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Аннотация
В статье рассматривается возможность применения концепции жизненного 
цикла товара для сферы услуг. Выявлены особенности предприятий сферы услуг 
и предприятий малого и среднего бизнеса, которые должны быть учтены при при-
менении данной концепции, обозначены направления для дальнейших исследо-
ваний в данной области.
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Истоки концепции жизненного 
цикла лежат в сфере материаль-
ного производства. Возникает 

закономерный вопрос: применима ли 
она для постиндустриального мира, 
приоритетным для которого является 
сфера услуг?
В отличие от производственной инфра-
структуры, инфраструктура для обслу-
живания должна располагаться там, 
где это обслуживание предоставляет-
ся. Производство может быть геогра-
фически централизованным, но услуги 
должны быть локализованы или воссо-
зданы во многих местах для большего 
охвата клиентов.

Выживаемость малого бизнеса 
в сфере услуг
Чаще всего поставщики услуг являются 
маленькими независимыми специали-

зированными компаниями. Хотя неко-
торые становятся довольно крупными 
в местных масштабах, а со временем 
выходят на региональный и между-
народный уровни. При этом местные 
поставщики могут занимать ниши и 
выживать среди более крупных пос-
тавщиков, поскольку более крупные 
фирмы должны дублировать средства 
и способы местных поставщиков.
Независимо от размера компаний, 
вся конкуренция в сфере услуг раз-
ворачивается на местном уровне. 
Например, авиалиния не конкурирует 
непосредственно с индустрией авиа-
линий: рынком индустрии являются 
корреспондирующие пункты (пара 
городов, обслуживаемых авиалинией, 
например, Чикаго – Нью-Йорк), поэто-
му конкурентная борьба развернется 
с другими авиакомпаниями, которые 
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совершают рейсы между этой же 
парой городов. Не все авиакомпании 
совершают рейсы на одном и том же 
маршруте: они могут совпасть с неко-
торыми авиакомпаниями на одном 
рынке и конкурировать с иной группой 
авиакомпаний на другом.
Местные компании конкурируют с 
экономией масштабов производства 
более крупных коллег за счет созда-
ния различных стратегических союзов 
друг с другом. Так, авиалинии исполь-
зуют различные совместные програм-
мы, в банковском деле, сфере недви-
жимости и юриспруденции нанимают 
корреспондентов, в индустрии гостеп-
риимства и розничной торговле пред-
приятия объединяются для совместных 
закупок и рекламных кампаний.
На пассажирских авиалиниях круп-
ные участники сектора обеспечивают 
72% продаж, однако малые компа-
нии получают самые высокие прибы-
ли. Такая же ситуация наблюдается в 
банковском деле, здравоохранении, 
коммуникациях и множестве других 
областях сферы услуг. Размер пред-
приятия имеет значение для выживания 
в ориентированных на продукт отрас-
лях промышленности, если у фирмы 
нет составляющей собственность тех-
нологии [1].
Сфера услуг проникает в промышлен-
ные сектора во время стадии роста 
и, кажется, не достигает зрелости. 
Кроме того, уже на ранней стадии 
роста в ней активно применяется сег-
ментация рынков и стратегии диффе-
ренциации, что является превентивной 
мерой защиты от потенциальной угро-
зы насыщения.
Жизненные циклы применяются, но 
они должны быть локализованны-
ми и отражать специфику отрасли. 
Выживаемость сферы услуг скорее 
имеет отношение к тому, как она опре-

деляет себя сама, чем к любому вне-
шнему фактору.

Особенности моделей 
жизненного цикла 
для промышленных предприятий 
Уг р о з а  в ы ж и в а н и ю  с ф е р ы  ус л у г 
видится в тенденции ее становле-
ния техноцентричной, а у технологий 
действительно есть предсказуемые 
стадии жизненного цикла. Главные тех-
нологические изменения в сфере услуг 
– например, онлайн продажа товаров, 
вместо традиционной через каталоги – 
не убивает их, а просто заменяет тра-
диционных участников более техноло-
гически искушенными конкурентами.
Были проведены исследования раз-
личных промышленных моделей жиз-
ненного цикла, в том числе и для новых 
предприятий малого и среднего биз-
неса, и были сделаны следующие 
выводы.
1. Использование анализа промыш-
ленного жизненного цикла для выяв-
ления подходящих стратегий чрез-
вычайно важно для малых и средних 
предприятий, потому что у них, в отли-
чие от крупных, нет права на ошибку. 
Зато они могут использовать преиму-
щества своего небольшого размера, 
чтобы стать первопроходцами. Анализ 
жизненного цикла облегчает как фор-
мулировку стратегии в настоящем, так 
и стратегическое позиционирование в 
условиях прогнозируемых изменений. 
На практике самой популярной оста-
ется четырехэтапная модель жиз-
ненного цикла, однако лучшее руко-
водство обеспечивает шестиэтапная 
модель.
2. Для новых и существующих пред-
приятий на стадии роста доля на 
рынке важнее, чем доход и прибыль. 
Финансовые показатели могут ввести 
в заблуждение, если промышленность 
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развивается быстрее, чем уровень 
новых участников.
3. Новшество, разрекламированная 
тема на стадии внедрения, входит в 
число ключевых переменных на всех 
стадиях.
4. Переход от одной стадии к другой 
вызывается изменениями самой инно-
вации, переходом ее от ориентиро-
ванности на продукт или обслужива-
ние на процесс или поставку к стадии 
роста и к финансовым функциям через 
кооперативы, слияния компаний и пог-
лощения, интеграцию, диверсифика-
цию и конгломерацию.
5. На стадии зрелости инновации 
сосредотачиваются на омоложении 
(новый продукт или обслуживание), 
ограничении или экономии и занятии 
ниш.
Было выявлено, что развитие отрас-
лей промышленности, относящихся к 
сфере обслуживания, отличается от 
отраслей, ориентированных на произ-
водство.

Преимущества 
небольших компаний
Для большинства промышленных учас-
тников, понимающих промышленную 
структуру, преобладающие методы, 
местный менталитет и условия кажутся 
более мощными стратегическими инс-
трументами, чем анализ жизненного 
цикла.
Предприятия же малого и среднего 
бизнеса могут усилить свой интеллек-
туальный, социальный и культурный 
капитал, сделав его именно его своим 
преимуществом без необходимос-
ти вступления в прямую конкурентную 
борьбу с физическим капиталом более 
крупных игроков рынка. Там, где масш-
таб имеет значение, малым предпри-
ятиям доступно множество совместных 
стратегий для достижения тех же целей.

Маленькие фирмы могут быть более 
инновационными, потому что они мень-
ше ограничены административной 
инфраструктурой: бюджетами и функ-
ционально-стоимостным анализом [2], 
устоявшимися парадигмами, решени-
ями, требующими согласований, огра-
ничительной политикой и процедура-
ми. Они могут создавать, действовать 
и реагировать быстрее и рассматри-
вать больше вариантов, чем их коллеги, 
потому что им присуще меньше орга-
низационной инертности (свойства 
организации сохранять традиционный 
уклад, технологии, парадигмы, харак-
терные для периода их формирования 
и становления) [3], способной сдержи-
вать их.
Малые компании могут получить доступ 
к клиентам и сделать деловые отно-
шения для них более ценными, будучи 
более надежными, последовательны-
ми и применяя индивидуальный под-
ход. Они могут предложить нечто спе-
цифическое для предприятия, чему 
трудно подражать и что может обеспе-
чить развитие продуктов и услуг, доступ 
к новым рынкам и помочь в формиро-
вании потребительской лояльности.
Стюарт предлагает объединить эти 
качества и создать отличительную 
компетентность, которая при должном 
применении переходит в конкурент-
ное преимущество [4]. Исследования 
Коулса применяются для стадии появ-
ления новой промышленности, а взгляд 
Шумпетера обращается к потенциаль-
ным возможностям в зрелых отраслях 
промышленности.

Области, перспективные 
для исследования
Несмотря на уже проведенные иссле-
дования в области жизненного цикла 
продукта, существуют еще неохва-
ченные многообещающие области – 
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например, стратегические значения 
для предприятий малого и среднего 
бизнеса, выходящих на рынок на пос-
твнедренческих стадиях жизненного 
цикла и развитие аналитики и эвристи-
ки для сферы услуг, которая, кажется, 
не соответствует существующим моде-
лям жизненного цикла [5]. В этой связи 
необходимо более детальное изуче-
ние динамики жизненного цикла про-
дукта, особенно в сфере услуг.
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