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ЛОГИСТИЧЕСКИЙ ПОДХОД К ПРОЦЕССУ СОЗДАНИЯ СЕРВИСНЫХ ПРОДУКТОВ

Рассмотрен логистический подход к решению комплексной задачи – созданию новых сервисных продуктов.
Логистический подход основан на повышении гибкости технологий обслуживания и позволяет адаптировать
их к происходящим изменениям в спросе на предоставляемые услуги. Применение данного подхода требует раз-
работки разнообразных вариантов эффективных бизнес-процессов обслуживания, направленных на недопуще-
ние возможных «провалов» в процессе потребления сервисного продукта потребителем. Актуальность работы
обусловлена возрастающим спросом общества на качественные услуги, в том числе и туристские.
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Рынки XXI в. характеризуются стремительным рос-
том товаров и услуг, более короткими жизненными цик-
лами продуктов и возрастающими темпами разработок
новой продукции. Бизнес становится все более сложным,
а условия его развития – неопределенными. Обычного
быстрого реагирования в нужное время недостаточно
для удовлетворения потребностей подобных рынков. Ло-
гистика охватывает все стороны жизни любого предпри-
ятия, и так и должно быть. Задача современной логисти-
ки – обеспечить такие условия, чтобы именно нужная
продукция, которая удовлетворяет строго определенным
потребностям конечного потребителя, доставлялась в
нужное место в нужное время. Такая задача означает,
что конечный потребитель ставится на первое место, по-
скольку нет ничего важнее для предпринимателя, в ко-
нечном счете, чем потребитель его товара или услуги.
Именно концепции логистики помогают достичь конеч-
ной цели любого бизнеса – получение максимальной
прибыли за счет удовлетворения потребностей клиента.

Целью статьи является рассмотрение процесса созда-
ния сервисных продуктов с точки зрения комплексного
использования логистического управления.

Важность логистического управления сервисными
продуктами в настоящее время непрерывно возрастает,
что объясняется развитием индустрии услуг и концент-
рацией в ней все большего числа компаний; нацеленнос-
тью их деятельности на конечного потребителя; развити-
ем концепции всеобщего управления качеством серви-
са. В связи с вышеизложенным, организациям сферы
услуг приходится периодически изменять продуктовую
стратегию, создавать новые виды предложений для по-
требителей, а также разрабатывать технологии их плани-
рования и создания. Этот процесс зависит от рыночных
факторов, поскольку фирмы постоянно ищут новые воз-
можности удовлетворения запросов потребителей целе-
вых сегментов и стараются дифференцировать характе-
ристики своих предложений в конкурентной среде.

Благодаря появлению инновационных сервисных про-
дуктов (например, использование Интернета в процессе
предоставления услуг) фирмы разрабатывают новые биз-
нес-процессы оказания существующих услуг, что приво-
дит к эффективному изменению процесса предоставле-
ния услуг и позволяет создавать новые конкурентные пре-
имущества. В качестве примера можно привести пере-
ход туристских предприятий на систему обслуживания
on-line с помощью Интернета (бронирование, продажа,

коммуникации). Интернет используется практически во
всех основных бизнес-процессах внутри туристической
компании, начиная от поиска и привлечения клиентов в
качестве коммуникационного и маркетингового инстру-
мента и заканчивая формированием турпродукта. Более
радикальная форма инноваций сервисного продукта зак-
лючается в использовании технологических достижений
для удовлетворения потенциальных, а также скрытых (нео-
сознанных, невысказанных) потребностей клиентов.

Б. Чернышевым дано развернутое определение сервис-
ного продукта как самостоятельной услуги или системы,
объединяющей материальный продукт и сопутствующие
услуги, обладающей определенным эффектом полезности,
т. е. качеством, оцениваемым потребителем [1]. Отличитель-
ной особенностью сервисного продукта, например, турис-
тского, в силу его неосязаемости и эфемерной природы
(покупается некая мечта или ожидание клиента), является
процесс предоставления обслуживания потребителя в виде
накопленного определенного опыта. В процессе обслужи-
вания явно задействованы и физические элементы – осяза-
емые объекты, на которые клиент получает право владения,
например, обед в ресторане гостиницы. Но значительную
часть цены, которую платит человек за услугу, составляет
ценность сервисных элементов, включая труд, опыт и ис-
пользование специализированного оборудования.

Другой важной особенностью сервисного продукта
является одновременность его производства, предостав-
ления и потребления. Следствием этой специфической
черты услуг является то, что качество сервисных продук-
тов находится в непосредственной зависимости от харак-
тера и уровня взаимодействия персонала сервисной ком-
пании и ее клиентов, а также различных групп служащих
между собой; от иных лиц, активно вовлеченных в про-
цесс обслуживания или пассивно его наблюдающих; от
способностей персонала в фиксированное время, а по-
рой незамедлительно реагировать на запросы клиентов в
процессе их обслуживания и при необходимости и вно-
сить коррективы в этот процесс.

Сервисные продукты невозможно хранить (складиро-
вать), однако, если колебания спроса велики, а производ-
ственные мощности и технологии предоставления услуг
имеют ограниченную пропускную способность, сервис-
ные организации начинают сталкиваться с серьезными
проблемами (например, ожидания в очередях).

Решить эти проблемы, которые непосредственно вли-
яют на состояние конкурентоспособности сервисных
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организаций, помогают логистические подходы, основан-
ные на повышении гибкости технологий обслуживания и
позволяющие адаптировать их к происходящим измене-
ниям в спросе на предоставляемые услуги. Эти подходы
требуют разработки разнообразных вариантов эффектив-
ных бизнес-процессов обслуживания, направленных на
недопущение возможных «провалов» в процессе потреб-
ления сервисного продукта потребителем.

Бизнес-процесс – это выполнение в компании той или
иной работы, например, выполнение заказа клиента (от
входящего звонка до получения оплаты и подписания
акта). И у каждой работы есть некоторый алгоритм, кото-
рый должен быть описанным, оптимальным и действи-
тельно соблюдаться. Бизнес-процессы являются основой
процессно-ориентированного управления – сложного, но
эффективного подхода к управлению компанией. Это
идеальный управленческий инструмент, не только сни-
жающий непроизводительные затраты, но и повышаю-
щий качество продукции; инструмент, позволяющий
иметь полную информацию о текущем процессе бизне-
са и принимать своевременные и стратегически верные
решения. Именно процессный подход лег в основу стан-
дарта менеджмента качества ISO 9000:2000, в котором под
процессом понимается «совокупность взаимосвязанных
и взаимодействующих активностей, преобразующих вхо-
ды в выходы» (п. 3.4.1).

Определение границ бизнес-процессов может осуще-
ствляться на основе описанной М. Портером цепочки
создания ценности, в которой выделяются основные (пер-
вичные) бизнес-процессы, обеспечивающие создание
потребительской ценности продукта, и поддерживающие
(вспомогательные) бизнес-процессы, обеспечивающие
функционирование бизнеса и сопровождающие созда-
ние продукта на всем протяжении его жизненного цикла.
При решении вопроса о границах процессов М. Портер
предположил, что границы звеньев цепочки, а следова-
тельно, и бизнес-процессов, находятся там, где произво-
дится добавление потребительской ценности продукта.

Рассматривая природу сервисных продуктов, важно
понимать, каким образом их можно наглядно предста-
вить потребителям и как их создать. Уделяя внимание ос-
новным компонентам «маркетингового микса» – комп-
лекса элементов «4Р» (продукт/услуга, продвижение (сти-
мулирование продаж), цена, место и способ продажи),
рассмотрим основные составляющие сервисного про-
дукта, а также способы повышения его ценности и эф-
фективности с помощью логистического подхода – опре-
деления и моделирования бизнес-процессов создания и
предложения сервисного продукта.

Логистические и маркетинговые стратегии направле-
ны на сглаживание и корректировку самих колебаний
спроса, их реализация избавляет клиентов от необходи-
мости стоять в очередях, а также позволяет фирме сба-
лансировать работу своих мощностей, гарантируя пре-
доставление услуг в указанное время.

Определим место логистической составляющей в эф-
фективной маркетинговой стратегии, которая реализует-
ся с использованием ресурсов элементов «4Р» и ставит
перед собой цель максимального удовлетворения потреб-
ности клиента. Логистическая стратегия, обеспечивая

запросы потребителей, относящиеся ко времени и месту
наличия продуктов, а также к сопутствующим услугам,
направлена именно на максимальное удовлетворение
сервисным процессом, т. е. обслуживанием клиентов.

Сервисные предложения обычно состоят из основ-
ного продукта, окруженного множеством дополнитель-
ных элементов услуги. Основной продукт отвечает за удов-
летворение базовой потребности клиента, например, за
перевозку пассажира в определенный пункт назначения,
предоставление номера в гостинице. Дополнительные
услуги помогают добиться максимальной удовлетворен-
ности клиента и повышают эффективность использова-
ния основного продукта. К ним относятся информаци-
онные и консультационные услуги, услуги по ведению
документации, по решению проблем и услуги, связан-
ные с гостеприимством.

Например, при рассмотрении расширенного сервис-
ного продукта с высокой степенью контакта, направлен-
ного на человека, такого как предоставление номера в
гостинице со всеми дополнительными услугами, опре-
делим основные его компоненты, которые необходимо
учитывать при моделировании бизнес-процессов созда-
ния и предложения.

Первый компонент – основной продукт, который дол-
жен обеспечивать базовые преимущества, связанные с
решением проблемы, ради чего потребитель обращает-
ся в сервисную организацию. В нашем случае это предо-
ставление ночлега в гостинице.

Второй компонент учитывает следующие элементы:
этапы процесса предоставления оказания основной ус-
луги, способ и график доставки основного продукта по-
требителю, роль и степень участия потребителя в этом
процессе, длительность и уровень эффективности про-
цесса, стиль оказания данной услуги.

Третий компонент представлен группой дополни-
тельных услуг, которые сопровождают основной продукт,
способствуя и облегчая его использование, повышая
полезность и привлекательность для потребителей. До-
полнительными услугами в отеле могут быть предвари-
тельный заказ номера, услуги парковки, технологии ре-
гистрации и выписки гостя, услуги носильщика, питание,
использование платных телеканалов, обслуживание но-
мера и т. п. Каждый из этих дополнительных элементов, в
свою очередь, требует определения и моделирования
вариативной системы бизнес-процессов, предоставления
их потребителям и заранее определенного уровня обслу-
живания.

Четвертый структурный компонент – последова-
тельность и длительность операций логистической цепоч-
ки предоставления услуг во времени и пространстве (пар-
ковка, регистрация, услуги носильщика, использование
номера, обслуживание в номере, питание и т. д.), ведь ни
основной продукт, ни дополнительные услуги не предос-
тавляются потребителям на протяжении всего процесса
обслуживания [2].

Необходимо отметить, что учет в процессе модели-
рования основных логистических показателей – времени
и места – обязателен и важен не только для составления
графика обслуживания, но и для определения потенци-
альных издержек потребителей, связанных с получением
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данной услуги, а также для правильного распределения
ресурсов компании, предлагающей услуги. Очень важно
определить оптимальное время, которое потребитель
должен будет затратить на получение каждого элемента
услуги. Например, при размещении заказа, регистрации
в гостинице, расчете и т. п. потребители, как правило, стре-
мятся минимизировать свои временные затраты или во-
обще не хотят тратить свое время на виды деятельности,
которые они считают непродуктивными.

На основе вышеприведенного анализа структуры сер-
висного продукта можно сделать вывод, что логистика,
отвечая за время и место во всех указанных структурных
компонентах, должна обеспечить наличие продукта или
услуги тогда и там, когда и где это нужно потребителям.
Несомненно, что придание продуктам полезности вре-
мени и места требует значительных усилий и затрат. Ком-
пании, основная сила которых в производимом иннова-
ционном сервисном продукте, отличаются от конкурен-
тов высоким качеством сервиса. Имея исключительно
гибкую логистическую цепочку поставок, они способ-
ны справляться с изменчивым спросом.

Создание новых сервисных продуктов – это комплек-
сная задача, выполнение которой требует от компании
тщательного анализа многих аспектов ее деятельности:
процессов, персонала и операций, результатов и преиму-
ществ. Процессы можно отобразить с помощью специ-
альных структурных планов, в которых указываются за-
дачи сотрудников и последовательность операций, а так-
же прослеживается опыт потребителей на каждом этапе
процесса оказания услуг.

В большинстве случаев при моделировании бизнес-
процессов разработчики рассматривают каждый про-
цесс как дискретную единицу единого товаропроводя-
щего механизма. В результате, возникает проблема со-
вместимости отдельно разработанных логистических биз-
нес-процессов и их интеграции в общую систему про-
цессов компании.

Определение логистических бизнес-процессов компа-
нии и их связей, как между собой, так и с другими бизнес-
процессами компании, – это первый и основополагаю-
щий этап в процессе формирования логистической сис-
темы сервисной компании. Выполняя данную задачу,
необходимо располагать достаточно глубокими знания-
ми процессного и системного подходов, позволяющих
изначально, на стадии разработки, рассматривать каж-
дый бизнес-процесс как элемент единого механизма.

Моделирование бизнес-процессов создания и пред-
ложения сервисного продукта является комплексной за-
дачей, успех выполнения которой в значительной мере
зависит от использования схем, известных под названием
«логистические цепи», благодаря которым все процессы
отображаются с помощью потоков, последовательнос-
тей, взаимосвязей и зависимостей. Логистические цепи
сервисного процесса позволяют выявить характер взаи-
модействия между потребителем и сотрудниками сер-
висной компании, а также показывают, каким образом
это взаимодействие поддерживается «невидимыми» до-
полнительными операциями и системами. Эти схемы
отображают взаимосвязь между ролями, которые игра-
ют сотрудники компании, операционными процессами,

информационными технологиями и контактами с потре-
бителями; с их помощью можно значительно повысить
степень интеграции (управления маркетингом, операци-
онного менеджмента и управления персоналом) любой
сервисной фирмы.

Например, первым звеном традиционной туристской
логистической цепочки является туроператор и страхо-
вая фирма (банк или иная кредитная организация), осу-
ществляющая финансовое обеспечение ответственнос-
ти туроператоров. Эта ответственность предусматривает
определенные гарантии туроператора (гарантию банка
под депозит определенной суммы средств или иное обес-
печение, страхование профессиональной ответственно-
сти и т. п.). В случае каких-то недоразумений всю ответ-
ственность перед туристом берет на себя туроператор, а
страховщик обеспечивает денежные выплаты согласно
договору страхования гражданской ответственности за
неисполнение или ненадлежащее исполнение обяза-
тельств по договору о реализации туристского продукта.
Как правило, туроператор не продает туристский про-
дукт непосредственно туристу, а осуществляет деятель-
ность по его формированию (заключает договоры с гос-
тиницами, транспортными компаниями и др.) и реализа-
ции турагентствам. Именно турагентства являются сле-
дующим звеном логистической туристской цепочки –
между туроператором и клиентом.

Туристский агент – важнейшее звено в логистической
цепи процесса продажи туристского продукта, который
в силу своих природных свойств и характера потребителя
должен быть донесен до каждого потенциального потре-
бителя. Отношения между турагентствами и операторс-
кими компаниями строятся на основе договоров пору-
чения, агентских договоров по типу поручения, а также
смешанных договоров, включающих в себя элементы
договора поручения и возмездного оказания услуг. По-
добные документы выступают основным гражданско-
правовым инструментом защиты прав потребителей, т.
е. туристов при осуществлении ими путешествия, что и
обусловливает не­обходимость его детального изучения.
Если рассматривать упрощенно, то это последователь-
ность некоторых действий, фиксирование всех возмож-
ных вариантов развития событий. Это и есть полноцен-
ные модели логистических бизнес-процессов. Если кли-
ент доволен предложенными условиями, то процедура
заключения договора считается завершенной.

Но по наблюдениям менеджеров агентств, договор о
реализации турпродукта внимательно читает в лучшем
случае каждый второй клиент. Постоянные клиенты его
даже не открывают и подписывают, фактически, «на ав-
томате». Неосведомленность туристов о своих правах и
обязанностях турфирмы приводит к росту числа конф-
ликтов, затрагивающих качество и объем туруслуг (пре-
тензии касаются отелей, задержки авиарейсов и т. п.). Как
утверждают юристы-практики, основная масса претен-
зий туристов вызвана несоответствием между ожидае-
мым и реальным сервисным продуктом.

Согласно закону о туристской деятельности, туристы
должны быть проинформированы менеджерами турфир-
мы о правилах въезда в страну, местных традициях, осо-
бенностях и нравах, а также об иных особенностях, кото-
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рые так или иначе могут повлиять на качество отдыха.
Факт предоставления необходимой информации о сер-
висном продукте подтверждается выдачей памятки тури-
сту, он расписывается в договоре, подтверждая, что озна-
комлен с правилами пребывания в стране. На этой ста-
дии создания сервисного продукта клиент может выра-
зить пожелание внести в памятку не предусмотренные,
но актуальные для него позиции в отношении поведения
в чужой стране. Это имеет важное значение и для туро-
ператоров, формирующих турпродукт и реализующих
стратегию интеграции клиента в процесс создания сер-
висных продуктов.

Некоторые турфирмы используют несовершенство
законодательной базы в своих интересах, недобросовест-
но относясь к выполнению своих обязанностей. При этом
судебная практика показывает, что нередко отвечать за
ошибки приходится не настоящему виновнику – постав-
щику сервисного продукта, а наиболее незащищенному
участнику логистического бизнес-процесса – турагент-
ству. Разработка различных моделей логистических биз-
нес-процессов поможет обезопасить его участников от
подобных конфликтов еще на стадии создания турпро-
дукта. Стоит учитывать, что только специально разрабо-
танные для определенной компании договоры, а не «ти-
повые», являются надежной защитой для клиента и тур-
фирмы, так как они максимально используют возмож-
ности действующего законодательства.

Характерными особенностями туристского продук-
та на российском рынке считаются следующие его свой-
ства: достаточно высокая стоимость (недельный эконом-
ный отдых минимально обходится клиенту в месячный
заработок, не считая дополнительных расходов на мес-
те), ограниченность использования (намеченную поезд-
ку нельзя перенести или отказаться от нее, полностью
вернув себе деньги), кредитование со стороны клиента
(оплата турпоездки в визовые страны происходит за не-
сколько недель и даже месяцев). Сюда можно добавить
риски, связанные с техническими и природными катаст-
рофами, а в последние годы – и с угрозой терроризма.
Поэтому не случайно динамика изменения числа турис-
тических фирм очень подвижна, а сроки их существова-
ния невелики.

Для описания и разработки логистических бизнес-
процессов создания и предложения сервисного продук-
та требуется определить основные виды деятельности,
связанные с предоставлением услуги, длительность их
выполнения и выявить взаимосвязи между ними.

При разработке моделей логистических бизнес-про-
цессов необходимо уделять особое внимание информа-
ционным потокам, отражающим все производственные
и управленческие процессы сервисной компании, а так-
же способам обработки и анализа информации.

Для стимулирования выработки идей при моделирова-
нии бизнес-процессов создания и предложения сервисных
продуктов можно использовать следующие принципы:

– клиент по возможности должен сам участвовать в
процессе моделирования (например, в мониторинге по-
казателей); вовлекая его в процесс создания сервисного
продукта, организация получает, таким образом, макси-
мум информации относительно его предпочтений;

– отношения с поставщиками должны быть партнер-
скими, построены на принципах «синергии» (например,
разработка общих стандартов обслуживания);

– необходимо создавать различные варианты бизнес-
процессов, учитывающие всевозможные сценарии про-
цесса обслуживания (например, формирование сервис-
ного продукта с учетом индивидуальных запросов кли-
ента и т. д.);

– следует централизовывать обмен информацией при
наличии децентрализации подразделений его участников
(логистическая цепочка «туроператор – турагент – авиа-
компания – гостиница – клиент» и т. д.) [3].

Использование логистического подхода к моделиро-
ванию бизнес-процессов создания и предложения сер-
висных продуктов также дает менеджерам возможность
определить потенциальные «узкие места» в сервисном
процессе, т. е. моменты, которые чреваты значительным
риском того, что процесс даст сбой и качество обслужи-
вания понизится. На основе этих знаний менеджеры мо-
гут разработать модели бизнес-процессов, позволяющие
избежать таких негативных моментов. Кроме того, в ло-
гистической цепи определяются операции сервисного
процесса, которые, как правило, сопровождаются возник-
новением очереди. Для устранения задержек в процессе
обслуживания разрабатываются и внедряются стандар-
ты по каждому виду деятельности работников компании,
включающие время, отводимое на выполнение каждой
операции, максимальное время ожидания потребителей
между их выполнением, а также должностные инструк-
ции, регулирующие взаимодействие между служащими
компании и потребителями.

Приступая к моделированию бизнес-процессов со-
здания и предложения сервисных продуктов, необходи-
мо представить их роль в общем ряду бизнес-моделей
компании. В общем случае, задача использования логис-
тического подхода к структурному описанию бизнес-про-
цессов может преследовать следующие цели:

1. Стратегический анализ организации процессов ком-
пании с целью моделирования взаимодействия ее под-
разделений между собой и с контрагентами.

2. Организация и оптимизация логистических цепо-
чек, упомянутых ранее. Однако только немногие компа-
нии могут позволить себе иметь полное описание своей
деятельности с необходимой для управления степенью
детализации. Поэтому в качестве объектов для формаль-
ного описания должны быть выбраны «ключевые» про-
цессы компании, наиболее сильно отражающиеся на ее
конкурентоспособности (можно начать с выявления та-
ких процессов с помощью типовых техник логистическо-
го анализа: методов АВС и XYZ и т. п.).

3. Постановка системы качества, также связанная с
достижением стратегических целей предприятия, так как
одно из требований стандарта качества ISO-9000 заклю-
чается в том, что деятельность компании рекомендуется
описывать как совокупность бизнес–процессов, что по-
зволяет достигнуть ее лучшей прозрачности в части обес-
печения «гарантированного уровня качества разработок,
производства и поставок продукции».

4. Формальное описание бизнес-процессов, которое
является необходимым условием их компьютеризации.
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Здесь надо еще точнее представить каждый из процессов –
ресурсы, документы, исполнителей, действия, условия
ветвления и т. п.

Таким образом, детальный, пооперационный анализ
логистических бизнес-процессов позволяет достаточно
легко выявить операции, затраты на выполнение которых
требуется сократить за счет автоматизации, повышения
производительности труда, нормирования, а в некоторых
случаях за счет исключения данных операций или пере-
дачи на аутсорсинг. Однако стоит отметить, что одного
желания и зрелости менеджмента компании еще недо-
статочно. В данном случае важно наличие логистичес-
ких операторов в регионе, способных предложить подоб-
ного рода услуги, что является самым большим ограни-
чением логистического аутсорсинга.

После полного описания бизнес-процессов компании,
в том числе и логистических, начинается моделирование
и создание интегрированной логистической системы всей
компании, где все бизнес-процессы взаимоувязанны и
оптимизированны.

Необходимость такой системы объясняется тем, что в
современных условиях необходимы и важны не только
оптимальное использование имеющихся ресурсов и по-
вышение производительности труда, но и высокая сте-
пень управляемости, выражающаяся в гибкости и быст-
роте реагирования на изменение внешней бизнес-ситуа-
ции при ориентации на постоянное активное взаимодей-
ствие с потребителями сервисных продуктов (CRM-тех-
нологии, call-центры и т. д.).
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PROCESS OF SERVICE PRODUCTS CREATION: LOGISTICAL APPROACH

The logistical approach to solving a complex problem, in particular, creation of new service products is considered
in this article. The logistical approach is based on increasing flexibility of service technologies and allows to adapt them
to current changes within the demand for the supplied services. Application of this approach requires various variants
of effective business-processes of service to be developed, in order to avoid eventual “failures” during the process of
service product consumption by consumer. Urgency of the article is determined by increasing demand of the society for
qualitative services, including tourist services.
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ВЕКТОРНЫЙ АНАЛИЗ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ ХОЛДИНГА

Рассматриваются основные проблемы сохранения конкурентоспособности холдинговых объединений. Пред-
ложен метод оценки эффективности деятельности машиностроительного холдингового объединения (метод
шестикоординатного вектора) при определении готовности его к реформированию в условиях быстроменяю-
щихся требований рынка.

Ключевые слова: конкурентоспособность, холдинговая организация, машиностроение, векторный анализ.

Необходимость сохранения конкурентоспособности
в условиях нестабильного рынка ставит перед менедж-
ментом холдинговых организаций серьезные задачи. Опе-
режающими темпами растут цены на ресурсы для про-
изводственных целей, на топливо, электроэнергию, а так-
же налоги на землю. Сохранение конкурентных позиций
требует значительного роста эффективности использо-
вания ресурсов. Это предполагает коренное техническое
перевооружение, диверсификационную смену номенк-

латуры выпускаемой продукции с повышением ее каче-
ственных характеристик. Кардинальная модернизация
производства невозможна без значительных инвестиций.
Но при действующем уровне рентабельности и мораль-
ном старении оборудования, которые характерны для
большинства российских промышленных организаций,
оно не привлекательно для внешних инвесторов, а соб-
ственных средств для решения масштабных задач модер-
низации недостаточно.


