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Маркетингова стратегія суб’єктів будівництва житлової нерухомості на споживчому ринку

Метою дослідження є детермінація маркетингових характеристик діяльності суб’єктів галузі будівництва житлової нерухомості та фор-
мулювання пропозицій щодо розробки адекватного інструментарію впровадження комплексу маркетингу в рамках актуальних викликів зо-
внішнього середовища. Аналіз наявної наукової літератури дозволив дійти висновку про фрагментарність досліджень у зазначеному секторі 
економічних відносин і віднести аспекти системної імплементації комплексу маркетингу в діяльність будівельних компаній до актуальної 
проблематики. Розкрито принципові відмінності будівельної продукції від товарів масового чи серійного виробництва як вихідний пункт 
дослідження. Пошук модифікаційних варіантів використання класичних маркетингових інструментів для впливу на поведінкові моделі потен-
ційних споживачів на ринку житлової нерухомості в сегменті В2С здійснено з використанням методології концепції 4Р або маркетинг-міксу. 
Декомпанування сфер впливу на такі елементи, як продукт (Product), ціна (Price), місце (Place), просування (Promotion), дозволило отримати 
прикладні результати. Ідентифікацію продуктової ніші будівельної компанії визнано системоутворюючим аспектом у побудові маркетинго-
вої стратегії та тактики. Акцентовано увагу на необхідності глибокої диференціації пропозиції за критерієм регіону збуту з використанням 
інструментів переконання щодо актуального та майбутнього потенціалу успішного функціонування об’єкта за цільовим призначенням, 
посиленні емоційного наповнення пропозиції, зміщенні вектора у побудові комунікаційних каналів у цифрове середовище. Розкрито варіанти 
ефективних стратегій відповіді на виклики з боку трансформованого зовнішнього середовища в координатах концептів Маркетингу 3.0, 4.0, 
5.0, а саме: імплементація системи «зеленого» будівництва як одного зі способів підтримки балансу між людськими потребами, фінансовими 
показниками та навколишнім середовищем; створення вигідної для компанії репутації, позитивного корпоративного іміджу шляхом ініцію-
вання та участі в проведенні соціальних або благодійних заходів. 
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Biletskyi I. V. Marketing Strategy of the Residential Real Estate Construction Entities in the Consumer Market

The purpose of the study is to determine the marketing characteristics of the activities of entities in the field of residential real estate construction and to formulate 
proposals for the development of an adequate instrumentarium for the implementation of the marketing complex within the terms of the current challenges of 
the external environment. The analysis of the available scientific literature made it possible to obtain a conclusion about the fragmentary nature of research in 
the specified sector of economic relations and to attribute the aspects of the systemic implementation of the marketing complex in the activities of construction 
companies to the current issues. The fundamental differences of construction products from mass or series production of goods are revealed as a starting point 
of the research. The search for modification options for the use of classic marketing tools to influence the behavioral patterns of potential consumers in the 
residential real estate market in the B2C segment was carried out using the methodology of the 4P conception or marketing-mix. Decomposing spheres of influence 
into such elements as Product, Price, Place, Promotion made it possible to obtain applied results. The identification of the product niche of the construction 
company is recognized as a system-forming aspect in building a marketing strategy and the corresponding tactics. Attention is focused on the need for deep 
differentiation of the offer according to the criterion of the sales region, using the instruments of persuasion regarding the current and future potential of 
the successful functioning of the object according to its intended purpose, strengthening the emotional content of the offer, shifting the vector regarding the 
construction of communication channels into the digital environment. Variants of effective strategies for responding to challenges from the transformed external 
environment in the coordinates of Marketing 3.0, 4.0, 5.0 concepts are revealed, such as: implementation of the green construction system as one of the ways to 
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maintain the balance between human needs, financial indicators and the environment; creation of a favorable reputation for the company, a positive corporate 
image by initiating and participating in social or charitable events. 
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Вступ. Використання інструментів маркетингу віді-
грає значну роль у досягненні стратегічних цілей бізнесу, 
зокрема, впливаючи на прибутковість через задоволеність 
клієнтів. Зазначимо, що програми маркетингу важливо 
не лише впровадити в діяльність організації, а й розумно 
ними керувати. Управління маркетингом у будівництві – це 
процес пристосування діяльності підприємства до сучас-
них ринкових умов, який складається з виконання таких 
етапів: проведення аналізу кон'юнктури ринку; вибору сег-
ментів ринків, на які буде націлена діяльність організації; 
розроблення комплексу маркетингу; втілення в життя на-
мічених заходів [1]. Таким чином, ефективний маркетинг 
дозволяє будівельній компанії отримати конкурентні пере-
ваги, що відкриває шлях до збільшення продажів, розви-
тку ідентичність бренду, виходу на нові ринки, а також по-
силення лояльності клієнтів, покращення репутації тощо. 
Однак аналіз практики функціонування значної кількості 
будівельних компаній дозволяє стверджувати – маркетин-
гова діяльність у сфері будівництва має часто несистемний, 
фрагментарний характер. Частково це пов’язано з особли-
востями будівельного продукту, які зумовлюють усклад-
нення для успішного функціонування на ринку порівняно 
з іншими виробництвами, роблячи проблеми підрядних 
фірм багатоаспектними. При цьому кількість досліджень, 
проведених у сфері будівельного маркетингу, значно ниж-
ча за кількісні параметри теоретичного контенту в інших 
галузях. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Найбільш 
розповсюдженим у дослідженні маркетингової складо-
вої діяльності будівельних компаній є підхід, що акцентує 
увагу на аналізі модифікаційних варіантів традиційних те-
орій маркетингу, що не містять комплексного врахування 
характеру галузі [2–5], що має місце в роботах G. Polat, D. 
Arditi, L. Davis, S. B. Yisa, I. Ndekugri, B. Ambrose, W. Peck. 
Особливості маркетингової діяльності будівельних ком-
паній, що є суб’єктами пропозиції на ринку житлової не-
рухомості в  Україні, є, зокрема, в роботах таких авторів, 
як Ключник А., Тєлєтов О., Граділь А., Рудь М., Райтаров-
ская Л., Струлєв О., Струлєв О.

Мета статті – детермінація маркетингових харак-
теристик діяльності суб’єктів галузі будівництва житлової 
нерухомості та формулювання пропозицій щодо розроб-
ки адекватного інструментарію впровадження комплексу 
маркетингу в рамках актуальних викликів зовнішнього 
середовища.

Виклад основного матеріалу дослідження. До-
слідження маркетингової природи будівельної галузі на 
основі системного підходу ґрунтується на твердженні про 

тісний зв’язок між характеристиками продукту і відповід-
ною маркетинговою стратегією, прийнятною для цього 
продукту: ефективних методів створення і надання ціннос-
ті клієнту, їх залучення, утримання та задоволення. Під ка-
тегорією «продукт» у загальному вигляді розуміють будь-
який товар, послугу, ідею тощо, що пропонується на ринку 
для продажу або обміну. Будівельний продукт – це все, що 
підрядник може запропонувати та доставити клієнтам для 
задоволення їх потреб.

Будівельна продукція як товар принципово відрізня-
ється від усіх видів товарів масового чи серійного виробни-
цтва, це полягає в тому, що будівельна продукція у системі 
маркетингу може розглядатися: 

як товар за задумом його змісту (проєкт); ��
як товар у реальному виконанні (готовий об'єкт); ��
як товар у вигляді будівельних послуг підрядника; ��
як товар у вигляді супроводу будівельної про-��
дукції в період будівництва та післябудівельного 
періоду.

Специфіка маркетингової діяльності у сфері будів-
ництва визначається факторами, що формують споживну 
вартість будівельного продукту, серед яких [6]:

1) територіальна закріпленість об’єкта будівництва;
2) наявність і стан інженерної та соціальної інфра-

структур; 
3) стан прилеглих територій, ступень і характер їх за-

своєності і використання; 
4) колективний характер володіння та використання 

будівельного продукту (якщо йдеться про багато-
квартирні будинки і житлові комплекси); 

5) вплив на споживну вартість поведінки інших спо-
живачів; 

6) складність оцінки якісних параметрів готового бу-
дівельного продукту споживачем; 

7) тривалий цикл використання будівельного про-
дукту; 

8) висока капіталомісткість тощо.
Як ми зазначали раніше, на ринку житлової нерухо-

мості виділяють таких суб’єктів, як замовник (забудовник) 
та девелопер. Практика господарювання в Україні демон-
струє, що будівельні компанії поєднують їх функції, що 
в  кінцевому підсумку означає, що вони самі виходять на 
ринок нерухомості з пропозицією власного продукту, отже, 
зокрема, працюють у концепції В2С. 

Формування ефективної стратегії розвитку суб’єктів 
ринку житлової нерухомості в сегменті В2С виступає інте-
грованою частиною комплексу маркетингу, одним із най-
більш відомих варіантів якого на сучасному етапі виступає 
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концепція 4Р або маркетинг-міксу. Відповідно до останньої 
застосовуються інструменти впливу на 4 фактори:

1. Product – Продукт. Цей елемент передбачає визна-
чення товару або послуги, що компанія пропонує своїм ре-
альним і потенційним клієнтам. Нерухомість, на відміну від 
інших товарів масового виробництва, не може задовольни-
ти зміну споживчих інтересів покупців шляхом збільшення 
або зменшення кількості чи обсягу товару. Такі характерис-
тики нерухомості, як об’єм, площа, поверховість, конфігу-
рація, архітектура, є незмінними та притаманними тільки 
конкретному об’єкту відповідно до проєктних параметрів. 
Найважливішим етапом розробки маркетингової страте-
гії для підприємств, що займаються будівництвом житла, 
є сегментування ринку з метою визначення найперспек-
тивніших ринкових ніш. Його основою можуть стати такі 
критерії, як: демографічний, економічний та географічний. 
Залежно від результатів сегментування будівельні компанії 
обирають для себе різні тактики маркетингу [7, с. 38]: 

тактика масового маркетингу, у якій єдиною ме-��
тою є максимальний продаж житла певного виду; 
тактика диференційованого маркетингу, в якій ��
розробляється стратегічна програма для всіх кон-
курентних зон ринку окремо; 
тактика концентрованого маркетингу, яка полягає ��
в тому, що фірма концентрує зусилля не на тому, 
чим відрізняються одна від одної потреби клієн-
тів, а на тому, що в цих потребах є спільного і яким 
чином можна привабити якомога більшу кількість 
покупців. Ця тактика також дозволяє будівельній 
компанії досягати максимізації збуту своєї про-
дукції, стабілізувати прибуток у довгостроковому 
й близькому майбутньому та знизити підприєм-
ницький ризик. 

2. Price – Ціна. Для будівельного підприємства важ-
ливо визначитися з тим, в якому ціновому сегменті воно 
буде працювати. Необхідно опрацювати різні цінові так-
тики для визначених груп споживачів. Обраний ціновий 
сегмент визначає нішу компанії, створює цільову аудито-
рію, на яку буде спрямовано маркетингові та комунікаційні 
зусилля. При цьому, спираючись на досвід експертів ринку 
житлової нерухомості, зазначимо, що «критерії конкурен-
ції на ринку нерухомості почали змінюватися: ціна вже не 
є 100 % вирішальним фактором. Хоча 30 % споживачів, як 
і раніше купують, спираючись в першу чергу на ціну, решта 
70 % думають про інше... Привертають увагу покупця квар-
тир економ- і середнього цінового сегментів також бону-
си і подарунки – побутова техніка або поїздка, частковий 
ремонт. Масу позитивних емоцій у покупців викликають 
додаткові сервіси, орієнтовані на майбутніх мешканців, – 
обладнані колясочні і куточки для зберігання велосипедів, 
паркувальні місця, інформаційні табло й інші «дрібниці», 
які демонструють рівень сервісу, зручності та безпеки в бу-
динку. Як стверджують забудовники, така пропозиція ко-
ристується більшим попитом, ніж знижка 3–5 %» [8].

3. Place– Місце. Суттєвою відмінністю об’єктів жит-
лової нерухомості як товару виступає ключовий диферен-
ціатор – місце або територія її розміщення. Внутрішня 
сутність нерухомості, що проявлена у самій назві, перед-
бачає нехарактерний для решти товарних позицій момент 

неможливості переміщення товару до покупця. Це зумов-
лює необхідність у глибокій диференціації пропозиції, ак-
центуації аспектів її унікальності з метою переконання по-
тенційного покупця щодо прийняття рішення на користь 
розміщених у певному місці об’єктів житлової нерухомості. 
Одним із первинних аспектів маркетингових досліджень у 
сфері будівництва є дослідження регіону збуту нерухомос-
ті, що суттєво впливає на формування споживної вартості 
об’єкта нерухомості. Регіон збуту – це не лише район, де 
мешкають або дислокуються потенційні покупці вистав-
леного на ринок об’єкта нерухомості, це район або регіон, 
який в майбутньому має забезпечити успішне функціону-
вання об’єкта нерухомості за цільовим призначенням [9]. 
У зазначеному сенсі важливе значення мають: 

природні умови (озера, річки, гори тощо); ��
наявність розвинутої транспортної інфраструк-��
тури; 
наявність об’єктів торговельної, досугової, освіт-��
ньої інфраструктур;
щільність населення; ��
демографічні особливості та психографіка.��

4. Promotion – Просування. До цього розділу входять 
маркетингові комунікації. Це канали інформування про 
бренд, створення і коригування його іміджу. Звіт, підготов-
лений Національною асоціацією фахівців з нерухомості, 
дає такі висновки [10]:

44 % всіх процесів купівлі житла починаються з ��
пошуку нерухомості на продаж в Інтернеті;
36 % людей переглядають відео в Інтернеті в до-��
машньому пошуку;
58 % всіх покупців знайшли своє житло на мобіль-��
ному пристрої.

Фактично потенційні клієнти на ринку нерухомості 
перемістилися до цифрового простору, що відповідає ви-
кликам, зумовленим переходом до нових технологій. У за-
значених умовах маркетинг будівельної компанії має вклю-
чати такі елементи, як:

створення веб-сайту, шо виконує функцію візи-��
тівки, підтверджує легітимність компанії, формує 
довіру. Інформативне наповнення має включати 
історію та досвід компанії, перелік потенційних і 
реальних продуктів, відгуки клієнтів, галерею ві-
зуального контенту, сторінку блогу для підтримки 
пошукової оптимізації шляхом постійного онов-
лення за допомогою свіжого вмісту, контакти 
компанії;
налагодження оптимізації для пошукових систем ��
(SEO);
використання соціальних мереж – Facebook, ��
Twitter, Instagram тощо. 

Соціальні платформи дозволяють створити рефе-
ральну спільноту. Реферальний маркетинг – це спосіб 
просування продукції через реальних людей. Основою під-
ходу слугує спостереження, що потенційні клієнти більше 
довіряють відомостям, отриманим від інших людей, ніж 
рекламним компаніям бренду. Дослідження Nielsen про 
довіру людей до реклами продемонструвало, що рефераль-
ний маркетинг має високий потенціал. Під час опитування, 
проведеного в 58 країнах серед 29 тис. осіб, з'ясувалося, 
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що 84 % респондентів вважають рекомендації друзів і рід-
них найбільш надійними [11]. Людину, яка рекомендує 
компанію, називають рефері, а реферал – це клієнт, який 
прийшов за його рекомендацією. Мотивацією для рефері 
є визначена компанією винагорода (зарахування коштів на 
бонусний рахунок, подарункові картки, знижки). Стимулю-
вання є важливою частиною реферальної програми, адже, 
за даними Referralcandy, 83 % задоволених покупців гото-
ві порекомендувати товар або послугу друзям, але тільки 
29  % дійсно рекомендують [11]. Наведемо приклади пат-
форм реферального маркетингу, що є технічною основою 
для просування реферальних програм. Серед них можна 
зазначити: Getviral (вузькоспрямована розробка, допома-
гає у проведенні конкурсів у соціальних мережах, через неї 
можна реалізувати механізм реферальних посилань, але без 
прямої можливості перерахування винагород); Adwgram 
(просунута платформа для рекламних кампаній, промоак-
цій, програм лояльності, працює з платними каналами про-
сування, які залучають рефералів); Flocktory (маркетингова 
платформа з широким спектром послуг: націлення, автома-
тизація кампаній, лідогенерація тощо, працює з Big Data); 
Bitrewards (сайт, що займається створенням реферальних 
програм, передбачає можливість перерахування винагород 
у вигляді нарахування балів, знижок чи коштів, можна під-
ключити модуль роботи з лідерами думок);

створення інформаційних бюлетенів для висвіт-��
лення проєктів, що завершено чи тих, які знахо-
дяться на різних стадіях готовності;
використання відеоконтенту як інструменту ��
швидкого донесення «повідомлення» компанії. 
Створення лише одного відео може надати вам 
маркетинговий інструмент, який можна розмі-
щувати на вашому веб-сайті, у ваших публікаціях 
у  соціальних мережах і надсилати електронною 
поштою у вашій інформаційній розсилці. Вра-
ховуючи весь «маркетинговий» пробіг, який ви 
можете отримати від одного відео; це може бути 
однією з  найкращих інвестицій, які ви можете 
зробити для маркетингу будівництва [12].

З метою визначення відповідності маркетингових 
стратегій суб’єктів будівництва житлової нерухомості 
в Україні загальносвітовим тенденціям нами було проведе-
но опитування 15 респондентів з числа забудовників, що 
здійснюють будівництво у місті Харкові. Використано ша-
блон опитувального листа, який було застосовано Селез-
ньовою О. О. в рамках дослідження ситуації в місті Одесі 
[13, с. 110]. 

Результати дослідження наведено в табл. 1, дослі-
дження було проведено до початку повномасштабної війни 
на території України.

Таблиця 1

Результати дослідження маркетингової стратегії підприємств житлового будівництва міста Харкова, 2021 р.

№ з/п Запитання Варіанти відповідей Вага відповідей до 
загальної кількості, %

1 2 3 4

1 Які функції виконує маркетинг  
на підприємстві

реалізація об’єктів;��

реклама;��

дослідження конкурентів;��

ціноутворення;��

стимулювання збуту;��

дослідження ринку;��

PR;��

участь у тематичних виставках;��

організація публічних подій��

100

100

82

100

73

60

16

42

8

2

Які маркетингові фактори 
найбільше впливають на 
комерційний результат під-
приємства

репутація будівельного підприємства;��

заходи зі стимулювання збуту;��

якість обслуговування та виконання замовлення клієнта;��

реклама;��

PR;��

ціна;��

місце розташування об’єкта й офісу;��

управління відносинами з клієнтами;��

наявність відгуків від клієнтів��

94

47

100 
37

14

89

76

35

56

3 Що формує репутацію підпри-
ємства

вік компанії;��

якість завершених об’єктів;��

додержання умов та строків здачі будівель та споруд  ��
в експлуатацію;

імідж підприємства;��

56

100

100 

42
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Аналіз результатів дослідження дозволяє окреслити 
шляхи вдосконалення маркетингової діяльності підпри-
ємств будівництва житлової нерухомості в Україні вихо-
дячи з гіпотези, що суб’єкти Харківського регіону ввібрали 
ознаки загальнонаціонального характеру. Перспективними 
напрямками розвитку є:

посилення уваги до аналізу потреб ринку з по-��
дальшим його сегментуванням задля диверсифі-
кації бізнес-портфеля;
збільшення репутаційного капіталу шляхом до-��
держання зобов’язань щодо часових рамок вико-
нання робіт і якості продукту;
приділення більшої уваги аспектам формування ��
і підтримування корпоративної культури, що від-
повідає запитам як персоналу, так і споживачів;
розширення спектра і покращення якості допро-��
дажного та післяпродажного обслуговування клі-
єнтів;
розробка програм управління відносинами зі спо-��
живачами з використанням інструментів рефе-
рального маркетингу;
розвиток РR-компаній;��
поглиблення цифровізації в аспектах просування ��
продукції;
організація подій з метою впливу на стейкхолдерів.��

В умовах висококонкурентного середовища ринку 
житлової нерухомості маркетинг не обмежується стратегі-
єю продажів, він починається зі створення продукту, який 
відповідає запитам клієнта. 

Слід зазначити в цьому сенсі, що філософія сталого 
розвитку, яка все більше укорінюється в свідомості спожи-
вачів, окреслює довгострокові вектори розвитку пропози-
ції в секторі будівництва. Вплив ідей нового гуманізму ство-
рює орієнтацію на вирішення соціальних та екологічних 
проблем і відповідає концепту Маркетингу 3.0. Від попере-
дніх за історичним виміром концепцій – «Маркетинг 1.0» 

(діяльність компанії спрямована на максимальне накопи-
чення продукту) та «Маркетинг 2.0» (його спрямуванням є 
задоволення матеріальних потреб) – його відрізняє фоку-
сування на задоволенні ціннісних потреб людини. 

Подальший розвиток системи маркетингу відбува-
ється на основі переходу до цифровізації (Маркетинг 4.0), 
а також актуалізації соціальної відповідальності компа-
ній, що реалізується шляхом інвестування в культуру, на-
уку, охорону навколишнього середовища (Маркетинг 5.0). 
Концепція Маркетингу 5.0 реалізується, зокрема, через 
налагодження комунікації зі стейкхолдерами з метою 
створення вигідної для компанії репутації, позитивного 
корпоративного іміджу. Ефективними інструментами є 
спонсорська діяльність в проведенні соціальних або бла-
годійних заходів.

Діяльність компаній з будівництва житлової неру-
хомості має трансформуватися з усвідомленням факту, 
що фокус зміщується на цінності людини, її бажання по-
кращити світ [14]. Сектор будівництва відповідальний за 
37 % загальних викидів вуглецю, пов’язаних з енергетикою 
в усьому світі. За прогнозами, до 2050 року майже 70 % на-
селення світу проживатиме в урбанізованій місцевості, що 
вимагатиме вдвічі більше будівельного фонду [15]. Нега-
тивний вплив сектора будівництва є результатом виробни-
цтва та переробки будівельних матеріалів, а також самого 
процесу будівництва та експлуатації будівель. Зважаючи на 
це, екологічні методи будівництва є критичною частиною 
глобальної боротьби проти зміни клімату та захисту на-
вколишнього середовища. Аналітичні дані країн ЄС свід-
чать, що на будівлі припадає 40 % загального споживання 
енергоресурсів, якщо не вжити заходів щодо підвищення 
енергоефективності, світовий попит на енергоресурси, за 
прогнозами, зросте на 50 % до 2050 року [16]. Тому пи-
тання підвищення енергоефективності будівель займають 
центральне місце в екологічних та енергетичних програмах 
країн світу. 

1 2 3 4

кількість рекламних звернень;��

корпоративна культура��

26

18

4
Які заходи стимулювання 
збуту використовуються на 
підприємстві

стимулювання покупців:��

акції;��

строкові пропозиції;��

система лояльності;��

стимулювання персоналу відділу збуту:��

бонуси;��

премії;��

розіграші;��

навчання;��

корпоративні заходи��

54

36

42

50

87

9

24

16

5 Які види реклами використо-
вуються підприємством

зовнішня;��

реклама в мережі Інтернет;��

пряме почтове розсилання;��

реклама у ЗМІ��

21

47

7

23

Джерело: укладено автором

Закінчення табл. 1
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Філософії сталого розвитку, що поєднує компоненти 
економічного, соціального та екологічного розрізів, відпо-
відає концепція «зеленого» будівництва як один зі спосо-
бів підтримки балансу між людськими потребами, фінан-
совими показниками та навколишнім середовищем. Ідея 
«зеленого» (сталого) будівництва полягає у використанні 
сучасних, енергоефективних технологій під час зведення 
об'єкта, завдяки чому в процесі експлуатації будівлі від-
бувається більш раціональне споживання ресурсів. Вплив 
таких проєктів на навколишнє середовище мінімальний. 
Зокрема, у середньому зелені будівлі в США споживають 
на 25 % менше енергії, а витрати на експлуатацію та об-
слуговування на 10–20 % нижчі, ніж у традиційних будів-
лях, що підвищує потенційну довгострокову віддачу від 
інвестицій. За даними IFC, зелене будівництво досягає 
щонайменше на 20 % вищої енергоефективності порівня-
но з традиційною будівлею, яка не має енергоефективного 
дизайну [15].

Подальший розвиток системи маркетингу відбува-
ється на основі переходу до цифровізації (Маркетинг 4.0), 
а також актуалізації соціальної відповідальності компаній, 
що реалізується шляхом інвестування в культуру, науку, 
охорону навколишнього середовища (Маркетинг 5.0). Со-
ціальна відповідальність в секторі будівництва житлової 
нерухомості реалізується, зокрема, в забезпеченні кон-
сенсусу з цілями сталого розвитку (сьома мета – доступна 
та чиста енергія; 11-та – сталий розвиток міст і спільнот; 
13-та – пом’якшення наслідків зміни клімату). Ключовим 
завданням організаційно- економічного забезпечення реа-
лізації принципу соціальної відповідальності є створення 
умов для ефективного використання ресурсів, таких як 
енергія, вода й матеріали протягом всього життєвого ци-
клу об’єкта (від планування до проєктування, будівництва, 
експлуатації, обслуговування, реконструкції, знесення) на 
основі принципів збереження навколишнього природного 
середовища, справедливості, участі громадськості та май-
бутнього [17]. Дотримання вищеперелічених принципів є 
показником включення будівельної компанії у концепти 
Маркетингу 5.0, що реалізується через налагодження ко-
мунікації зі стейкхолдерами з метою створення вигідної 
для компанії репутації, позитивного корпоративного імі-
джу. Ефективними інструментами несистемного характеру 
в  рамках концепції Маркетингу 5.0 виступають спонсор-
ська діяльність в проведенні соціальних або благодійних 
заходів.

Висновки. Застосування принципів маркетингу ви-
ступає необхідною умовою досягнення стійкого станови-
ща на ринку В2С для компаній, що здійснюють будівництво 
житлової нерухомості. Системність у маркетинговій діяль-
ності забезпечує отримання конкурентних переваг і такого 
атрибуту ідентифікації, як репутаційний капітал. Це, своєю 
чергою, формує лояльність клієнтів, можливості виходу на 
нові ринки з метою збільшення продажів. Принципова від-
мінність будівельної продукції від товарів масового чи се-
рійного виробництва визначає необхідність знаходження 
масивів співпадінь з традиційними теоріями маркетингу, 
а  також модифікаційних варіантів використання класич-
них маркетингових інструментів для впливу на поведінкові 
моделі потенційних споживачів.

Специфікацію маркетингових інструментів розви-
тку суб’єктів ринку житлової нерухомості в сегменті В2С 
здійснено з використанням методології концепції 4Р або 
маркетинг-міксу, що полягає в декомпануванні сфер впли-
ву на такі елементи, як продукт (Product), ціна (Price), місце 
(Place), просування (Promotion). Ідентифікацію продукто-
вої ніші будівельної компанії на основі демографічного, 
економічного, географічного критеріїв визнано системоут-
ворюючим аспектом у побудові маркетингової стратегії та 
тактики. Зміна критеріїв конкуренції на ринку нерухомості 
призвела до зміщення акцентів від превалювання цінових 
аспектів до емоційного наповнення пропозиції. Неможли-
вість переміщення продукції будівництва до покупця акту-
алізує таку складову маркетинг-міксу, як місце. Пропози-
ція житлової нерухомості потребує глибокої диференціації 
за критерієм регіону збуту з використанням інструментів 
переконання щодо актуального та майбутнього потенціалу 
успішного функціонування об’єкта за цільовим призначен-
ням. Маркетингові комунікації на ринку житлової нерухо-
мості в умовах сучасного розвитку технологій зосереджено 
в цифровому просторі. Широке застосування соціальних 
мереж у просуванні продукції призводить до виокремлен-
ня реферального маркетингу.

Зміна параметрів зовнішнього середовища будівель-
них компаній призвела до актуалізації концептів Мар-
кетингу 3.0, 4.0, 5.0. Їх практична реалізація відбувається 
через:

імплементацію системи «зеленого» будівництва ��
як одного зі способів підтримки балансу між люд-
ськими потребами, фінансовими показниками та 
навколишнім середовищем;
цифровізацію комунікаційних каналів;��
створення вигідної для компанії репутації, пози-��
тивного корпоративного іміджу шляхом ініцію-
вання та участі в проведенні соціальних або бла-
годійних заходів.
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