Тема 1

СУЧАСНА КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ ПОСЛУГ. МАРКЕТИНГОВЕ РОЗУМІННЯ ПОСЛУГИ

1. Маркетинг – філософія та інструментарій ринкової економіки.

2. Передумови виникнення та етапи розвитку сфери послуг.

3. Основні підходи до розуміння та класифікації послуг.

4. Міжнародні моделі маркетингу послуг.

1. Маркетинг – філософія та інструментарій ринкової економіки

Маркетинг – безперервний процес організації, планування та управління в галузі оперативної стратегічної поведінки фірми, спрямований на задоволення потреб споживачів та отримання завдяки цього запланованого прибутку.

Ціль маркетингу – забезпечити стабільний прибуток та розвиток бізнесу – може буди досягнута за допомогою системи знань, яка формалізує поступальний процес взаємодії виробника та покупця.

Процес маркетингу – систематизована сукупність стадій та дій із визначення попиту, розробки, виготовленню, розподілу та збуту продукції, яка відповідає вимогам споживачів та можливостям ринку.

Процес маркетингу можна представити у вигляді п‘яти базових кроків:

Д → СВП → КМ → ПМ → К,

де

Д – дослідження ринку та можливостей фірми;

СВП – сегментування, вибір цільового сегмента та позиціювання;

КМ – розробка комплексу маркетингу;

ПМ – забезпечення процесу маркетингу;

К – контроль маркетингу.

Маркетинг може бути структурований функціонально та предметно.

Функціональне структурування передбачає виділення таких розділів:

1) виробничий маркетинг передбачає діяльність з розробки товарів та послуг, ціноутворення та збут товарів та послуг;

2) комунікаційний маркетинг – реклама, формування суспільної думки, стимулювання збуту, персональний продаж;

3) аналітичний маркетинг – маркетингові дослідження та діяльність з сегментування ринку.

Предметне структурування описує:

1) маркетинг товарів, в тому числі товарів виробничого призначення та маркетинг споживчих товарів;

2) маркетинг послуг, в тому числі банківських послуг, туризму, інформаційних послуг, побутових і т.д.

Маркетинговий комплекс – набір інструментів, який дозволяє здійснювати планування маркетингу та маркетингові дії.

Таблиця 1.

Еволюція поглядів на маркетинговий комплекс

	Період
	Процеси

	Початок 60-х рр. ХХ ст.
	Класичний маркетинговий комплекс (4Р): товар, ціна, канали збуту чи місце продажу, просування.

	Початок 70-х рр.
	Маркетинговий комплекс для сфери послуг (7Р): товар, ціна, канали збуту чи місце продажу, просування, персонал, матеріальні докази (фізичне оточення), процес.

	Середина 80-х рр.
	Маркетинговий комплекс для мегамаркетингу* (6Р): товар, ціна, канали збуту чи місце продажу, просування, політика, суспільна думка.


*Координація економічних, психологічних та суспільних впливів, спрямованих на встановлення співробітництва з політичними партіями та силами виходу на певний ринок та роботи на ньому.
Призначення маркетингового комплексу – формування споживчої цінності та вирішення купівельної проблеми на цільовому сегменті.

2. Передумови виникнення та етапи розвитку сфери послуг

Економічна теорія розглядає ринок як відносини між виробниками та споживачами на основі їх економічних інтересів. Забезпечення оптимального співвідношення цих інтересів – одна з провідних проблем ринкової економіки.

Тривалий час – з кінця ХІХ століття до середини ХХ століття – обсяг матеріального виробництва та асортимент продукції залежали від виробничих можливостей, і тому провідною силою були виробники, а на ринку – продавці. Потреби споживачів залишалися поза увагою, а гаслом було: “Спочатку виробимо, а потім вже продамо”. Цей тип ринку не випадково названий ринком продавця.

Ефективним засобом дослідження відносин між виробником (продавцем) та покупцем досліджувалися маркетингом. Завдяки ґрунтовно розробленої політики підприємства для забезпечення інтересів провідної сили економічного життя – виробників. Ця політика підприємства охоплює кілька важливих напрямків його діяльності: товарну, цінову, інноваційну політику, політику товарного руху, комунікацій.

Економічний розвиток призвів до того, що співвідношення виробник-споживач змінюватися у напрямку підвищення ролі покупця, яке йшло досить стрімкими темпами. У другій половині ХХ ст. (початок 50-х і до початку 70-х років) у розвинутих країнах відбулася подія великого соціально-економічного значення – внаслідок високого рівня розвитку виробництва на основі науково-технічного прогресу було досягнуто задоволення потреб споживачів у речових благах. Тепер ринок був пересичений товарами, мав високу платоспроможність покупців та можливість вибору товарів, загострювалася конкуренція виробників. Тобто, вивчивши попит цільових ринків, підприємства намагались максимально його задовольнити будь-якими засобами. Отже, відбувся перехід від ринку продавця до ринку покупця.

Тепер покупці з їх потребами стають у центрі уваги виробників, яких економічні умови примушують вивчати ці потреби та працювати на їх задоволення. Набули поширення маркетингові дослідження споживацьких запитів та мотивів, які здійснювалися власними силами підприємств або за їх задоволенням спеціалізованими маркетинговими консультаційними фірмами. Провідні фірми стали залучати споживачів певною мірою до виробництва матеріальних благ.

Насичення ринку та задоволення потреб покупців масово виробленими (у конвеєрному та поточному виробництві) товарами спричинили розвиток індивідуалізації потреб у речових товарах. Це також підвищувало роль покупця. У розглянутих процесах це підвищення відбувалося на ринку матеріальних (речових) благ.

Зростання ролі покупця було нестійким, бо відбулося на традиційній основі матеріального виробництва. Справді кардинальні, суттєві зміни місця покупця в економічному житті відбулися після того (із середини 70-х років), як задоволення потреб людей у матеріальних благах викликало необхідність задоволення їх інших потреб. Тепер виходять на перший план побутові, культурні, духовні потреби. Засобами їх задоволення є послуги. Тому подальше економічне життя пов‘язане з бурхливим розвитком сфери послуг.

Роль покупця тепер стає визначною, бо без нього взагалі неможливе існування послуги. Якщо в умовах переважного виробництва речових товарів їх можна спочатку продукувати та вже потім шукати покупця, то товари-послуги звичайно не виробляють до того, як за них заплачено або вони замовлені. Адже послуга – це трудова діяльність, тому її не можна виробляти наперед (про запас), зберігати, накопичувати і потім шукати ринок збуту.

Послуга – товар, результат економічної діяльності людей, що не набуває матеріально-речової форми і задовольняє певні потреби людей.

Отже, виробництво (надання) послуги передбачає попередню наявність її покупця. Тепер у сфері послуг людина як покупець перетворюється на передумову виробництва. Її потреби стають у центрі уваги виробників, а задоволення потреб – головним засобом успішного бізнесу. 

Незважаючи на ці значні зміни у відносинах виробника і покупця, обумовлені виникненням послуг, навчальна дисципліна “Маркетинг” майже не прореагувала на них. І сьогодні вона розглядає головним чином ринок матеріальних благ. Виникнення спеціальної дисципліни “Маркетинг послуг” викликано специфічними процесами ринку послуг, які в свою чергу, потребують кваліфікованого вивчення та розгляду.

Щодо значення сфери послуг у суспільному виробництві, то варто відмітити, що частка сфери послуг у валовому внутрішньому продукті розвинутих країн становить 60-70 %. Крім того, темпи росту цього сектора економіки (16 % у рік) набагато вище темпів росту сфери торгівлі (лише 7 % у рік).

Отже, розвиток послуг перетворює покупця на важливу передумову виробництва. Але значення розвитку сфери послуг значно глибше. Воно полягає у тому, що людина як покупець перетворюється на покупця як людину. Це пов‘язано з тим, що у структурі послуг більша їх частина має соціальний характер, спрямована на задоволення потреб людини і втілюється безпосередньо у ній (освітні, медичні, культурні, туристичні, юридичні, інформаційні послуги, послуги ресторанів та кафе, готелів, салонів краси тощо). У перелічених сферах послуг покупець (клієнт, замовник) стає “предметом праці” персоналу організацій. Тепер, приймаючи замовлення від клієнта на його обслуговування, ці працівники мають оцінити його як людину з певними рисами, здібностями та потребами: матеріальними, культурними, духовними. Отже, послуга – це об‘єкт продажу у вигляді дій, вигод або задоволення, який одна сторона може запропонувати іншій без набуття матеріально-речової форми при одночасному збіганні процесів виробництва, реалізації та споживання.

Послуга є корисною для того, хто її виробляє (в цьому вона є схожою на товар – річ, які вироблені буд-ким для продажу).

Підвищення ролі покупця на ринку покупця, перетворення покупців у безпосередній предмет діяльності фірми, поступове залучення, інтеграція покупців у виробництво – ці процеси виявилися тими кількісними змінами і нагромадженнями, які сприяли якісному стрибку в розвитку економіки. Вони в сукупності обумовили нову якість сучасних ринкових відносин, яка випливає з нової якості потреб. Ми перебуваємо на початку кардинально нового етапу розвитку потреб, започаткованого задоволенням потреб у матеріальних благах та розгортанням сфери послуг. Якщо врахувати, що для задоволення матеріальних потреб через ринок товарів потрібні були тисячоліття, а всебічний розвиток ринку послуг налічує чотири-п‘ять десятиліть, то ми дійсно робимо лише перші кроки на шляху системного, якомога повнішого задоволення послугами культурних, духовних та інших потреб населення.

Декілька слів щодо “теорії маркетингу послуг”. Дослідження у системі Інтернет дозволили виявити більше ніж 70 науково-дослідних груп в університетах та інших вузах світу, які займаються проблемами менеджменту та маркетингу послуг.

Слід відмінити, що в наш час поки не існує закінченої “теорії маркетингу послуг”. Ця проблема інтенсивно дискутується в США вже з 70-х років, у Німеччині вона стала об‘єктом інтенсивних тлумачень тільки в останні 15 років.

Провідними науковими школами, що займаються сьогодні вивченням маркетингу послуг, є північна школа “Нордік скул”, французька школа й американська школа, представлена Гарвардською школою бізнесу, Центром вивчення маркетингу послуг при університеті Аризони і Техаським А&М університетом, Інститутом маркетингу послуг (The Marketing Service Institute, MSI).
Варто видзнати, що на заході протягом останніх 30 років сформувалося міжнародне співтовариство дослідників маркетингу послуг, праці яких, без сумніву, дозволяють говорити про самостійну дисципліну “маркетинг послуг”.

В зв‘язку з тим, що в Україні донедавна послугам відводилась роль додатку промислових підприємств, проблеми маркетингу послуг є досить актуальними та портебують формування підходів для їх вирішення.

Так, сьогодні потребують вирішення проблеми становлення маркетингу у банківсько-фінансовій сфері, у торгівлі, рекламній діяльності, освітніх закладах, страхуванні, туризмі. Потребують з‘ясування теоретичні засади, існує гостра необхідність у формуванні практичних рекомендацій щодо ефективного здійснення маркетингу в даних сферах.

3. Основні підходи до розуміння та класифікації послуг

До середини 80-х років ХХ століття активно розвивалася дискусія про те, що маркетинг послуг не повинен ніяк відрізнятися від маркетингу матеріально-речових товарів. Базувалася вона на тому, що критерій розділення товарів та послуг досить дискусійний.

Маркетинг послуг – процес розробки, просування та реалізації послуг, орієнтований на виявлення специфічних потреб клієнтів.

Маркетинг послуг – дії, завдяки яким послуги будь-якого господарюючого суб‘єкта доходять до клієнтів.

Маркетинг послуг можна охарактеризувати як комплексну, програмну діяльність на ринку послуг, яка інтегрує у собі процес створення та виробництва товару-послуги, а також доведення його до споживача на основі вивчення потенційного та реального попиту споживачів у конкретних ринкових умовах.

Маркетинг послуг – це процес розробки, просування, реалізації послуг, орієнтований на виявлення специфічних потреб клієнтів. Він спрямований на допомогу клієнтам оцінити послуги сервісної організації та зробити правильній вибір. Але оскільки клієнту продається щось, що не має матеріальної форми, то процес продажу значно ускладнюється. Іншими словами, маркетинг послуг передбачає існування системи безперервного узгодження послуг, що пропонуються, з послугами, які користуються попитом на ринку, і які підприємство здатне запропонувати з прибутком для себе, а це стає можливим при більш ефективній роботі, ніж це роблять конкуренти.

Отже, маркетинг послуг – це сукупність дій, які виконує продавець послуг для того, щоб пояснити клієнтам, що та як він робить для якісного задоволення їх потреб.

Маркетинг послуг переслідує двоєдину мету – максимізувати прибуток підприємства, яке виробляє та надає послуги, та задовольнити попит споживачів. Маркетингова діяльність у сфері послуг будується у відповідності з принципами гнучкості, комплексності та адаптивності, які пропонуються маркетинговим комплексом; реалізує всю сукупність функцій, які притаманні маркетингу, – дослідження ринку, координація проектування та виробництва послуг, оптимізація асортиментного ряду та розподіл послуг, розробка цінової політики, формування попиту та стимулювання збуту послуг.

Головна мета маркетингу послуг – допомогти споживачеві оцінити підприємство та його послуги.

Послуги як об‘єкт економічної діяльності існують давно. В Англії до 1870 року домашні робітники були самим численним класом населення. Однак дати визначення послузі виявилося нелегкою задачею. Особливо жваві дискусії з цього приводу розгорнулися наприкінці 60-х – початку 70-х років ХХ століття. Саме тоді сфера послуг розвинутих країн стала приносити у ВВП приблизно стільки ж, скільки промисловий та аграрний сектор економіки разом.

В сучасній економічній літературі представлені різні визначення послуги, нижче наведемо деякі, найбільш типові. Зіставлення їх з тими економічними благами, що на сьогодні вважаються послугами, дає цікавий матеріал для міркувань.

К. Маркс визначає послугу, як особливу споживчу вартість, яку забезпечує праця подібно всякому товару. В свою чергу, праця створює послугу не в якості речі, а в якості діяльності.

Макконел К.Р., Брю вважають, що послуга – це те, що невідчутне і в обмін на що споживач, фірма або правління готові надати що-небудь цінне.

До послуг часто відносять всі види корисної діяльності, що не створюють матеріальних цінностей, тобто головним критерієм віднесення тієї або іншої діяльності до сфери послуг служить неосяжний, невидимий характер виробленого в даній сфері продукту. Але, цей підхід буде невірним у тому випадку, якщо послуга передбачає пошиття одягу або виготовлення взуття з матеріалів, наданих замовником.

Досить часто можна зустріти визначення послуги як корисної дії, справ, вчинків.

У міжнародній практиці на даний час використовується визначення послуги, зафіксоване в довіднику “Лібералізація міжнародних операцій з послугами”, розробленому ЮНКТАД і Світовим банком у середині 90-х років. “Послуги – зміна в стані інституційної одиниці, що відбулася в результаті дій і на основі взаємної угоди з іншою інституційною одиницею”. Таке загальне та абстрактне визначення поняття послуги пояснюється їх надзвичайною різноманітністю. Адже тільки класифікація ГАТТ/ВТО включає більш 600 різновидів послуг.

Ф. Котлер визначає послугу як “будь-який захід або вигоду, що одна сторона може запропонувати іншій і які в основному невловимі та не призводять до оволодіння будь-чим. Виробництво послуг може бути, а може і не бути пов‘язане з товаром у його матеріальному вигляді”.

Можна стверджувати, що послуга – товар, що продається не як результат виробництва, а як діяльність.
Цікаве визначення пропонує Р. Малері: “послуги – нематеріальні активи, вироблені для цілей збуту”. По визначенню, нематеріальні активи (або невловимі цінності) – це цінності, що не є фізичними, речовинними об‘єктами, але мають вартісну, грошову оцінку. Послуга – це процес, ряд дій. Ці дії можуть бути інструментом для виробництва цінності, вони можуть створити цінність, але самі не є самостійною цінністю. Якщо якісь дії корисні тільки для того, хто їх робить (наприклад, фізичні вправи зранку) то навряд чи вони можуть вважатися послугою. 

На думку К. Грьонроса, послуга – процес, що включає серію невловимих дій, що по необхідності відбуваються при взаємодії між покупцями та обслуговуючим персоналом, фізичними ресурсами, системами підприємства-постачальника послуг. Цей процес спрямований на вирішення проблем покупця. Це визначення достатнє точно описує послугу, однак деякі послуги (косметичні, перукарські і т.д.) можуть бути відчутними. 

В останні роки одержало поширення наступне визначення послуг, дане американським фахівцем Т. Хиллом. Він вважає, що послуга – це зміна стану особи або товару, що належить будь-якій економічній одиниці, що відбувається в результаті діяльності іншої економічної одиниці з попередньої згоди першої. Таке визначення дозволяє розглядати послуги як конкретний результат економічно корисної діяльності, що виявляється або у вигляді товару, або безпосередньо у вигляді діяльності. Економічна корисність робить послугу предметом торгівлі.

Ассель Генрі розуміє під послугою неосяжні блага, які споживачі придбають, але не стають їх власниками.

Послуга – це будь-яка діяльність чи благо, яке одна сторона може запропонувати іншій (Майдебура Е.В.).

Крім того, під “послугою” розуміють:

· будь-які функції або операції на які є попит;

· це процес, який включає серію неосяжних дій, які по необхідності відбуваються при взаємодії між покупцями та обслуговуючим персоналом, фізичними ресурсами, системами фірми постачальниками послуг;

· це економічне благо у формі діяльності; дія, ціль якої – підвищення споживчої корисності об‘єкта, на який спрямована дана дія;

· це вид діяльності, робіт, у процесі виконання яких не створюється новий, раніше не існуючий продукт, але змінюється якість вже існуючого, створеного продукту;

· це особлива споживча вартість, яка створюється у виробничій сфері, задовольняюча потреби суспільства та його членів;

· результат безпосередньої взаємодії виконавця та споживача (замовника), а також власної діяльності виконавця із задоволення потреб замовника.

Дуже часто у маркетингу послуг використовується поняття “продукт”. У даному випадку це поняття синтезує товар та послугу та відображає те, що послуга досить часто супроводжується товаром, та, по суті, припиняє бути суто послугою.

Ресторанний продукт, наприклад, включає в себе наступні елементи: оформлення залу; оформлення бару та послуги бару; сервіровка столу; оформлення меню тощо.

Отже, під послугою слід розуміти цілеспрямовану виробничу діяльність підприємств (організацій) або окремих осіб, спрямована на задоволення певних потреб індивідів, колективу, суспільства, головною рисою якої є збігання процесів виробництва, реалізації та споживання.

Якщо послуга – це результат корисної діяльності, що змінює стан особи або товару, то в умовах ринкової економіки цей результат, безумовно, є товаром, який, в свою чергу, має корисність та мінову вартість. Але слід зауважити, що цей товар специфічний, має ряд характеристик, які відрізняють його від товарів речовинних.
При всій різноманітності, послуги у сфері нематеріального виробництва мають 5 характерних рис (рис. 1), що відрізняють послуги-товари від товарів у матеріальній формі, це:
· невловимість, невідчутність, або нематеріальний характер послуг;
· нерозривність виробництва та споживання послуги;
· неоднорідність або мінливість якості (гетерогенність);
· нездатність послуг до зберігання;
· відсутність права власності на послуги.
Невідчутність

Невідчутність, невловність або нематеріальний характер послуг означає, що їх неможливо продемонструвати, побачити, спробувати, транспортувати, зберігати, упаковувати або вивчати до одержання цих послуг. У цілому чим менш виражена ця ознака (матеріальність) у послуг, тим менше їх маркетинг схожий на маркетинг товарів.

Невідчутність послуг викликає проблеми як у покупців, так і у продавців послуг. Покупцеві важко розібратися та оцінити, що продається до придбання послуги, а іноді навіть після одержання послуги. Покупець змушений вірити продавцеві послуг на слово. Наприклад, для клієнта, що звернувся у майстерню по ремонту автомобілів, послуга є невловимою: найчастіше він не може не тільки побачити процес ремонту, але й оцінити, що було зроблено. Тому з боку споживачів обов‘язково присутній елемент надії та довіри до продавця послуги.
Одночасно невідчутність послуг ускладнює управлінську діяльність продавця послуг. У підприємств, що надають послуги, виникають такі проблеми:

· складно продемонструвати клієнтам свій товар;

· неможливість придбання патентів на інновації у сфері послуг;

· ще більш складно пояснити клієнтам, за що вони платять гроші.
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Рис. 1. Характерні риси послуг
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Підприємство може лише описати переваги, що з‘являються в результаті надання даної послуги, а самі послуги можна оцінити тільки після їх виконання. Хоча бувають послуги, що клієнт не здатний оцінити і після їх одержання, наприклад, медичні послуги. Цим пояснюється те, що ключові слова маркетингу послуг – користь, вигода, що одержить клієнт, звернувшись у дану організацію.
Невідчутний характер послуг ускладнює процес ціноутворення та просування послуг на ринок.
Нерозривність виробництва і споживання послуги

Специфіка виробництва послуг полягає у тому, що на відміну від товарів у матеріальний формі послуги не можна виробити про запас і зберігати. Надати послугу можна тільки тоді, коли надходить замовлення або з‘являється клієнт. З цієї точки зору виробництво та споживання послуг тісно взаємозалежні та не можуть бути розділені. Деякі фахівці вважають, що це самий головний фактор, що робить послуги дійсно послугами, відрізняє їх від товару. Це дуже важливий погляд на послуги, однак він не може розглядатися як виняткове пояснення послуг. Отже, існує суттєва різниця між товарами та послугами з погляду взаємозв‘язків виробництва та споживання (рис. 2.).
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Рис. 2. Взаємозв‘язок виробництва та споживання товарів 

та послуг

 


При нерозривному взаємозв‘язку виробництва та споживання послуг, ступінь контакту між продавцем і клієнтом може бути різною.
Мінливість (гетерогенність)

Неминучим наслідком одночасності виробництва та споживання послуги є мінливість її виконання. Якість послуги досить сильно залежить від того, хто її надає, а також від того, де і коли вона надається. В одному готелі сервіс високоякісний, в іншому, розташованому поруч – більш низької якості. Усередині готелю один службовець ввічливий та працьовитий, у той час як інший зарозумілий та тільки заважає. Навіть той самий службовець протягом робочого дня виконує свої посадові обов‘язки по-різному.
Для зменшення мінливості послуг необхідно виявити причини цього явища. Найчастіше мінливість якості послуг пов‘язана з такими факторами, як кваліфікація працівників, відсутність конкуренції, недосконала система тренування та навчання працівників, відсутність комунікацій та інформації, відсутність регулярної підтримки з боку менеджерів.
Крім того, мінливість послуг може бути пов‘язана з невідповідними особистими рисами характеру працівника, що дуже важко виявити на стадії добору працівників.
Досить важливим джерелом мінливості послуг, звичайно, є сам покупець, його унікальність, це, в свою чергу, пояснює високий ступінь індивідуалізації послуги у відповідності до вимог споживача, та робить неможливим масове виробництво багатьох послуг.
Нездатність послуг до зберігання
Важлива відмінна риса послуг – їх “щохвилинність”. Послуги не можуть зберігатись для подальшої продажу та надання. Незайняті кімнати у готелі, непродані авіаквитки не можуть бути відновлені. Якщо рівень попиту на послуги стає більше пропозиції, то це не можна врівноважити шляхом вилучення товару зі складу. В свою чергу, якщо потужності, витрачені на надання послуг, перевершують попит на них, то втрачається доход і (або) вартість послуг.
Відсутність права власності на послуги

Ця риса є головною, яка відрізняє послугу від товару у матеріальній формі. Після купівлі товар та його переваги стають власністю споживача: він має право користуватися ним, зберігати або продавати. Що стосується послуг, то клієнт отримує тільки особистий доступ до них (наприклад, номер в готелі, місце в літаку або на концерті) на певний проміжок часу. Оплата здійснюється за користування, прокат або доступ до будь-чого.

Підприємство сфери послуг має можливість:

1) підкреслювати переваги відсутності права власності на послуги (більш вигідні умови платежу, зменшення ризику фінансових втрат);

2) організовувати асоціації клієнтів, які дозволяють створювати видимість володіння послугами (клуби для тих, хто користується послугами авіакомпаній тощо);

3) стимулювання користування послугами (різноманітні форми знижок постійним клієнтам тощо).

Специфіка послуг передбачає певні особливості у методології маркетингу послуг.

1. Особлива увага приділяється наступним концепціям маркетингу: соціально-етичний маркетинг, інтеграційний маркетинг, маркетинг відносин, максимаркетинг, макромарктеинг, індивідуальний маркетинг.

Інтеграційний маркетинг передбачає максимальну орієнтацію всієї фірми на ринок. Маркетинг – основна наука про управління.

Маркетинг відносин базується на тому, що головною метою управління маркетингом стають довгострокові відносини з учасниками процесу купівлі-продажу. Індивідуальні відносини зі споживачем, підвищення особистісних контактів у системі комунікацій.

Максимаркетинг (інтегрований прямий маркетинг) базується на тому, що управління націлено на збільшення кількості одиничних угод з новими споживачами.

Макромаркетинг – це маркетинг, який допомагає формувати державну політику у певних сферах життєдіяльності суспільства. Потреби усвідомлюються та аналізується на рівні суспільства. Він розглядається на рівні таких елементів економічної системи, як отримання та розподіл доходів, оподаткування тощо.

Основні положення концепції індивідуального маркетингу полягають у наступному:

а) головне – сприйняття реакції конкретного покупця, взаємодія з ним;

б) ціль – забезпечення безперервних та довгострокових відносин – визначення переваг споживачів, їх фіксація та відповідна реакція;

в) ключова ланка – створення, оновлення та використання комп’ютерних баз даних щодо споживачів, їх перевагах та стилях покупок;

г) переваги – ефективність контакту, спокій, впевненість для покупця, стійкий прибуток та стратегічна впевненість для фірми.

2. Для сфери послуг потрібними є три види маркетингу:

а) традиційний;

б) внутрішній;

в) зовнішній.

3. Для сфери послуг розширюється комплекс маркетингу – “7Р”:

а) продукт – "образ” послуги, який формується у потенційного клієнта (певний гарант якості послуг);

б) ціна – ступінь довіри потенційного споживача до “образу” послуги, його готовність сплатити необхідну суму, яка відображає сукупність переваг та корисності того, що придбається;

в) розподіл – спосіб організації процесу надання послуг;

г) просування – будь-яка діяльність, спрямована на створення сукупності факторів, які сприймаються як позитивна інформація про “образ” послуги;

д) персонал. Роль персоналу тим вища, чим більший ступінь контакту між продавцем та клієнтом при наданні послуги. Персонал виступає у якості постачальника послуги та провідника основних ідей фірми;

е) процес. Механізм надання послуги, послідовність етапів її надання;

ж) фізичне оточення або матеріальне свідчення процесу надання послуги. Вважається, що формування сприятливих умов для продажу – один із самих складних аспектів маркетингу послуг.

Класифікаційні ознаки та види послуг

Історично кожен вид послуг розглядався окремо як особлива сфера діяльності з тільки їй властивими особливостями. В свою чергу, вся сфера послуг представлялася як сукупність цих багатьох видів діяльності, які спрямовані на створення нематеріальних товарів, і, фактично, зводилася до їх перерахування.

Чисті продукти та послуги – наукова абстракція. Більшість торгових пропозицій являє собою різноманітні комбінації осяжних та неосяжних елементів. Професор Т. Левітт вважає: “Галузей послуг не існує. Просто у деяких галузях частка послуг, що пропонується вища, ніж в інших. Послуги надають всі”.

Існує поділ послуг на ідеальні (абстрактна теоретична модель того або іншого виду сервісної діяльності. Включає правила обслуговування населення, стандарти якості, технологію надання послуг) та реальні (фактичні дії, спрямовані на задоволення потреб клієнта). Послуги в їх реальному виконанні відрізняються від ідеальних. Реальні послуги індивідуалізовані по виконавцям, споживачам, конкретним умовам їх надання.

Послуги поділяються на чисті (єдиний вид діяльності її виробника) та змішані (супроводжує товарно-матеріальні цінності, робить їх більш привабливими для споживача – після продажне та передпродажне обслуговування).

Це означає, що в певних товарних пропозиціях домінує осяжний або неосяжний елемент, в інших – комбінація матеріальних товарів в сукупності з неосяжними перевагами.

Послуга є результатом щонайменше одного виду діяльності, обов‘язково здійсненого у взаємодії між постачальником і замовником, і як правило, нематеріальна. Надання послуги може включати наступне:

• дії з матеріальною продукцією, наданою замовником (автомобіль, що підлягає ремонту);

• дії з нематеріальною продукцією, наданою замовником (декларація про доходи, необхідна для обчислення розміру податку);

• надання нематеріальної продукції (інформації в контексті передавання знань);

• створення сприятливих умов для замовника (у готелях чи ресторанах).
В залежності від того, хто виступає споживачем, послуги можуть надаватися індивідуальним споживачам (особисті послуги) та організаціям (колективні послуги).

Послуги можна розрізняти по мотивам їх придбання. Наприклад, мотиви можуть бути особистими або діловими.

Послуги істотно різняться ступенем відчутності (матеріальні та нематеріальні послуги). В цілому, чим невідчутнішою є послуга, тим менше маркетинг таких послуг нагадує маркетинг товарів.

Матеріальні послуги – послуги, результати яких мають предметну форму. Вони забезпечують задоволення матеріально-побутових потреб, сприяють збільшенню вільного часу споживачів (побутові, транспортні, торгові, комунікаційні послуги, а також послуги підприємств громадського харчування).

Нематеріальні послуги спрямовані на забезпечення морального та фізичного розвитку особистості, збільшують корисний ефект трудової діяльності (послуги з охорони здоров‘я, культури, мистецтва, туризму, фізичної культури, спорту, освіти, санаторно-курортне лікування).

Стосовно вірогідних покупців, послуги поділяються на споживацькі та виробничі послуги.

Споживацькі послуги – це дії, за допомогою яких створюється виріб, забезпечується обслуговування, досягається інший корисний ефект. Вони поділяються на три, найбільш поширені, категорії:

· послуги з оренди товарів (прокат туристичного обладнання);

· послуги, спрямовані на власність споживача (ремонт взуття);

· особисті послуги (індивідуальне навчання, консультації).

Виробничі послуги – операції спрямовані на підвищення ступеня технологічної готовності матеріально-технічних ресурсів до виробничого споживання.

Послуги можуть надавати люди із різною кваліфікацією. Відносно послуг, які вимагають високої кваліфікації, споживачі проявляють більшу вибірковість у процесі відбору та покупки. Ось чому сервісні підприємства прагнуть отримати лояльність споживачів. Споживач послуг, які не вимагають високої кваліфікації, менш розбірливий.

Таким чином, послуги можуть бути особистими (надаються професіоналами – лікарями, адвокатами, психоаналітиками, артистами, вченими) та безособистими (торгівля, транспорт, ремонт).

В залежності від ступеня алгоритмізації послуги поділяються на стандартизовані (виконуються по суворо встановленим правилам) та творчі (формуються та змінюються за індивідуальними вимогами споживача).

У відповідності із формою організації послуги поділяють на державні (їх здійснюють державні органи) та недержавні (їх надають приватні установи).

За кінцевою метою надання послуги діляться на комерційні та некомерційні.

По відношенню до послуг держави та суспільства послуги поділяються на легітимні (схвалені державою та суспільством) та нелегітимні (не схвалюються та звичайно переслідуються законом).

Залежно від змісту, розрізняють базові та периферійні послуги. Наприклад, хоча туристичний готель пропонує номери для туристів, йому необхідні: система бронювання номерів; автомобільні стоянки; засоби розваг та відпочинку; ресторани та зв‘язок із транспортними станціями. Периферійні послуги збільшують інвестиції сервісних фірм, вимагають додаткової кваліфікації співробітників та керівників та більших затрат часу на виконання замовлень. Однак вони дозволяють компанії створювати та підтримувати конкурентні переваги.

Найбільш розповсюджена класифікаційна система послуг розроблена Всесвітньою торговельною організацією економічного співробітництва і розвитку. Крім того розроблена і діє міжнародна стандартна промислова класифікація послуг (таблиця 2.). Отже, у світовий практиці найбільш повний перелік послуг включає: транспорт, туризм, страхування, банківські та інші фінансові операції, будівництво та інжиніринг, зв‘язок, інформаційно-обчислювальні послуги, операції з нерухомістю та у галузі оренди устаткування, послуги по найму робочої сили, прокат фільмів і телепрограм, рекламу, бухгалтерську справу, освіту, консультування з питання управління, юридичні, технічні та інші професійні послуги.

Таблиця 2.

Міжнародні класифікаційні системи послуг

	Класифікація Всесвітньої торговельної асоціації
	Міжнародна стандартна промислова класифікація (ISIC)
	Класифікація організації економічного співробітництва і розвитку
	Загальноросійський класифікатор послуг

	1. Ділові послуги
2. Зв‘язок
3. Будівництво та інжиніринг 
4. Розподіл 
5. Освіта
6. Фінансові послуги
7. Охорона здоров'я та соціальні послуги
8. Туризм та подорожі 
9. Відпочинок, культура, спорт 
10. Транспортні послуги
11. Екологія 
12. Інші 
	1. Зв‘язок 
2. Склади, торгівля, ресторани, готелі
3. Суспільні, індивідуальні, соціальні послуги
4. Транспорт 
	1. Посередництво 
2. Постачання, планування постачань 
3. Банки, нерухомість, страхування, створення капіталу
4. Перевезення 
	1. Побутові послуги
2. Зв‘язок
3. Торгівля, громадське, харчування, ринки, засоби розміщення
4. Освіта
5. Банки, фінансове посередництво, страхування
6. Медичні послуги
7. Туристичні послуги
8. Культура, фізкультура і спорт
9. Транспортні послуги
10. Інші


Слід також зазначити, що кожне класифікаційне угрупування послуг може нараховувати безліч найменувань. Крім того, існуючі класифікаційні системи не включають нові послуги, які постійно з‘являються на ринку. До нових послуг, на сьогодні, можна віднести:

· нові види ділових (професійних) послуг – торгівля нерухомістю, розміщення тимчасово вільних коштів, інформаційні, маркетингові та рекламні послуги, складання бухгалтерських балансів і звітів, різноманітні екологічні послуги, електронний секретар;
· послуги по вихованню та навчанню дітей – гувернантки, приватні дитячі садки та школи;
· послуги по обслуговуванню тварин – їх лікування, годування, прогулянки і тимчасове утримання; 
· інші різноманітні види послуг, які стають потрібними у суспільстві.

Одночасно у світі спостерігається тенденція диверсифікованості сфери послуг. Велика кількість раніше відокремлених видів послуг може поєднуватися у межах однієї компанії. Пропонуючи цілий комплекс послуг, компанія може підвищити свою конкурентноздатність, послабити можливі ризики за рахунок диверсифікованості послуг. Так, банківські, біржові та посередницькі послуги зливаються в єдиний комплекс фінансових послуг. Відбувається об‘єднання різноманітних послуг у межах туристичного бізнесу. Фірми, що займаються перевезеннями починають пропонувати послуги по страхуванню життя і майна, по доставці кореспонденції, туристичні послуги і т.д. Наприклад, найбільша німецька авіакомпанія “Люфтганза” (Lufthansa) працює на ринку туристичних послуг, увесь час розширюючи їх перелік, з літа 1995 року було введено нову послугу – чартерні рейси на великі заходи за кордоном (концерти зірок, спортивні заходи).
При всій розмаїтості послуг їх можна об‘єднати у кілька груп (рис. 3.).
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Перерахування галузей послуг свідчить про їх різноманіття, однак не розкриває специфіку та економічну сутність послуг, а отже, і специфіку методів управління та маркетингу послуг.
У світі спостерігається тенденція до виділення певних класів послуг, що відрізняються один від одного, послуги усередині цих класів мають схожі проблеми, можливості. Але для такого виділення необхідно скласти список специфічних характеристик, що допоможуть у визначенні класів та поділу послуг по цих класах. Класифікація послуг і удосконалювання їх обліку – важлива проблема в усіх країнах світу.
Існують різні підходи до класифікації послуг. Самий загальний підхід запропонував Ловелок (Lovelock). Головне в цій класифікації (на кого, на що) спрямовані послуги та чи є вони відчутними або ні, тобто поділ послуг за принципом їх уречевленості або неуречевленості (таблиця 3).

Таблиця 3.

Класифікація послуг за характером та напрямком спрямованості

	Основні класи послуг
	Сфери послуг

	1. Осяжні дії, спрямовані на тіло людини 
	Охорона здоров‘я, пасажирський транспорт, салони краси і перукарні, спортивні заклади, ресторани і кафе 

	2. Осяжні дії, спрямовані на товари й інші фізичні об‘єкти 
	Вантажний транспорт, ремонт і заміна устаткування, охорона, підтримка чистоти і порядку, пральні, хімчистки, ветеринарні послуги 

	3. Неосяжні дії, спрямовані на свідомість людини 
	Освіта, радіо, телебачення, інформаційні послуги, театри, музеї

	4. Неосяжні дії з нематеріальними активами 
	Банки, юридичні і консультаційні послуги, страхування, операції з цінними паперами 


Наведена класифікація є основною класифікацією послуг у сфері так званого нематеріального виробництва, звичайно, її можна доповнювати і розвивати. Так, послуги можна класифікувати за ступенем контакту зі споживачем, за ступенем регулювання законодавчими, нормативними актами, за трудомісткістю, по сегментах споживачів, наприклад, ділові послуги та особисті послуги, та іншим характеристикам.
Фактори сегментації послуг можуть бути комбінованими (таблиця 4.). 

Таблиця 4.

Матриця сегментації послуг (споживачів)

	Споживачі

Послуги
	Ділові послуги
	Особисті послуги

	1. Тільки послуга 
	Франчайзинг, аудит, безпека, подорожі і т. д 
	Освіта, розваги, подорожі, працевлаштування 

	2. Послуга, що збільшує цінність будь-чого матеріального 
	Страхування, реклама і дизайн, прибирання, ремонт 
	Ремонт, страхування, зроби сам 

	3 Послуга, що дає щось матеріальне 
	Перевезення, торгівля, наймання персоналу 
	Перевезення, торгівля 


Оскільки сектор послуг включає у себе різноманітні види діяльності, розглянемо класифікацію сервісних організацій у відповідності з їх управлінськими задачами (таблиця 5.).

Таблиця 5.

Класифікація послуг згідно управлінських завдань

	Категорія
	Сервісні підприємства (послуги)

	Сектор

Державний

Приватний
	Національна служба безпеки, медицина, міліція

Банки, транспортні підприємства

	Цілі

Комерційні

Некомерційні
	Перукарні, страхові компанії

Освітні та благодійні установи

	Ступінь конкуренції

Монополія

Конкуренти
	Водо- та енергозабезпечення

Консультування та фінансові послуги

	Тип ринку

Споживчий

Ринок промислових підприємств
	Роздрібна торгівля, нагляд за дітьми

Рекламні агентства, консалтингові фірми

	Джерело доходу

Клієнти

Пожертви

Податки
	Авіакомпанії, хімчистки

Благодійні організації

Міліція, медицина, освіта


Підприємства, які відносяться до державного сектору, не залежать від споживачів та задоволення потреб покупців послуг у даному випадку не є пріоритетним завданням.

Приватний сектор послуг включає в себе різноманітні компанії, більшість яких орієнтовані на отримання прибутку.

Ринок таких послуг, як водо- та електропостачання, телекомунікації, звичайно є монополізованим. В організаціях-монополістах відсутня інноваційна діяльність, культура обслуговування клієнтів знаходиться на досить низькому рівні. З цієї причини, а також тому, що купівля послуг завжди характеризується високим ступенем ризику, їх надання передбачає більш суворе регулювання, ніж постачання продуктів. Надання деяких видів послуг регулюється державою, а таких, як бухгалтерський облік та судова діяльність – професійними спілками.

Багато послуг характеризують високими витратами та низьким рівнем надійності. Одним з заходів вирішення цієї проблеми є індустріалізація послуг за допомогою використання твердих, м‘яких та гібридних технологій.

Тверді технології пов‘язані з повною заміною людей обладнанням, наприклад, використання електронних систем підтвердженням кредиту замість перевірки кредитоспроможності співробітниками банку вручну. Ці технології неможливо застосовувати там, де потрібна висока особиста кваліфікація та особистий контакт, наприклад, при наданні медичних, юридичних послуг, у перукарнях.

М‘які технології заміняють індивідуальні послуги передчасно запланованими комплексами. Наприклад, багато туристичних фірм планують та завчасно готують подорожі. Це дозволяє стандартизувати переїзди, розміщення, харчування та огляд історичних місць.

Гібридні технології поєднують тверді та м‘які технології. Прикладами цього є маршрутні технології автосервісу, коли автоматизують прості процеси, наприклад мийку, а більш складні процеси, наприклад діагностику несправностей, планують у потоках, які проходять по декільком типовим маршрутам.

Формування нових прийомів задоволення потреб споживачів призводять до постійного збагачення типів та форм сервісної діяльності, що, в свою чергу, забезпечує безперервне розширення сфери послуг.

Отже, класифікація послуг дозволяє поліпшити розуміння досліджуваного явища, виділити відмінні риси кожного виду послуг, визначити специфіку методів управління організацією та специфіку застосування маркетингу. Різноманітні підходи до сегментації послуг можуть бути корисними при позиціюванні послуг на ринку, вони можуть спонукати до пошуку нових видів послуг, які пропонуються на ринку.
4. Міжнародні моделі маркетингу послуг

Всі міжнародні моделі маркетингу послуг мають загальні стурктурні та концептуальні елементи:

1) будуються в залежності від специфіки послуги як товару на підставі характерних рис послуг;

2) вказують на необхідність уваги до таких стратегічних факторів маркетингу послуг, як персонал, процес та матеріальні докази;

3) потребують використання додаткових стратегій для управління маркетингом послуг, а саме стратегії внутрішнього марктеингу та стратегії інтерактивного маркетингу.

При ретельному ознайомленні з вітчизняною та західною літературою з маркетингу послуг неважко помітити відсутність загальноприйнятої моделі маркетингу послуг. У західних колег така модель існує (принаймні, загальновизнані структурні елементи такої моделі) (рис. 4).

МОДЕЛЬ Д. РАТМЕЛА 
Однієї з ранніх моделей маркетингу послуг була модель Д. Ратмела, розроблена в 1974 р. На початку 1970-х років дисципліна “маркетинг послуг” тільки зароджувалася як “відповідь” на явище, що одержало в західній літературі назва “революція в секторі послуг”. Модель Д. Ратмела була першою спробою відобразити відмінності між функціональними задачами маркетингу у виробничому та невиробничому секторах (рис. 4). 
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Відповідно до моделі Д. Ратмела у виробничому секторі можна виділити принаймні три взаємозалежних, але разом з тим цілком самостійних процеси:

1) виробництво товарів;

2) маркетинг товарів;

3) споживання товарів.

Функціональні задачі маркетингу в цьому випадку можна було б назвати класичними. По-перше, необхідно організувати процес виробництва товарів, які вимагає споживач та які, в свою чергу, здатні задовольнити потреби (концепція маркетингу). По-друге, організувати процес маркетингу цих товарів, тобто розробити стратегії комунікації, цін і каналів розподілу для того, щоб ефективно просувати ці товари до споживача (маркетинг-мікс). Нарешті, необхідний моніторинг процесу споживання товарів з метою вивчення поведінки споживачів, виявлення нових потреб споживачів і аналізу нових можливостей для маркетингу для того, щоб максимізувати прибуток на основі повного задоволення потреб споживачів. Однак ці функціональні задачі маркетингу важко вивчати в контексті виробництва, маркетингу та споживання послуг. 

Якщо проаналізувати основні елементи наведеної схеми, то досить важко розділити виробництво, маркетинг і споживання послуг на окремі процеси. Це обумовлено специфікою послуги як продукту, на якому модель Д. Ратмела робить акцент. Процеси виробництва та споживання послуг найчастіше одночасні. У той момент, коли послуга виробляється, у цей же момент вона споживається. Таким чином, виникає нова функціональна задача маркетингу в сфері послуг на додаток до традиційних функціональних задач: необхідність вивчати, створювати, оцінювати, рекламувати, просувати на ринок і продавати процес взаємодії тих, хто робить послугу з тими, хто її споживає. На схемі ця задача позначена додатковою стрілкою.

МОДЕЛЬ П. ЕЙГЛІЄ ТА Є. ЛАНГЄАРДА (“СЕРВАКШН”-МОДЕЛЬ)
Ця модель маркетингу послуг була розроблена у 1976 р. у Франції професорами школи бізнесу при Марсельському університеті П. Ейгліє та Є. Лангеардом і названа “сервакшн”, або “обслуговування у дії”. Модель підкреслює не тільки одночасність виробництва та споживання послуги, але й її невідчутність. Якщо модель Д. Ратмела лише позначила необхідність залучення уваги до процесу взаємодії продавця та покупця як нову функціональну задачу маркетингу, то “Сервакшн”-модель як би мікроскопічно показує нам, у чому, власне, полягає цей процес. Ключовими факторами в цій моделі є:

1) сам процес обслуговування, охоплений великим квадратом;

2) організація послуг, позначена малим квадратом;

3) споживач А;

4) споживач Б.
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Найбільш важливим елементом цієї моделі, безумовно, є “споживач А” як цільовий ринок фірми, що надає послуги. Трьома стрілками на рис. 5 позначені три головних фактори, що, на думку авторів цієї моделі, істотно впливають на поведінку “споживача А”. По-перше, – це організація, що надає послуги. Автори моделі поділяють організацію послуг на дві частин: видиму та невидиму для споживача. Відповідно до даної моделі, найбільш важлива для маркетингу видима частина, що включає контактний персонал, що надає послуги, та матеріальне середовище, у якому відбувається процес обслуговування. По-друге, – це інші споживачі, позначені як “споживач Б”. Відповідно до моделі якісні характеристики інших споживачів, що знаходяться в процесі обслуговування в полі зору чи поруч зі “споживачем А”, істотно впливають на сприйняття процесу обслуговування “споживачем А”.

Відповідно до логіки цієї моделі менеджер з маркетингу крім традиційних стратегій маркетингу, використовуваних у виробничому секторі (товар, ціна, комунікації, канали розподілу), повинен продумати та спланувати дві додаткові стратегії, подбати про видиму частину організації та створити визначене матеріальне середовище, по якому споживач буде намагатися оцінити якість майбутнього обслуговування. На практиці стратегія звичайно реалізується у створенні інтер‘єру та дизайну приміщення, де відбувається обслуговування. Крім того, менеджер повинний забезпечити визначені стандарти спілкування персоналу зі споживачем у процесі обслуговування, що виявляється у навчанні та мотивації персоналу. Нарешті, менеджер повинен продумати, як сегментувати ринок споживачів, щоб кожний з потенційних покупців знаходився серед споживачів своєї групи.

Французька модель маркетингу послуг одержала широке міжнародне визнання. Наприклад, вона обговорювалася скандинавською школою маркетингу послуг. У підручниках, що вийшли в США останнім часом, цю модель розглядають як концептуальну основу американського маркетингу послуг. Ф. Котлер використовує цю модель як теоретичну основу в маркетингу готельного бізнесу та туризму. Причиною популярності даної моделі, очевидно, є її практичність, оскільки вона виділяє ті контрольовані фактори, які можна використовувати при плануванні маркетингу послуг (контактний персонал, матеріальне середовище та споживачі).

МОДЕЛЬ К. ГРЬОНРОСА 
Кристиан Грьонрос – найбільш відомий представник так званої північної школи маркетингу послуг “Нордік скул”. Ця школа відома дослідженнями у галузі маркетингу послуг, здійснюваними вченими зі шведської і фінської шкіл економіки. У значній мірі модель К. Грьонроса заснована на моделі Д. Ратмела та “Сервакшн”-моделі та не має оригінального схематичного вираження. Ми, в свою чергу, пропонуємо своє графічне зображення моделі (рис. 6.).

Внеском північної школи в теорію маркетингу є детальна концептуальна розробка термінології маркетингу послуг та введення у науковий обіг таких концепцій, як внутрішній маркетинг, якість послуги та інтерактивний маркетинг.


[image: image6.wmf] 

Споживач

 

Персонал

 

Послуга

 

Інтерактивний маркетинг

 

Процес якісного 

обслуговування

 

Поводження 

персоналу

 

Функціональна

-

інструментальна якість 

обслуговування

 

Інструментальна 

якість

 

Функціональна 

якість

 

Вну

трішній маркетинг

 

Внутрішній 

продукт (праця)

 

Внутрішній споживач 

(персонал)

 

мотивація, 

умови

 

праці

 

Рис. 6. Модель маркетингу послуг по К. Грьонросу

 


Те, що Д. Ратмел має на увазі під “додатковою функцією маркетингу”, стосовно до послуг К. Грьонрос називає “інтерактивним маркетингом”. Останній націлений на процес взаємодії споживача з персоналом фірми послуг. На думку К. Грьонроса, якість обслуговування створюється саме в процесі інтерактивного маркетингу, а головна задача інтерактивного маркетингу – це створення та підтримка якісних стандартів обслуговування. Головними факторами при цьому стають процес якісного обслуговування та поводження персоналу, що надає послуги. Тому для стратегічного впливу на ці фактори К. Грьонрос вводить дві додаткові концепції: функціонально-інструментальну модель якості обслуговування та внутрішній маркетинг.
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	Вторинні споживачі послуг

	Частина виробництва, яка не сприймається споживачем
	Частина процесу споживання, яка сприймається споживачем
	Споживча реакція на пропозицію послуг та специфічеі особливості споживання послуг

	Процес надання та споживання послуг


Рис. 7. Удосконалена модель “обслуговування в дії”

Функціонально-інструментальна модель якості обслуговування припускає, що споживачу в процесі обслуговування важливо не тільки те, що він, як споживач, одержує в процесі обслуговування (інструментальна якість), але і як цей процес відбувається (функціональна якість). На думку К. Грьонроса, для того щоб створити функціональну якість обслуговування, менеджеру необхідно розвивати стратегію внутрішнього маркетингу, іноді називаємого інтернальним маркетингом.

Внутрішній маркетинг спрямований на контактний персонал фірми та призначений для створення таких мотиваційних і організаційних умов праці, які б активно сприяли створенню функціональної якості обслуговування.

К. Грьонрос вводить такі терміни, як “внутрішній продукт” (робота) та “внутрішній споживач” (персонал фірми). Перед тим как продати якісну послугу зовнішньому споживачу, послуга повинна бути спочатку “продана” внутрішньому споживачу – персоналу, що є “маркетологом по сумісництву”. Іншими словами, персонал повинен бути усвідомлено мотивованим на задані менеджментом якісні стандарти обслуговування зовнішніх споживачів.

МОДЕЛЬ М. БІТНЕР
Американські школи маркетингу вірні своєму підходу “чотирьох Р”, розробленому ще у 60-х рр. Джеромом Маккарті. У роботах співробітниці Центра вивчення маркетингу послуг при Аризонском університеті М. Бітнер ця формула розширена до “семи Р” стосовно послуг.

Традиційна формула “чотирьох Р” містить чотири контрольованих з боку організації фактори маркетингу: товар, ціна, канали розподілу та елементи комунікації (product, price, place, promotion). Задача організації – “змішати” ці фактори так, щоб вони ефективніше, ніж фактори конкурентів, впливали на цільовий ринок. Стосовно до послуг М. Бітнер запропонувала доповнити цю модель трьома додатковими Р: процес, матеріальний доказ та люди (process, physical evidence, people). Ці дві моделі стосовно до послуг і товарів представлені на наступній схемі.
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Рис. 8. “4Р” 

–

 модель Д. Маккарті та “7Р” 

–

 модель М. Бітнер

 


Моделі спрямовані на цільового споживача. Елементи маркетингу менеджер з маркетингу може використовувати для того, щоб впливати на споживача. У традиційному маркетингу менеджеру доступні чотири основних фактори. У маркетингу послуг, відповідно до моделі М. Бітнер, менеджеру доступні сім факторів, включаючи три додаткових, поява яких обумовлена специфікою послуги как товару. Неважко помітити, що по логіці модель М. Бітнер органічно співзвучна з моделям Д. Ратмела, П. Ейгліе та Е. Лангеарда, К. Грьонроса.

Сутність та значення двох додаткових складових (люди, процес) моделі “7Р” більш менш зрозуміло. Більш детальніше розглянемо третю додаткову складову – “матеріальний доказ” (physical evidence). Сам термін з‘вився у маркетинговому лексіконі із юристпруденції. Дослівний переклад терміну звучить як “речовий доказ”. Сінонімами терміну можуть бути “свідчення”, “уліки”. У зв‘язку з цим у вітчизняній літературі цей термін перекладається по-різному – наприклад, як “матеріальне середовище” або як “матеріальне оточення”. Ф. Котлер під цим терміном розуміє “атмосферу обслуговування”. У всіх випадках мова ведеться про намагання маркетологів контролювати процес матеріалізації послуги та створення необхідного матеріального середовища обслуговування. Під “доказом” розуміють спробу маркетолога створити за домопогою матеріальних предметів в уяві споживачів імідж майбутнього обслуговування або послуги, яка просувається на ринок. Матеріальний імідж сприймається споживачем за допомогою чотирьох основних сенсорних каналів сприйняття: очі, вухо, ніс та дотик. Іншими словами, матеріальний імідж обслуговування формується із всього того, що споживач бачить, слухає, нюхає та торгається.

МОДЕЛЬ Ф. КОТЛЕРА 
Американські маркетологи жартують, що в сфері маркетингу не існує області, до якої не приклав би руку Ф. Котлер. Теорія маркетингу послуг не була б настільки захоплюючою сферою для вивчення, якби не “трикутна” концепція маркетингу послуг Ф. Котлера. Ґрунтуючись на дослідженнях внутріорганізаційних комунікаційних процесів та концепції маркетингу відносин, Ф. Котлер запропонував розрізняти три взаємозалежні одиниці в маркетингу послуг: 1) фірма; 2) контактний персонал; 3) споживачі.
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Відповідно до моделі, представленої на рис. 9, три ключові одиниці утворюють три контрольовані ланки:

1) фірма – споживач;

2) фірма – персонал;

3) персонал – споживач.

Для того щоб ефективно управляти маркетингом у сервісній організації, необхідно розвивати три стратегії, спрямовані на ці три ланки. Стратегія традиційного маркетингу спрямована на ланку “фірма – споживач” та пов‘язана з питаннями ціноутворення, комунікацій і каналами поширення. Стратегія внутрішнього маркетингу впливає на ланку “фірма – персонал” та зв'язана з мотивацією персоналу до діяльності, спрямовану на якісне обслуговування споживачів. Нарешті, стратегія інтерактивного маркетингу спрямована на ланку “персонал – споживач” та пов‘язана з контролем якості надання послуги, що проводиться в процесі взаємодії персоналу та споживачів.

Аналіз міжнародних концепцій маркетингу послуг дозволяє зробити наступний висновок. Незважаючи на те, що вони розроблені вченими з різних країн та в їх основу покладені різні принципи, у цілому всі розглянуті моделі мають загальні структурні і концептуальні елементи: по-перше всі вони, відштовхуються від специфіки послуги, яка виступає товаром; по-друге, вказують на необхідність вивчення таких стратегічних факторів маркетингу послуг, як персонал, процес обслуговування та матеріальний доказ обслуговування. По-третє, більшість концепцій визнають необхідність використання додаткових стратегій для управління маркетингом послуг. До таких додаткових стратегій відносяться внутрішній маркетинг та інтерактивний маркетинг. 

Розглянуті теорії відіграють важливу роль при поясненні процесу маркетингу послуг та прийнятті маркетингових рішень. Вони концентрують увагу на специфіці послуг, демонструють задачі, які необхідно вирішувати, та можливі варіанти вирішення поставлених задач. Однак при існуючій практиці віднесення до послуг різноманітних дій, єдину теоретичну модель маркетингу послуг створити неможливо без існування цілого ряду обмежень та припущень. Припущення знижують практичну цінність теоретичних моделей, оскільки моделювання покликане служити засобом аналізу економіки та явищ, що відбуваються у ній, засобом обґрунтування прийнятих рішень, прогнозування, планування, управління економічними процесами та об‘єктами. Проблеми створення та реалізації маркетингової стратегії сервісної фірми можна вирішити іншим способом, за допомогою створення моделі маркетингу для визначеного (конкретного) типу послуг відповідно до ключових аспектів даної послуги.
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Рис. 4. Модель маркетингу послуг Д. Ратмела
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Рис. 6. Модель маркетингу послуг по К. Грьонросу
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Рис. 8. “4Р” – модель Д. Маккарті та “7Р” – модель М. Бітнер
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Рис. 9. Трикутна модель маркетингу послуг Ф. Котлера 
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Рис. 2. Взаємозв‘язок виробництва та споживання товарів та послуг












