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Постановка проблеми. Передові технології сис-
теми маркетингу в будівельній індустрії розвиваються 
повільніше, ніж у інших секторах економіки. Це викли-
кано складністю і різноманіттям комерційних зв’язків 
між замовниками, генпідрядниками, субпідрядни-
ками, логістичними провайдерами, проектуваль-
никами, інвесторами. Формування й використання 
сучасних механізмів маркетингу на засадах інтеграції 
з менеджментом має велике теоретичне та практичне 
значення для вирішення низки проблем ефективного 
господарювання, оскільки дає змогу сучасним підпри-
ємствам вчасно адаптуватися до змін у зовнішньому 
середовищі й зосередитися на розв’язанні стратегічних 
завдань щодо завоювання й утримання конкурентних 
позицій на ринку. Отже, розроблення концепції управ-
ління маркетинговою діяльністю будівельних під-
приємств з орієнтацією на холістичність (цілісність) 
виступає достатньо вагомим та актуальним науково-
прикладним завданням. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Проблему управління маркетингом на будівельному 
підприємстві досліджували як вітчизняні, так і зару-
біжні науковці: Є.Ю. Гнатченко [1], Г.М. Гребньов [2], 
М.В. Гронська [3], Н.О. Іксарова [4], В.Г. Євтєєва [5], 
А.В. Ключник [6], І.Л. Литовченко [7], С.А. Нестеренко 
[8] та ін. У наведених роботах розглянуто сутність 
маркетингового управління в будівельній галузі, мар-
кетингові чинники впливу та механізм управління 
конкурентоспроможністю, структуру маркетингової 
діяльності, створення маркетингових служб у будівни-
цтві тощо. Проте вивчення вітчизняного та світового 
досвіду розвитку маркетингу та менеджменту суб’єктів 
господарювання будівництва не вирішують завдання 
розроблення універсального, простого у використанні 
інструментарію з розвитку управління маркетинговою 
діяльністю на будівельних підприємствах, що свідчить 
про необхідність надійного наукового супроводу щодо 
поставленого питання. 

Формулювання цілей статті. Метою статті є роз-
роблення та розкриття сутності концепції холістично-
орієнтованого управління маркетинговою діяльністю 
будівельних підприємств, що повинно сприяти при-
скоренню впровадження в господарську діяльність 
маркетингових принципів та орієнтирів і, як наслідок, 
посиленню конкурентоспроможності господарюючих 
суб’єктів будівельної галузі. 

Виклад основного матеріалу. У зв’язку з неоднорід-
ністю виробничої, господарської та ринкової діяльності 
будівельних підприємств управління маркетинговими 
процесами в них має відмінні риси. Дослідженнями 
[9–10] виявлено, що управління маркетинговою діяль-
ністю значною мірою визначає загальну результатив-
ність будівельних суб’єктів господарювання, оскільки 
на підприємствах будівельної галузі обсяги реалізації 
готової продукції безпосередньо залежать від її відпо-
відності запитам замовника та ступеню задоволення 
кінцевих споживачів. Водночас будівельні підприємства 
значною мірою залежать від загальноприйнятих стан-
дартів та регламентів функціонування, умов тендерних 
змагань, строків та контрактів, які повинні враховува-
тися під час використання маркетингових важелів. 

Маркетингова діяльність будівельного підприєм-
ства включає у себе систему досліджень ринку, визна-

чення попиту, створення відповідної пропозиції, ціно-
утворення, розподіл та просування виготовленого 
об’єкту будівництва, робіт, послуг (залежно від специ-
фіки вибраного напряму в галузі). 

Встановлено, що основними характерними рисами 
управління маркетинговою діяльністю будівельних під-
приємств є: вагомість управлінського впливу на соці-
ально-економічну результативність функціонування 
досліджуваних господарюючих суб’єктів; можливість 
гармонізації відносин між виробником, споживачем, 
суспільством та довкіллям; потреба у збалансуванні 
стратегічних, тактичних та поточних соціально-еко-
номічних цілей; необхідність системної взаємодії з 
контактними аудиторіями; обов’язковість проведення 
маркетингових досліджень у зв’язку з неоднорідністю 
ринкових сегментів; завчасність узгодження інтересів 
будівельників та споживачів продукції будівництва; 
комплексність під час задоволення потреб споживачів 
будівельних об’єктів; впливовість маркетингу на пла-
нування та здійснення виробничо-господарської діяль-
ності ринкових суб’єктів; системність використання 
інструментів маркетингу як передумови розширеного 
відтворення будівельних підприємств [11].

Особливості будівельної діяльності визначають 
потребу у формуванні системи управління маркетин-
говою діяльністю, що сприятиме:

– забезпеченню рентабельного ведення господар-
ської діяльності; 

– встановленню довготривалих взаємовигідних 
ділових стосунків із замовниками, постачальниками, 
державними органами та іншими ключовими ринко-
вими партнерами; 

– задоволенню як сучасних, так і перспективних 
потреб кінцевих користувачів будівельної продукції. 

Це можливо здійснити за допомогою вироблення 
стратегії будівельного підприємства на базі прове-
дення маркетингових досліджень, що враховують 
ринкові тенденції, та повної інтеграції маркетинго-
вої діяльності у виробничо-господарські процеси, 
оскільки довготривалість виробничих циклів буді-
вельних підприємств формує необхідність у форму-
ванні попиту та його забезпеченні як у сучасних, так і 
майбутніх періодах. 

Значну роль у вирішенні поставленого завдання 
виступає укріплення репутації будівельного підприєм-
ства за рахунок побудови сильної торговельної марки 
(бренду), яка б віддзеркалювала цінності суспільства.

Маркетинговий менеджмент орієнтує процес 
управління підприємством на маркетингові принципи, 
де головною цінністю виступає споживач. Класична 
теорія управління маркетингом концентрує увагу під-
приємств на споживчих потребах та їх задоволенні 
посередництвом обміну відповідними товарами та 
послугами з урахуванням соціальної відповідальності 
здійснюваних заходів. 

Передбачається, що застосування положень цього 
підходу відбувається менеджерами з маркетингу або 
персоналом відділів маркетингу посередництвом 
виконання маркетингових функцій незалежно від 
управління виробництвом. Це не враховує особливість 
національних будівельних підприємств, які здебіль-
шого не мають у штаті менеджерів із маркетингових 
питань або відділів маркетингу. 
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Провідною ідеєю концепції холістично-орієнто-
ваного управління маркетинговою діяльністю буді-
вельних підприємств виступає цілісність системи 
управління господарською діяльністю та системи 
управління маркетинговою діяльністю з орієнтацією 
на три основних складника:

– економічний (рентабельність підприємства, 
результативність, прибутковість); 

– соціальний (задоволення потреб споживачів, від-
повідність продукції запитам клієнтів, справедлива 
оплата праці персоналу); 

– інституціональний (загальнолюдські цінності, 
традиції, репутація, віддзеркалення цінностей та 
інтересів суспільства, відповідальність за збереження 
здоров’я людини та оточуючого середовища тощо). 

Концепція ґрунтується на системному підході до 
реалізації управлінських функцій загального (визна-
чення підприємницьких орієнтирів, прогнозування, 
планування, організації, координації, мотивації, обліку, 
контролю) та спеціального (економічного, соціального, 
кадрового, технічного, технологічного) характеру в роз-
різі маркетингових складників (дослідження ринку, 
виявлення потреб, формування попиту, виробництво 
(здійснення послуг), ціноутворення, дистрибуцію, про-
сування, продаж, зворотний зв’язок зі споживачем, 
урахування сукупного впливу внутрішніх та зовнішніх 
чинників мікро– та макросередовища) (рис. 1). 

Холістичність (цілісність) передбачає врахування 
впливу системи факторів маркетингового середовища, 
інтересів внутрішніх та зовнішніх контактних ауди-
торій підприємства з одночасною інтеграцією мар-
кетингу в управлінську та господарську діяльність. 
Маркетингове середовище будівельних підприємств 
складається з макросередовища – факторів, що опо-
середковано впливають на будівельне підприємство та 
його маркетингову діяльність, а саме – економічних, 
політико-правових, демографічних, природно-еколо-
гічних, техніко-технологічних, культурних, а також 
із мікросередовища – контактної аудиторії підприєм-
ства, постачальників, покупців, посередників, конку-
рентів, що безпосередньо впливають на маркетингову 
діяльність суб’єктів господарювання будівництва [12]. 

Головною цінністю концепції виступає людина (спо-
живач, персонал підприємства, суспільство у цілому). 

Управлінські функції діють на комплекс маркетингу, 
тому його функції виступають об’єктом управління. 
Своєю чергою, споживчі потреби, що виявляються під 
час маркетингових досліджень, виступають для підпри-
ємства як суб’єкт управління. Тобто споживачі є своє-
рідним управлінським суб’єктом, який формує в під-
приємстві загальні та спеціальні функції управління.

Холістично-орієнтований підхід до управління 
маркетинговою діяльністю будівельних підприємств 
забезпечує:

– прийняття маркетингових принципів усіма робіт-
никами організації, особливо її вищим керівництвом; 

– розроблення маркетингових заходів та складання 
інтегрованої маркетингової програми винайдення, 
просування та представлення цінності покупцям; 

– практику побудови довгострокового взаємо-
вигідного співробітництва з ключовими ринковими 
партнерами для встановлення довгострокових приві-
лейованих відносин;

– розуміння етичного, екологічного, правового 
та соціального контекстів маркетингових заходів та 
програм. 

Маркетинговими принципами виступають: 
1. орієнтованість на споживача, його потреби і 

вимоги, що передбачають пропонування ринку не това-
рів та послуг, а засобів вирішення проблем споживачів; 

2. гнучкість у досягненні поставленої мети шляхом 
адаптації до вимог ринку з одночасним спрямованим 
впливом на нього; 

3. комплексний підхід до розроблення маркетинго-
вих планів, який передбачає використання комплексу 
маркетингу, поєднання окремих елементів якого дає 
змогу досягти визначених цілей; 

4. спрямованість на довгострокову перспективу 
розвитку фірми.

З урахуванням характеру вітчизняної підприємниць-
кої діяльності будівельним підприємствам рекомендовано 
враховувати такі орієнтири маркетингової діяльності:

1. Спрямованість на покупця (відповідність робіт 
підприємства потребам клієнтів, рівень обслугову-
вання клієнтів, відповідність цін якості робіт підпри-
ємства, ступінь задоволення клієнтів будівельними 
роботами підприємства) є центральним, основним 
компонентом маркетингової діяльності підприємства. 
Головним досягненням сучасного маркетингу є зсув 
акценту з виробленого продукту на внутрішній світ 
покупця, який розглядається все більше як людина 
духовна, інформована й розвинена. 

2. Рівень маркетингової інтеграції (рівень участі спів-
робітників підприємства у проведенні маркетингових 
досліджень, рівень участі співробітників у розповсю-
дженні інформації про будівельні роботи підприємства, 
рівень участі співробітників підприємства у формуванні 
рекомендацій щодо проведення маркетингових захо-
дів) багато в чому визначає ефективність маркетингової 
діяльності підприємства. В умовах конкуренції, що поси-
люється, на ринку будівельних робіт успіх буде супрово-
джувати те підприємство, де існує узгодженість зусиль 
усього колективу для досягнення успіху.

3. Адекватність маркетингових досліджень (опи-
тування клієнтів щодо якості виконаних робіт, дослі-
дження ефективності відділу збуту, конкурентів, дослі-
дження нових тенденцій, які впливають на потреби 
клієнтів) також характеризує рівень ефективності 
маркетингової діяльності підприємства і впливає на 
поточні результати роботи підприємства. 

4. Стратегічна орієнтація маркетингу (наявність 
чіткої маркетингової стратегії та плану роботи, якість 
доведення маркетингової стратегії та плану роботи до 
робітників, рівень виконання запланованих маркетин-
гових заходів) є одним із компонентів ефективності 
маркетингової діяльності підприємства. Основною 
вимогою сучасного маркетингу є пріоритет довгостро-
кових цілей підприємства перед прагненням максимі-
зації поточного прибутку. 

5. Якість маркетингових заходів (поінформованість 
потенційних клієнтів про заплановані маркетингові 
заходи підприємства, якість організації та проведення 
маркетингових заходів, рівень віддачі від проведених 
маркетингових заходів). Поява нових клієнтів та утри-
мання наявних залежить певною мірою від якості вико-
ристання маркетингом підприємства таких інструмен-
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      Ключові орієнтири: 
 
  

Управлінський об’єкт-суб’єкт 

Управлінські 
функції 
загального 
характеру 
(визначення 
підприємниць-
ких орієнтирів, 
прогнозування, 
планування, 
організації, 
координації, 
мотивації, 
обліку, 
контролю) 

Управлінські 
функції 
спеціального 
характеру 
(економіч-
ного, 
соціального, 
кадрового, 
технічного, 
технологіч-
ного)  

 

 

 

 

Маркетингові складники 

Місія та стратегія будівельного підприємства 

Фактори маркетингового макросередовища 
Політико-економічні, соціально-демографічні, природно-екологічні, техніко-технологічні 

Фактори маркетингового мікросередовища 
Будівельне підприємство, конкуренти, постачальники, покупці, посередники,  контактні 
аудиторії 
 

Соціальні  
(Потреби споживачів,  

персонал) 

Інституціональні 
(Загальнолюдські цінності ) 

 

Економічні 
(Рентабельність, 
прибутковість,  

результативність) 

                             Маркетинговий комплекс: 
дослідження ринку, виявлення потреб, формування 
попиту, виробництво продукції (здійснення послуг), 
ціноутворення, дистрибуція, просування, продаж, 
зворотний зв’язок зі споживачем, урахування сукупного 
впливу внутрішніх та зовнішніх чинників мікро- та макросередовища 

Брендінг, аутсорсинг, 
зв’язки з громадкістю, 
адаптація до державної 
регуляторної політики 

тощо 

Управління виробничо-господарською діяльністю 

Рис. 1. Концепція холістично-орієнтованого управління маркетинговою діяльністю будівельних підприємств

тів, як: рекламна кампанія, виставка-продаж, святкова 
акція, публікації у ЗМІ, участь у тендерах тощо.

6. Фінансування маркетингу (рівень фінансування 
маркетингових заходів, ступінь відповідності фінан-
сування маркетингової діяльності цільовому призна-
ченню). Успіх підприємства на ринку прискорюється 
оптимальним розподілом керівництвом підприємства 
наявних фінансових ресурсів (включаючи фінансу-
вання маркетингових заходів). 

7. Ефективність маркетингу у формуванні репута-
ції будівельного підприємства (вплив маркетингу на 
репутацію підприємства, репутація підприємства у 
ЗМІ та суспільстві) є одним із компонентів маркетин-
гової діяльності. Здатність відділу маркетингу сформу-

вати та підтримувати позитивну репутацію підприєм-
ства впливає на досягнення поставлених цілей. 

Маркетингова діяльність виступає, таким чином, 
на будівельному підприємстві у двох іпостасях: 

– функції маркетингу (дослідження ринку, 
вивчення можливостей та загроз оточуючого серед-
овища, сильних та слабких сторін підприємства, виро-
блення стратегії тощо);

– філософія бізнесу (орієнтація на маркетингові 
принципи персоналу підприємства, управління вироб-
ничо-господарською діяльністю з позиції корисності 
для кінцевого споживача тощо).

Загальними функціями маркетингової діяльності 
будівельних підприємств виступають:
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– комплексне дослідження ринку;
– стратегія маркетингу;
– товарна політика; 
– цінова політика;
– політика розподілу;
– просування товару;
– організація та контроль маркетингової діяльності.
Маркетинг як філософія бізнесу ґрунтується на орі-

єнтації на споживача, гнучкості в досягненні поставле-
ної мети шляхом адаптації до вимог ринку, комплек-
сному підході до розроблення маркетингових планів, 
який передбачає використання комплексу маркетингу 
та спрямованість на довгострокову перспективу роз-
витку підприємства.

Таким чином, посередництвом реалізації марке-
тингових складників (дослідження ринку, виявлення 
потреб, формування попиту, виробництво та/або 
здійснення послуг, ціноутворення, дистрибуція, про-
сування, продаж, зворотний зв’язок зі споживачем, 
урахування сукупного впливу внутрішніх та зовнішніх 

чинників мікро– та макросередовища), які здійсню-
ються суб’єктом господарювання на ринку будівель-
них товарів і послуг, запропонований підхід сприятиме 
забезпеченню відповідності вироблених робіт і послуг 
актуальним потребам споживачів та підвищенню рин-
кової результативності будівельних підприємств.

Висновки. Розроблено концепцію холістично-орі-
єнтованого управління маркетинговою діяльністю буді-
вельних підприємств, що ґрунтується на системному 
підході до реалізації управлінських функцій загального 
(визначення підприємницьких орієнтирів, прогнозу-
вання, планування, організації, координації, мотивації, 
обліку, контролю) та спеціального (економічного, соці-
ального, кадрового, технічного, технологічного) харак-
теру в розрізі складників маркетингу, ринкова реаліза-
ція яких здійснюється адекватно впливу внутрішнього 
та зовнішнього середовища, забезпечує відповідність 
вироблених будівельних товарів і послуг актуальним 
потребам споживачів та сприяє досягненню досліджу-
ваними суб’єктами соціально-економічних цілей. 
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