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Анотація. Мета статті – розглянути сучасні підходи до визначення сфери послуг і ви-
значити роль маркетингу комунікацій у сфері послуг. Розкрити зміст поняття «послуги» та 
основні відмінні ознаки сфери виробництва товарів від сфери послуг. Проаналізовано зміст 
понять «послуга» та «маркетинг комунікацій». Здійснено аналіз тенденцій розвитку марке-
тингу комунікацій сфери послуг. У маркетинговій діяльності слід орієнтуватись на потреби 
споживача та приділяти увагу інформації, її цілісність, зрозумілість і якість.  
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На сучасному етапі розвитку ринкових від-
носин все більшого значення набуває не лише 
маркетингова орієнтація, але й маркетингові 
комунікації. Виробники продукції чи послуг 
намагаються створювати якісний товар і орі-
єнтуватися на потреби споживачів. Але для 
того, щоб досягти бажаного результату, недо-
статньо виробляти якісну продукцію. Основна 
мета будь-якого підприємства – задовольнити 
потребу споживачів і одержати відповідний 
прибуток. Правильно донесена інформація до 
споживача сприяє збільшенню обсягів прода-
жу. Саме маркетингові комунікації сприяють 
передачі вигоди споживачеві та допомагають 
виділити продукцію підприємства серед під-
приємств-конкурентів.

Багато вітчизняних і закордонних учених 
приділяли значну увагу визначенню поняття 
«послуга», зокрема Г. А. Аванесова, Л. С. Де-
мідова, Ю. О. Коваленко, О. Б. Моргулець, 
Л. Б. Нюренберг, Р. Малері, К. Маркс, К. Лав-
лок, Ф. Котлер та ін. Однак досі не встанов-
лено єдиного визначення поняття «послуга». 
Зокрема Ф. Котлер, поняття «послуга» розуміє 
як будь-який захід або вигоду, що одна сторона 
може запропонувати іншій, які здебільшого не-
відчутні та не призводять до оволодіння будь-

чим [1]. А К. Лавлок трактує поняття, як вид 
економічної діяльності, яка створює цінність і 
забезпечує визначення переваг для споживача 
в конкретний час і в конкретному місці вна-
слідок відчутних або невідчутних дій, направ-
лених на отримання послуги або товару [2]. 

Метою статті є дослідження особливостей 
сфери послуг і тенденцій розвитку маркетин-
гу комунікацій на сучасному етапі. 

Маркетинг комунікацій сфери послуг має 
деякі особливості порівняно із виробничою 
сферою товарів. Слід відзначити, що сфера 
послуг має специфічні особливості, зокрема 
підприємства зіштовхуютьсь із такими про-
блемами:

• важко встановлювати стандарти та 
контролювати якість послуги;

• важко перевірити нову послугу і до нести 
до споживачів її суть;

• важко підтримувати необхідний рівень 
мотивації персоналу;

• важко координувати зусилля у сфері 
маркетингу, виробництва й управління персо-
налом;

• важко сформувати цінову політику;
• важко знайти баланс між уніфікованими 

правилами й індивідуальними особливостями 
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окремих співробітників і особливими вимога-
ми окремих споживачів [3]. 

Розвиток міжнародного ринку товарів обу-
мовив формування та інтенсивний розвиток 
міжнародного ринку послуг, який займає зна-
чне місце в економіці держав світу. Так, част-
ка послуг у ВВП розвинутих країн становить 
зараз близько 70 %, а країн, що розвиваються, 
– 55 %. У сфері послуг розвинутих країн світу 
зайнято понад 60 % працюючих [4].

В умовах постіндустріального суспільства 
можна виокремити такі особливості сфери 
послуг, як високий динамізм, територіаль-
на сегментація й локальний характер, висока 
швидкість обороту капіталу внаслідок корот-
кого виробничого циклу, їх висока чутливість 
до ринкової кон’юнктури через неможливість 
транспортування та складування послуги; 
особистий контакт виробника та споживача, 
індивідуальність і нестандартність надаваних 

послуг, висока диференціація продукту в од-
ній галузі, невідповідність інформації у ви-
робника та споживача тощо.

Отже, сфера послуг визначається такими 
основними чинниками:

• економічними (зміна доходів населення, 
рівень цін, інфляція);

• науково-технічними;
• психологічними (суспільна думка, спо-

живчі переваги, сприйнятливість споживачів 
до реклами);

• соціально-демографічними (динаміка 
народжуваності та смертності, міграції насе-
лення) та іншими [5].

Визначенням сутності маркетингу кому-
нікацій займалися такі науковці, як Ф. І. Єв-
докимов і В. М. Гавва [6], А. А. Романов та 
А. В Панько [7], Блайд Дж. [8], Т. О. Примак 
[9], Дж. Берет [10], Г. Почепцов [11] та ін. 
(табл. 1). 

Таблиця 1

Визначення поняття «маркетинг комунікацій»

Автори визначення Трактування значення
Ф. І. Євдокимов 
В. М. Гавва

Метою таких заходів є допомога покупцеві у виборі товару фірми, надання інформації 
про переваги, недоліки продукції, що пропонується

А. А. Романов,  
А. В. Панько

Маркетингові комунікації – це зв’язки, створювані фірмою з контактними аудиторіями 
(споживачами, постачальниками, партнерами) завдяки різних засобів впливу, до яких 
належать реклама, PR, стимулювання збуту, пропаганда, особистий продаж, а також 
неформальних джерел інформації у вигляді пліток

Дж. Блайд
Маркетингові комунікації являють собою процес передачі інформації про товар 
цільовій аудиторії. Та дають їй уявлення про загальну стратегію фірми шляхом 
спрямуванням спеціальних повідомлень про товар, його ціни та способах продажу

Г. Почепцов 
Комунікацію будемо розуміти як процеси перекодування вербальної в невербальну і 
невербальну у вербальну сферу. Тобто для комунікації важливий перехід від говоріння 
Одного до дії Другого

Дж. Берет 
С. Моріарті, 

Маркетингові комунікації являють собою процес передачі інформації про товар (вид 
продукції, послуги або ідеї) цільовій аудиторії

Маркетингові комунікації – діяльність під-
приємства, спрямована на інформування, пе-
реконання і нагадування цільовій аудиторії 
про свої товари, стимулювання їх збуту, ство-
рення позитивного іміджу фірми у суспільстві 
та налагоджування тісних взаємовигідних 
партнерських стосунків між підприємством і 
громадськістю, а також оцінювання ринкової 
ситуації через зворотний інформаційний потік 
із метою адаптації цілей фірми до ситуації, яка 
склалася [12].

Кожна із цих складових системи маркетин-
гових комунікацій – реклама, персональний 
продаж, стимулювання збуту, пропаганда, 
паблік рілейшнз, директ-маркетинг, який має 
свої особливості (табл. 2), що доповнюють 
одна одну та створюють єдиний комплекс. 

Цікавим є аналіз статистичних даних роз-
поділу обсягу реалізованих послуг за видами 
економічної діяльності у 2013 р. Результати 
аналізу свідчать, що найбільшу питому вагу в 
загальному обсязі послуг в Україні становлять 
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Таблиця 2

Основні характеристики маркетингових комунікацій [12]

Складові системи 
маркетингових 

комунікацій
Характеристика

Реклама

• Експресивний характер, можливість ефективно подати товар, саму фірму;
• масове охоплення аудиторії;
• можливість багаторазового використання;
• суспільний характер;
• потрібні великі асигнування

Персональний продаж

• Особистісний характер;
• безпосереднє спілкування з аудиторією у формі діалогу;
• примус до зворотного реагування;
• найбільша вартість серед усіх засобів маркетингових комунікацій у розрахунку на 
один контакт

Стимулювання збуту

• Привабливість заходів стимулювання збуту у споживачів
• спонукання споживачів до купівлі
• імпульсивний характер
• короткодіючий ефект 
• підвищення ефективності заходів стимулювання при одночасному їх застосуванні 
із рекламою 

Пропаганда

• Інтенсивність;
• одиничне, немасове охоплення аудиторії;
• найбільша ефективність спонукання до купівлі;
• високий ступінь довіри до запропонованої інформації

Паблік рілейшнз

• Висока достовірність інформації;
• широке охоплення аудиторії;
• тривалий ефект;
• часто доповнює рекламу, зрідка існує самостійно

Директ-маркетинг

• Особистісний характер;
• безпосереднє спілкування з аудиторією у формі адресних звернень як у прямому, 
так і зворотному порядку;
• висока достовірність інформації;
• тривалий ефект

транспорт, складське господарство, пошта та 
кур’єрська діяльність (38 %) та інформація та 

телекомунікації (20,4 %). Цю тенденцію мож-
на спостерігати на рис. 1. 

Рис. 1. Розподіл обсягу реалізованих послуг за видами  
економічної діяльності в Україні у 2013 р. [13]
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За даними Держкомстату, за січень – гру-
день 2014 р. обсяг послуг, реалізованих спо-
живачам підприємствами сфери послуг, у 
ринкових цінах збільшився на 7,1 % порів-
няно із січнем – груднем 2013 р. і становив 
316,0 млрд грн. У порівнянних цінах це збіль-
шення становило 0,8 %. 

У грудні 2014 р. обсяг послуг, реалізованих 
споживачам підприємствами сфери послуг, 
становив 30,1 млрд грн, що в порівнянних ці-
нах становить 93,8 % обсягу реалізованих по-
слуг у грудні 2013 р. Більше третини (36,8 %) 
загального обсягу реалізованих послуг стано-
вили послуги транспорту, складського госпо-
дарства, пошти та кур’єрської служби, 22,8 % 
– послуги інформації та телекомунікацій, 
13,5 % – послуги щодо здійснення професій-
ної, наукової та технічної діяльності, 9,9 % – 
різні операції з нерухомим майном [13].

Враховуючи, що послуга є невідчутною, 
виникають значні ускладнення з передачею 
інформації про її властивостей. Тому покуп-
ці послуг наражаються на невизначеність, що 
пов’язана з неможливістю попередньої пере-
вірки якості послуги, порівняно з продукцією.

Найбільш розповсюдженим засобом кому-
нікації є реклама. Ринок реклами – це понят-
тя, що охоплює комплекс попиту на рекламні 
послуги та конкурентних пропозицій, що за-
довольняють попит на ці послуги. Загалом, 
ситуація на рекламному ринку у 2013 р. харак-
теризується як «спокійна». До засобів медіа-
реклами зараховують: ТВ-рекламу, рекламу 
в пресі, зовнішню рекламу (реклама поза до-
мом), зовнішню щитову рекламу, транспорт-
ну та Indoor рекламу, радіорекламу, інтернет- 
рекламу.

Друковані видання з урахуванням збіль-
шення попиту на он-лайн джерела інформації, 
цілком очевидно та прогнозовано, втрачають 
свою популярність. Але все ж зберігається 
досить висока тенденція використання глян-
цевих видань і медіапростору. 2013 р. на фоні 
безробіття, зменшення бюджетів і збільшення 
фінансових ризиків, зовнішня щитова реклама 
змогла витримати не лише цінові позиції, але 
й інвестувати в нові дослідження та проекти 
[14].

Усі маркетингові комунікації спрямовані на 
те, щоб надати споживачам певну інформацію, 
або переконати їх змінити власну думку. Вони 
зорієнтовані на виконання певних завдань, зо-
крема поінформувати споживача про торгову 
марку, підвищити культуру ринку, формуван-
ня позитивного іміджу компанії, її продукту 
чи послуги. 

Зумовлюючи особливості маркетингу ко-
мунікацій сфери послуг, для досягнення по-
ставлених цілей, компаніям необхідно приді-
ляти значну увагу кваліфікованому персоналу, 
що безпосередньо впливає на подальший ви-
бір споживача. 

Проаналізувавши особливості сфери по-
слуг, зауважимо, що маркетинг комунікацій 
має цільове спрямування на здійснення інфор-
маційної функції та забезпечення позитивного 
іміджу запропонованої послуги. Особливе зна-
чення має сприйняття інформації про послугу, 
яку споживач прагне одержати. Також існує 
багато засобів маркетингових комунікацій, які 
дозволяють здійснити інформаційну функцію 
та показати всі переваги товару або послуги. 
Кваліфікований персонал є безпосереднім ко-
мунікаційним інструментом між споживачем 
та продавцем послуги. 

Існує досить багато різноманітних підходів 
до визначення поняття «послуга» та «марке-
тинг комунікацій», які в процесі розвитку на-
були нових трактувань, які забезпечують роз-
виток нових засобів інтеграції маркетингової 
діяльності. 

Маркетингові комунікації забезпечують 
зв’язок виробників послуг і їх споживачів, 
вони є одним із основних факторів конкурен-
тоспроможності підприємства та допомага-
ють створити позитивний образ підприємства 
та розповсюджувати інформацію про продук-
цію чи послуги. 

Проаналізувавши наведені дані, можна 
простежити тенденції переходу використан-
ня нових маркетингових комунікацій, зокрема 
зменшується використання друкованих ви-
дань, останнім часом надають перевагу он-
лайн джерелам інформації. Також зберігається 
тенденція використання засобів медіареклами.
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М. А. Водяник (Донецкий национальный университет экономики и торговли имени Туган-
Барановского). Состояние маркетинга коммуникаций в сфере услуг на современном 
этапе развития рыночных отношений.

Аннотация. Цель статьи – рассмотреть современные подходы к определению сферы 
услуг и определить роль маркетинга коммуникаций в сфере услуг. Раскрыть содержание по-
нятия «услуги» и основные отличительные признаки сферы производства товаров от сфе-
ры услуг. Осуществлен анализ содержания понятий «услуга» и «маркетинг коммуникаций», 
тенденций развития маркетинга коммуникаций сферы услуг. Для осуществления эффек-
тивной маркетинговой деятельности следует ориентироваться на потребности потре-
бителя и уделять внимание информации, ее целостности, понятности и качественности.

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, сфера услуг, инструменты маркетин-
говых комунникаций, реклама, персональная продажа, стимулирование сбытом, пропаганда, 
паблик рилейшнз, директ-маркетинг.

M. Vodianyk (Donetsk National University of Economics and Trade named after Mikhail Tugan-
Baranovsky). Condition of marketing of communications in the services sector at the present 
stage of development of the market relations.

Summary. Purpose: to consider modern approaches to definition of a services sector and to define 
a role of marketing of communications in a services sector. To open the content of concept of service 
and the main distinctive signs of the sphere of production of goods from a services sector. The content 
of the concepts «service» and «marketing of communications» is analysed. The analysis of tenden-
cies of development of marketing of communications of a services sector is carried out. For implemen-
tation of marketing activity it is necessary to be guided by needs of the consumer and to pay attention 
to information, its integrity, clearness and goodness.

Keywords: marketing communications, services sector, tools of marketing komunnikation, adver-
tizing, personal sale, stimulation by sale, promotion, public relations, direct marketing.


