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1. Попит на продукцію та послуги закладів ресторанного господарства як економічна категорія

Головною метою споживачів є задоволення своїх потреб у продукції і послугах закладів ресторанного господарства. Але кількість продукції і послуг, які вони можуть придбати, залежить від рівня їх доходів і ринкових цін.

Потреби споживачів у продукції і послугах ресторанного господарства проявляються в формі платоспроможного попиту. Попит відображає ту частину потреб, які підлягають задоволенню і забезпечені коштами. Тобто попит – це кількість продукції і послуг, які споживачі бажають і можуть придбати протягом певного періоду часу. Він включає два елементи – потреби і кошти покупців – і має ймовірний характер. Вивчення попиту є необхідною умовою для планування і ефективного управління діяльністю закладів ресторанного господарства.

При вивченні і прогнозуванні попиту важливо розділяти його на макропопит і мікропопит. Дослідження попиту населення на продукцію і послуги закладів ресторанного господарства повинно здійснюватись, у трьох напрямках. По-перше, вивчення реалізованого попиту, який фактично задоволений. По-друге, вивчення незадоволеного (нереалізованого) попиту. Незадоволеним називається попит, котрий виникає внаслідок відсутності в продажу необхідних населенню страв, кулінарних і кондитерських виробів, напівфабрикатів, окремих послуг. Третім напрямком є вивчення попиту, який формується і ще чітко не виявлений. 

Попит на продукцію і послуги закладів ресторанного господарства має специфічні особливості, які визначаються характером самої продукції і послуг, умовами реалізації і споживання. Своєрідність попиту на продукцію закладів ресторанного господарства визначається, перш за все, частотою її споживання. Продукція ресторанного господарства відноситься до предметів споживання першої необхідності. Вона не підлягає довготерміновому зберіганню, транспортуванню на велику відстань і реалізується щоденно у термін, визначений санітарними правилами і нормами. Одночасно попит відвідувачів на продукцію і послуги в різних закладах об’єктивно змінюється протягом дня. Характер попиту залежить також від спеціалізації мережі закладів. Він відрізняється в їдальнях, ресторанах, кафе і закусочних та ін. Крім того, попит на продукцію і послуги ресторанного господарства визначається місцем роботи, навчання, проживання, відпочинку населення.

Особливість попиту на продукцію ресторанного господарства визначається фактором взаємозаміни. Споживач, не знайшовши в меню бажану страву, може замінити її на іншу. Взаємозаміна може бути міжгруповою (м’ясні страви – рибні страви), і всередині групи (м’ясо натуральне смажене – м’ясо тушковане – січені вироби). 

Характерною рисою попиту на продукцію ресторанного господарства є взаємодоповнюваність окремих видів продукції і товарів. Наприклад, із збільшенням споживання населенням м’ясних напівфабрикатів збільшується споживання тваринних і рослинних жирів.

Попит на продукцію і послуги закладів харчування формується під впливом багатьох факторів. Умовно їх можна розподілити на три групи: економічні, соціально-демографічні і специфічно-галузеві.

До економічних факторів відносяться: рівень розвитку народного господарства і, перш за все, - виробництва; структура і форма розподілу національного доходу; рівень доходів населення; рівень і співвідношення цін на продовольчі товари і продукцію закладів харчування; рівень розвитку приватних підсобних господарств та інші.

Суттєво на попит впливають соціально-демографічні фактори:

соціальна і професійна структура населення. Різним соціальним групам відповідає специфічна структура попиту. Попит населення в містах вище, ніж у сільській місцевості. Вплив професійного складу обумовлений різними потребами в продуктах харчування людей різних професій (відповідно до енергетичних витрат);

національні і побутові особливості, традиції, рівень культури. Наприклад, в Україні споживають страви з свинини, у Криму (мусульмани) – з птиці і баранини, у Молдові – овочеві страви; 

цілеспрямовані міри суспільства по формуванню споживчих смаків;
вік, стать населення. У чоловіків більшим попитом користуються рибні і м'ясні страви, висококалорійні закуски, у жінок - овочеві, молочні; у дітей – солодкі, у молоді -  піца, пиво;
розмір родини, зайнятість її членів. При збільшенні в родині працюючих зростає попит на продукцію і послуги галузі за місцем роботи і навчання. Збільшується також попит на напівфабрикати і готові кулінарні вироби. З ростом розміру родини абсолютна величина витрат на харчування збільшується, однак питома вага їх у загальних витратах на харчування знижується. Це пояснюється тім, що у великих родинах є особи пенсійного віку, яки допомагають вісти домашнє господарство;
співвідношення між міським і сільським населенням, його міграція;
кліматичні особливості; територіальні особливості. Наприклад, у жителів приморських районів підвищений попит на рибні страви.

До специфічно-галузевих факторів можна віднести рівень розвитку мережі закладів ресторанного господарства; якість продукції та послуг; характер торгівельного сусідства; розвиток рекламної діяльності.

Крім того, попит на продукцію та послуги ресторанного господарства має особливості, що обумовлені характером самої продукції, умовами реалізації та споживання: частота споживання; час доби – сніданок, обід, вечеря – споживаються різні страви; день тижня – в робочий час зростає потреба зайнятого населення в послугах їдалень, а у вільний час - у кафі і ресторанах. У вихідні або святкові дні характер попиту змінюється; час до зарплати або стипендії; сезонність – влітку збільшується попит на овочеві страви, холодні напої, морозиво тощо; зимою – на м’ясні, борошняні страви; тип закладу ресторанного господарства – їдальня, спеціалізоване підприємство, ресторан; взаємозамінність – міжгрупова (м’ясні – рибні страви), всередині групи (натуральні - січені, варені - запечені); взаємодоповнюваність – збільшення попиту на м’ясні страви призводить до збільшення споживання гарнірів.

Визначення закономірностей формування попиту на продукцію і послуги закладів ресторанного господарства, а також обґрунтованість його прогнозних розрахунків у значній мірі залежать від об’єктивності вихідної інформації, яка відображає обсяг і структуру попиту населення. Головними джерелами інформації про попит на продукцію ресторанного господарства є: статистична звітність; статистичні дані про бюджет сімей; результати спеціальних спостережень, опитувань.
2. Методи вивчення попиту

Методи, котрі можуть бути рекомендовані для вивчення попиту, можна розподілити на три групи – методи для вивчення реалізованого, незадоволеного попиту і попиту, який формується. До основних методів вивчення реалізованого попиту відносяться суцільне і вибіркове статистичне спостереження.

Суцільне статистичне спостереження передбачає обстеження всіх одиниць сукупності, яка вивчається. Вибіркове статистичне спостереження ґрунтується на обстеженні тільки певної частини сукупності, яка вивчається. Це найбільш поширений метод дослідження попиту на продукцію і послуги закладів ресторанного господарства. 

Важливою складовою у дослідженні попиту є вивчення структури реалізованого попиту. Щоденне спілкування зі споживачами управлінського персоналу, адміністраторів, офіціантів, барменів, роздавальників, буфетників, касирів надає широкі можливості у виявленні вимог і потреб покупців до якості і асортименту страв, вартості продукції і послуг, методів і форм обслуговування.

Джерелом інформації про внутрішньо групову структуру реалізованого попиту можуть бути дані вибіркового обліку. У закладах ресторанного господарства слід застосовувати різноманітні форми оперативного обліку продажу страв, кулінарних і кондитерських виробів, напівфабрикатів, покупних товарів і т.п.

Дієвим методом оперативного обліку може бути облік продажу страв за допомогою сучасних касових апаратів. Конструкція таких апаратів дозволяє вести облік реалізації всіх видів і назв страв, іншої кулінарної продукції за кількістю і вартістю. Це забезпечує оперативне і поглиблене вивчення структури попиту на продукцію ресторанного господарства. 

Вивчення реалізованого попиту на продукцію ресторанного господарства може здійснюватись за допомогою обліку загальної вартості покупки одним споживачем. Практична можливість такого дослідження попиту полегшується наявністю у всіх закладах харчування касових апаратів, які видають чек з підрахунком вартості страв та іншої продукції, куплених одним споживачем. У цьому випадку джерелом інформації для вивчення попиту служать чеки, які групуються по певним інтервалам загальної вартості покупки.

Поряд із дослідженням реалізованого попиту не менш важливим є вивчення незадоволеного попиту. Він виникає у зв’язку з невідповідністю структури споживацького попиту структурі пропозиції продукції і послуг. Найбільш ефективним способом вивчення незадоволеного попиту є метод анкетних опитувань. Разом з тим потрібно мати на увазі, що анкетне опитування має більш широке призначення, чим тільки вивчення попиту. Опитування дозволяє виявити: тенденції розвитку попиту; фактори, які його формують; наміри покупців, реакцію опитуваних на властивості продукції та їх вартість; відношення споживачів до форм обслуговування і т.д. За допомогою анкетних опитувань можна отримати найбільш повні і різнобічні дані з питань незадоволеного попиту.

Важливе значення при проведенні анкетного опитування надається побудові анкети. Її структура, характер і зміст питань повинні бути логічними і психологічно обґрунтованими. Анкета складається з трьох розділів. У першому - пояснюються мета проведення опитування і правила заповнення анкети; у другому, основному, - пропонуються питання у відповідності до мети і завдань опитування; третій - містить питання, які стосуються безпосередньо опитуваного: його соціальне положення, професія, вік, стать, склад сім’ї, розмір доходу та ін.

Кількість питань в анкеті повинно бути мінімальною. В анкету, яка заповнюється безпосередньо у закладі ресторанного господарства, доцільно включати не більше 5-8 питань; при опитуванні вдома або через пресу - 15-20 питань.

У процесі складання анкет використовуються два види питань - відкриті і закриті. До відкритих відносяться питання, відповіді на які опитуваний може подати в довільній формі. Закритими називаються питання, на які в анкеті пропонується декілька варіантів відповідей. При проведенні опитувань перевага віддається закритим питанням.

З метою вивчення незадоволених потреб споживачів і виявлення їх вимог до якості і асортименту продукції ресторанного господарства доцільно проводити споживацькі конференції. Конференції можуть проводиться у закладах, працівники котрих постійно користуються послугами закладів харчування. Конференції повинні проводиться за обмеженим колом питань: асортимент і якість страв, вартість окремих видів продукції і послуг, підвищення культури обслуговування і т.д.

Вивчення попиту, який формується, здійснюється шляхом проведення виставок, виставок-продажу і дегустацій. Метою проведення цих заходів є визначення відношення споживачів до нових страв і кулінарних виробів, напівфабрикатів, продукції з нетрадиційної сировини або з визначеними властивостями (дієтичними, радіопротекторними та ін.).

Актуальним є прогнозування попиту на кулінарну продукцію і послуги ресторанного господарства. Прогнозування повинно ґрунтуватися, з одного боку, на вивченні умов формування попиту в минулі періоди, з іншого - на науково обґрунтованому визначенні умов, в яких буде розвиватися попит у подальшому.

У залежності від тривалості періоду прогнозування розрізняється короткостроковий (до 3 років), середньостроковий (5-7 років) і довгостроковий (10‑15 років) прогноз попиту. У практиці прогнозування попиту використовується декілька методів. Перший метод - це наукова екстраполяція закономірних процесів розвитку попиту минулих періодів на майбутній період. Висновки, які отримані при вивченні тенденцій розвитку попиту в даний час, розповсюджуються на перспективу. Такого роду розрахунки виконуються за допомогою економіко-математичних методів. 

Другий метод - моделювання попиту за допомогою факторного аналізу - будуються економіко-математичні моделі, які відображають процеси формування попиту під дією певних факторів. З метою виявлення тенденцій розвитку попиту важливо кількісно виразити ступінь впливу змін відповідних факторів на попит у перспективі. 

При прогнозуванні попиту на найближчу перспективу може використовуватися метод експертних оцінок попиту. Сутністю цього методу є узагальнення досвіду працівників, які вивчають попит, добре знають особливості формування ринку кулінарної продукції і послуг ресторанного господарства, володіють необхідною інформацією. Застосування методу експертних оцінок передбачає проведення опитувань практичних і наукових працівників ресторанного господарства. Індивідуальні оцінки, які даються експертами в процесі опитувань, узагальнюються і обробляються за допомогою методів математичної статистики.

3. Значення реклами у формуванні попиту споживачів

Питання формування попиту населення на продукцію і послуги ресторанного господарства безпосередньо пов’язані з організацією рекламної роботи. Реклама покликана стимулювати розвиток попиту на ті чи інші страви, кулінарні і кондитерські вироби, напівфабрикати, послуги закладів ресторанного господарства.

Одним з факторів, який впливає на формування попиту на продукцію та послуги закладів ресторанного господарства є реклама. Реклама – це будь-яка форма подання інформації про товари, послуги. Реклама у ресторанному господарстві – це сукупність економічних, організаційно-технічних, художньо-естетичних і психологічних засобів і методів впливу на зорентованих і потенційних споживачів.

У галузі ресторанного господарства головна мета рекламної діяльності досягається шляхом виділення економічних, соціальних та інформаційних завдань. Економічні завдання реклами - збільшення обсягів виробництва і реалізації кулінарної продукції, надання послуг, покращення економічних показників виробничо-торговельної діяльності, підвищення ефективності рекламних засобів. Соціальні завдання - збільшення чисельності населення, яке користується послугами закладів ресторанного господарства, формування культури харчування населення на основі принципів раціонального харчування. Інформаційні завдання - формування раціонального попиту на продукцію і послуги ресторанного господарства, надання доступної інформації про страви, кулінарні і кондитерські вироби, напівфабрикати, способи їх виробництва, прогресивні форми обслуговування, додаткові послуги, нові заклади і режим їх роботи.
Риси реклами:

Нелінійний характер – інформація надходить до потенційного споживача не особисто від продавця, а через посередників (засоби масової інформації, різні рекламоносії).

Суспільний характер – те, що рекламується, є законним. 

 Конкретність і дохідливість – простота в поданні інформації, повинна залучити увагу, викликати інтерес. Текст повинен бути нестандартним, таким, що запам’ятовується. 

Художнє рішення - повинна бути естетичною.

Оперативність проявляється в швидкої реакції на зміни обстановки.

 Цілеспрямованість – обумовлює конкретну категорію населення, до якої буде звернено рекламне повідомлення. Наприклад, для дітей реклама повинна бути яскравою, для молоді – з гумором.

Не претендує на безпристрасність -  звертає увагу на переваги, не згадує про недоліки. 

Помітність і здатність до умовляння – багаторазове повторення рекламних доводів має певний психологічний вплив на споживача. Реклама має за мету впливати на свідомість людини.

Плановість – постійне виділення коштів на рекламну діяльність (закладається у кошторис витрат виробництва).

Для правильної організації реклами необхідна сумісна робота фахівців ресторанного господарства з фахівцями з реклами – маркетологами. Функціонують рекламні бюро, агентства, фірми. 

Реклама особливо необхідна в наступних випадках: при відкритті нового закладу; якщо ринок заповнений однотипними закладами і необхідно залучити увагу до свого; при різкому зменшенні кількості споживачів; при розширенні кола діяльності, залученні споживачів іншого рівня. Якщо заклад користується попитом, реклама може бути періодичною, з метою нагадування про заклад.

Рекламний процес складається з наступних складових.

Суб'єкт реклами - підприємство, яке є замовником реклами.

Предмет реклами - це те, що рекламується. Предметом може бути продукція, послуга, певна діяльність, ювілей підприємства, саме підприємство.

Мета реклами - досягнення певного результату - може бути економічною, соціальною або іншою.

Реалізатор реклами - елемент рекламного процесу, який безпосередньо здійснює рекламне завдання. Реалізатором може бути сам суб'єкт (у разі проведення нетрудомістких рекламних заходів). Частіше функція реалізатора виконується спеціалізованими рекламними агентствами, фірмами.

Рекламне повідомлення - це інформація, яка розповсюджується відповідно до предмета й мети реклами. У рекламному повідомленні виділяються два основних елементи: інформаційний - містить інформацію про предмет реклами, його переваги, особливості, соціальне значення і т. ін.; стимулюючий - спонукає до дії, що відповідає рекламному повідомленню.

Рекламний засіб - це матеріальне втілення рекламного повідом​лення. Воно впливає з допомогою слова, образу, звуку, руху, кольору тощо, а також виконує інформаційну і стимулюючу функцію.

Носій рекламних засобів - розповсюджує рекламні засоби. Серед носіїв розрізнюються засоби масової інформації, рекламні щити, упаковка.

Об'єкт реклами - це людина та її зв'язки з оточуючим середовищем. Люди за певними ознаками об'єднуються в окремі групи (соціальні, професійні, вікові, за рівнем доходів тощо). 3 точки зору реклами, виділяється певна кількість людей, так звана цільова група, на яку передбачається впливати.

Зворотний зв'язок - показує реакцію цільових груп на вплив носіїв рекламних засобів, забезпечує ефективну рекламну діяльність.

4. Характеристика рекламних засобів

Рекламування передбачає використання різноманітних засобів: періодичні видання (газети, журнали та ін.); засоби прямої реклами (рекламні матеріали для розсилки поштою – каталоги, проспекти, буклети, календарі); реклама на радіо, телебаченні, публічні звернення і гучномовці; засоби внутрішньої і зовнішньої реклами. За допомогою цих засобів реклама здійснює довгостроковий і короткостроковий вплив на споживачів. Вона спонукає їх до прямої або непрямої дії, викликає бажання користуватися послугами закладів харчування. Прямий вплив розрахований на негайну реакцію споживача і спонукає його до відвідування закладів ресторанного господарства. Непрямий - розрахований на те, щоб потенційний споживач запам’ятав даний заклад, його характерні особливості і в разі необхідності скористувався його послугами.

Існує декілька класифікацій засобів реклами. Перелік рекламних засобів і прийомів, які можуть застосовуватися в закладах ресторанного господарства, включає показ окремих видів продукції у вітринах, організацію різноманітних рекламних заходів і кампаній – шоу, ревю, вікторини, лекції, спеціальні публікації в пресі, передачі на телебаченні та радіо та ін. Ця класифікація ґрунтується перед усім на характері рекламного матеріалу і методі передачі рекламного звернення до потенційного споживача.

Крім того, всі рекламні засоби можна класифікувати на зовнішні і внутрішні, тобто в залежності від місця, де здійснюється їх контакт з потенційними покупцями.

Періодична реклама з’являється через певні проміжки часу. Засобами такої реклами є газети, журнали, спеціальні періодичні видання. Пряма реклама відрізняється від інших засобів тим, що вона дає можливість власнику закладу ресторанного господарства направляти свої рекламні матеріали безпосередньо тим людям, до яких він хотів би звернутися. 

Засобами прямої реклами є поштова реклама (директ мейл): листи, вкладиші в конверти, циркуляри, листівки, проспекти і каталоги. До змішаних засобів прямої реклами відносяться оголошення, листівки і проспекти, вкладиші в покупки, упаковка, товарні ярлики і етикетки, подарункові сувеніри з рекламою закладу. 

Заклади ресторанного господарства застосовують радіо як другорядний рекламний засіб, який доповнює інші основні засоби. Відсутність можливості продемонструвати продукцію, короткочасність рекламної передачі є перешкодою для застосування радіо як основного рекламного засобу. Але радіореклама має і суттєві переваги. Вона привертає увагу великої кількості радіослухачів, дозволяє своєчасно передавати рекламні звернення, є гнучким засобом, який активно доповнює інші рекламні засоби.

Телевізійна реклама не тільки доповнює вплив окремих основних рекламних засобів, але й у багатьох випадках з успіхом заміняє їх. Це пояснюється здатністю телебачення, в доповнення до розповіді про продукцію і послуги, «показати» їх, тобто продемонструвати глядачам. Висока вартість і короткочасність, швидке «старіння» рекламної програми – основні причини, якими обмежується застосування телебачення як основного рекламного засобу закладів ресторанного господарства. 

Образотворча реклама здійснює передачу рекламного матеріалу за допомогою надписів і малюнків, виготовлених типографським способом або вручну на папері, картоні, фанері, металі, пластиках та інших матеріалах. Вона відрізняється різноманітністю розмірів і видів: маленькі цінники, оголошення, плакати і величезні панно на вулицях і магістралях. Характерною особливістю реклами є те, що вона виставляється на виду у публіки і розташовується у певних місцях.
До зовнішніх засобів реклами відносяться вивіски, вітрини, плакати тощо. Вивіска - повинна вписуватися в загальний стиль оформлення вулиці,  інформувати про тип підприємства (їдальня, кафе, ресторан, бар і ін.), його спеціалізацію (дієтична їдальня, пиріжкова, пельменна і т.д.) назву («Відпочинок», «Вогник»). Вивіска може характеризувати особливості інтер'єра («Золотий півник», «Хата рибалки», «Чайка»), асортименту («Кавказький», «Мисливець», «Рибний»), місце розташування («Москва», «Крим», «Дніпро»), елементи ландшафту  («Гірський», «Магнолія», «Клен»). Вивіска може бути розташована по фасаду будинку вертикально, горизонтально, перпендикулярно, може бути написаної, світловою із застосуванням ламп, накалювання, люмінесцентних трубок. Вивіска підприємства може бути доповнена (для кращого сприйняття) рисунком, наприклад, чашки (кафе), фужер з соломинкою (бар).

Вітрина - доповнює вивіску і привертає увагу перехожих. Оформлення вітрини повинне підкреслювати те, на що варто звернути увагу, - профіль підприємства, асортимент страв і виробів, малюнки фірмових страв, а в окремих випадках демонструється приготування страв - виробів на вертелі, в апаратах гриль.

Ефективним зовнішнім засобом є рекламна афіша - плакати. Вони розташовуються на зупинках пасажирського транспорту, транспортних магістралях, на вулицях, площах, транспортних засобах, на вході у заклад. Плакат - інформує про нові страви, послуги. Художнє оформлення плаката повинне відрізнятися яскравістю, помітністю, текст повинний бути коротким, чітким і написаний великим і яскравим шрифтом. Плакати на зупинках транспорту можуть бути докладніше, тому що ті, кому призначена реклама, мають час, щоб з нею ознайомитися.

 Розпис кузовів автомашин, яки використовуються для перевезення кулінарних і кондитерських виробів, привертає увагу великої кількості пішоходів і пасажирів міського транспорту.

Важливе значення мають внутрішні засоби, які ефективно використовуються з моменту заснування закладу. До них відносяться всі елементи системи обслуговування: інтер’єр, емблема, стиль і дизайн, методи і форми обслуговування, зручність і комфорт, форма персоналу, меню, якість страв і послуг та інші. 

Меню є також засобом внутрішньої реклами. На деяких закладах невеликі, мальовничо оформлені картки меню разом з буклетами або календарями вручаються відвідувачам як сувеніри. Меню може бути оформлене у вигляді плакату-запрошення, світлового табло, відображатися на екрані дисплея або телевізора. Воно повинно показувати особливості закладу, бути зручним в користуванні, привертати увагу потенційних споживачів. Обкладинки меню у закладах з високим рівнем обслуговування виконуються з щільного паперу або картону з глянцевим покриттям у вигляді папки, з використанням методу художнього тиснення. 
Меню може містити фото страв, відомості про смакові якості страв, харчову цінність продуктів, особливості приготування (рецептурний склад) виробів. На деяких підприємствах невеликі, мальовничо оформлені картки меню разом з буклетами чи календарями вручаються відвідувачам як сувеніри.
Емблема повинна бути простою, оригінальною, гармоніювати з загальним стилем оформлення підприємства, такою, що запам'ятовується. 

Важливими внутрішніми засобами реклами є якість страв і обслуговування споживачів. У цьому випадку не тільки створюється позитивний образ закладу, але й забезпечується прямий вплив на споживача. Уважність, ввічливість і тактовність офіціантів, дотримання правил подачі страв і обслуговування, професійна майстерність, форма одягу і зовнішній вигляд офіціантів, сервіровка, смачна і красиво оформлена їжа - усе це елементи культури обслуговування, що враховуються відвідувачами при оцінці роботи підприємства і безпосередньо пов'язані з рекламою. Поширюючи серед знайомих інформацію про високу якість страв і високий рівень обслуговування на даному підприємстві, постійні споживачі впливають на оточуючих, перетворюючи їх на потенційних споживачів.

Висновок.

Попит - це частина економічних потреб, задоволення яких реально у зв’язку з наявністю грошей у населення. Попит завжди значно вужчі за потреби як у загальному обсязі, так і за структурою. На попит впливають соціальні, економічні, демографічні фактори а також специфічні з урахуванням особливостей споживання кулінарної продукції. Необхідною умовою для планування і ефективного управління діяльністю закладів ресторанного господарства є вивчення попиту. 

Одним з факторів, який впливає на формування попиту на продукцію та послуги закладів ресторанного господарства є реклама. Реклама – це будь-яка форма подання інформації про товари, послуги.

Використані літературні джерела [4].
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