ТЕМА 2.Услуга – как рыночный продукт
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1. Классификация услуг
Исторически каждый вид услуг рассматривался отдельно, как особая сфера деятельности с присущими только ей особенностями. Сама же сфера услуг, представлялась, как совокупность этих многих видов деятельности и фактически сводилась к их перечислению.

Обычное перечисление отраслей услуг может только показать их разнообразие. Специфику же услуг, их экономическую сущность, а, следовательно, и специфику методов управления в маркетинге услуг простое перечисление раскрыть не в состоянии.

Всю совокупность услуг можно подразделить на однородные группы,  подгруппы,  виды  и разновидности  по достаточно  большому
количеству независимых и взаимосвязанных классификационных признаков. Это требует применения различных методов классификации.
Классификация  услуг  и  совершенствование их  учета-важная проблема во всех странах мира (таблица 1).

                                                                                                         Таблица 1.

Наиболее распространенные зарубежные классификации услуг
	Классификация Всемирной торговой ассоциации
	Международная стандартная промышленная классификация (ISIC)
	Классификация Организации экономического сотрудничества
и развития
	Общероссийский классификатор услуг
ОК-002

	 
	 
	 
	Бытовые

	Деловые
	 
	Посредничество
	 

	Связь
	Связь
	 
	Связь

	Строительство и инжиниринг
	 
	 
	 

	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


Основные выводы, которые можно сделать из этой таблицы, - это то, что, во-первых, услуги многочисленны, во-вторых, что они очень разно-образны.

Среди множества принципов классификации услуг, особый интерес представляет классификация Ф. Ловелока (Таблица 2), которая приводится в изложении В.Д. Марковой. 
Согласно данной теории, главное в классификации – на кого (на что) направлены услуги и являются они осязаемыми или нет. 
Таблица 2
Классификация услуг Ф.Ловелока
	№
	Основные классы услуг
	Сферы услуг

	1
	Осязаемые действия,

направленные на тело человека.
	Здравоохранение, пассажирский транс-

порт, салоны красоты и парикмахерские,

спортивные заведения, рестораны и кафе.

	2
	Осязаемые действия,

направленные  на  това-

ры и другие физические объекты.
	Грузовой  транспорт,  ремонт  и  содер-

жание оборудования, охрана, поддержа-

ние чистоты и порядка, прачечные, хим-

чистки, ветеринарные услуги.

	3
	Неосязаемые дейст-

вия, направленные на сознание человека.
	Образование,  радио  и  телевизионное

вещание, информационные услуги, теат-

ры, музеи.

	4
	Неосязаемые дейст-

вия с неосязаемыми ак-

тивами.
	Банки, юридические и консалтинговые

услуги, страхование, операции с ценны-

ми бумагами.


Приведенная классификация является основной классификацией услуг в сфере нематериального производства, самый общий подход к классификации услуг. Ее вполне можно дополнять новыми видами услуг и развивать в дальнейшем. Услуги, к примеру, можно классифицировать

по степени контакта с потребителем, по степени регулирования законно-дательными и нормативными актами, по трудоемкости, по сегментам потребителей, подразделять на деловые услуги и услуги личного характера и по другим характеристикам. 

Классификация услуг может осуществляться по степени их неосязаемости (рисунок 1). 
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Материальные услуги                        Нематериальные услуги

Образование
Консультации
Гостиницы
Парикмахерские
Больницы
Рестораны
      Ремонт машин
Рис.1. Сравнение услуг по степени их неосязаемости

Как следует из рисунка, чем меньше выражен признак материальности у услуг, тем меньше их маркетинг похож на маркетинг товаров. Нематериальные услуги можно оценить только после их получения, при этом, в силу различных факторов, оказывающих влияние на сам процесс оказания услуг, поддерживать постоянный уровень обслуживания довольно сложно.

Факторы сегментации услуг могут быть комбинированными  (табл.3). 

Таблица 3.

Матрица сегментации услуг
	Потребители
Услуги
	Деловые услуги
	Личные услуги

	Только услуга
	Франчайзинг, аудит,

безопасность, путешествия и т.д
	Образование, развлече-

ния, путешествия, трудо-

устройство

	Услуга, увеличивающая

ценность чего-либо мате-

риального
	Страхование, реклама и

дизайн, уборка, ремонт
	Ремонт, страхование

	Услуга, дающая

что-то материальное
	Перевозки, торговля, на-

ем персонала
	Перевозки, торговля



Для классификации политики, проводимой компаниями в сфере услуг, используются аналитические матрицы. Е.В. Майдебура, в своей книге «Маркетинг услуг», приводит один из вариантов подобной матри- цы (таблица 4), параметрами в которой являются степень участия пер- сонала сферы услуг в установлении контактов с клиентами и степень участия клиента в обслуживании. 
Таблица 4
Матрица сегментации услуг в зависимости от степени участия в об-
служивании клиентов представителей предприятия
	
	Степень контакта с клиентом

	
	Низкая
	Высокая

	Степень участия
клиентов
	Высокая
	Самообслуживание
	Ремонт оборудования, содержание жилья

	
	Низкая
	Химчистка,

Телевидение
	Ремонт бытовой

техники


Классификация услуг позволяет улучшить понимание изучаемого явления, выделив отличительные черты каждого вида услуг, определить специфику методов управления организацией и специфику применения маркетинга. Разнообразные подходы к сегментации услуг могут оказать- ся полезными при позиционировании услуг на рынке и побудить к поис- ку новых видов услуг, на рынке не представленных.

Услуги, при всем их разнообразии, можно объединить в несколько групп.

                                               Таблица 5
Типы услуг
	Типы услуг
	Сферы услуг

	Производственные
	Инжиниринг, лизинг, обслуживание (ремонт)

оборудования и др.

	Распределительные
	Торговля, транспорт, связь

	Профессиональные
	Банки, страховые, финансовые, консультаци-

онные, рекламные и другие фирмы

	Потребительские

(массовые)
	Услуги, связанные с домашним хозяйством и

Времяпрепровождением

	Общественные
	ТВ, радио, образование, культура


.

Новые виды услуг

	Услуги
	Характеристика

	Новые виды дело-

вых (профессиональ-

ных) услуг
	Торговля недвижимостью, размещение

временно свободных средств, информацион- ные, маркетинговые и рекламные услуги, со- ставление бухгалтерских балансов и отчетов, электронный секретарь

	Услуги по воспита-

Нию и обучению детей
	Гувернантки, частные сады и школы

	Услуги по уходу за

животными
	Лечение, кормление, прогулки и временное

Содержание


Многие ранее обособленные виды услуг начинают объединяться в рамках одной компании. Предлагая целый комплекс услуг, компания может повысить свою конкурентоспособность, ослабить возможные риски за счет их диверсификации. Так, банковские, биржевые, информационные и посреднические услуги сливаются в единый комплекс финансовых услуг, образуя вместе с этим совершенно новые виды услуг (Интернет-трейдинг, Интернет-банкинг). Происходит объединение разнообразных услуг в рамках туристского бизнеса. Компании, занимающиеся перевозками, начинают предлагать услуги по страхованию жизни и имущества, по доставке корреспонденции, туристские услуги и т.д. Таким образом, сегодня мы можем говорить о тенденции диверсификации сферы услуг, проявляющейся в современном мире все более отчетливо.

2. Жизненный цикл услуги
Жизненный цикл услуги считается одним из важнейших факторов в маркетинге, рассматривающих динамику ее конкурентоспособного пребывания на рынке.

Другими словами, тот период времени, в течение которого услуга обладает жизнеспособностью на рынке, считается ее жизненным циклом. 
В зависимости от услуги и, что немаловажно, от характера ее предоставления, ЖЦУ может равняться нулю, или бесконечности.

	Стадия
	Характеристика

	Разработка

услуг
	Осуществляется поиск, производство и подготовка к внедрению на рынок услуги-новинки

	Внедрение

услуги
	Обеспечивается осведомленность потребителей

об услуге-новинке. Моральное стимулирование

	Рост потреб-

ления услуги
	Осуществляются активные рекламные мероприятия, пропаганда. Сокращение значимости стимулирования

	Зрелость

услуги
	Рост экономического стимулирования под воз-

действием конкуренции. Осуществление процесса модификации услуги. Период начала разработки

новой услуги

	Насыщение

рынка услугой
	Обострение процесса конкуренции. Рост затрат

на маркетинг, ведение агрессивной рекламной политики

	Спад спроса

на услугу
	Прекращение производства услуги и замена ее на
услугу-новинку, либо реанимация спроса


Принято выделять шесть основных стадий жизненного цикла услуги, для каждой из которых характерно определенное сочетание маркетинговых мероприятий, предоставляющее возможность производителю услуг осуществлять стратегические замыслы и формировать тактику поведения на рынке. 
                                                                              Таблица 6
Стадии жизненного цикла услуги                                                                                                           

Ф. Котлер характеризует жизненный цикл «изменением объемов продаж и получаемой прибыли во времени, которое графически можно представить в виде кривой, по форме напоминающей колокол.

Рис.2. Жизненный цикл услуги
Жизненный цикл услуг обладает следующими особенностями: 

1. Несмотря на разнообразие временных этапов, в течение которых услуги сохраняют свою жизнеспособность, усредненная продолжительность жизненного цикла услуг превышает аналогичные показатели для товаров, имеющих материальную форму существования. Это обусловлено большими возможностями в области модификации услуг и поиска услуги новинки. 

2. Продолжительность стадий, обеспечивающих основной объем прибыли, приносимой услугой за весь период ее существования, выше, чем в условиях товарного рынка. 

3. Период, предшествующий получению устойчивой прибыли, относи-тельно не велик в виду меньшей трудоемкости процесса производства новой услуги и меньших инвестиционных затрат. 

4.Степени риска от неопределенности реального реагирования потреби-телей на появление услуги новинки ниже, чем для товаров, имеющих материально-вещественное выражение. Это вызвано более тесными контактами между производителями и потребителями услуг и возможностью немедленной проверки реакции потребителей на пробные услуги. 

Каждый из этапов жизненного цикла услуги требует от предприятий сферы услуг соответствующих стратегий и тактики рыночного поведения. Рассмотрим эти этапы подробнее.

Этап первый – исследование и разработка. Жизнь услуги начинается задолго до его рождения – в идеях, замыслах, разработках. На этом этапе проводят исследования: нуждается ли потребитель в данном продукте, что собой представляет потенциальный потребитель, на какой рынок можно рассчитывать при реализации замысла? Если ответ благоприятный, то приступают к воплощению идеи в эскизный проект. Для предприятия данный этап создания услуги - это только затраты и возможные будущие доходы. 

Этап второй – выведение услуги на рынок. Продукт начинает поступать в продажу. Для предприятия данный этап означает наиболее высокие затраты на создание услуги. Новая технология требует доработки. Производителей услуги мало, и они стремятся выпускать только основные варианты услуги. Рынок ещё не «созрел» для восприятия различных модификаций. Покупатель пока думает: покупать или подождать? На этом этапе нужно убедить потребителя рискнуть приобрести новый продукт.

Первыми покупают продукт самые активные потре6ители (супернова-торы и новаторы). Но их не так уж много и объём реализации невелик и нередко растет медленно. На этом этапе предприятие вряд ли получит значи-тельную сумму прибыли. Напротив, на этапе внедрения достигается «пик» затрат.

Этап третий – рост. Если новый продукт удовлетворяет потребности потребителей - объём продаж начинает расти. К активным покупателям, повторно покупающим новый продукт, присоединяется большое количество других покупателей. Реклама помогла распространить сведения о том, что на рынке появился новый хороший продукт. Появляются модификации услуги внутри фирмы, чему способствует появление товаров - конкурентов. Цены  продолжают оставаться высокими, спрос на рынке растет. Предприятие начинает получать значительную прибыль, которая возрастает и достигает максимума к концу этапа роста. Получение прибыли и означает начало этапа роста. 

Фирме выгодно продлить этот этап, т.е. все усилия следует направить на увеличение времени роста объёма реализации. Для продления этапа роста можно попытаться улучшить качество услуги, освоить новые участки рынка, найти неохваченные каналы сбыта нового услуги, усилить активность рекламы, продолжая убеждать потребителя в достоинствах рекламируемого услуги. 

Этап четвертый – зрелость. Продукт выпускается крупными партиями по отработанной технологии с повышенным качеством. Идет более медленный, чем на этапе роста, но неуклонный рост продаж до его максимального значения. Становится острее конкуренция в области цен, аналогичных продуктов, появляются оригинальные разработки конкурентов. Для удержания конкурентных позиций требуется улучшенные варианты продуктов, что в большинстве случаев отвлекает значительные средства. Все это приводит к сокращению прибыли. 
Этап пятый – насыщение. Спрос стал массовым, продукт уже насытил массовый рынок, люди покупают его повторно и многократно. На этом этапе необходимо усилить маркетинговые усилия, направленные на стимулирование продаж.  
Этап шестой - спад. Рано или поздно объём продаж услуги все-таки станет уменьшаться. Это свидетельствует о почтенном возрасте услуги, когда он вступает в завершающую стадию существования – спад, уход услуги с рынка. Основные причины спада могут заключаться в следующем: успешная деятельность конкурентов, развитие технологий, изменения предпочтения потребителей. В итоге прибыль резко сокращается, продукты могут продаваться даже с убытком. Как правило, цены низкие, однако в конце этого этапа они могут несколько повыситься. Конкуренты начинают покидать рынок данного услуги. Оставшиеся производители вынуждены сокращать его ассортимент, сужать своё рыночное пространство, их каналы сбыта начинают истощаться. 

Долго удерживать услугу на данном этапе не имеет смысла. В отношении каждого из услуг, находящихся на данном этапе руководство фирмы должно принять решение либо о продолжении его выпуска, либо о «жатве», либо об исключении его из номенклатуры.

Решение о продолжении выпуска марки может быть принято в надежде, что конкуренты уйдут из конкретной сферы деятельности. Руководство может также принять решение об исключении товара (услуги) из номенклатуры, т.е. либо продать его другой фирме, либо просто прекратить его производство.

3. Модели маркетинга услуг

Модели маркетинга -это форма качественного и количественного описания, представления поведения субъектов маркетинговой системы в процессе их взаимодействия по поводу создания и воспроизводства спроса на товары и услуги с целью получения или роста прибыли. Построение модели маркетинга не является самоцелью, а служит получением своего рода инстру-мента для управления маркетинговыми функциями. На сегодня существует несколько признанных теоретических моделей маркетинга услуг, создателями которых являются такие признанные ученые, как Л. Берри, А. Парасураман, Д. Ратмел, Л. Эйглие, Е. Лангеард, В. Зейтхамл, М. Битнер, Ф. Котлер, Э. Гаммессон, К. Гренроос. Несмотря на то, что модели маркетинга услуг разработаны учеными из разных стран и в их основу положены различные принципы, все модели имеют общие структурные и концептуальные элементы: во-первых, отталкиваются от специфики услуги, которая представляет собой тот же товар; во-вторых, указывают на необходимость изучения таких стратегических факторов маркетинга услуг, как персонал, процесс обслуживания и материальное доказательство обслуживания. В-третьих, большинство концепций признают необходимость использования дополни-тельных стратегий для управления маркетингом услуг. Рассмотрим подробнее наиболее популярные зарубежные модели услуг. 

Модель Д. Ратмела. Одной из ранних концептуализаций маркетинга услуг была модель, разработанная Д. Ратмелом в 1974 г. В начале 1970-х годов дисциплина «маркетинг услуг» только зарождалась в ответ на явление, прозванное в западной литературе «революцией в секторе услуг». Модель Ратмела была первой попыткой показать различия между функциональными задачами маркетинга в производственном и непроизводственном секторах. Схематически модель представлена на рисунке 3. 
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Рис. 3. Концепция маркетинга услуг Д. Ратмела
Модель Ратмела показывает, что в производственном секторе возможно различить по крайней мере три, хотя и связанных, но вполне самостоятельных процесса: 1) процесс производства товаров; 2) процесс маркетинга этих товаров; и 3) процесс потребления этих товаров. Функциональные задачи маркетинга в этой системе можно было бы назвать классическими. Во-первых, необходимо организовать процесс производства тех товаров, которые удовлетворяют нужды потребителя (концепция маркетинга), а не тех товаров, которые нужно продать. Во-вторых, необходимо организовать процесс маркетинга этих товаров, т.е. разработать стратегии коммуникации, цены и каналов распределения, для того чтобы эффективно продвигать эти товары к потребителю (маркетинг-микс). Наконец, необходим мониторинг процесса потребления товаров с целью изучения поведения потребителей, выявления новых нужд потребителей и анализа вновь открывающихся возможностей для маркетинга с целью максимизации прибыли на основе полного удовлетворения выявленных нужд потребителей. Однако, эти функциональные задачи маркетинга становятся трудновыполнимыми в контексте производства, маркетинга и потребления услуг. 
Как показано на рисунке, в контексте услуг достаточно трудно разделить производство, маркетинг и потребление услуг на отдельные процессы. Это обусловлено спецификой услуги как продукта, на которую модель Ратмела делает главный акцент. Процессы производства и потребления услуг одновременны. В тот момент, когда услуга производится, в этот же момент она и потребляется. Отсюда вытекает новая функциональная задача маркетинга в сфере услуг в дополнение к традиционным функциональным задачам маркетинга.Возникает необходимость изучать, создавать, оценивать, рекла-мировать, продвигать на рынок и продавать процесс взаимодействия между теми, кто производит услугу, и теми, кто ее потребляет. На рисунке эта задача обозначена дополнительной стрелкой. 
Модель П. Эйглие и Е. Лангеарда. Эта модель маркетинга услуг была раз​ра​ботана в 1976 г. во Франции профессорами школы бизнеса при Мар​сель​​ском университете. Модель, которую П. Эйглие и Е. Лангеард наз​вали «сервакшн», или «обслуживание в действии», показана на рис. 4. Мо​дель подчеркивает не только одновременность производства и потребления услуги, но и ее неосязаемость. Если модель Ратмела лишь обозначила необходимость внимания к процессу взаимодействия продавца и покупателя как новую функциональную задачу маркетинга, то «сервакшн»-модель как бы микроскопически показывает нам то, что, собственно, происходит в этом процессе. Ключевыми факторами в этой модели являются: 1) сам процесс обслуживания, охваченный большим квадратом; 2) организация услуг, обозначенная малым квадратом; 3) потребитель А; и 4) потребитель Б. 
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Рис.4.«Сервакшн»-модель маркетинга услуг П.Эйглие и Е. Лангеарда
Наиболее важным элементом в этой модели, безусловно, является потребитель А как целевой рынок фирмы услуг. Тремя стрелками на рис. 2 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. Согласно модели наиболее важной частью для маркетинга является видимая часть, которая разделена на контактный персонал, оказывающий услуги, и матери-альную 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 менеджер по маркетингу кроме традиционных стратегий маркетинга, используемых в производственном секторе (товар, цена, коммуникации, каналы распределения), должен продумать и спланировать три дополнительные стратегии. Менеджер должен 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. Затем менеджер должен обеспечить определенные стандарты поведения персонала, находящегося в контакте с потребителем в процессе обслуживания. На практике эта стратегия обычно реализуется в обучении и мотивации персонала. Наконец, менеджер должен продумать, как организовать потребителей, чтобы каждый из них находился «среди своих» групп потребителей. Примерами такой стратегии являются экономичный и бизнес-классы в авиакомпаниях. 
Французская модель маркетинга услуг получила достаточно широкое международное признание. Последние американские учебники используют эту модель как концептуальную основу американского маркетинга услуг. Причиной популярности данной модели, очевидно, является ее практичность, поскольку эта модель указывает на те контролируемые факторы, которые можно использовать при планировании маркетинга услуг (контактный персонал, материальная среда и другие потребители). 
Модель К. Грёнроса. Кристиан Грёнрос является наиболее известным представителем так называемой Северной школы маркетинга услуг «Нордик скул». Эта школа представлена исследованиями в области маркетинга услуг, осуществляемыми учеными из шведской и финской школ экономики. В значительной степени эта модель основана на моделях Д. Ратмела и П. Эйглие и Е. Лангеарда и формально не имеет какого-либо оригинального схе​ма​тического выражения. Однако вкладом Северной школы в теорию мар​ке​тинга общепринято признается детальная концептуальная разработка терми​нологии маркетинга услуг и введение в научный оборот таких концепций, как внут-ренний маркетинг, качество услуги и интерактивный маркетинг. 
То, что Д. Ратмел подразумевает под «дополнительной функцией маркетинга», применительно к услугам К. Грёнрос называет «интерактивным маркетингом». Интерактивный маркетинг нацелен на процесс взаимодействия между потребителем и персоналом фирмы услуг. По мнению К. Грёнроса, качество обслуживания создается именно в процессе интерактивного маркетинга, и главная задача интерактивного маркетинга - это создание и поддержание качественных стандартов обслуживания. Главными факторами при этом становятся процесс качественного обслуживания и поведение персонала, оказывающего услуги. Поэтому для возможности стратегического воздействия на эти факторы К. Грёнрос вводит две дополнительные концепции: функционально-инструментальную модель качества обслуживания и внутрен-ний маркетинг. 
Функционально-инструментальная модель качества обслуживания предполагает, что потребителю в процессе обслуживания важно не только, что потребитель получает в процессе обслуживания (инструментальное качество), но и как этот процесс происходит (функциональное качество). В русскоязычной литературе эта модель подробно обсуждается в одной из переводных работ Ф. Котлера. По мнению К. Грёнроса, для того чтобы создать функциональное качество обслуживания, менеджеру необходимо развивать стратегию внутрен-него маркетинга, иногда называемого интернальным маркетингом. 
Внутренний маркетинг нацелен на контактный персонал фирмы и предназначен для создания таких мотивационных и организационных условий труда, которые бы активно способствовали созданию функционального качества обслуживания. К. Грёнрос вводит такие термины, как «внутренний продукт» (работа) и «внутренний потребитель» (персонал фирмы). Далее, согласно модели ученого, перед тем как продать качественную услугу внешнему потребителю, она должна быть сначала «продана» внутреннему потребителю, т.е. персоналу, который является «маркетологом по совмес-тительству». Другими словами, персонал должен быть осознанно мотивирован на заданные менеджментом качественные стандарты обслуживания внешних потребителей. 
Модель М. Битнер. Американские школы маркетинга верны своему подходу «четырех Р», разработанному еще в 1960-х годах. Джеромом Маккарти. Работы исследователя Центра изучения маркетинга услуг при Аризонском университете М. Битнер растянули эту формулу до «семи Р» применительно к услугам. Традиционная формула «четырех Р» содержит в себе четыре контролируемых для организации фактора маркетинга: товар, цена, каналы распределения и элементы коммуникации (product, price, place, promo-tion). Задача организации - «смешать» эти факторы так, чтобы они эффек-тивнее, чем факторы конкурентов, воздействовали на целевой рынок. Приме-нительно к услугам М. Битнер предложила дополнить эту модель тремя дополнительными Р: процесс, материальное доказательство и люди (process, physical evidence, people). Эти две модели применительно к услугам и товарам представлены на рис. 5. 
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Рис. 5. «4Р»-модель Д. Маккарти и «7Р»-модель М. Битнер
Модели нацелены на целевого потребителя. Элементы маркетинга менеджер по маркетингу может использовать для того, чтобы воздействовать на потребителя. В традиционном маркетинге менеджеру доступны четыре основных фактора. В маркетинге услуг, согласно модели М. Битнер, менеджеру доступны семь факторов, включая три дополнительных, появление которых обусловлено спецификой услуги как товара. Нетрудно заметить, что по своей логике модель М. Битнер органично созвучна моделям Д. Ратмела, П. Эйглие и Е. Лангеарда, К. Грёнроса. 
Модель К.Лавлока. Еще более широкий подход предлагает К.Лавлок. Компонентами предложенной им модели 8Р являются:

-Продукт. Прежде всего менеджерам- маркетологам необходимо  опре-делить характеристики  основного продукта (товара или услуги) и ряд допол-нительных сервисных элементов, необходимых для качественного предостав-ления услуги. При этом нужно учесть выгоды, которые желают получить потребители, а также то, насколько востребованы аналогичные услуги, предоставляемые конкурентами.

-Место, киберпространство и время. Обслуживание потребителей связано с выбором места и времени выполнения операций и предполагает физические или электронные каналы сбыта (или и те, и другие). Благодаря электронной почте и Интернет услуги можно предоставлять через киберпространство потребителю, который сможет воспользоваться ими в наиболее удобное для него место и время. При реализации стратегии предоставления услуг скорость и удобство места и времени для потребителя являются очень значимыми факторами.

-Процесс. Создание новых элементов продуктов и предоставление их потребителям предполагает разработку и реализацию эффективных техноло-гических процессов. Технологический процесс представляет методику и последовательность действий, с помощью которых работают сервисные операционные системы. Плохо спланированные технологические процессы часто вызывают недовольство потребителей, вызванное медленной, бюро-кратической и неэффективной системой обслуживания. 

-Производительность и качество. Производительность – это показатель, описывающий, насколько эффективно используемые ресурсы преобразуются в результаты, имеющие определенную ценность для потребителей. Качество свидетельствует о том, насколько та или иная услуга удовлетворяет потре-бителя, насколько она выполняет его пожелания, отвечает его ожиданиям и соответствует его потребностям. Качество услуги лежит в основе ее успешной дифференциации среди услуг конкурентов и способствует формированию постоянной клиентуры. Производительность и качество должны рассмат-риваться вместе, как единое целое.Для получения конкурентного преиму-щества компании сферы услуг должны стремиться к повышению произво-дительности и качества услуг, однако соблюдая при этом необходимый баланс между издержками и доходами. 

-Персонал. Многие виды услуг подразумевают прямое, личное взаимо-действие между клиентом и персоналом фирмы (например, парикмахерские услуги, или ужин в ресторане). В результате такого взаимодействия у потребителя складывается представление о качестве обслуживания. При этом мнение потребителей о качестве услуги основывается в основном на их оценке действий обслуживающего персонала. Преуспевающие сервисные предпри-ятия прилагают огромные усилия, подбирая, обучая и стимулируя своих служащих, в первую очередь тех, кто непосредственно контактирует с клиентами.

-Реклама и обучение. Реклама занимает значимое место в разработке маркетинговой стратегии предприятия сферы услуг и выполняет ряд важных функций: обеспечивает потребителя необходимой информацией и возмож-ностью воспользоваться консультациями специалистов; убеждает целевых потребителей в преимуществах определенного продукта, а также стимулирует стремление клиентов к тем или иным действиям. В маркетинге услуг большая часть информации носит образовательный характер, особенно если речь идет о привлечении новых клиентов. Компании стремятся демонстрировать клиентам выгоды своих услуг, объяснить где и когда можно этими услугами восполь-зоваться и как принять участие в процессе оказания услуг. Подобная информация может распространяться служащими, или с помощью различных средств массовой информации.

-Материальные свидетельства. Внешний вид здания, порядок на прилега-ющей территории, транспортные средства, внутренний дизайн помещения, оборудование, служащие компании, реклама, печатные материалы и другая визуальная информация служат физическим, материальным свидетельством качества обслуживания фирмы. Сервисные предприятия должны очень внимательно относиться к этим свидетельствам, т.к. они оказывают большое влияние на мнение потребителей о качестве предлагаемых им услуг.Если компания предоставляет услуги, для которых характерно незначительное количество материальных, осязаемых элементов, например, услуги по страхованию жизни, она может использовать в рекламе какие-либо осязаемые, значимые символы, например, зонтик может символизировать защиту, а крепость – безопасность.

-Цена и другие затраты клиентов сервисной компании. Цена и другие затраты клиентов сервисных предприятий тесно связаны с управлением затратами, которые несут потребители, получая взамен выгоды от обслужи-вания. Обязанности менеджеров в данной сфере не ограничиваются традиционными задачами ценовой политики, такими, как установление розничных продажных цен, торговых наценок и условий кредитования. Менеджеры сферы услуг также должны учитывать и стремиться свести к минимуму и другие издержки, которые несут потребители при приобретении и использовании услуг их организаций, включая временные, умственные и физические затраты, а также неприятные ощущения, например, звуки или запахи.         
Модель Ф. Котлера. Основываясь на исследованиях внутриорганиза-цион-ных коммуникационных процессов и концепции маркетинга отношений, Ф. Котлер предложил различать три взаимосвязанные единицы в маркетинге услуг: 1) руководство фирмы; 2) контактный персонал; и 3) потребителей. 
Согласно концепции, представленной на рис. 6, три ключевые единицы образуют три контролируемых звена: 1) фирма-потребитель; 2) фирма-персонал; и 3) персонал-потребитель. Для того чтобы эффективно управлять маркетингом в фирме услуг, необходимо развивать три стратегии направлен-ные на эти три звена. Стратегия традиционного маркетинга направлена на звено «фирма-потребитель» и связана с вопросами ценообразования, коммуникаций и каналами распространения. Стратегия внутреннего маркетинга направлена на звено «фирма-персонал» и связана с мотивацией персонала на качественное обслуживание потребителей. Наконец, стратегия интерактивного маркетинга направлена на звено «персонал-потребитель» и связана с контролем качества оказания услуги, происходящим в процессе взаимодействия персонала и потребителей. 
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Рис. 6. Треугольная модель маркетинга услуг Ф. Котлера
Анализ международных концепций маркетинга услуг позволяет зак​лю​чить, что, несмотря на то, что они разработаны различными исследователями из различных стран и построены по различным принципам, в целом они имеют общие структурные и концептуальные элементы. Во-первых, все модели отталкиваются от специфики услуги как товара. В той или иной степени эти концепции подчеркивают неосязаемость услуг, неотделимость от источника, несохраняемость и непостоянство качества. Во-вторых, все модели указывают на необходимость внимания к таким стратегическим факторам маркетинга услуг, как персонал, процесс обслуживания и материальное доказательство обслуживания. В-третьих, большинство концепций признают необходимость использования дополнительных стратегий для управления маркетингом услуг. К таким дополнительным стратегиям относятся внутренний маркетинг и интерактивный маркетинг. 
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