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МАРКЕТИНГ ПОСЛУГ У КОНТЕКСТІ  
ГЛОБАЛЬНОГО РИНКУ ПОСЛУГ

MARKETING SERVICES IN THE CONTEXT  
OF THE GLOBAL SERVICES MARKET

У статті досліджено, що в умовах глобалізації економіки світовий ринок послуг розвивається більш ди-
намічно, ніж інші сегменти і сьогодні перебуває на стадії активного формування. Обґрунтовано, що одним 
з дієвих інструментів, що забезпечує компанії передумови для отримання конкурентних переваг на гло-
бальному ринку є ефективний маркетинг послуг. З’ясовано, що специфіка маркетингової діяльності у сфері 
послуг зумовлена особливостями послуг. Доведено, що успішна робота компанії на ринку послуг немож-
лива без маркетингової стратегії. Досліджено структуру відносин між зацікавленими сторонами, які беруть 
участь у розробці та реалізації маркетингової стратегії компанії сфери послуг. З’ясовано, що зовнішній мар-
кетинг відображає взаємодію між компанією і споживачами, внутрішній – між компанією і її співробітни-
ками, інтерактивний – між співробітниками і споживачами послуг. Охарактеризовано стратегії по кожному 
елементу загальної стратегії маркетингу послуг (маркетинг-мікс «7Р»). Наголошено, що широкі можливості 
для ведення бізнесу на світовому ринку перед компаніями відкривають цифрові технології. 

Ключові слова: глобалізація, маркетинг послу, зовнішній маркетинг, внутрішній маркетинг, інтерактивний 
маркетинг, маркетингова стратегія.

The article explores that in the context of economic globalization, the world services market is developing more dynami-
cally than other segments, and today is at the stage of active formation. According to the United Nations Conference on Trade 
and Development, global services exports were valued at $7.1 trillion in 2022, representing 7.1% of global GDP and 23% of 
total global trade in goods and services. At the same time, the domestic service system collapsed as a result of hostilities, and 
international trade in services was virtually destroyed. It is substantiated that one of the effective tools that provides compa-
nies with the prerequisites for obtaining competitive advantages in the global market is effective marketing of services. It has 
been established that the specificity of marketing activities in the service sector is determined by the characteristics of services 
(intangibility, inseparability of production and consumption, lack of stability, impossibility of storage and accumulation). It 
has been proven that successful operation of a company in the services market is impossible without a marketing strategy. 
Based on F. Kotler's service marketing triangle, the structure of relations between stakeholders involved in the development 
and implementation of the marketing strategy of a service sector company has been studied. It has been established that 
external marketing reflects the interaction between the company and consumers, internal – between the company and its 
employees, interactive – between employees and consumers of services. Attention is focused on the fact that in the context of 
the globalization of service markets, along with a strategy aimed at external consumers, the company is developing a strategy 
aimed at internal consumers (internal marketing) and effective interaction between company personnel and the client in the 
service process (interactive marketing). Strategies for each element of the overall service marketing strategy are character-
ized: product, its price, place of sale, promotion, people, process and physical environment (the "7P" mix-marketing). It is 
noted that digital technologies open up wide business opportunities for companies on the global market.

Key words: globalization, service marketing, external marketing, internal marketing, interactive marketing, 
marketing strategy.
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Постановка проблеми. У сучасному світі гло-
балізація є основною тенденцією розвитку світової 
економки. Вона відкриває додаткові можливості для 
виходу країн на нові світові ринки, що сприяє розши-
ренню доступу до потоків капіталу, технологій, дешев-
шого імпорту та експортних можливостей. Вивчення 
проблеми глобалізації ринків започаткував Т. Левітт, 
який стверджував, що сучасні комунікаційні техноло-
гії сприяють загальній і всебічній універсалізації – світ 
перетворюється на одне велике село. Підприємства 
зможуть добре заробити, якщо, забувши про відмін-
ності, сконцентрують свою увагу на подібності спо-
живчих переваг. Внаслідок глобалізації економіки 
виникають глобальні компанії, які на всіх ринках про-
понують споживачам однакові товари високої якості за 
нижчими цінами [2].

В умовах глобалізації економіки світовий ринок 
послуг розвивається більш динамічно, ніж інші сег-
менти, що зумовлено процесами лібералізації, відкри-
тості національних економік, випереджаючим зрос-
танням у більшості країн сфери послуг порівняно з 
промисловістю і сільським господарством. В умовах 
жорсткої конкурентної боротьби на ринку маркетинг 
послуг покликаний зробити максимально керованим 
процес виробництва і реалізації послуг. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоре-
тичні і практичні аспекти маркетингу послуг посідають 
чільне місце у дослідженнях зарубіжних і українських 
науковців. Ф. Котлер, Д. Боуен, Д. Мейкенз розгляда-
ють особливості маркетингу в сфері послуг на при-
кладі готельного та ресторанного бізнесу. Л.О. Іванова, 
Б.Б. Семак, О.М. Вовчанська, С.В. Ткачук, В.А. Сте-
ценко та ін. висвітлюють зміст маркетингу послуг, 
досліджують маркетинговий інструментарій та осо-
бливості маркетингової діяльності в окремих галузях 
і сферах послуг. Проблемам внутрішнього маркетингу 
послуг присвячені наукові праці О.В. Жегус, О.П. Афа-
насьєвої, Н.М. Кривошеєвої, О.М. Музики. Окремі 
аспекти глобалізації економіки і глобальних ринків 
розглядають Т. Левіт, Н.М. Вдовенко та інші науковці. 
Зважаючи на актуальність теми наукової статті, про-
блеми маркетингу послуг в умовах глобального ринку 
заслуговують подальшого дослідження.

Формулювання цілей статті. Метою статті є 
вивчення специфіки зовнішнього, внутрішнього та 
інтерактивного маркетингу послуг у контексті глобаль-
ного ринку послуг.

Виклад основного матеріалу дослідження. Гло-
бальний ринок послуг – це надзвичайно розгалужена 
система вузькоспеціалізованих глобальних ринків 

(ринку транспортних послуг, комунікацій, комуналь-
ного обслуговування, готельного бізнесу, туристич-
них, рекламних, консалтингових, страхових та інших 
послуг). На глобальному ринку суб’єкти світового гос-
подарства налагоджують зв’язки щодо надання послуг 
[4, c. 170]. Глобалізація сприяє зниженню витрат, опти-
мізації розміщення ресурсів у світовому масштабі, роз-
ширенню асортименту послуг та підвищенню їх якості. 

Глобальний ринок послуг перебуває на стадії 
активного формування. За даними Конференції ООН 
з торгівлі та розвитку (ЮНКТАД) у 2022 році гло-
бальний експорт послуг оцінювався у $7,1 трильйона, 
що становить 7,1% світового ВВП та 23% загального 
обсягу світової торгівлі товарами та послугами. Частка 
експорту послуг у ВВП перевищила 30% у 21 кра-
їні. Після викликаного пандемією падіння на 17,2% у 
2020 році вартість світового експорту послуг продо-
вжила відновлення у 2021 та 2022 роках і у 2022 році 
зросла на 14,8%. Порівняно з періодом, що передував 
пандемії, майже усі основні категорії послуг переви-
щили значення 2019 року [3]. 

Щодо України, то у 2022 році внаслідок ворожих 
дій система послуг зазнала краху, торгівля послугами 
була зруйнована. Експорт послуг становив $ 9,2 млрд 
і порівняно з 2021 роком скоротився на 28,2%. Імпорт 
послуг становив $ 3,0 млрд і порівняно з 2021 роком 
скоротився на 61,2% [10]. Фактично вітчизняні ком-
панії втратили спроможність надання міжнародних 
послуг. Відбувається «природне витіснення» послуг, на 
які є значний попит, іноземним бізнесом [13]. 

Одним з дієвих інструментів, що забезпечує ком-
панії передумови для отримання конкурентних пере-
ваг на глобальному ринку є ефективний маркетинг 
послуг. Маркетинг послуг – це комплексна діяльність 
на ринку послуг, що інтегрує процес створення (вироб-
ництва) послуги і доведення її до споживача на основі 
вивчення потенційного і реального попиту спожива-
чів та конкретних ринкових умов. Головна мета мар-
кетингу послуг – допомогти клієнту вигідно оцінити 
компанію та її послуги і зробити правильний вибір.

Специфіка маркетингової діяльності у сфері послуг 
зумовлена особливостями послуг як товару (таблиця 1).

Успішна робота компанії на ринку послуг немож-
лива без маркетингової стратегії, яка в умовах глоба-
лізації уособлює комплексне планування і реалізацію 
маркетингових дій, пристосованих до світових рин-
кових умов. У контексті маркетингу сфери послуг 
Ф. Котлер розглядає так званий сервісний трикутник, 
який включає зовнішній, внутрішній та інтерактивний 
маркетинг [1]. Зовнішній маркетинг відображає взає-

Таблиця 1
Особливості послуг

Особливість Зміст

Нематеріальність Послуги не можна побачити, торкнутися їх, спробувати на смак, оскільки послуги –  
це дії, а не матеріальні об’єкти.

Невіддільність 
виробництва  

та споживання

Послуги виробляються і споживаються одночасно на відміну від товарів, які спочатку 
виробляються, а вже потім споживаються.
Процес надання послуги передбачає особистий контакт виробника і споживача.

Відсутність стабільності Якість послуг залежить від конкретного постачальника, часу, місця та способу надання.
Неможливість зберігання 

та накопичення
Споживання послуги не можна відкласти на потім, вона не підлягає зберіганню чи 
транспортуванню.

Джерело: складено автором
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модію між компанією і споживачами, внутрішній – між 
компанією і її співробітниками, інтерактивний – між 
співробітниками і споживачами послуг.

Зовнішній маркетинг – це система заходів компа-
нії з вивчення ринку послуг, конкурентів, реальних та 
потенційних споживачів з метою просування на ринок 
послуг конкурентоспроможного асортименту та якості. 
Важливо правильно визначити сегменти ринку, на яких 
будуть зосереджені зусилля компанії. Різні сегменти 
характеризуються різним рівнем переваг та прибутко-
вості, і для кожного з них повинна бути сформована 
власна маркетингова стратегія. Оскільки дії клієнтів і 
конкурентів мінливі, то регулярно проводиться моні-
торинг ринку і переглядається маркетингова стратегія, 
виходячи з нових тенденцій, що з’являються на ринку і 
запитів цільової аудиторії. 

Завоювати світовий ринок, розширити свою діяль-
ність та клієнтську базу в різних країнах компанії 
допомагає використання глобальних маркетингових 
стратегій, спрямованих на: інтернаціоналізацію – осво-
єння нових каналів реалізації послуг на міжнародному 
рівні; глобалізацію – створення послуги, що відповідає 
єдиним ринковим стандартам; кооперацію – співпраця 
компанії з іншими брендами на взаємовигідних умо-
вах; сегментування – виробництво продукції для різ-
них сегментів споживачів; диверсифікацію – розвиток 
компанією різних напрямків діяльності.

Загальна стратегія маркетингу включає стратегії по 
кожному з елементів маркетингу, якими є конкретні 
маркетингові інструменти просування послуг компанії 
на ринку: продукт, його ціна, місце реалізації, просу-
вання, люди, процес та фізичне оточення (маркетинг-
мікс «7Р»).

Product – продукт (послуга) – Під продуктом розу-
міють комплекс заходів, які пов’язані з реалізацією 
ефективних управлінських рішень щодо процесу 
надання послуги, взаємодії між споживачами послуг і 
контактним персоналом компанії. Через невідчутність 
(нематеріальність) послуги клієнт не може оцінити 
її якість до моменту придбання, тому оцінює матері-
альні чинники, які повинні відповідати рівню іміджу 
та репутації компанії (персонал, рекламні матеріали 
тощо). Це означає, що при прийнятті рішення про 
покупку споживачі послуг піддаються значно біль-
шому ризику ніж споживачі товарів. Зважаючи на це, 
гарантія якості послуги набуває першочергового зна-
чення і стає самостійним «специфічним продуктом» 

компанії. Залученню клієнтів і зменшенню їх ризику 
сприяє хороша репутація компанії, ретельний відбір 
і навчання контактного персоналу, розроблення стан-
дартів обслуговування, гарантії і зобов’язання з повер-
нення витрачених коштів, використання марочних назв 
послуг тощо.

Іванова Л.О., Семак Б.Б., Вовчанська О.М. вважа-
ють, що продуктова політика в маркетингу послуг пови-
нна базуватись на принципах стратегічної гнучкості та 
синергії. Принцип стратегічної гнучкості передбачає, 
що для врівноваження різних за своєю стабільністю та 
ризикованістю послуг (асортиментних груп послуг), їх 
потрібно поєднувати, враховуючи особливості цільо-
вого сегмента, технології надання послуг тощо. Прин-
цип синергії полягає в економії коштів компанії за 
рахунок диверсифікації послуг і здійснення взаємної 
фінансової підтримки різних груп послуг [6, c. 173]. 

Price – ціна. Ціноутворення на ринку послуг є 
складним процесом, тому що потрібно встановити ціну 
на нематеріальний товар, що викликає у споживача 
почуття невизначеності. Часто процес ціноутворення 
ускладнюється неможливістю точно оцінити реальну 
собівартість послуги. Крім того, ціна є додатковим 
критерієм рівня якості послуги та інструментом контр-
олю за попитом. Цінова чутливість споживача є однією 
з основних змінних при сегментації ринку, оскільки 
різні покупці готові платити різну ціну за послугу. 

У ціновій політиці компанії у періоди з низьким 
попитом повинна широко використовуватися цінова 
дискримінація, сезонне зниження цін і спеціальні про-
позиції, нецінові стратегії (вдосконалення рівня сер-
вісу, введення додаткових програм лояльності та ін.), 
регулярний моніторинг собівартості послуги як осно-
вної складової ціни. Доцільно остерігатися низьких 
цін при відсутності унікальної технології, яка дозво-
лить отримати конкурентну перевагу за рахунок зни-
ження витрат. Водночас, потрібно обережно підвищу-
вати ціни на послуги, щоб не втратити клієнтів, а якщо 
послуга не має унікальності і додаткових переваг, то 
орієнтуватися на середню ринкову ціну.

Place – місце. Оскільки процес виробництва і спо-
живання послуг відбуваються одночасно, то послуги 
не потребують складування. Водночас, розширення 
асортименту або обсягу послуг вимагає залучення 
агентів, відкриття філій. Відкриття філії в іншому місті 
дає можливість компанії підвищити свій статус, роз-
ширити межі бізнесу і знайти нових партнерів.

Promotion – просування. Просування послуг – це 
сукупність усіх можливих способів доведення до спо-
живача позитивної інформації про компанію та про 
послуги, які вона надає, з метою формування і стиму-
лювання попиту. 

В умовах глобалізації для просування своїх послуг 
на світовому ринку компанії активно використовують 
цифрові інструменти: рекламу в соціальних мережах, 
пошукову оптимізацію, контекстну рекламу, електро-
нну пошту. Компанія не може ігнорувати сучасні реалії, 
оскільки програє на тлі більш гнучких конкурентів. Але 
й недоцільно повністю відмовлятися від інструментів 
класичного маркетингу. Донести потрібну інформацію 
до цільової аудиторії можна за допомогою друкованих 
матеріалів (листівок, візиток та брошур, рекламних 
банерів), телевізійної реклами, медійної реклами, без-
коштовних консультацій, благодійної діяльності.

 

Організація 

Персонал Споживачі 

Внутрішній 
маркетинг 

Зовнішній 
маркетинг 

Інтерактивний маркетинг 

Рис. 1. Трикутна модель маркетингу послуг  
Ф. Котлера

Джерело: [1]
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People – люди. Під терміном «People» мають на 
увазі людей, які здатні вплинути на сприйняття цільо-
вим ринком послуг компанії: працівників компанії, 
контактний персонал, споживачів. У маркетинговій 
стратегії компанії доцільно відобразити програми, 
спрямовані на формування мотивації, розвиток необ-
хідних компетенцій і навичок у працівників, програми 
лояльності та освітні програми для персоналу, про-
грами для лояльних покупців та VIP-клієнтів, методи 
зворотного зв’язку тощо.

Process – процес. Під даним терміном розуміють 
процес взаємодії між компанією і споживачем, що є 
основою для здійснення покупки на ринку і форму-
вання лояльності клієнта. Мета маркетингової страте-
гії – зробити купівлю і використання послуги користу-
вачем максимально комфортними. Для цього доцільно 
відображати у маркетинговій стратегії програми, 
пов’язані із вдосконаленням процесу надання послуг 
цільовим клієнтам.

Рhysical evidence – фізичне оточення. Термін описує 
все, що бачать клієнти, взаємодіючи з бізнесом (сто-
рінка веб-сайту, логотип, оформлення акаунту в соці-
альних мережах, уніформа персоналу, інтер’єр офісу 
компанії та ін.). Фізичне оточення дає можливість 
сформувати позитивний імідж компанії, впливає на 
рішення клієнтів про придбання послуги.

Оскільки глобалізація ринків потребує і внутріш-
ніх змін, маркетинг послуг виходить за звичні рамки 
традиційного маркетингу: поряд із стратегією, спрямо-
ваною на зовнішнього споживача, компанія розвиває 
стратегію, спрямовану на внутрішнього споживача. 

Зміст внутрішнього маркетингу полягає в ефек-
тивній мотивації працівників, які безпосередньо кон-
тактують з клієнтами. Лише задоволений і мотивований 
працівник може бути клієнтоорієнтованим і готовим 
докладати максимальних зусиль для забезпечення висо-
коякісного обслуговування, задоволення потреб та запи-
тів споживачів і вирішення їх проблем [5]. 

Внутрішній маркетинг використовується для 
навчання та ефективної мотивації контактного персо-
налу, для підготовки всього обслуговуючого персоналу 
до роботи в команді та забезпечення задоволеності 
споживача [1]. Мета внутрішнього маркетингу – залу-
чення, утримання, навчання та мотивація високопро-
фесійних фахівців, які вміють та бажають надавати 
якісні послуги клієнтам. Завдання внутрішнього мар-
кетингу полягає у формуванні лояльності до послуги, в 
першу чергу, у працівників підприємства, та створенні 
середовища, максимально орієнтованого на клієнта. 
Для цього підприємство повинно розглядати працівни-
ків, як внутрішніх клієнтів, а мотивацію їх діяльності 
як інструмент внутрішнього маркетингу [8]. Система 
мотивації передбачає моральну і матеріальну мотива-
цію, комфортні умови праці та відпочинку, перспек-
тиви кар’єрного росту, надання пільгових умов при 
користуванні послугами компанії тощо.

Філософія внутрішнього маркетингу досить про-
ста: через ефективне задоволення потреб персоналу 
компанія утримує клієнтів, що є гарантом її довго-
строкового функціонування на ринку. Якість послуги 
і бажання персоналу компанії надати якісну послугу 
споживачу є вирішальними чинниками у конкурентній 
боротьбі на ринку послуг. Таким чином, центральною 
фігурою внутрішнього маркетингу послуг є персонал 

та його потреби. Підприємство пропонує споживачу 
так званий «зовнішній продукт» (послугу), а праців-
нику – «внутрішній продукт» (цікаву роботу із гідною 
оплатою) [11, c. 89].

Заходи внутрішнього маркетингу включають: 
роз’яснення стратегії, місії, цілей, цінності компанії та 
ролі персоналу у їх реалізації; інформування співро-
бітників про послуги, їх якість та особливості, цінову 
політику; формування лояльності працівників як до 
самих послуг, так і до компанії; проведення навчання, 
тренінгів, семінарів з підвищення кваліфікації; заохо-
чення їх за дотримання корпоративної політики та іні-
ціативності. 

Ці заходи є передумовою формування сервісної іде-
ології, на якій базується інтерактивний (двосторонній) 
маркетинг, пов’язаний із налагодженням ефективної 
взаємодії між персоналом і клієнтом у процесі обслу-
говування з урахуванням потреб клієнтів. Ф. Котлер 
трактує інтерактивний маркетинг як «маркетинг, 
який передбачає, що сприйняття якості послуги зна-
чною мірою залежить від якості взаємодії покупця з 
продавцем» [1]. 

Найбільш високий рівень інтерактивності дося-
гається у тому випадку, коли продавець послуг мит-
тєво реагує на зміну споживчих переваг, пропонуючи 
покупцям можливість придбання нових, більш доско-
налих послуг. Сучасний інтерактивний маркетинг 
розглядається як напрямок роботи зі споживачами, 
практика просування товарів і послуг із використан-
ням цифрових носіїв і каналів комунікації, які дозво-
ляють контактувати з цільовим адресатом найбільш 
сучасним, доречним, інтелектуальним та ефективним 
способом [12]. Інтерактивний маркетинг базується на 
сучасних технологіях, використовуючи можливості 
Інтернет-ресурсів, SMS-ігор, SMS-чатів, конкурсів та 
інших пов’язаних з ними сервісів [9].

Сьогодні інтерактивний маркетинг послуг є однією 
із сучасних форм прямого маркетингу, що орієнтова-
ний на побудову персоніфікованої прямої взаємодії з 
потенційними споживачами. Індивідуальний похід до 
кожного споживача дозволяє не тільки персоналізувати 
процес маркетингових комунікацій, а й дає можливість 
краще дізнатися про споживчі переваги, а, отже, зро-
бити ринкову пропозицію послуг більш переконливою. 
При цьому особлива увага приділяється оперативності 
комунікацій.

Існує тісний зв’язок між внутрішнім та інтерактив-
ним маркетингом послуг, який полягає в тому, що чим 
ефективніше в компанії працює система внутрішнього 
маркетингу, тим краще працівники, які безпосеред-
ньо контактують із клієнтами, їх обслуговуватимуть. 
Інтерактивний маркетинг послуг пов’язаний також із 
зовнішнім маркетингом, який формує ефективну стра-
тегію обслуговування клієнтів, виконавцями якої є 
представники контактного персоналу [11, c. 92]. 

Як наголошувалось вище, на розвиток маркетингу 
послуг в умовах глобалізації суттєво впливають циф-
рові технології. Присутність та активне просування 
компанії в цифровому середовищі є запорукою залу-
чення нової цільової аудиторії та збільшення її лояль-
ності. Цифровий маркетинг відкриває перед ком-
паніями широкі можливості для ведення бізнесу на 
світовому ринку, надаючи допомогу в пошуку, наці-
люванні, обслуговуванні та комунікації з потенцій-
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ними або вже існуючими клієнтами в будь-якій частині 
світу [7, c. 25]. Основну роль при виборі відповідного 
каналу просування у цифровому середовищі (соціальні 
мережі, веб-сайти, мобільні додатки, цифрове телеба-
чення, інтерактивні екрани, digital-гаджети) відіграє 
комунікаційна стратегія компанії. Інтеграція мережі 
Інтернет у програми міжнародних маркетингових 
комунікацій дає можливість для розвитку персоніфіко-
ваного маркетингу послуг, який передбачає вибір кра-
щої пропозиції для конкретного клієнта. Використову-
ється індивідуальний підхід, який передбачає збирання 
великого обсягу інформації, що включає демографічні 
та поведінкові дані про клієнтів. Це допоможе точніше 
визначити цільову аудиторію, задовольнити потреби 
кожного конкретного сегмента покупців.

Сучасному етапу глобалізації світової економіки 
притаманні постійні зміни. На світовому ринку послуг 
успішними будуть компанії, які адаптують свої марке-
тингові стратегії до цих змін.

Висновки. В умовах глобалізації економіки світо-
вий ринок послуг розвивається більш динамічно, ніж 
інші сегменти. Одним з дієвих інструментів, що забез-
печує компанії передумови для отримання конкурент-
них переваг на глобальному ринку є ефективний мар-
кетинг послуг. Специфіка маркетингової діяльності у 
сфері послуг зумовлена такими особливостями послуг 
як товару: нематеріальність, невіддільність виробни-
цтва та споживання, відсутність стабільності, немож-
ливість зберігання та накопичення.

Трикутник маркетингу послуг Ф. Котлера дозволяє 
побудувати чітку структуру відносин усіх зацікавлених 
сторін, які беруть участь у розробці та реалізації маркетин-
гової стратегії компанії сфери послуг. Загальна стратегія 
маркетингу послуг включає стратегії по кожному з елемен-
тів маркетингу: продукт, його ціна, місце реалізації, просу-
вання, люди, процес та фізичне оточення (маркетинг-мікс 
«7Р»). На розвиток маркетингу послуг в умовах глобаліза-
ції суттєво впливають цифрові технології. 
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