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Постановка проблеми

У 2014 році в рамках дослідження Glo-
bal Real Estate Transparency Index компа-
нія JLL розраховувала показник прозо-
рості на 102 світових ринках нерухомості
шляхом аналізу 115 різних факторів.
Згідно з результатами дослідження, най-
більш прозорим ринком була визнана
Великобританія, тоді як США опустили-
ся на другу сходинку [ 7 ]. Місце у рей-
тингу визначається за сукупним рівнем
результативності ринку, якості регуля-
торної політики, прозорості транзакцій-
них процесів, ризиків у сфері кредиту-
вання тощо. Багато з прозорих ринків
нерухомості розташовуються в Європі,
яка залишається найбільш затребуваним
регіоном з боку азійських інвесторів.
Наша країна в результаті політичної
нестабільності, наслідком якої є гумані-
тарна катастрофа, втратила позиції в
переліку ринків з середньою прозорістю і
перейшла у розряд країн з низькою про-
зорістю. 

Глобальний Індекс сприйняття коруп-
ції 2014 (Corruption Perceptions Index) від
Transparency International свідчить –
Україна-2014 за рівнем корумпованості
на одному щаблі з Угандою і Коморськи-
ми островами як одна з найбільш корум-
пованих країн світу [ 4, 7]. Згідно з
Індексом країні не вдалося покинути
зону "корупційного ганьби". Революцій-

ні події в Україні останніх двох років на
фоні впливу міжнародної фінансової
кризи, безперечно, є чинниками інспіро-
ваними зовні, які призвели до зниження
рівня доходів, заощаджень та інвестицій,
втечі капіталу, купівельної спроможності
населення та, відповідно, призупинення
темпів росту попиту на практично всі
товари, роботи/послуги, зокрема буді-
вельних компаній (далі-БК). 

Сьогодні є значне (в межах 15% на пер-
винному та 10% - на вторинному) падін-
ня  цін на ринку у 3 й 4-му кварталі 2013
року, втрата найбільш динамічних і пер-
спективних  ринків –Автономної рес-
публіки Криму та східних областей
України, підвищення корупційної скла-
дової, збільшення трансакційних витрат
на тлі асиметрії інформації, що призвело
до недоотримання у 2013-2014 р.р.
суб’єктами ринку нерухомості значної
частину прибутку проти запланованого
[3]. 

Особливо значне зниження обсягів
введення в експлуатацію та продажу
житла спостерігається за останні роки в
східних регіонах України, в південних
регіонах динаміка дещо повільніша.
Процес активного падіння цін може при-
звести до часткової зупинки продажу. За
такої ситуації деякі забудовники будуть
здійснювати спроби «оживити» ринок
пропозицією житла в економ сегменті та
обираючи маркетингові ніши на ринку
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комерційної нерухомості але за рахунок
економії на собівартості матеріалів, робіт
і послуг. Це, відповідно, негативно впли-
не на якість пропозиції житла на первин-
ному ринку та призвиде до втрати інвес-
торів в майбутньому.

Отже, турбулентність ринкових проце-
сів у зв’язку із нестабільністю на фінан-
совому і валютному ринках проявляється
як; високий ступінь монополізації і олі-
гополізації ринків; деформація реально-
го сектора; тінізація економіки та супе-
речливий характер українських реформ;
недосконалість господарського і подат-
кового законодавства; політична дестабі-
лізація; запізненням прийняття антикри-
зових заходів на рівні уряду, а також мож-
ливості поглиблення цих процесів у най-
ближчій перспективі обумовлює необхід-
ність розробки та впровадження програм
можливих антикризових заходів на рівні
керівництва компаній (вітчизняного біз-
несу). Ці обставини викликають зміни у
сфері взаємодії всіх суб'єктів маркетин-
гової системи, передбачають вивчення
запитів і поведінки потенційних клієнтів
задовго до розгортання будівництва. Зро-
зуміти нову реальність і навчитись актив-
но діяти в ній – головний елемент в стра-
тегії підприємства. 

За таких умов посилюється необхід-
ність розробки методичних і прикладних
підходів до удосконалення маркетинго-
вої діяльності та гармонізації взаємовід-
носин всіх суб’єктів ринку нерухомості. 

Автором пропонується розробка мето-
дико-прикладних рекомендацій щодо
вдосконалення маркетингових інстру-
ментів в діяльності вітчизняних підпри-
ємств та ефективних рішень в подоланні
протиріч у взаємодії суб'єктів вітчизня-
ного ринку нерухомості та оптимального
розміщення ресурсів.

Наукові результати

Попри те, що сповільнення економіч-
ного зростання не лише для України, а і
для інших країни світу передбачали
фахові науковці, темпи «сповзання»
регіональних економік стали більшими,
ніж передбачалося. В структурі економі-
ки країни переважають менш технологіч-
ні й більш трудомісткі галузі: у структурі
виробництва товарів з низькою доданою
вартістю, енерго- і ресурсовитратних;
практична відсутність конкуренції на
внутрішньому ринку; його незначна
ємність, монополізованість і зарегульо-
ваність не дозволяють створити належні
умови для зростання конкурентоспро-
можності. Тому, нарощування темпів та
підвищення ефективності роботи під-
приємств, становлення будівельної галу-
зі як однієї з провідних галузей вітчизня-
ної економіки стримується невирішеніс-
тю низки питань, розв'язання яких
потребує пошуку адекватних засобів і
методів організації підприємницької
діяльності, орієнтованих на прискорення
науково-технічного прогресу, посилення
акценту на кінцевого споживача, враху-
вання зростаючої конкуренції та демоно-
полізації й диверсифікації всіх сфер еко-
номіки. 

Ключові економічними
чинниками, які гальмують
процес відновлення та розвитку
будівельної галузі

На мікроекономічному рівні наслідки
кризи теж залишаються важливим чин-
ником, який стримує розвиток ринку
нерухомості та будівельної галузі, зокре-
ма, що виявляється у зниженні рента-
бельності виконаних робіт/послуг,
виникнення нових цінових диспропор-
цій, низькому рівні конкурентоспромож-
ності, дефіциті коштів, незбалансованос-
ті відтворювальних процесів тощо. 
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Маркетинг як методологічна основа
стратегічного управління будівельним
бізнесом є відносно новою й недостатньо
вивченою концепцією управління.
Акцентуючи увагу на проблемах продажу
будівельних матеріалів, робіт і послуг як
найістотніших за сучасних умов господа-
рювання, маркетинговий підхід відкри-
ває нові можливості до формування стра-
тегії розвитку у діяльності БК, пошуку й
реалізації резервів управління. Будівель-
на галузь України на сьогодні є важливою
складовою національної економіки, яка
надає значну кількість робочих місць та
становить 5% ВВП країни. Ключовими
економічними чинниками, які гальму-
ють процес відновлення та розвитку буді-
вельної галузі, окрім перелічених вище та
загострення соціально-політичного ста-
новища в країні на тлі погіршення базо-
вих макроекономічних показників,
наразі залишається:

� значні валютні ризики для забудов-
ників (у т.ч. пов’язані з викорис-
танням у будівництві імпортних
матеріалів, вартість яких врахову-
ється у кошторисних розрахунках);

� спад попиту в наслідок зниження
ділової активності бізнесу, як
основного інвестора, покупця та
орендатора комерційної нерухо-
мості;

� дефіцит ліквідності та обмежений
доступ суб’єктів ринку до кредит-
них ресурсів, недоступність іпотеч-
них програм для населення.

У той же час міжнародні рейтингові
агентства Fitch, Moody's і S&P оцінюють
частку «недіючих кредитів (безнадійні та
сумнівні) в банківській системі України в
діапазоні 30-40%, відзначаючи тенден-
цію до зростання. Також не сприяє зни-
ження проблемної заборгованості вве-
дення мораторію на роботу з іпотечними
кредитами фізичних осіб в іноземній
валюті. У відповідь на виклики неспри-
ятливого зовнішнього середовища біль-

шість банків країни обмежують кредиту-
вання нових позичальників, підсилюють
моніторинг фінансового стану, вимагаю-
чи від клієнтів ліквідного забезпечення
та позитивну кредитну історію.

Динаміка розвитку вітчизняного
ринку нерухомості

У січні-жовтні 2014 р. підприємствами
України виконано будівельних робіт на
суму 39,1 млрд.грн. Індекс будівельної
продукції у січні-жовтні п.р. порівняно з
відповідним періодом 2013 р. становив
81,4% (див. рис. 1 )

Нове будівництво, реконструкція та
технічне переозброєння склали 83,2% від
загального обсягу виконаних будівель-
них робіт, капітальний і поточний
ремонти – 9,4% та 7,4% відповідно.

Необхідно зазначити, що «збільшен-
ня» обсягу введеного в експлуатацію
житла в країні було зумовлено частково
суб’єктивними факторами: введення в
експлуатацію побудованих раніше об’єк-
тів індивідуального будівництва, завдяки
спрощенню процедури спорудження та
узаконення подібних об'єктів у 2013 році;
реконструкцією та реалізацією проектів
по введенню в експлуатацію відповідних
об’єктів, будівництво яких було розпоча-
то у минулі роки. 

За підсумками 2013 року вперше за
останні декілька років попит з боку насе-
лення на новобудови перевищив попит
на вторинне житло (співвідношення оці-
нюється приблизно як 55% на 45%). На
кінець 2014 року це співвідношення
може становити 60% на 40% [ 3, 4 ]. Деякі
«експерти», пояснюють цю зміну спо-
живчих вподобань тим, що нібито пере-
вагами купівлі первинного житла є вико-
ристання енергозберігаючих технологій
(що в умовах подорожчення послуг ЖКГ
є особливо актуальним), нові внутріш-
ньобудинкові інженерні мережі, покра-
щене планування тощо. 
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Але, на нашу думку, це пов’язано з
девальвацією національної валюти і
одночасно втратою довіри населення до
вітчизняного банківського сектора, а
також нерозвинутим фондовим ринком,
що призводить до перерозподілу заощад-
жень з банківських депозитів в нерухо-
мість, як безальтернативний варіант для
більшої частини населення – так званого
«середнього класу», який до речі змен-
шується. Пояснити це можна можливіс-
тю здійснити угоду купівлі-продажу
житла на первинному ринку за націо-

нальну валюту (на вторинному переваж-
но домінує іноземна валюта), яка знеці-
нюється кожного дня і, таким чином,
населення намагається не втратити
заощадження остаточно, що теж сприяє
певному пожвавленню продажу нерухо-
мості але, за таких умов, не можна очіку-
вати для галузі позитивного ефекту в
довгостроковій перспективі.  Скоріше за
все, більш заможні резиденти, які явля-
лись локомотивом продажу нерухомості
в Україні (на цей сегмент припадає най-
більший відсоток продажу житлової та

Рисунок 1. Індекс будівельної продукції наростаючим підсумком у % до відповідного
періоду попереднього року (Без урахування тимчасово окупованої території Автономної

Республіки Крим) [ 3 ]

Таблиця 1.
Індекс будівельної продукції за напрямками робіт

(Без урахування тимчасово окупованої території Автономної Республіки Крим і м. Севастополя)

Джерело: Державна служба статистики України [ 3 ]
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комерційної нерухомості в якісному
виразі) мають можливість та вже вивели
капітал в країни з більш  стабільною
політичною ситуацією і привабливим
інвестиційним кліматом. 

Маркетингові стратегічні
рішення

У пошуках відповідей на виклики зов-
нішнього середовища підприємці зверта-
ються до маркетингового інструментарію
в сфері нерухомості. Найчастіше під
"маркетингом нерухомості" розуміють дії
суб’єктів ринку щодо підвищення при-
вабливості об'єкта нерухомості, створен-
ня цінності в очах інвесторів, орендарів,
покупців, або інший цільової групи, для
якої призначається об'єкт після здачі в
експлуатацію. Однак, при професійному
підході маркетинг застосовують з самого
початку робіт на етапі задуму та проекту-
вання  об'єктів нерухомості, і протягом
усього життєвого циклу об'єкта. В умовах
посиленої конкурентної боротьби на
ринку нерухомості особливе значення
набуває формування ефективної марке-
тингової стратегії господарюючих
суб’єктів на ринку нерухомості. Дивер-
сифікація сфер економічної діяльності в
умовах науково-технічного прогресу веде
до того, що маркетингова діяльність реа-
лізується господарюючими суб'єктами
без адекватного і повного врахування
галузевої специфіки. 

На нашу думку, в діяльності будівель-
ного підприємства можна виділити
декілька основних напрямків робіт або
бізнес-процесів. Визначивши ці сфери
діяльності, описавши бізнес-процеси та
знайшовши найоптимальніші методи їх
виконання можна значно підвищити
ефективність роботи підприємства  в
цілому (рис. 2). 

Важливо наголосити на тому, що за
сучасних умов маркетингова стратегія
управління продажем будівельних
робіт/послуг – це процес планування й
реалізації ефективних маркетингових дій
та заходів, які підпорядковані досягнен-
ню поставлених перед підприємством
цілей в результаті оптимізації ресурсів. 

Головними цілями стратегії продажу,
звичайно, є: виявлення та задоволення
(навіть латентних) потреб споживача;
збільшення обсягу продажу; підвищення
прибутковості операцій; збільшення час-
тки ринку; якісного збільшення клієнт-
ського портфелю; збільшення обсягу
замовлень. Відповідно, і формування
стратегії БК має проходити шляхом
постановки цілей по кожному з основних
бізнес-процесів та розробки комплексу
дій по досягненню цих цілей. 

Таким чином, розробка стратегії мар-
кетингу та продажу БК починається з
оцінки ситуації на ринку й спроби перед-
бачити цей розвиток на майбутній,
досить тривалий період, а також аналізу
впливу сил і чинників макросередовища.

Таблиця 2. 
Обсяги введеного в експлуатацію житла в цілому по Україні

Джерело: Державна служба статистики України [ 3 ]
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Після цього оцінюються власний потен-
ціал і перспективні позиції (напрямки
дій) БК на вітчизняному ринку нерухо-
мості. Необхідно проводити як поведін-
кову, так і технічну сегментацію вітчиз-
няного ринку нерухомості. Пропонуєть-
ся звести отримані результати аналізу в
наступну таблицю 3 для визначення
позицій БК на цільовому ринку.

У таблиці 4 наведено данні, які необ-
хідно зібрати менеджменту БК для об’єк-
тивності аналізу поточного стану підпри-
ємства за такими основними показника-
ми: технологія, витрати, якість, сервіс і
ринкова частка підприємства. 

Далі необхідно визначити позиції кон-
курентних фірм до робіт/послуг БК та
важливість показника для споживача, а
також можливості щодо вдосконалення
показників. За допомогою портфельного
аналізу оцінимо позиції стратегічних біз-
нес-підрозділів (СБП) БК в просторі з
врахуванням їх подальшого розвитку за
допомогою таких моделей, як: BCG, та
GE/McKіnsey. 

Наприклад, діловий портфель гіпоте-

тичного БК сформований на базі зв’яза-
ної диверсифікованості і складається з
трьох бізнес-одиниць: це: (А) –
дизайн/проектні роботи; (Б) – будівельні
роботи; (В) – дизайн/ремонтні роботи
(див. рис. 3).

Аналіз структури ділового портфелю
БК дозволяє визначити ринкові позиції
згідно з положенням  СБП  в  матриці
БКГ та зробити такі висновки. СБП –
«Б», діє на мало перспективному ринку
збуту і не займає на ньому лідируючі
позиції, СБП – «В», діє на більш стабіль-
ному ринку, з більшою ринковою час-
ткою. Отже, належать до категорії -
“Знаки питання”.  

СБП – «А», – діє на неперспективному
ринку збуту та має слабкі ринкові позиції
– це “собаки”. Ринкові позиції підпри-
ємства характеризуються негативними
симптомами (зменшення частки ринку
підприємства, обсягів продажу продук-
ції, кількості споживачів, погіршення
іміджу тощо), оскільки відразу два СБП
належать до категорії “Знаки питання” і
один СБП до категорії  -  “собаки”.

Рисунок 2. Концептуальна схема формування маркетингової стратегії 
будівельного підприємства
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В такій ситуації у підприємства вини-
кають маркетингові проблеми, що потре-
бують негайного вирішення (збільшення
доходів від реалізації робіт/послуг та
прибутку, виведення на ринок нових
видів робіт/послуг (модифікація вже
існуючих), вдосконалення застосування
маркетингових стратегій ціноутворення
в діяльності будівельного підприємства
на цільовому ринку, оптимізація ком-
плексу маркетингових комунікацій,
тощо) та маркетингові проблеми, що
потребують подальших досліджень
(оцінка іміджу підприємства, його кон-
курентоспроможності, міри задоволення
споживачів, їх лояльності підприємству
та його продукції, збільшення частки
ринку підприємства, кількості лояльних

споживачів тощо).     
Основним інструментом процесу

вивчення діяльності господарюючих
суб’єктів є SWOT-аналіз, який дає мож-
ливість отримати оглядову оцінку стано-
вища підприємства. Тому, при виборі
стратегічного напрямку розвитку потріб-
но виходити з оцінки потенційних мож-
ливостей компанії та забезпеченості її
відповідними ресурсами. Адже опти-
мальна стратегія БК має: забезпечувати
стійку конкурентну перевагу; забезпечу-
вати досягнення маркетингових та
загально-фірмових цілей; ґрунтуватися
на використанні ринкових можливостей
та знешкодженні ринкових загроз; бути
гнучкою до ринкових змін; характеризу-
ватися невисоким ризиком; відповідати

Таблиця 3. 
Визначення позицій будівельних компаній (БК) на цільовому ринку
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можливостям фірми; бути сумісною з
іншими стратегіями фірми; бути суміс-
ною з організаційною структурою фірми;
забезпечувати синергізм стратегічної
діяльності фірми; орієнтуватися на
ринок; відображати передовий іннова-
ційний досвід  тощо.

Як один із варіантів регулювання про-
позиції в короткостроковому періоді,
при відсутності попиту на будівельні
роботи може стати виключення з вироб-
ничого процесу частини постійних
ресурсів. Тобто при зниженні попиту,
обсяг виконання робіт/послуг можна
знизити через виведення з виробництва
певної частини капітального обладнан-
ня, використовуючи його по можливості
кращим альтернативним шляхом,
наприклад, здавши його в оренду
(лізінг), або законсервувати, до моменту
збільшення попиту. При цьому з метою
збереження кадрів, перевести спеціаліс-
тів на інші види робіт або відправити у
неоплачувані відпуски за власний раху-
нок. Таким чином, співвідношення капі-
тального обладнання та змінних факто-
рів, тобто «пропорція» не зміниться.

Висновки

При формуванні маркетингових стра-
тегічних  рішень, необхідно врахувати
такі умови, як: на якій стадії життєвого
циклу перебуває галузь; структуру галузі;
сутність і потужність п'яти конкурентних
сил (постачальники найбільш важливих
ресурсів, покупці, конкуренція між про-
давцями всередині галузі, товари-субсти-
тути, потенційні продавці даного това-
ру), масштаби діяльності конкурентів.
Перш за все, виявляються конкурентні
переваги фірми. Для оцінки можливос-
тей успішного виходу БК на ринок зіс-
тавляються дані аналізу зовнішнього та
внутрішнього середовища і на їх основі
проводиться порівняння характеристик
даної фірми з характеристиками конку-
рентів, а також з очікуваннями спожива-
чів та партнерів. БК визначає сильні та
слабкі  сторони, що допомагає їй  виділи-
ти  ті  напрямки, в яких вона зможе
досягти успіху. Порівняння потенційно
успішних напрямків та важливих для
успіху факторів дає підприємству уявлен-
ня про власні конкурентні переваги та
робить можливим розробку стратегій. 

Таблиця 4
Сильні та слабкі сторони БК, на цільовому ринку за основними показниками 

в порівнянні з позиціями конкурентів

* зниження інвестицій; 
** підтримування позиції; 
*** розвиток, вкладання інвестицій, концентрація зусиль.
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Обгрунтовані в статті наукові поло-
ження, висновки та методичні рекомен-
дації є важливим підгрунтям для вирі-
шення проблемних прикладних питань
щодо маркетингового забезпечення,
пошуку компромісу у взаємодії суб'єктів
економічної діяльності та оптимального
розміщення ресурсів на вітчизняному
ринку нерухомості, з огляду на складні
умови ведення стратегічних маркетинго-
вих дій в умовах кризово-рецесійних
явищ в економіці країни, які поглиблю-
ються на фоні ефекту інформаційної аси-
метрії разом з трансакційними витрата-
ми, що є "дефектами мікроструктури"
ринкових взаємодій.
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