеры услуг), а
также Германия, Япония, Италия (крупнейшие импортеры услуг).

Ведущие страны в мировой торговле услугами в 1980 – 1997 гг. (в %)

Доля
в мировом экспорте услуг

Доля
в мировом импорте услугСтрана

1980 г. 1990 г. 1997 г. 1980 г. 1990 г. 1997 г.
США 10,1  17,0 17,5 8,4 11,8 11,6
Франция 10,8 9,3 6,1 8,4 7,1 4,8
Германия 7,5 6,8 5,7 11,9 9,8 9,3
Великобритания 8,5 6,7 6,5 6,2 5,3 5,3
Япония 4,7 5,1 5,2 8,1 10,5 9,4
Италия 5,1 6,1 5,5 4,1 6,0 5,4
Нидерланды 4,4 3,8 3,7 4,4 3,5 3,4
Всего 51,1  54,8 50,2 51,5 54,0 49,2

Крупнейшим экспортером коммерческих услуг в 1997 г. являлись США
(их доля в мировом экспорте составляла 17,5%). Причем с каждым годом их
отрыв от других стран все более увеличивается. На США приходятся макси-
мальные объемы торговли услугами по каналам филиалов корпораций (про-
дажа филиалами американских ТНК на международном рынке и продажа ус-
луг иностранными филиалами ТНК в США). Так, объем трансграничной тор-
говли услугами США в 1996 г. в валовом объеме торговли услугами состав-
лял 55%, в то время как соответственно на объемы межфилиальной торговли
приходилось 45%.

Среди развивающихся стран в международной торговле услугами выде-
ляются три группы стран. К первой относятся новые индустриальные страны,
особенно азиатского региона. Республика Корея, Гонконг, Сингапур, о. Тай-
вань, Китай, Таиланд активно выступают на мировом рынке услуг, увеличив
на протяжении двух последних десятилетий ее объемы более чем в 6 раз.

Вторую группу составляют страны, для которых производство услуг яв-
ляется главным направлением развития экономики. Как правило, это остров-
ные или малые государства. Для них характерна ярко выраженная специали-
зация на туристических, финансовых либо транспортных услугах. В целом
последние два десятилетия эти страны развивались по пути углубления своей
специализации.

Третья группа объединяет наименее развитые страны, являющиеся экс-
портерами на мировой рынок преимущественно сырья (Ангола, Гана, Ливия,
Иран и т.д.). Для них торговля услугами во внешней торговле составляет ме-
нее 10%.

Для государств Центральной и Восточной Европы, Балтии и СНГ, не-
смотря на некоторое наращивание торговли услугами, характерно превыше-
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ние ввоза услуг над вывозом. В этом регионе наибольший удельный вес в
торговле услугами принадлежит России, а наиболее конкурентоспособны на
мировом рынке услуг Чехия, Польша и Венгрия.

За период 1980 – 1997 гг. снижение объемов внешней торговли услугами
наблюдалось лишь у некоторых африканских стран (Алжир, Бенин, Замбия,
Габон, Конго, Камерун, Ливия, Нигерия) и стран Ближнего Востока (Иран и
Саудовская Аравия).

При общей поступательной динамике услуг в 80 – 90 гг. наблюдаются и
четко выраженные отраслевые различия. По динамике и во внешнеторговой
сфере лидирует комплекс деловых услуг: их доля в экспорте услуг из разви-
тых стран возросла за этот период с 28 до 44%. Это службы маркетинга и
рекламы, лизинговые операции, научно-исследовательские фирмы, услуги по
охране и обслуживанию помещений, инженерно-строительные и архитектур-
ные услуги, размножение документации, бухгалтерские, аудиторские опера-
ции и т.д. В США в деловых услугах занято более 11 млн. работников, Япо-
нии – около 3 млн., Великобритании – 1,5 млн., Германии – 1,4 млн., Фран-
ции – 0,6 млн. человек.

Быстрее всего в этой отрасли развиваются компьютерные услуги, фор-
мирующие базовые черты новой экономики и в конечном счете определяю-
щие конкурентоспособность страны на мировом рынке. Компьютеризация и
информатизация экономического пространства выходят на одно из ведущих
мест в современной мировой инфраструктуре. Эта тенденция подтверждает
ставшее уже крылатым выражение «кто владеет информацией, тот владеет
миром». В наши дни информация является таким же важным фактором про-
изводства, как земля, труд и капитал. Значительное увеличение спроса на
информацию началось в 80-х – начале 90-х гг. в условиях замедления темпов
экономического развития, ухудшения положения на мировых товарных рын-
ках и обострения конкурентной борьбы. Многие фирмы начали ощущать не-
хватку информации для управления деятельностью своих предприятий, и
прежде всего для выработки рыночной стратегии, разработки долгосрочных
программ и выбора перспективных направлений производства и сбыта. По-
вышение спроса на информацию вызвано также общим усложнением струк-
туры управления компаниями, необходимостью принятия ими аргументиро-
ванных решений на основе прогнозной информации. Спрос на информаци-
онные технологии, современные компьютеры и офисное оборудование в по-
следние годы оказывает существенное влияние на динамику и структуру ми-
ровой торговли.

Ведущие позиции во внедрении и использовании электронно-
вычислительной техники и информационных технологий занимают промыш-
ленно развитые страны, на долю которых в 1993 г. приходилось 80% всего
мирового компьютерного парка. При этом доля США на мировом рынке ин-
формационных услуг составляет свыше 50%, что значительно больше доли
этой страны, например, в товарной торговле (12%). На втором месте нахо-
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дится Япония, объем операций купли – продажи информационных услуг в
которой в 1995 г. оценивался в 3,5 млрд. долл., т.е. приближался к 10% миро-
вого рынка. Третье место занимает Великобритания. В настоящее время в
промышленно развитых странах наступает новая эпоха – сетевой компьюте-
ризации. Мощный толчок этому процессу с середины 90-х гг. дает трансна-
циональная сеть Интернет. По данным ОЭСР услугами Интернет пользуется
каждый 15-ый гражданин стран-членов этой организации (в Финляндии, го-
сударстве-лидере, каждый четвертый, в США – каждый шестой, Великобри-
тании – каждый 18-ый, Германии – 25-ый, Франции и Японии – 60-ый). Сле-
дует признать необычайно высокую скорость распространения новой техно-
логии.

Новая информационная технология, представленная услугами Интернет,
получила широкое признание в деловой сфере, где наибольшей популярно-
стью пользуется электронная почта, экономическая отдача которой наиболее
наглядна. Полезность web-страниц в качестве инструмента маркетинга уже
не вызывает сомнений. Они имеют неограниченный потенциал в рекламе
предлагаемых компаниями продуктов и услуг. Но поиск эффективных на-
правлений использования услуг Интернет в бизнесе только начинается, и в
недалекой перспективе следует ожидать разработки новых видов услуг сети,
специализируемых для нужд различных секторов экономики.

Еще одним видом услуг на мировом рынке является реклама. Реклама
играет значительную роль в международной торговле, поскольку на мировых
товарных рынках действует сейчас большое количество фирм, которым не-
обходимо рекламировать свою продукцию. В то же время реклама из придат-
ка к торговле превратилась в самостоятельную, очень прибыльную сферу
бизнеса.

Стремительно растет консультационный бизнес, функцией которого яв-
ляется разработка и предоставление клиентам научных решений самых раз-
ных хозяйственных проблем в виде информации, экспертизы, консультаций
или прямого участия по контрактам в управлении, изучении рынков, разра-
ботке и реализации мер по повышению эффективности и т.п. Ускоренно раз-
вивается и ряд нетехнических видов деловых услуг – службы по подбору
персонала (в т.ч. для временных работ), а также по обеспечению связей фирм
с общественностью, поддержанию на производстве нормального социально-
го климата и т.д.

В динамичное ядро рассматриваемой сферы во многих странах входят
также связь и телекоммуникации. В первую десятку стран, которые имеют
наиболее развитые системы связи и телекоммуникаций, отвечающие миро-
вым стандартам, входят Сингапур, Новая Зеландия, Финляндия, Дания,
США, Гонконг, Швеция, Турция, Норвегия, Канада.

В настоящее время также динамично развиваются кредитно-финансовые
и страховые услуги. Мировой опыт показывает, что страхование – это эффек-
тивный инструмент концентрации и вовлечения в хозяйственную деятель-
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ность средств корпоративных организаций и частных лиц, оказывающий ста-
билизирующее воздействие на экономику. В промышленно развитых странах
отношение к рынку страховых услуг определяется как к стратегическому
сектору экономики и мощному фактору положительного воздействия на нее.
Наиболее развитой страной в отношении рынка страховых услуг являются
США, доля рынка которых составляет 48,68% в мировом рынке страховых
услуг, а также Япония – 11,25%, Германия – 10,19%, Великобритания – 5,93%.

Используя передовые информационные технологии и возможности, от-
крываемые политикой дерегулирования и либерализации рынков, все эти от-
расли в последние 15 – 20 лет вышли на качественно новый виток в своем
техническом оснащении, уровне и качестве обслуживания производства и
населения и ныне играют решающую роль в стремительном процессе глоба-
лизации хозяйственной жизни.

В услугах социально-культурного профиля по темпам лидируют соци-
альные услуги тем категориям населения, которые нуждаются в непосредст-
венной помощи и поддержке общества – инвалидам, престарелым. Научно-
технический прогресс, повышение жизненного уровня населения и расшире-
ние государственных программ медицинского обслуживания стимулируют
развитие сферы здравоохранения. Устойчивые темпы характерны и для сфе-
ры образования. Эти отрасли образуют крупный сектор современной сферы
услуг. Расходы на образование в ведущих западных странах в последние го-
ды варьировали в пределах 4,9 – 7,1% ВВП, на здравоохранение – 7,2-4,2 %.
В группу быстродействующих отраслей входят также различные виды об-
служивания свободного времени населения, его культурных и социальных
запросов. Здесь первенство по динамике держит кинопроизводство, видео - и
аудиобизнес, различные формы активного отдыха и прежде всего туризм, до-
ля которого в стоимости экспорта услуг превышает 1/3. Туризм занимает
значительное место в международных отношениях. Около 500 млн. чел. еже-
годно посещают зарубежные страны в туристических целях. Международ-
ный туризм является не только популярным видом отдыха, но и активно раз-
вивающейся сферой мировой экономики. Однако информация о развитии
международного туризма не является абсолютно точной, поскольку доста-
точно сложно измерить туристические потоки. Из-за отсутствия единого спо-
соба их учета значительно осложняется сопоставление статистических дан-
ных между странами.

Международный туризм приобрел всемирный характер в 60 – 70-х гг. в
среднем около 65% всех международных туристических поездок приходится
на Европу, около 20% - на Америку и около 15% - на остальные регионы. По
данным Всемирного совета по туризму, в 1993 г. на туризм приходилось
10,1% всемирного ВВП и 10,5% рабочих мест. Доходы от международного
туризма в 1990 г. составили 255 006 млн. долл. Наибольшие доходы получи-
ли США (40 579 млн. долл.). Расходы американских туристов за рубежом
также оказались выше, чем расходы туристов из других стран. Соотношение
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между расходами и доходами от международного туризма в странах и регио-
нах различается. Наибольшее положительное сальдо имеет Испания
(+14339 млн. долл.), затем – Франция (+7761 млн. долл.), Австрия –
(+6805 млн. долл.), Италия (+5916 млн. долл.), а наибольшее отрицательное
сальдо – Япония (-21350 млн. долл.) и Германия (-19153 млн. долл.).

Для других услуг характерны более умеренные темпы – на уровне сред-
них показателей по сфере услуг или по всему хозяйству. Довольно противо-
речива динамика отраслей транспорта и торговли. Рост потребностей в их
операциях сдерживается относительным сокращением в структуре хозяйства
доли материальной продукции, транспортировкой и реализацией которой за-
няты эти отрасли. Но такие черты «новой экономики», как углубление меж-
отраслевых связей в ходе специализации производства, дифференциация
спроса, разукрупнение предприятий и переход от экономии на масштабах к
экономии на разнообразии чрезвычайно усложняют состав товарной массы и,
обостряя проблему реализации, повышают роль товарного обращения в про-
цессе воспроизводства.

В последнее время обнаруживается неоднозначное и возрастающее
влияние на торговлю электронной коммерции. В результате в одних странах
позиции транспорта и торговли в хозяйстве продолжают расширяться, в дру-
гих – они стабилизировались или даже сокращаются. Примерно аналогичная
динамика типична для таких крупных и зрелых отраслей, как гостиничное
хозяйство и авторемонтный бизнес, развитие которых сводится в основном к
технической и организационно-структурной модернизации.

Целый ряд услуг – общественное питание, ремонт бытовой техники,
одежды, обуви, прачечные, химчистка – развиваются сравнительно низкими
темпами. Под воздействием конкуренции со стороны товаров – заменителей
и изменений в уровне и стиле жизни их доля в макроэкономических показа-
телях в большинстве стран сокращается. Купить новый и модный товар за-
частую дешевле, а потому и предпочтительнее, чем ремонтировать старый.
Немаловажное значение имеет непрерывное обновление, совершенствование
и расширение ассортимента бытовой техники, химических товаров, продо-
вольствия, а также их ценовые преимущества с учетом удобства и экономич-
ности в потреблении.

В зависимости от национальной специфики производство услуг, особен-
но социально-культурных, в разных странах распределяется между частным
и государственным секторами в различных пропорциях. Но в последние
20 – 30 лет в большинстве стран рост услуг концентрировался в частном сек-
торе. В государственном секторе объемы их производства относительно со-
кращались или стабилизировались в соответствии с неконсервативными про-
граммами сокращения госрасходов и мерами по разгосударствлению эконо-
мики.

Отмеченные динамические и структурные тенденции характерны прак-
тически для всех развитых стран, хотя национальная специфика накладывает
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заметный отпечаток на конкретные показатели. Таким образом, в динамике и
структуре услуг четко прослеживается сдвиг в сторону их более сложных,
наукоемких видов и социальных услуг, обеспечивающих качество экономи-
ческого роста, социальную стабильность и гуманизацию экономической
жизни.

10.3. Роль и место России на мировом рынке услуг

В процессе перехода российской экономики на рыночные основы и ее
интеграции в мировое хозяйство следует учитывать активную роль сферы
услуг, а так же все аспекты ее развития за рубежом (технические, структур-
ные, организационные, управленческие, количественные и качественные).
Первостепенная наша задача – ускорить развитие сферы услуг. В 1990 г. на
долю рассматриваемых отраслей в России приходилось 23% ВВП и 37% об-
щей численности занятых, т.е. эти показатели были в 2 – 2,5 раза ниже, чем в
странах с развитой рыночной экономикой. В 1996 г. эти показатели состави-
ли соответственно 53 и 50%, однако в преобладающей части их рост связан с
более глубоким падением материального производства.

Динамика производства ВВП в России за период с 1990 по 1994 г. (в со-
поставимых ценах, в % к 1990 г.)

1991 1992 1993 1994
ВВП 95,0 81,2 74,2 64,8
в т.ч.: производство товаров 93,9 76,8 67,5 55,2
производство услуг 98,1 91,5 88,4 85,9
из него: рыночные услуги 96,7 90,3 87,4 84,9
нерыночные услуги 100,6  88,2 84,2 82,0
косвенно измеряемые услуги
финансового посредничества

177,2  199,0 234,4 251,1

Как показывают приведенные данные, за период с 1990 по 1994 г. в Рос-
сии при общем падении объема ВВП на 35,2% наибольший спад наблюдался
в сфере производства товаров, объем которого в 1994 г. составлял только
55,2% от соответствующего уровня 1990 г. Менее существенным за этот пе-
риод было снижение объемов ВВП для отраслей производства услуг, которое
составило 14%. При этом в отдельных отраслях наблюдался довольно устой-
чивый рост объемов ВВП. В производстве рыночных услуг такая тенденция
была характерна для отраслей, специализирующихся на операциях с недви-
жимым имуществом (прирост ~ 5%), в коммерческой деятельности по обес-
печению функционирования рынка (рост более чем в 3 раза), жилищном хо-
зяйстве (5,8%), в сфере финансов, кредита и страхования (57%) и др. Реаль-
ный прирост объемов ВВП в отраслях производства нерыночных услуг на-
блюдается только в жилищном строительстве (6,2%).В сфере финансового
посредничества наблюдался существенный прирост ВВП (более чем в 2,5 раза).
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Немаловажен для России и огромный потенциал отраслей услуг в реше-
нии проблемы занятости. Несмотря на инерционный характер процессов,
связанных с изменениями в структуре занятости населения, в экономике Рос-
сии тем не менее наблюдалась выраженная тенденция роста доли занятых в
сфере услуг, которая увеличилась в 1995 г. по сравнению с 1980 г. с 43 до 49%.

В настоящее время Россия находится в процессе присоединения к ВТО,
и переговоры по торговле услугами составляют самый трудный, завершаю-
щий этап на пути этого присоединения. Речь идет о международных сделках,
охватывающих самые разнообразные сферы деятельности – оптовую и роз-
ничную торговлю, банковское дело, страхование, аудит, транспорт и теле-
коммуникации, строительство и инжиниринг, здравоохранение и туризм и т.д.

Россия, ведя переговоры по торговле услугами, должна учитывать, что
ей необходимо представить перечень обязательств по доступу иностранных
поставщиков услуг на отечественный рынок. Перечень составляют двоякие
ограничения: общие для всех секторов услуг и специфические, касающиеся
определенного сектора. При этом специфические обязательства должны рас-
сматриваться примерно по 160 видам услуг, систематизированным по 12 сек-
торам согласно классификатору ВТО. В работе по составлению российских
обязательств задействованы около 50 федеральных министерств и ведомств,
органы государственной и судебной власти.

В процессе выработки обязательств по доступу иностранных поставщи-
ков услуг необходимо найти баланс между интересами по защите своего
внутреннего рынка и потребностью в иностранных инвестициях для создания
современной инфраструктуры; между преимуществами, которые получают
российские поставщики на внешних рынках в результате присоединения к
ВТО, и степенью активности иностранцев на территории РФ.

Устранение противоречий между интересами российских и иностранных
производителей потребует больших усилий. В первую очередь это связано с
тем, что сфера услуг, меры по ее регулированию являются относительно но-
вой проблемой для нашей страны. В настоящий момент Россия особенно ну-
ждается в создании стройной, более совершенной системы правового регу-
лирования сферы услуг, в этом отношении положительное значение может
иметь использование опыта ВТО по урегулированию внешнеэкономической
деятельности в сфере услуг.

Кроме того, все еще остается проблема соответствия международного
метода статистического учета услуг системе статистике, принятой в России.
В отличие от ВТО в российской статистике производство материальных и
нематериальных благ объединено, учет ведется по «списку», включающему
следующие позиции:

Ø транспорт и связь;
Ø торговля, общественное питание, МТС и сбыт, заготовки;
Ø информационно-вычислительное обслуживание;
Ø сфера операций с недвижимостью;
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Ø ЖКХ, непроизводственные виды бытового обслуживания;
Ø здравоохранение, физическая культура и социальное обеспечение;
Ø образование, культура и искусство;
Ø наука и научное обслуживание;
Ø кредитование, финансы, страхование, пенсионное обеспечение;
Ø аппарат управления, организация управления, кооперация и общест-

венные организации.
Следует учитывать, что по мере «взросления» ВТО, и ГАТС в частности,

к странам, вступающим в эту организацию, будут предъявляться высокие
требования.

На современном этапе позиция России на международном рынке услуг
не слишком обнадеживающая. Россия хотя и входит в число ведущих 30
стран – участниц международной торговли услугами, выступает в качестве
нетто-импортера. Экспорт всех видов услуг, по данным ВТО, в 1994 г. со-
ставлял 8951 млн. долл., в 1997 г. – 13500 млн. долл. (1,0% в мировом экс-
порте услуг), а российский импорт – соответственно 15443 млн. и 18700 млн.
долл. (1,4% в мировом импорте услуг в 1997 г.). По масштабам экспорта Рос-
сия опережала ряд крупных участников международной торговли услугами –
Мексику, Индию и Бразилию, а по импорту – Австралию, Швецию, Норве-
гию, Швейцарию, Сингапур, Бразилию, Мексику, Индию.

Нетто-экспортером на мировом рынке Россия остается в сфере транс-
портных услуг. Так, до 1996 г. около половины всего экспортного потенциа-
ла России в торговле услугами обеспечивалась за счет транспортных услуг.
Однако уже в 1997 г. эта доля сократилась до 25%. Как свидетельствует ми-
ровой опыт, при проведении экономических преобразований необходимо
уделять большое внимание развитию системы транспортных коммуникаций.
В настоящее время Россия по степени развития основных видов транспорта
существенно отстает от мирового уровня. В частности, по уровню соответст-
вия принятым международным стандартам в совокупности по всем видам
транспорта Россия занимает 45-е место в мире, по железнодорожному транс-
порту – 34-е место, по автодорогам – 43-е, по авиатранспорту – 46-е и по
портовому хозяйству – 50 - е.

Импорт же транспортных услуг повышается, что свидетельствует о тен-
денции к вытеснению с рынка российских транспортных фирм. В России
транспортные расходы на единицу произведенной продукции в 6 раз больше,
чем в США, и в 4,5 раза больше, чем в Китае, хотя транспортные масштабы
этих стран соизмеримы с российскими. Производительность труда на отече-
ственном транспорте вполовину ниже, чем в США. Поскольку стоимость
транспортировки и уровень производительности труда оказывают сущест-
венное влияние на себестоимость продукции, такое положение не может не
сказаться на конкурентоспособности отечественных товаров на мировом
рынке.
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Туризм как наиболее динамично развивающаяся сфера услуг занимает
первое место в отраслевой структуре российской торговли услугами. На него
приходится более 50% ее объема. Но, поскольку в настоящее выезд отечест-
венных граждан за рубеж существенно превосходит въездной поток, туризм
является и крупнейшей расходной статьей российского баланса услуг.

На долю других видов услуг в 1997 г. приходилось около 20% общего
объема торговли услугами.

В последнее время наблюдается благоприятная динамика отраслей услуг
в российской экономике, быстрое формирование целого ряда услуг, прежде
всего телекоммуникаций, кредитно-финансовых, деловых, расширение тор-
говли.

Конкурентоспособность России проявляется главным образом в области
услуг связи (в основном за счет космических разработок) и в сфере еще
имеющихся научно-технических разработок (в торговле ройалти и лицензия-
ми). Однако в то же время Россия отстает от западных стран на 15 – 20 лет. В
рейтинге стран по уровню телекоммуникационных систем она занимает 42-е
место. Отставание системы связи в России от общемировых стандартов объ-
ясняется недостаточными ассигнованиями на эти цели. В 1990 – 1992 гг. рас-
ходы на развитие телекоммуникационных систем составляли 0,2% ВВП (39-е
место в мире). Чтобы приблизиться к мировому уровню, по оценкам специа-
листов, необходимы инвестиции в размере 60 млрд. долл. Сейчас основные
телекоммуникационные системы комплектуются на 40 % за счет оборудова-
ния иностранного производства.

В условиях становления многоукладной экономики и развития рыноч-
ных отношений в стране происходят существенные изменения в сфере услуг.
Значительно возрастают объемы услуг, специфически присущих рыночной
экономике (банковских, финансовых, риэлторских, страховых, юридиче-
ских). В торговле финансовыми услугами Россия, вероятно, и в дальнейшем
будет действовать через зарубежные финансовые структуры. Так, до середи-
ны 1998 г. в России было зарегистрировано около 1600 отечественных бан-
ков, из которых лишь 4 имели полноценные филиалы за границей.

Страхованию в России отводилась второстепенная роль. Объем страхо-
вого обеспечения в расчете на душу населения в России остается чисто сим-
волической величиной. При среднемировом уровне потребности в страховых
услугах около 2000 – 2050 $ в год на душу населения размер таких услуг в
России в 1000 раз меньше: всего 2$. Для сравнения: фактические реальные
величины страхового обеспечения на душу населения в России в 900 раз
меньше, чем в Англии, в 1120 раз меньше, чем в США,  в 1420 раз меньше,
чем в Швейцарии.

В структуре российской торговли услугами почти отсутствует экспорт
маркетинговых, управленческих, аудиторских, консультационных, компью-
терных и ряда подобных сравнительно новых видов услуг.



 134

В международном обмене услугами основным для России, в отличие от
большинства развитых стран, является внешнеторговый канал – трансгра-
ничная торговля. Однако в импорте услуг существенная доля приходится на
второй канал – торговлю услугами филиалов иностранных компаний, нахо-
дящихся на российской территории. В России представлены филиалы многих
компаний – мировых лидеров в различных отраслях услуг, опыт которых в
существенной степени влияет на формирование рыночных отношений в на-
шей стране.

Улучшение ситуации в сфере услуг в России во многом зависит от ино-
странных вложений. Наибольший интерес для зарубежных инвесторов пред-
ставляют такие отрасли деловых услуг, как посредничество и консалтинг, а
из ряда потребительских услуг – общественное питание, торговля, гостинич-
ная индустрия. Заметная активность наблюдается в области рекламы и обра-
зовательных услуг. На протяжении двух последних десятилетий наблюдается
тенденция повышения роли услуг в экономике стран мира.

Что же касается России, то ее позиция на мировом рынке услуг в на-
стоящее время не очень устойчива: она входит в тридцатку крупных стран –
участниц международной торговли услугами, но продолжает оставаться нет-
то-импортером услуг. На Россию приходится 1,4% мирового импорта услуг и
1,0% мирового экспорта.

Но все же не стоит говорить, что состояние сферы услуг в России «без-
надежно». Сфера эта действительно молодая, получившая развитие в основ-
ном в последнее десятилетие. Но во главе компаний этой отрасли, в отличие
от промышленности и сельского хозяйства, стоят, как правило, динамичные,
инициативные специалисты с широкими зарубежными связями, легко усваи-
вающие все новое, понимающие уровень конкурентоспособности своей фир-
мы на отечественном и мировом рынках, потребность в протекционистской
защите. Другое дело – готовность и способность соответствующих прави-
тельственных структур собрать воедино, обобщить и оценить всю эту об-
ширную информацию, выработать на ее основе более совершенную систему
правового регулирования сферы услуг, используя опыт зарубежных стран.

Улучшение ситуации в сфере услуг сильно зависит от иностранных ин-
вестиций, но в то же время, либерализируя эту сферу, необходимо поддержи-
вать баланс между интересами по защите своего внутреннего рынка и по-
требностью в инновациях для создания современной инфраструктуры. Ведь
без крупномасштабной сферы услуг с развитым транспортом, связью, тор-
говлей, финансово-кредитным и страховым секторами, комплексом деловых
услуг, сферами образования и здравоохранения, отвечающим современным
требованиям, Россия не сумеет создать эффективное рыночное хозяйство и
достойно войти в мировую экономику. Поэтому нашей главной задачей на
современном этапе перехода на рыночные основы и интеграции в мировое
хозяйство должно стать ускорение развития сферы услуг.
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Изучив материалы этого раздела,  Вы получили новые сведения о том, что:
Ø современный рынок услуг является стремительно развивающейся ди-

намичной системой;
Ø наблюдается тенденция увеличения доли услуг в экономике;
Ø 20% всей мировой торговли приходится на торговлю услугами;
Ø с 1980 по 1997 гг. торговля услугами возросла в три раза;
Ø наиболее быстрыми темпами развиваются компьютерные услуги.

Контрольные вопросы и задания

1. В каком смысле можно назвать услуги экономической деятельно-
стью?

2. Какие факторы стимулируют развитие сервисных услуг в современ-
ном мире?

3. Что такое «экстериоризация» услуг?
4. Какова роль России на мировом рынке услуг?
5. Составьте таблицу, отражающую участие ведущих стран в мировом

экспорте услуг.
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Глава 11

ПОДГОТОВКА КАДРОВ ДЛЯ СЕРВИСНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

11.1. Управление трудовыми ресурсами

Поскольку товар, предлагаемый индустрией гостеприимства, относится
к явлениям нематериального характера, большое значение имеют для этой
индустрии её трудовые ресурсы – люди, которые в ней работают. Часто
внешне один ресторан или туристское агентство очень похожи на другой
ресторан или агентство, но их различает профессионализм служащих.

Вдобавок к этим функциям процесс руководства трудовыми ресурсами
включает составление сводов обязанностей как рядовых рабочих, так и руко-
водящих кадров, регулирование зарплат и премиальных выплат, улаживание
конфликтов и обеспечение выполнения федеральных и местных законов.

Сложность руководства трудовыми ресурсами на предприятии индуст-
рии гостеприимства увеличивается ещё и тем, что подавляющая часть работ-
ников, составляющая самый главный, «входной» уровень, приходит с очень
небольшой, а то и вовсе без всякой профессиональной подготовки, не говоря
уж об огромной и увеличивающейся культурной пестроте работников инду-
стрии. Последовательность основных этапов работы в области управления
трудовыми ресурсами в сервисной деятельности представлена в следующей
схеме (рис. 5).

Рис. 5. Последовательность этапов работы в области управления
трудовыми ресурсами в сервисной деятельности
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Поскольку трудовые затраты на заработную плату являются самыми
большими затратами предприятий индустрии гостеприимства, необходимо
проводить анализ всех рабочих заданий, чтобы определить их воздействие на
гостя. Для того, чтобы он лучше отражал точку зрения гостя, можно начать
его с самого пребывания гостя в отель. Раньше гостя встречал у дверей
швейцар и принимал его багаж. Затем он передавал багаж на попечение ко-
ридорного (носильщика), который доносил его до регистратуры. После того,
как гость оформил своё прибытие, уже другой коридорный поднимал багаж в
номер. Такая процедура заставляла гостя общаться уже по прибытии с тремя
или четырьмя обслуживающими лицами, и не только нервировала его, но и
приводила к лишним расходам, вынуждая «благодарить» каждого.

Обычно анализ рабочих заданий включает изучение заданий, без кото-
рых невозможно обойтись при выполнении той или иной работы. После того,
как их список будет утверждён, эти задания входят в должностную инструк-
цию. Например, должностная инструкция швейцара в некоторых отелях
включает следующие задания: если гость прибыл на автомобиле, открыть
дверцу автомобиля, поприветствовать гостя, предложить свои услуги помочь
выгрузить багаж, доставить багаж к стойке регистрации, подождать, пока
гость оформит своё прибытие, и доставить багаж в комнату, отведённую гос-
тю. А некоторые, более прогрессивные отели, подняли свой сервис до такого
уровня, что один человек, встречающий гостя у дверей, оформляет его при-
бытие, вручает ему ключ и провожает до дверей номера, неся за ним багаж.
Все эти новшества сводятся к тому, что программа получила тёплый приём
со стороны гостей.

11.2. Должностная инструкция

Должностная инструкция представляет собой детальное описание дей-
ствий работника при выполнении им своей работы. Её важность состоит в
том, что она имеет силу юридического документа. Известно много случаев,
когда служащие, уволенные с работы, обжаловали действия администрации в
суде, ссылаясь на то, что они не были официально предупреждены о круге их
должностных обязанностей.

Наученные горьким опытом, многие фирмы предлагают своим служа-
щим подписаться под их должностными инструкциями, чтобы избежать вся-
ческих недоразумений по поводу их служебных обязанностей. В должност-
ной инструкции перечисляются специфические требования к квалификации,
знаниям и умениям, необходимым для успешного выполнения работы. На
неё можно ссылаться при определении качества выполнения работы служа-
щим.
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11.3. Нормы производительности в сфере услуг

При современной высокой стоимости труда увеличение его производи-
тельности стало одной из важнейших задач. Нормы производительности мо-
гут быть установлены практически на каждом рабочем месте. Они устанав-
ливаются хронометрированием, т. е. определением времени, необходимого
для выполнения операции или задания. Комплектация всех отделов предпри-
ятия кадрами производится в соответствии с данными хронометрирования и
учётом прогнозируемого спроса (заполняемость отелей и ресторанов, посе-
щаемость парков и т.д.).

Производительность труда служащих измеряется делением общей вы-
ручки с продаж на расходы по зарплате. Другой способ измерения произво-
дительности труда – разделить сумму выручки на число служащих, чтобы
узнать, какую прибыль предприятию принёс средний служащий. Производи-
тельность труда официантов можно рассчитать, разделив количество обслу-
женных посетителей на количество официантов, а производительность труда
регистраторов гостиницы можно определить, разделив количество прошед-
ших регистрацию гостей на количество служащих в офисе главного админи-
стратора.

11.4. Подбор кадров в сфере услуг

Объявление вакансий является первым шагом в оценке количественного
и качественного состава, имеющегося на фирме персонала. Следует вспом-
нить о существующей в ряде фирм практике фиксации всех имеющихся у
персонала навыков и квалификаций. Такой анализ существенно помогает ра-
зобраться, какие рабочие места (из требующихся) могут быть заполнены на
фирме без дополнительного привлечения людей, а по каким необходима пе-
реподготовка или новый набор. Важно также иметь анализ обучающихся со-
трудников, особенно в профильных вузах, техникумах, колледжах, и оценку
как можно использовать тех сотрудников, которые будут в конкретные сроки
получать дипломы о профессиональном высшем и среднем специальном об-
разовании.

Следующий шаг – установление срока планирования, примерно 1,5 – 2 года,
с детальным планом развития человеческих ресурсов на ближайший год.

Наиболее ответственный шаг – прогнозирование спроса на персонал.
При планировании кадров важно определить количество функций, связанных
с каждым конкретным местом и соотношение специалистов со средним,
среднеспециальным и высшим образованием.

Решение задач оптимального набора сотрудников состоит в определении
загрузки каждого сотрудника. К сожалению, никакие самые изощрённые ме-
тоды расчетов потребности в кадрах не решают эту ключевую проблему, ес-
ли в подразделении одни сотрудники загружены частично, а другие  - сверх
нормы. Это прямой путь к конфликтам и снижению эффективности работы
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фирмы, потери её деловой культуры. Решение этой проблемы мы видим в
двух направлениях:

1. Прежде всего, это грамотная работа непосредственного руководителя
сотрудника, знание им реальных возможностей работника, поддержка, кон-
троль рабочей деятельности каждого подчинённого.

2. Второе направление состоит в чёткой разработке должностных инст-
рукций для каждой конкретной рабочей должности и умелом планировании
навыков и знаний, необходимых для выполнения служебных обязанностей на
данном рабочем месте.

11.5. Комплектование и отбор кадров

Работа по отбору кандидатов на должность включает в себя следующие
этапы:

Ø Разработка требований к должности; в результате дальнейший поиск
ограничивается претендентами, имеющими необходимую квалификацию для
исполнения будущих обязанностей.

Ø Широкий поиск претендентов; ставится задача привлечения для уча-
стия в конкурсе как можно большего числа кандидатов.

Ø Проверка претендентов с использованием ряда формальных методов
отбора в целях отсева худших, которая проводится кадровой службой.

Ø Отбор на должность из числа нескольких лучших кандидатур обычно
производится руководителем с учётом заключения кадровых служб и данных
различных проверок и испытаний.

Комплектование и отбор – вот главные элементы процесса формирова-
ния рабочих кадров предприятия, который начинается с объявления вакан-
сий. Обычно это делается сначала внутри самой организации, потом выно-
сится за её пределы. Заявления потенциальных кандидатов на вакантные
должности поступают по разным каналам:

Ø в результате продвижения по службе внутри предприятия;
Ø по рекомендациям своих служащих;
Ø из резерва;
Ø в результате перевода из отдела в отдел внутри компании;
Ø по объявлению;
Ø из числа выпускников колледжей и университетов;
Ø по направлению из государственной службы занятости.
Заявления по установленной форме и резюме анализируются в отделе

трудовых ресурсов. Многие фирмы требуют, чтобы претенденты приходили
лично в соответствующий отдел и там писали заявление и заполняли формы.
Отдел просматривает заявления и формы, чтобы удостовериться, что претен-
дент имеет официальное разрешение или право на работу в данной стране.
Рекомендуется навести справки по месту бывшей работы, потому что в анке-
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тах обычно указываются лишь начало и окончание работы на каждом пред-
приятии.

Затем кандидаты приглашаются на собеседование с менеджером по кад-
рам. Обычно это «отсеивающее» интервью, имеющее целью отобрать тех,
кто подходит по самым общим параметрам: одежда, манеры, внимание, от-
ношение, интересы. Менеджер может также попросить претендента расска-
зать о чём-то поподробнее. Обычно задаются вопросы открытого типа, на-
пример: «Что вам больше всего нравилось и не нравилось в вашей прежней
работе?». Двусторонний обмен информацией позволяет и претенденту узнать
кое-что о фирме, куда он нанимается, и о характере  предлагаемой работы.
Если претендент произвёл благоприятное впечатление, он приглашается на
повторное собеседование – теперь уже с руководителем отдела, который
должен оценить возможность претендента выполнять работу, на которую он
нанимается, и «вписаться» в рабочий коллектив.

Цель собеседования – отбор кандидата, который более всего подходит
для имеющейся вакансии. Удостоверившись, что ряд кандидатов отвечают
минимальным требованиям, изложенным в должностной инструкции, из их
числа выбирают наиболее достойного и квалифицированного.

Если у кандидата всё в порядке с рекомендациями и прежний опыт его
не вызывает возражений, фирма посылает ему письменное предложение за-
нять данную вакансию. В предложении указываются условия найма и срок, к
которому это предложение должно быть принято.

Непосредственный руководитель (а иногда и более широкий круг руко-
водителей) участвует в отборе на начальном и заключительном этапах. Ему
принадлежит решающее слово при установлении требований к должности и
выборе конкретного работника из числа отобранных кадровой службой.

Перед началом своей работы новый служащий приглашает на ориенти-
ровочный инструктаж, во время которого он узнает об истории корпорации,
компенсационных и премиальных выплатах, а также проходит инструктаж по
технике безопасности. Начальники отделов и генеральный менеджер знако-
мятся с новым работником и желают ему успехов на его новом поприще.

Профессиональная ориентация представляет собой систему мер, вклю-
чающую предоставления информации и консультаций, необходимых челове-
ку для выбора профессии, в наибольшей степени соответствующей его лич-
ностным способностям и особенностям, а также требующейся на рынке тру-
да. Главная задача профориентации -  реагировать на быстрые структурные
сдвиги в занятости. Однако практическое решение этой задачи тормозится
неразвитостью рынка труда.

Поступающая молодёжь проходит обязательный курс начальной подго-
товки (адаптацию). Основной смысл этого обучения – знакомство новичков с
компанией, принципами взаимоотношений сотрудников, традициями, обы-
чаями, т.е. моральная подготовка к работе. В программах адаптации исполь-
зуют аппаратуру, слайды, фото. Программы подразделяются на общие и спе-
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циализированные. Как правило, вопросы общей программы касаются инфор-
мации о компании в целом (оплата труда, техника безопасности, служба бы-
та, льготы и т.д.). Специализированная программа затрагивает вопросы, ка-
сающиеся конкретного подразделения или отдела фирмы. Например: функ-
ции подразделения; обязанности и ответственность; правила, предписания и т.д.

11.6. Профессиональное обучение и карьера

Профессиональное обучение на многих фирмах проводится постоянно.
Для этого может создаваться специальный отдел обучения, или же ответст-
венность за него может возлагаться на менеджера по производственному
обучению или мастера участка, или же для этого выделяются специальные
люди из коллектива цеха, участка и т.д. Каждая программа обучения начина-
ется с определения конкретных потребностей в обучении и постановки кон-
кретных целей. Поскольку всякое обучение направлено на лучшее обслужи-
вание гостей, программа обычно фокусируется на зонах, где ощущается де-
фицит внимания со стороны персонала.

Существуют пять основных типов профессионального обучения: учени-
чество, деловая игра, квалификационная профессиональная программа без
отрыва от производства и с отрывом от производства.

Ученичество – обычная процедура приобщения новичка к профессии.
Обычно оно начинается с обучения основным приёмам выполнения опреде-
лённых рабочих заданий. За этим следует подкрепление теории практиче-
ским показом: что и как делается в разных ситуациях.

Деловая игра моделирует различные ситуации, типичные для производ-
ственного процесса. Например, в агентствах резервирования для авиакомпа-
ний, входящих в системы Sabre и Appoio, будущие агенты, прежде чем быть
допущенными до работы, по специальной методике проигрывают все воз-
можные диалоги с клиентами.

Квалификационная профессиональная программа даёт новичкам воз-
можность получить официальный сертификат, свидетельствующий о том, что
он прошёл тестирование по теории и практике выполняемой им работы и на-
брал соответствующее количество баллов. Эти тесты обычно составляются
специально для каждого вида работ и являются стимулом для профессио-
нального роста служащих. Квалификационные программы разработаны Аме-
риканской федерацией кулинаров, Национальной ассоциацией ресторанов и
Американской ассоциацией отелей и мотелей.

Профессиональное обучение без отрыва от производства помогает ра-
ботникам расти профессионально под руководством своих менеджеров и
старших товарищей по работе, демонстрирующих наиболее эффективные
приёмы работы, к которым они сами пришли путём проб и ошибок. За не-
сколько дней учёбы под руководством опытных горничных можно перенять
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у них все приёмы быстрой и эффективной уборки комнат, избежав упрёков
со стороны гостей, которые часто слышат многие новички.

Обучение с отрывом от производства требуется в случаях, когда в соб-
ственном коллективе нет соответствующих специалистов, например: по во-
просам эффективной коммуникации, формирования рабочего коллектива,
лидерства, мотивации и т.д. Для обучения этим нетехническим вопросам
приглашаются эксперты со стороны, помогающие управленческому персона-
лу предприятия повысить эффективность своей работы, обучив их новейшим
методикам и подходам.

Профессиональная подготовка осуществляется в системе, позволяющей
специалисту, прежде всего, приобрести знания, необходимые для предстоя-
щего выполнения требуемого производственного задания. Приобретённые
задания используются для формирования умения.

Умение рассматривается как процесс эффективной организации времен-
ных связей на основе ранее полученных заданий.

Процесс внутрипроизводственного обучения является непосредственной
задачей линейного руководства и неотъемлемой частью стратегии развития
потенциала кадров, что требует создания эффективной системы подготовки и
переподготовки персонала. Для каждой категории работников необходимо
разработать собственную подсистему подготовки и переподготовки. Сущест-
вуют различные организационные формы обучения, которые применяются
для работы менеджерами по управлению персоналом.

Среди значительного многообразия методов обучения целесообразно
выделить следующие: самосовершенствование, наставничество, обучение на
рабочих местах, введение в должностные обязанности, ротация работ, плано-
вые курсы совершенствования, активное обучение, дистанционное обучение,
консультирование.

Особое внимание стоит обратить на дистанционное обучение, преиму-
щество которого состоит в том, что он представляется обучаемому независи-
мо от места нахождения.

Если рассматривать профессиональное обучение как систему, то в ней
необходимо выделить два этапа. Первый – профессиональная подготовка и
второй – последующие усилия, приобретенные для углубления ранее приоб-
ретённой квалификации.

Повышение квалификации – обучение, обусловленное изменением ха-
рактера и содержания труда специалистов на занимаемой должности, мо-
ральным старением знаний. Под непрерывностью подготовки понимается
преимущественно процесс систематического повышения квалификации и
расширение его объёма по принципу: от менее – к более сложному.

Переподготовка – приобретение базовых знаний, связанных другой спе-
циальностью, профессией, а также развитие навыков, их применение в про-
изводственной деятельности. Целью переподготовки являются достижения
новой ступени квалификации в качестве рабочего специалиста.
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Курс исполнительного менеджмента уже в прошлом. Менеджеры всяко-
го уровня поняли, что управленческим навыкам человека нельзя научить в
аудитории, для этого необходима практическая деятельность.

Но важность фундаментального управленческого образования ни в коей
мере не уменьшалось по сравнению с началом 90-х гг. Несмотря на веру в
опыт работы как универсальный определитель и стимулятор развития управ-
ленческого таланта, управляющие высшего звена сейчас более образованы и
более ориентированы на повышение уровня образования, чем когда-либо.
Более того, технологический прогресс в компьютерных системах и других
областях вместе с изменениями в деловой среде могут вызвать увеличение
количества курсов по менеджменту, призванных перепрофилировать управ-
ляющих в соответствии с новыми требованиями времени. Среди образова-
тельных программ в области менеджмента следующие направления можно
считать наиболее важными:

1. Четырех - или тринадцати недельные программы по менеджменту,
предлагаемые университетами и академиями. Программы различаются по
нескольким критериям: среднему возрасту участников, уровню наполняемо-
сти; содержанию и методам преподавания и даже условиям размещения.
Курсы предлагают не только образование по направлению менеджмента, но
и возможность общения с менеджерами из других отраслей, а также предос-
тавляют время отдохнуть от стрессов, сосредоточившись на собственных
управленческих идеях.

2. Одно и ли двух недельные специализированные программы по углуб-
ленному менеджменту. Компания может организовать такие курсы для ото-
бранных управленцев, скажем, два раза в год. Сильная сторона специализи-
рованных программ – в их адаптационных способностях к индивидуальным
планам развития.

Цель оценки трудовой деятельности работника – сравнить фактические
результаты с нормативами, записанными в должностной инструкции. Среди
специалистов нет однозначного мнения по поводу этой процедуры: одни
считают её полезной, другие видят в ней больше вреда, чем пользы. Положи-
тельное отношение основано на том, что она даёт возможность самим слу-
жащим увидеть недостатки в своей работе и учесть их при разработке инди-
видуального плана на текущий период, а руководству позволяет использо-
вать её в качестве критерия для поощрения хороших работников (продвиже-
ние по службе, повышение жалования и т.д.) и составления программ про-
фессионального обучения.

Среди негативных аспектов этой процедуры можно указать на следующие:
Ø во многих случаях только оценка со стороны непосредственного на-

чальника считается правомерной;
Ø часто менеджеры делают эту работу плохо;
Ø многие менеджеры имеют привычку накапливать случаи недобросо-

вестной работы и сваливать их на работников во время проверки;
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Ø зачастую менеджеры необъективны в своей оценке;
Ø менеджеры могут быть слишком строги к своим подчинённым или,

наоборот, слишком мягки;
Ø очень часто служащие не знают, по каким критериям оценивается их

работа.
Очевидно, что главный недостаток всяких проверок такого рода кроется

в том, что они  субъективны: суждения о работе выносятся на основании
личных качеств работника или фактов, которые невозможно верифициро-
вать. Среди наиболее типичных причин субъективного характера, искажаю-
щих оценку, можно указать три основных.

Первый. Влияние недавних инцидентов. На суждение проверяющего
может оказать влияние какой-нибудь недавний инцидент, в котором оцени-
ваемый работник проявил себя с плохой или, наоборот, с хорошей стороны.

Второй. Эффект ореола. Этот эффект возникает, когда проверяющий
придаёт слишком большое значение какой-нибудь одной черте работника,
например, пунктуальности. Если кто-нибудь пунктуален, то может получить
завышенную оценку, а другой, не столь пунктуальный, но работающий, в
общем, лучше первого, может получить общую заниженную оценку.

Третий. Синдром «родственных душ». Все мы имеем слабость к тем, кто
похож на нас, и, естественно, мы оцениваем их работу выше, чем того она за-
служивает.

Оценка работы своих подчиненных имеет один недостаток. И проверяе-
мый, и проверяющий чувствуют при этом себя неловко. Снять эту нелов-
кость может только общая доброжелательная атмосфера в рабочем коллекти-
ве, направляющая всякую напряжённость, порождённую межличностными
отношениями, в конструктивное русло. Эта атмосфера действует как сила,
поддерживающая каждого члена коллектива и создающая реальную возмож-
ность для профессионального роста каждого. И самое главное – их всех
должна объединять общая цель. Только общая мотивация делает коллектив
жизнеспособным.

И, конечно, главная беда подобных проверок заключается в том, что её
иногда доверяют некомпетентным людям.

Умело организованная оценка работы может служить связующим зве-
ном не только между нормативами и стратегическими планами фирмы, но и
между должностными инструкциями и формами контроля за их выполнением.

Оценка работы должна быть честной и непредвзятой. Именно работа, а
не личность должна быть предметом анализа. Одна из широко распростра-
нённых методик такого анализа – шкалирование: даются критерии оценки и
предлагается оценить работу по пятибалльной шкале. Эту методику можно
применять также для самооценки: служащий заполняет её сам на себя. Ме-
неджер может затем сесть со своими служащими и сравнить свою оценку его
работы с его самооценкой. Результаты могут оказаться очень интересными.
Очень перспективны методики, направленные не только на оценку деятель-
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ности работника, но и на создание условий для её улучшения. Составляется
единая форма, в которой приводятся данные по разным аспектам работы ка-
ждого индивидуального служащего и предлагаются конкретные меры, спо-
собные улучшить каждый из показателей. Это могут быть различные курсы,
самообразование и т.д.

И ещё один важный момент, который нельзя забывать, проводя всяче-
ские проверки: оценка и трудовое законодательство. Оценка должна быть
справедливой не только по существу, но и по форме, т. е., когда оценка ис-
пользуется как основание для повышения должности или снятия с работы,
формулировка этой оценки должна не вызывать сомнений ни у кого. Стоит
какому-нибудь служащему, считающему, что с ним обошлись несправедли-
во, подать в суд, ссылаясь на решения Комиссии по вопросу равных возмож-
ностей занятости, - и это будет стоить администрации предприятия большой
нервотрёпки и солидных денежных затрат. Даже если фирма выиграет про-
цесс, денег, потраченных на юристов, всё равно не вернёшь. За последнее
время становится всё более популярным поручать подобные проверки груп-
пам экспертов. В этом случае больше шансов, что оценка будет более объек-
тивной: члены комиссии стараются друг перед другом соблюсти все фор-
мальности.

В конце года руководитель должен подвести итоги работы, оценить ус-
пехи, сообщить о реальных результатах, которые получены в конце года по
сравнению с задачами, поставленными в начале года. Он анализирует и
обосновывает причины отставания или неудач. Основная цель ежегодной
проверки заключается в том, чтобы отметить необходимость усовершенство-
ваний в политике фирмы, процедурах, навыках, обеспеченности персоналом
и качестве его работы; наличие материала и оборудования для работы в сле-
дующем году. Оценка работы может вскрыть потребность в совершенствова-
нии определённых навыков или изменений оценки потребности в обучении
для руководителя фирмы.

11.7. Система стимулирования труда в сфере услуг

Когда к слову компенсация прибавляется «денежная», то всем становит-
ся ясно, что речь идёт о том, что большинство людей называет просто зар-
платой. Однако компенсация – это нечто большее, чем просто зарплата: это
вся система материального стимулирования работника, включая регулярные
выплаты (зарплата) и разовые (премиальные). Зарплата может быть фиксиро-
ванной, т. е., постоянной, повременной или почасовой.

Соответствующий уровень зарплаты устанавливается в зависимости от
знаний, умений, компетенции, ответственности и условий работы. Часто ус-
танавливается диапазон зарплаты с надбавками после определённого време-
ни. Работы делятся на категории трудности и при определении её размеров
принимаются во внимание такие факторы, как чаевые.
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Некоторые фирмы предусматривают премиальные и прочие поощри-
тельные выплаты служащим по достижении определённых результатов, дру-
гие учреждают программу продажи служащим акций компании. Идея права
собственности служащих на предприятии, в котором они работают, не нова,
и она действительно повышает производительность труда, как, впрочем, и
премиальные выплаты.

Многие законодательные акты оказали существенное влияние на разви-
тие трудовых ресурсов индустрии гостеприимства. Первым среди них следу-
ет упомянуть Закон о справедливых трудовых стандартах – основополагаю-
щий федеральный закон, в котором упоминались позиции, актуальные для
индустрии гостеприимства: Федеральный закон о минимальной зарплате; пи-
тание для служащих и его кредитирование; равная зарплата за равный труд;
вопрос о детском труде; сверхурочные; чаевые, процедура собирания чаевых
в единый фонд; положение об униформах для служащих; освобождённые и
не освобожденные служащие.

Мероприятия по обеспечению профессионального роста служащих яв-
ляются естественным продолжением оценки производительности их труда.
Обычно сам служащий или с помощью своего руководителя составляет ин-
дивидуальный план повышения квалификации. В плане указываются кон-
кретные способы повышения квалификации и сроки, в которые это должно
быть сделано. В корпорациях, где эта работа налажена, профессиональный
рост служащих – это непрерывный процесс, организуемый через обучение
без отрыва от производства рабочих и проблемных групп.

Очень эффективной формой профессионального роста является квали-
фикационное обучение как внутри корпоративное, так и целевое. Внутри -
корпоративное квалификационное обучение направлено на лучшее освоение
служащими своей профессии (например: знание меню умение описать раз-
ные блюда и т. д.); целевое обучение связано со служебным ростом, для чего
служащий может, например, пройти курсы по ресторанному менеджменту
при Национальной ассоциации ресторанов.

Пополнение корпоративного знания становится стратегической задачей
всех успешных современных фирм. Руководство фирмы должно приветство-
вать все виды самостоятельных занятий и форм подготовки своих сотрудни-
ков, создавать им для этого все условия, включая выделения льготных креди-
тов на обучение.

Организационным и содержательным центром подготовки сотрудников
должен стать учебный Центр на фирме, который, организует весь цикл обу-
чения на учебный год.

Важно, чтобы в сферу влияния учебного Центра, помимо его основной
обучающей деятельности, были включены вопросы подготовки кадрового ре-
зерва, оценка знаний сотрудников при их аттестации, обучение вновь приня-
тых сотрудников, даже обучение клиентов и партнеров фирмы.
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Для успешной подготовки и переподготовки специалистов в корпора-
тивном учебном центре необходимо установить ряд жестких требований, в
том числе порядок доучивания сотрудников за счет учебного Центра или его
преподавателей. Эти меры необходимы, если заказчик не доволен уровнем
подготовки кадров. Наиболее эффективный организационный приём в обу-
чении – издание распоряжения первого руководителя на учебный (календар-
ный) год с чётко зафиксированными целями и задачами данного обучения.

Среди всех заблуждений по поводу развития навыков работы самым
стойким является убеждение, что этой проблемы более не существует. Выс-
шее руководство многих компаний утверждает, что программы по развитию
у них давно закрыты. Часто в понятие концепции развития управления навы-
ков вкладывают разный смысл. Действительно, их методы фундаментально
отличаются от тех, которые использовались десятилетием раньше. Но эти
усилия всё равно можно считать стремлениями к развитию управления та-
лантов, дающими результат и вносящими свой вклад в увеличение доходов.

Компании отказались от негибкой и чрезмерной систематизированной
политики в вопросе повышения квалификации персонала, которая была фир-
менным законом в 50-е – 80-е гг. Теперь исполнительные менеджеры делают
всё что угодно, лишь бы это помогло подчинённым повысить свою профес-
сиональную пригодность.

Многие преуспевающие компании отказались от программ развития
персонала. Только малые компании второго эшелона всё ещё прилагают ка-
кие-либо усилия в данной области.

Фирма, заинтересованная в хороших кадрах, постоянно повышает ква-
лификацию своего персонала. Из этого можно сделать простой, но важный
вывод: компания, которая уделяет большое внимание совершенствованию
навыков управленческих кадров, может устойчиво развиваться, что в прин-
ципе и доказывает фирма своей деятельностью.

Тем не менее в малых фирмах, где проблемы повышения компетентно-
сти кадров хорошо просматриваются, с малым количеством управленческих
должностей возможность продвижения может быть сильно ограничена.

В компаниях, которые всё ещё заняты в программах по совершенствова-
нию управленческих навыков персонала, усилия являются разрозненными и
неорганизованными.

Это убеждение также понятно. Меры по развитию управленческих та-
лантов настолько разнообразны, что кажутся неорганизованными, особенно
для стороннего наблюдателя. Тем не менее все эти действия являются частью
хорошо продуманных планов, привязанных к конкретным нуждам среднего
звена руководства.

Селективный подход к концепции развития управленческих навыков
больше не используется. Многие уверены, что только демократический под-
ход к программам повышения компетентности персонала, нацеленной на то,
чтобы каждому помочь развиваться наравне с другими, будет эффективнее.
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Зачастую высшее руководство каждой компании имеет списки сотруд-
ников, на развитие которых можно затратить больше усилий и денежных
средств.

Во многих компаниях данный факт – просто пример элементарной эко-
номии. Чем больше человек может дать компании, тем больше усилий будет
затрачиваться для его совершенствования. В соответствии с таким подходом
процесс планируемого развития управленческих навыков является неизбежно
выборочным, селективным.

Первоочередная задача программ развития управленческих навыков –
совершенствование менеджера, расширение его знаний и опыта.

В наши дни совершенствование управленческих навыков стало точной
наукой. Она состоит из тех же действий, которые практически каждая ком-
пания проводит для набора новых и продвижения уже зарекомендовавших
себя работников. Формальное развитие просто ранжирует эти действия на
фактической основе и обеспечивает их программами, утверждёнными выс-
шим руководством.

Образование во внерабочее время продолжает играть важную роль. Но
компании сейчас более реалистичны в том, что они ожидают конкретно от
курсов по общему менеджменту.

Итак, наиболее важной проблемой менеджмента по развитию управлен-
ческих навыков и повышению компетенции кадров является внимательно
изучение потребностей рынка в подготовленных специалистах в сфере сер-
висных услуг.

В компаниях, где усилия по повышению квалификации наиболее ус-
пешны, линейные управляющие приняли на себя обязанность развивать
управленческие навыки подчинённых, чтобы те, в свою очередь, совершен-
ствовали знания, квалификацию и умения подотчётных им лиц.

Широкое распространение получил индивидуальный подход к каждому
специалисту на основе учёта его способностей и перспектив.

Удержание кадров – прямая противоположность их текучести. И то и
другое является предметом большой озабоченности индустрии гостеприим-
ства вообще и отделов трудовых ресурсов, – в частности. Как не расстраи-
ваться, когда столько времени и сил потрачено на отбор, оформление и обу-
чение служащего, который покидает фирму, едва начав в ней работать!
Удержание кадров выражается в процентах. Если на первое января в отделе
числилось 100 служащих и только 63 человека не покинули компанию на
протяжении этого года, то в этом отделе процент удержания равен 63%. Это
означает, что ушедшим 37 служащим надо найти замену. Эксперты подсчи-
тали, что замена одного работника на один час в неделю обходится фирме в
кругленькую сумму от 15 тыс. долл. до 213 тыс. долл. в год.

Все проблемы, рассмотренные в настоящем разделе работы, позволили
сделать вывод о том, что успех и эффективность деятельности в сфере серви-
са в наибольшем объеме зависит не  столько от высоких технологий, сколько
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от квалифицированных работников, для которых деятельность в сфере сер-
виса стала настоящим призванием.

Изучив материалы этого раздела, Вы получили новые сведения о том, что:
Ø значительная роль в индустрии предприятий сервисного обслужива-

ния принадлежит квалифицированной работе по профессиональной подго-
товке кадров сферы сервиса;

Ø профессиональное обучение более эффективно при условии совпаде-
ния  личных и профессиональных интересов работников сервисной сферы;

Ø успех сервисной деятельности зависит от эффективной и продуман-
ной системы стимулирования труда;

Ø  на примере  известной Вам сервисной услуги  составьте самостоя-
тельно последовательную линию, отражающую основные этапы управления
трудовыми ресурсами в этом виде работы.

Контрольные вопросы и задания

1. Какова специфика работы по подбору и обучению кадров для сервис-
ной деятельности?

2. Что такое «прогнозирование» спроса на персонал в сервисной дея-
тельности?

3. Каковы основные этапы работы по подбору кадров для работы в сис-
теме сервисных услуг?

4. Что включается в понятие «профессиональное обучение»?
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Социально-культурная сфера как самоорганизующаяся система имеет
достаточно эффективные возможности не только для собственного развития,
но и для увеличения своего вклада в разрешение социальных и политических
противоречий современной России.

Общеизвестно, что именно сфера социального сервиса оказывает пози-
тивное влияние на развитие общества. Последнее выражается:

Ø в развитии толерантности, терпимости, взаимного уважения и пони-
мания людьми других культур, языков, обычаев, нравов; Проблемы толе-
рантности современного общества стали особенно важными после событий
11 сентября 2001 года.

Ø в духовно-нравственной сфере, определяющей рост уровня идейной
убежденности, устойчивых интересов и мотивов деятельности; развитии
нравственных принципов и отношений личности к общественным ценностям,
труду, семье, нормам межличностных коммуникаций;

Ø в образовательно-познавательной области, стимулирующей приобре-
тение дополнительных знаний и развитию познавательной активности, яв-
ляющейся следствием восприятия  человеком ценностей культуры, системы
образования, труда и быта населения других регионов;

Ø в оздоровительно-профилактической сфере, позволяющей в процессе
туристской поездки использовать специальные режимы двигательной актив-
ности.

Именно массовый характер социокультурной и туристской деятельности
позволяет сделать выводы о том, что в ближайшем будущем  именно соци-
ально-культурный сервис и туризм займут лидирующее положение во всех
сферах социальной жизни человека и человечества.

Но процесс качественного осуществления социокультурной деятельно-
сти невозможен без подготовки квалифицированных кадров, способных ре-
шать широкий круг проблем.

Автор-составитель настоящего учебного пособия надеется, что каждый
студент, обучающийся по специальности: «Социально-культурный сервис и
туризм» в процессе освоения дисциплины «Сервисная деятельность» сможет
не только получить комплекс необходимых для успешной карьеры знаний,
но и сможет творчески создавать новые сервисные услуги.

Для того, чтобы Ваша работа в этом направлении была более успешной,
хотелось бы предложить Вам несколько, советов, которые помогут более эф-
фективно организовать свою работу по изучению курса: «Сервисная деятель-
ность».

Совет первый. После изучения каждого из разделов учебного пособия,
попытайтесь ответить на предложенные Вам контрольные вопросы. Если Вы
встречаете затруднения, обратитесь еще раз к тексту.
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Совет второй. Используйте для углубления своих знаний по курсу кни-
ги, статьи и справочники, список которых приводится в работе.

Совет третий. Обратите внимание на итоговые контрольные тесты.
Проверьте свои знания.

Совет четвертый. Не отчаивайтесь, если не на все вопросы Вы сможете
сразу и без труда отыскать ответ. Дорогу осилит идущий! Успехов Вам!
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ИТОГОВОЕ КОНТРОЛЬНОЕ ТЕСТИРОВАНИЕ

Тест № 1
Выберите верный вариант ответа.
Разрядность гостиницы влияет:
Ø на ее доход;
Ø место расположения;
Ø престиж;
Ø интерьер.

Тест № 2
Укажите, в какой стране существует следующая система классификаций

гостиниц:
Ø по «звездам»;
Ø по буквам;
Ø по ключам.

Тест № 3
Дополните следующую фразу:
«В Гражданском кодексе РФ договор франшизы носит название
 ___________».

Тест № 4
Определите, что из нижеследующего списка не является основными

группами помещений гостиниц по функциональному признаку:
Ø жилые;
Ø ресторанные;
Ø рекреационные;
Ø обслуживающие;
Ø подсобные;
Ø развлекательные.

Тест № 5
Расшифруйте следующие аббревиатуры, принятые для обозначений сис-

темы транспортных средств в Европе: TD, JC, JCL, EC.

Тест № 6
Дополните характеристики каждого из видов передвижения по воде.
В зависимости от формы сообщения линии на водном транспорте выде-

ляют:
Ø ____________протяженностью более 400 км. Работающий на них

флот приписан к пароходству;
Ø местный - _______________________________________
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Ø ___________________________ действующие в черте города;
Ø переправные, _________________________________________.

Тест № 7
Дополните характеристики основных функций управления рестораном.
Ø ____________________________ подготовка производства к обслу-

живанию;
Ø технико-экономическое_____________________;
Ø техническое и _______________________ снабжение;
Ø экономический анализ _____________________ деятельности пред-

приятия.

Тест № 8
Охарактеризуйте основные виды обслуживания в индустрии питания:
Ø Шведский стол _______________________________________.
Ø Табльдот ______________________________________________.
Ø А-ля карт _____________________________________________.

Тест № 9
Охарактеризуйте следующие виды совещаний.
Ø Обсуждение – это ___________________________________________

__________________________________________________________________
Ø Дискуссия — это ____________________________________________.
Ø Семинар — это ______________________________________________
Ø Симпозиум — это ___________________________________________
Ø Рабочая группа — это________________________________________

__________________________________________________________________.
Тест № 10
Когда и где состоялись наиболее значимые выставки XIX иXX вв?

Тест № 11
Укажите основные причины развития анимационного сервиса в

настоящее время.

Тест № 12
Шенгенское соглашение было подписано в _________ году, _________ в

городе _______, который находится в _______.

Тест 13
Деление на активный и пассивный туризм относится лишь к

____________________________ туризму.
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Тест 14
В Европе с ______года широкую популярность приобрела форма расчета

в виде _____________, который выписывается банком без предварительного
взноса клиентом наличных денег в счет банковского кредита сроком до одно-
го месяца.

Тест 15
Назовите основные отличия товара от услуги.

Тест 16
Старейшая гостиница была основана в _____________г. в

________(место расположения).

Тест 17
Укажите последовательность торговых презентаций.

Тест 18
Назовите главные критерии выбора места расположения ресторана.

Тест 19
Продолжите начатую фразу: «Анимационный сервис –

__________________________________________________________________
_________________________________________________________________».

Тест 20
Назовите основные причины быстрого развития сферы сервисных услуг

в области развлечений.

Тест 21
Назовите основные виды рекламной деятельности

Тест 22
Перечислите последовательность основных этапов работы в области

управления трудовыми ресурсами.



155

ПРИЛОЖЕНИЕ

Международные телексные аббревиатуры,
принятые в гостиничном менеджменте
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