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ПОТРЕБИТЕЛИ СУДЕБНОГО ДЕПАРТАМЕНТА 
ПРИ ВЕРХОВНОМ СУДЕ Российской Федерации 
И ПРОЦЕСС СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ ДЛЯ НИХ

Начальник организационно-методического отдела Главного финансово-экономического управления Навалихина Юлия Александровна

26 февраля 2009 г.
Здравствуйте.
Тема нашего сегодняшнего занятия «Потребители Судебного департамента при Верховном Суде Российской Федерации и процесс создания ценности для них».

Для начала остановимся на вопросе, кто такие потребители, что такое ценность для потребителей, и как эти маркетинговые теории применимы в деятельности Судебного департамента.

В действительности вопрос о потребителях очень важен.

Он важен потому, что позволяет осознать, а для чего и для кого все присутствующие здесь работают.

Для чего вообще нужен Судебный департамент?

Попробуем совместить маркетинговую теорию и нашу текущую работу.

В теории маркетинга дается определение понятия «потребители», «продукт», а также несколько сходных с ними понятий, такие как понятия «выгодополучатели», «клиенты», «пользователи»
. Остановимся на каждом подробнее.

Потребители – это люди, для которых работа организации или отдельного человека представляет определенную пользу или выгоду; более конкретно, это те, кто покупает или оплачивает товары или услуг, предоставляемые организацией, даже если сами они не пользуются ими.

Продукт – все, что предлагается (как товары, так и услуги) на рынке для удовлетворения какого-либо желания или потребности. Этим термином называются и услуги государственных/некоммерческих организаций.

Пользователи –  те, кто пользуются товарами и услугами организации, но непосредственно не платит за них.

Выгодополучатели – пользователи, которые получают выгоды от услуг, но не платят за них, во всяком случае напрямую. Выгоды – то, что покупатель (пользователь) получает от продукта, причина, заставляющая его покупать продукт.

Клиенты – пользователи, на которых в наибольшей степени направлены усилия организации по предоставлению услуг, но которые не платят за них, а иногда и не хотят их получать: например, заключенные, семьи под опекой социальных работников.

Мы дали основные определения терминов «потребители» и смежных с ними понятий. Теперь как это применить к Судебному департаменту? 
Все присутствующие, наверное, знакомы с Федеральным законом 
«О Судебном департаменте при Верховном Суде Российской Федерации», в котором указано, что Судебный департамент является федеральным государственным органом, осуществляющим организационное обеспечение деятельности судов общей юрисдикции. Под организационным обеспечением деятельности судов понимаются мероприятия кадрового, финансового, материально-технического и иного характера, направленные на создание условий для полного и независимого осуществления правосудия.

Тогда кто будет выступать по отношению к Судебному департаменту в качестве потребителей?
Здесь следует затронуть вопрос о разделении потребителей на внутренних и внешних.

Внутренние потребители – это люди или подразделение в организации, которые покупают, используют или получают какие-либо выгоды от работы другого человека или подразделения одной и той же организации.

По существу все сидящие здесь являются потребителями Судебного департамента, которые вступают с ним в отношения обмена: обменивают свои навыки, умения, время на заработную плату и общение с социумом в рамках осуществляемой трудовой деятельности. Это внутренние потребители. Если рассматривать на более глубоком уровне, рассматривать отношения внутри организации, тогда станет понятно, что вы также являетесь потребителями по отношению друг к другу.
Например, к нам в ГФЭУ поступил запрос из региона на имя начальника главка о порядке оплаты проезда судьи к месту отдыха и обратно. Мы делаем запрос в Управление социальной защиты судей и государственных служащих. То есть мы запрашиваем у них необходимую нам информацию, выступаем в качестве внутренних пользователей услуги по предоставлению информации, оказываемой нам другим структурным  подразделением Судебного департамента. Или в день получения заработной платы мы приходим в кассу, где кассир выдает нам заработную плату, также по существу оказывая нам услугу. Таких примеров очень много, так как в текущей деятельности все работники внутри организации, все структурные подразделения взаимодействуют друг с другом, оказывая друг другу различные услуги и вступая тем самым в бесконечные процессы обмена. А на уровне организации организация в целом вступает в отношения обмена со своими сотрудниками.

Теперь перейдем от внутренних потребителей к внешним.

Сейчас мы на плакате схематически изобразим основные категории внешних потребителей Судебного департамента.
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(изображение и дополнение схемы)

Почему так важно понимать своих потребителей? 

Потому, что это как раз те люди, ради которых мы здесь работаем, ради которых и существует Судебный департамент.

Если кто-то думает, что он работает ради того, чтобы присутствовать на рабочем месте восемь часов в день или ради создания каких-то бумаг или еще каких-то отвлеченных материй, то он глубоко заблуждается. Даже если это и происходит в действительности, такое положение не будет существовать вечно. Вы все знаете, что в настоящее время идет административная реформа, идет реформа государственной гражданской службы. И эта реформа направлена именно на то, чтобы каждый гражданский служащий четко мог в любой момент ответить на вопрос: Чем вы здесь занимаетесь, для кого выполняется ваша работа и какую пользу приносит ваша работа людям? Поэтому тем, кто еще не задумывался над этим вопросом, я советую над ним подумать. Я считаю, что это будет полезно и для вас самих, в первую очередь в плане мотивации. Какая мотивация будет у работника, который полагает, что выполняет никому не нужную, бессмысленную работу? Ответ очевиден – мотивация будет очень низкой. Я здесь не собираюсь говорить каждому о содержании выполняемой им работы. Я призываю каждого из вас задуматься, что вы делаете, для чего делаете, какую пользу приносите своим трудом на своем рабочем месте. Вы сами должны для себя ответить на этот вопрос.

Продолжим занятие. Я думаю, мы достаточно подробно остановились на понятии «потребитель» и рассмотрели, какие все-таки потребители есть у Судебного департамента.

Теперь рассмотрим вопрос создания ценности для потребителя.

Для начала определимся, что такое ценность.

Термин ценность имеет разные значения. Большинство из этих значений предполагает чувство удовлетворения, которые вызывается тем, что выгоды от продукта равны затратам на него или превышают их. Организации стараются увеличить ценность в соответствии с запросами потребителей. Ценность может быть определена как выгоды минус затраты.
Вопрос ценности неразрывно связан с вопросом о конкурентном преимуществе. Что такое конкурентное преимущество?

Конкурентное преимущество – это то, что обеспечивает превосходство одной организации над ее конкурентами; коммерческие организации стремятся создать и удержать конкурентное преимущество. 

Вы скажете, что у Судебного департамента нет конкурентов.

В какой-то степени вы будете правы – в настоящее время действительно отсутствуют какие-либо организации, которые осуществляли бы организационное обеспечение федеральных судов общей юрисдикции. Но здесь нужно смотреть на вопрос шире. Я уже затрагивала вопрос об административной реформе. Эта административная реформа касается не только вопроса о сокращении ненужных функций государственных органов или ненужных рабочих мест. Она также может коснуться вопроса о целесообразности существования того или иного государственного органа.

Именно поэтому государственные структуры стремятся добиться превосходства в показателях деятельности, продемонстрировать высокую эффективность и результативность своей работы.ские организации стремятся создать и удержать конкурен
Например, если рассматривать Судебный департамент в целом и ценность услуги, которую он оказывает, - если мы говорим об организационном обеспечении деятельности судов, то можно провести исторический анализ и сравнить, чем отличается организационное обеспечения, осуществляемое в настоящее время Судебным департаментом, и организационное обеспечение, осуществлявшееся в свое время Минюстом России.

В чем отличия организационного обеспечения, предоставляемого Судебным департаментом? Можно назвать как минимум три таких отличия:

1. Судебный департамент подотчетен судам и органам судейского сообщества.

2. Он не входит в структуру органов исполнительной власти.

3. Он полностью сконцентрирован на судебной системе.

Эти отличия увеличивают ценность для наших внешних потребителей, так как они гарантируют относительную независимость Судебного департамента и его приоритетное внимание вопросам функционирования судебной системы, чего Министерство юстиции в свое время не могло обеспечить. Конкурентным преимуществом нашей организации является также оснащение судов, их финансирование, организационное и кадровое обеспечение в соответствии с потребностями. Это конкурентное преимущество доказано одиннадцатилетним опытом функционирования Судебного департамента и является устойчивым.

Так, рассмотрев процесс создания ценности для потребителей на уровне организации в целом, мы смогли доказать целесообразность существования нашей организации. Это весьма важный вопрос.

Также мне хотелось бы познакомить вас с еще одной маркетинговой концепцией и показать, как эта теория применима к деятельности Судебного департамента. 

Эта концепция – так называемая «цепочка ценности» Майкла Портера
. Портер утверждал, что конкурентные преимущества обусловлены тем, как организация структурирует себя и как осуществляет конкретные действия. Операции в любой организации можно разделить на отдельные действия, некоторые из которых видны потребителям, а некоторые – не видны. Эти действия могут быть объединены в виды деятельности, а в совокупности они представляют собой так называемую «цепочку ценности». Это название объясняется тем, что все действия в цепочке вносят вклад в создание ценности для потребителей, и эти действия можно разделить на основные виды деятельности и вспомогательные. 
Сейчас я изображу на плакате основные и вспомогательные виды деятельности, выделенные Портером, а также покажу, как эти виды деятельности реализуются в нашем Главном финансово-экономическом управлении, на примере исполнения одной из функций ГФЭУ.
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Портер называет способ соединения различных действий «сцеплением». Это явление происходит в том случае, когда метод реализации одного процесса влияет на эффективность других действий и процессов. 

Схема № 2 демонстрирует важность «сцепления» между звеньями цепочки ценности, когда метод реализации одного процесса влияет на эффективность других действий и процессов. Для «сцепления» необходима координация происходящих процессов, хорошие внутренние коммуникации и взаимопонимание между отдельными производственными процессами организации.

Я думаю, на примере предложенной схемы каждый из вас сможет хотя бы в общих чертах представить себе аналогичную цепочку ценности для своего структурного подразделения, в котором он работает.

Вы все можете наблюдать «слабое звено» в вышеприведенной цепочке ценности. Это отсутствие звена «маркетинг». 

Действительно, целенаправленные маркетинговые мероприятия Судебным департаментом не проводятся. Это выражается в различных проявлениях: 

в отсутствии исследований потребностей потребителей;

в отсутствии передачи информации об ожиданиях потребителей;

в наличии  иных подходов, конкурирующих с ориентацией на потребителя: на технологию, на продукт, на финансовые показатели, на менеджеров;

в недостаточных и односторонних коммуникациях с внутренней аудиторией с превалированием передачи информации в ущерб иным целям коммуникаций.

Это все, конечно, очень серьезные и важные проблемы, и разрешение их не является целью сегодняшнего занятия. Однако, поскольку все вы являетесь работниками центрального аппарата Судебного департамента и всех вас так или иначе эти проблемы затрагивают, я хотела бы, чтобы вы знали об этих проблемах, знали об их существовании и задумались над возможными путями их решения. Кто-нибудь, может быть, скажет: это не моя должностная функция решать такие проблемы. Я всего лишь специалист, я не начальник, пусть начальники решают эти проблемы. Конечно, проявление инициативы – это личное дело каждого. Конечно, можно ограничиться выполнением своих четко определенных функций и не стремиться что-то изменить в лучшую сторону. Но поскольку вы все пришли на этот семинар, я надеюсь, что вы пришли сюда не для галочки и не для отметки в листе посещения, а для того, чтобы услышать для себя что-то новое и полезное, что-то, из чего бы вы могли извлечь для себя пользу. Именно поэтому я раздаю текст моего выступления в письменном виде, чтобы после занятия вы могли еще раз ознакомиться с ним и, возможно, попытаться что-то переосмыслить или даже, может быть, что-то изменить в своей текущей работе. 
Спасибо за внимание.
Граждане, обращающиеся с жалобами на работу судов и тер. органов Судебного департамента
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