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ДОСЛІДЖЕННЯ ІСНУЮЧИХ ПІДХОДІВ ДО КЛАСИФІКАЦІЇ ПОСЛУГ 

 
THE ANALYSIS OF EXISTING APPROACHES TO THE CLASSIFICATION OF SERVICES 

 
У статті досліджено класифікаційні ознаки послуг. Виділено класифікаційні ознаки посеред-

ницьких послуг. Запропоновано систематизувати послуги за суб’єктом надання та отримання, а 
також ринком, на якому здійснюється надання послуги. 

Ключові слова: послуга, маркетинг послуг, теорія маркетингу послуг, політична економія. 
 
В статье исследованы классификационные признаки услуг. Выделены классификационные при-

знаки посреднических услуг. Предложено систематизировать услуги по субъекту предоставления и 
получения, а также рынка, на котором осуществляется предоставление услуги. 

Ключевые слова: услуга, маркетинг услуг, теория маркетинга услуг, политическая экономия. 
 
In the article classification attributes of services are studied. Classification attributes of services of in-

termediary organization are outlined. It is offered to systematize services by the subject of providing and 
obtainment and by the market on which the services are provided. 

Keywords: service, services marketing, services marketing theory, political economy. 
 
Постановка проблеми. Однією з найважливіших тенденцій сучасності є стрімке зростання 

сфери послуг майже в усіх країнах світу – як у розвинених, так і в таких, що розвиваються. Провідні 
товаровиробники, такі як IBM та Rolls-Royce, перетворилися у постачальників послуг, частка яких 
перевищує обіг компаній у 60 %. 

Разом з цим спостерігається зміна структури виробництва і споживання. Так, з’являються вірту-
альні організації, вертикально-координовані ланцюги створення цінності, що кардинально змінюють 
виробничий процес і розширюють обсяги надання та споживання послуг. Змінюється процес кінцевого 
споживання. Люди усе частіше віддають перевагу споживанню послуг замість споживання товарів. 

У попередніх статтях автора були проаналізовані визначення категорії «послуга» та стан розвит-
ку теорії маркетингу послуг в Україні та світі. Широке розмаїття визначень категорії «послуга», від-
сутність спільної точки зору на ринок сфери послуг та постійна трансформація ринку під впливом 
зміни структури споживання та виробництва ускладнює визначення категорії та розробку рекоменда-
цій з управління маркетингом послуг. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Категорія «послуга» досліджувалася представни-
ками класичної школи політичної економії ще задовго до появи теорії маркетингу на початку XX ст. 
Сфера послуг домінує над виробництвом на сучасних етапах розвитку суспільства у теоріях стадій 
економічного розвитку та постіндустріального суспільства. З 60-х років минулого століття над про-
блемами маркетингу послуг працює ціла плеяда відомих усім європейських та американських вчених. 

Проблемами класифікації послуг займалися відомі західні вчені: Джон Ратмел [34], Лінн Шос-
так [37], Ерл Сассер, Паул Олсен та Дарил Віккофф [35], Петер Хілл [26], Річард Чейзі [23, 24], Філіп 
Котлер [32], Крістофер Лавлок [10, 33], Роджер Шменер [36], Річард Чейзі та Роберт Хайес [22], Де-
бора Келлог та Вінтер Ніе [31], Ф. Котлер [6, 7], Еварт Гумесон [2], Крістіан Гронрус [25], Дуглас 
Хофман та Джон Батесон [27], Роберт Джонсон та Грехам Кларк [28]. 

Не менше уваги проблемам класифікації послуг приділяли і приділяють вітчизняні вчені: Ніко-
лайчук В. Є. [14], Ткаченко Л. В. [20], Щербань В. М. [21], Кулибанова В. В. [9], Майдебура Е. В. 
[11], Войчак А. В. та Павленко А. Ф. [3, 17]. 

Метою дослідження є вивчення існуючих підходів до класифікації послуг та виділення основ-
них критеріїв класифікації з урахуванням основних тенденцій розвитку економіки та суспільства. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Для розкриття значення посередницьких послуг у 
генеруванні доходу оптових та роздрібних посередників варто звернутися, в першу чергу, до класи-
фікації послуг. Вітчизняний дослідник О. В. Пащук виділяє такі цілі класифікації: 

− визначити найбільш важливі характеристики послуги як певного явища, що відрізняють його 
від інших і тому заслуговують на спеціальний розгляд; 
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− визначити, наскільки ці виділені характеристики можуть відповідати іншим класам; 
− покращити розуміння явища, яке вивчається [19]. 
У першу чергу, було проаналізовано існуючі підходи до класифікації послуг, що закріплені на 

державному або міжнародному рівні. Така класифікація забезпечує можливість кількісної оцінки 
стану економіки у державі чи у світовій торгівлі. Було вивчено дві міжнародні, російську та вітчизня-
ну системи класифікації послуг: класифікація СОТ, міжнародна класифікація товарів і послуг для 
реєстрування знаків NICE, російська класифікація товарів та послуг ОК-004 і державний класифіка-
тор продукції та послуг. У табл. 1 представлено порівняння вивчених систем класифікації. 

 

Таблиця 1 
Міжнародна класифікація товарів та послуг 

Класифікація 
ВТО [9] 

Міжнародна класифікація  
товарів  і послуг для  

реєстрування знаків NICE 

Загальноросійська  
класифікація товарів  

та послуг 

Державний  
класифікатор  

продукції та послуг 
транспорт; ту-
ризм і подорожі; 
організація до-
звілля; послуги 
зв’язку 

транспортування; пакування та 
зберігання товару; організація по-
дорожей; телекомунікації послуги транспорту, складського господарства і 

зв’язку 

фінансові  
послуги 

страхування; фінансова діяльність; 
кредитно-грошові операції; опера-
ції з нерухомістю 

послуги з фінансового посередництва 

загальноосвітні  
послуги 

виховання; забезпечення навчаль-
ного процесу; розваги; організація 
спортивних та культурних заходів 

послуги у сфері освіти 

послуги з охоро-
ни здоров’я і со-
ціальні послуги 

медичні послуги; ветеринарні пос-
луги; послуги у сфері гігієни та 
косметики для людей і тварин; по-
слуги у сфері сільського господар-
ства, городництва та лісівництва 

послуги у сфері охоро-
ни здоров’я та соціаль-
ній сфері 

послуги у сфері охо-
рони здоров’я та з на-
дання соціальної 
допомоги 

ділові  
послуги 

реклама; менеджмент у сфері біз-
несу; адміністративна діяльність у 
сфері бізнесу; офісна служба 

послуги, пов’язані з не-
рухомим майном, орен-
дою, дослідною та ко-
мерційною діяльністю 

послуги з нерухоміс-
тю, здаванням під 
найм та послуги юри-
дичним особам 

дистриб’ютор-
ські послуги 

- 

послуги з оптової та роз-
дрібної торгівлі; послуги 
з технічного обслугову-
вання і ремонту автомо-
білів, побутових при-
строїв і предметів осо-
бистого користування 

послуги з оптової та 
роздрібної торгівлі; 
послуги з ремонту 
автомобілів, мотоцик-
лів, особистих і побу-
тових товарів 

- 
послуги із забезпечення харчовими 
продуктами і напоями; забезпечен-
ня тимчасового проживання 

послуги готелів та ресторанів 

- - послуги комунальні, громадські й індивідуальні 

- - 
послуги у сфері державного управління і оборо-
ни; послуги обов’язкового соціального страху-
вання 

- - послуги екстериторіальних організацій та органів 
будівельні та ін-
жинірингові пос-
луги 

будівництво, ремонт; установка 
устаткування 

послуги будівництва  

- - 

послуги з ведення при-
ватних домашніх гос-
подарств з найманим 
обслуговуванням 

послуги домашньої 
прислуги 
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Продовження табл. 1 

Класифікація 
ВТО [9] 

Міжнародна класифікація  
товарів  і послуг для  

реєстрування знаків NICE 

Загальноросійська  
класифікація товарів  

та послуг 

Державний  
класифікатор  

продукції та послуг 
категорія послуг, що не повторюється: 

інші послуги юридичні; служби безпеки 
для захисту майна й індивідуаль-
них осіб; персональні та соціальні 
послуги, що надаються іншими для 
задоволення потреб індивідуаль-
них осіб; обробка матеріалів; нау-
кові й технологічні і належні до 
них наукові дослідження та розроб-
ки; послуги промислового аналізу 
та дослідження; розробка і удоско-
налення технічного і програмного 
забезпечення комп’ютерів 

послуги сільського гос-
подарства, мисливства 
та лісівництва; послуги 
рибальства; послуги 
гірничодобувної про-
мисловості і розробки 
кар’єрів; послуги оброб-
ної промисловості; елек-
троенергія, газ і водо-
постачання; інші 

інші послуги 

Джерело: розробка автора. 
 
З проведеного аналізу можна зробити висновок про наявність значних відмінностей у класифі-

каційних підходах, які склалися на основі існуючих традицій здійснення статистичного обліку. Разом 
з цим можна чітко виділити основні групи послуг, що наявні у кожній класифікаційній системі: тран-
спорт, зв’язок, фінанси, освіта, охорона здоров’я, торгівля/посередництво, ділові послуги. 

Як вже було сказано раніше, східно-американський вчений Роберт Джудд у своїй статті «Необ-
хідність перегляду послуг» [29], опублікованій у 1964 році, одним із перших серед сучасних економіс-
тів запропонував підхід до класифікації послуг [15]. Було виділено такі три групи послуг: послуги з 
надання права володіння та використання (Rented Goods Services); послуги зі створення, покращення 
чи ремонту матеріальних цінностей (Owned Goods Services); послуги, які створюють відчуття і в них 
відсутні матеріальні цінності (Non-Goods Services [30]). З того часу було здійснено безліч спроб про-
вести класифікацію послуг за різними класифікаційними ознаками такими відомими вченими, як: 
Джон Ратмел [34], Лінн Шостак [37], Ерл Сассер, Паул Олсен, Дарил Віккофф [35], Петер Хілл [26], 
Річард Чейзі [23, 24], Філіп Котлер [32], Крістофер Лавлок [33], Роджер Шменер [36], Річард Чейзі, 
Роберт Хайес [22], Дебора Келлог, Вінтер Ніе [31]. 

Групування існуючих підходів до класифікації послуг дозволило виділити таке: 
− безфакторну класифікацію; 
− однофакторну класифікацію; 
− двофакторну класифікацію (матричну); 
− континуум. 
Відзначимо, що однофакторний підхід до класифікації послуг є найбільш поширеним. Виділено 

більше 20 критеріїв, які можуть бути застосовані до різних ринків та за різних вимог до класифікації. 
Свої варіанти класифікації були запропоновані гуру маркетингу Філіпом Котлером. У свою чергу, 
найвідоміші дослідники сфери послуг Еварт Гумесон, Крістіан Гронрус, Дуглас Хофман, Джон Бате-
сон, Роберт Джонсон, Грехам Кларк та Крістофер Лавлок запропонували власні критерії класифікації. 
Перелік основних підходів до класифікації послуг поданий у табл. 2. Варто зауважити, що навпроти 
кожного автора подаються лише нові класифікаційні критерії, замість ведення повного переліку за-
пропонованих ними підходів. 

Таблиця 2 
Критерії класифікації послуг, запропоновані західними вченими 

Ф. Котлер [6, 7] ступінь відчутності; використання обладнання; присутність клієнта; для задоволення 
особистих потреб чи потреб бізнесу/споживчі чи промислові; форма власності; прибут-
кові та неприбуткові; кваліфікована праця чи некваліфікована 

Еварт Гумесон 
[2] 

основний чи додатковий продукт; основна чи додаткова послуга; масового споживання 
чи спеціалізована; для зовнішнього чи внутрішнього споживання; джерело постачання 
(держава-приватний сектор, некомерційні організації) 

Крістіан  
Гронрус [25] 

платні чи безкоштовні, рівень участі людини, рівень участі технологій (high-touch/high-
tech), дискретне чи безперервне надання послуг, етап споживання продукту 
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Продовження табл. 2 
Дуглас Хофман, 
Джон Батесон 
[27] 

метод надання (територія замовника, територія виконавця, через інші канали комуніка-
цій, телефон, е-мейл); місце надання послуги (одне місце або кілька місць); рі-
вень/можливість задоволення надлишкового попиту; рівень коливань попиту; розуміння 
природи сервісу (відчутні/невідчутні дії спрямовані на людину/її власність); взаємодія з 
клієнтом (характер обслуговування повторюваний/разовий); наявність формального 
оформлення взаємодії (контракт, членський квиток); рівень кастомізації та оцінювання 

Роберт Джон-
сон, Грехам 
Кларк [28] 

обсяг операцій 

Крістофер  
Лавлок [10] 

Ступінь відчутності процесу обслуговування; хто є прямим об’єктом обслуговування в 
сервісному процесі; місце і час надання послуги; індивідуалізація або стандартизація 
послуг; характер взаємовідносин із споживачами послуг; ступінь відповідності попиту 
та пропозиції; роль споруд, обладнання та персонал у процесі обслуговування 

 

Джерело: розробка автора. 
 
Автором також було проаналізовано критерії класифікації, запропоновані вітчизняними та ро-

сійськими вченими. Найбільш вичерпний перелік категорій класифікації послуг запропоновано Вой-
чаком А. В. та Павленком А.Ф. Слід зазначити, що більшість підходів до класифікації дублюються 
(табл. 3). 

 
Таблиця 3 

Критерії класифікації послуг, запропоновані вітчизняними вченими 

Узагальнення 

Н
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, 1

7]
 

Сегмент клієнта + + + + + + 
Міра контакту  
з клієнтом/ спосіб  
контакту 

+ - + + + + 

Рівень кваліфікації 
постачальника послуг - + + - + + 

ступінь відчутності - + - + - + 
Частка участі люди-
ни/машини + - + + - + 

Цілі постачальника 
комерційні / некомер-
ційні 

- - + - - + 

Форма власності  
постачальника - - - - + + 

 Швидкість надання 
Технологічність 
Рівень регулюван-
ня законодавством 

Природа попиту 
Обсяг стартового 
капіталу 
Місце надання 
послуг 

- - - 

Рівень  
конкуренції  
Джерело  
надходження  
оплати 

 

Джерело: розробка автора. 
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Дослідження класифікаційних ознак послуг дозволяє групувати критерії класифікації за такими 
групами: характеристики послуги, характеристики споживача, характеристики ринку/постачальника. 
Результати класифікації представлені в табл. 4. 

 

Таблиця 4 
Узагальнений перелік критеріїв класифікації послуг 

 Класифікаційна ознака Пояснення 
Ступінь відчутності Відчутні-невідчутні  
Ступінь використання устаткування / тех-
нологій будівель/персоналу 

Ступінь застосування людської праці, устаткування, тех-
нологій і необхідність приміщення для надання послуг 

Рівень кваліфікації Рівень кваліфікації обслуговуючого персоналу 
Частка послуги у продукті Послуга може повністю складати продукт чи виступа-

ти доповненням до основного продукту 
Місце надання послуги  
(канал надання послуги) 

Територія постачальника, територія споживача чи за 
посередництва електронних засобів зв’язку 

Час/термін надання послуги Можливість моментального надання послуги чи від-
строчення моменту надання послуги 

Платність послуг Платні та безкоштовні послуги 

П
ос
лу
га

 

Рівень стандартизації Надання ідентичних послуг чи необхідність індивіду-
ального підходу 

Можливість юридичного оформлення Необхідність / можливість юридичного оформлення 
взаємодії постачальника та споживача 

Частота та періодичність контакту Надання послуги відбувається одноразово чи періо-
дично з однаковою частотою  

Об’єкт обслуговування Послуга спрямована на людину чи об’єкт її власності 
Етап споживання продукту Передпродажні послуги, післяпродажні послуги та 

послуги, що надаються в процесі продажу 
Особисті потреби чи комерційні  Послуги для особистих потреб чи для потреб юридич-

ної особи 
Джерело фінансування Державні чи приватні фонди, комерційні чи благодій-

ні організації 

С
по
ж
ив
ач

 

Внутрішній / зовнішній споживач Послуга надається в межах компанії чи зовнішньому 
споживачу 

Рівень монополізації Монополія, чиста конкуренція, олігополія, монополь-
на конкуренція 

Рівень коливання попиту  Сезонні, тижневі та добові коливання попиту 
Можливість задоволення надлишкового 
попиту 

Можливості швидкого задоволення надлишкового 
попиту 

Кількість місць надання послуги Можливість створення філійної мережі 
Обсяг операцій Фінансовий обсяг операцій та їх кількість 
Обсяг початкового капіталу Фінансові інвестиції та обігові кошти, необхідні для 

заснування та підтримки бізнесу 
Форма власності Державна, приватна чи суспільна 

Ри
но
к 

/ В
ир
об
ни
к 

Мета постачальника Отримання прибутку чи безоплатне надання послуг 
Джерело: розробка автора. 
 
Запропонована кількість підходів класифікації послуг та відмінність у підходах вказує на пос-

тійний пошук найоптимальнішого підходу до класифікації, який дозволить ефективно діяти у відпо-
відних ринкових умовах. З другого боку, стає зрозумілим, що однофакторні підходи до класифікації 
не дозволяють повною мірою ефективно розробити маркетингову стратегію підприємства-
провайдера послуг. Це зумовлено, з одного боку, простотою підходу до класифікації і, таким чином, 
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обмежує можливості класифікації, з другого боку, – неспроможністю правильно обрати класифіка-
ційну ознаку з запропонованого переліку. 

Багато складнощів створюється серватизацією бізнесу. Власники бізнесу з метою отримання 
додаткового прибутку намагаються розширити ціннісну пропозицію шляхом доповнення існуючої 
товарної лінійки послугами. Не менше складнощів створюється виходом представників бізнес-
сегменту на споживчий ринок. Усвідомлюючи, що більшість послуг потребують використання мате-
ріальних товарів, і навпаки, – продаж товару вимагає надання послуг, Лінн Шостак запропонував 
«Континуум «Товар-послуга» (рис. 1). 
 

 
 

Рис. 1. Континуум «Товар-послуга» [37] 
Джерело: [37]. 
 
Подібно до шкали «товар-послуга» можна розглядати міру матеріальності-нематеріальності, а 

також невіддільності, мінливості та змінності у часі, міру участі споживача у процесі надання послу-
ги, збереженості, коливання попиту протягом часу, адаптації до потреб споживача [38]. 

Відомий економіст професор Гарвардської школи бізнесу Крістофер Лавлок запропонував дво-
факторний підхід до класифікації послуг. Він несе в собі цінні маркетингові ідеї, що дають відповідь 
на п’ять ключових питань. К. Лавлок [12] виділяє такі питання: 

− У чому специфіка акту послуги? 
− Який тип взаємовідносин організація сфери послуг підтримує зі своїми клієнтами? 
− Які можливості існують для видозміни послуги «під замовлення» і для прийняття рішення 

про це? 
− Яка природа попиту та пропозиції для цього типу послуг? 
− Як надається послуга? 
Крістофер Лавлок, відповідаючи на питання «у чому специфіка акту послуг?», комбінує рівень 

матеріальності послуги та об’єкт, на який спрямовується дія у матриці «Специфіка послуг» (рис. 2). 
Вивчення положення послуг компанії у матриці дасть можливість менеджеру поглянути на си-

туацію по-новому і, можливо, перепозиціонувати послугу, роблячи її більш вигідною або зручною 
для споживача [12]. Зокрема посередницька компанія, дослідивши положення своїх послуг у матриці, 
з часом може прийняти рішення відмовитися від оренди торговельних площ у престижному торго-
вельному центрі та створити Інтернет-магазин, надаючи своїм клієнтам послуги з доставки товару у 
вказане місце. 

У матриці «Тип взаємовідносин» поєднується характеристика частоти надання послуг та існу-
вання формальних ознак існування взаємодії (контракт). У свою чергу, матриця «Попит і пропозиція» 
враховує можливість вчасного задоволення максимального попиту та частоту коливання. Матриця 
«Спосіб надання послуги» передбачає вивчення практики роботи компанії за такими критеріями, як 
кількість місць надання послуг та спосіб контакту клієнта і постачальника. І, нарешті, остання мат-
риця передбачає порівняння можливостей коригування процедури надання послуг та ступеня від-
повідальності контактного персоналу. Така класифікація має більш управлінське завдання, що дозво-
ляє, враховуючи специфіку ведення бізнесу, ефективніше його організовувати. 
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Отримувач послуги  
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Фінанси та інвестиції, 
юридичні послуги 

тощо 

 

Рис. 2. Матриця «Специфіка послуг» [12] 
Джерело: [12]. 
 
Варто відзначити, що Крістофер Лавлок не заперечує існування й однофакторних систем кла-

сифікації послуг, виділяючи такі ознаки: 
− ступінь відчутності процесу обслуговування; 
− хто є прямим об’єктом обслуговування у сервісному процесі; 
− місце і час надання послуги; 
− індивідуалізація або стандартизація послуг; 
− характер взаємовідносин зі споживачами послуг; 
− ступінь відповідності попиту та пропозиції; 
− роль споруд, обладнання та персоналу в процесі обслуговування. 
Відзначимо, що у процесі класифікації послуг варто враховувати специфіку галузі, послуги якої 

класифікуються. Так, у своїй дисертації на тему: «Ринок банківських послуг в Україні: сучасний стан 
та перспективи розвитку» О. А. Брегеда запропонувала специфічні для банківського сектора ознаки 
класифікації послуг. 

Також автором проведено аналіз існуючих підходів до класифікації посередницьких послуг. 
Н. О. Криковцева [8], В. К. Козлова [5], С. А. Уваров [5], В. В. Апопій [1], Л. В. Осипова [16], 
В. В. Никишин [13], Ф. Г. Панкратов [18] та Д. А. Карх [4] у своїх роботах звертають увагу на класи-
фікацію посередницьких послуг. У першу чергу, посередницькі послуги поділяються на дві групи: 
послуги оптових посередників та роздрібних посередників. 

На рис. 3 зображено узагальнену схему класифікації посередницьких послуг. Досліджені кла-
сифікаційні ознак можемо поділити на кілька груп: 

− за характером посередницької послуги; 
− часові обмеження; 
− місце надання послуги у ланцюгу створення цінності; 
− отримувач послуги. 
Окремо варто зупинитися ще на двох критеріях класифікації: 
− постачальник посередницьких послуг; 
− споживач посередницьких послуг. 
Так, серед постачальників посередницьких послуг можна виділити оптові організації, комер-

ційних посередників, логістичні компанії, фінансові заклади, виробники тощо. Звісно, цей підхід ви-
кликає деякі складності, оскільки деякі учасники посередницького процесу перебирають на себе ши-
рокий спектр послуг, охоплюючи непритаманні своєму статусу функції. Так, оптовий посередник 
може надавати фінансові, консультаційні та виробничі послуги. Також треба брати до уваги, що по-
середницькі послуги може надавати безпосередньо виробник або структурні підрозділи виробника. 
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Рис. 3. Класифікація послуг посередницького підприємства 
 

Джерело: розробка автора. 
 
Певна різниця існує також між набувачами послуг, до яких відносять покупців та споживачів 

послуг. Вона полягає в тому, що покупці оптової послуги можуть бути як кінцевими споживачами, 
так і тими ж продавцями (посередниками), що спеціалізуються на перепродажу саме оптових послуг 
[1]. Варто до переліку споживачів послуг віднести й виробників та посередників, вищих за рангом. 

Детальний аналіз посередницьких послуг, що надаються як оптовими, так і роздрібними торгов-
цями, показав наявність майже ідентичного їх переліку. Дослідження показало, що перелік послуг 
роздрібних посередницьких підприємств значно ширший, що зумовлено більшою фрагментацією 
ринку кінцевих покупців. Також на перелік послуг, що надаються покупцям, їх широту впливає тип 
посередницького підприємства та його потужність. Звісно, асортимент послуг буде варіюватися і при 
порівнянні національного посередницького підприємства та оператора міжнародних ринків. Тому 
можна говорити, що посередницькі послуги можуть класифікуватися залежно від суб’єкта надання та 
отримання, а також ринку, на якому здійснюється надання послуги. 

 

 
 

Рис. 4. Рівні класифікації посередницьких послуг 
 

Джерело: розробка автора. 
 
Висновки. Усі перелічені підходи для класифікації послуг у цілому та посередницьких послуг 

зокрема, без сумніву, мають свою цінність стосовно тієї чи іншої ринкової ситуації. На нашу думку, 
кількість критеріїв класифікації не може бути обмеженою запропонованим вище переліком. Варто 
запропонувати власні підходи до класифікації посередницьких послуг. 
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Враховуючи сучасні тенденції активного впровадження принципів сталого розвитку, варто ви-
діляти послуги, що забезпечують цей розвиток, і такі, що його не забезпечують. Маючи уявлення про 
такий перелік послуг, з’явиться можливість їх розвивати та вдосконалювати процес обслуговування 
таким чином, щоб мінімізувати негативний вплив на навколишнє середовище, суспільство та еконо-
мічну стійкість підприємства, споживачів та системи у цілому. 

Крім цього, на особливу увагу заслуговує розвиток послуг, що можуть забезпечити довгостро-
кову взаємодію посередницької компанії та споживача, а також виробника. Не менше уваги варто 
приділяти класифікації посередницьких послуг через призму розвитку інформаційної економіки, пе-
реведенням великої кількості операцій в мережу Інтернет та зміною структури бізнес-процесів. 

Також поява електронного середовища створила широкі можливості для надання електронних 
послуг і майже повністю нівелювала негативний вплив виділених характеристик, притаманних послу-
гам як особливому виду товарів. З другого боку, такі характеристики створюють широкі можливості 
для вдосконалення процесу маркетингу та виходу постачальника послуг на міжнародний ринок з 
мінімальними затратами. 

Таким чином, виділені характеристики послуг є досконалим засобом для планування програми 
маркетингу сервісного підприємства. Але з появою широкого спектра послуг, які надаються через 
електронні канали, та з урахуванням зміни системи споживання вони потребують перегляду існую-
чих характеристик і врахування їх впливу в кожній конкретній ситуації. 
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