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У статті досліджено характерні особливості впровадження маркетингових комунікацій на рівні галу-
зей та галузевих комплексів. Проаналізовано вплив превентивного маркетингову на рівень конкуренто-
спроможності будівельного комплексу. Запропоновано виробникам будівельного комплексу, з метою адап-
тації до нових умов ринку та із врахуванням потреби запобігання внутрішньогалузевим кризовим явищам, 
використовувати спеціальні інструменти концепції превентивного маркетингу – інтегровані маркетин-
гові комунікації. Розроблено структурно-логічну схему механізму забезпечення конкурентоспроможності 
будівельного комплексу на принципах превентивності.
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В статье исследованы характерные особенности внедрения маркетинговых коммуникаций на уровне 
отраслей и отраслевых комплексов. Проанализировано влияние превентивного маркетинга на уровень 
конкурентоспособности строительного комплекса. Предложено производителям строительного ком-
плекса, с целью адаптации к новым условиям рынка и с учетом потребности предотвращения внутри-
отраслевым кризисным явлениям, использовать специальные инструменты концепции превентивного 
маркетинга – интегрированные маркетинговые коммуникации. Разработана структурно-логическую 
схему механизма обеспечения конкурентоспособности строительного комплекса на принципах превен-
тивности.

Ключевые слова: превентивный маркетинг, интегрированные маркетинговые коммуникации, конку-
рентоспособность, строительный комплекс, принципы превентивности.

This article studies special features of marketing communications implementation at the level of industries and in-
dustrial complexes. It analyzes the impact of preventive marketing at the level of competitiveness of the construction 
sector. Manufacturers of construction sector, in order to adapt to new market conditions and taking into consideration 
the need to prevent inter-sector crisis, were offered to use special tools of the concept of preventive marketing - 
Integrated marketing communications. We have developed the structural and logical scheme of the mechanism to 
ensure the competitiveness of the construction sector on the basis of preventive principles.
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Постановка проблеми. Результати прове-
деного аналізування фінансово-господарської 
діяльності галузей вітчизняного будівельного 
комплексу [1-2] засвідчили високий рівень логіс-
тичних витрат, які здебільшого сформувалися в 
процесі просування та збуту продукції. 

У збутовій діяльності маркетинг займає домі-
нуючу позицію. Традиційно головна задача 
маркетингу полягає у тому, щоб досягати най-
кращого узгодження внутрішніх можливостей 
суб’єкта господарювання з вимогами зовніш-
нього середовища для досягнення прибутку. 

Проте, слід відзначити, що практика вітчизня-
ного виробника містить непоодинокі випадки 
виникнення так званої «маркетингової коротко-
зорості», коли суб’єкт ринкових відносин понад-
міру орієнтується на конкурентів і при цьому 
фактично нехтує принципом маркетингу – фоку-
сом на споживача [3]. 

Крім того, слід враховувати, що продукція 
галузей будівельного комплексу має свої специ-
фічні властивості, зокрема, географічний аспект 
(продукція таких галузей, як цементна, нерудні 
матеріали, цегельна та інших стає нерентабель-
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ною при транспортуванні на великі відстані та 
тривалому зберіганні). Вагомий вплив на якість 
функціонування галузей комплексу спричиняє 
фактор часу, що особливо дається взнаки на 
початку будівельного сезону. Причиною тому є 
сезонний характер роботи галузей важкої про-
мисловості будівельних матеріалів, що досить 
часто призводить до невідповідності обсягів 
виробництва та термінів поставки продукції на 
початку будівельного сезону, чим порушується 
ритмічність всього процесу будівництва. 

Вищезазначене передбачає потребу впро-
вадження принципів превентивності у механізм 
забезпечення конкурентоспроможності та адап-
тованих підходів та інструментів у виробничо-
управлінську практику суб’єктів ринкових відно-
син вітчизняного будівельного комплексу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Значну увагу вивченню теоретичних аспектів 
та загальної проблематики теорії маркетингу та 
маркетингових комунікацій приділено у працях 
таких зарубіжних учених, як: Д. Аакер, І. Ансофф, 
Г. Багієв, Б. Берман, А. Генрі, К. Келлер,Ф. Кот-
лер, Ж-Ж. Ламбен, C. Нікіфіров [3-7] та ін.

В Україні проблемі застосування маркетин-
гових комунікацій присвятили теоретичні та 
практичні розробки такі вчені як: Л. Балабанова, 
О. Бондаренко, Н. Карпенко, В. Корінєв, В. Кулі-
шов, Б. Одягайло, І. Олійшен, О. Сазонець, 
В. Липчук, М. Окландер, Л. Сомова, А. Старо-
стіна [8-11] та ін.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Проте, слід вказати, що 
досить мало дослідженим на сьогодні залиша-
ється напрям щодо визначення характерних 
особливостей впровадження маркетингових 
комунікацій на рівні галузей та галузевих комп-
лексів. Так, зокрема, у джерелі [9] піднімалось 
питання потреби розробки та впровадження 
більш гнучких організаційних структур управ-
ління, що дозволить виробникам, які входять до 
складу галузей будівельного комплексу, органі-
зувати ефективні зв'язки між ланками комплексу, 
а чіткий розподіл функцій і обов'язків сприятиме 
ефективному та швидкому ухваленню рішень.

Важливо також розуміти, що одним з визна-
чальних факторів при організації та дослідженні 
збуту є планування і прогнозування тенденцій 
розвитку ринку. Проте, у роботах [9-11] відзна-
чено, що існуючі на сьогодні концепції марке-
тингу здебільшого орієнтовані на питання вияв-
лення і задоволення потреб, ніж на питання їх 
прогнозування.

Постановка завдання. Практичні спосте-
реження доводять: якщо під маркетинговим 
конкурентним середовищем розуміти систему 
суб’єктів конкуренції і відносини між ними, в 
якості об’єктивної основи яких виступає кон-
курентна поведінка споживачів, яка має своє 
вираження в об’ємі конкурентного платоспро-
можного попиту, то таке середовище на сегмен-
тах ринку, що охоплює будівельних комплекс 

знаходиться у стані зародження. Вищезазна-
чене зумовлює необхідність пошуку шляхів 
вирішення даної проблеми. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Структура управління підприємств-виробників 
повинна сприяти швидкому прийняттю рішень 
при зміні зовнішнього середовища та гнучкості 
бізнес-процесів. Відповідно зазначене передба-
чає високу професійність менеджменту та роз-
робку елементів маркетингового комплексу [3]. 
Дотримуємось переконань, що резерви щодо 
внутрішніх чинників формування конкуренто-
спроможності виробників, які входять до складу 
галузей будівельного комплексу, слід форму-
вати на основі розвиненості мережі комунікацій, 
транспортного забезпечення, каналів збуту про-
дукції промисловості будівельних матеріалів; 
формування маркетинговими заходів, що дозво-
лять мінімізувати наслідки сезонного характеру 
попиту; стимулювання попиту на нові будівельні 
матеріали, які прискорюють процес будівельних 
робіт тощо. 

 Пропонуємо вітчизняним виробникам буді-
вельного комплексу, що на сьогодні є учасни-
ками глобалізованого економічного простору, 
для формування стійкої конкурентоспромож-
ної платформи, запровадження в управлінській 
практиці системи внутрішньої взаємодії галузей 
(рис. 1), який має своє відображення через нову 
формулу комерційного успіху.

  
 

Прогнозовано-очікуваний 
попит на продукцію 
галузей будівельного 

комплексу 

Ліквідна пропозиція 
продукції галузей 

будівельного комлексу 

 
Нова формула комерційного успіху 

будівельного комплексу 

Планомірна 
конкурентоспроможність 
будівельного комплексу 

Рис. 1. Системи внутрішньої взаємодії  
галузей будівельного комплексу

Джерело: розроблено автором на основі [12]

Із врахуванням складної структури галузей, 
які охоплює будівельний комплекс, дія даної 
системи повинна бути націлена на забезпе-
чення умов формування планомірної конкурен-
тоспроможності будівельного комплексу на так-
тичному та стратегічному рівнях. Планомірна 
конкурентоспроможність категорія, яка перед-
бачає баланс між прогнозовано-очікуваним 
попитом та ліквідною пропозицією продукції 
провідних галузей матеріального виробництва 
будівельного комплексу.

Так, на стратегічному рівні забезпечення кон-
курентоспроможності будівельного комплексу, 
який охоплює галузі промисловості будівельних 
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матеріалів [1-2], планомірна конкурентоспро-
можність передбачає таку ступінь активізації 
маркетингової діяльності щодо економічного 
розміру замовлення коли є можливим баланс 
між об’ємом платоспроможного попиту покупця 
та пропозицією виробника, яка має бути реа-
лізована на зазначеному ринковому сегменті у 
межах певного географічного простору за від-
повідний проміжок часу. Відповідно, прогнозно-
очікуваний попит на продукцію будівельного 
комплексу відображає можливу тенденцію фор-
мування тактичного рівня забезпечення конку-
рентоспроможності та фокусується здебільшого 
на платоспроможному попиту потенційних клі-
єнтів продукції будівельної галузі. Вищезазна-
чене представлене у вигляді нової формули 
комерційного успіху будівельного комплексу 
(див. рис. 1), у якій категорія планомірна конку-
рентоспроможність покликана виконувати кон-
солідуючу роль у міжгалузевому організаційно-
функціональному процесі.

Базові напрацювання відносно нового під-
ходу до формули комерційного успіху представ-
лено у роботі [12, с. 61]. Одна з формул зорі-
єнтованих на епоху індустріального розвитку 
суспільства, має наступний вигляд:

Успіх = F (Товар, Обсяг),             (1)
Такий підхід в період індустріального розви-

тку має логічні передумови для застосування 
через наступні фактори:

1) ненасиченість ринків товарів та послуг 
переважно внаслідок слабкого рівня розвитку 
техніки і технічного виробництва;

2) відносно низький рівень конкуренції як 
результат високих вхідних бар’єрів до бізнесу у 
наслідок високої вартості техніки і технологій;

3) слабка інформаційна база споживачів про 
асортимент і якість товарів на ринку. 

Гіперконкуренція, яку ми маємо на сьогодні, 
уможливлює шанси на успіх у бізнесі за умови, 
що діяти суб’єкт господарювання буде адек-
ватно до реальних умов ринку та з врахуванням 
вимог відповідного ринкового сегменту. Зазна-
чені умови закладено у другій формулі успіху, 
яка має відношення до постіндустріального роз-
витку економічних відносин [12, с. 23]:
Успіх = F (Рівень взаємовідносин, Вартість), (2)

Відповідно до цієї формули, бізнес сучасної 
компанії повинен будуватися не навколо виро-
блених нею товарів та послуг, а навколо відно-
син з її клієнтами. Звідси розвиток відносин із 
клієнтами розглядається як первісна функція по 
відношенню до вироблених компанією товарів 
і послуг. Саме відносини з клієнтом дозволя-
ють точніше визначити зміст і обсяг реалізова-
них йому товарів та послуг і, по суті, є засобом 
включення клієнта до процесу створення тієї 
вартості, яка йому потрібна і якій буде надано 
дійсну оцінку. Щоб забезпечити клієнтів унікаль-
ною вартістю, необхідно зрозуміти унікальність 

їх потреб. Виробники, поведінка яких будувати-
меться на зазначеному концепті, будуть тільки 
отримувати переваги від прискорення НТП. 

За умов економічної глобалізації для досяг-
нення успіху в конкурентній боротьбі мікро- та 
макросуб’єкти мають використовувати не тільки 
наявні у них знання, навички та компетенції, але 
й продукувати нові, інноваційні, отримані в про-
цесі постійного пошуку. Звідси, з метою не лише 
адаптації до нових умов ринку, але і запобігання 
кризовим явищам, науковцями [12-13] пропо-
нується використовувати концепцію превентив-
ного маркетингу. 

Концепція превентивного маркетингу перед-
бачає використання спеціальних інструмен-
тів – інтегрованих маркетингових комунікацій, 
зокрема, брендингу, паблік-рілейшнз, реклама 
тощо, які застосовуються навіть під час ста-
більного розвитку і функціонування компанії з 
метою створення резерву т. з. запасу міцності 
(конкурентоспроможності). 

В роботах [6; 13-14] вказано, що для пре-
вентивного маркетингу важливим є кінцевий 
результат. Неважливо скільки інструментів було 
використано та ресурсів задіяно, а важливо, 
наскільки правильно було сформовано взаємо-
доповнюючий набір та яким був кінцевий ефект.

Основним ефектом, при реалізації страте-
гії інтегрованих маркетингових комунікацій, є 
синергетичний ефект. Він виражається в тому, 
що ефект комплексного застосування засобів 
інтегрованих комунікацій відрізняється від про-
стого додавання ефектів застосування кожного 
засобу окремо [15].

Синергія в економіці (синергетичний ефект) – 
збільшення ефективності діяльності в резуль-
таті сполучення, інтеграції окремих частин в 
єдину систему за рахунок «системного ефекту» 
(емерджентності) [15-16]. 

В джерелі [16] відмічено, що синергізм сто-
совно до комплексу маркетингових комуніка-
цій означає підвищений ефект взаємодії різ-
них інструментів комунікації, який виникає при 
їхньому спільному використанні. Зберігаючи 
єдине позиціювання в рамках кожного цільового 
сегменту, інструменти комунікації підсилюють 
один одного, створюючи синергетичний ефект. 
Синергетичний ефект, таким чином, є наслідком 
реалізації централізованої, чітко сформульова-
ної і послідовно здійснюваної стратегії інтеграції 
маркетингових комунікацій.

Доречно вказати що в науковій літературі 
має місце таке розмежування як позитивний 
та негативний синергетичний ефект. Концепцію 
синергізму в економічних системах пов’язують з 
порушенням пропорційності тому у спрощеному 
вигляді позитивний синергетичний ефект пред-
ставляють у вигляді математичної диспропорції 
2+2=5, а негативний має вигляд 2+2<4 [15-16].

У роботі [15, с. 197] зазначено, що найчіт-
кіше синергетичні закономірності проявляються 
у маркетингу. Справа в тому, що ринок можна 
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розглядати як відкриту економічну систему, що 
самоорганізується, з широкою мережею прямих 
і зворотних зв'язків між попитом і пропозицією 
(коли йдеться про ціноутворення), між поста-
чальниками і споживачами (при обміні), між 
фірмами (при конкуренції і кооперації вироб-
ництва). Доведено, що отримання позитивних 
синергетичних ефектів дає змогу використову-
вати додаткові переваги, які приведуть до зрос-
тання прибутків. Наявність ефекту синергізму й 
уміння управляти цим ефектом створює специ-
фічну конкурентну перевагу, яка реалізується 
на рівні підприємства загалом і яка врешті-
решт виявляється на різних товарних ринках у 
зниженні рівня витрат або в придбанні продук-
цією унікальних властивостей. Слід додати, що 
досить важко заздалегідь визначити необхідні 
ресурси і умови їх використання для досягнення 
позитивного синергетичного ефекту [15, с. 197].

Ефект синергії у сфері маркетингу на рівні 
галузі чи комплексу галузей на сьогодні є мало-
дослідженим. Відповідно до вказаного та із 
врахуванням погіршення динаміки показника 
загального рівня конкурентоспроможності буді-
вельного комплексу [1-2] пропонуємо схему 
формування позитивного та негативного синер-
гетичного ефекту у маркетинговій сфері вітчиз-
няного будівельного комплексу (рис. 2). 

Позитивний ефект синергії від застосування 
ІМК у форматі нової формули комерційного 
успіху будівельного комплексу матиме прояв 
через формування умов щодо запобігання дис-
функцій механізму міжгалузевої взаємодії та 
зменшення логістичних витрат галузей комп-
лексу, та, відповідно, призведе до зростання 
рівня конкурентоспроможності. Негативний 
ефект синергії, який формується у разі відмови 

від принципів та інструментів превентивного 
маркетингу, призведе до подальшого погір-
шення міжгалузевого балансу із відповідним 
падінням рівня конкурентоспроможності галу-
зей комплексу (див. рис. 2). 

На основі результатів проведених досліджень 
[1-2; 9-11] запропоновано авторський підхід до 
формування механізму забезпечення конкурен-
тоспроможності будівельного комплексу, як сис-
теми важелів впливу, що включає методичний 
блок та блок практичної реалізації (рис. 3) та мак-
симально враховує вищерозглянуті проблемні 
аспекти у формуванні міжгалузевої взаємодії.

Головна мета розробленого механізму є 
забезпечення конкурентоспроможності будівель-
ного комплексу як складної багатоструктурної 
системи. Відповідно до зазначеного сформовано 
методичне підґрунтя механізму забезпечення 
конкурентоспроможності, яке охоплює принципи 
забезпечення та методи впровадження. 

Першочергові задачі представленого меха-
нізму забезпечення конкурентоспроможності 
будівельного комплексу на принципах пре-
вентивності (рис. 3) доцільно узагальнити за 
наступними напрямами:

– Формування відповідних принципів та під-
ходів управлінсько-організаційного характеру 
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Рис. 3. Структурно-логічна схема механізму 
забезпечення конкурентоспроможності 

будівельного комплексу

Рис. 2. Схема формування позитивного та 
негативного синергетичного ефекту у сфері 

маркетингу будівельного комплексу
Джерело: розроблено автором на основі: [14-16]
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платоспроможного попиту покупця та пропози-
цією виробника, яка має бути реалізована на 
зазначеному ринковому сегменті у межах пев-
ного географічного простору за відповідний про-
міжок часу. Важливим інструментом тут є засто-
сування ф’ючерсних угод, що дозволять досягти 
узгодженості щодо термінів та обсягів продукції 
на початку будівельного сезону, нададуть змогу 
зменшити ризик, пов'язаний з різкими коливан-
нями цін та зробити діяльність будівельного 
комплексу більш прогнозованою.

Висновки з проведеного дослідження. 
Запропонований механізм забезпечення кон-
курентоспроможності будівельного комплексу 
на принципах превентивності охоплює страте-
гічний та тактичний рівні, що дозволяє сфор-
мувати умови запобігання дисбалансу та дис-
функцій управлінсько-виробничої діяльності 
галузей комплексу, позитивна динаміка еко-
номічного зростання яких має безпосередній 
вплив щодо економічного розвитку національ-
ного господарства та слугує потужним факто-
ром запобігання кризових явищ. Обґрунтова-
ний комплекс інструментів щодо забезпечення 
конкурентоспроможності, який базується на 
концепції превентивного маркетингу націле-
ний на формування відповідних умов щодо 
гармонізації міжгалузевих зв’язків із врахуван-
ням виробничої специфіки, яка притаманна 
суб’єктам ринкових відносин, що входять до 
складу даного комплексу. 

на рівні бізнес-одиниць будівельного комплексу, 
що мають бути націлені на забезпеченні умов 
щодо зростання вартості капіталу (бізнесу) як 
превентивного потенціалу виробника.

– Формування адаптованих внутрішньога-
лузевих напрямів та методів економіко-вироб-
ничих відносин суб’єктів господарювання, які 
будуть націлені на забезпечення ритмічної 
динамічності функціонування провідних галузей 
сфери матеріального виробництва, що є скла-
довим будівельного комплексу.

Головне покликання згрупованих завдань 
даного механізму забезпечення конкуренто-
спроможності на принципах превентивності, 
що охоплюють мікро- та макрорівень господар-
ських відносин будівельного комплексу, полягає 
у формуванні умов запобігання дисбалансу та 
дисфункцій управлінсько-виробничої діяльності 
галузей комплексу, позитивна динаміка еко-
номічного зростання яких має безпосередній 
вплив щодо економічного розвитку національ-
ного господарства та слугує потужним факто-
ром запобігання кризових явищ.

Відповідно до зазначеного обґрунтовано 
доцільність використання балансу між прогно-
зовано-очікуваним попитом та ліквідною пропо-
зицією продукції провідних галузей матеріаль-
ного виробництва будівельного комплексу, що 
передбачає таку ступінь активізації маркетинго-
вої діяльності щодо економічного розміру замов-
лення, коли є можливим баланс між об’ємом 
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