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Аннотация: Услуги служат разным рынкам – потребительским, посредническим, рынкам государственных или общественных услуг и содержат в себе различные по сложности  процессы, включая преобразование в состоянии физических объектов, людей или кодифицированной информации. Поэтому появился достаточно широкий круг исследований, в которых высказываются сомнения относительно верности традиционно приписываемых услуге свойств. Открытый диалог между членами научного сообщества, а также диалог исследователей с предпринимателями становится основой для развития новой парадигмы услуги. Услуга, по мнению многих авторов, уже не может рассматриваться как общая категория, настало время рассматривать оправданные практикой ее характеристики, которые отличаются от чисто теоретических представлений. В основе этих изменений - влияние инноваций на развитие услуг, которое заставляет компании изменять организационные нормы и правила, процессы взаимодействий внутри компании и переходить к новому «образу жизни», ориентируясь на потребительские предпочтения.
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Терциаризация, как следствие развития национальных экономик характеризуется вытеснением  первичного и вторичного секторов и возрастанием значимости сферы услуг в  производстве  мирового валового  продукта. Ученые уже включились в обсуждение проблем развития информационного бизнеса и формирования четвертичного сектора экономики, однако, дискуссия о дефиниции термина «услуга» не завершена.
Центром научной дискуссии уже более двухсот лет является противопоставление товара и услуги, начало которому положено еще в 1776 году Адамом Смитом в его знаменитой работе «Богатство Наций».
В современной экономической литературе можно найти три основных подхода к определению понятия «услуга»: отраслевой; противопоставительный; синтетический.
Однако подробный анализ используемых методов показывает, что, в конечном счете, сформированное более двухсот лет назад правило исследования этой проблемы, остается прежним: исследователи, участвуя в научной дискуссии,  всегда сопоставляют услугу и товар.
Большинство исследователей, подчеркивают, что услуга отличается от товара тем, что не осязаема, потребляется в момент производства, и является трудоемкой.[5] Традиционный перечень отличительных свойств услуги от товара включает в себя четыре конкретных характеристики: неосязаемость, неоднородность, неотделимость, и несохраняемость.[6]
На практике, однако, услуги не всегда имеют эти характеристики. В частности, некоторые услуги не потребляются в момент производства: компьютерное программирование, например,  и страхования жизни. Есть услуги, которые  предоставляются уже после продажи того или иного товара, в частности,  услуги по ремонту. Однако, основная часть исследователей соглашались с тем, что услуги являются нематериальными. 
Услуги включают в себя широкий спектр видов деятельности: наукоемких, относительно низко технологичных и малоквалифицированных.  Услуги служат разным рынкам потребительским, посредническим, рынкам государственных или общественных услуг и содержат в себе различные по сложности  процессы, включая преобразование в состоянии физических объектов, людей или кодифицированной информации.[8] 
 Поэтому появился достаточно широкий круг исследований, в которых высказываются сомнения относительно верности традиционно приписываемых услуге свойств.[7] Руководство по статистике международной торговли услугами 2010 года (РСМТ У-2010) [11] предлагает одновременно два определения услуги. 
Первое определение  характеризует услугу как разнородный круг нематериальных продуктов и видов деятельности, которые с трудом поддаются простому определению и объясняет, что зачастую сложно отделить услуги от товаров, с которыми они могут быть в той или иной степени связаны.[12] 
Во втором случае, со ссылкой на  Систему  национальных счетов (СНС) 2008  услуги определяются как результат производственной деятельности, изменяющий состояние единиц, которые потребляют услуги, или содействует обмену продуктами или финансовыми активами. В определении уточняется также, что торговые операции по услугам нельзя осуществлять отдельно от их производства, а к моменту завершения их производства они должны уже быть оказаны потребителям.[12]
 Генеральное соглашение о торговле услугами (ГАТС) характеризует услуги как «услуги», включающие любую услугу в любом секторе, за исключением услуг, поставляемых при осуществлении функций правительственной власти.  Услугу, поставляемую при осуществлении функций правительственной власти», характеризует как любую услугу, которая поставляется на некоммерческой основе и не на условиях конкуренции с одним или несколькими поставщиками услуг.  Таким образом, дискуссия по поводу дефиниций услуги остается открытой, а наличие разных толкований услуги в документах, регламентирующих международную деятельность, становится основанием для пересмотра существующих подходов, используемых в этой дискуссии. По мере развития этой сферы и увеличения объема исследований, границы этой категории становятся еще более неясными и вопрос относительно дефиниций термина «услуга» сохраняется. Основным вопросом для исследователей остается вопрос о том, как описать услугу в контексте тех изменений, которые происходят в этой сфере на практике.  Еще в 2004 году вышла в свет публикация известных специалистов по маркетингу услуг К.Лавлока и Э.Гамессона «Маркетинг услуг – что дальше? В поисках новой парадигмы и свежих веяний».[9] Авторы предложили открыть новый диалог, способный изменить существующие стереотипы и взглянуть на проблему услуги с совершенно другой точки зрения. Публикация по своей сути носит революционный характер, но главное – она открыла перспективы для исследователей, предложив ревизию существующей парадигмы. Авторы не представили готовых решений, но предложили научному сообществу новые направления научной дискуссии: отказ от разделения товаров и услуг; отказ от услуг как единой категории; поиск новых характеристик услуги, отличающей ее от товара.
Открытый диалог между членами научного сообщества, а также диалог исследователей с предпринимателями, занятыми в этой сфере, становится основой для развития новой парадигмы услуги. Услуга, по мнению указанных авторов, уже не может рассматриваться как общая категория, настало время рассматривать оправданные практикой ее характеристики, которые отличаются от чисто теоретических представлений. Наша точка зрения базируется на проведенном исследовании происходящих в мировом хозяйстве изменений поведения производителей и потребителей, а также характера рынка товаров и услуг. И на этой основе представляется оправданным сформулировать следующие теоретико-методологические положения трансформации традиционного понимания услуги.
Как утверждает Penrose (1959) «никакой товар не может быть изготовлен без сочетания различных услуг, исполненных компанией, занятой производством».[10]
Услуга представляет собой результат любой экономической  деятельности,  как  специализированной сервисной,  так  и  производственной компании, снабжающей потребителя товарами,  которые  он  использует  для  создания  собственной услуги в виде дохода, прибыли или имиджа. Все компании, добиваясь лучшего положения на рынке товаров и услуг, вынуждены постоянно сопровождать свои продажи комплектом услуг. Формируя такие пакеты, компании ориентируются на рынок и предпочтения клиентов, постоянно совершенствуя пакет, в состав которого входит услуга. Улучшая этот пакет, компании используют инновационные подходы: по сути, совершенствуется та часть пакета, в которую входит услуга. Сервисные компании, которые реализуют только услуги, также вовлечены в этот процесс и также вынуждены, добиваясь лучшего положения на рынке, реализовывать не услугу, а пакет, состоящий из разного вида услуг. Таким образом, следует говорить не только о пакете товар-услуга, а еще и о пакете услуга-услуга. В работе мы будем говорить о пакете продукт-услуга. В экономической литературе такой пакет называют гибридным продуктом. Процесс оказания услуги может рассматриваться как процесс «сопроизводства», в котором и  производитель и  потребитель, используя  свои  ресурсы, получают  благо. При таком подходе всякая   экономическая  деятельность  может быть представлена как обмен услугами. 
Влияние инноваций на развитие услуг заставляет компании изменять организационные нормы и правила, процессы взаимодействий внутри компании, переходить к новому «образу жизни», ориентируясь на потребительские предпочтения.[1] Инновационные процессы компаниями планируются специально, когда они целенаправленно занимаются обучением новым технологиям персонала, но они могут происходить и стихийно под влиянием требований потребителей. Таким образом, происходит процесс интерактивного обучения, инициированный любой из заинтересованных сторон. [4] Инновационные услуги все  чаще появляются в производственных компаниях, которые надеются дифференцироваться  с помощью новых услуг и комплексных расслоений пакета товар-услуга.[3]
Hertog,[13] считает, что успех сервисных инноваций достигается теми компаниями (включая  «обрастающие  услугами»  промышленные  предприятия), в которых обнаруживается действие хотя бы одного из следующих факторов, обеспечивающих способность дифференцироваться:[footnoteRef:1] [1:  Hertog говорит о «динамических  факторах  успешности    инновационных услуг»] 

- отслеживание  потребительских предпочтений и анализ технологического потенциала для их реализации;
-  формирование концепции удовлетворения потребительских предпочтений; объединение и разделение компонентов услуг;
- сопроизводство и координация; обеспечение гибкого масштаба производства; обучение и адаптация.
Поэтому стратегии компаний в течение последних лет диверсифицируются[2], генерируя знания и адаптируясь к запросам потребителей и рынков (рисунок 1).
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Рисунок 1 - Новые стратегии производственных компаний
Источник: The Report of the High Level Group on Manufacturing. March 2008 [14]
Новые стратегии фирм вызваны трансформацией отношений в производственном секторе, как результата инновационных процессов в экономике, а также изменившимися предпочтениями потребителей. Сфера услуг получила дополнительный импульс для развития не только благодаря координации услуг  в производственном секторе, но также формированием новых связей между потребителями и производителями.
Как считают практики, гибридные продукты становятся основой конкурентного преимущества и  увеличивают прибыль компании, поскольку рентабельность услуг выше рентабельности товаров: услуги в среднем могут составлять 25%  рентабельности, товары — 5%. Так, создавая гибридную пару, можно зарабатывать основную долю прибыли на услугах. 
Компания на всех этапах создания товара, включая этап принятия решения о производстве, присоединяет к себе все большее количество услуг, обеспечивающих успех на рынке. Товар уже является на рынок в виде пакета, состоящего из товара и множества видов услуг на разных стадиях его производства.
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Рисунок 2 – Четыре вида связи между товаром и услугами
Источник: составлено автором по материалам Selling Solutions: Emerging Patterns of Product-Service Linkage in the Australian Economy (2002)
Изменившиеся условия сформировали четыре вида связей между продуктом и услугами (рисунок 2), а производство товара можно представить в виде процесса пакетирования продукта-услуги;
а) формирование связей начинается еще задолго до организации производства товара, когда компания принимает решение о целесообразности его производства. На этом этапе исследуется рынок, изучаются потребительские предпочтения относительно конкретного товара, решаются вопросы  стимулирования сбыта, политики цен, организации и управлении движения продукции к потребителю и послепродажного обслуживания.  
б) процесс производства сопровождается усилением интеграции продукта-услуги, когда добавляются некоторые специфические сервисные компоненты при производстве и это имеет заметное влияние на характеристики самого продукта. Эти сервисные компоненты включают дополнительный вход следующих видов услуг: инжиниринг, дизайн, программное обеспечение. Однако этот перечень может быть существенно расширен в зависимости от выводов, которые были сделаны на этапе принятия решения о производстве продукта.
в) процесс упаковки продукта-услуги обычно осуществляется в местах продажи и сопровождается целым комплексом услуг, связанных с его реализацией. Например, в точках продажи потребителю оказываются финансовые услуги, обеспечивающие кредитными ресурсами покупателя, предоставляются услуги по доставке, технической помощи при подключении сложно технических товаров и т.д. Добавление ряда услуг к продукту  позволяет компании извлечь выгоду, которая  проявляется в способности дифференцировать свое предложение в зависимости  от пожеланий потребителя. В некоторых случаях такая политика обеспечивает компании дополнительные источники дохода.
г) на последнем этапе происходит уже явное доминирование услуг над продуктом, потому что дополнительные услуги выступают в роли гаранта успешности функционирования приобретенного товара, поддерживая его дополнительным комплексом работ и услуг. 
В современном мире компании сталкиваются с беспрецедентным давлением со стороны рынка. Выживают и добиваются успеха лишь те организации, которые ведут бизнес наиболее эффективным способом, добиваясь снижения операционных издержек при сохранении высокого качества товаров и услуг. Наличие бизнес-процесса является отличительной чертой аутсорсинга от различных других форм оказания услуг и абонентского обслуживания. Расширение аутсорсинга, основанного на  передаче на основании договора части функций по обслуживанию деятельности фирмы  сторонней фирме, имеющей большой опыт в жизненно важных для заказчика направлениях, но не являющихся предметом его профессиональной деятельности. 
Специалисты, имеющие большой опыт в передаче функций, утверждают, что ключом к успеху является понимание того, какие именно функции необходимо сохранить, а для каких заключить контракты с другими компаниями. С появлением гибридных продуктов, компании вынуждены сделать правильный выбор: какие функции по обслуживанию передать, а какие, наоборот, принять  дополнительно на себя. Таким образом, появилась необходимость постоянно структурировать виды деятельности внутри компании для формирования, как минимум, двух пакетов из набора работ и услуг. 
Первый пакет должен содержать в себе набор работ и услуг, который усиливает специализацию компании на рынке, а второй – обеспечивает нормальную жизнедеятельность самой компании, создает комфортные условия для деятельности сотрудников и подразделений компании. По сути, происходит классификация услуг, которая отражает отношение компании к стратегическому поведению на рынке для повышения собственной конкурентоспособности. Однако становится непонятно экономическое содержание причины, которая лежит в основе этой классификации и может ли наступить момент времени, когда компания передаст на аутсорсинг еще какие-то виды услуг, которые она выполняла, обеспечивая свою конкурентоспособность. Ответ может быть один - да, может. Наступит период времени, когда компания будет заинтересована в передаче части услуг компании-аутсорсеру, которые ранее обеспечивали ей конкурентное преимущество эксклюзивным характером их предоставления.
Таким образом, компания  будет производить «новые» услуги самостоятельно до тех пор, пока размеры рынка слишком малы, чтобы поддержать создание специализированных поставщиков. С расширением рынка, эти функции могут быть переданы специализированным компаниям. Это произойдет тогда, когда производство «новых» услуг будет экономически оправданным для независимых специализированных компаний.  Это дополнительно подтверждает, что разделение труда повышает результативность деятельности компаний на рынке. 
Появляется возможность говорить о способности услуги «выделяться» в самостоятельное направление сферы услуг в результате процессов поступательного интеграционного взаимодействия услуги и товара. 
 Услуга, появляющаяся впервые в интегрированном пакете услуга-товар, развиваясь и приобретая качественные характеристики, способные отвечать изменившимся предпочтениям потребителя внутри этого пакета, затем «отпочковывается» от продукта и способна самостоятельно действовать на рынке как бизнес-единица. Таким образом, сервисная поддержка товаров является не только причиной появления гибридных товаров, но также является основой для развития новых сервисных компаний. Это является хорошим объяснением причин «взрывного» характера увеличения количества сервисных компаний в мире.
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