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IN THE CONTEXT OF VALUE CREATION IN THE SERVICE ECONOMY

У статті показано, що в сучасній сервісній економіці формування цінності послуг залежить не лише від
комунікаційних повідомлень, а й від реального досвіду взаємодії споживача з підприємством, який де-
термінується поведінкою персоналу. Визначено, що роль персоналу розрізняється на споживчому (B2C)
та корпоративному (B2B) ринках. У B2C сегменті персонал створює емоційну цінність послуги, перетво-
рюючи кожну взаємодію у певний досвід для споживача, тоді як у B2B сегменті персонал формує орган-
ізаційну цінність через експертизу, консалтинг та оптимізацію процесів без прямого контакту з кінцевим
споживачем. Така диференціація дозволяє запропонувати дуальний підхід до ролі персоналу, при якому
на B2C ринку формується сервісна цінність, а на B2B — організаційна. Показано, що ефективність персо-
налу у створенні цінності залежить від системи маркетингу персоналу, яка традиційно включає відбір,
адаптацію, навчання та внутрішні комунікації, котрі зумовлюють професійний рівень працівника та його
ідентифікацію з ціннісною пропозицією підприємства. Авторами взято до уваги, що маркетинг персона-
лу виступає механізмом узгодження індивідуальних дій працівників із загальною системою створення
цінності, сприяючи розвитку знань, інноваційного потенціалу та підвищенню продуктивності.

Розвинуто бінарно-координований підхід, який передбачає одночасне узгодження рішень, як по вер-
тикалі (між рівнями), так і по горизонталі (між сферами). Ураховано, що управлінські рішення у сфері мар-
кетингу послуг і персоналу мають бути інтегрованими на стратегічному, тактичному та операційному
рівнях, забезпечуючи синхронізацію очікувань споживачів із компетенцією, мотивацією та рівнем залу-
ченості персоналу. Узгодження рішень включає також вимірювання точок взаємодії, аналіз очікувань спо-
живачів, оцінку внутрішніх ресурсів, формування сценаріїв цінності та зворотний зв'язок. Запропонована
інтеграція маркетингу персоналу і маркетингу послуг створює стійкі конкурентні переваги підприємства.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Сервісна економіка, як домінуюча форма організації
сучасного господарства, характеризується перебудовою
джерел створення вартості, що безпосередньо впливає
на логіку формування та реалізації маркетингових рішень
як у сфері послуг, так і у сфері маркетингу персоналу. Її
ключова особливість полягає у зміщенні акценту з мате-
ріальних активів на нематеріальні ресурси, серед яких
визначальну роль відіграють знання, компетентності,
досвід взаємодії та репутація. Вже понад десятиліття на-
уковці й практики відзначають, що в таких умовах мар-
кетинг послуг набуває характеру управління процесами
співстворення цінності. При цьому, споживач не лише
виступає кінцевим отримувачем результату, але й стає
активним учасником сервісного процесу.

Очевидно, що на відміну від товарних ринків, на яких
продукт може бути стандартизований і відокремлений від
виробника, у сфері послуг якість безпосередньо залежить
від взаємодії між персоналом і споживачем. У зв'язку з цим,
значущість маркетингу персоналу як функціональної скла-
дової загальної маркетингової стратегії не викликає сумні-
ву. Адже у більшості випадків персонал виступає носієм
ціннісної пропозиції та ключовим елементом бренду
підприємства (установи, організації тощо). У такому кон-
тексті персонал розглядають не стільки як операційний ре-
сурс, скільки як стратегічний актив, здатний формувати кон-
курентні переваги через якість сервісної взаємодії.

The article demonstrates that in the contemporary service economy, the creation of service value depends
not only on communicative messages but also on the actual experience of consumer interaction with the
enterprise, which is determined by employee behavior. It is established that the role of personnel differs between
consumer (B2C) and corporate (B2B) markets. In the B2C segment, personnel generate the emotional value of
the service, transforming each interaction into a tangible experience for the consumer, whereas in the B2B
segment, personnel create organizational value through expertise, consulting, and process optimization without
direct contact with the end consumer. This differentiation allows for a dual approach to the role of personnel,
where service value is formed in the B2C market, and organizational value is formed in the B2B market. The
study shows that the effectiveness of personnel in value creation depends on the personnel marketing system,
which includes recruitment, onboarding, training, and internal communications that determine the professional
level of the employee and their identification with the enterprise's value proposition. It is recognized that personnel
marketing acts as a mechanism for aligning individual employee actions with the overall value creation system,
fostering knowledge development, innovative potential, and productivity enhancement.

A binary-coordinated approach has been developed, which provides for the simultaneous alignment of
decisions both vertically (across management levels) and horizontally (across functional areas). It is taken into
account that managerial decisions in the fields of service marketing and personnel marketing must be integrated
at the strategic, tactical, and operational levels, ensuring the synchronization of consumer expectations with
employee competence, motivation, and engagement. The coordination of decisions also involves measuring
interaction points, analyzing consumer expectations, assessing internal resources, developing value scenarios,
and providing feedback. The proposed integration of personnel marketing and service marketing generates
sustainable competitive advantages for the enterprise.

Ключові слова: маркетинг, організаційність цінність послуги, персонал, сервісна економіка, споживач,
цінність послуги, управлінські рішення.

Key words: marketing, organizational value of the service, personnel, service economy, value of the service,
consumer, managerial decisions.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Сучасні наукові дослідження пов'язують маркетин-
гу послуг із ефективністю роботи персоналу, однак на-
уковці більшою мірою зосереджуються або на марке-
тингу послуг, або на маркетингу персоналу, що, своєю
чергою, робить такі дослідження фрагментарними у
площині спільного вироблення управлінських рішень в
обох сферах. Сучасні підходи, засновані на сервіс-до-
мінантній логіці та ко-творенні цінності, формують
підгрунтя для їх інтеграції, при якій персонал виступає
ключовим елементом створення споживчої цінності.
Так, у межах маркетингу послуг ключовим є підхід, за
яким цінність формується у процесі взаємодії зі спожи-
вачем, особливо в умовах цифровізації сервісів, як заз-
начає Радченко Ю. зі співавторами. [1]. У галузевому
вимірі, зокрема в ІТ-секторі, вона часто інтерпретуєть-
ся інструментально: кірзь цінову політику, корисність і
конкурентні умови ринку, що відображено в роботах
Попко О. та Тивончука П. [2]. Водночас, у В2В-сегменті
підкреслюється роль довгострокових відносин і специ-
фіки попиту, як показано у дослідженнях Афанась-
євої О.К. зі співавторами [3], а також значення спожив-
чої цінності як визначального чинника прийняття рішень,
що обгрунтовують Царинний Є. та Канівець П. [4], і як
основи брендингу, про що зазначає Урсакій Ю.А. [5]. У
сфері ресторанного бізнесу цінність трактується як ре-
зультат поєднання матеріальних і нематеріальних ком-
понентів послуги, що обгрунтовано у роботі Гросу-
ла В.А. та Балацької Н.Ю. [6]. На думку Карлсона С.,
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цінність виступає ключовим орієнтиром формування
конкурентних переваг [7].

Зарубіжні дослідження поглиблюють розуміння
цінності через концепцію ко-творення. Так, як показа-
но у роботах Карвалью П.М. та Алвеш Г., у сфері гос-
тинності цінність формується у взаємодії компанії та
клієнта [8]. Водночас, Саксена Д. зі співавторами дово-
дять, що інформація про споживача є основою прийнят-
тя управлінських рішень і забезпечує інтеграцію маркетин-
гу та фінансів [9]. Крім того, як зазначено в праці Расула
А. зі співавторами, цінність набуває експерієнційного ха-
рактеру та визначає рівень залученості клієнтів [10].

Дослідження маркетингу персоналу зосереджені,
переважно, на внутрішньому середовищі компанії
(підприємства). Зокрема, Пащук Л. обгрунтовує форму-
вання стратегії управління персоналом на засадах мар-
кетингу [11], Левченко А.В. розкриває можливості зас-
тосування інструментів маркетинг-міксу [12], Торяник
Ж. та ін. акцентують увагу на формуванні бренду робо-
тодавця [13], а Руденко М.В. та ін. аналізують сучасні
виклики та перспективи розвитку маркетингу персона-
лу [14]. У цих роботах працівник розглядається як
внутрішній клієнт, а цінність — як пропозиція робото-
давця, яка не має прямого зв'язку зі створенням спо-
живчої цінності послуг.

Разом із цим, в окремих дослідженнях прослідко-
вується комплексний підхід. Так, як показано у роботі
Каневської І. та Хадарцева О., у сфері освітніх послуг
простежується взаємозв'язок між якістю персоналу та
кінцевою цінністю для споживача [15], тоді як Кірдіна

О.Г. підкреслює роль внутрішніх процесів у підвищенні
споживчої цінності [16]. Найбільш виразно інтеграція
проявляється у дослідженнях Лассіли Е. зі співавтора-
ми: науковці розглядають взаємодію з клієнтом у В2В
HR-послугах в якості механізму ко-творення цінності
[17], а також у роботі Донга Дж.-Дж. та ін., в якій пер-
сонал визначається як активний учасник створення
цінності в умовах цифровізації процесу управління пер-
соналом [18].

Отже, проблема інтеграції управлінських рішень у
маркетингу послуг і маркетингу персоналу в єдину сис-
тему управління цінністю потребує подальшого обгрун-
тування.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Мета статті полягає в обгрунтуванні інтеграції управ-
лінських рішень у сферах маркетингу послуг і марке-
тингу персоналу в єдину систему управління цінністю в
умовах сервісної економіки.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Відомо, що в сервісній економіці якість послуг та ре-
путація їх надавача формуються не лише через комуні-
каційні повідомлення, але й через реальний досвід взає-
модії споживача при отриманні послуги. Останній значною
мірою визначається поведінкою персоналу. Однак роль
персоналу у формуванні цінності послуг на споживчому
та корпоративному ринках розрізняється (табл. 1).

Сфера економічної діяльності Вид послуги Роль персоналу 
Споживчий ринок (B2C) 

Готельно-ресторанний бізнес Обслуговування в готелях і ресторанах Формує споживацький досвід і лояльність 
Краса та догляд Перукарські, косметологічні послуги Визначає результат і повторні звернення 
Фітнес та спорт Персональні тренування, інструктаж Впливає на досягнення результату та безпеку 
Туризм Організація подорожей, гіди, супровід Формує враження і безпеку споживача 
Роздрібна торгівля (преміум-сегмент) Консультаційні продажі Формує цінність продукту та рішення про купівлю 
Охорона здоров’я Медичні консультації, діагностика, 

лікування 
Визначає довіру, точність діагнозу та результат 
лікування 

Психологічні послуги Психотерапія, консультування Визначає ефективність і довіру 
Освіта Викладання, тренінги, коучинг Впливає на засвоєння знань і задоволеність 

Спільний ринок (B2C + B2B) 
Банківські та фінансові послуги Консалтинг, обслуговування 

споживачів, продаж товарів 
Впливає на довіру та рішення щодо фінансів 

Юридичні послуги Консультації, представництво Впливає на результат справи та репутацію 
ІТ-послуги Підтримка, розробка, консалтинг Визначає відповідність рішення потребам 

споживача 
B2B-ринок 

Логістика та транспортування вантажів Організація ланцюгів постачання, 
управління перевезеннями 

Забезпечує своєчасність, безпеку та ефективність 
бізнес-процесів 

Корпоративне навчання Тренінги для персоналу, програми 
підвищення кваліфікації 

Впливає на продуктивність та ефективність 
компанії 

B2B-консалтинг Стратегічний та операційний 
консалтинг для бізнесу 

Визначає ефективність бізнес-рішень і зростання 

Промислове обладнання та сервіс Продаж, налаштування, технічне 
обслуговування 

Впливає на роботу і безпеку підприємства  

HR-послуги для бізнесу Пошук, підбір, управління персоналом Впливає на якість і стабільність бізнес-процесів 
Корпоративний аудит та податковий 
консалтинг 

Аудит, податкові та фінансові 
консультації 

Забезпечує відповідність, безпеку та оптимізацію 
витрат 

Операції злиття та поглинання,  
корпоративне право 

Юридичний супровід угод, 
реорганізацій 

Впливає на стратегічні рішення та ризики 
підприємства 

Промислова інженерія та технічний 
консалтинг 

Оптимізація виробничих процесів, 
проєктування 

Підвищує ефективність та продуктивність компанії 

 

Таблиця 1. Вплив персоналу на формування цінності послуг на споживчому та корпоративному

ринках*

Джерело: систематизовано авторами.
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Персонал у споживчому сегменті працює на рівні
емоційного капіталу, тому кожна взаємодія має пе-
ретворюватися на відчутну цінність для споживача
[7]. Крім того, в таких умовах маркетингові комуні-
кації повинні синхронізуватися з поведінкою персо-
налу: реклама, промо-акції та бренд-комунікації
лише створюють очікування, але фактично втілює їх
у реальність персонал. Натомість, у корпоративно-
му сегменті, персонал, у більшості випадків, не кон-
тактує безпосередньо з кінцевим споживачем, а фор-
мує додану вартість через експертизу, консалтинг,
управлінські рішення та оптимізацію процесів
підприємства [4], [8]. Усвідомлення того, що роль
персоналу диференціюється залежно від виду рин-
ку (споживчий ринок (B2C) чи корпоративний ринок
(B2B)) дозволяє сформувати дуальний підхід до ролі
персоналу у формуванні цінності послуги (рис. 1).

Суть дуальності пропонуємо визначати тим, що на
ринку В2С формується сервісна цінність послуги, а на
ринку В2В — організаційна.

Варто враховувати, що адекватність інтерпре-
тації очікувань споживачів та здатність персоналу пе-
ретворювати їх у відповідний досвід формується
через інструменти маркетингу персоналу. Відбір,
адаптація, навчання та внутрішні комунікації визна-
чають не лише його професійний рівень, але й міру
ідентифікації з ціннісною пропозицією підприємства.
Відповідно, якість взаємодії зі споживачем є по-
хідною не стільки від індивідуальних характеристик
працівника, скільки від того, наскільки ефективно
маркетинг персоналу сформував і підтримує ці ха-
рактеристики у потрібному напрямі [10]. Без належ-
но вибудуваної системи маркетингу персоналу роль
працівника залишатиметься ситуативною і не здат-
ною забезпечити стабільне відтворення цінності по-
слуги (рис. 2).

Маркетинг персоналу виступає тим механізмом,
який забезпечує узгодження індивідуальних дій пра-
цівників у цілісній системі створення цінності. Він виз-
начає умови для накопичення та передачі знань, роз-
витку інноваційного потенціалу, підвищення продук-
тивності праці та оптимізації внутрішніх процесів
підприємства [12]. Більш чутливою до недостатньої
уваги до маркетингу персоналу є організаційна
цінність послуги, яка стрімко знижується через роз-
балансованість дій та неефективне використання
людського капіталу.

Тож, якщо маркетинг персоналу задає концепту-
альні межі та формує потенціал створення цінності, то
саме управлінські рішення забезпечують його реаліза-
цію. Їх специфіка в умовах сервісної економіки поля-
гає у високому ступені залежності результатів від
людського чинника, що обумовлює необхідність синх-
ронізації управлінських підходів, при якій рішення у
сфері маркетингу послуг не можуть бути ефективними
без паралельних рішень у сфері маркетингу персона-

Джерело: візуалізовано авторами.

Рис. 1. Дуальний підхід до ролі персоналу

у формуванні цінності послуги

Рис. 2. Ціннісний потік послуги

Джерело: візуалізовано авторами.
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лу, і навпаки. Для цього має бути сформований єдиний
управлінський контур (рис. 3).

На стратегічному рівні управлінські рішення визна-
чають архітектуру створення цінності послуги, включаю-
чи позиціонування, стандарти сервісу та цільові парамет-
ри споживчого досвіду. Разом із цим, вони мають бути
узгодженими з рішеннями щодо формування кадрового
потенціалу, розвитку компетенцій та корпоративної куль-
тури. Крім того, має відбуватися інтеграція концепції мар-
кетингу персоналу у загальну стратегію підприємства, що
дозволятиме забезпечити відповідність поведінки персо-
налу обраній моделі створення цінності як на споживчо-
му, так і на В2В ринках [17].

На тактичному рівні управлінські рішення конкре-
тизують механізми реалізації визначеної стратегії через
інструменти маркетингу персоналу: системи мотивації,
його оцінювання та розвитку. На цьому рівні доцільно
проєктувати шлях споживача та точки контакту при от-
риманні послуги, в межах яких персонал виступає клю-
човим носієм її цінності [17].

Операційний рівень управлінських рішень пов'яза-
ний із щоденним управлінням взаємодією персоналу та
споживачів послуг, а також із забезпеченням ефектив-
ності внутрішніх процесів підприємства. На цьому рівні
відбувається безпосередня матеріалізація цінності по-
слуги та проявляється залежність результатів від якості
попередньо прийнятих рішень. Управлінські дії щодо ко-
ординації, контролю, зворотного зв'язку та коригуван-
ня поведінки персоналу мають забезпечувати
стабільність сервісу надання послуг. На цьому рівні як
сервісна, так і організаційна цінності формуються че-
рез накопичення досвіду, оптимізацію процесів і підви-
щення продуктивності праці персоналу [18].

Узгодження рішень у маркетингу послуг і маркетин-
гу персоналу потребує системного підходу, який перед-
бачає одночасне врахування зовнішніх вимог ринку,
очікувань споживачів та внутрішніх можливостей пер-
соналу через спеціальний механізм управління (рис. 4).

Традиційно, вимоги ринку формують стратегічні
орієнтири для підприємства та визначають обмеження,

Рис. 3. Ієрархічна модель управлінських рішень у маркетингу персоналу в контексті

формування цінності послуг
Джерело: розроблено авторами.

Рис. 4. Механізм узгодження рішень у маркетингу послуг та маркетингу персоналу

Джерело: розроблено авторами.
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з урахуванням яких відбувається подальше прийняття
рішень. Порівняння очікувань споживачів із вимогами
ринку дозволяє визначити пріоритети у формуванні па-
кету послуг, стандартів обслуговування, сервісних про-
цесів і т.п. Узгодження рішень в сегменті внутрішніх
можливостей персоналу вимагає розробки (перегляду,
оновлення) системи навчання, підвищення кваліфікації
та внутрішньої комунікації, для забезпечення відповід-
ності потенціалу кожного працівника тим завданням, які
висувають ринок та очікування споживачів [8].

Центральний механізм узгодження рішень об'єднує
між собою три вищезгадані компоненти. Він передба-
чає послідовний збір, аналіз даних про ринок, моделю-
вання потреб споживачів, оцінку внутрішніх ресурсів,
формування рекомендацій для управлінських рішень та
їх адаптацію до сучасних умов сервісної економіки. Зок-
рема, рішення щодо розвитку, стимулювання та залу-
чення персоналу мають безпосередньо формувати ті
якості, які цінує споживач послуги.

Початковим етапом процесу узгодження є вимі-
рювання точок взаємодії споживача й працівника та
ідентифікації конкретних поведінкових патернів, які
перетинають дані сфери. Потім формується сценарій
цінності, при якому кожне управлінське рішення у
сфері маркетингу персоналу пояснюється через вплив
на досвід споживача. Так, навчання персоналу доц-
ільно розглядати в якості інструменту персоналізації
послуги; система винагород має стати стимулом
підтримувати якість комунікації; підбір кадрів має
бути орієнтованим на відбір тих кандидатів, поведін-
ка яких найбільше резонує з очікуваннями споживачів
[10].

Механізм узгодження рішень може передбачати
регулярні стратегічні та міжфункціональні наради; оц-
інювання, яке грунтується на відповідній системи KPI,

яка поєднує показники маркетингових результатів на-
дання послуг із показниками ефективності персоналу,
а також спеціальні інформаційні системи для синхро-
нізації даних. Обов'язковим є доповнення механізму
компонентами зворотного зв'язку, які одночасно вим-
ірюватимуть ефективність маркетингових рішень в
обох площинах. Зокрема, доцільно, щоб оцінки спо-
живачів послуг впливали на HR-рішення (наприклад, на
навчальні програми, корекцію у мотиваційній системі
тощо), а внутрішні HR-метрики (залученість, адап-
тивність персоналу та ін.) стали б індикаторами потен-
ційного покращення процесів, котрі супроводжують
надання послуги [18].

Варто відмітити, що при спрямованості страте-
гічних, тактичних і операційних рішень на гармоні-
зацію очікувань споживачів із мотивацією, компе-
тентністю та залученістю персоналу, забезпечува-
тиметься ефективна комбінація того, що пропо-
нується споживачу, і того, як це реалізується все-
редині підприємства [17]. Тому можна констатува-
ти, що інтеграція маркетингу персоналу і маркетин-
гу послуг формує стійкі конкурентні переваги
підприємства (табл. 2).

Двосторонній потік інформації між споживачами і
персоналом вбудований у внутрішні процеси підприєм-
ства, підвищує адаптивність послуг та стимулює ефект
позитивного зворотного зв'язку, який, своєю чергою,
прискорює накопичення конкурентних переваг. По-
єднання зовнішніх ринкових даних із внутрішніми мож-
ливостями підприємства дозволяє точніше ідентифіку-
вати потреби (як власні, так і споживачів), формувати
інноваційні пропозиції, що підсилює інноваційну
здатність підприємства [8], [9]. Узгодження цінностей
персоналу й споживачів формує глибоку лояльність та
довгострокові відносини, перетворюючи споживачів на

Назва 
механізму 

Джерело (внутрішня / 
зовнішня цінність) 

Ключовий процес Результат для споживача 
Конкурентні переваги для 

підприємства 
Узгодження 
ціннісних 
пропозицій 

Внутрішня та 
зовнішня 

Перетворення мотивації та 
компетенцій персоналу у 
споживчий досвід 

Вища якість взаємодії, 
довіра до бренду 

Стійка диференціація, 
складність імітації 

Циркуляція 
цінності 

Двостороння Обмін зворотним зв’язком і 
його інтеграція у процеси 

Персоналізовані рішення, 
швидка реакція на потреби 

Прискорена адаптація, 
накопичення конкурентних 
переваг 

Синергія знань Інтегрована Поєднання ринкових 
інсайтів з організаційними 
знаннями 

Краще задоволення 
прихованих потреб 

Інноваційність, скорочення 
тривалості від розробки ідеї 
до її фактичної реалізації та 
доступності для споживачів 

Емоційний 
резонанс 

Внутрішня та 
зовнішня 

Узгодження цінностей 
персоналу і споживачів 

Емоційна прив’язаність, 
лояльність 

Зниження витрат на 
залучення споживачів, 
зростання сумарного 
прибутку, який 
підприємство може 
отримати від одного 
споживача протягом всього 
часу взаємодії з ним 

Внутрішня 
ефективність 

Внутрішня Узгодження цілей і 
мінімізація внутрішніх 
конфліктів 

Стабільність якості 
обслуговування 

Зниження трансакційних 
витрат, підвищення 
гнучкості 

Стратегічна 
когерентність 

Інтегрована Системна узгодженість 
організаційної культури, 
бізнес-процесів і взаємодії зі 
споживачем 

Цілісний і послідовний 
споживчий досвід 

Посилення бренду, 
формування бар’єрів входу 

 

Таблиця 2. Механізми інтеграції маркетингу персоналу та маркетингу послуг та їх вплив на

конкурентоспроможність підприємства

Джерело: систематизовано авторами.
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"адвокатів бренду" [19]. Разом із цим, узгодження
спільних цінностей знижує трансакційні витрати,
мінімізує внутрішні конфлікти та підвищує швидкість
прийняття рішень, забезпечуючи підприємству опера-
ційну гнучкість.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Специфіка сервісної економіки впливає на фор-
мування нової парадигми маркетингу, в якій відбу-
вається поєднання маркетингу послуг і маркетингу
персоналу в єдину систему управління цінністю. В
даній системі персонал виступає не лише в якості на-
давача послуг, але й відіграє роль активного учасни-
ка створення конкурентних переваг. При цьому, мар-
кетинг використовується як інструмент синхронізації
інтересів споживачів, працівників і підприємства в
цілому.

Запропоновано дуальний підхід до ролі персона-
лу у формуванні цінності послуги. Показано, що на
B2C-ринку формується сервісна цінність послуги, яка
характеризується високим рівнем сервісу, персонал-
ізованою взаємодією та емоційним задоволенням
споживачів. На B2B-ринку персонал спрямований на
створення організаційної цінності послуги, яка харак-
теризується оптимізацією процесів споживача,
підтримку партнерських відносин і зміцнення його
стратегічних позицій. Особливістю створення орган-
ізаційної цінності є те, що вона має опосередкований
характер і проявляється через ефективність функці-
онування системи в цілому, а не лише через резуль-
тати окремих сервісних взаємодій. У цьому аспекті
маркетинг персоналу виконує функцію сполучної лан-
ки індивідуальних результатів діяльності працівників
у єдину цілісну систему створення цінності.

Обгрунтовано, що узгодження рішень у маркетин-
гу послуг і маркетингу персоналу є процесом безпе-
рервного балансування зовнішніх і внутрішніх чин-
ників для створення цінності, яка одночасно відпові-
дає ринковим тенденціям, задовольняє очікування
споживачів і максимально використовує потенціал
персоналу.

Перспективним напрямком подальших дослід-
жень є формування цілісного методичного підходу до
оцінювання ефективності спільних управлінських
рішень у сферах маркетингу послуг та маркетингу
персоналу.
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