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ОСНОВНЫЕ ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ 
РОССИЙСКОЙ СФЕРЫ УСЛУГ

Сфера услуг играет все более значимую роль в мировой экономике. Российский

сервисный сектор, долгое время не относившийся к приоритетным отраслям оте-

чественного народного хозяйства, претерпел за последние годы кардинальные

изменения. В настоящей публикации рассмотрены основные тенденции и факто-

ры развития российской сферы услуг в последние десятилетия.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: сфера услуг, сервисный сектор, сервисная
экономика, факторы развития сферы услуг, трансформация
российской сферы услуг

РОЛЬ СФЕ РЫ УСЛУГ В МИ РО ВОЙ 
ЭКО НО МИ КЕ 

Сфера услуг занимает все более устойчивые по-
зиции в мировом хозяйстве. Для многих стран
характерны тенденции увеличения объемов
производства услуг, возрастания доходов от
сервисной деятельности, роста занятости в этой
сфере, обострения конкуренции, увеличения
экспорта и импорта услуг. Изменения, происхо-
дящие в сервисном секторе, в мировом масшта-
бе настолько существенны, что современную
экономику определяют как «сервисную», или
«экономику услуг».

Термин «сфера услуг» («сервисная сфера») яв-
ляется в настоящее время не только широко
употребляемым в научной среде, но и часто ис-
пользуемым в бытовой речи. Вместе с тем, не-
смотря на кажущуюся понятность этого термина,
его толкование не является однозначным. В оте-
чественной литературе существует ряд альтер-
нативных дефиниций сферы услуг, рассматрива-
ющих ее с различных позиций. Условно можно
выделить две категории определений [3].
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Согласно первой, более общей категории
определений, сервисная сфера трактуется как
сфера экономики со специфическими субъект-
субъектными отношениями и связями в обмене [8],
или как широкий круг видов хозяйственной де-
ятельности, направленной на удовлетворение
личных потребностей населения и нужд про-
изводства, а также потребностей общества в це-
лом [6] независимо от того, предоставляются
услуги частным лицам либо организациям.

В основе второй категории определений ле-
жит предпосылка предоставления услуг в первую
очередь населению, например, согласно одной
из трактовок сфера услуг — это совокупность от-
раслей, подотраслей и видов деятельности, функ -
циональное назначение которых в системе об-
щественного производства выражается в про-
изводстве и реализации услуг и духовных благ
для населения [12].

Сервисная сфера охватывает значительное
число видов деятельности, объединенных в груп-
пы с помощью различных классификаций, исполь-
зуемых как на международном, так и националь-
ном уровне. Так, в рамках классификации ВТО
(Всемирной торговой организации — World Trade
Organization) выделяются более 150 видов услуг,
сгруппированных в двенадцать секторов:

1) деловые услуги;
2) услуги связи;
3) строительные и связанные с ними инженер-

ные услуги;
4) дистрибьюторские услуги;
5) образовательные услуги;
6) услуги, связанные с защитой окружающей

среды;
7) финансовые услуги;
8) услуги в области здравоохранения и соци-

ального обеспечения;
9) туристические и связанные с ними услуги;
10) услуги по организации досуга, культурных

и спортивных мероприятий;
11) транспортные услуги;
12) прочие услуги, не вошедшие в перечис-

ленные [20].

Помимо классификации ВТО в мировой прак-
тике используются классификация Организации
экономического сотрудничества и развития
(Organisation for Economic Cooperation and
Development), Международная стандартная от-
раслевая классификация всех видов экономичес-
кой деятельности (International Standard Industrial
Classification of All Economic Activities) и другие.

В России сервисная деятельность наряду с
промышленностью и сельским хозяйством отра-
жена в Общероссийском классификаторе видов
экономической деятельности (ОКВЭД). Также 
в нашей стране услуги классифицируются с по-
мощью Общероссийского классификатора услуг
населению (ОКУН), который включает перечень
услуг, оказываемых населению предприятиями и
организациями различных организационно-пра-
вовых форм собственности и гражданами-инди-
видуалами.

Таким образом, со сферой услуг в современ-
ном экономическом пространстве связаны прак-
тически все виды деятельности, причем услуги
оказывают не только традиционно сервисные, но
и промышленные предприятия, осуществляющие
гарантийное и постгарантийное обслуживание
производимого продукта, транспортные услуги,
информационную поддержку и т.п. В связи с этим
следует отметить особую необходимость более
глубокого понимания сферы услуг, которая рас-
сматривается уже не как единая отрасль, но как
масштабный сектор экономики, обладающий раз-
ветвленной и сложной структурой с подвижными
границами [1].

Тенденция увеличения доли доходов от сфе-
ры услуг в ВВП обозначилась в развитых госу-
дарствах в 1960–1970-х гг. В настоящее время,
по оценкам Мирового банка, вклад сервисного
сектора составляет около 70% мирового ВВП [19].
К странам-лидерам, доля доходов от сферы услуг
которых в 2006 г. превысила 3/4 ВВП, относятся, в
частности, Люксембург (85%), Франция (77%),
США (76%), Бельгия (75%), Великобритания (75%).
В целом можно утверждать, что более 50% ВВП
практически всех государств Западной Европы и
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Северной Америки, а также некоторых стран
Юго-Восточной Азии, таких как Гонконг (90%),
Сингапур (65%), приходится на долю сервисной
индустрии. В этих государствах высокий уровень
развития сферы услуг, как правило, обеспечива-
ется за счет самых разнообразных видов сервис-
ной деятельности — финансово-кредитных, обра-
зовательных, бытовых, туристических, медицин-
ских, телекоммуникационных и других услуг.

В последние десятилетия отмечаются не толь-
ко сдвиги в отраслевой структуре мирового хо-
зяйства, но и существенное увеличение доли, на-
селения занятого в производстве услуг. Во мно-
гих странах мира этот показатель превышает со-
ответствующее значение для промышленного
производства. Так, наибольшая доля занятых в
сервисном секторе в 2005 г. приходилась на Люк-
сембург (80% занятого населения), США (79%),
Нидерланды (77%), Великобританию (76%), Шве-
цию (76%), Австралию (75%), Канаду (75%), Фран-
цию (74%), Бельгию (73%), Данию (73%) и некото-
рые другие страны [18].

Во многих из тех государств, которые не отно-
сятся к группе высокоразвитых, сектор услуг так-
же играет весьма значимую роль. Примечатель-
но, что в сфере услуг таких стран нередко доми-
нирующими выступают отдельные сервисные от-
расли. Это касается в первую очередь государств,
обладающих уникальными природными ресурса-
ми, и/или стран, на территории которых находят-
ся памятники всемирного культурного наследия.
Основную роль в их экономике играют туристи-
ческая сфера, финансово-кредитная система,
транспорт и некоторые другие отрасли индуст-
рии услуг. Так, доля сферы услуг в ВВП в 2006 г.
составила в Иордании 67%, на Ямайке и в Параг -
вае — 61%, в Тунисе — 60% [19].

В современной экономике услуги выступают
полноправными объектами мировой торговли.
Из-за неосязаемости услуг этот вид внешнеэко-
номических отношений иногда называют «неви-
димым» экспортом и импортом [1]. При этом экс-
порт и импорт услуг может носить как самосто-
ятельный характер, так и сопутствовать торговле

продуктами промышленного производства на ми-
ровом рынке (например, страховые, юридичес-
кие, банковские и тому подобные услуги). По дан-
ным ВТО, в 2006 г. объем экспорта коммерческих
услуг в мире составил $2766 млрд, а импорта —
$2627 млрд, в то время как в 1980 г. соответствен-
но $365 и $402 млрд [20]. Мировым лидером в об-
ласти торговли услугами являются США, доля ко-
торых в мировом экспорте и импорте коммерчес-
ких услуг в 2006 г. равнялась 14,4% и 11,7%.

Активное развитие сферы услуг обусловлено
влиянием целого ряда факторов, среди которых
один из всемирно признанных авторитетов в об-
ласти управления сервисными организациями
К. Лавлок выделяет такие, как:

� политика государства;
� тенденции бизнеса;
� совершенствование информационных тех-

нологий;
� социальные изменения;
� интернационализация [9].
Инструментами воздействия на сервисный

сектор, связанными с проведением политики го-
сударства, являются смягчение государственного
регулирования, приватизация сервисных органи-
заций, снижение ограничений в торговле услуга-
ми, ужесточение законов, направленных на уве-
личение степени защиты прав потребителей и
сотрудников, усиление охраны окружающей сре-
ды и т.п.

К тенденциям бизнеса, наиболее значимым
для развития сферы услуг, относятся расширение
сервисной деятельности промышленными пред-
приятиями, распространение франчайзинга, ори-
ентация организаций на повышение качества
услуг, фокусирование внимания на запросах по-
требителей, ужесточение требований при найме
персонала.

Развитие информационных технологий про-
является в интеграции компьютерных и телеком-
муникационных технологий, все более интенсив-
ном использовании компьютерной техники и се-
ти Интернет, появлении новых и усовершенство-
вании традиционных видов услуг.

Предводителева М.Д., Балаева О.Н.

250 МАРКЕТИНГ УСЛУГ ■ 04(16)2008



Благоприятные социальные изменения заклю-
чаются в росте доходов населения, трансформа-
ции стиля жизни, повышении культурно-образо-
вательного уровня, что сопровождается увеличе-
нием затрат на потребление услуг.

Наконец, фактор интернационализации нахо-
дит отражение в выходе организаций сферы
услуг на новые рынки, активизации процессов
слияния и поглощения на международном уров-
не, расширении деятельности транснациональ-
ных сервисных компаний, увеличении числа за-
рубежных поездок потребителей услуг и т.п.

ОТЕ ЧЕ СТВЕН НАЯ СФЕ РА УСЛУГ

Для России, как и для многих стран мира, ха-
рактерна ярко выраженная тенденция увеличе-
ния доли сервисного сектора в ВВП. Однако дол-
гое время отечественная сфера услуг сильно от-
ставала от аналогичного сектора экономик боль-
шинства развитых государств. В 1970–1980-х гг. во
многих странах начался период бурного роста
сервисного сектора, тогда как в экономике СССР
сфера услуг играла отнюдь не ведущую роль, не-
смотря на очевидные достижения в области обра-
зования, здравоохранения, культуры и ряде дру-
гих сервисных отраслей. Во многом это можно
объяснить комплексным взаимодействием таких
факторов, как жесткое государственное регули-
рование и отсутствие полноценных рыночных от-
ношений между производителями и потребителя-
ми услуг, низкий уровень конкуренции сервисных
организаций, государственная монополия на не-
которые виды сервисной деятельности (внешняя
торговля, страхование, банковская сфера и др.),
негибкость большинства государственных про-
изводителей услуг при изменении спроса и пред-
почтений потребителей, механизм финансирова-
ния сервисной сферы (по «остаточному принци-
пу»), почти полная закрытость отечественной
сферы услуг для доступа из внешнего мира.

Безусловно, формирование новой системы соци-
ально-экономических отношений в постсоветской

России оказало благотворное влияние на разви-
тие отечественной сферы услуг. Тем не менее сле-
дует отметить некоторые сложности, сопутство-
вавшие процессу преобразования российской
сферы услуг в начале 1990-х гг., когда наблюда-
лось снижение темпов производства, уменьшение
реальных доходов населения, прокатилась волна
массовых сокращений. Вынужденный отказ от по-
требления услуг на регулярной основе, в частнос-
ти бытовых, повлек за собой переключение домо-
хозяйств на практику самообслуживания и вызвал
значительное падение спроса на услуги парикма-
херских, прачечных и химчисток, мастерских по
ремонту обуви и т.д. Помимо бытовых существен-
но снизилось потребление платных услуг учреж-
дений культуры (музеев, театров и кинотеатров),
предприятий общественного питания (кафе и рес-
торанов), гостиниц. В целом среднегодовые темпы
прироста потребления платных услуг снизились в
1991–1995 гг. на 24,9% [11].

Однако статистические данные не отражают
еще одну характерную черту того периода — те-
невые отношения, которые, охватив многочис-
ленные виды экономической деятельности, прак-
тически поглотили организации сервисного сек-
тора Российской Федерации. Неформальное
предоставление услуг, не требующее интеллек-
туальных ресурсов для разработки стратегии,
внушительных материальных и финансовых за-
трат для ее реализации, замедлило развитие не
только отдельных сервисных организаций, но и
ряда отраслей отечественной сферы услуг. Пере-
нос акцента на неформальный сектор услуг яв-
лялся закономерным способом адаптации насе-
ления к реализуемым реформам: в предоставле-
ние подобных услуг была вовлечена в первую оче-
редь часть населения, не обладавшая исходными
финансовыми, социальными и иными ресурса-
ми для инициации официального бизнеса [2].
Достаточно широкое распространение получи-
ло оказание услуг частными лицами, не вступа-
ющими в отношения найма, а также предостав-
ление услуг сотрудниками организаций с испо-
льзованием ресурсов этих организаций при
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условии полного или частичного присвоения
вырученных средств (типичными примерами яв-
лялись парикмахерские услуги и обслуживание
в автосервисе).

Неформальное потребление услуг — двусто-
ронний процесс, в который вовлечены лица, не
только предоставляющие услуги, но и их по-
требляющие. Воспроизводство неформального
рынка услуг в существенной степени было обу -
словлено ограниченным спектром официально
предоставляемых услуг, а также их высокой сто-
имостью относительно доходов населения. В ка-
честве фактора, в некоторой степени сдержива-
ющего рост неформального рынка услуг, высту-
пало отсутствие формальных гарантий, позволя-
ющих в случае необходимости предъявлять иски
в судебные инстанции.

В рассматриваемый период трансформации
российской экономики в стране начались при-
ватизационные процессы, в том числе в отноше-
нии сервисных организаций. Часто к моменту
приватизации такие организации находились в
весьма неудовлетворительном состоянии, прак-
тически не имея перспектив выживания. Имен-
но благодаря разгосударствлению и смене собст -
венника они обрели «второе дыхание» и полу-
чили возможность дальнейшего развития.

К началу третьего тысячелетия кризис в по-
треблении услуг, имевший место в период пере-
хода от социалистической плановой экономики
к рыночным отношениям, в целом был преодо-
лен. Относительная стабилизация экономики
страны благоприятно отразилась и на сервисной
сфере: наметились тенденции к увеличению
предложения и появлению новых видов услуг,
совершенствованию качества и в итоге к повы-
шению спроса на услуги и изменению его конъ -
юнктуры. Такая активизация роли сервисного
сектора в российской экономике стала возмож-
ной благодаря воздействию ряда факторов, а
именно: приватизации, устранению монополии
государства на некоторые виды услуг, созда-
нию законодательно-правовой базы предпри-
нимательской деятельности, либерализации

ценообразования и формированию конкурент -
ной среды, демонополизации внешнеэкономи-
ческой деятельности [5].

В 2006 г. доля доходов от сферы услуг в ВВП
России составила уже 56% [19]. За периоды
1996–2000 гг. и 2001–2005 гг. среднегодовые тем-
пы прироста потребления платных услуг в нашей
стране увеличились соответственно на 2% и
5,4%. Доля расходов на оплату различных услуг в
структуре расходов на конечное потребление до-
машних хозяйств также существенно возросла —
с 13,8% в 2000 г. до 25,2% в 2006 г. [11].

Модернизация экономики России не только
стимулировала развитие традиционных сервис-
ных видов деятельности, но и способствовала
возникновению относительно новых для страны
типов услуг, таких как аудиторские, консалтинго-
вые, дизайнерские и другие. Можно утверждать,
что за период с момента начала рыночных ре-
форм до настоящего времени сфера услуг Рос-
сии вышла на качественно новый уровень разви-
тия, характеризующийся вполне цивилизован-
ными рыночными отношениями.

В новых социально-экономических условиях
особую актуальность приобретает государст-
венное регулирование деятельности отечест -
венной сферы услуг и отдельных сервисных от-
раслей. Весьма значимыми для сервисного сек-
тора являются:

� законы РФ «Об образовании», «О защите
прав потребителей», федеральные законы «О
банках и банковской деятельности», «Об ауди-
торской деятельности», «Об основах туристичес-
кой деятельности в Российской Федерации»;

� законодательство в отношении ряда про-
фессиональных услуг и т.п.; 

� ограничение или запрет импорта опреде-
ленных услуг;

� ограничение деятельности иностранных
компаний на внутреннем рынке услуг (например,
им может быть разрешено осуществление только
определенного вида сервисной деятельности
и/или могут быть введены жесткие стандарты,
квоты, налоги и другие ограничительные меры);
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� разработка нормативных документов по
безопасности и качеству услуг, их стандартиза-
ции, сертификации [10].

В соответствии с общемировой тенденцией
более половины малых предприятий относятся
именно к сфере услуг. По оценкам специалистов,
развитие малого бизнеса является одним из наи-
более экономичных и быстрых путей ее расши-
рения [6]. Принципиальную роль в развитии оте-
чественной сервисной отрасли играет Федераль-
ный закон «О развитии малого и среднего пред-
принимательства в Российской Федерации».
Государственное содействие малому и среднему
бизнесу осуществляется по различным направ-
лениям: оказывается финансовая, имуществен-
ная, информационная, консультационная по-
мощь, поддержка в области инноваций, подго-
товки, переподготовки и повышения квалифика-
ции кадров и т.п.

Следует отметить, что к малому и среднему
бизнесу относится значительное число франчай-
зинговых предприятий, осуществляющих свою
деятельность в сфере услуг. Данная модель пред-
принимательства стала развиваться в России
только в конце 1990-х гг. 

Сейчас на российском рынке уже успешно
функционирует ряд международных франчай-
зинговых компаний, например Baskin Robbins,
English First, Carlo Pazolini, Kodak, Sbarro, Subway
и др. Среди отечественных предприятий, исполь-
зующих франчайзинговые схемы ведения бизне-
са, можно выделить такие, как «Эконика-обувь»,
«Ароматный мир», «Копейка» и др. Согласно ре-
зультатам исследования рынка франчайзинга в
Российской Федерации, проведенного компани-
ей Deloshop, в 2007 г. в нашей стране действова-
ло около 600 франчайзеров, при этом некоторые
из них являются таковыми лишь формально, т.к.
не обладают необходимыми компетенциями и не
в состоянии соблюдать соответствующие «прави-
ла игры» [17]. Несмотря на это, перспективы рас-
ширения франчайзинга в России представляются
весьма благоприятными в первую очередь в сфе-
рах торговли и общественного питания.

Франчайзинг как модель предпринимательс-
тва предполагает взаимодействие франчайзеров
и франчайзи, позволяющее получать от партне-
ров необходимые ресурсы для производства
продукции и/или услуг. Однако франчайзинг яв-
ляется лишь частным случаем установления под-
обного тесного сотрудничества организаций.
Партнерские отношения также могут служить ос-
новой деятельности стратегических альянсов, со-
вместных предприятий, деловых сетей [13]. Со-
ответственно, современная организация, в том
числе и сервисная, является уже не отдельной
хозяйственной единицей, а выступает субъектом
хозяйственных связей в сети взаимодействующих
на рынке бизнес-единиц.

Таким образом, в условиях глобализации эко-
номики, стремительного развития научно-техни-
ческого прогресса, высокой степени турбулент -
ности внешней среды четкая граница между орга-
низацией и ее окружением размывается. В прак-
тике бизнеса, в том числе в сервисной индустрии,
получила распространение концепция маркетин-
га взаимоотношений («маркетинг партнерских
отношений», «маркетинг взаимодействий»), кото-
рая в широком смысле подразумевает формиро-
вание и укрепление компанией долгосрочных,
основанных на стремлении к получению вза-
имной выгоды устойчивых отношений со своими
потребителями, поставщиками, инвесторами, го-
сударственными учреждениями, финансовыми
институтами и прочими заинтересованными
группами [14, 15]. При этом появляются новые
организационные формы, цель которых состоит
в обеспечении быстрой и гибкой реакции на из-
менения в технологии, конкуренции и потреби-
тельских предпочтениях [13]. Их деятельность ос-
нована на партнерских отношениях экономичес-
ких единиц, которые не конкурируют между соб-
ой, а являются компаньонами и взаимовыгодно
дополняют друг друга. Несмотря на то что марке-
тинг взаимоотношений появился в России по-
зднее, чем в странах Западной Европы и Север-
ной Америки, экспансия процессов структуриро-
вания рынков в нашей стране уже очевидна, что
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находит отражение в b-2-b- и в b-2-c-секторах, в
том числе в сфере услуг. В частности, получает
распространение взаимодействие сервисных и
промышленных компаний (например, торговых и
производящих реализуемые товары), нескольких
сервисных организаций (например, авиакомпа-
ний и гостиниц), а также формируются устойчи-
вые связи производителей и частных лиц — по-
требителей услуг.

Одной из современных тенденций, наблюда-
емых в сервисном секторе России, как и всего
мира, является быстрое распространение новых
технологий, в первую очередь информационно-
коммуникационных. По данным Министерства
информационных технологий и связи Россий-
ской Федерации, в 2010 г. число интернет-поль-
зователей в нашей стране может превысить
45 млн [16]. Информационно-коммуникацион -
ные технологии, находя самое широкое приме-
нение в сервисной сфере, способствуют ее кар-
динальным изменениям. В последние годы по-
являются возможности усовершенствования
предоставления традиционных услуг (с исполь-
зованием компьютерных баз данных, интернет-
рекламы, интернет-продаж и т.д.), а также высо-
котехнологичные способы оказания совершенно
новых типов услуг, предполагающих обслужива-
ние в виртуальном пространстве. Также инфор-
мационные технологии обеспечивают серьезное
конкурентное преимущество сервисным органи-
зациям, для деятельности которых временной
фактор является критическим (например, компа-
ниям, занимающимся осуществлением денежных
переводов). Кроме того, территориальная при-
вязка сервисных потребителей и производите-
лей, игравшая еще недавно решающую роль при
предоставлении целого ряда услуг (таких как
торговые), с повышением уровня развития ин-
формационных технологий и распространением
интернет-продаж уже не является необходимым
условием.

По мере развития научно-технического про-
гресса трансформируются способы ведения до-
машнего хозяйства, которое характеризуется все

более высоким уровнем технического оснаще-
ния. Увеличивается степень сложности использу-
емых бытовых, аудио- и видеоустройств, получа-
ют повсеместное распространение домашние
компьютеры с подключением к сети Интернет,
растет количество личных автотранспортных
средств. Это позволяет прогнозировать устойчи-
вый спрос со стороны российских домохозяйств
на услуги по установке, наладке, ремонту и об-
служиванию такого рода техники.

Не менее значимыми для отечественного сер-
висного сектора являются происходящие в стра-
не социально-демографические преобразова-
ния, в частности гендерные изменения в сфере
занятости. С увеличением занятости женщин и
повышением их статуса в иерархии организации
связывают рост потребления услуг по уходу за
детьми, доставке товаров, разнообразных быто-
вых услуг, помогающих сэкономить время. В со-
временной российской экономике в общей чис-
ленности занятого населения удельный вес жен-
щин достаточно велик и составляет примерно
50%. За 2000–2006 гг. доля женщин среди руково-
дителей (представителей) органов власти и
управления всех уровней увеличилась с 35% до
39%, а среди специалистов высшего уровня ква-
лификации в настоящее время насчитывается
уже более 60% женщин [11].

Принято считать, что потребление услуг име-
ет некоторую стратификационную привязку: од-
ной из основных групп потребителей услуг в
развитых странах выступает средний класс. Боль-
шая часть отечественных исследователей также
полагает, что активное потребление услуг явля-
ется одной из характеристик стиля жизни рос-
сийского среднего класса. Основываясь на раз-
личных критериях его идентификации, оценка
численности российского среднего класса варьи -
руется весьма существенно. Независимо от ко-
личественной оценки отечественный средний
класс рассматривается как социальная группа,
не имеющая тенденции к сокращению числен-
ности и/или кардинальному изменению потреби-
тельских практик, что позволяет прогнозировать
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сохранение его активности на сервисном рынке
и по меньшей мере неснижающийся спрс на
услуги.

На наш взгляд, еще одним важным фактором,
стимулирующим дальнейшее развитие сферы
услуг в России, является распространение систе-
мы кредитования граждан. Сумма кредитов, предо -
ставленных физическим лицам, выросла за
2001–2006 гг. с 45 до 2065 млрд руб. [11]. Полу-
ченные кредиты направляются в том числе на
оплату различных дорогостоящих услуг, в час-
тности, достаточно востребованными являются
банковские программы «Отдых в кредит», а также
образовательные кредиты.

После открытия «железного занавеса» не-
уклонно растет количество зарубежных поездок
российских граждан. Так, общее число выездов
за границу в 2006 г. (без учета посещений стран
СНГ) составило 15,7 млн поездок против 8,4 млн в
1995 г. С туристическими целями в 2006 г. выеха-
ло 7,1 млн человек, в то время как в 1995 г. —
2,6 млн [11]. Такая активность населения, несо-
мненно, способствует развитию российского ту-
ристического сектора, отрасли транспортных,
финансовых и других услуг.

Укреплению российской сферы услуг способ-
ствуют не только позитивные тенденции, име-
ющие место в отечественном бизнесе, но и поли-
тика в отношении деятельности иностранных
сервисных компаний на территории нашей стра-
ны. Открытие российского рынка услуг, либера-
лизация внешней торговли, в том числе торговли
услугами, содействуют активизации деятельнос-
ти зарубежных поставщиков различных видов
услуг. С 1995 г. Россия участвует в переговорах
по присоединению к ВТО. В рамках этого процес-
са переговоры ведутся по четырем направлени-
ям, в том числе по согласованию условий доступа
иностранных услуг и их поставщиков на россий-
ский рынок. На текущий момент достигнуто со-
глашение по доступу зарубежных поставщиков
ряда услуг. Как итог увеличивается приток в оте-
чественную сервисную сферу иностранного ка-
питала, необходимого для развития передовых

технологий, эффективных методов управления,
получает распространение культура обслужива-
ния клиентов и потребления услуг. Яркими при-
мерами успешно действующих иностранных сер-
висных организаций на рынке нашей страны яв-
ляются Citibank, Raiffeisenbank, Marriott, McDo -
nalds, Auchan. По размеру иностранных инвести-
ций сфера услуг занимает второе место после
топливно-энергетического комплекса [7], тради-
ционно являющегося наиболее привлекатель-
ной для инвестирования отраслью российской
экономики.

Следует отметить, что, несмотря на очевидное
общее увеличение импортно-экспортных опера-
ций, объемы импорта российских услуг превы-
шают экспорт. По данным ВТО, в 2006 г. доля на-
шей страны в импорте коммерческих услуг соста-
вила 1,7% ($43,7 млрд), что соответствует 17-му
месту в мировом рейтинге, а в экспорте — 1,1%
($30,7 млрд), обеспечив по данному показателю
лишь 25-е место [20]. Наибольшую долю в струк-
туре экспорта коммерческих услуг в 2006 г. зани-
мают транспортные (32,8% объема экспорта
страны) и туристические (24,9%) услуги.

ЗА КЛЮ ЧЕ НИЕ

Таким образом, сфера услуг занимает превали-
рующее положение в экономике многих стран
мира с различными типами политического
устройства, уровнем экономического развития,
территорией, населением, социокультурными
особенностями. Несмотря на то что в одних стра-
нах вполне сложилась «сервисная экономика», а в
других сфера услуг не играет столь значимой ро-
ли, в целом можно говорить об общей тенденции
глобального увеличения роли сервисного секто-
ра в общемировом экономическом пространстве.

Российская сфера услуг, долгое время не от-
носившаяся к приоритетным отраслям народно-
го хозяйства, претерпела за последние годы
кардинальные изменения. Общемировые соци-
ально-экономические тенденции и процессы
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реформирования отечественной экономики, без-
условно, способствовали не только достижению
российской сервисной сферой высоких темпов
роста, но и созданию очевидных предпосылок ее
дальнейшего развития.

Однако несмотря на позитивные показатели и
положительные экономические прогнозы, разви-
тие отечественного рынка услуг, по нашему мне-
нию, несколько тормозится под влиянием опреде-
ленных, сложившихся в сознании российских
«сервисных производителей» и «сервисных потре-
бителей» стереотипов [4]. Отечественная сфера
услуг представляется нам в некотором роде про-
питанной психологией «кроликов и удавов», где в
качестве «удавов» выступает сервисный персонал,
а потребителям отводится роль «кроликов», как
правило безмолвных, но иногда и восстающих.
Молчаливая всеядность «кроликов» и психология

уверенных в собственной «непотопляемости»
«удавов» не стимулирует некоторые сервисные
организации к проведению изменений. Кроме то-
го, в сознании потребителей еще присутствует по-
слевкусие «остаточного принципа» экономики,
когда деятельность сервисных организаций счита-
лась не столь значимой для общества, как про-
мышленное производство, гораздо менее слож-
ной и трудоемкой. 

Тем не менее множество российских сервис-
ных отраслей не только являются в достаточной
степени сформировавшимися, но и имеют благо -
приятные перспективы развития. И хотя поставка
отечественных услуг на рынки других стран пока
не в полной мере соответствует имеющемуся у
России потенциалу, можно определенно говорить
о наметившихся в этом направлении позитивных
сдвигах в рамках отдельных отраслей сферы услуг.

Предводителева М.Д., Балаева О.Н.
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