Тема 1. СОВРЕМЕННАЯ КОНЦЕПЦИЯ МАРКЕТИНГА УСЛУГ
1.1. Маркетинговое понимание услуги.
1.2. История становления и сущность маркетинга услуг.
1.3. Специфика маркетинга услуг.

1.1. [bookmark: bookmark7]Маркетинговое понимание услуги
Активное развитие сферы услуг стало ключевой характеристикой ХХ века. Увеличение объемов торговли товарами неизбежно привело к росту торговли сопутствующими услугами. Сегодня третичный сектор экономики вносит весомый вклад (70% ВВП) в увеличение благосостояния многих стран и прежде всего, промышленно развитых.
В России общемировые тенденции структурной перестройки экономики также имеют место. Согласно данным Федеральной службы государственной статистики доля отраслей сферы услуг в ВВП неуклонно растёт и составляет в настоящее время около 60%.
Сформировалась экономика сервисного типа с ее особенностями, одной из которых является предложение на рынке специфической полезности, объединяющей материальный продукт и услуги, а степень этой полезности начинает оцениваться не по месту производства, а по месту потребления такого материально-сервисного продукта.
Современные услуги многочисленны и очень разнообразны. В табл. 1. 1 приведены наиболее распространенные зарубежные и отечественные классификации услуг.

 (
Таблица 1.1 Классификация услуг
)

	Классификация Всемирной торговой ассоциации
	Международная стандартная промышленная классификация (ISIC)
	Классификация организации экономического сотрудничества и развития
	Общероссийский классификатор услуг  ОК - 002

	1
	2
	3
	4

	
	
	
	Бытовые

	Деловые
	
	Посредничество
	

	Связь
	Связь
	
	Связь

	Распределение
	Склады, торговля, рестораны, гостиницы
	Поставка, планирование поставок
	Торговля, общественное питание, рынки, средства размещения

	Образование
	
	
	Образование

	Финансовые
	
	Банки, недвижимость, 
страхование, создание капитала
	Банки, финансовое посредничество, страхование

	Здравоохранение и социальные
	Общественные, индивидуальные,
социальные
	
	Медицинские

	Туризм и путешествия
	
	
	Туристские

	Отдых, культура, спорт
	
	
	Культура, физкультура и спорт

	Транспортные
	Транспорт
	Перевозки
	Транспортные

	Экология
	
	
	

	Другие
	
	
	Другие



До середины 1980-х гг. активно разворачивалась дискуссия о том, что маркетинг услуг не должен никак отличаться от маркетинга материально-вещественных товаров. Базировалась она на том, что критерий разделения товаров и услуг очень спорен. Впервые главное родовое отличие услуги от физического товара было дано Леонардом Берри в 1980 г.: физический товар - это предмет, устройство или вещь, в то время как услуга - поступок, исполнение или усилие.
Достаточно четко понятие «услуга» определяет Кристиан Гренроос, наиболее известный представитель так называемой Северной школы маркетинга услуг. По его мнению, услуга - это процесс, включающий серию (или несколько) неосязаемых действий, которые по необходимости происходят при взаимодействии между покупателями и обслуживающим персоналом, физическими ресурсами, системами предприятия-поставщика услуг. Этот процесс направлен на решение проблем покупателя услуги.
Но все-таки многие исследователи, раскрывая сущность данного понятия, считают более продуктивным выделить специфические свойства услуги, которые отличают ее от материальных продуктов и требуют особых приемов и действий маркетинга данной сферы.
1. Услуги представляют собой действие или процесс
Услуга передается покупателю через действия, тогда как товар передается из рук в руки. Услуга - это нечто, что обладает ценностью для покупателя и может восприниматься сознанием, умственно. Для передачи услуги покупателю необходимо выполнить определенные действия или операции. Любые операции или действия обладают таким характеристиками, как начало, продолжение и окончание. Это признаки характеризуют процессы. Следовательно, суть выполнения услуги проявляется в выполнении процессов, составляющих услугу операций. Причем услуга может содержать одну или несколько операций.
Когда речь идет об услуге в виде усилия, то здесь суть выполнения услуги заключается в советах, как правильно поступить, скорректировать последующие действия и добиться результатов.
2. Услуги нематериальны /неосязаемы
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Рис. 1.1. Разделение услуг на типы в соответствии с критериями «форма удовлетворения потребности» и «инструмент или способ удовлетворения потребности»


Товары можно увидеть до их покупки, потрогать, почувствовать запах или измерить и упаковать. Когда покупается услуга, то нет ничего, что можно бы показать. Деньги потрачены, но в обмен взять в руки ничего нельзя. Таким образом, неосязаемость услуги означает то, что нельзя потрогать и то, что не может быть легко определено или сформулировано, а улавливается умом или психологически.
Однако выполнение большинства услуг сопровождается вполне осязаемыми вещами. Например, ремонт автомобиля осуществляется при помощи запасных частей, приспособлений, в определенном и оборудованном помещении. Кроме того, ремонт автомобиля включает определенный требуемый порядок действий, выполняемых подготовленными и обученными людьми. Это и покупается как услуга. Осязаемыми также могут быть медицинские, косметические, парикмахерские услуги. Неосязаемыми услугами можно назвать повышение культурного уровня человека, обучение, обработку информации и т.п.
Таким образом, классификация услуг может распределяться от абсолютно неосязаемых (чистых) услуг до услуг, связанных с вещественным продуктом (рис. 1.1). Поэтому большинство услуг - это комбинация осязаемых и неосязаемых элементов. Часто приобретение товаров сопровождается сопутствующими услугами, и почти каждое приобретение услуг сопровождается сопутствующими товарами.
3. Услуги несохраняемы
Эта особенность услуг означает, что услугу нельзя изготовить заранее, как товары, складировать и предлагать в моменты повышенного спроса. Кроме того, несохраняемость услуги проявляется в невозможности ее выставить, как товары, в витрину и дать покупателю возможность ознакомиться с услугой до покупки.
4. Производство и потребление услуги одновременны
Одновременность производства и потребления означает, что услуга производится в условиях реального времени и, следовательно, покупатель физически присутствует во время выполнения услуги. Это позволяет говорить о том, что индустрия услуг, как правило, является высококонтактной сферой.
Данную характеристику услуги как продукта одним из первых в 1974 г. описал в своей модели маркетинга услуг Д. Ратмел (рис. 1.2).
Если рассмотреть этапы процессов выполнения услуги и предложений товаров, то можно видеть, что товары вначале производятся, а затем продаются. В контексте услуг достаточно трудно разделить производство, маркетинг и потребление услуг на отдельные процессы. Это обусловлено спецификой услуги как продукта. В тот момент, когда услуга производится, в этот же момент она и потребляется. Отсюда вытекает новая функциональная задача маркетинга в сфере услуг - необходимость изучать, создавать, оценивать, рекламировать, продвигать на рынок и продавать процесс взаимодействия между теми, кто производит услугу, и теми, кто ее потребляет. На рис. 1.2 эта задача обозначена дополнительной стрелкой.
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Рис. 1.2. Концепция маркетинга услуг Д. Ратмела




5. Качество услуги более изменчиво по сравнению с материально-вещественным товаром
Это связано, прежде всего, с неотделимостью услуг от субъектов-исполнителей, поскольку данная сфера отличается от производственной отрасли широким применением людей в процессе создания услуги. В результате действий одних людей для других получаются различные результаты, неодинаковые и непохожие на предшествующие. Широкое привлечение человеческого фактора в индустрию услуг делает их менее однородными и менее стандартизованными, что приводит к неопределенности результатов покупки услуги. Это, в свою очередь, создает ситуацию того, что покупатель не имеет возможности управлять и влиять на результат. Поэтому, покупая услугу, покупатель рискует больше, чем при покупке товара. И задача маркетинга в данном случае - принять меры по снижению неопределенности результата услуги и, в конечном итоге, убедить потребителя в качестве предстоящего обслуживания. Добиться этого можно только в результате взаимодействия продавца и покупателя.
И, если модель Д. Ратмела лишь обозначила эту новую функциональную задачу маркетинга, а Кристиан Грёнроос назвал ее «интерактивным маркетингом», то модель маркетинга услуг, предложенная в 1976 г. профессорами школы бизнеса при Марсельском университете П. Эйглие и Е. Лангеардом, детально описывает то, что должно происходить в процессе обслуживания покупателя, или, другими словами, что в качественном отношении представляет собой интерактивный маркетинг.
Ключевыми факторами в этой модели являются: 1) сам процесс обслуживания, обозначенный большим квадратом; 2) организация услуг, обозначенная малым квадратом; 3) потребитель А и 4) потребитель Б.
Наиболее важным элементом в этой модели является потребитель А, поскольку представляет целевой рынок фирмы услуг. Тремя стрелками на рис. 1.3 обозначены три главных фактора, которые, по мнению авторов этой модели, существенно влияют на поведение потребителя А. Во-первых, это организация, производящая услуги. Эйглие и Лангеард разделяют организацию услуг на две части: видимую для потребителя и невидимую для потребителя.
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Рис. 1.3. «Сервакшн» - модель маркетинга услуг П. Эйглие и Е. Лангеарда 

Согласно модели наиболее важной частью для маркетинга является видимая часть, которая разделена на контактный персонал, оказывающий услуги, и материальную среду, в которой происходит процесс обслуживания. Во-вторых, это другие потребители, обозначенные как «потребитель Б». Согласно модели качественные характеристики других потребителей, находящихся в процессе обслуживания в поле зрения или рядом с «потребителем А», существенно влияют на общее восприятие и переживаемость процесса обслуживания «потребителем А».
Согласно логике этой модели маркетинг сферы услуг кроме традиционных элементов комплекса маркетинга, используемых в производственном секторе (товар, цена, коммуникации, каналы распределения), должен включать три дополнительные составляющие.
Во-первых, необходимо позаботиться о видимой части организации и создать определенную материальную среду, по которой потребитель будет пытаться оценить качество предстоящего обслуживания. На практике эта стратегия обычно реализуется в создании определенного интерьера или дизайна помещения, где происходит обслуживание.
Во-вторых, следует обеспечить определенные стандарты поведения персонала, находящегося в контакте с потребителем в процессе обслуживания. Если покупатель видит, что исполнитель услуги ведет себя уверенно, профессионально дает советы во время обслуживания и прислушивается к замечаниям и требованиям покупателя, использует современное оборудование и инструменты, то это создает у покупателя уверенность в том, что услуга будет выполнена и покупатель будет удовлетворен. На практике это обычно достигается посредством обучения и мотивации персонала, создания для своего персонала таких условий (рабочих мест), которые позволяют ему быть удовлетворенным в материальном и содержательном отношении.
Данную составляющую деятельности компании К. Грёнроос позже назовет «внутренним маркетингом». Внутренний маркетинг означает применение философии маркетинга и его подходов к людям, которые обслуживают покупателей организации так, чтобы работа их персонала была лучше, чем у конкурентов, и самое важное, чтобы это различали покупатели. Основная идея такого подхода состоит в том, что, если внутренние покупатели продуктов организации, т.е. ее сотрудники, будут удовлетворены, то они будут создавать большую удовлетворенность внешних покупателей этой организации.
И, в-третьих, необходимо продумать, как организовать потребителей, чтобы каждый из них находился «среди своих» групп потребителей. Примерами такой стратегии являются экономичный и бизнес-классы в авиакомпаниях.
Достаточно созвучной французской модели является модель исследователя Центра изучения маркетинга услуг при Аризонском университете США М. Битнера, который дополняет традиционную для американских маркетологов концепцию «четырех Р» (product, price, place, promotion) еще тремя дополнительными Р: процесс, материальное окружение и люди (process, physical evidence (пхизикал эвиденс), people). Их появление обусловлено спецификой услуги как товара. Эти две модели применительно к услугам и товарам представлены на рис. 1.4.
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             ТОВАРЫ	                                 УСЛУГИ
                   
Рис. 1.4. «4Р»-модель и «7Р»-модель М. Битнера 

1.2. [bookmark: bookmark8]История становления и сущность маркетинга услуг
Базовые положения маркетинга сервиса были сформулированы еще в XIX веке американским предпринимателем Сайерсом Маккорником (1809-1884). Он сконструировал первый комбайн и, имея только техническое образование, сформулировал такие основные направления современного маркетинга, как изучение и анализ рынка, основные принципы выбора ценовой политики и сервисного обслуживания.
Исследования в области маркетинга услуг появились в начале 1970-х, и в этой области зарубежные экономисты по понятным причинам опередили своих российских коллег. Первые отечественные публикации, посвященные этой тематике, появились в только начале 1990-х годов. Основные вехи становления маркетинга услуг отражены в табл. 1.2.






Таблица 1.2 Основные этапы становления концепции маркетинга услуг

	Период
	Основное содержание теоретических работ
	Автор

	1
	2
	3

	Конец 40-х годов ХХ в.
	Начало опережающего развития сферы услуг по сравнению с промышленным производством в экономике ряда стран
	

	1969 г.
	Попытки выявить различия между товарами и 
вещной формы и услугами. Заложены основы
 теории маркетинга услуг
	Э. Джонсон (университет Вашингтона, США)

	Конец 60-х - начало 70-х гг. ХХ в.
	Вклад сферы услуг в ВВП развитых стран 
стал равен вкладу промышленного и аграрного 













секторов.
	

	

	1972 г.
	Исследование применения концепции маркетинга в индустрии услуг
	В. Джордж (университет Джорджии, США)

	Начало
1970-х гг.
	Многочисленные публикации в «Journal of Marketing» (США) по поводу возможности выделения концепции маркетинга услуг в отдельную дисциплину.
	В. Джордж, 
Х. Баксдейл, 
Р. Джадд,
Д. Ратмелл

	1973 г.
	Исследование особенности маркетинга транспортных услуг. Начало создания кейсов, посвященных проблемам маркетинга услуг
	К. Лавлок (Гарвардская школа бизнеса, США)

	1974 г.
	Раскрыта одномоментность производства, маркетинга и потребления услуг. Показана специфика услуг как продукта. Впервые определен новый элемент процесса маркетинга услуг - процесс взаимодействия между теми, кто оказывает услугу, и теми, кто ее потребляет.  Издана первая книга по маркетингу услуг «Введение в маркетинг услуг». Раскрыты проблемы управления маркетингом услуг, обусловленные неосязаемости услуги.
	Д. Ратмел (США)
Э. Джонсон (университет Вашингтона, США)

	1976 г.
	Предложена модель маркетинга услуг «обслуживание в действии», или «производство услуг». Выделены базисные характеристики услуги: одновременность производства и потребления услуги и неосязаемость
	Э. Лангеард,
П. Эйглие (университет Марселя, Франция)

	1977 г.
	Исследование концепции маркетинга в сфере профессиональных услуг. Выдвижение инициатив по организации конференций по проблемам качества в сфере услуг
	Э. Гаммессон (университет Стокгольма, Швеция)

	

	1977 г.
	Американский институт маркетинга опубликовал первый научный доклад, в котором освещалась специфика маркетинга услуг
	

	Середина - конец
70-х гг. ХХ в.
	Предложены различные классификации услуг
	Дж. Шостак, 
У. Сассер, Р. Чейз
Р. Олсен, Т. Хилл

	1979 г.
	Раскрыты функции маркетинга в сфере услуг.
 Определены специфические черты концепции 
маркетинга услуг. Введены в научный оборот 
понятия «внутренний маркетинг», «двусторонний 
маркетинг»
	К. Гренроос (Шведская школа экономики и бизнес-управления)

	
	Определено родовое отличие услуги от
	

	1980 г.
	физического товара
	Л. Берри (США)

	1981 г.
	Проведена первая национальная конференция, посвященная маркетингу услуг, организованная американской ассоциацией маркетинга
	г. Орландо, США

	

	1984 г.
	Организована отдельная секция в Американской ассоциации маркетинга, занимающаяся проблемами маркетинга услуг
	

	80-е гг. ХХ в.
	Становление теории маркетинга услуг общественных и неприбыльных организаций
	К. Лавлок,Ч. Вейнсберг, 
(Гарвардская школа бизнеса, США)

	1985 г.
	Основан Центр изучения маркетинга услуг при университете г. Аризона (США)
	

	1990 г.
	Проведен первый международный семинар по управлению маркетингом услуг
	Университет 
г. Марселя, Франция

	Начало 90-х гг. ХХ в.
	Появились первые отечественные публикации по проблеме маркетинга услуг
	



Маркетинг услуг - процесс разработки, продвижения и реализации услуг, ориентированный на выявление специфических потребностей клиентов. Клиенту передается нечто, не имеющее материальной ценности, а клиент должен получить выгоду и пользу от этого.
1.3. [bookmark: bookmark9]Специфика маркетинга услуг
Специфика услуги приводит к появлению особенностей в методологии маркетинга услуг.
1. Для сферы услуг требуются три вида маркетинга:
· традиционный (внешний) маркетинг, который определяет работу фирмы по разработке услуги и процесса ее оказания, определению цены, распределению, продвижению услуги потребителю;
· внутренний маркетинг - работа по обучению и мотивации персонала фирмы, нацеленная на повышение качества обслуживания клиентов. Сфера услуг - высококонтактная индустрия, где качество обслуживания неотделимо от поставщика услуг, оценивая качество услуги, покупатель чаще всего оценивает исполнителя услуг;
· маркетинг взаимодействия (отношений), который определяет умение персонала обслуживать клиента и относиться к нему индивидуально, проявлять способность и желание понять индивидуальные потребности клиента и установить долгосрочные отношения с ним. Этот вид маркетинга также связан с контролем качества оказания услуги, происходящим в процессе взаимодействия персонала и потребителя. 
Эти три вида маркетинга образуют так называемый «треугольник маркетинга услуг» (рис.1.5), модель, разработанную Ф. Котлером. Он предложил различать три взаимосвязанные единицы в маркетинге услуг: руководство фирмы, контактный персонал и потребителей. Три ключевые единицы образуют три контролируемых звена:
1) «фирма-потребитель»;
2) «фирма-персонал»;
3) «персонал-потребитель».
Для того чтобы эффективно управлять маркетингом на фирме услуг, необходимо развивать три стратегии, направленные на эти три звена. Для этого требуются три типа маркетинга, рассмотренные выше.

[image: image5]
Интерактивный маркетинг

Рис. 1.5. Модель маркетинга услуг Ф. Котлера

2. Для сферы услуг расширяется комплекс маркетинга: к традиционным 4Р (продукт (product); цена (price); распределение (place); продвижение (promotion)) добавляют еще три, характерные исключительно для данной сферы:
· персонал (people), который выступает в качестве поставщика услуги и проводника основных идей фирмы;
· процесс (process) - механизм оказания услуги, последовательность этапов ее предоставления;
· физическое окружение (physical evidence) или материальные свидетельства процесса предоставления услуги. Считается, что формирование благоприятных условий для продажи услуг (формирование материальной среды оказания услуги) - один из самых сложных аспектов маркетинга услуг.
Главная задача создания особого комплекса маркетинга в сервисных фирмах - необходимость демонстрировать заказчику высочайшее качество той услуги, которую он собирается приобрести. Процесс приобретения услуги так же важен, как и результат. Это обусловливает высокие требования к персоналу и системе контроля качества.
Помимо характеристик самих услуг специфика маркетинга услуг также определяется и особенностями рынка услуг, его отличием от товарного рынка.
К основным особенностям рынка услуг можно отнести:
1. Высокую динамичность рыночных процессов, связанную, с одной стороны, с динамичным характером спроса на услуги, подверженного значительному влиянию временного фактора, с другой стороны, с динамикой предложения на этом рынке, обусловленной гибкостью отраслевой структуры услуг.
2. Территориальную сегментацию, определяющую формы предоставления услуг, спрос и условия функционирования предприятия.
3. Локальный характер, обусловленный влиянием территориальной специфики, связанный с формированием в рамках одной территории отличных от других, но связанных между собой социальноэкономических характеристик.
4. Высокую скорость оборота капитала, связанную с более коротким производственным циклом и выступающую одним из основных преимуществ.
5. Высокую чувствительность к изменениям рыночной конъюнктуры, обусловленную невозможностью хранения, складирования и транспортировки услуг и, как правило, временным и пространственным совпадением их производства и потребления.
6. Специфику организации производства и процесса оказания услуг, которая связана с личным контактом производителя и потребителя.
7. Высокую степень дифференциации услуг, т.к. сложная структура спроса обусловливает появления новых, нестандартных услуг, их диверсификацию, персонификацию и индивидуализацию.
8. Неопределенность результата деятельности по оказанию услуги. Результат деятельности, подверженный во многих случаях влиянию качеств производителя, не может быть заранее определен с достаточной точностью. Его окончательная оценка возможна только после окончания потребления услуги.

Контрольные вопросы
1. Какие определения услуг вы знаете, в чем их основные сходства и принципиальные различия?
2. Каковы главные характеристики услуги?
3. Какие проблемы может вызывать такая характеристика услуги, как неосязаемость, и каким образом при помощи маркетинга эти проблемы можно преодолеть?
4. Почему в маркетинге услуг все чаще используется термин «продукт»? Приведите примеры.
5. Каковы предпосылки выделения маркетинга услуг в отдельную дисциплину?
6. Выделите основные этапы становления маркетинга услуг.
7. Существует мнение, что комплекс 7Р является недостаточным для сферы услуг. Какие дополнительные компоненты вы можете предложить для него и почему?
8. Выделите отличия рынка услуг от рынка реальных товаров.
9. Перечислите международные модели маркетинга услуг и покажите, что каждая из них привнесла в его развитие.
10. В чем состоит сущность маркетинга услуг?

3

image4.png




image5.png
Buyrpennnii Tpanuuon-
MAPRCTIHL bl Mapre-

Mepeonact < » Morpeduren





image1.png
neran yerrs

Fopua yeomemaopmn
cmpesiccmes

Tepeanan Hucmpysenm yoomeme ez nompetormu [

Jemyra ¢ mpogyETan




image2.jpeg
M3TETHS

M203B0ACTBO

yCOVTH

[ wapkeTmnr |

[MapxETHHT

MOTPEBNEHHME

BaasmsoneicTone
noxynareas
u nponasua




image3.emf

