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Ðåçþìå
Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàюòñÿ âîïðîñы àäàïòàöèè ìèðîâîãî îïыòà ê фîðìèðîâàíèю бðåíäà òóðèñòè÷åñêîãî 
íàïðàâëåíèÿ Êàðïàòñêîãî ðåãèîíà. Àâòîðîì ïðîàíàëèзèðîâàí ìèðîâîé îïыò бðåíäèíãà â òóðèñòè÷åñêîé 
ñфåðå. Îïðåäåëåíы ñîâðåìåííыå ïîäхîäы ê åãî èñïîëüзîâàíèю â фîðìèðîâàíèè бðåíäà òóðèñòè÷åñêîãî 
íàïðàâëåíèÿ Êàðïàòñêîãî ðåãèîíà. 
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ADAPTATION OF INTERNATIONAL EXPERIENCE IN THE FORMING 
OF A TOURISM DESTINATION BRAND CARPATHIAN REGION

Summary
In the article research the adaptation of international experience to the forming of a brand a tourism destination 
Carpathian region. The authors analyzed the global branding experience in the tourism sector. Finally defined 
modern approaches to its use in the formation of a tourism destination brand Carpathian region. 
Key words: global experience, brand, branding, tourism destination, the Carpathian region.
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У ñòàòò³ îбґðóíòîâàíî êîìïëåêñ ìàðêåòèíãó äëÿ ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. Âèзíà÷åíî îñíîâí³ 
ñêëàäîâ³ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó äëÿ ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. Çðîбëåíî âèñíîâêè ïðî ìîæëèâ³ñòü 
âïëèâó íà îêðåì³ ñêëàäîâ³ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã.
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Íåîбх³äí³ñòü òà äî-
ö³ëüí³ñòü зä³éñíåííÿ êîìïëåêñíîãî âïëèâó íà 
ö³ëüîâèé ðèíîê íàбóâàє îñîбëèâîãî зíà÷åííÿ â 
óìîâàх íàñè÷åííÿ ðèíêó îäíîð³äíèìè òîâàðàìè 
³ ïîñëóãàìè. Пðèðîäà ïîñåðåäíèöüêîї ä³ÿëüíîñò³ 
òà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã ÿê ìàêðîìàðêå-
òèíãîâîї ñèñòåìè îбóìîâëює äîö³ëüí³ñòü ïîшóêó 
îïòèìàëüíîї ìîäåë³ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó äëÿ 
äàíîãî ðèíêó.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. Пðî-
бëåìàòèö³ êîìïëåêñíîãî äîñë³äæåííÿ ïîñåðåä-
íèöòâà ÿê фîðìè ï³äïðèєìíèöüêîї ä³ÿëüíîñò³ 
ïðèñâÿ÷åí³ ïðàö³ Ì. Єðìîшåíêà, ². Гðèщåíêà òà 
³íшèх. Пèòàííÿ îбґðóíòóâàííÿ êîìïëåêñó ìàðêå-
òèíãó òà éîãî ñêëàäîâèх ðîзãëÿäàюòüñÿ ê íàóêî-
âèх ïðàöÿх Ф. Êîòëåðà, Дæ. Ìàêêàðò³, Б. Лîòå-
бîðíà, Í. Бîäåíà, С. Гàðêàâåíêî, Ì. Єðìîшåíêà, 
Ò. Òóëüòàåâà òà ³íшèх.

Âèä³ëåííÿ íåâèð³øåíèõ ðàí³øå ÷àñòèí çà-
ãàëüíîї ïðîáëåìè. Ðîзãëÿäàю÷è зàãàëüí³ хàðàê-
òåðèñòèêè êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó òà âèä³ëÿю÷è 
â éîãî ñêëàä³ â³ä ÷îòèðüîх äî ш³ñòíàäöÿòè åëå-

ìåíò³â, ïåðåâàæíà б³ëüш³ñòü äîñë³äíèê³â íå зîñå-
ðåäæóє ñâîю óâàãó íà фîðìóâàíí³ îïòèìàëüíîãî 
ñêëàäó åëåìåíò³â êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó äëÿ ïåâ-
íîãî ðèíêó. 

Ìåòîþ äàíîї ñòàòò³ є îбґðóíòóâàííÿ êîìïëåêñó 
ìàðêåòèíãó äëÿ ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. У 1964 ð.  
Дæ. Ìàêêàðò³ (J. McCarthy) зàïðîïîíóâàâ ìî-
äåëü 4P – êîìïëåêñ ìàðêåòèíãó, щî ñêëàäàєòüñÿ 
з òàêèх åëåìåíò³â, ÿê ïðîäóêò, ö³íà, äèñòðèбóö³ÿ 
(ì³ñöå збóòó) ³ ïðîñóâàííÿ. Êîíöåïö³ÿ Ìàêêàðò³ 
«4Ð» бóëà âïåðшå îïóбë³êîâàíà â 1965 ðîö³ ó ñòàò-
ò³ «The Concept of the Marketing Mix», àâòîðîì 
ÿêîї бóâ Íåéë Бîäåí [1, ñ. 7-11]. Êîìïëåêñ ìàðêå-
òèíãó, щî âðàхîâóâàâ îñîбëèâîñò³ ñфåðè ïîñëóã, 
бóâ зàïðîïîíîâàíèé ó 1981 ðîö³, êîëè Б. Бóìñ ³  
Дæ. Б³òíåð [2], ðîзðîбëÿю÷è êîíöåïö³ю ìàðêå-
òèíãó â ñфåð³ ïîñëóã, зàïðîïîíóâàëè äîïîâíèòè 
êîìïëåêñ ìàðêåòèíãó òðüîìà äîäàòêîâèìè «P»: 
ëюäè, ïðîöåñ ³ ïîñëóãè.

Îêð³ì êàíîí³÷íîї фîðìóëè «4Ð», ³ñíóє êîí-
öåïö³ÿ щîäî фîðìóâàííÿ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó 
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³з зì³щåííÿì фîêóñó з ïðîäàâöÿ íà ñïîæèâà÷à 
зà ðàхóíîê ïîâíîї â³äìîâè â³ä «Ð». Цå òàê зâà-
íà êîíöåïö³ÿ «4С», зàïðîïîíîâàíà Бîбîì Лîòå-
бîðíîì ó 1990 ðîö³, åëåìåíòàìè ÿêîї є «ñustomer 
needs and wants», òîбòî бàæàííÿ ³ ïîòðåбè ïî-
êóïöÿ, «ñost to the customer» – âèòðàòè ïîêóï-
öÿ, «ñommunication» ÿê ³íфîðìàö³éíèé îбì³í òà 
«ñonvenience» ó ðîзóì³íí³ зðó÷íîñò³ ñïîæèâà÷à 
[3]. Î÷åâèäíî, щî â äàí³é êîíöåïö³ї ÿê ïð³îðèòåò-
í³ âèä³ëÿюòüñÿ ïåðåâàãè ñïîæèâà÷³â.

Îêðåì³ â³ò÷èзíÿí³ òà ³íîзåìí³ äîñë³äíèêè âèä³-
ëÿюòü зàêîíîì³ðí³ñòü òà зâåðòàюòü óâàãó íà âзà-
єìîîбóìîâëåí³ñòü òà ñï³ââ³äíîшåííÿ åëåìåíò³â 
êîíöåïö³é «4Ð» òà «4С». Пîãëÿä íà êîíöåïö³ю 
ìàðêåòèíãó з³ «зâîðîòíîãî» бîêó – í³бè î÷èìà 
ïîêóïöÿ – бóâ зàïðîïîíîâàíèé ó фîðì³ àëüòåðíà-
òèâíîї ìîäåë³ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó Чåê³òàíîì 
³ Шóëüöîì (Chekitan S. Dev ³ Don E. Schultz) ó 
2005 ð. Àâòîðè íàзâàëè äàíó ìîäåëü «SIVA», êîæ-
íèé åëåìåíò ÿêîї (Solution, Information, Value, 
Access) â³äïîâ³äàє êîæíîìó з åëåìåíò³â êëàñè÷íîї 
фîðìóëè «4Ð» [4, ñ. 36-41].

Ââàæàєìî зà äîö³ëüíå ïîãîäèòèñü ³з òèì, щî 
äî ñфåðè ïîñëóã íàéб³ëüш àäàïòîâàíîю є ìîäåëü 
«7Ð», à íàéб³ëüш êë³єíòîîð³єíòîâàíîю є êîíöåï-
ö³ї «4С» òà «SIVA» [3].

Êðèòè÷íî îö³íюю÷è ³ñíóю÷è â ë³òåðàòóð³ ïî-
ãëÿäè íà ñêëàä òà ñòðóêòóðó êîìïëåêñó ìàðêåòèí-
ãó, ìîæåìî â³äзíà÷èòè, щî, з íàшîãî ïîãëÿäó, äëÿ 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã, âðàхîâóю÷è éîãî 
îñîбëèâîñò³ – âëàñíå, ïîñåðåäíèê ñàì є ÷àñòèíîю 
êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó âèðîбíèêà-ïîñòà÷àëüíèêà, –  
äîö³ëüíî âèêîðèñòîâóâàòè ìîäåëü êîìïëåêñó ìàð-
êåòèíãó, щî âêëю÷àє òàê³ åëåìåíòè êëàñè÷íîї 
фîðìóëè êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó «4Ð», à ñàìå: ïðî-
äóêò (â äàíîìó âèïàäêó ïîñåðåäíèöüêà ïîñëóãà), 
ö³íó (äëÿ ïîñåðåäíèöüêîї ä³ÿëüíîñò³ ö³íó ïîñëóãè 
фîðìóє ñóìà êîì³ñ³éíîї, òîбòî ïîñåðåäíèöüêîї, âè-
íàãîðîäè), ðîзïîä³ë (ïîñåðåäíèêè є ó÷àñ-
íèêàìè êàíàë³â ðîзïîä³ëó ïåðшîãî, äðó-
ãîãî òà б³ëüшå ð³âí³â), ïðîñóâàííÿ. 

Ç íàшîї òî÷êè зîðó, äî öèх êëàñè÷-
íèх åëåìåíò³â íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх 
ïîñëóã äîö³ëüíî äîäàòè òàê³ îбîâ’ÿзêîâ³ 
åëåìåíòè, ÿê ñïîæèâà÷³ ³ êîíòàêòí³ àóäè-
òîð³ї, îñê³ëüêè â ä³ÿëüíîñò³ ïîñåðåäíèêà 
âîíè ìàюòü ìîæëèâ³ñòü âïëèâàòè ÿê íà 
ïðîöåñ îбñëóãîâóâàííÿ, òàê ³ íà ³íш³ åëå-
ìåíòè êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó. Îñòàíí³é 
åëåìåíò êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó íà ðèí-
êó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã – ïåðñîíàë –  
є êëю÷îâèì äëÿ зä³éñíåííÿ åфåêòèâíîї 
ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ íà ðèíêó ïîñå-
ðåäíèöüêèх ïîñëóã. 

Дðóãà ÷àñòèíà ïðîïîíîâàíîї ìîäåë³ 
ïîëÿãàє ó зàñòîñóâàíí³ äî ðèíêó ïîñåðåä-
íèöüêèх ïîñëóã êîíöåïö³ї «4С» ÿê îäí³єї 
з êë³єíòîîð³єíòîâàíèх òà íàéб³ëüш àäàï-
òîâàíèх äî ñåðâ³ñíîї ä³ÿëüíîñò³, îñê³ëü-
êè, з íàшîї òî÷êè зîðó, äëÿ зä³éñíåííÿ 
ìàðêåòèíãîâîãî óïðàâë³ííÿ ðîзâèòêîì 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã äîö³ëü-
íèì є зàñòîñóâàííÿ ñîö³àëüíî-îð³єíòî-
âàíîї êîíöåïö³ї ìàðêåòèíãó, òîбòî äëÿ 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã îñíîâíèì 
ñóб’єêòîì є ñïîæèâà÷. 

Пðîïîíîâàíà ìîäåëü êîìïëåêñó ìàð-
êåòèíãó ìàòðèöÿ «6Ð» äëÿ ðèíêó ïîñå-
ðåäíèöüêèх ïîñëóã íàâåäåíà íà ðèñ. 1. 

Ðîзãëÿíåìî îêðåìî ïðîïîíîâàí³ ñêëà-
äîâ³ êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó äëÿ ðèíêó 
ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. 

Пåðñîíàë, з íàшîї òî÷êè зîðó, є êëю÷îâèì 
åëåìåíòîì êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó ï³äïðèєìñòâà 
íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. Îñíîâíà ³äåÿ 
âíóòð³шíüîãî ìàðêåòèíãó, зàïðîïîíîâàíà àâòîðîì 
éîãî êîíöåïòóàëüíîї ïàðàäèãìè Ê. Гðåíðîîñîì, 
ïîëÿãàє â òîìó, щî ïåðñîíàë îðãàí³зàö³ї ìàє бóòè 
ìîòèâîâàíèì íà óñâ³äîìëåíå îбñëóãîâóâàííÿ êë³-
єíò³â [5].

Ì. Сàãàéäàê òà Â. Êîñòèíåöü ñëóшíî ðîзãëÿ-
äàюòü êîíòàêòíèé ïåðñîíàë ÿê ñóêóïí³ñòü ñï³â-
ðîб³òíèê³â ï³äïðèєìñòâà, ÿê³ бåзïîñåðåäíüî âзà-
єìîä³юòü з êë³єíòàìè òà ä³ëîâèìè ïàðòíåðàìè 
êîìïàí³ї; ïåðñîíàë, ÿêèé âñòóïàє â ïðÿìèé êîí-
òàêò з³ ñïîæèâà÷àìè, ïîñòà÷àëüíèêàìè òà âèðîб-
íèêàìè ïðîäóêö³ї àбî ïîñëóã [6, ñ. 87].

П³äòðèìóю÷è âèщåíàзâàí³ òî÷êè зîðó íà 
ó÷àñòü ïåðñîíàëó ó ïðîöåñ³ îбñëóãîâóâàííÿ ñïî-
æèâà÷³â, ââàæàєìî зà äîö³ëüíå âêëю÷èòè ïåðñî-
íàë ÿê îêðåìèé åëåìåíò «Personnel» â ñòðóêòóðó 
êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó ï³äïðèєìñòâ íà ðèíêó ïî-
ñåðåäíèöüêèх ïîñëóã, îñê³ëüêè фàêòè÷íî ïåðñî-
íàë ñêëàäàє îñíîâíèé ðåñóðñ, щî є ïðîäóöåíòîì 
³íшîãî åëåìåíòó êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó ïîñåðåä-
íèöüêîãî ï³äïðèєìñòâà – âëàñíå ïîñåðåäíèöüêîї 
ïîñëóãè.

Îòæå, фàêòè÷íî àâòîðîì ïðîïîíóєòüñÿ зà-
ãàëüíîïðèéíÿòèé åëåìåíò êîìïëåêñó ìàðêåòèí-
ãó «People», ÿêèì ñó÷àñí³ äîñë³äíèêè îб’єäíóюòü 
ìàðêåòèíã âзàєìîâ³äíîñèí ì³æ ïåðñîíàëîì, ñïî-
æèâà÷àìè, ïîñòà÷àëüíèêàìè òîщî, äëÿ êîìïëåê-
ñó ìàðêåòèíãó ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã ðîз-
ãëÿäàòè ÿê äâà îêðåìèх åëåìåíòè. Пðè öüîìó â 
åëåìåíò êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó «People» äîö³ëüíî 
âêëю÷àòè ñïîæèâà÷³â òà ïîñòà÷àëüíèê³â, òîбòî 
îбèäâà ïîëÿ ìàðêåòèíãîâîї âзàєìîä³ї íà ðèíêó 
ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. Â ñâîю ÷åðãó, ïåðñîíàë, 
òîбòî îñíîâíèé åëåìåíò âíóòð³шíüîãî ñåðåäîâèщà 
ïîñåðåäíèöüêîї îðãàí³зàö³ї, äîö³ëüíî âèä³ëèòè â 

1Р (Product)
Продукт – посередницька послуга
Властивості – 4-Н послуг 
(невідчутність, неподільність, 
мінливість та недовговічність)

1С (Сustomer needs 
and wants)
(бажання і потреби)

2P (Price)
Ціна посередницької послуги = сума 
комісійної винагороди суб’єкта 
посередництва 

2С (Сost to the customer)
(витрати споживачів

посередницької послуги)

3P (Place)
Логістичні методи полягають в тому, 
щоб правильно розподілити товар на 
ринку. 

3С (Convenience)

зручність для покупця –
товар/послуга мають бути вчасно

4P (Promotion)
Просування послуг
Проведення PR-заходів
Проведення брендінгу.

4С (Сommunication)

Комунікаційна політика
Поінформованість споживача

Маркетинг взаємодії

5P (People)
5С (Customers)

Споживачі
Постачальники

Контактні аудиторії

6P (Personnel)
Персонал 

6P (Personnel)
Персонал 

Внутрішній маркетинг

Зовнішній маркетинг

Ðèñ. 1. Ìîäåëü «6Ð»-»5Ñ» äëÿ ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèõ ïîñëóã 
Аâòîðñüêà ðîçðîбêà íà ï³äñòàâ³ [1]-[4]
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îêðåìèé åëåìåíò êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó ñàìå äëÿ 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. 

Дàíà àâòîðñüêà ïîзèö³ÿ ñï³ââ³äíîñèòüñÿ ³з ³äå-
єю ìàðêåòèíãó ïåðñîíàëó, âíóòð³шíüîãî ìàðêå-
òèíãó òà îбóìîâëåíà ï³äâèщåííÿì ðîë³ êîíòàêòíî-
ãî ïåðñîíàëó ó ñфåð³ ïîñëóã, íà ÷îìó íàãîëîшóюòü 
ñó÷àñí³ фàх³âö³ [6, ñ. 85-89]. 

Пèòàííÿ ïðî ñóòí³ñòü ïîñåðåäíèöüêîї ïîñëóãè 
ÿê òîâàðó, òîбòî åëåìåíòó êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó 
«Product», äîö³ëüíî ðîзãëÿíóòè з òî÷êè зîðó ñóò-
íîñò³ ïîñëóãè. 

Ф. Êîòëåð ðîзãëÿäàє ïîñëóãè ÿê «зàïðîïîíî-
âàí³ äëÿ ïðîäàæó òîâàðè, ÿê³ ñêëàäàюòüñÿ з ä³é, 
ïåðåâàã àбî ìîæëèâîñò³ зàäîâîëåííÿ» [7, ñ. 539]. 
Ê. Ìàêêîíåë òà С. Бðю âèзíà÷àюòü ïîñëóãó ÿê 
«òå, щî íå ìîæíà ïîбà÷èòè ³ â îбì³í íà щî ñïî-
æèâà÷, ф³ðìà àбî óðÿä ãîòîâ³ íàäàòè щîñü ö³ííå» 
[8, ñ. 783]. С. Ìî÷åðíèé ïðîïîíóє òàêå âèзíà÷åí-
íÿ: «Пîñëóãà – öå îñîбëèâà ñïîæèâ÷à âàðò³ñòü 
ïðîöåñó ïðàö³, âèðàæåíà â êîðèñíîìó åфåêò³, щî 
зàäîâîëüíÿє ïîòðåбè ëюäèíè, êîëåêòèâó é ñóñ-
ï³ëüñòâà. Її îñîбëèâ³ñòü ïîëÿãàє â òîìó, щî âîíà 
êîðèñíà íå ÿê ð³÷, à ÿê ä³ÿëüí³ñòü. Сïîæèâàííÿ 
її ÿê òîâàðó зб³ãàєòüñÿ з ïðîöåñîì її ñòâîðåííÿ» 
[9, ñ. 7]. Ç îãëÿäó íà âèщåзàзíà÷åíå ìîæíà зðî-
бèòè âèñíîâîê, щî ïîñëóãà ÿê åëåìåíò êîìïëåêñó 
ìàðêåòèíãó є ïðîäóêòîì, щî ìàє ö³íó, âàðò³ñòü ³ 
ñïîæèâ÷ó âàðò³ñòü.

Çàêîíîì Уêðàїíè «Пðî зàхèñò ïðàâ ñïîæèâà-
÷³â» ïîñëóãà âèзíà÷åíà ÿê ä³ÿëüí³ñòü âèêîíàâöÿ 
з íàäàííÿ (ïåðåäà÷³) ñïîæèâà÷åâ³ ïåâíîãî âèзíà-
÷åíîãî äîãîâîðîì ìàòåð³àëüíîãî ÷è íåìàòåð³àëü-
íîãî бëàãà, щî зä³éñíюєòüñÿ зà ³íäèâ³äóàëüíèì 
зàìîâëåííÿì ñïîæèâà÷à äëÿ зàäîâîëåííÿ éîãî 
îñîбèñòèх ïîòðåб [10, c. 1]. Çã³äíî з³ ñò. 1 Çàêîíó 
Уêðàїíè «Пðî ñòàíäàðòè, òåхí³÷í³ ðåãëàìåíòè òà 
ïðîöåäóðè îö³íêè â³äïîâ³äíîñò³» ïîñëóãà – ðåзóëü-
òàò åêîíîì³÷íîї ä³ÿëüíîñò³, ÿêà íå ñòâîðює òîâàð, 
àëå ïðîäàєòüñÿ òà êóïóєòüñÿ ï³ä ÷àñ òîðãîâåëüíèх 
îïåðàö³é [11, c. 1]. 

Пðè ðîзðîбö³ ìàðêåòèíãîâîї ïðîãðàìè ðîзâè-
òêó ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã íåîбх³äíî òà-
êîæ âðàхîâóâàòè ÷îòèðè хàðàêòåðèñòèêè ïîñëóã: 
íåâ³ä÷óòí³ñòü, íåïîä³ëüí³ñòü, ì³íëèâ³ñòü òà íåäîâ-
ãîâ³÷í³ñòü [12, c. 65].

Íåâ³ä÷óòí³ñòü ïîñëóãè îзíà÷àє, щî її íå ìîæíà 
ïðîäåìîíñòðóâàòè íà â³äì³íó â³ä ðåàëüíîãî òîâà-
ðó. Â³äïîâ³äíî, ìåòîю âèðîбíèêà ïîñëóãè є ï³äâè-
щåííÿ ñòóïåíю â³ä÷óòíîñò³ ïîñëóãè òèì ÷è ³íшèì 
÷èíîì. Íåïîä³ëüí³ñòü ïîñëóã îзíà÷àє, щî ïîñëóãè 
íå ìîæíà â³äîêðåìèòè â³ä їхíüîãî äæåðåëà, íåзà-
ëåæíî â³ä òîãî, íàäàєòüñÿ öÿ ïîñëóãà ëюäèíîю àбî 
ìàшèíîю. Яêщî ïîñëóãó íàäàє ëюäèíà, òî âîíà 
ââàæàєòüñÿ ÷àñòèíîю ïîñëóãè. Âíàñë³äîê òîãî, 
щî ïðè âèðîбíèöòâ³ ïîñëóãè зàâæäè ïðèñóòí³é 
ïîêóïåöü, âзàєìîä³ÿ ïîñòà÷àëüíèêà òà ïîêóïöÿ 
є îñîбëèâèì àñïåêòîì ìàðêåòèíãó ïîñëóã. Яê³ñòü 
ê³íöåâîãî ïðîäóêòó-ïîñëóãè зàëåæèòü ÿê â³ä ïî-
ñòà÷àëüíèêà, òàê ³ â³ä ïîêóïöÿ. Пðè öüîìó äëÿ äî-
ñÿãíåííÿ íàéâèщîї ÿêîñò³ ïîñòà÷àëüíèêó ïîñëóã 
íåîбх³äíî âèзíà÷èòè î÷³êóâàííÿ ïîêóïö³â â³äíîñ-
íî ÿêîñò³ îбñëóãîâóâàííÿ.

Íåïîä³ëüí³ñòü ïîñëóã îзíà÷àє, щî ïîñëóãè íå 
ìîæíà â³äîêðåìèòè â³ä їхíüîãî äæåðåëà, íåзàëåæ-
íî â³ä òîãî, íàäàєòüñÿ öÿ ïîñëóãà ëюäèíîю àбî ìà-
шèíîю. Яêщî ïîñëóãó íàäàє ëюäèíà, òî âîíà фàê-
òè÷íî ââàæàєòüñÿ ÷àñòèíîю ïîñëóãè. Âíàñë³äîê 
òîãî, щî ïðè âèðîбíèöòâ³ ïîñëóãè зàâæäè ïðè-
ñóòí³é ïîêóïåöü, âзàєìîä³ÿ ïîñòà÷àëüíèêà òà ïî-
êóïöÿ є îñîбëèâèì àñïåêòîì ìàðêåòèíãó ïîñëóã. 
Яê³ñòü ê³íöåâîãî ïðîäóêòó-ïîñëóãè зàëåæèòü ÿê 
â³ä ïîñòà÷àëüíèêà, òàê ³ â³ä ïîêóïöÿ.

Íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã íàÿâíèé зíà-
÷íèé ðèзèê ì³íëèâîї ÿêîñò³, îñê³ëüêè ÿê³ñòü ïî-
ñëóãè зàëåæèòü â³ä òîãî, хòî, êîëè, äå, ÿê її íàäàє, 
ïðè öüîìó ñàìà ÿê³ñòü ïîñëóãè äóæå âàæêî ï³ä-
äàєòüñÿ êîíòðîëю.

Íåäîâãîâ³÷í³ñòü ïîñëóãè îзíà÷àє, щî ïîñëóãó 
íå ìîæíà збåð³ãàòè äëÿ íàñòóïíîãî ïðîäàæó àбî 
âèêîðèñòàííÿ.

Пîñåðåäíèöüêà ïîñëóãà ñòâîðюєòüñÿ ïðè бåз-
ïîñåðåäí³é âзàєìîä³ї ïîñòà÷àëüíèêà, ïîêóïöÿ òà 
ïîñåðåäíèêà. Òàêèì ÷èíîì, ïîñòà÷àëüíèê ïîñëóã 
ïîâèíåí ïðèä³ëÿòè ïåðшî÷åðãîâó óâàãó åфåêòèâ-
í³é âзàєìîä³ї з ïîñåðåäíèêîì, à îñòàíí³é – з³ ñïî-
æèâà÷åì, ïðè öüîìó ìàє ñòâîðюâàòèñÿ óÿâëåííÿ ó 
ñïîæèâà÷à, щî ïîñòà÷àëüíèê âзàєìîä³є ³з ñïîæè-
âà÷åì ³íäèâ³äóàëüíî, з ìåòîю ñòâîðèòè íàéâèщó 
ö³íí³ñòü ï³ä ÷àñ íàäàííÿ ïîñëóãè. Åфåêòèâíà âзà-
єìîä³ÿ, â ñâîю ÷åðãó, зàëåæèòü â³ä íàâè÷îê ïåðñî-
íàëó, ÿêèé бåзïîñåðåäíüî íàäàє ïîñëóãó, à òàêîæ 
â³ä òåхíîëîã³ї âèðîбíèöòâà òà ñóïóòí³х ïðîöåñ³â, 
ÿê³ äîïîìàãàюòü ñï³âðîб³òíèêàì ó íàäàíí³ ïîñëó-
ãè. Пðè öüîìó ñïîæèâà÷àìè ïîñåðåäíèöüêîї ïî-
ñëóãè îäíî÷àñíî є ïîñòà÷àëüíèê ³ ïîêóïåöü. Пðè-
÷îìó âàðò³ñòü ïîñåðåäíèöüêîї ïîñëóãè фîðìàëüíî 
îïëà÷óє ïîñòà÷àëüíèê, îñê³ëüêè ñàìå â³í íåñå âè-
òðàòè íà íàäàííÿ êîì³ñ³éíîї âèíàãîðîäè ïîñåðåä-
íèêó, à фàêòè÷íî – ê³íöåâèé ïîêóïåöü, îñê³ëü-
êè ñàìå ïîêóïåöü бåзïîñåðåäíüî ñïëà÷óє êîшòè ó 
ñóì³, ÿêà âêëю÷àє âèíàãîðîäó ïîñòà÷àëüíèêà.

Â³äïîâ³äíî, ö³íà ÿê åëåìåíò êîìïëåêñó ìàðêå-
òèíãó íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã ìàє ñâîю 
îñîбëèâ³ñòü, îñê³ëüêè âëàñíå âèðîбíèê ïîñåðåä-
íèöüêîї ïîñëóãè (ïîñåðåäíèê) íå ìàє ñóòòєâîãî 
âïëèâó íà ö³íó íà äàíîìó ðèíêó. Дàíèé фàêò îбó-
ìîâëåíèé òèì, щî ïîñåðåäíèöüêà ä³ÿëüí³ñòü зä³é-
ñíюєòüñÿ íà êîìåðö³éí³é îñíîâ³, à âèíàãîðîäà зà 
ïîñåðåäíèöüê³ ïîñëóãè íàé÷àñò³шå є êîì³ñ³éíîю 
òà íàðàхîâóєòüñÿ ó âèãëÿä³ â³äñîòê³â â³ä äîхîäó 
(ïðèбóòêó).

Пåðåâàæíî ìîæëèâèìè ö³íîâèìè ð³шåííÿìè 
íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã ìîæíà ââàæàòè 
ïîë³òèêó ö³íîâèх зíèæîê, ðîзì³ð ÿêèх îбìåæå-
íèé, з îäíîãî бîêó, ðîзì³ðîì ïîñåðåäíèöüêîї âè-
íàãîðîäè ï³äïðèєìñòâà, à з ³íшîãî – íåîбх³äíîю 
íîðìîю ïðèбóòêó ïîñåðåäíèêà. Îñê³ëüêè ê³íöåâ³ 
ñïîæèâà÷³ íàäàюòü ïåðåâàãó íàéíèæ÷èì ö³íàì íà 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã, òî ö³íîâà êîíêó-
ðåíö³ÿ íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã є äóæå 
æîðñòêîю, îñê³ëüêè äóæå îбìåæåí³ ìåæ³ ö³íîâîї 
êîíêóðåíòíîї бîðîòüбè. Пðè öüîìó ñïîæèâà÷³ ìî-
æóòü ÷³òêî òà îб’єêòèâíî îö³íèòè ñï³ââ³äíîшåííÿ 
ñïîæèâ÷îї ö³ííîñò³ òîâàðó òà éîãî âàðòîñò³. Âîíè 
ïîêëàäàюòüñÿ íà ñâîє â³ä÷óòòÿ ö³ííîñò³, ïðè öüî-
ìó ïåðåâàæíà б³ëüш³ñòü ñïîæèâà÷³â íå íàäàюòü 
зíà÷íîї ö³ííîñò³ ñàìå ïîñåðåäíèöüê³é ïîñëóз³.

Îñê³ëüêè ïîñåðåäíèöüê³ ïîñëóãè â êîæíîìó 
êîíêðåòíîìó ñåêòîð³ є îäíîð³äíèìè, òî ê³íöåâèé 
ñïîæèâà÷ з ìåòîю îòðèìàííÿ ìàêñèìàëüíîї ö³íîâîї 
âèãîäè íàé÷àñò³шå îбèðàє àбî êóï³âëю âзàãàë³ бåз 
ïîñåðåäíèêà, àбî êóï³âëю зà íàéíèæ÷îю ö³íîю.

Òàêà íåãíó÷ê³ñòü ö³íîâîї ñêëàäîâîї êîìïëåê-
ñó ìàðêåòèíãó íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã 
ïðèзâîäèòü äî íåîбх³äíîñò³ àêòèâíîãî ðîзâèòêó òà 
зàñòîñóâàííÿ ³íшèх åëåìåíò³â êîìïëåêñó ìàðêå-
òèíãó ïîñåðåäíèêà, зîêðåìà зíà÷íèì ó âèïàäêàх 
íåìîæëèâîñò³ ö³íîâîї ïåðåâàãè є ïåðåâàãà ó ñåð-
â³ñ³, щî бåзïîñåðåäíüîãî зàëåæèòü â³ä òàêîãî åëå-
ìåíòó êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó íà ðèíêó ïîñåðåä-
íèöüêèх ïîñëóã, ÿê ïåðñîíàë.

Пðîñóâàííÿ ÿê åëåìåíò êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó 
íà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã äîö³ëüíî зä³é-
ñíюâàòè шëÿхîì âèêîðèñòàííÿ ñèñòåìè ³íòåãðî-
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âàíèх ìàðêåòèíãîâèх êîìóí³êàö³é, ³íñòðóìåíò³â 
бðåíäèíãó òà âèêîðèñòàííÿ зàхîä³â äëÿ зâ’ÿзê³â 
³з ñïîæèâà÷àìè. Дëÿ зä³éñíåííÿ ïðîñóâàííÿ îäíî-
ð³äíèх ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã â óìîâàх їх ì³í-
ëèâîї ÿêîñò³ âåëèêå зíà÷åííÿ ìàє êîìïëåêñ зâî-
ðîòíîãî зâ’ÿзêó ³з ñïîæèâà÷àìè ïîñåðåäíèöüêèх 
ïîñëóã з ìåòîю ³íäèâ³äóàë³зàö³ї ïîñëóã êîíêðåòíî-
ãî ïîñåðåäíèêà. Пðè öüîìó åфåêòèâíèé зâîðîòí³é 
зâ’ÿзîê є êëю÷îâèì åëåìåíòîì ñèñòåìè ²ÌÊ íà 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã.

Íà ðèñ. 1 âзàєìîзâ’ÿзîê åëåìåíò³â êîìïëåêñó 
ìàðêåòèíãó ïîêàзàíèé ÷åðåз âíóòð³шí³é òà зî-
âí³шí³é ìàðêåòèíã, ÿê³ â ñóêóïíîñò³ ³ âзàєìîä³ї 
фîðìóюòü äâîñòîðîíí³é ìàðêåòèíã. Пðè öüîìó 
фàêòè÷íî âíóòð³шí³é ìàðêåòèíã ñòâîðює ïëàò-
фîðìó íàäàííÿ ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã, îñê³ëüêè 
ñàìå âíóòð³шí³é ìàðêåòèíã îзíà÷àє, щî îðãàí³зà-
ö³ÿ ñфåðè ïîñëóã ïîâèííà зâåðòàòè îñîбëèâó óâàãó 
íà ÿê³ñòü ðîбîòè ïåðñîíàëó. Фàêòè÷íî âíóòð³ш-
í³é ìàðêåòèíã ïîâèíåí ïåðåäóâàòè зîâí³шíüîìó 

ìàðêåòèíãó. Дâîñòîðîíí³é ìàðêåòèíã îзíà÷àє, щî 
ÿê³ñòü ïîñëóãè ó ñïðèéíÿòò³ ñïîæèâà÷à зíà÷íîю 
ì³ðîю зàëåæèòü â³ä ÿêîñò³ âзàєìîä³ї ïîêóïöÿ з 
ïðîäàâöåì â ïðîöåñ³ ïðèäбàííÿ ïîñëóãè.

Âèñíîâêè ³ ïðîïîçèö³ї. П³äñóìîâóю÷è, íà ï³ä-
ñòàâ³ âèщåâèêëàäåíîãî ìîæåìî зðîбèòè âèñíîâîê, 
щî àâòîðîì зàïðîïîíîâàíî âëàñíå бà÷åííÿ îïòè-
ìàëüíîї ñòðóêòóðè êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó äëÿ 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã, âðàхîâóю÷è ñïåöè-
ф³êó ñàìå ïîñåðåäíèöüêîї ïîñëóãè, ïðîöåñó її âè-
ðîбíèöòâà ³ ñïîæèâàííÿ òà ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх 
ïîñëóã â ö³ëîìó ÿê ìàêðîìàðêåòèíãîâîї ñèñòåìè. 
Âèзíà÷åí³ êëю÷îâ³ åëåìåíòè êîìïëåêñó ìàðêåòèí-
ãó îêðåìèх âèä³â ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã òà îñíî-
âí³ ìîæëèâîñò³ зä³éñíåííÿ ñïðÿìîâàíîãî âïëèâó 
íà îêðåì³ åëåìåíòè êîìïëåêñó ìàðêåòèíãó íà 
ðèíêó ïîñåðåäíèöüêèх ïîñëóã. Пåðñïåêòèâè ïî-
äàëüшèх äîñë³äæåíü ïîëÿãàюòü â óí³âåðñàë³зàö³ї 
òà êîíöåïòóàë³зàö³ї ðîзðîбëåíîї ìîäåë³ êîìïëåêñó 
ìàðêåòèíãó.
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Ðåçþìå
Â ñòàòüå îбîñíîâàí êîìïëåêñ ìàðêåòèíãà äëÿ ðыíêà ïîñðåäíè÷åñêèх óñëóã. Îïðåäåëåíы îñíîâíыå ñî-
ñòàâëÿющèå êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà äëÿ ðыíêà ïîñðåäíè÷åñêèх óñëóã. Сäåëàíы âыâîäы î âîзìîæíîñòè 
âëèÿíèÿ íà îòäåëüíыå ñîñòàâëÿющèå êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà íà ðыíêå ïîñðåäíè÷åñêèх óñëóã. 
Êëþ÷åâыå ñëîâà: ðыíîê ïîñðåäíè÷åñêèх óñëóã, êîìïëåêñ ìàðêåòèíãà.
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MARKETING MIX FOR THE INTERMEDIARY SERVICE MARKET

Summary
It is substantiated the marketing mix for a market intermediary services in the article. Its identified the main 
components of the marketing mix for the market intermediary services. The conclusions about the possibility 
of influence on the individual components of the marketing mix in the market intermediary services. 
Key words: market intermediary services, marketing mix.


