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Все больше и больше сотрудников 
предприятий занимаются проектиро-
ванием, маркетингом, финансами, по-
слепродажным обслуживанием, а не 
производством товаров. В Россию идея 
о том, что клиентам надо продавать не 
только товары, но и услуги, пришла 
гораздо позже. Но многие компании 
уже действуют в этом направлении.  
В России в условиях модернизации 
экономики особенно в период глобаль-
ного мирового кризиса у многих компа-
ний наблюдается нехватка оборотных 
средств, поэтому фокусировка на услу-
ги актуальна для компаний малого и 
среднего бизнеса, так как инвестиций 
в развитие бизнеса по оказанию услуг 
требуется меньше, чем в производство, 
а их возврат происходит быстрее. 

Современное предприниматель-
ство развивается в соответствующей 

социально-экономической, институ-
циональной, информационной среде. 
Основными тенденциями, отражающи-
ми ее развитие, являются следующие.

1. Глобализация. Понятие «глоба-
лизация» было впервые введено в науч-
ный оборот американскими учеными. 
Так, Т. Левитт в программной статье 
«The Globalization of Markets» опреде-
лил глобализацию как «новую коммер-
ческую реальность, заключающуюся в 
возникновении глобальных рынков для 
стандартизированных потребительских 
товаров с такими количественными 
показателями, которые ранее нельзя 
было представить». 

Наличие сторонников и против-
ников глобализации свидетельству-
ет о неоднозначности общественной 
оценки этого планетарного явления.  
По мнению сторонников глобализации, 



она стимулирует экономический рост, 
повышает благосостояние населения, 
способствует развитию предпринима-
тельских начал в производстве, со-
хранению и созданию рабочих мест и 
имеет своей целью установление гармо-
нии в масштабах планеты. Противники 
же глобализации утверждают, что она 
будет сопровождаться усилением экс-
пансии международных корпораций, 
ростом экономических преступлений 
(например, производство подделок, 
незаконный реэкспорт, рост торговли 
наркотиками, отмывка криминальных 
денег и др.), бесконтрольным переме-
щением «грязных» производств в раз-
вивающиеся страны, сопровождаемым 
серьезными проблемами сохранения 
окружающей среды и т.д.

2. Жесткая рыночная конкурен-
ция. Конкурентная борьба на основе 
нововведений существенно сокращает 
жизненный цикл многих товаров. На-
пример, подсчитано, что сегодня ком-
пьютер теряет приблизительно 1% 
своей стоимости в неделю. Возрастают 
скорость и темпы экономической жиз-
ни, что неоднозначно влияет на разви-
тие предпринимательства.

3. Высокие технологии. Все боль-
шее число товаров включает в свой 
состав микропроцессоры, чтобы уве-
личить сложность выполняемых ими 
функций, повысить потребительскую 
ценность, облегчить пользование и рас-
ширить масштабы продаж и географию 
рынка. Это требует от предпринимате-
лей принятия ускоренного ритма вне-
дрения таких технологий как «игры» 
по заданным им правилам.

4. Интеллектуализация исполь-
зуемых технологий — снижение роли 
материальных факторов производства, 
возрастание значимости нематериаль-
ных активов, доля которых в стоимости 
товара становится все более значитель-
ной. Так, около 70% стоимости нового 
автомобиля приходится на его немате-
риальную часть; стоимость некоторых 
брендов сравнялась со стоимостью самой 
компании. Одним из главных ресурсов, 
обеспечивающих повышение эффектив-
ности предпринимательства, становятся 
нематериальные активы компаний.

5. Рост значимости услуг. Взрыв-
ной рост сервисных отраслей (особенно 
с учетом повсеместного внедрения ин-
формационных технологий) привлек в 
них значительный капитал, успех ко-
торого основан на способности сервис-
ных компаний быстро адаптироваться 
к особым, вновь выявляемым потреб-
ностям различных сегментов мирового 
рынка услуг.

6. Актуализация человеческого 
капитала. Роль человеческого факто-
ра высока как никогда ранее в истории 
человечества. От менеджеров и инди-
видуальных предпринимателей требу-
ются непрерывная профессиональная 
переподготовка и обучение, учитываю-
щие не только специфику состава об-
новляющихся технологий и рынков, но 
и этносоциальные особенности нанима-
емого персонала. Как к индивидуаль-
ным предпринимателям, так и к пер-
соналу крупных предпринимательских 
структур предъявляются постоянно 
возрастающие требования относитель-
но компетентности, инициативности, 
творческого подхода к выполнению 
всех функций.

Таким образом, субъекты предпри-
нимательства фокусируют свое внима-
ние на сфере услуг. Качественные из-
менения в ориентации современного 
общества обусловили последователь-
ную смену конкретных социально-
экономических систем и соответ-
ствующих концепций менеджмента.  
С середины 1980-х гг. возникает фе-
номен кастомизации, означающий ин-
дивидуализированный подход к удо-
влетворению потребностей отдельного 
клиента. Общество, институты которо-
го, прежде всего экономические, готовы 
реализовать такие подходы, становится 
сервисным, а экономика преобразовы-
вается в сервисную.

Таким образом, кастомизация, раз-
витие сервисной и формирование по-
ствервисной экономики, развитие тео-
рий предпринимательской экономики, 
общества знаний и информационного 
общества подвели исследователей к 
проблеме эффективного управления 
сферой услуг, развитие которой в наи-
большей степени происходило в США, 



так как в США все отрасли, произво-
дящие и распространяющие знания и 
информацию, реализовали продукцию, 
составляющую 25 % конечного про-
дукта, в 1965 г. — уже свыше 33 % 
(оценка Друкера), в середине 1980-х гг.  
— более 60 % [1]. Это подтверждает 
и теория А. Тоффлера, согласно кото-
рой ушло господство «индустрии дым-
ных труб», экономическую детерми-
нацию деятельности людей сменяет 
ориентация на новый уровень потреб-
ностей — обеспечение физического и 
духовного комфорта, то есть социаль-
ная детерминация. Экономика будуще-
го — это «постсервисная экономика», 
экспериментальное производство, а ее 
главные сферы — электронное произ-
водство, космические программы, био-
индустрия, главное богатство утрачи-
вает материальную форму. 

Возникшее понятие «сервис-
ный менеджмент» обозначает прин-
ципиально новую направленность 
управленческой деятельности, ори-
ентированную на сервисные модели 
социально-экономических систем. Од-
нако исследователи, изучающие сферу 
услуг, не пытались заменить традици-
онные модели и концепции менеджмен-
та на новые. Это особенно проявляется 
в нордической школе услуг, которая 
рассматривает маркетинг услуг неот-
делимо от общего менеджмента. С на-
чала 1980-х годов стал применяться 
совершенно новый подход, который за-
ложил основы того, что Р. Норманн на-
звал «сервисным менеджментом» [2]. 
К. Альбрехт дает следующее опреде-
ление: «Сервисный менеджмент — это 
тотальный организационный подход, 
который делает качество сервиса, вос-
принимаемое клиентом, главной дви-
жущей силой бизнес-деятельности» 
[3]. Таким образом, новые концепции 
управления, возникшие в период сер-
висной экономики в результате раз-
вития и доминирования сферы услуг 
в структуре экономических отноше-
ний, сфокусированы на управлении 
сферой услуг. Теоретическое развитие 
концепций управления системы услу-
гового комплекса связано с формиро-
ванием концепции маркетинга услуг. 

Как отмечает профессор Е. голубков, 
«эволюция маркетинга вписывается в 
эволюцию развития управленческой 
концепции, которая прошла через сле-
дующие стадии: производственная кон-
цепция, товарная концепция, концеп-
ция продажи, концепция маркетинга и 
концепция социально-экономического 
маркетинга» [4]. В 1977 г. Л. Шостак 
предложила концепцию маркетин-
га услуг как системы управления. До 
1977 г. существовали концепции мар-
кетинга товара (концепции Н. Борден в 
1950 г. — маркетинг-микс, Дж. Дин — 
концепция жизненного цикла товара, в 
1955 г. С. Леви — концепция имиджа 
бренда, в 1956 г. концепция В. Смита — 
сегментация рынка, в 1957 г. концеп-
ция «делаем, что продается» Дж. Мак-
Киттерика, в 1959 г. концепция  
А. Шукмана «маркетинговый аудит», 
в 1960 г. концепция Дж. МакКарти 
— стратегического маркетинг-микса, в 
1961 г. концепция Т. Левита — марке-
тинговой миопии, в 1963 г. концепция 
У. Лазера — психографического анали-
за, в 1967 г. — теория покупательско-
го поведения Дж. Ховарда, в 1969 г. 
концепция расширенного маркетинга 
С. Леви, Ф. Котлера, Э. Райса, Бостон-
ской консалтинговой группы). В 1981 г.  
К. гренрус предложил концепцию 
«маркетингизации компании», смысл 
которой — подчинение маркетинговой 
философии работникам, работающим с 
клиентами. В 1985 г. Б. Джексон вы-
делил концептуальное значение марке-
тинга отношений. 

Многообразие научно-технических, 
организационных, экономических и 
социальных проблем, сложный ха-
рактер связей между ними, соот-
ветственно, требуют повседневного 
решения большого количества вопро-
сов: управление конструкторской и 
технологической подготовкой про-
изводства, технологическими про-
цессами, технико-экономическим и 
оперативно-производственным плани-
рованием, материально-техническим 
обеспечением и управлением ремонт-
ным, энергетическим и транспортным 
обслуживанием, управление кадрами, 
себестоимостью и сбытом продукции, 



финансово-бухгалтерской деятельно-
стью, совершенствованием организации 
производства, системами контроля, ме-
трологического обеспечения, морально-
го и материального стимулирования.

Автором предлагается использовать 
систему, ориентированную на связь с 

потребителем, которая позволяет учи-
тывать, прежде всего, потребности кли-
ентов, что позволяет реализовать кли-
ентоориентированный подход в системе 
управления предоставлением услуг, 
так как стержнем всех усилий должно 
быть желания клиента (рис. 1.). 

Рисунок 1. Клиентоориентированный подход  
в управлении предоставлением услуг

 
 
  

  , 
 ,

 
 

  

,   
 
 

, ,  
, 

  
 ,
  ,
   

 , 
  

 ,
  

  

 
     

 

Система управления процессом 
предоставления услуг должна быть 
индивидуальной для предприятия. 
Каждая организация должна разра-
ботать, задокументировать, внедрить, 
поддерживать в рабочем состоянии 
систему управления процессом, посто-
янно улучшать ее результативность в 
соответствии с требованиями потреби-
телей. Для этого необходимо сформи-
ровать требования к документации, 
ответственности руководителя, обяза-
тельствам руководства, менеджменту 
ресурсов, процессам жизненного цик-
ла продукции, измерениям, анализу и 
улучшениям. Таким образом, данная 
система должна быть построена анало-
гично системе менеджмента качества, 
только здесь приоритет — ориентация 
на потребителя, т.е. кастомизация.

Оценка качества со стороны удо-
влетворенности потребителей долж-

на учитывать, прежде всего, качество 
услуги, послепродажного обслужива-
ния, административных отношений, 
коммерческих отношений и легкости 
доступа к информации, которая позво-
ляет учитывать точки зрения постав-
щика и потребителя на ценность услу-
ги (рис. 2, 3).

Ценность услуги в глазах потребите-
ля (клиента) возрастает за счет ценности 
в восприятии потребителя, поэтому 
оценка административных отношений 
— отношения между предприятиями — 
поставщиками услуг и органами власти, 
органами социальной защиты населе-
ния, оценка коммерческих отношений 
— финансово-экономические отношения 
между потребителями и поставщиками 
услуг является ключевой в глазах потре-
бителя.

Таким образом, маркетинговый 
подход является ключевым в совре-



Рисунок 2. Схематическое представление маркетингового 
подхода в системе предоставления услуг
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Рисунок 3. Модельное представление степени 
удовлетворенности потребителя услугами 
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менной системе управления процессом 
предоставления услуг, на базе которого 
можно сформировать клиентоориенти-
рованный подход к процессу предостав-
ления услуг и систему регулирования 
публичных услуг (рис. 4).

Клиентоориентированность данной 
модели заключается в регулировании 
отдельной группы факторов, связан-
ных с взаимоотношением с клиентами, 
— оптимальный ассортимент услуг, ор-
ганизация сбыта услуг, оптимальное 
соотношение цены и себестоимости, 
привлекательный имидж компании. 
Воздействовать отдельно на данные 
факторы не представляется возмож-

ным, так как они являются элемента-
ми эффективной системы предостав-
ления услуг. Эффективность данной 
модели заключается в воздействии ре-
гиональных и федеральных органов ад-
министрирования и регулирования на 
финансовую деятельность, ключевые 
бизнес-процессы, взаимоотношения с 
клиентами и деятельность, связанную с 
обучением и ростом, которые выделяют-
ся авторами концепции системы сбалан-
сированных показателей (Ольве Нильс-
горан, Рой Жан, Ветер Магнус) как 
направления, повышающие эффектив-
ность функционирования различных 
социально-экономических систем [5].
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