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заохочувальних виплат. Тобто на будіве-

льному підприємстві працівник має до-

сить значний розмір гарантованої заробіт-

ної пати у вигляді основної її частини. Мо-

тивація знаходиться на низькому рівні, 

підприємства практично не зацікавлює 

своїх робітників в кінцевих результатах ді-

яльності.  

Вважаємо, що в будівництві навпаки, 

мотивація повинна відігравати більшу 

роль, оскільки це впливає на кінцеві ре-

зультати діяльності працівників. 

Гнучкість системи мотивації повинна 

забезпечуватися стимулюванням робітни-

ків за досягнення вимірюваних результа-

тів (грошових і натуральних показників, 

кількості здійсненої праці, її якості). Крім 

того, вона повинна передбачати індивіду-

альні показники діяльності робітника, 

його структурного підрозділу та будівель-

ного підприємства в цілому. Таким чином, 

заробітна плата повинна мати такі скла-

дові: основна заробітна плата (не нижче 

мінімальних державних гарантій); стиму-

лювання за індивідуальні показники; сти-

мулювання за результативність діяльності 

структурного підрозділу; стимулювання 

за результативність діяльності будівель-

ного підприємства в цілому. 

Таке структурування оплати праці до-

зволить стимулювати працівників до здій-

снення ефективної діяльності, що сприя-

тиме підвищенню ефективності діяльності 

усієї організації. 

Висновки. В умовах ринкової еконо-

міки одним із чинників збереження дина-

мічного розвитку будівельних підпри-

ємств є створення належної системи сти-

мулювання та мотивації праці, зокрема оп-

лати праці, яка б ураховувала специфіку 

діяльності в будівництві. 
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СУЧАСНИЙ СТАН МАРКЕТИНГУ ПОСЛУГ В УКРАЇНІ 

 

Вступ. На теренах України маркетинг 

міцно та стрімко входить в бізнес-процеси 

всіх підприємств. Сучасні західні економі-

сти вважають маркетинг одним з «китів» 

бізнесу, на якому ґрунтується вся еконо-

міка. Розвиток маркетингу в Україні почи-

нається з 90-х років минулого століття, 

коли держава здобула свою незалежність 

та почала будувати ринкову економіку. До 

цього принципи маркетингового управ-

ління не були притаманні діяльності укра-

їнських підприємств в силу відсутності 

ринкового механізму як такого та, відпо-

http://www.ukr-stat.gov.ua/
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відно, конкуренції між суб’єктами госпо-

дарювання. Саме це й обумовило актуаль-

ність обраної теми дослідження, адже фу-

нкціонування ринку послуг на засадах ма-

ркетингу ще більш недосліджений та не-

дорозвинений сегмент. 

Дослідженням стану маркетингу, в 

тому числі маркетингу послуг, присвячено 

безліч закордонних праць, особливо аме-

риканської школи, авторів яких можна 

вважати її засновниками. Серед них слід 

відмітити: С. Маккорміка – фундатора те-

орії маркетингу, Ф. Котлера – засновника 

теорії маркетингового управління [1], Н. 

Бордена, Дж. Маккарти – дослідників тео-

рії комплексу маркетингу [2], та багатьох 

інших. В українській науковій думці серед 

дослідників маркетингу послуг слід відмі-

тити Л.В. Ткаченко [3], Гайванович Н.В. 

[4] та Т.О. Примак, А.М. Костюченко [5], 

О.С. Тєлєтова та Н.Є. Косолап – в сфері 

послуг працевлаштування [6], Мельни-

кову М. В. та Богачова О. С. – в сфері пос-

луг телекомунікацій [7], В. М. Андреєву, 

Є.М. Кайлюка, Д.О. Шаповаленко - колек-

тив дослідників в сфері комунальних пос-

луг [8] та ін. 

В силу слабкого розвитку сфери пос-

луг в Україні та маркетингової концепції 

управління виникає необхідність дослі-

дження ролі маркетингу на сучасному 

етапі розвитку ринку послуг, а також впро-

вадження і модифікації концепції «7Р» 

відповідно до вимог сучасності.  

Мета та завдання. Дослідити сучас-

ний стан маркетингу послуг в Україні та 

розглянути використання концепції «7Р» в 

теперішніх реаліях. 

Результати дослідження. Загальнові-

домим є той факт, що термін маркетинг 

виник в США на початку ХХ ст., хоча його 

принципи використовувалися набагато ра-

ніше. А вже в 30-ті роки ХХ ст., які озна-

менувалися кризовим станом економіки в 

США, концепцію маркетингу широко по-

чинають впроваджувати в бізнес-діяль-

ність. Нараз існує понад 200 визначень ма-

ркетингу, але ми будемо користуватися в 

своїх дослідженнях визначенням, що на-

дано Американською асоціацією маркети-

нгу (AMA): «Маркетинг - це процес пла-

нування і втілення задуму, ціноутворення, 

просування і реалізації ідей, товарів і пос-

луг за допомогою обміну, що задовольняє 

цілі окремих суб’єктів і організацій» [8]. 

Як бачимо з даного визначення, маркетинг 

використовується не лише до матеріаль-

них товарів, а й до послуг, та стосується 

комплексного формування та розміщення 

продукту (послуги або товару – за міжна-

родної класифікації – goods and services), 

ціноутворення та просування. Таке розу-

міння даної категорії дозволяє в повній 

мірі врахувати класичний маркетинг-мікс 

та функції менеджменту. 

Подальший бурхливий розвиток кон-

цепції маркетингу дозволив в 60-х роках 

ХХ ст. виділити такий окремий напрямок 

як маркетинг послуг на противагу марке-

тингу товарів. Це було викликано суттє-

вими відмінностями в просуванні послуги 

як товару на ринок. Існує значна кількість 

досліджень сутності послуг, що дозволяє 

виділити лише їй притаманні риси, які ві-

дрізняють послугу від товару. Так, в ро-

боті [9] виділено чотири основні риси, 

притаманні послугам: нематеріальність; 

зміна якості тобто відсутність стабільно-

сті; невідокремленість від постачальника; 

неможливість зберігання та накопичення. 

Різноманітність послуг викликає бага-

тобічність їх розуміння та визначення.  Під 

послугою розуміють процес або сукуп-

ність дій, операцій; вид економічної діяль-

ності, що створюють цінність для спожи-

вача та витрати для виробника. Тому в да-

ному дослідженні під послугою  будемо 

розуміти діяльність виробника щодо ство-

рення цінності задля задоволення будь-

якої потреби споживача без можливості її 

накопичення та зберігання при одночасно-

сті її виробництва та споживання. 

Тому під маркетингом послуг пропо-

нуємо розуміти процес формування, роз-

міщення, ціноутворення та просування по-

слуг задля задоволення потреб споживача 

та цілей виробника. 

Сучасний рівень еволюції маркетингу 

в будь-якій сфері дозволяє стверджувати, 

що основою маркетингової діяльності є 

продаж вражень. Так, український спеціа-

ліст в сфері маркетингу І. Дідок вважає, 

що ефективність маркетингу ґрунтується 

на вмінні продати не сировину, не товар, 
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не сервіс, а саме відчуття, які будуть су-

проводжувати процес придбання проду-

кту. Це викликано значним розвитком 

конкуренції та рівнем глобалізації у всіх 

сферах діяльності. 

У зв’язку з цими процесами зменшу-

ється унікальність продукту, який реалізу-

ється, важко забезпечити унікальний сер-

віс, який супроводжуватиме даний про-

дукт, що обмежує можливості маркетоло-

гів в залученні споживачів. Таким чином, 

ускладнюється процес створення конкуре-

нтної переваги вже відомими способами, 

що вимагає від маркетологів багатобічних 

знань не лише в сфері ринку та економіки, 

а й в сфері психології. Це вимагає компле-

ксного підходу до створення продукту як 

складової маркетинг-мікс «4Р». 

Маркетинг-мікс (marketing mix), ком-

плекс маркетингу — комплекс заходів, які 

визначають позиціонування продукту на 

ринку. Зазвичай маркетинг-мікс склада-

ється з «чотирьох P» (Product, Price, Place, 

Promotion): продукту, ціни, місця (системи 

розподілу товару або системи дистриб'-

юції) та просування. Автори підтримують 

необхідність розвитку моделі, яку запро-

понували і доповнили Блумз та Бітнер [2]. 

Тому базова модель була доповнена ще 

трьома Р: люди (people), процеси (process) 

та фізичну наявність (physical evidence), 

які є актуальні для ринку послуг та В2В.  

Тому пропонуємо процес маркетингу 

на підприємствах з надання послуг здійс-

нювати за такою схемою (рис.1). 

 
Рис. 1 . Проес маркетингу послуг на основі концепції 7Р  

(Розроблено авторами на основі джерела [2]) 

 

З рис. 1 відмітимо, що класичну кон-

цепцію 4Р можна застосувати й до марке-

тингу послуг. Але при цьому необхідно 

врахувати зміни, що відбудуться в сутно-

сті класичних складових. Розширення до 

7Р пов’язане із зростанням ролі додатко-

вих компонент під час надання послуг. Ро-

зглянемо почергово кожну з них.  

По-перше, Product – в класичному ро-

зумінні включає: упаковку, асортимент, 

якість, торгову марку, післяпродажне об-

слуговування, сервіс, можливість повер-

нення, обміну тощо. Звичайно, послуга не 

матиме упаковки, втрачається можливість 

повернення та обміну, що викликано одно-

часністю її виробництва та споживання.  

Сервіс став повноправною складовою 

даної компоненти, але, як конкурентна пе-

ревага втрачає силу, бо притаманний всім 

конкурентам. Тому, вважаємо, що обов’яз-

ковою складовою Product повинно стати 

враження від продукту – послуги. 

По-друге, Promotion – включаючи в 

класичному розумінні зв'язок з громадсь-

кістю, рекламу, виставки, персональний 

продаж, стимулювання збуту – позбавля-

ється виставкової діяльності через немате-

ріальність послуги, та змінюється формат 
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реклами. Крім того, ця компонента перет-

ворюється на communication шляхом роз-

ширення способів зв’язку зі споживачами 

– internet, digital, mobile. 

Складова Place, майже повністю втра-

чається, що пов’язано з особливістю пос-

луги як продукту – невіддільність вироб-

ництва та споживання – що не потребує 

окремого розміщення (як з продуктом на 

полицях магазину). При цьому повністю 

виключаються складські запаси, модифі-

кується процес реклами. Актуальним та 

найважливішим залишається лише процес 

передачі послуги, його якість, транспорту-

вання та розміщення шляхів транспорту-

вання, що в основному  й визначатиме за-

гальне враження від отримання послуги. 

Тобто, роль даної компоненти зростає при 

звуженні її складових, що утруднює уп-

равління та маневрування під час вибору 

тієї чи іншої складової для досягнення за-

гального результату.  

Складова Price змінюється в сфері на-

дання комунальних послуг, де набуває ви-

гляду тарифів, що підпадають під регулю-

вання. Крім того, необхідно враховувати 

нематеріальність послуги як її відмінну 

рису та психологічне неприйняття поку-

пця сплачувати високу ціну без отримання 

матеріального продукту. 

Видозмінені 4Р доповнюються ще 

трьома Р, які мають велике значення при 

маркетингу послуг. Так, люди, які пред-

ставляють ваш продукт-послугу, їх 

вміння, навички, культура, тощо, стають 

тим враженням, яке викличе або бажання 

знову отримати вашу послугу, або відразу. 

Крім того, дана компонента включає й са-

мих споживачів – авторитетних, лояльних, 

потенційних – з якими потрібно працю-

вати. Наступна компонента Р передбачає 

процес взаємодії з приводу придбання по-

слуги, що замінює стандартний процес ку-

півлі-продажу в магазині. Саме дана ком-

понента формує у споживача відчуття 

щодо комфортності споживання послуги. 

У якості прикладу довершеного процесу 

взаємодії можна навести швидкість обслу-

говування у Макдональдзі, що дозволяє 

сформувати конкурентну перевагу – шви-

дкість [2]. Остання додаткова компонента 

- Рhysical evidence – описує оточення спо-

живача в момент отримання послуги, що 

формує імідж підприємства та створює 

його конкурентну превагу. 

Висновки. З рис. 1 очевидно, що ком-

плекс маркетингу 7Р повинен забезпечити 

створення відчуттів та вражень як конку-

рентної переваги під час реалізації проду-

кту. Тому що саме це дозволить підви-

щити ефективність маркетингу та діяльно-

сті підприємства, а також досягти його ба-

жаних цілей. В подальших дослідженнях 

необхідно визначити що саме буде ство-

рювати позитивне враження під час реалі-

зації тієї чи іншої послуги: комунальної, 

телекомунікаційної, тощо та розвивати цю 

конкурентну перевагу. 
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АСПЕКТИ РОЗВИТКУ ІНЖИНІРИНГОВИХ ФІРМ  

ПРОЕКТНО-ОРІЄНТОВАНОГО ПІДХОДУ 

В сучасних умовах розвитку еконо-

міки України при реалізації інвестиційних 

будівельних проектів (ІБП) основні склад-

нощі виникають в управлінні ресурсами, 

часом, вартістю проекту та якістю прий-

няття управлінських рішень, що може при-

звести до пошкоджень та руйнувань буді-

вель і споруд, а саме гірше – до незворот-

них  втрат людського життя.  

Актуальною проблемою управління 

інвестиційними проектами є недостатній 

рівень уваги організаційним аспектам  під-

вищення якості управлінських процесів та 

кінцевих результатів ІБП.  

 Велика кількість підприємств в різ-

них сферах, і будівельна галузь не виня-

ток, переходять до проектно-орієнтова-

ного підходу управління системою якості. 

Даний підхід може забезпечити високий 

рівень  управління якістю ІБП і дати мож-

ливість конкурувати не тільки на внутріш-

ніх ринках, а й на міжнародних. 

Мета статті - привернути увагу до 

проблеми підвищення контролю якості 

при реалізації інвестиційних проектів у 

будівництві, проаналізувати причини та 

запропонувати шляхи вирішення важли-

вих задач підвищення рівня управління 

якістю протягом всього життєвого циклу 

проекту (ЖЦП).  

При аналізі реалізованих  ІБП остан-

ніх років в країнах СНД: Україні, Білорусі, 

Казахстані та Російській  Федерації, прос-

тежується тенденція зниження якості про-

ектів в наслідок того, що найпопулярні-

шим  в управлінні залишається ресурсний 

підхід [1-3]. Застосування сучасних підхо-

дів управління якістю, розроблених в ЄС, 

США, Японії, в умовах СНД не дає належ-

ного ефекту через слабку адаптацію цієї 

методології до нормативно-правової бази 

цих держав. У наслідок чого збільшуються 

до 2 разів або зриваються планові терміни 

реалізації ІБП, зростає вартість проекту 

від 20% до 100%, і в загалі, до 50% проек-

тів не реалізуються.  

Поняття якості будівельної продукції 

розглядається, як здатність задовольняти 

вимоги нормативної бази відповідно приз-

наченню об'єкта, умов його експлуатації, 

надійності, очікувань замовника. В умовах 

планово-адміністративної економіки при 

реалізації інвестиційного проекту в будів-

ництві замовник виконував управління 

якістю через спеціалізовані підрозділи: 

управління капітального будівництва 

(УКБ) та відділи капітального будівництва 

(ВКБ), які діяли на постійній основі тільки 

на стадіях проектування та будівництва 

об’єкту. Окупність створення таких спеці-

алізованих підрозділів можлива тільки 

при реалізації великих і мегапроектів, 

оскільки вони характеризуються тривалим 

ЖЦП.  

Аналіз статистичних даних реалізова-

них проектів різного призначення в краї-

нах СНД на суму близько 20 млрд. доларів 

США, у тому числі освоєних в рамках ор-

ганізаційної структури управління якістю 

на суму 95,8 млн. доларів США, показав, 

що малі проекти складають 62%, великі і 
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