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Характеристики и условия формирования перспективных компетенций являются пара-
метрами определения перспективной потребности в квалифицированных кадрах для обеспе-
чения инновационного развития национальной экономики.

Развитие адаптивной функции высшего образования и увеличение обучения возможно-
стям использования имеющихся и формируемых компетенций могут рассматриваться в ка-
честве наиболее актуальных направлений его развития. Роль коммуникативных компетен-
ций (их содержание и условия формирования) обусловлена переходом к экономике знаний.

Содержание образования и параметры профессиональной компетентности индивида 
должны соответствовать экономическому  типу общества. Качественные изменения инсти-
туциональной среды, а именно переход от инвестиционной модели развития экономики Ре-
спублики Беларусь к инновационной модели обусловливают необходимость формирования 
модели подготовки кадров, присущей данному типу. 
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Вопросы устойчивого развития – самые обсуждаемые в мире. Основная причина – это 
неизбежность экологического кризиса, вызванного чрезмерным и нерациональным исполь-
зованием природных ресурсов. Для решения этой проблемы сегодня разрабатываются кон-
цепции ресурсной продуктивности и экономико-экологической эффективности (или эко-
эффективности). Под эко-эффективностью понимается обеспечение максимума полезности с 
минимальным использованием природных ресурсов. В зарубежных источниках приводится 
множество способов, методов и приемов, позволяющих повысить эко-эффективность. Одной 
из самых перспективных является концепция, которая выходит за рамки традиционных пред-
ставлений о продаже товаров и услуг и объединяет их в продуктово-сервисные системы (PSS).

PSS – это новая бизнес-модель, которая подразумевает не просто незначительные изме-
нения или инновации, а требует иного образа мышления. Основная идея в том, что важны не 
сами продукты, а решения и польза, получаемые в результате их использования. На уровне 
компании это означает, что клиенту предлагаются совершенно новые решения.

Эта модель еще изучается и развивается, поэтому пока не существует одного разверну-
того определения PSS. В настоящий момент под PSS понимается:

1) система создания продукции, услуг, необходимой инфраструктуры и коммуникаций, 
которые способны удовлетворить требования потребителей;

2) дематериализованное решение, отвечающее потребностям и разного рода предпочте-
ниям потребителя;

3) новая интерпретация ценностей продуктовой цепи и способов обеспечения потреби-
телей услугами, которые оказывают минимальное воздействие на окружающую среду [1].

Главная задача внедрения PSS – повышение ресурсной продуктивности, т. е. извлечение 
максимального количества пользы из минимального количества ресурсов. 

Выделяют три основных вида PSS.
1. Ориентированные на продукт. В этом случае право собственности на товар принадле-

жит продавцу, который обязан оказывать дополнительные услуги, например ремонт.
2. Ориентированные на пользу. Продукт принадлежит сервисному центру, который его 

продает. Основная особенность – переориентация с продажи непосредственно товара на 
продажу его функции (полезности). 

3. Ориентированные на результат. В этом случае продукт заменяется новым сервисом, 
обычно сопровождающимся новой технологией (например, замена автоответчика голосо-
вой почтой) [2].
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Все эти виды PSS уже успешно применяются на практике многими зарубежными ком-
паниями. Но, несмотря на это, PSS пока не имеют широкого применения. Возможными при-
чинами, ограничивающими распространение этой концепции, являются следующие:

1) недостаток соответствующих методик и инструментов для внедрения в компаниях;
2) неприятие потребителями [3]. 
Таким образом, PSS – инновационная модель, которая подразумевает продажу не само-

го продукта, а его функции (полезности). Понятно, что PSS не смогут автоматически при-
вести компании к устойчивости и эко-эффективности, но они обладают огромным для это-
го потенциалом.
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Современные условия рыночной экономики требуют привлечения на работу в компа-
нию наиболее способных, инициативных и талантливых сотрудников из числа имеющихся 
на рынке труда. Это определяет важность такой части деятельности компании, как подбор 
персонала, так же, как и в других сферах деятельности компании, здесь необходимы новые 
технологии и профессиональные подходы.

Одним из направлений развития благоприятного имиджа компании как работодате-
ля является HR-брендинг (Брендинг работодателя), который представляет собой комплекс 
целенаправленных мероприятий по формированию положительного имиджа работодателя 
с целью постоянного привлечения лучших из лучших специалистов в своей отрасли [1, с. 7]. 

К основным функциям HR-брендинга относятся:
– Лайфстайл-менеджмент – это определение стиля жизни работников и разработка стра-

тегий, систем и практик, отражающих изменяющиеся потребности наемных сотрудников на 
протяжении всего периода их работы в штате компании. 

– Бренд-портфолио-менеджмент. Традиционно отдел маркетинга курирует развитие кор-
поративного и потребительского бренд-портфолио, а HR-отдел уже отвечает за бренд работо-
дателя. Важно понимать, что у любой компании есть всего один бренд, у которого есть мно-
жество подвидов. Деление бренда на корпоративный, потребительский и HR-бренд просто по-
могает проверить наличие целенаправленной стратегии у каждого из данных сегментов, а так-
же проконтролировать эффективность проводимых мероприятий по каждому направлению.

– Коммьюнити-менеджмент позволяет обеспечить коммуникацию между сотрудника-
ми компании и конечным потребителем путем создания двусторонней обратной связи, кото-
рая будет полезна как самой компании, так и покупателям.

– Чейндж-менеджмент должен обеспечивать поддержку развития бренда работодателя 
в соответствие с практическими подходами и принципами, принятыми в организации. От-
сутствие у линейных руководителей четкого понимания, что подразумевается под развити-
ем HR-бренда, превращает данную задачу в очередной проект, предпринятый только «для 
галочки» и не представляющий никакой реальной ценности для бизнеса.

На рис. 1 показана схема взаимодействия функций HR-брендинга, определяющая роли 
сотрудников, реализующих HR-брендинг компании.




