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Сервисные инновации 
в ХХI веке

й. Майлс*

инновационная активность, спровоцированная бурным развитием новых техно-
логий, меняет не только привычный расклад сил в сфере услуг, но и сам вектор ее 
эволюции. Ключевой тренд заключается в размывании границ между промышлен-
ным производством и сферой услуг:  во многих случаях для потребителя основную 
ценность представляет не продукт, а связанные с ним услуги. 
Большинство исследователей индустрии сервиса разделились на два лагеря. Пер-
вые пытаются оценивать происходящие в ней инновационные процессы, применяя 
те же подходы и методологию, что и к производству товаров. Вторые подчеркивают 
необходимость введения специальных методов оценки и инструментов политики.  
Анализируя влиятельность указанных позиций, автор статьи предлагает синтети-
ческий подход, на основе которого возможна разработка интегральных программ  
подготовки кадров и комплексной инновационной политики.  
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усиление внимания к услугам  
и сервисным инновациям
Англоязычные термины «service» и «services» («услу-
ги», «сервис», «служба», «обслуживание») имеют столь 
широкую семантику, что в их употреблении легко 
запутаться. Эти понятия употребляются для обозна-
чения самых разных видов деятельности — обслу-
живание автомобилей и домашнего скота, военная 
служба, церковные службы и т. д. Экономисты могут 
рассуждать об «услугах неодушевленных предметов» 
(имея в виду, например, стоимость, добавленную про-
изводственным оборудованием), специалисты в обла-
сти информационных технологий (ИТ) — о сервис-
ориентированной архитектуре (совокупности сервисов, 
предоставляемых ИТ-системами), защитники окружа-
ющей среды — об экосистемных услугах (подразуме-
вая, например, природу, снабжающую нас воздухом  
и водой).

Но даже если оставить в стороне случаи специ-
ального применения термина, можно говорить об 
услуге как о специ фическом продукте — немате-
риальном, в противоположность товарам (имеется  
в виду материальное производство, когда речь идет 
о товарах, и сфера услуг, когда речь идет об услу-
гах). Этим определением также характеризуется 
совокупность секторов, чей основной вид деятель-
ности — производство услуг. Можно рассматри-
вать услуги как разновидность социальных или 
рыночных связей (взаимоотношения с заказчиком 
услуг (service relationships), сервисное обслужива-
ние клиентов (customer service), опыт пользования 
услугами (service experience) и т. п.). Когда об услу-
гах говорят статистики, они обычно подразумевают 
сферу услуг как совокупность отраслей, так что это 
хорошая отправная точка.

Когда в середине ХХ в. специалисты начали си-
стематически собирать и документировать сведения  
о структуре современной экономики, сфера услуг 
обычно определялась по остаточному принципу. Де-
тально отражалась деятельность различных отраслей 
первичного (добывающего) и вторичного (строитель-
ство, промышленность, коммунальное хозяйство) сек-
торов, но третичный сектор описывался весьма скупо.

Активный рост сферы услуг в конце XX столетия 
побудил статистиков уделять ей больше внимания. 
Благодаря этому был осуществлен ряд разработок 
в области отраслевой статистики. В частности, по-
следняя версия стандартной отраслевой классифи-
кации NACE1 отражает сферу услуг не менее чем  
в 13 разделах (см. рис. 1). Такой уровень детализа-
ции дает хорошее представление о широте спектра 
видов деятельности, которые квалифицируются как 
«оказание услуг». Но, как и следовало ожидать, эко-
номическая активность в каждом из видов довольно 
разнообразна, что затрудняет ее обобщение. Почти 
все, что верно для сферы услуг в целом, непримени-
мо к отдельным типам услуг!

Однако вплоть до 90-х гг. прошлого века уче-
ные и политики обращали мало внимания на сер-

висные инновации в большинстве секторов сферы 
услуг. Инновации ассоциировались исключительно 
с технологическими новшествами, которые генери-
руются преимущественно обрабатывающей про-
мышленностью. Сфера же услуг в лучшем случае 
перенимала эти инновации. Некоторая самостоя-
тельная инновационная активность признавалась 
в исключительных случаях за такими отраслями 
сферы услуг, как железнодорожные перевозки или 
телекоммуникации, но даже в них инновации счи-
тались «осуществляющимися под давлением по-
требителей». Традиционная точка зрения отражена  
в левой половине рис. 2.

Только в 80-х гг. XX в. становится очевидным, что 
сфера услуг превратилась в одного из самых активных 
пользователей ИТ. В ряде ее отраслей действительно 
зародились абсолютно новые сервисы, реализуемые  
с помощью ИТ в режиме онлайн: банковские, торго-
вые, издательские, а также информационные и комму-
никационные. Впоследствии стали появляться новые 
услуги, развивающие программное обеспечение, кон-
тент, дизайн и другие аспекты деятельности в области 
ИТ. Еще труднее стало игнорировать эту тенденцию  
в 90-е гг., с появлением Интернета, который «переме-
стил» компьютеры из вспомогательных служб в основ-
ные подразделения компаний сферы услуг. 

Пренебрежение к сервисным инновациям все 
больше противоречило упомянутым новым яв-
лениям, и потому рост количества исследований 
в области сервисных инноваций приобрел взрыв-
ной характер. По данным ресурса Publish or Perish 
([Harzing, 2010], по состоянию на декабрь 2010 г.), 

1  Nomenclature générale des Activités économiques dans les Communautés Européennes [Eurostat, 2008] — Европейская классификация видов экономической  
   деятельности; в российской статистике ее аналогом является Общероссийский классификатор видов экономической деятельности (ОКВЭД). — Прим. ред.

рис. 1. Виды экономической деятельности  
в сфере услуг (в соответствии с NACE, rev. 2)

G — Оптовая и розничная торговля; ремонт 
автотранспортных средств и мотоциклов

H — Перевозка и хранение
I — Деятельность гостиниц и предприятий  

общественного питания
J — Деятельность в области информации  

и связи
K — Финансовая и страховая деятельность
L — Деятельность по операциям с недвижимым  

имуществом
M — Профессиональная, научная и техническая  

деятельность
N — Административная деятельность  

и сопутствующие дополнительные услуги
O — Государственное управление и местное  

самоуправление, обеспечение национальной  
безопасности; социальное страхование

P — Образование
Q — Деятельность в области здравоохранения  

и социальных услуг
R — Деятельность в области культуры,  

организации досуга и развлечений
S — Предоставление прочих видов услуг
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в 1975–1989 гг. словосочетание «сервисные инно-
вации» встречалось в заголовках всего восьми ста-
тей. В период с 1990 по 1999 г. таких работ было 24,  
а с 2000 по 2009 — около 500. Конечно, эти данные 
не вполне корректны и охватывают только англо-
язычные публикации. Известны также вполне ре-
левантные исследования, которые, однако, не со-
держат прямого указания на сервисные инновации  
не только в заголовках, но и в самом тексте, по-
скольку многие исследователи говорят о «развитии 
новых видов услуг» и тому подобных предметах. 
Но, тем не менее, вышеописанный публикацион-
ный тренд весьма показателен.

В правой части рис. 2. обозначены два основ-
ных подхода к изучению сервисных инноваций.  
В работах [Gallouj, Weinstein, 1997; Coombs, Miles, 2000] 
показано, что большинство исследований тяготеют 
к одному из этих подходов. Их сравнительный ана-
лиз выполнен в публикациях [Gallouj, 1998; Droege 
et al., 2009], причем последняя выделяет даже не два,  
а четыре подхода.

Говоря об обороте или производительности в сфере 
услуг, экономисты обычно согласны с тем, что основ-
ные свойства промышленных продуктов и услуг со-
впадают. Различия, если и существуют, имеют ко-
личественный, а не качественный характер. Сфера 
услуг — такой же сектор экономики, как и прочие,  
с той лишь разницей, что ее продукция, в отличие от 
сырья, материалов и обычных товаров, носит нема-
териальный характер. Следовательно, теории и кон - 
цепции, разработанные применительно к сфере ма-
териального производства, могут быть напрямую 
приложены к инновациям в сфере услуг, равно как  
и статистические показатели. Наблюдаемые при этом 
различия в уровнях производительности и иннова-
ционной активности означают только то, что сфера 
услуг отстает от прочих секторов. Это может быть 
объяснено рядом факторов, например тем, что источ-
ником многих услуг является государство, порождая 
проблемы бюрократии и слабой конкуренции. А це-

лый комплекс других услуг генерируется преимуще-
ственно мелкими компаниями, использующими низ-
коквалифицированную рабочую силу и потому мало 
склонными к инновациям.

Подобного подхода (см. рис. 3) придерживается 
группа исследователей в области инноваций, кото-
рые начали свою деятельность с изучения отраслей 
материального производства, а затем переключились 
на сферу услуг. Поэтому первые статистические ис-
следования сервисных инноваций, использовавшие 
данные Европейского обследования инноваций 
(Community Innovation Surveys, CIS), подчеркивали 
сходство между товарами и услугами. Предпосылкой 
(а часто и выводом) таких работ становился тезис  
о пригодности существующего исследовательского 
инструментария для анализа сервисной экономики. 
Поскольку эти исследования обычно рассматривают 
новые технологии (особенно ИТ) как критические 
для сервисных инноваций, то указанный подход был 
назван «технократическим» [Gallouj, 1998]. В статье 
[Gallouj, Savona, 2010] ставится знак равенства между 
асиммиляционным и технократическим подходами,  
в то время как другие авторы их разделяют [Droege 
et al., 2009].

Разумеется, сторонники ассимиляционного под-
хода имеют в виду стандартные типы инноваций.  
В то же время можно утверждать, что траектория раз-
вития технологических инноваций имеет существен-
ную специфику, как было отмечено уже в первых, 
до сих пор пользующихся авторитетом работах. Так,  
Р. Баррас показал, что продуктовые инновации в сфе-
ре услуг имеют «обратный жизненный цикл» [Barras, 
1986, 1990]. Он начинается с использования новых 
технологий (вспомогательными службами) с целью 
повышения эффективности производства, а заверша-
ется созданием новых услуг (основными подразделе-
ниями, работающими непосредственно на потребите-
ля), — в противоположность циклу, характерному для 
материального производства, где сначала создаются 
новые продукты улучшенного качества и дизайна  
и лишь затем инновационная активность сосредота-
чивается на повышении эффективности производ-
ства и удешевлении продукции. 

рис. 2. Эволюция взглядов исследователей сервисных инноваций

Традиционный взгляд  

отрицание

Сфера услуг играет 
незначительную роль в создании 

(технологических) инноваций

современные взгляды 

Разграничение

  Теряет свое влияние, по мере того как: 
высокотехнологичные услуги становятся важным видом • 
инноваций во всех секторах;
производство многих традиционных услуг все больше • 
опирается на активное заимствование и разработку  
инновационных технологий.

Сходный,  
но не идентичный 
подход предложен 

в 1990-х гг.  
(см.[Gallouj,  

Djellal, 2010]).
отрицание

Ассимиляция

(за редкими исключениями) 

Подход описан 
в работе 
[Coombs,  

Miles, 2000].

Ассимиляционный подход: 
сервисные инновации не новы
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В настоящее время все большим авторитетом 
пользуется теория, согласно которой появление 
ИТ может рассматриваться как технологическая ре-
волюция в сфере услуг, аналогичная той, которая 
произошла в XIX в. в обрабатывающей промыш-
ленности благодаря появлению новых источников 
энергии. Сервисные компании становятся техноем-
кими, открывая новые методы достижения целей  
с помощью ИТ и разрабатывая на их основе планы 
собственных инноваций.

Многие исследователи утверждают, что как сама 
сфера услуг, так и осуществляемая в ней деятель-
ность носит специфический характер (рис. 4). Та-
кой подход прослеживается при анализе большого 
количества тематических исследований, особенно  
у тех авторов, которые пришли к данной теме в ре-
зультате изучения сервисной экономики, а не инно-
ваций как таковых. Они исследуют маркетинговые 
и продуктовые инновации в сфере услуг, а также 
обсуждают проблемы оценки производительности 
в сфере услуг в традиционном понимании этого 
термина (см., например: [Gadrey, 2002; Grönroosa, 
Ojasalo, 2004].

Основной тезис этой группы исследователей 
состоит в том, что анализ сервисных инноваций 
требует новых теорий и особого инструментария. 
Например, большинство компаний сферы услуг 
почти не занимаются исследованиями и разработ-
ками (ИиР), поэтому интенсивность подобной дея-
тельности не является релевантным индикатором 
для идентификации «высокотехнологичных» или 
«знаниеемких» услуг, соответственно, требуются 
другие показатели (например, квалификационный 
профиль персонала). Еще пример: глобализация 
сферы услуг часто происходит в форме зарубежных 
инвестиций, франчайзинга или совместных пред-
приятий, а не традиционного экспорта, так что ин-
новационные сдвиги в структуре внешней торговли 
услугами должны изучаться с учетом этого обстоя-
тельства. Есть и другие особенности деятельности 

в сфере услуг, которые не свойственны отраслям 
материального производства. Далее мы рассмотрим 
подробнее две характеристики услуг, порождающие 
большинство таких особенностей, — интерактив-
ность и нематериальность.

Взаимодействие поставщика и заказчика услуги от-
личается от отношений производителя и потреби-
теля продукции массового производства добываю-
щих или обрабатывающих отраслей. В сфере услуг 
оно может носить столь длительный характер, что 
приходится говорить о совместном «проведении» 
или «прохождении» обслуживания — во время теа-
тральной постановки, пребывания в больнице или 
организованной туристической поездки. Некоторые 
авторы даже пишут о том, что при получении услу-
ги потребитель попадает в особое материальное  
и символическое окружение, которое характеризу-
ют понятием «сервисный ландшафт» (servicescape) 
[Bitner, 1992], подразумевая при этом не только 
внешний вид и интерьер зданий компании, ока-
зывающей услугу, но также стандарты дресс-кода  
и поведения ее персонала.

Особенности взаимодействия производителей 
и потребителей услуги отличаются не только про-
тяженностью во времени и, иногда, в пространстве. 
Предоставление услуги часто требует совместного 
производства (сопроизводства), когда потребитель 
не просто физически присутствует при оказании 
услуги, но активно участвует в ее создании. Подоб-
ное взаимодействие также описывается термина-
ми «вовлеченность заказчика» (consumer-intensity) 
[Gartner, Reissman, 1974] или «сообслуживание» 
(servuction) [Eiglier, Langeard, 1987; Bellef lamme et al.,  
1986]. Степень и характер вовлечения заказчика в со - 
производство услуг различны, — сравним, напри-
мер, услуги кинопроката, такси, стоматолога и кон- 
сультанта в области оценки бизнеса. Однако во 
многих случаях качество приложенных заказчиком 
усилий оказывается ключевым детерминантом ка-
чества самой услуги.

рис. 3. Современные взгляды на сервисные 
инновации: ассимиляционный подход  

рис. 4. Современные взгляды на сервисные 
инновации: разграничительный подход 

Ассимиляция

Сервисные инновации 
не имеют собственной 

специфики: их мож-
но осуществлять 
и изучать так же, 
как это делается 
применительно 

к инновациям 
в материаль-

ном произ-
водстве.

В литературе 
выделяется «тех-
нократическое» 

направление 
[Gallouj, 1998], и 
действительно, 

многие исследова-
ния сторонников 

ассимиляционного 
подхода сосредото-
чены на технологи-
ческих инноваци-
ях. Но ряд авторов 
рассматривают тех-
нологии с позиций 
их специфических 
приложений в сфе-

ре услуг ([Barras, 
1986, 1990] и др.). Разграничение

Услуги качественно отли-
чаются от товаров, осо-
бенно благодаря своей 
нематериальности и 
интерактивности; 
отсюда возникают 
новые формы 
инноваций  
и иннова-
ционного 
процесса.

Широкая дис-
куссия об осо-

бенностях услуг 
(и значительных 
отличиях самих 

услуг друг от 
друга!) среди 
исследовате-
лей в области 
маркетинга, 

менеджмента  
и инноваций.

отрицание отрицание

интерактивность: взаимодействие 
производителей и потребителей услуг

Разграничительный подход: 
сервисные инновации — особенные
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«Интерактивное взаимодействие» поставщика  
и потребителя оказывает существенное влияние на 
сервисные инновации. Фактически, оно может быть 
нацелено на создание инноваций, предполагающих 
установление новых взаимосвязей, отношений, ка-
налов совместной деятельности. Рассмотрим, на-
пример, введение систем самообслуживания и ока-
зания услуг в режиме онлайн. Такие сервисные ин-
новации способствуют обучению и изменению по-
веденческих характеристик как производителя, так 
и потребителя услуг.

Интерактивность обязательно требует обмена 
информацией между контрагентами и потому пред-
полагает применение соответствующих ИТ, причем 
не только для осуществления административных  
и организационных функций вспомогательных под - 
разделений, но и для основной деятельности, на-
пример оказания банковских и торговых услуг в ре - 
жиме онлайн с помощью автоматизированного 
оборудования. Примерами могут служить и аудио-
визуальные устройства, применяемые в учебных  
и презентационных целях, новые каналы обмена 
информацией, мониторинговые и сенсорные систе-
мы, используемые для нужд медицины и безопас-
ности, а также другие автоматические или полуав-
томатические системы, необходимые для оказания 
услуг. Конечно, существуют и нетехнологические 
инновации, предусматривающие пользовательские 
интерфейсы и взаимодействие с потребителем: мно-
гие системы самообслуживания возлагают основ-
ную нагрузку на потребителя, который сам выби-
рает товары в супермаркете, еду в ресторане и т. п.  
(см. одно из первых обсуждений этой проблемы  
в работе [Gershuny, Miles, 1983]). При этом не только 
сокращаются издержки производителя услуг, но и 
нередко улучшаются навыки и опыт потребителей. 
Отмеченные выше инновации требуют создания 
приемлемых для обеих сторон правил идентифика-
ции и обеспечения доступа к предмету услуги. Так, 
товары могут быть помещены в упаковки стан-
дартного вида и веса, покупателям предоставлены  
тележки и корзинки, предложены различные вари-
анты кассового обслуживания. Конечно, для вне-
дрения самообслуживания активно используются 
ИТ: например, банкоматы и онлайновые банковские 
услуги заменяют операционистов, автоматические 
кассовые аппараты все чаще вытесняют кассиров  
в супермаркетах и т. п.

Среди инноваций в области взаимодействия  
с заказчиками — новые «паспорта пользователя»,  
с помощью которых персонал сервисных компаний 
может быстро сориентироваться в потребностях 
конкретного клиента: на их основе медсестры осу-
ществляют распределение поступающих в клинику 
больных, операторы «горячих линий» выбирают 
тактику поведения при различных обращениях, ка-
дровые агентства используют стандартные проце-
дуры поиска и отбора соискателей.

Заказчики могут взаимодействовать друг с дру-
гом в процессе «прохождения» обслуживания, и по - 
ведение других потребителей влияет на их соб-
ственный опыт пользования услугой. Участники  

социальных сетей, пассажиры общественного тран-
спорта, посетители театральных постановок или 
коммерческих ярмарок могут составить положи-
тельное либо отрицательное представление о поль-
зовании услугой. Соответственно, инновации мо-
гут быть нацелены на расширение или, напротив, 
ограничение обмена опытом между потребителями, 
предоставление различных опций для такого обме-
на и т. п.

Продукция сферы услуг является скорее плодом 
взаимодействия (и сопроизводства) с заказчиком, 
нежели обычным товаром, имеющим материальное 
воплощение. Поэтому мы предлагаем рассматри-
вать оказание услуг как деятельность по созданию 
благ, а не по их изготовлению. Такая трактовка объ-
ясняет, почему многие исследователи характеризу-
ют услуги как неосязаемые продукты.

При создании услуг, конечно, используются ма-
териальные предметы, необходимые для придания 
услугам определенных потребительских свойств. 
Деятельность по оказанию услуг может иметь как 
нематериальное, так и вполне материальное во-
площение в изменениях внешнего облика людей 
(например, зубные протезы и прически) и неоду-
шевленных предметов (ремонт и техническое об-
служивание). Но все же большинство услуг носит 
нематериальный характер, и это оказывает влия-
ние на сервисные инновации и их реализацию.  
В частности, механизмы защиты прав интеллекту-
альной собственности (патентование), разработан-
ные для продуктовых инноваций, имеющих мате-
риальную форму, малопригодны для сервисных 
инноваций. Поэтому количество патентов является 
неадекватным индикатором инновационной актив-
ности компаний сферы услуг, хотя патентованием 
они все же занимаются [FhG-ISI, 2003]. Еще один 
пример: компании, производящие услуги, разви-
вают ИиР менее активно, нежели промышленные 
предприятия; для этого существует множество при-
чин, одна из которых состоит в том, что система на-
логовых кредитов не распространяется на ИиР со-
циальной и управленческой направленности [Miles, 
2007]. Это образчик того, как политика стимулиро-
вания инноваций может оказаться дискриминиру-
ющей для сферы услуг.

Нематериальность вытекает и из иных харак-
теристик услуг — например, многие из них невоз-
можно хранить, транспортировать или продемон-
стрировать до продажи. В связи с этим сервисные 
инновации часто нацелены именно на данные свой-
ства: создание материальных «придатков» к услу-
гам (в том числе карты постоянного пользователя), 
доставку услуг удаленным потребителям (через Ин-
тернет и т. п.), создание систем подтверждения ка-
чества (отзывы других пользователей, регламенты 
качества и т. п.). Асимметрия информации между 
поставщиками и заказчиками порождает потреб-
ность в государственном регулировании многих 
сегментов сферы услуг, а также требует от произ-

от интерактивности  
к нематериальности
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водителей услуг действий для убеждения потреби-
телей в новизне и/или качественном превосходстве 
своих инновационных услуг.

Таким образом, сторонники разграничительного  
подхода изучают различные проблемы, связанные с ин-
терактивностью и нематериальностью услуг, и предла-
гают сосредоточиться на отличительных особенностях 
сервисных инноваций — нетехнологическом характе-
ре, нацеленности на взаимодействие производителей  
и потребителей и т. п.

В поисках синтеза
По мнению авторов работ, в которых анализируют-
ся ассимиляционный и разграничительный подходы  
(F. Gallouj, R. Coombs, I. Miles), и ряда других ссы-
лающихся на них исследователей, пора преодолеть 
различия между указанными концепциями и выра-
ботать единый синтетический подход. Естественно, 
подобный подход предпочтительнее попыток рас-
сматривать с разных сторон пересекающиеся и во 
многом схожие явления и процессы. Он позволит 
сформировать общую платформу для разработки 
интегральных программ подготовки кадров, фор-
мирования комплексной инновационной политики  
и т. п., и, конечно же, поможет лучше отразить 
важные изменения в современной экономике, не-
жели раздробленные исследования. Невзирая на 
аргументы в пользу «сегментированного» подхода  
к изучению сервисных инноваций, который сме-
стил бы акцент с исследования сферы услуг в целом 
на дифференцированное рассмотрение различных 
типов услуг [Howells, 2010], мы выступаем в под-
держку синтетического подхода. 

На этой основе становится возможным более 
целостный анализ, с более адекватными индика-
торами, обеспечивающий углубленное понимание 
инноваций в масштабах всей экономики (рис. 5). 
Синтетический подход поможет проанализировать 
внутренние и внешние различия инноваций в ма-
териальном производстве и в сфере услуг, изучить 
производство услуг промышленными компаниями 
и производство товаров сервисными предприятия-

ми. Дело в том, что у индустриальных и сервисных 
инноваций наблюдаются как сходства, так и доволь-
но существенные различия. Разграничительный 
подход подчеркивает важные особенности услуг  
и сервисных инноваций. Но некоторые из этих осо-
бенностей присущи и промышленным инновациям, 
хотя большинство исследователей промышленных 
инноваций их игнорируют. Часто происходит сли-
яние материального производства и сферы услуг 
[Miles, 1993]. Многие промышленные компании 
приобретают черты сервисных, а производство 
ряда услуг все больше напоминает индустриальное 
(по крайней мере, постфордовской эпохи).

«сервисизация» промышленности  
и индустриализация сферы услуг
Важным аргументом в пользу синтетического под-
хода к исследованию сферы услуг и материально-
го производства становится феномен «обрастания 
услугами» («servicisation» или «servitisation») про-
изводства во всех секторах экономики [Avadikyan, 
Lhuillery, 2007; Howells, 2001; Neely, 2008; Susman et al., 
2006]. Как правило, это явление связано со стремле-
нием промышленных компаний производить услу-
ги, сопровождающие их основную деятельность 
(добывающую или перерабатывающую) либо вы-
пускаемую продукцию. В последнем случае созда-
ваемые услуги носят характер «сопутствующих», 
включая услуги, сопряженные с предоставлением 
собственно материального продукта, например, по-
слепродажное обслуживание. Иногда «сервисиза-
ция» проявляется в продвижении продукта с помо-
щью различных услуг — финансовых, страховых, 
технической поддержки, программного обеспече-
ния и т. п. Данное явление нередко выражается и в 
том, что компания-производитель концентрирует-
ся на предоставлении тех услуг, ради которых при-
обретается основной товар. В этом случае покупа-
тель имеет возможность непосредственно восполь-
зоваться услугами вместо того, чтобы приобретать 
или брать в аренду их материальный источник. Из-
вестным примером является компания Rolls Royce, 

рис. 5. Синтез

Разграничение Ассимиляция

синтез
Материальное произ-
водство приобретает 

черты «сервисной 
экономики»

(«Знаниеемкая»)  
деятельность по  

производству услуг

Все сектора экономики 
становятся диверсифициро-
ванными и часто включают 

«сервисные» элементы

Услуги становятся более 
техноемкими, а их произ-
водство приобретает «ин-
дустриальный» характер

Все эти особенности должны учитываться как при анализе  
и оценке инноваций, так и при разработке инновационной политики  

(отклонения от этого правила должны быть обоснованы)

Исследование сервисных инноваций выявило  
универсальные характеристики инноваций

отрицание



10 ФорсАйт    т. 5. № 2   2011

инновации и экономика

которая продает полетное время вместо самолет-
ных двигателей, и компьютерные фирмы, предо-
ставляющие услуги облачных вычислений вместо 
продажи собственно программно-аппаратных ком-
плексов. Подобные стратегии, наряду с сервисны-
ми инновациями, существенно влияют на выбор 
траектории развития инноваций (здесь сказывается 
сервис-доминирующая логика, о которой речь пой-
дет ниже). Поскольку в процессе взаимодействия 
часть издержек интернализируется потребителем,  
а часть, наоборот, экстернализируется, производи-
телю приходится внимательно отслеживать спосо-
бы потребления своего товара, например, осущест-
вляя мониторинг его использования с помощью  
новых датчиков или программного обеспечения, что 
наталкивает на идеи новых сопутствующих услуг  
в области обслуживания потребителей и техниче-
ской поддержки.

Производство товаров становится все более по-
хожим на сферу услуг и в другом отношении, в част-
ности вследствие адаптации «постфордовских» стра-
тегий массовой кастомизации и изготовления про-
дуктов в соответствии с заданными потребителями 
спецификациями, а также усиления внимания к вза-
имодействию с потребителями и оказанию им сопут-
ствующих услуг. В то же время некоторые отрасли 
сферы услуг приобретают черты, близкие к фордов-
скому производству. Уже четыре десятилетия тому 
назад было отмечено возрастание индустриализации 
сферы услуг [Levitt, 1976]. Деятельность некоторых 
динамично развивающихся компаний сервисной ин-
дустрии охватывает не только такие крупные страны, 
как, например, США, но и приобретает транснацио-
нальный размах — даже тогда, когда они осваива-
ют иные, чем в обрабатывающей промышленности, 
модели интернационализации (франчайзинг и т. п.). 
Аналогично тому, как это описывал Адам Смит при-
менительно к производству товаров, указанные ком-
пании часто используют производственные линии 
и другие способы, основанные на высокой степени 
разделения труда, для массового выпуска в значи-
тельной мере стандартизированных продуктов, по-
средством технологий, рассчитанных на широкомас-
штабное производство. Подобного рода фордовские 
тенденции в той или иной степени сопровождаются 
распространением стратегий массовой кастомиза-
ции, поскольку стандартизированные сервисные 
модули могут сочетаться друг с другом различны-
ми способами. Такие подходы практикуются компа-
ниями, специализирующимися как на производстве 
услуг, основанном на использовании низкоквали-
фицированной и низкооплачиваемой рабочей силы  
(в том числе, ресторанами быстрого питания), так  
и на оказании услуг с гораздо более высокой добав-
ленной стоимостью (профессиональные, финансо-
вые и т. п. услуги). Продукты отнюдь не обязательно 
характеризуются глубокой степенью кастомизации, 
но качество услуги для потребителя в значительной 
мере ожидаемо. 

Отметим вновь, что существует множество при-
ложений сервисных инноваций, связанных с расту-
щей экономией на масштабе и охвате, технологиче-

ской интенсивности и разделении труда. Более того, 
организации, сумевшие успешно индустриализиро-
вать свои услуги, часто выступают пионерами в об-
ласти сервисных инноваций. 

сервис-доминирующая логика
Как исследователи, так и специалисты-практики 
сервисного маркетинга давно убедились, что услу-
ги не могут продвигаться на основе тех же мето-
дов, что и товары. Попытки осмыслить связанные  
с этим вызовы привели их к созданию собственного, 
довольно авторитетного синтетического подхода, из-
вестного под названием «сервис-доминирующая ло-
гика» (service-dominant logic) (см., например: [Lusch 
et al., 2008; Vargo, Lusch, 2006]). В рамках данного 
подхода услуги рассматриваются скорее не как «не-
материальное благо», а как процесс и взаимоотноше-
ния. То есть услуга — это конечный результат любой 
экономической деятельности, как сервисной фир-
мы, оказывающей услуги потребителю, так и про - 
изводственной компании, снабжающей потребителя 
товарами, которые он использует для создания соб-
ственной услуги.

Таким образом, процесс оказания услуги рассма-
тривается как процесс «сопроизводства», в который 
и «поставщик», и «заказчик» вкладывают свои ре-
сурсы с целью получения выгоды. С этой точки зре-
ния любая экономическая деятельность представ-
ляется как обмен услугами. Сервис-доминирующая 
логика предлагает новую концептуальную основу, 
которая может быть использована для маркетинго-
вого и иных видов анализа в любом секторе эконо-
мики. При этом акцент анализа смещается от опи-
сания особенностей отдельных услуг и сферы услуг 
в целом на изучение обслуживания как повсемест-
ного экономического явления. Особое внимание 
уделяется обслуживанию как процессу (отношени-
ям сопроизводства), а не как благу (которое состоит 
в получении заказчиком выгоды от предоставления 
услуги). 

Сервис-доминирующая логика пока еще не рас-
пространилась на анализ инноваций в сфере услуг, но 
все же она побуждает пересмотреть представления о:

вкладываемых поставщиком и потребителем  •	
в сопроизводство ресурсах;
выгодах, которые те и другие извлекают из про-•	
цесса сопроизводства;
действиях и взаимоотношениях сторон в про-•	
цессе сопроизводства.

Многообещающий подход к пониманию сервисных, 
а потенциально — любых инноваций недавно вы-
двинул П. ден Хертог [den Hertog et al., 2010]. Автор 
предлагает избегать жестких границ между техно-
логическими и организационными, продуктовыми 
и процессными инновациями. Такие параметры 
характеризуют скорее различные сервисные инно-
вации, нежели сами типы инноваций — хотя от-
дельные инновации могут фокусироваться на том 
или ином направлении и тем самым идентифици-
роваться в его рамках. 

направления сервисных инноваций
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На практике многие инновации влекут за собой 
изменения одновременно в нескольких из шести 
направлений, которые ден Хертог использует для 
характеристики инноваций. В его работе приводят-
ся примеры этих направлений:

1. концепция услуги (или сервисного предложе-
ния): какую стоимость создает производитель (или 
сопроизводит вместе с потребителем). Инновация 
может заключаться в новом способе решения про-
блем заказчика и/или удовлетворения его потреб-
ностей, в том числе путем создания новой комбина-
ции существующих компонентов услуги.

2. новые способы взаимодействия с потребите-
лями подразумевают процессные инновации в со - 
производстве и, соответственно, изменение той  
ро ли, которая отводится заказчику в процессе соз-
дания стоимости. Клиент сам может стать важным 
источником инновационных идей, сопроизводя тем 
самым не только услуги, но и сервисные иннова-
ции!

3. новые процессы создания стоимости (це-
почки и кластеры) инициируют расширение круга 
деловых партнеров в сопроизводстве услуг, а часто  
и в совместной разработке новых услуг. На этой по-
зиции сходятся сторонники открытых инноваций  
и сервисных инноваций. Новые перспективные 
услуги могут создаваться большими сообществами, 
связанными бизнес-сетями и платформами.

4. новые способы извлечения дохода: увеличе-
ние количества участников, задействованных в про - 
изводстве услуги, требует формирования новых 
схем распределения издержек и выгод. В качестве 
новой модели получения дохода может рассматри-
ваться схема, предусматривающая введение платы 
за услугу вместо продажи товара, а также привлече-
ние покупателей онлайн-услуг с помощью рекламы,  
а не путем постоянной подписки.

5. кадровые, организационные, культурные 
элементы новых систем предоставления услуг 
подразумевают выстраивание управленческих и ор-
ганизационных схем, поощряющих сотрудников 
сервисных компаний осваивать новые функции,  
а также разрабатывать и предлагать инновацион-
ные услуги. Эта «нематериальная» составляющая 
системы предоставления услуг позволяет компани-
ям разграничить направления деятельности вместо 
того, чтобы конкурировать. Внедрение подобных 
схем часто требует обновления организационной 
структуры и расширения компетенций персонала, 
которые могут как сами воплотиться в инновации, 
так и выступить важным дополнением инноваций, 
осуществляемых по другим направлениям.

6. Технологические элементы новых систем пре-
доставления услуг предполагают внедрение новых 
технологий (преимущественно информационных, но 
не только), которые обеспечивают более совершен-
ные способы производства и потребления услуг по-
средством использования новых интерфейсов и кана-
лов предоставления услуг или их компонентов.

Предлагаемая классификация в сочетании с сер-
вис-доминирующей логикой мышления может быть  
успешно применена при всестороннем анализе эко-

номической деятельности. Особое внимание ден 
Хертог уделяет сервисным компаниям и другим 
фирмам, оказывающим услуги. Он подчеркивает, 
что такие предприятия могут осуществлять инно-
вации в любом из шести направлений или по всем 
одновременно. Многие сервисные инновации пред-
ставляют собой параллельное продвижение по не-
скольким направлениям, а его согласованность 
определяет успех подобных нововведений. При 
существенных изменениях сразу в нескольких на-
правлениях мы наблюдаем то, что называется ин-
новационной бизнес-моделью.

В работе [den Hertog et al., 2010] проведено иссле-
дование управленческих предпосылок, необходимых 
для повышения эффективности осуществления сер-
висных инноваций. Выделяются шесть «динамиче-
ских факторов успешности сервисных инноваций»: 
1) отслеживание потребностей заказчиков и техно-
логических возможностей для их удовлетворения;  
2) разработка концепции; 3) умение соединять и раз-
делять компоненты услуг; 4) сопроизводство и коор-
динация; 5) гибкий масштаб производства; 6) обуче-
ние и адаптация. Утверждается, что успешными ста-
новятся сервисные инновации только тех компаний 
(включая «обрастающие услугами» промышленные 
предприятия), которые обладают конкурентным 
преимуществом хотя бы по нескольким из перечис-
ленных факторов.

Такого рода анализ предлагает один из способов 
использования синтетического подхода для приня-
тия управленческих и политических решений, а так-
же для понимания будущих тенденций развития сер-
висных инноваций. До настоящего времени эмпири-
ческие исследования концентрировались на выявле-
нии основных разновидностей процесса сервисных 
инноваций и собственно инноваций в сервисных 
компаниях. Несмотря на это, именно здесь появляет-
ся возможность использования данных масштабных 
обследований для анализа деятельности компаний  
в различных секторах (но не исследования конкрет-
ных инноваций).

Масштабные обследования инноваций в 1990-е гг. 
продемонстрировали, что сервисные компании ча-
сто оказываются весьма инновационными, равно 
как и оказываемые ими услуги, — в противовес 
утверждениям скептиков, игнорировавших сервис-
ные инновации. Наиболее авторитетными источни-
ками данных являются Европейское обследование 
инноваций, которое регулярно проводится в стра-
нах ЕС, а также аналогичные обследования в России 
и некоторых других странах. Они охватывают част-
ный предпринимательский сектор (при этом такие 
области, как розничная торговля, индустрия развле-
чений и бытовые услуги часто остаются за рамками 
исследования). Так же, как и в сфере материального 
производства, небольшие сервисные компании реже 
представляют данные об осуществлении инноваци-
онной деятельности, нежели крупные. Кроме того, 
существуют отличия в уровнях инноваций и ин-

Виды сервисных инноваций  
и инновационных услуг
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новационной активности между секторами сферы 
услуг, аналогичные тем, которые наблюдаются при 
сравнении высоко- и низкотехнологичных отраслей 
промышленности.

Одно из первых межстрановых сопоставлений, вы-
полненных по результатам CIS, приводится в ра боте  
[Tether et al., 2002]. С тех пор многие исследовате-
ли опирались на данные последующих обследова-
ний, хотя многие из них проводят анализ информа-
ции только по одной из стран. Несмотря на то, что  
в большинстве государств сфера услуг демонстрирует 
в среднем более низкий уровень внедрения продукто-
вых или процессных инноваций, чем обрабатываю-
щая промышленность, все же многие сервисные от-
расли весьма инновационны. Точно так же, расходы 
сервисных фирм на инновации обычно меньше, чем 
промышленных, даже с поправкой на размер ком-
паний (сервисные предприятия в среднем меньше, 
чем промышленные). В целом, услуги, основанные 
на использовании материальных объектов (транс-
порт, оптовая и розничная торговля), демонстриру-
ют более низкий уровень инноваций, нежели услуги 
информационного характера (финансовые услуги, 
интеллектуальные деловые услуги — в области ИТ, 
инжиниринга, юриспруденции, финансового учета  
и т. п.). Техноемкие интеллектуальные услуги, напри-
мер, предоставляемые компьютерными и инжини-
ринговыми компаниями, обычно имеют значитель-
ный инновационный бюджет.

Помимо межсекторных сопоставлений, резуль-
таты масштабных обследований могут быть ис-
пользованы для выявления типов инновационного 
поведения. Так, в статье [Hipp, Grupp, 2005] немец-
кие сервисные компании были дифференцированы 
по критерию знаний, используемых для создания 
инноваций. Согласно этому показателю выделены 
четыре типа инноваций, основанные на: знаниях, 
сетевых эффектах, эффекте масштаба, внешних ис-
точниках. Каждый из них в определенной степени 
ассоциируется с отдельными секторами сферы услуг. 
В частности, инновации, основанные на знани-
ях, характерны для техноемких интеллектуальных 
услуг; базирующиеся на сетевых эффектах — для 
банковских; а исходящие из внешних источников, 
например инициированные заказчиками, — для 
прочих финансовых услуг. Однако в целом все сек-
тора обнаруживают тяготение к нескольким типам 
инноваций, поэтому необходимо отслеживать так-
же и межсекторальные различия. 

Результаты некоторых исследований обнару-
живают, что сервисные компании уделяют больше 
внимания организационным инновациям, чем тех-
нологическим. Представители значительной части 
компаний сферы услуг утверждают, что их основ-
ная инновационная деятельность носит чисто орга-
низационный характер, что не характерно для про-
мышленности [Howells, Tether, 2004]. В литературе 
показано, что предприятия сферы услуг, особенно 
в финансовом секторе и оптовой торговле, более 
склонны к организационным инновациям [Kanerva  
et al., 2006], а технологические инновации прису-
щи в основном промышленным и ИТ-компаниям 

[Schmidt, Rammer, 2006; Miles, 2008]. Однако компа-
нии, тяготеющие к инновациям одного вида, обыч-
но воспринимают и инновации другого вида, так 
что различия, о которых говорят сторонники раз-
граничительного подхода, хоть и прослеживаются, 
но не столь очевидны, как можно было бы ожидать.

Помимо результатов многочисленных обследова-
ний индустрии услуг, опубликованных в последние 
годы, появились новые серьезные обзоры иннова-
ций в этой сфере и самих инновационных услуг. На-
зовем, в том числе, ряд глав из монографии [Gallouj, 
Djellal, 2010]. Организация инновационного про-
цесса в компаниях сферы услуг часто отличается от 
управления промышленными ИиР, особенно в вы-
сокотехнологичных отраслях. Некоторые крупные 
сервисные фирмы, оказывающие техноемкие ин-
теллектуальные услуги, располагают собственными 
научными подразделениями (с соответствующей 
специализацией менеджеров и персонала), которые 
занимаются исследованиями стратегического ха-
рактера. Но они являются скорее исключением. Как 
и предсказывали сторонники синтетического под-
хода, компании склонны применять одновременно 
несколько методов управления инновациями. На-
пример, ИиР могут быть нацелены на профильную 
продукцию и основные производственные процес-
сы, но не на расширение влияния посредством Ин-
тернета, систему дистрибуции, розничные продажи 
и прочую вспомогательную деятельность.

Другое перспективное направление исследова-
ний — тема развития и продвижения новых услуг, 
обзор которых можно найти в работе [Johne, Storey, 
1998]. В ней подчеркиваются новые задачи продви-
жения инновационных услуг, вытекающие из не-
обходимости сопроизводства и взаимодействия 
поставщика и заказчика. Другие исследования кон-
центрируются на факторах, способствующих успеш-
ному внедрению новых услуг [Martin, Horne, 1993, 
1995]. Принято считать, что продвижение новых 
услуг обычно требует более серьезного внимания 
к специфике потребителя, его ожиданиям и опыту. 
Кооперация пользователей приобретает критиче-
ское значение для обеспечения качества услуг и эф-
фективности сервисной инновации. Соответственно, 
повышаются и требования к сотрудникам обслу-
живающей компании, поскольку взаимодействие  
с заказчиком играет ключевую роль. Они являют-
ся сопроизводителями услуги, что требует знаний 
и навыков, необходимых для развития инноваций, 
поэтому их умение разбираться в потребностях за-
казчика и в специфике самой услуги жизненно важ-
ны. Успешное продвижение новых услуг редко явля-
ется заслугой отдельных специалистов. Чаще всего 
сервисные инновации возникают благодаря гибким 
структурам управления проектами, экспериментам 
как в ходе проектов, так и по их завершении.

Рассмотрим основные модели управления инно-
вациями [Sundbo, Gallouj, 2000]:

управление сервисными инновациями, 
продвижение новых услуг и развитие 
дизайна услуг
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1. классическая схема организации ииР, кото-
рую можно встретить преимущественно в крупных 
и техноемких компаниях.

2. Тиражирование профессиональных реше-
ний чаще всего прослеживается при производстве 
знание емких (интеллектуальных) услуг. Специа-
листы таких компаний, благодаря своей высокой 
квалификации часто разрабатывают уникальные 
клиентоориентированные решения. Подобные ин-
новационные практики могут распространяться 
посредством сетей, ассоциаций и других професси-
ональных сообществ. Многие консалтинговые ком-
пании и представители других креативных секторов 
(например, оказывающие рекламные и дизайнерские 
услуги) следуют именно такой модели. Важнейшей 
задачей для них становятся поиск и адаптация ин-
новаций, созданных профессионалами в практиче-
ской деятельности, и управление знаниями нацелено  
на решение именно этой задачи.

3. неоиндустриальная модель занимает проме-
жуточное положение между двумя предыдущими. 
Наряду с инновациями, генерируемыми специали-
зированными департаментами по ИиР или иннова-
циям, возникают спонтанные инновации, рождаю-
щиеся при решении текущих практических задач. 
Подобную картину можно наблюдать, например,  
в учреждениях здравоохранения и в некоторых круп-
ных консалтинговых компаниях.

4. Целенаправленная инновационная страте-
гия встречается в крупных сервисных компаниях — 
авиакомпаниях, гостиничных и торговых сетях. 
Инновационный процесс осуществляется в форме 
проектов, реализуемых обычно временными кол-
лективами, набранными из разных подразделений. 
Они работают строго по правилам управления про-
ектами, часто под жестким руководством отделов 
маркетинга.

5. предпринимательский тип организации ин-
новационного процесса характерен для стартовых 
компаний, которые предлагают более или менее 
радикальные инновации, как технологического, так  
и управленческого характера. Подобным образом 
во многих секторах сферы услуг развиваются не-
большие, но быстрорастущие фирмы (их иногда 
называют «газелями»), компании, оказывающие он-
лайновые услуги и др., но обычно они придержива-
ются данной тенденции недолго и быстро переклю-
чаются на другой тип инновационного поведения.

6. «кустарный» (непрофессиональный) тип ме-
неджмента инноваций встречается в малых компа-
ниях, оказывающих низкотехнологичные услуги, 
связанные с обслуживанием материальных объектов 
(например, клининг и кейтеринг). Это классические 
клиентозависимые сектора, которые заимствуют 
большинство инноваций из других секторов (напри-
мер, из промышленности), хотя могут и сами раз-
рабатывать инновации в ответ на изменения в зако-
нодательстве и в спросе. Персонал и менеджеры та-
ких компаний тоже могут генерировать инновации,  
но обычно улучшающего характера.

7. Наконец, сетевой тип охватывает совокуп-
ность компаний, действующих совместно и при-

держивающихся единых стандартов и процедур.  
В такой сети может присутствовать доминирующая 
компания, что характерно для распространения 
инноваций, например, в электронной коммерции, 
от которой заказчики требуют стандартных усло-
вий торговли. В ряде сервисных отраслей, оказы-
вающих услуги быстрого питания, гостиничные  
и некоторые профессиональные услуги, инновации 
распространяются через франчайзинговые сети.

Параллельно бурному росту исследований в об-
ласти сервисных инноваций и управления ими на-
блюдается активизация практической деятельности 
в этих направлениях. Особый интерес вызывает 
развивающаяся деловая активность в области «ди-
зайна услуг». Взаимоотношения с потребителями, 
совместное обслуживание, сопроизводство, надле-
жащий сервисный ландшафт требуют сложных ди-
зайнерских решений, для которых разрабатываются 
многочисленные инструменты и методы, например, 
«дорожные карты» услуг (см. обзор этой техники 
в [Bitner et al., 2008]). Появилась и новая филосо-
фия такого дизайна. Для моделирования и дизай-
на сложных сервисов используются продвинутые 
средства: представление процесса оказания услуги 
в виде последовательных шагов — «раскадровка 
услуг», метод, позаимствованный у представителей 
творческих профессий; интерактивный дизайн ин-
терфейсов (метод, взятый из ИТ-сектора); а также 
сложные инструменты исследования и оценки, ис-
пользующие этнографические приемы и обращаю-
щиеся к виртуальной реальности. Оказание таких 
услуг часто выливается в долгосрочные отношения, 
подразумевающие постоянные контакты постав-
щика и потребителя, особенно в здравоохранении, 
образовании и т. п., хотя имеются подобные при-
меры и в секторе коммерческих услуг (аэропорты  
и тематические парки). Многие дизайнерские при-
емы разрабатываются с учетом нематериальности  
и интерактивности сервисных процессов и взаимо-
отношений (соответствующие обзоры можно найти 
в публикациях [Moritz, 2005; Saco, Goncalves, 2008] 
и в специализированных изданиях типа журнала 
«Touchpoint», который издается с 2009 г.). Целый 
ряд успешных компаний в области промышленного 
дизайна обратились к дизайну услуг, наряду с этим 
возникли и новые специализированные фирмы. 

Растущий интерес к сервисным инновациям озна-
чает, что политика их игнорирования становится 
неуместной. Приведем здесь краткое сопоставление 
ассимиляционного, разграничительного и синтети-
ческого подходов к политике сервисных инноваций 
[FhG-IAO, 2006; Rubalcaba, 2011].

Ассимиляционный подход предполагает, что ин-
новационная политика должна охватывать сферу 
услуг, но не создавать для нее специальных инстру-
ментов. Проблема состоит в том, что коммуникации, 
инфраструктура (например, исследовательские ин-
ституты) и даже определение таких ключевых по-
нятий, как ИиР, формируются в рамках индустри-

инновационная политика  
в сфере услуг
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ального образа мышления. Основной посыл поэто-
му таков: сделать политику более адекватной сфере 
услуг, а сервисные компании — более чуткими к но-
вым возможностям. Такая стратегия, конечно, не мо-
жет сформироваться мгновенно, она должна пройти 
долгий путь приспособления к происходящему сей-
час историческому процессу отхода от индустри-
альной экономики, который очевиден даже в тех 
странах, которые придерживаются «индифферент-
ной к отраслевой принадлежности» инновацион-
ной политики. Возможный риск состоит в усилении  
у компаний сферы услуг стимулов преимущественно  
к технологическим инновациям, тогда как сервисные 
и организационные инновации могут дать лучшие 
результаты. Но эта проблема существует и на уров-
не экономики в целом, так что компаниям промыш-
ленного и коммунального секторов, вероятно, имеет 
смысл прислушаться к аргументам сторонников раз-
граничительного подхода в пользу сервисных и дру-
гих нетехнологических инноваций.

Разграничительный же подход может столкнуть-
ся с тем, что поддержка программ ИиР во многих 
отношениях легче, чем других видов инновацион-
ной деятельности, хотя это не помешало Финляндии 
поддерживать стратегию сервисных инноваций через 
инновационное агентство TEKES. В других странах 
проводятся аналогичные эксперименты с инноваци-
онными ваучерами и прочими схемами, выходящи-
ми за пределы поддержки ИиР. Некоторые государ-
ства разрабатывают специальные программы ИиР  

в сфере услуг (Германия, Канада, Норвегия) и инжи-
ниринга (Германия, США). Многие страны поддер-
живают отдельные сектора сферы услуг, чаще всего 
творческую деятельность и здравоохранение. Так что 
конкретные примеры разнообразны, причем часть 
из них успешна, а часть — не слишком.

Мы полагаем, что наиболее перспективным явля-
ется синтетический подход, который соединяет в себе 
оба вышеописанных и при этом безусловно признает 
значимость услуг и сервисных секторов для всех от-
раслей экономики ХХI в. Это бесспорно важно для 
конкурентоспособности промышленности индустри-
альных стран, которые оказались под давлением, — 
если еще не уступили ему, — со стороны развиваю-
щихся стран, отличающихся низкими уровнями 
зарплаты, но передовым технологическим уровнем. 
Важно также адекватно ответить на глобальные вы-
зовы, с которыми столкнулся весь мир в этом столе-
тии, — с необходимостью соблюдать баланс между: 
экологической устойчивостью и растущим уровнем 
жизни; безопасностью и гражданскими свободами; 
потребностями пожилых людей и ограниченностью 
бюджетов здравоохранения, социальной защиты  
и т. д. Для этого требуется сочетание технологических 
и сервисных инноваций, поскольку сердцевину пере-
численных проблем составляют сложные сервисные 
системы. Сервисные инновации — это не роскошь и не 
завышенные потребности, это основа нашего социаль-
ного и экономического благополучия. Пора действи-
тельно отнестись к ним со всей серьез ностью.               F
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