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ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГУ ПОСЛУГ АГРОКОНСАЛТИНГОВИХ ТА ДОРАДЧИХ СТРУКТУР 
 

А. Ю. Якунічева, асистент, Таврійський державний агротехнологічний університет 
 
Статтю присвячено висвітленню теоретичних засад щодо інструментів маркетингу по-

слуг агроконсалтингових та дорадчих структур національної економіки України. Зроблено висновок 
про необхідність застосування вищевказаних інструментів. 

Ключові слова: маркетинг, дорадча структура, інструменти 
Постановка проблеми. Перехід новації у 

інновацію, тобто інноваційний продукт, під яким 
ми розуміємо дорадчу послугу, прискорюється та 
ще ефективніше відбувається за умови викори-
стання принципів та інструментів маркетингу до-
радчих послуг. Маркетинг новації, інновації, до-
радчої послуги дає можливість встановити 
взаємозв’язок продуцентів з ринковим середови-
щем з метою впливати  на нього, таким чином 
формуючи попит на дорадчі послуги та ко-
мерціалізуючи інновації, перетворюючі їх в інно-
ваційний продукт. В Концепції формування дер-
жавної системи сільськогосподарського дорад-
ництва вказується на не завершення формування 
мережі сільськогосподарських дорадчих служб, 
на безсистемність надання дорадчих послуг та в 
кінцевому рахунку на необхідність просування 
дорадчих послуг та на охоплення дорадчою 
діяльністю усіх потенційних споживачів. Залучен-

ня на ринок дорадчих послуг нових клієнтів мож-
ливе за рахунок використання всіх інструментів 
маркетингу послуг, які передбачають досягнення 
задоволення потреб споживачів. Постає питання 
формування маркетингу дорадчих послуг в 
кожній окремо взятій дорадчій службі та впро-
вадження його засад в систему сільськогоспо-
дарського дорадництва. 

Аналіз останніх досліджень та 
публікацій. Питаннями зі здійснення дорадчої 
діяльності, а також маркетингу інформаційно-
консультаційних послуг займаються як зарубіжні, 
так і вітчизняні вчені. Значний вклад в розвиток 
вітчизняної дорадчої діяльності внесли: Агар-
ков А.О., Бородіна О.М., Гриценко М.П., Зінов-
чук В.В., Клочан В.Ф., Корінець Р.Я., Котир-
ло О.О., Кропивко М.Ф.,  Лобанов М.І., Музика 
П.М., Ольховая Г.В., Ульянченко О.В., Самсоно-
ва В.В. Питаннями маркетингу у сфері інфор-

http://www.marketing-ua.com/articles.php?articleId=4088
http://www.marketing-ua.com/articles.php?articleId=3788
http://www.autocentre.ua/ac/auto/test


74 
Вісник Сумського національного аграрного університету 

Серія «Економіка і менеджмент», випуск 5 (64), 2015 
 

маційно-консультаційних, консалтингових та до-
радчих послуг займались: Брояка А.А., Воло-
китіна Л. О., Дєєва О.М., Зайчук Т.О., Лагоць-
ка Н.З., Маркосян К.Л., Оболенська Т. Є., Фер-
бер М. В., та інші. 

Основоположним поняттям в дорадчій 
діяльності є послуга. Існує чимало визначень по-
няття «послуги», що спричинено різними видами 
послуг. Ключовими у розумінні сутності послуги є: 
по-перше, визначення поняття «послуга», по-
друге, опис властивих послугам характеристик. 
Маркетинг послуг напряму залежить саме від 
них. Найбільший внесок у вивчення цих питань 
зробили представники так званих Північної, 
Англійської й Американської шкіл сервісного ме-
неджменту. У середині 80-х років ХХ-го ст. сфор-
мувалося загальноприйняте нині у світі положен-
ня: надання послуг відрізняється від виробництва 
товарів. Аналізуючи їх можна виділити два підхо-
ди до визначення послуги: 1) «послуга» як дія, що 
приносить користь, допомогу іншому; 2) «послу-
га» як продукт (результат) діяльності сервісного 
підприємства. 

В маркетинговому вимірі, дорадча послуга -  
це специфічний маркетинговий товар, що фор-
мується в процесі співпраці з замовником та за-
довольняє його потребу у вирішенні проблем 
господарювання, потребу в знаннях, уміннях та 
навичках для їх подальшого використання в гос-
подарській діяльності.  

Мета та завдання дослідження. Метою 
статті є теоретичне обґрунтування напрямів та 
інструментів розвитку маркетингу дорадчих по-
слуг для аграрних підприємств в контексті гар-
монізації функціонування ринку вказаних послуг 
та підвищення економічної ефективності діяль-
ності суб’єктів аграрного виробництва. 

Виклад основного матеріалу досліджен-
ня. З точки зору О.М. Дєєвої [1, с.14-15] під мар-
кетингом консультаційних послуг розуміють: 
«процес, спрямований на задоволення потреб у 
консультації, за допомогою правильного вибору 
цільового ринку, залучення, збереження і збіль-
шення частки ринку за допомогою створення у 
клієнтів впевненості в тому, що він являє собою 
найвищу цінність для консультаційної компанії, 
отримання консультаційної компанії прибутку». 
Н.З. Лагоцька [2, с.10], запропонувала розуміти 
маркетинг консалтингових послуг, як ринкову 
діяльність, що передбачає виявлення потреб ор-
ганізацій-споживачів та пошук маркетингових 
рішень, котрі здатні забезпечити вищий рівень 
задоволення клієнтів, завоювання їх лояльності і 
встановлення з ними довгострокових 
взаємовідносин для виведення консалтингової 
фірми на необхідний рівень прибутковості. Т.П. 
Кальна-Дубінюк у своїх дослідженнях пропонува-
ла розглядати маркетинг дорадчих послуг як 
діяльність та сукупність інститутів і процесів, що 
забезпечують створення, інформування, достав-

ку й обмін пропозицій, що мають цінність для 
споживачів, клієнтів, партнерів та суспільства в 
цілому [3, c.31; 4, c.114]. Вважаємо, що під мар-
кетингом дорадчої діяльності найчастіше ро-
зуміють систему управління дорадчим фор-
муванням, яка спрямована на вивчення й аналіз 
ринкового попиту, запитів і вимог конкретних 
споживачів дорадчих послуг для більш обґрунто-
ваної орієнтації діяльності дорадників і служби в 
цілому. 

Важлива особливість маркетингу полягає в 
тому, що він орієнтований на створення ор-
ганізаційних, економічних, юридичних умов для 
ефективного функціонування і розвитку служби. 
Важливою частиною здійснення маркетингу є 
процес моніторингу потреб та результатів діяль-
ності дорадчих формувань. Враховуючи все ви-
щезгадане пропонуємо наступне визначення:  

«маркетинг дорадчих послуг – це процес 
формування дорадчих послуг, покликаний допо-
могти клієнтам дізнатись про послуги, оцінити 
спроможність дорадників задовольняти потреби 
та попит потенційних та платоспроможних 
клієнтів». 

До специфічних особливостей послуг кла-
сична теорія, Ф. Котлер,  відносить: невідчутність; 
невід’ємність від джерела; змінність якості; немо-
жливість зберігання. Маркетинг дорадчих послуг 
відштовхується по-перше, від властивостей по-
слуг взагалі, по-друге, від специфіки саме дорад-
чих послуг. Дорадчі (інформаційно-
консультаційні) послуги мають власні відповідні 
специфічні властивості, що відмінні від загально-
прийнятих властивостей послуг та породжують 
певні похідні маркетингові проблеми: 

1. «Невідчутність» – суть дорадчої  послуги 
полягає у поліпшенні стану замовника, отриманні 
ним корисного ефекту і відчутності результату 
впливу дорадчих послуг, в цьому і є сенс до-
радчої діяльності. 

Як правило для дорадчої послуги харак-
терна відсутність завершеної матеріальної фор-
ми [5, с.30-31]. Невідчутність послуги ускладнює 
визначення результату послуги, корисного ефек-
ту. 

«Невідчутність» послуги зумовлює пробле-
му вибору дорадчого центру, ускладнюється про-
цес ціноутворення, оскільки важко довести адек-
ватність ціни вигодам, які замовник отримає від 
користування продуктами дорадчої  діяльності, 
також існують певні труднощі у представленні 
гарантій позитивного кінцевого результату. Важко 
застосувати маркетинговий інструментарій – про-
сування послуги (найбільш поширений спосіб 
лише видання інформаційних проспектів). 

До того ж «невідчутність» послуги усклад-
нює процес демонстрації послуги. Стратегією по-
зиціонування у такому разі може бути увага на 
можливих вигодах та атрибутах. Можливим 
замінником неможливості відчути послуги є про-
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фесійна ділова  репутація, «ім’я» ДС або імідж 
консультанта, його минулий досвід та відповідне 
почуття довіри.  

Створення професійної репутації, іміджу – 
ядро маркетингу професійних послуг взагалі, та 
дорадчих зокрема. Формування репутації відбу-
вається з метою зменшення витрат на особисті 
контакти. Але, найчастіше, необхідний індивіду-
альний підхід в обслуговувані клієнта, який 
здійснюється конкретним дорадником, який вже 
завоював прихильність замовника.  

2. «Невід`ємність від джерела» – збіг про-
цесу надання послуги та споживання у часі, але 
не завжди проявляється така властивість (напри-
клад, звіти про виконані роботи, висновки, 
експертизи, проектну документацію – споживач 
може самостійно їх використовувати у своїй 
діяльності без фахівців, що готували йому такі 
роботи, висновки). Але при цьому, властивість 
послуги бути «невід’ємною від джерела» вимагає 
залучити замовника послуги у сам процес її 
надання, яке у свою чергу може викликати певні 
рамки для дій консультантів, та навички самих 
консультантів працювати с замовником, зберіга-
ючи свою компетентність  в очах клієнта. Марке-
тингу дорадчих послуг характерні прямі продажі. 

3. «Змінність якості» – як правило якість 
дорадчих послуг в аграрній сфері обумовлена 
особливими умовами сільськогосподарського 
підприємства - замовника, його місцем розташу-
вання, природно-кліматичною зоною, матеріаль-
но-технічною базою, фінансовим станом та мож-
ливостями, знаннями та вміннями працівників. 
Виникає проблема диференціації послуг, оскільки 
кожна дорадча послуга, та інноваційний продукт, 
що надається у рамках цієї послуги повинен бути 
максимально адаптований до умов замовника, 
тому майже унікальний. Шляхом створення ста-
лої якості може бути договір про замовлення, в 
якому чітко вказані певні характеристики послуги. 
Крім того, існує загроза відсутності гарантії у до-
сягненні бажаного результату, який у свою чергу 
залежить від рівня компетентності споживача по-
слуг. Не суб’єктивна оцінка рівня якості дорадчої 
послуги можлива лише за умови наявності стан-
дарту послуги. 

4. «Неможливість тривалого зберігання» – 
дорадчі послуги можуть зберігатись лише обме-
жено в часі, тобто запропоновані підходи, техно-
логій у рамках дорадчої послуги з часом, посту-
пово втрачають свою актуальність і корисність, 
процес старіння послуги обмежує період її вико-
ристання та зберігання. Нематеріальний харак-
тер послуг виключає можливість їх складування, 
як товарів та відповідно створювати запаси. 
Шляхом виходу з такої ситуації є чітке співвідно-
шення між поставкою та замовленням, та можли-
ве зниження цін в більш вільний від замовлень 
час, задля стимулювання продажу, пов’язані зі 
створенням нових знань під час продукування 

послуги, що потребує високопрофесійного, а іноді 
інноваційного підходу. 

5. Інтелектуальний характер дорадчої по-
слуги. Це пояснюється необхідністю мати висо-
кий рівень кваліфікаційної підготовки дорадника, 
його вміння застосовувати під час надання до-
радчої послуги новітні технології та впроваджува-
ти у якості дорадчих послуг інновації та сучасні 
наукові розробки а винаходи. 

6. Комерційний характер послуги 
(відмінність  від науково-технічної  діяльності). На 
відміну від наукових розробок, що здійснюються в 
державних установах та інстиитутах НААН 
України як правило державним коштом, дорадчі 
послуги розробляються та  надаються дорадчими 
службами за кошти замовника. може надаватись 
з метою одержання прибутку дорадчим фор-
муванням.  Законодавством встановлено [6], що 
крім комерційних існують соціально-спрямовані 
(безкоштовні для отримувача) послуги, які 
фінансуються державою з метою сприяння ро-
звитку аграрної сфери. Але, для успішного 
функціонування дорадчі служби  повинні при-
діляти увагу маркетингу комерційних дорадчих 
послуг, адже за теперішніх умов обсяг державної 
підтримки дорадництва дуже обмежений. 

7. «Перевизначення власника на послугу» 
виникає як результат надання послуги при якому 
її власником стає замовник. До завершення про-
цесу надання послуги власником всіх отриманих 
результатів залишається дорадча служба. Таке 
становище може викликати занепокоєння збоку 
клієнта, рішенням в такий ситуації може стати 
гнучка система оплати замовлення, частинами, 
або лише по завершенню роботи, та обговорення 
в угоді про можливе відшкодування та сплату у 
разі порушення вимог угоди зі сторони дорадчої 
служби. Такі заходи нададуть додаткової впевне-
ності в прозорості дій дорадника. 

8. «Кастомізація» – що означає індивіду-
альний підхід до задоволення потреб окремого 
клієнта [7, с.213-214]. Виходячи з того, що актив-
ну участь в процесі вироблення, прийняття та 
впровадження рішення приймає замовник, тож 
дорадчій послузі характерна комплексність та 
вузьконаправлена персоніфікованість, як немож-
ливість надання абсолютно однакових порад 
навіть двом однотипним підприємствам. Це ство-
рює проблему диференціації послуг. Крім того, з 
цієї особливості випливає вимога, щодо високого 
ступеню контактування з замовником, як наслідок 
вимога щодо високої професійності співробітників 
дорадчої служби. При цьому відбувається пер-
соніфікованіть праці, що спирається на високий 
рівень підготовки, інтелекту та гідну репутацію 
дорадника. Точка зору щодо консалтингу  К.Л. 
Маркосяна [8, с.8] збігається з нашими поглядами 
в тому, що консалтингова послуга, одна з неба-
гатьох сфер діяльності, де надмірна стандарти-
зація  здатна погубити не тільки клієнта, але і 
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консультанта.  
Процес консультування складається з ряду 

операцій, в яких дорадча послуга проходить певні 
етапи життєвого циклу розглянуті у попередньому 
підрозділі на прикладі інноваційного продукту, 
тому процес консультування може бути роздроб-
лений на безліч складових, в наслідок чого хоча б 
на одному з етапів прийняття рішень дадуть про 
себе знати специфічні особливості конкретного 
клієнта. 

9. Комплексність дорадчої послуги, як і  
консалтингової забезпечується через поєднання 
двох аспектів-технології і кінцевого продукту, що 
пояснюється єдністю вироблення, виробництва і 
впровадження готового результату. Комплекс-
ність пов'язана як з позитивними, так і з негатив-
ними аспектами. Негативною стороною ком-
плексності продукту є те, що всі запропоновані 
заходи можуть виявитися марними, якщо виникає 
помилка в одній зі складових, здатна привести до 
істотного падіння ефективності заходів у цілому, 
а її виправлення можливе лише через перегляд 
всіх рішень, прийнятих на основі невірного вис-
новку. Позитивність комплексності консалтинго-
вої послуги визначається автором в ній самій, бо 
замовнику видається готовий «план дій», в якому, 
за його бажанням, взаємозалежні і взаємообумо-
влені дії можуть бути розписані поетапно. Оскіль-
ки кінцеві рішення, вироблені консультантами з 
того чи іншого питання - це рекомендації по ціло-
му ряду суміжних питань, то з усією визначеністю 
випливає незастосовність принципу заміни однієї 
зі складових без порушення цілісності та падіння 
ефективності вжитих заходів в цілому [8, с.17]. 

Україна, як і інші країни колишнього Радян-
ського Союзу зіткнулась зі світовими економічни-
ми реаліями не так давно, лише трохи більше 20 
років вона є незалежною країною, ще менше часу 
пройшло з моменту початку процесу приватизації 
та створення сучасних бізнесових структур, які 
використовують у своїй діяльності перш за все 
закордонний досвід роботи підприємств. Вітчиз-
няний ринок послуг у власному становленні 

відштовхується від надбання закордонних до-
слідників та практиків в галузі маркетингу взагалі, 
та маркетингу послуг зокрема. Тому на даний час 
не існує вітчизняної моделі маркетингу послуг, 
але сервісні підприємства та організації можуть 
адаптувати під себе численні моделі маркетингу 
послуг, що були створені науковцями всього світу 
у 1970-х роках минулого сторіччя. Серед них: мо-
дель Д. Ратмела, модель «сервакшн», модель 
К.Гренрооса та класична модель Ф. Котлера. Не 
дивлячись на те, що кожна з вищезгаданих мо-
делей розроблена окремими науковими школами 
та побудовані за різними принципами, в цілому 
вони мають загальні структурні та концепційні 
елементи.  

Проведений аналіз міжнародних концепцій 
маркетингу послуг дав змогу поєднати основні 
положення вищезгаданих моделей. Все світове 
надбання з галузі маркетингу послуг в тій чи іншій 
мірі акцентує увагу на характерних особливостях 
послуг, а саме на їх невідчутності та 
невід’ємності від джерела. Елементи системи 
вказують на нові функціональні завдання марке-
тингу послуг. Саме тому існує видима та невиди-
ма частина, на першу розповсюджується стра-
тегія традиційного маркетингу, інтерактивного та 
внутрішнього маркетингу. Стратегія традиційного 
маркетингу, спрямована на галузь «підприємств – 
споживач» і пов’язана з питаннями ціноутворен-
ня, просування і каналами розподілу. Стратегія 
внутрішнього маркетингу, спрямована на галузь 
«фірма – персонал» і пов’язана з мотивацією 
персоналу на якісне обслуговування споживачів.  

Висновки. Розглянувши моделі маркетингу 
послуг неминучим стало зосередження уваги на 
загальноприйнятих концепціях маркетингу. Су-
купність поглядів на трактування значення та за-
вдання маркетингу прийнято вважати концепцією 
маркетингу. Відмітимо, що концепції маркетингу в 
сфері послуг перекликаються з відповідними кон-
цепціями товарного ринку. Вони лише під-
креслюють особливості виробництва послуг, їх 
характеру та умов реалізації.  
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Якуничева А.Ю. Инструменты маркетинга услуг агроконсалтинговой и 

совещательных структур 
Статья посвящена освещению теоретических основ по инструментов маркетинга услуг 

агроконсалтинговой и совещательных структур национальной экономики Украины. Сделан вывод 
о необходимости применения вышеуказанных инструментов. 
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Yakunicheva A. Tools ahrokonsaltynhovyh marketing services and advisory structures 
The article is devoted to coverage of theoretical principles concerning the marketing tools and 

advisory services ahrokonsaltynhovyh structures of the national economy of Ukraine. The conclusion about 
the need for the above instruments. 
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AUDIENCE RECEPTION OF MASS MEDIA ADVERTISING  
AS A FORM OF MARKETING COMMUNICATION 

 
Ewa Jaska, Dr., Warsaw University of Life Sciences 

 
Marketing communication involves the processes of transferring information between the company 

and its environment and this objective is tackled with the use of specific channels and measures. One possi-
ble forms mass media advertising message, which conveys information about the company and its offer, 
shapes the needs and thereby stimulates the demand. The aim of the paper is to present advertising as a 
tool used by companies in the process of marketing communication, its audience reception and the features 
of effective advertising message. The theoretical part presents the concept and components of marketing 
communication with particular regard to effective advertising in the mass media. The empirical part presents 
the results of a survey exploring the audience reception of advertising. The study focuses on the impact 
mass media advertising has on attitudes and behaviour of the audience because the potential consumer’s 
response to the advertising message is crucial for entrepreneurs. 

Keywords: marketing communication, market, enterprise, advertising 
Introduction. Market communication is a 

purposeful activity of the company directed at its so-
cio-economic environment. It aims to influence the 
behaviour and attitudes of the target audience in 
order to implement both the current and strategic 
goals of the company. In particular, the purposes of 
such operation sis to inform the market about the 
company and its products, as well as shape the 
consumers’ needs and thereby stimulate the de-
mand. One of the measures used to meet the objec-
tives is undoubtedly the advertising message. 

The aim of the paper is to present advertising 
as a tool used by companies in the process of mar-
keting communication, its audience reception and 
the features of effective communication. To meet 
this aim, the review of the literature has been carried 
out and the results of a survey study have been pre-
sented. The study used techniques of data collect-
ing, data processing and presentation of results. 

The Concept and Components of Market-

ing Communication. The significance of infor-
mation transfer and communication was recognized 
at the beginning of the last century by J. Devey, who 
claimed that the existence of society depends on the 
message transfer and communication processes [2]. 
In reference to this approach, similar concepts re-
garding enterprises appeared in the literature. They 
argued that also a company exists because it trans-
fers information and communicates with the envi-
ronment. This communication in valves a set of 
measures and actions, which the company uses to 
transfer information to the market in order to charac-
terize its brand and its products, shape the needs of 
customers and there by create the demand. 

In order to describe the interaction between 
the company and the target market the term market-
ing communication was coined. J. W. Wiktor argues 
that marketing communication is often inadequately 
used as synonymous with the term promotion, de-
spite the fact that the two terms are not fully identi-


