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ПОРІВНЯЛЬНИЙ АНАЛІЗ ЕКОНОМІЧНОЇ СУТНОСТІ  
ТРАДИЦІЙНИХ ТА ЦИФРОВИХ ПОСЛУГ

COMPARATIVE ANALYSIS OF THE ECONOMIC ESSENCE  
OF TRADITIONAL AND DIGITAL SERVICES

У статті проведено порівняльний аналіз основних наукових підходів до визначення сутності 
традиційних та цифрових послуг. Обґрунтовано, що сутність послуги розкривається з пози-
цій процесу, результату економічної діяльності, економічного блага чи вигоди, особливого 
товару, орієнтації на клієнта, комбінації різних характеристик послуги. Доведено, що фактором, 
який змінює поведінку споживачів, стимулюючи трансформацію змісту послуг, є розвиток та 
доступність цифрових технологій для широкого кола людей. У роботі визначено відмінності між 
цифровими та класичними послугами, які охоплюють: різні рівні взаємодії споживача і поста-
чальника послуг; доступність послуг, методу, географії та середовища їх надання; можливість 
стандартизації, масштабування та автоматизації послуг; рівні використання цифрових техно-
логій; потенціал до задоволення майбутнього попиту та формування спільноти; необхідність 
захисту прав інтелектуальної власності та протиправної діяльності третіх осіб; особливості фор-
мування витрат.

Ключові слова: послуга, цифрова послуга, е-послуга, сервітизація бізнесу, сервісно-цифровий 
продукт, цифрова економіка.

В статье проведен сравнительный анализ основных научных подходов к определению сущ-
ности традиционных и цифровых услуг. Обосновано, что сущность услуги раскрывается с пози-
ций процесса, результата экономической деятельности, экономического блага или выгоды, осо-
бого товара, ориентации на клиента, комбинации различных характеристик услуги. Доказано, 
что фактором, который изменяет поведение потребителей, стимулируя трансформацию сущно-
сти услуг, является развитие и доступность цифровых технологий для широкого круга людей.  
В работе определены различия между цифровыми и традиционными услугами, которые вклю-
чают: различные уровни взаимодействия потребителя и поставщика услуг; доступность услуг, 
способ, географию и среду их предоставления; возможность стандартизации, масштабирования 
и автоматизации услуг; уровни использования цифровых технологий; потенциал в удовлетво-
рении будущего спроса и формирования сообщества; необходимость защиты прав интеллекту-
альной собственности и противоправной деятельности третьих лиц; особенности формирования 
затрат.

Ключевые слова: услуга, цифровая услуга, е-услуга, сервитизация бизнеса, сервисно-цифро-
вой продукт, цифровая экономика.

The article presents a comparative analysis of the leading scientific approaches to defining the 
essence of traditional and digital services. Based on the content analysis of the definition of “service”, it 
is proved that its essence is revealed from the standpoint of the process, the result of economic activity, 
economic good or benefit, unique product, customer focus, a combination of different service charac-
teristics. Analysis of scientific approaches to defining the essence of the category “service” allowed to 
identify the characteristics of services. These include intangibility and inability to evaluate services, the 
intangibility of services, continuity of production and consumption of services, short life of services, 
variability of services, inelasticity of services, lack of ownership and urgency of services, individualiza-
tion and subjectivity of service. It is determined that the specificity of the service as a commodity is man-
ifested in its insensitivity to the moment of consumption, which involves direct or indirect interaction 
between the consumer and the service provider. 
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The article proves that the factor that changes consumer behaviour, stimulating the transformation 
of services content, is the development of digital technologies and increasing their accessibility to a 
wide range of people. The essence of electronic services is substantiated, which are mainly considered 
in the context of such main characteristics as a technology of providing (transmission) of e-service, the 
information content of e-service, orientation on self-service. It is proved that there are many significant 
differences between digital services and services in their classical, traditional sense, which cover dif-
ferent levels of interaction between consumer and service provider, availability of services, method, 
geography and environment of their provision, standardization, scaling and automation of services, 
levels of digital technologies usage, the potential to meet future demand and community formation, the 
need to protect intellectual property rights and illegal activities of third parties, the peculiarities of cost 
formation.

Key words: service, digital service, e-service, business certification, digital service product, digital 
economy.

Постановка проблеми. Поява цифрових 
платформ та екосистем, які, спираючись на 
інформаційно-комунікаційні технології та 
алгоритми обро-бки цифрових даних, забез-
печують нові способи створення та обміну цін-
ністю, сприяла формуванню нової реальності 
у взаємодії економічних суб’єктів, в основі 
якої – перехід від товарної до сервісної моделі 
відносин. Успішний досвід користування циф-
ровими послугами поступово змінює усвідом-
лення клієнтами своїх можливостей у класич-
ній схемі придбання і споживання продукції, 
що передбачають отримання персоналізова-
них продуктів, розширеного сервісу та най-
кращого досвіду від взаємодії із продавцем. 
Усе частіше споживач обирає не сам товар, а 
цифрову послугу, що дозволяє отримати цін-
ність від його користування. Підтвердженням 
цього є зростаюча популярність стрімінгових 
аудіо-, відеосервісів, що дозволяють користу-
вачам слухати музику та переглядати фільми, 
оплачуючи не сам товар, а послугу тимчасо-
вого доступу до контенту; компаній каршерінгу 
та оренди житла, які надають послуги з пошуку 
об’єктів транспорту чи нерухомості, максимі-
зуючи, таким чином, цінність від викори-стання 
цих об’єктів для їх власників; страхових ком-
паній, що користуються аналізом даних та стя-
гують страхові платежі з клієнтів лише за час 
користування застрахованим майном.

Таким чином, враховуючи зростаючу роль 
послуг у формуванні цифрової економіки, вва-
жаємо за необхідне уточнити дефініцію катего-
рії «послуга» з урахуванням її взаємозв’язку з 
категоріями «товар», «продукт» та «сервіс». 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У контексті визначення сутності послуг у нау-
ковій літературі накопичено значний науко-
вий досвід. Питання їх правильної характе-
ристики, видів, ролі та значення є вагомою 
частиною досліджень К.В. Гончарука, К. Грон-
рос, М.В. Дубини, Н.Н. Іванова, І.В. Калачова, 
Ю. Коваленко, К. Лавлок, Р. Мердик, О.Б. Мор-
гулець, Р. Рассел, Б. Рендер, В.А. Токарева, 

К. Хаксевера. Водночас диску-сійним все 
ще залишається питання сутності цифрових 
послуг як економічної категорії в контексті 
сучасних трендів на сервітизацію та цифровіза-
ції бізнес-процесів компаній та функціонування 
суспільств, що й зумовлює актуальність статті.

Метою статті є дослідження та порівняльний 
аналіз традиційних та цифрових послуг у кон-
тексті сучасних трендів на цифровізацію сус-
пільного життя.

Виклад основного матеріалу. Сучасні під-
ходи до розуміння сутності «послуги» передба-
чають її розгляд із позицій:

–	 процесу (процесуальний підхід), що 
націлений на задоволення потреби людини 
[1, c. 4], досягнення певної мети [2, c. 25]. Напри-
клад, згідно з дослідженнями К. Гронрооса 
(C. Gronroos), «послуга – це процес, що вклю-
чає серію невловимих дій, які відбуваються за 
необхідності між споживачами та обслуговую-
чим персоналом, фізичними ресурсами, сис-
темами підприємства – постачальника послуг» 
[3, c. 115];

–	 результату економічної діяльності (зміс-
товний підхід), що задовольняє потреби 
людини. Наприклад, І.В. Калачова стверджує, 
що послуги є «результатом економічної діяль-
ності, які не набувають матеріально-речової 
форми і задовольняють певні потреби – осо-
бисті, колективні, суспільні» [4, с. 24]. На думку 
К.В. Гончарука, послуги є «діяльністю, резуль-
тати якої не мають, як правило, матеріального 
виразу, вони реалізуються і споживаються в 
процесі здійснення цієї діяльності… при наданні 
послуг продається не сам результат, а дія, яка 
до нього привела» [5, c. 25];

–	 економічного блага чи вигоди, яке 
є результатом діяльності із за-доволення 
індивідуальної потреби людини. Надання 
послуги передбачає: «задоволення сукупності 
взаємопов’язаних споживчих благ, які забезпе-
чують інтеграцію системи потреб людини в 
систему послуг» [6, c. 41]; діяльність, спрямо-
вану на задоволення потреби шляхом надання 
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(виробницт-ва) відповідних цій потребі благ 
матеріального і нематеріального характеру [7]; 

–	 особливого товару (товарний підхід) у 
формі результату діяльності виконавця, спря-
мованої на задоволення різних потреб суспіль-
ства засобами обміну [8, c. 214–215]. На думку 
Дж. Бейтсона, межі між товарами та послугами 
є досить умовними: один і той же об’єкт, що 
вміщує набір матеріальних предметів та пере-
лік обслуговуючих дій виробника, може роз-
глядатися споживачем і як матеріальний товар, 
і як послуга одночасно [9]. Сутнісні характе-
ристики товарів та послуг з погляду економіч-
ного змісту збігаються. Різниця лише у фізич-
ній формі товару та нематеріальності по-слуг 
[10, c. 42]. Аналогічно фізичним продуктам, 
надання послуг є реакцією виробників това-
рів на існування споживчого попиту. Загалом 
майже неможливо уявити компанію чи уста-
нову, що пропонує виключно товар чи послугу. 
Як правило, послуги тісно пов’язані з рухом 
товарів, а тому кожна покупка товару супро-
воджується наданням певних послуг (банків-
ських, страхових, гарантійних); 

–	 орієнтації на клієнта (ціннісний підхід). 
Так, К. Лавлок визначає послугу як вид еко-
номічної діяльності, що створює цінність для 
споживача в конкретний час та в конкретному 
місці, спрямованих на отримання послуги чи 
товару [11, c. 1008];

–	 комбінації різних характеристик послуги. 
Наприклад, послугу як «економічну діяльність, 
в результаті якої утворюються додаткові мате-
ріальні чи нематеріальні блага (вигоди), або ж 
їх поєднання, які продаються і купуються на 
ринку, а отже, є товаром, які організація надає 
споживачеві в обмін на гроші» характеризує 
О.Б. Моргулець [12, c. 38]. Схожу думку знахо-
димо у монографії М.В. Дубини, який визна-
чає послугу як «нематеріальної/матеріальної 
форми результат взаємодії між суб’єктами в 
процесі задоволення одним учасником (вироб-
ником) потреб та/або бажань іншого (спожи-
вача) на платній або безоплатній основі, якому 
притаманна споживча вартість [13, c. 29].

Загалом, як влучно зауважує Ю. Коваленко, 
у вітчизняному науковому дискурсі послуга 
розглядається як така, що надається споживачу, 
а в зарубіжному – продається чи купується спо-
живачами [6, c. 42]. Причому послуга виступає 
у ролі специфічного товару, переважно у нема-
теріальній формі. 

Відзначимо, сутність категорії «послуга» 
представлена також у вітчизняних нормативно-
правових актах. Зокрема, Законом України 
«Про захист прав споживачів» послуги визна-
чено як «діяльність виконавця з надання (пере-
дачі) споживачеві певного визначеного догово-

ром матеріального чи нематеріального блага, 
що здійснюється за індивідуальним замов-лен-
ням споживача для задоволення його особис-
тих потреб» [14]. Згідно з Класифікацією видів 
економічної діяльності ДК 009:2010, затвердже-
ною Наказом Держспоживстандарту України, 
послуги є «результатом економічної діяльності, 
відносно якого не можна встановити права 
власності. Послуги не підлягають продажу 
окремо від процесу їх виробництва. Момент 
завершення виробництва послуги збігається з 
моментом надання її споживачеві» [15].

Аналіз наукових підходів [16, c. 9–10; 5, c. 26–27] 
до визначення сутності категорії «послуга» 
дозволяє виділити характерні особливості 
по-слуг. Серед них: 

–	 невідчутність та неможливість оцінити 
послуги (неможливо продемонструвати, тран-
спортувати, упаковувати чи вивчати послугу 
до моменту її отримання. Таким чином, процес 
купівлі-продажу послуг передбачає наявність 
попереднього рівня довіри між покупцем та 
продавцем послуги. Як приклад, сфера стра-
хових послуг, яка ґрунтується на довірі страху-
вальника, що він отримає страхове відшкоду-
вання у випадку настання страхової події);

–	 нематеріальність послуги (послуги є відо-
браженням корисного ефекту чи результату 
діяльності);

–	 нерозривність виробництва та спожи-
вання послуги (на відміну від товару, послуги 
не можуть зберігатися на складі до моменту 
продажу клієнту, а тому їх надання збігається з 
моментом споживання);

–	 недовговічність послуги (означає відсут-
ність можливостей збереження послуги для 
продажу чи використання у майбутньому);

–	 мінливість послуги (якість послуги пов’я-
зана із суб’єктом, який її надає, часом та місцем 
її продажу. Часто якість послуги може відріз-
нятися, навіть якщо її пропонує один і той же 
виробник);

–	 нееластичність послуги (при перевищенні 
попиту на послуги над пропозицією у певний 
час року кількість наданих послуг неможливо 
збільшити за рахунок попереднього виготов-
лення послуг. Єдиний вихід – збільшення кіль-
кості суб’єктів, що можуть надавати послуги);

–	 відсутність права власності та строковість 
послуги (отримувач послуги отримує певний 
ефект чи результат від послуги. Доступ до 
послуги, як правило, обмежений часом вико-
ристання послуги);

–	 індивідуалізованість та суб’єктивність 
сприйняття послуги (на оцінку якості наданої 
послуги суттєво впливає бажання та готовність 
її отримувача сприйняти послугу. Наприклад, 
якість освітніх послуг визначається сукупністю 
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знань та умінь, якими у результаті навчання 
оволодів студент, докладаючи відповідних 
зусиль із засвоєння освітнього матеріалу).

Специфічність послуги як товару проявля-
ється у її невідчутності до моменту споживання, 
який передбачає безпосередню або опосеред-
ковану взаємодію споживача та виконавця 
послуги. Процес надання послуги називають 
обслуговуванням. Якість обслуговування ство-
рює додаткову цінність послуги для клієнта, що 
загалом визначається рівнем сервісу як обся-гу 
додаткових до основної послуг.

Відзначимо, термін «сервіс» походить з 
англійської мови (service) та в перекладі означає 
послугу, слугування, обслуговування замовни-
ків, допомогу [17]. Таким чином, лінгвістично 
категорії «послуга» та «сервіс» є тотожними 
за своїм значенням. Однак, як свідчить аналіз 
вітчизняної та зарубіжної наукової літератури, 
існують певні відмінності у їх розумінні та прак-
тичному використанні.

Так, досить часто категорія «сервіс» роз-
глядається у контексті додаткового обслуго-
вування клієнтів в межах надання основної 
послуги. Незважаючи на сукупність наданих 
послуг, як правило, клієнтом вони сприйма-
ються як єдина послуга, що надається в межах 
готельного сервісу. 

	 Увага на якості обслуговування клієнтів 
та додаткових послугах визначає відмінність 
сервісу від послуги. Тоді як основна послуга 
може надаватися багатьма виробниками, якість 
та комбінація додаткових послуг є фактором 
диференціації надавачів послуг та формування 
лояльності клієнтів на конкурентному ринку за 
рахунок індивідуалізації послуг. 

	 Трендом сучасності є конвергенція сфер 
послуг (сервісу) та виробництва матеріальних 
продуктів. Все більше компаній пропонують не 
просто товар із певними характеристиками, а 
ринковий продукт, що є клієнтоорі-єнтованою 
комбінацією матеріальних товарів, послуг, 
сервісної підтримки, можливостей самообслу-
говування та інформаційного розвитку спожи-
вачів. Причому роль послуг та сервісу в успіш-
ності товару на ринку постійно зростає. Цей 
тренд уперше був помічений С. Вандермерве 
(S. Vander-merwe) та Х. Рада (J. Rada), які оха-
рактеризували його як процес «сервіти-зації 
бізнесу» (servitization of business). Основною 
причиною «сервітизації» в різних сферах еко-
номіки вчені визначили зміну поведінки спожи-
вачів, які стали більш вибагливими. Сучасний 
покупець бажає отримати не просто товар, а 
сервіс, що дозволяє йому придбати найбільш 
підходящий товар у зручний час та зручному 
місці, за найкращою ціною та різними можливо-
стями оплати, з гарантіями якості та сервісного 

обслуговування, допомогою з вивченням усіх 
можливостей користування та технічною під-
тримкою у випадку виникнення проблем [18]. 

На нашу думку, фактором, що змінює пове-
дінку споживачів, стимулюючи трансформацію 
змісту послуг, є розвиток цифрових технологій 
та зростання їх доступності для широкого кола 
людей. Зростаюча роль цифрових технологій, 
а також можливостей їх використання суттєво 
актуалізувала питання переходу послуг у циф-
ровий формат та виокремлення цифрових 
послуг як окремого суттєво відмінного від тра-
диційних виду пос-луг.

Зазначимо, що в науковому просторі циф-
рові послуги досить часто ототожнюють з елек-
тронними послугами (e-services), характеризу-
ючи в контексті середовища їх надання – мережі 
Інтернет [19, c. 193]. Причиною цього є більш 
раннє теоретичне осмислення е-послуг, що збі-
глося з початковим етапом розвитку інтернету, 
появи інтернет-сайтів та сервісів е-комерції. 
Відносна новизна теорії електронних послуг 
залишається й донині, про що свідчить відсут-
ність єдиного підходу до визначення сутності 
е-послуг, які розглядаються в контексті таких 
головних характеристик, як:

–	 технологія надання (передачі) е-послуги. 
Електронні послуги визначаються як веб-
сервіси [20]; інтерактивні сервіси, що нада-
ються в Інтернеті [21]; справи, зусилля чи дії, чия 
доставка опосередковується інформаційними 
технологіями (включаючи Інтернет, інфор-
маційні кіоски та мобільні пристрої) [22, c. 5]; 
будь-який актив, який надається через Інтернет 
для залучення потоків доходу або створення 
нових показників ефективності [23, c. 549]; 
процеси, політики, процедури, люди, інстру-
менти та технології, що дозволяють підприєм-
ствам надавати допомогу клієнтам, використо-
вуючи Інтернет як свою платформу [24, c. 461].  
На думку К. Восса (C. Voss), електронна послуга 
є частиною електронної комерції та може нада-
ватися як за оплату, так і безкоштовно в мережі 
Інтернет [25, c. 21];

–	 інформаційна наповненість е-послуги. 
Головною складовою частиною е-послуги 
є передача інформації, натомість Інтернет 
використовується для задоволення потреби 
в інформації [26, c. 84]. Е-послуга розуміється 
як «інтерактивна інформаційна послуга», яка 
надає засоби, за допомогою яких сервісна ком-
панія може диференціювати свої пропозиції 
послуг та створити конкурентну перевагу [27]. 

–	 фактор самообслуговування в межах 
е-послуг. Однією з ключових відмінностей елек-
тронних послуг є переважно самообслуговую-
чий принцип їх надання. Так, Дж. Моу (J. Mou) 
та Дж. Кохен (J. Cohen) стверджують, що елек-
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тронними послугами є ті послуги, «доставка 
яких здійснюється Інтернет-технологіями та 
включає великий компонент самообслугову-
вання – коли споживачі спільно виробляють 
результат послуги завдяки їх взаємодії з цими 
технологіями» [28]. Аналогічно колектив авто-
рів під керівництвом Дж. Кардосо (J. Cardoso) 
характеризує електронні послуги як face-to-
screen «сервісні системи (з елементами, струк-
турою, поведінкою та ціллю), для яких реалі-
зація багатьох елементів та поведінки клієнтів 
здійснюється за допомогою автоматизації та 
методів програмування» [29, c. 42]. Відзначимо, 
що фактор самообслуговування містить низку 
переваг як для отримувачів послуг, так і для 
компаній-провайдерів е-послуг. Серед них:

–	 зручність отримання послуги, яка не 
обмежується ні часом роботи надавача послуги 
(як правило, надається в режимі 24/7), ні місцем 
розташування провайдера послуги;

–	 можливість клієнта налаштовувати е-пос-
луги. Наприклад, обирати канал отримання 
послуги (веб-сайт, додаток у смартфоні, тер-
мінал у магазині), спосіб доставки та ступінь 
участі у розробленні товару чи послуги;

–	 доступність інформації про якість послуг 
компанії-провайдера в Інтернеті, можливість 
порівняння з іншими компаніями чи послугами 
на сайтах-агрегаторах послуг;

–	 здатність компаній-провайдерів масшта-
бувати обсяг наданих послуг, що обмежується 
пропускною здатністю мережі та лояльністю 
клієнтів;

–	 можливості зниження операційних витрат 
у довгостроковій перспективі.

Незважаючи на низку переваг, елемент 
самообслуговування має суттєвий недолік для 
розвитку е-послуг, що проявляється в необ-
хідності отримувача е-послуг вчитися їх вико-
ристовувати. Перехід на самообслу-говування 
вимагає від клієнтів опанування онлайн-інтер-
фейсу провайдера послуги, відчуття зручності 
та інтуїтивності, які як на ранніх етапах нав-
чання, так і пізніше можуть суттєво впливати на 
майбутнє споживання клієнтом електронних 
послуг. Це вимагає від компаній, що надають 
е-послуги, концентруватися не тільки на якості 
основної послуги та клієнтського сервісу, а 
й на розробленні зручного та сучасного веб-
дизайну, чітких інструкцій та навігації по сайту, 
що відповідають рівню інформаційної обізна-
ності клієнтів, їх знань, стилів поведінки, індиві-
дуальним відмінностям, культурним цінностям 
та поглядам [30, c. 343]. 

Проте активний розвиток цифрових тех-
нологій та способів їх використання зумовив 
необхідність еволюційного переходу від кате-
горії е-послуг, що більшою мірою асоціюються 

з інтернет-сайтами та е-комерцією, до катего-
рії «цифрових послуг», що враховують більш 
комплексний вплив як інтернету, так і супутніх 
цифрових технологій на формування сучасних 
бізнес-моделей компаній та формату їх вза-
ємодії зі споживачами продуктів та послуг. 

У цьому контексті Д. Паккала (D. Pakkala) та 
Дж. Спохрер (J. Spohrer) зазначають, що циф-
рові послуги – це послуги, що виконуються 
«технічною (цифровою) системою, в основі 
якої – інформація, обчислюва-льна техніка, 
зв’язок та автоматизація, що загалом створює 
бажаний ре-зультат для клієнта» [31, c. 1889]. 
На думку, К. Вільямс, С. Чаттержи та М. Россі, 
відмінною рисою цифрової послуги є спосіб її 
надання у формі «цифрової транзакції» в інтер-
неті, що містить інформацію, програмні модулі 
чи цифрові товари [32, c. 506]. Аналогічно, 
Ф. Стефан (F. Stephan) наго-лошує, що цифрові 
послуги передбачають «електронну доставку 
інформації, включаючи дані та вміст на різних 
платформах та пристроях, таких як Інтернет 
або смартфон» [33]. 

Загалом надання цифрових послуг перед-
бачає розвинуту інфраструктуру з доставки 
цифрових послуг. Вона забезпечує обмін 
інформацією у формі цифрових даних між 
провайдерами (надавачами) та споживачами 
(клієнтами) цифрових послуг, що генеруються 
та обробляються цифровими пристроями 
за допомогою цифрових технологій. На від-
міну від традиційних послуг, цифровий спосіб 
доставки цифрових послуг робить їх критично 
залежними від фізичних можливостей техно-
логічної інфраструктури в країні (пропускної 
здатності мережі, швидкості інтернету, доступ-
ності останніх цифрових технологій). Досить 
часто фактор розвитку інфраструктури може 
обмежувати розвиток ринку цифрових послуг 
та цифрової економіки в країні загалом. Напри-
клад, поява Monobank чи запуск Uber в Україні 
стали реальністю лише завдяки появі 3G та 4G 
мобільного зв’язку.

Як би не було дивно, водночас нині розви-
ток і традиційних (нецифрових) послуг також 
великою мірою залежить від можливостей та 
бажання сервісних компаній, використовувати 
цифрові технології. Часто їх надання розпо-
чинається з відвідування сайту чи мобільного 
додатку цифрової платформи, що виступає 
цифровим посередником чи координатором 
традиційних послуг. Наприклад, успіх служби 
таксі залежить від можливостей для клієнта 
здійснити замовлення в мобільному додатку, 
відвідування кінотеатру є зручнішим за умові 
попереднього придбання квитків онлайн з 
оплатою за допомогою мобільного банкінгу, 
заповненість номерів у готелі відповідає рей-
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тингу в цифрових сервісах з оренди житла 
Airbnb та Booking, затребуваність няні, слю-
саря, адвоката чи репетитора з математики 
визначається відгуками про них в інтернеті. 

Причому чим більше цифровізується сус-
пільство, тим більшою мірою зростає роль циф-
рових послуг у наданні класичних послуг, посту-
пово трансформуючись від суто сервісних та 
допоміжних до таких, що фор-мують основний 
грошовий потік сервісної організації. Так, ще 
десятиріччя тому залучення банком нових клі-
єнтів було абсолютно неможливим без форму-
вання мережі відділень та персонального спіл-
кування з клієнтами, тоді як сьогодні monobank 
обслуговує понад 2,5 млн клієнтів без жодного 
власного відділення, спираючись лише на дис-
танційні канали спілкування в мобільному 
додатку клієнтів. На відміну від класичних 
послуг, що більшою мірою базуються на осо-
бистих відносинах із клієнтами, постачальники 
цифрових послуг, які не мають «face to face» 
контакту, концентруються більше на потенцій-
них потребах своїх користувачів та можливос-
тях найкращого задоволення цих потреб (цін-
ностях споживача, яким за висловом Б. Гейтса: 
«потрібен банкінг, а не банки» [34]).

 Цифрові послуги розглядаються як товари 
для бізнесу, які можна легко «вмикати та 
вимикати за потребою», автоматизовувати, 
масштабувати та налаштовувати відповідно до 
персональних уподобань клієнтів. Це дозво-
ляє компаніям більш оперативно реагувати на 
ринкові запити споживачів та пропозиції кон-
курентів, виступаючи основним мотивуючим 
фактором запровадження цифрових послуг 
для багатьох організацій. 

Зростання популярності цифрових послуг 
актуалізує питання власності як на самі 
послуги, так і на результат цих послуг для 
споживача, що в порівнянні з нецифровими 
послугами є більш складними. Як стверджує 
І. Кокбурн (I. Cockburn), оскільки за своєю при-
родою вони легко відтворюються без ефек-
тивної системи захисту прав інтелектуальної 
власності, розвиток сфери цифрових послуг є 
неможливим. У цьому контексті патентування 
цифрових послуг та продуктів дозволяє про-
вайдерам послуг захищатися від несанкціоно-
ваного копіювання конкурентами, а також дає 
їм можливість масштабувати свою діяльність на 
різних ринках [35]. 

Поняття цифрових прав споживача також 
суттєво відрізняють цифрові послуги від тради-
ційних. Право власності свідчить про володіння, 
але для цифрового продукту фізичне володіння 
може не збігатися з повним контролем. Так, 
споживаючи класичні послуги, клієнт отримує 
повний контроль за результатом послуги, нато-

мість у випадку з цифровою послугою – лише 
частковий. Наприклад, користуючись соціаль-
ними мережами, споживачі створюють власний 
цифровий контент, який теоретично є їх власні-
стю. Натомість на практиці контроль за вико-
ристанням цього контенту здійснює цифрова 
платформа, що керує відповідною соціальною 
мережею. Саме вона регламентує взаємодію 
учасників мережі, їх можливості обмінюватися 
контентом та використовувати його з комер-
ційною метою. Також яскравим прикладом 
є стрімінгові відео чи музикальні сервіси, які 
надають доступ клієнтам до музикальних запи-
сів чи фільмів на умовах підписки. Поки клієнт 
сплачує за послуги, він володіє усім контен-
том провайдера послуги, може навіть заван-
тажувати контент на свої пристрої. Натомість 
повний контроль залишається у провайдера, 
який у випадку несплати може дистанційно 
заблокувати доступ до контенту. 

Загалом аналіз наукової літератури засвід-
чує, що між цифровими послугами та послу-
гами в їх класичному, традиційному розумінні 
існує низка суттєвих відмінностей, які охоплю-
ють різні рівні взаємодії споживача і постачаль-
ника послуг, доступність послуг, методу, гео-
графії та середовища їх надання, можливість 
стандартизації, масштабування та автоматиза-
ції послуг, рівні використання цифрових техно-
логій, потенціал до задоволення майбутнього 
попиту та формування спільноти, необхідність 
захисту прав інтелектуальної власності та про-
типравної діяльності третіх осіб, особливостей 
формування витрат (табл. 1).

Висновки з проведеного дослідження. 
Порівняльний аналіз засвідчує, що за пере-
важною кількістю характеристик цифрові 
послуги кардинально відрізняються від тради-
ційних послуг і водночас, маючи більше спіль-
них ознак з продуктами та сервісом, є суттєво 
іншими за своїм трансформаційним значен-
ням та роллю у формуванні нових підходів до 
взає-модії людей, бізнесів та держави. На нашу 
думку, цифрові послуги слід визначати як вид 
економічної діяльності з приводу купівлі-про-
дажу у формі цифрової транзакції інтегрова-
ного сервісно-цифрового продукту, в основі 
якого – створення та розподіл цінності для 
споживача у матеріальній чи нематеріальній 
формі за допомогою широкого спектру циф-
рових технологій. Таким чином, вони уособлю-
ють собою комбінацію окремих характеристик 
послуг, продуктів та сервісу, що розвиваються 
в умовах синергії між розвитком цифрових, 
мережевих та інформаційно-комунікативних 
технологій і відповідного розвитку суспільно-
економічних зв’язків в межах глобалізованого 
світу та розвитку інформаційного суспільства. 
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Таблиця 1
 Порівняльна характеристика цифрових і традиційних послуг

Характерна 
особливість послуги Традиційні послуги Цифрові послуги

Спосіб надання 
послуги клієнтам

Фізичний контакт із 
надавачем послуги

Цифрова взаємодія з провайдером пос- 
луги за допомогою мережевого з’єднання

Метод 
обслуговування 
клієнтів

Віч-на-віч, персональний Дистанційний, з використанням цифрових 
технологій

Доступність послуги 
для клієнта

У години роботи сервісної 
установи У будь-який момент часу (режим роботи 24/7)

Середовище надання 
послуги клієнту Фізичний простір Цифровий простір

Географія надання 
послуги

Обмежена локальним 
ринком

Необмежена, як правило, передбачає 
глобальний доступ

Можливість 
стандартизації 
послуги

Неможлива, адже кожна 
послуга є унікальною 
комбінацією продуктів та 
процесів надавача послуги

Можуть бути легко стандартизовані 
як за якістю, так і за змістом

Можливість 
масштабування 
послуги

Низька й обмежена 
потенціалом зростання 
продуктивності конкретного 
надавача послуги

Висока, обмежена лише фізичними 
властивостями цифрової інфраструктури, 
правовими нормами та розвитком цифрової 
культури

Необхідність поперед-
нього навчання для 
отримання послуги

Низька, як правило, 
передбачає навчання 
надавачем послуги

Висока, передбачає попередній процес 
самонавчання та розвитку цифрових навичок

Необхідність 
додаткового 
використання власних 
пристроїв

Низька, як правило, передба-
чає тимчасове надання при-
строїв сервісною установою

Критична, отримання послуг є неможливим 
без використання клієнтом ПК, смартфонів, 
інших цифрових пристроїв

Можливість 
автоматизації надання 
послуги

Дуже низька, обмежується 
фізичною взаємодією 
надавача послуги з клієнтом

Дуже висока, будь-яка цифрова послуга 
спрямована на усунення фізичного контакту 
з провайдером послуги

Рівень використання 
цифрових технологій

Низький, цифрові технології 
виконують допоміжну або 
сервісну функцію

Дуже високий, цифрові технології 
є невід’ємною складовою якості послуги

Невіддільність послуги Неможлива, послуги спожи-
ваються у місці їх надання

Можлива, послуги споживаються 
у будь-якому місці в будь-який момент часу

Можливість 
задовольняти 
майбутній попит 
(еластичність послуги)

Відсутня, надавач послуги 
не може виробити послуги 
наперед, щоб забезпечити 
зростання попиту

Присутня, провайдер цифрових послуг може 
підготуватися до зростання майбутнього 
попиту за рахунок збільшення технічних 
потужностей мережі, серверів 
та іншого обладнання

Уразливість послуги
Низька, залежить від юриди-
чних норм та правил її 
надання в країні

Дуже висока, процес надання послуги може 
бути суттєво порушений хакерскими атаками 
та діяльністю кібер-злочинності

Необхідність захисту 
прав інтелектуальної 
власності

Невисока, враховуючи 
майже відсутню можливість 
стандартизації та складність 
копіювання

Дуже висока, враховуючи простоту 
копіювання цифрового коду та способу 
надання послуги

Універсальність

Дуже низька, надавач 
послуги не може одночасно 
обслуговувати велику 
кількість клієнтів

Дуже висока, кількість одночасного 
обслуговування клієнтів обмежується лише 
пропускною спроможністю мережі 
та обладнання провайдера

Конкурентність 
послуги

Послуги надаються та вико-
ристовуються лише одна за 
одною та зникають після їх 
споживання. Володіти ними 
може лише кожна окрема 
людина

Послуги можуть споживатися та ними можуть 
володіти багато користувачів одночасно без 
зміни якісних характеристик послуги

Формування витрат 
послуги

Створення та надання кожної 
окремої послуги вимагає 
здійснення відповідних 
однакових змінних витрат

Вартість розроблення першої копії 
послуги є найбільшою, а кожної наступної 
наближається до нуля.

Магнетизм 
та мережевий ефект

Відсутній, цінність послуги 
визначається для кожного 
клієнта окремо

Критично важливий, цінність послуги зростає 
пропорційно кількості залучених клієнтів
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