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АНОТАЦІЯ 

Маляр Р.М. Маркетингова політика підприємства на ринку 

енергозберігаючих матеріалів. – Кваліфікаційна наукова праця на правах 

рукопису. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора філософії за 

спеціальністю 075 – Маркетинг. – Національний університет «Львівська 

політехніка» Міністерства освіти і науки України, Львів, 2026. 

В сучасних умовах господарювання ринок енергозберігаючих матеріалів 

набуває дедалі більшого значення як для окремих підприємств, так і для 

економіки загалом, оскільки поєднує інтереси бізнесу, споживачів, держави та 

суспільства у сферах енергоефективності, відновлення будівельного фонду, 

зниження енергомісткості та реалізації екологічних цілей. Для України ця 

проблематика є особливо актуальною з огляду на високу енергоємність будівель, 

потребу в термомодернізації житлових, комерційних і промислових об’єктів, 

зростання вартості енергоресурсів, посилення нормативних вимог до 

енергетичної ефективності будівель, а також необхідність повоєнного 

відновлення житлової та інфраструктурної нерухомості. За таких умов 

маркетингова політика підприємства на відповідному ринку перестає бути лише 

інструментом просування товару і перетворюється на систему створення, 

аргументації, доведення і післяпродажної перевірки споживчої цінності. 

Дисертацію присвячено комплексному дослідженню теоретичних засад, 

удосконаленню методичного інструментарію та розробленню прикладного 

механізму формування і реалізації маркетингової політики підприємства на 

ринку енергозберігаючих матеріалів. Актуальність теми визначається 

необхідністю розвитку наукових підходів до розуміння маркетингової політики 

підприємства з урахуванням специфіки енергозберігаючих матеріалів як 

особливого товарного об’єкта, а також потребою у створенні дієвих інструментів 

адаптивного управління маркетинговими витратами, конкурентного 

позиціонування, оцінювання ефективності маркетингових рішень і 
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впровадження системи ключових показників, орієнтованих на підтверджуваний 

ринковий результат. 

Метою дисертаційної роботи є наукове обґрунтування теоретико-

методичних та прикладних засад формування маркетингової політики 

підприємства на ринку енергозберігаючих матеріалів і розроблення механізму її 

адаптивної реалізації для забезпечення підвищення конкурентоспроможності та 

ефективності діяльності підприємства. 

Об’єктом дослідження є процес формування маркетингової політики 

підприємства. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і 

прикладних засад формування та реалізації маркетингової політики 

підприємства на ринку енергозберігаючих матеріалів. 

У процесі дослідження використано загальнонаукові та спеціальні методи, 

зокрема методи теоретичного узагальнення, систематизації, порівняння, 

структурно-динамічного аналізу, експертно-аналітичного оцінювання, 

опитування, економіко-статистичного аналізу, графічного моделювання, 

економіко-математичного моделювання, а також методи побудови моделей 

розподіленого лагу для оцінювання впливу витрат на збут на дохід від реалізації 

продукції підприємств. Інформаційну базу дослідження становлять наукові праці 

українських і зарубіжних учених, нормативно-правові акти, стандарти та 

методики у сфері енергоефективності, офіційні статистичні джерела, фінансова 

звітність підприємств, аналітичні матеріали міжнародних та національних 

організацій, а також результати проведених автором опитувань споживачів. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у поглибленні теоретико-

методичних засад формування маркетингової політики підприємства на ринку 

енергозберігаючих матеріалів та розробленні інструментарію її адаптивної 

реалізації в умовах трансформації енергетичного, будівельного та регуляторного 

середовища. У дисертації удосконалено підхід до визначення сутності 

маркетингової політики підприємства на ринку енергозберігаючих матеріалів, 

який враховує проектно-інтегрований, мультиатрибутивний і нормативно 
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визначений характер такого товару; підхід до оцінювання маркетингових 

детермінант діяльності підприємства, що ґрунтується на комплексному 

врахуванні продуктово-технологічних, цінових, комунікаційно-доказових, 

збутово-партнерських і сервісно-верифікаційних чинників; механізм 

адаптивного управління маркетинговими витратами на основі лагового 

прогнозування доходів; методичний підхід до формування адаптивного 

комплексу маркетингових рішень. Набули подальшого розвитку положення 

щодо змістовної характеристики енергозберігаючих матеріалів як об’єкта 

маркетингової політики, теоретичні засади формування споживчої цінності на 

відповідному ринку та методичні підходи до оцінювання ефективності 

маркетингових рішень підприємства. 

Практичне значення одержаних результатів полягає у можливості 

використання запропонованих у роботі положень, методів і рекомендацій 

підприємствами, що функціонують на ринку енергозберігаючих матеріалів, а 

також суб’єктами суміжних ринків, пов’язаних із енергоефективним 

будівництвом, реконструкцією, термомодернізацією та відновленням об’єктів. 

У вступі обґрунтовано актуальність теми дослідження, визначено мету, 

завдання, об’єкт, предмет, методи дослідження, наукову новизну та практичне 

значення одержаних результатів. Розкрито логіку дисертаційної роботи, її місце 

у розвитку сучасної маркетингової науки та практики управління 

підприємствами на ринку енергозберігаючих матеріалів. 

У першому розділі «Теоретичні аспекти формування маркетингової 

політики підприємства» досліджено сутність і структуру маркетингової політики 

підприємства, узагальнено підходи науковців до її трактування та обґрунтовано 

доцільність розгляду маркетингової політики як системи цілей, принципів, 

пріоритетів, цільових установок і взаємоузгоджених рішень підприємства щодо 

вибору цільових ринків, товару, ціни, збуту і комунікацій. Розкрито змістовну 

характеристику енергозберігаючих матеріалів як об’єкта маркетингової 

політики. Обґрунтовано, що такі матеріали доцільно розглядати не лише з 

технічного чи будівельного погляду, а як особливий різновид проектно-
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інтегрованого, мультиатрибутивного і нормативно визначеного товару, 

споживча цінність якого формується на перетині функціонально-енергетичних, 

техніко-експлуатаційних, економічних, нормативно-інституційних, екологічно-

соціальних, поведінково-комунікаційних і логістично-сервісних характеристик. 

Проведено деталізацію впливу специфіки енергозберігаючих матеріалів на 

окремі складові маркетингової політики підприємства. Досліджено маркетингові 

детермінанти підприємства на ринку енергозберігаючих технологій. 

Запропоновано концептуальну модель ланцюга формування споживчої цінності 

енергозберігаючого матеріалу, яка поєднує вхідні детермінанти, первинні 

ефекти, їх інтеграцію і контекстуалізацію, компоненти споживчої цінності, 

поведінкові та ринкові результати, а також контур зворотної перевірки через 

постексплуатаційні дані. На цій основі уточнено визначення маркетингових 

детермінант як системи керованих чинників продуктового, цінового, 

комунікаційного, збутового, партнерського та сервісно-верифікаційного 

характеру, що забезпечують перетворення техніко-експлуатаційних 

властивостей матеріалу у доведену споживчу цінність і відтворювані ринкові 

результати. 

У другому розділі «Аналітико-діагностичне оцінювання маркетингової 

політики підприємств на ринку енергозберігаючих матеріалів» проведено 

структурно-динамічний аналіз ринку, розкрито особливості його 

функціонування в Україні та узагальнено вплив глобальних і національних 

тенденцій на попит на енергозберігаючі матеріали. Здійснено також емпіричне 

дослідження поведінки споживачів енергозберігаючих матеріалів у споживчому 

та промисловому сегментах. Результати опитування дали змогу виявити, що для 

обох сегментів ядром вибору виступають економія енергії, ціна, строк окупності 

та довговічність матеріалу, проте архітектура ризику є різною: для промислових 

споживачів вирішального значення набувають сертифікація, технічна 

документація, якість монтажу та логістика, тоді як для кінцевих споживачів 

більшу роль відіграють зрозумілість ефекту, гарантії, довіра до консультанта та 

побутово відчутний комфортний результат. Показано, що на нього істотно 
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впливають масштаби потреб України у відновленні та відбудові, частка 

пошкодженого житлового фонду, програми Фонду енергоефективності, 

динаміка житлового будівництва та посилення вимог до нормативно 

підтвердженої енергоефективності. На цій основі доведено, що український 

ринок дедалі більше функціонує як інституційно опосередкований ринок 

системних рішень, де постачальник має конкурувати не лише за товарною 

характеристикою чи ціною, а й за здатністю інтегрувати свою продукцію в 

проєктні, програмні та регуляторні контури попиту. На основі побудови моделей 

розподіленого лагу визначено часові параметри та силу впливу витрат на збут на 

дохід від реалізації продукції досліджуваних підприємств. Отримані результати 

підтвердили доцільність використання лагового прогнозування доходів при 

обґрунтуванні маркетингового бюджету та заклали основу для розроблення 

механізму адаптивного управління маркетинговими витратами. 

У третьому розділі «Розроблення механізму формування та реалізації 

маркетингової політики підприємства на ринку енергозберігаючих матеріалів» 

розроблено механізм адаптивного управління маркетинговими витратами 

підприємства на основі лагового прогнозування доходів. Запропоновано 

розглядати маркетингові витрати не як сукупність ізольованих комунікаційних 

платежів, а як інструмент довгострокового конструювання попиту, зниження 

ринкової невизначеності та підтримки майбутніх доходів. Визначено принципи 

лагової чутливості, сегментної диференціації, фінансової збалансованості, 

доказовості та адаптивності. Розроблено структуру механізму, що охоплює 

інформаційно-діагностичний, прогнозно-аналітичний, бюджетно-розподільчий, 

реалізаційно-координаційний та моніторингово-коригувальний блоки. 

Обґрунтовано конкурентне позиціонування підприємств сектору 

енергозберігаючих матеріалів на основі детермінант маркетингового 

середовища. Запропоновано галузево адаптовану класифікацію екзогенних і 

ендогенних детермінант, розроблено індикаторні карти їх вимірювання, 

інтегральні показники оцінювання та матрицю впливу детермінант на параметри 

конкурентного позиціонування. Доведено, що позиціонування підприємства у 
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цьому секторі має будуватися не лише навколо технічних характеристик 

продукту, а як багатокомпонентна ціннісна пропозиція. Запропоновано 

багатоконтурну систему ключових показників ефективності, що охоплює 

ринково-результативні показники, показники формування попиту і комунікацій, 

показники цінності і довіри, партнерсько-логістичні, техніко-сервісні та 

фінансово-адаптивні показники. 

У висновках до дисертації узагальнено результати проведеного 

дослідження, сформульовано теоретичні й прикладні положення щодо 

вдосконалення маркетингової політики підприємства на ринку 

енергозберігаючих матеріалів.  

Ключові слова: маркетингова політика підприємства, енергозберігаючі 

матеріали, споживча цінність, маркетингові детермінанти, конкурентне 

позиціонування, лагове прогнозування, ключові показники ефективності. 
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ABSTRACT 

Maliar R.M. Marketing Policy of an Enterprise in the Market of Energy-Saving 

Materials. Qualifying scientific work in the form of a manuscript. 

Dissertation for obtaining the scientific degree of Doctor of Philosophy in 

specialty 075, Marketing. Lviv Polytechnic National University of the Ministry of 

Education and Science of Ukraine, Lviv, 2026. 

In the current conditions of economic activity, the market of energy-saving 

materials is becoming increasingly important both for individual enterprises and for 

the economy as a whole, since it combines the interests of business, consumers, the 

state, and society in the areas of energy efficiency, renovation of the building stock, 

reduction of energy intensity, and implementation of environmental goals. For 

Ukraine, this issue is especially relevant in view of the high energy intensity of 

buildings, the need for thermal modernization of residential, commercial, and industrial 

facilities, the growing cost of energy resources, the strengthening of regulatory 

requirements for the energy efficiency of buildings, as well as the need for post-war 

restoration of residential and infrastructural real estate. Under such conditions, the 

marketing policy of an enterprise in the relevant market ceases to be merely a tool for 

product promotion and is transformed into a system for the creation, substantiation, 

communication, and post-sale verification of consumer value. 

The dissertation is devoted to a comprehensive study of the theoretical 

foundations, improvement of the methodological toolkit, and development of an 

applied mechanism for the formation and implementation of the marketing policy of 

an enterprise in the market of energy-saving materials. The relevance of the topic is 

determined by the need to develop scientific approaches to understanding the 

marketing policy of an enterprise, taking into account the specificity of energy-saving 

materials as a special object, as well as by the need to create effective tools for the 

adaptive management of marketing costs, competitive positioning, evaluation of the 

effectiveness of marketing decisions, and implementation of a system of key indicators 

oriented toward a verifiable market result. 
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The purpose of the dissertation is the scientific substantiation of the theoretical-

methodological and applied foundations for the formation of the marketing policy of 

an enterprise in the market of energy-saving materials and the development of a 

mechanism for its adaptive implementation in order to ensure an increase in the 

competitiveness and efficiency of enterprise activity. 

The object of the study is the process of forming the marketing policy of an 

enterprise. 

The subject of the study is the set of theoretical, methodological, and applied 

foundations of the formation and implementation of the marketing policy of an 

enterprise in the market of energy-saving materials. 

In the course of the research, general scientific and special methods were used, in 

particular methods of theoretical generalization, systematization, comparison, 

structural-dynamic analysis, expert-analytical evaluation, survey, economic-statistical 

analysis, graphical modeling, economic-mathematical modeling, as well as methods 

for constructing distributed lag models in order to assess the impact of selling expenses 

on the revenue from the sale of enterprise products. The information base of the study 

consists of scientific works of Ukrainian and foreign scholars, regulatory legal acts, 

standards and methodologies in the field of energy efficiency, official statistical 

sources, enterprise financial statements, analytical materials of international and 

national organizations, as well as the results of consumer surveys conducted by the 

author. 

The scientific novelty of the obtained results lies in the deepening of the 

theoretical-methodological foundations of the formation of the marketing policy of an 

enterprise in the market of energy-saving materials and in the development of tools for 

its adaptive implementation under conditions of transformation of the energy, 

construction, and regulatory environment. The dissertation improves the approach to 

defining the essence of the marketing policy of an enterprise in the market of energy-

saving materials, which takes into account the project-integrated, multi-attribute, and 

normatively determined nature of such a product; the approach to evaluating the 

marketing determinants of enterprise activity, which is based on the comprehensive 
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consideration of product-technological, price-related, communication-and-evidence-

based, distribution-and-partnership, and service-and-verification factors; the 

mechanism of adaptive management of marketing costs based on lagged forecasting of 

revenues; and the methodological approach to the formation of an adaptive set of 

marketing decisions. Further development was given to the provisions concerning the 

substantive characteristics of energy-saving materials as an object of marketing policy, 

the theoretical foundations of consumer value formation in the relevant market, and 

methodological approaches to evaluating the effectiveness of enterprise marketing 

decisions. 

The practical significance of the obtained results lies in the possibility of using 

the provisions, methods, and recommendations proposed in the work by enterprises 

operating in the market of energy-saving materials, as well as by entities in related 

markets associated with energy-efficient construction, reconstruction, thermal 

modernization, and restoration of facilities. 

The introduction substantiates the relevance of the research topic, defines the 

purpose, objectives, object, subject, research methods, scientific novelty, and practical 

significance of the obtained results. It reveals the logic of the dissertation, its place in 

the development of modern marketing science and the practice of enterprise 

management in the market of energy-saving materials. 

In the first chapter, “Theoretical Aspects of the Formation of Enterprise 

Marketing Policy,” the essence and structure of enterprise marketing policy are studied, 

scholarly approaches to its interpretation are generalized, and the expediency of 

considering marketing policy as a system of goals, principles, priorities, target settings, 

and mutually coordinated decisions of the enterprise regarding the selection of target 

markets, product, price, distribution, and communications is substantiated. The 

substantive characteristics of energy-saving materials as an object of marketing policy 

are disclosed. It is substantiated that such materials should be considered not only from 

a technical or construction perspective, but also as a special type of project-integrated, 

multi-attribute, and normatively determined product, the consumer value of which is 

formed at the intersection of functional-energy, technical-operational, economic, 
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regulatory-institutional, environmental-social, behavioral-communication, and 

logistics-service characteristics. The influence of the specific nature of energy-saving 

materials on particular components of the enterprise marketing policy is detailed. The 

marketing determinants of the enterprise in the market of energy-saving technologies 

are studied. A conceptual model of the chain of consumer value formation of an energy-

saving material is proposed, which combines input determinants, primary effects, their 

integration and contextualization, components of consumer value, behavioral and 

market results, as well as a feedback verification loop through post-operational data. 

On this basis, the definition of marketing determinants is specified as a system of 

manageable factors of a product, price, communication, distribution, partnership, and 

service-verification nature, which ensure the transformation of the technical-

operational properties of the material into proven consumer value and reproducible 

market results. 

In the second chapter, “Analytical and Diagnostic Evaluation of the Marketing 

Policy of Enterprises in the Market of Energy-Saving Materials,” a structural-dynamic 

analysis of the market is carried out, the peculiarities of its functioning in Ukraine are 

disclosed, and the influence of global and national trends on the demand for energy-

saving materials is generalized. An empirical study of the behavior of consumers of 

energy-saving materials in the consumer and industrial segments is also conducted. 

The survey results made it possible to identify that for both segments the core of choice 

is formed by energy saving, price, payback period, and material durability; however, 

the architecture of risk is different: for industrial consumers, certification, technical 

documentation, installation quality, and logistics are of decisive importance, while for 

final consumers, greater importance is attached to the clarity of the effect, guarantees, 

trust in the consultant, and a comfortably perceptible household result. It is shown that 

it is significantly influenced by the scale of Ukraine’s needs for recovery and 

reconstruction, the share of damaged housing stock, the programs of the Energy 

Efficiency Fund, the dynamics of housing construction, and the strengthening of 

requirements for normatively confirmed energy efficiency. On this basis, it is proved 

that the Ukrainian market is increasingly functioning as an institutionally mediated 
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market of system solutions, where the supplier has to compete not only in terms of 

product characteristics or price, but also in terms of the ability to integrate its products 

into the project, program, and regulatory contours of demand. On the basis of 

constructing distributed lag models, the time parameters and the strength of the 

influence of selling expenses on the revenue from the sale of products of the studied 

enterprises are determined. The obtained results confirmed the expediency of using 

lagged revenue forecasting in substantiating the marketing budget and laid the 

foundation for the development of a mechanism for adaptive management of marketing 

costs. 

In the third chapter, “Development of the Mechanism for the Formation and 

Implementation of the Marketing Policy of an Enterprise in the Market of Energy-

Saving Materials,” a mechanism of adaptive management of enterprise marketing costs 

based on lagged revenue forecasting is developed. It is proposed to consider marketing 

costs not as a set of isolated communication payments, but as an instrument for the 

long-term construction of demand, reduction of market uncertainty, and support of 

future revenues. The principles of lag sensitivity, segment differentiation, financial 

balance, evidence-based nature, and adaptability are defined. The structure of the 

mechanism is developed, encompassing information-diagnostic, forecasting-

analytical, budget-distribution, implementation-coordination, and monitoring-

corrective blocks. The competitive positioning of enterprises in the sector of energy-

saving materials based on the determinants of the marketing environment is 

substantiated. An industry-adapted classification of exogenous and endogenous 

determinants is proposed, indicator maps for their measurement, integral assessment 

indicators, and a matrix of the influence of determinants on the parameters of 

competitive positioning are developed. It is proved that the positioning of an enterprise 

in this sector should be built not only around the technical characteristics of the 

product, but as a multicomponent value proposition. A multi-contour system of key 

performance indicators is proposed, encompassing market-result indicators, indicators 

of demand formation and communications, indicators of value and trust, partnership-

logistics indicators, technical-service indicators, and financial-adaptive indicators. 
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The conclusions to the dissertation summarize the results of the conducted 

research and formulate theoretical and applied provisions regarding the improvement 

of the marketing policy of an enterprise in the market of energy-saving materials. 

Keywords: enterprise marketing policy, energy-saving materials, consumer 

value, marketing determinants, competitive positioning, lagged forecasting, key 

performance indicators. 

 

  


