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Анотація. Досліджено етапи трансформації вимог до будівельних об’єктів в житловому і комерційному секторах 
будівельної галузі України, виділено основні характеристики пасивного, екологічного та розумного будинків. Вста-
новлена доцільність впровадження концепції маркетингу 3.0 у діяльність підприємств будівельної галузі. Побудовано 
матрицю цінностей на засадах маркетингу 3.0. що узгоджується з бізнес-стратегією сталого розвитку будівельного 
підприємства. Формалізація місії, бачення і цінностей для підприємства будівельної галузі і розроблення заходів щодо 
їх впливу на розум, серце, душу клієнтів, зацікавлених сторін та власний персонал спрямовані на забезпечення сталого 
розвитку будівельного підприємства. Такий підхід в управлінні будівельним підприємством підвищить можливість за-
лучення соціально відповідальних інвестицій у підприємства будівельної галузі.
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Постановка проблеми. Підприємства будівельної 
галузі починають дедалі більше індивідуалізувати власну 
пропозицію з погляду очікувань конкретних клієнтів, 
враховуючи сталий розвиток і турбуючись про природне 
середовище. Місія сучасної будівельної компанії передба-
чає бачення сталого розвитку підприємства щодо корпо-
ративних цінностей, прав та потреб зацікавлених сторін, 
тобто всіх суб'єктів, включаючи власний персонал, клієн-
тів, акціонерів, постачальників та місцеву громаду. Своєю 
чергою задоволення потреб нинішнього споживача не 
повинно шкодити майбутнім поколінням. Використання у 
діяльності підприємств будівельної галузі в бізнес-страте-
гії принципів маркетингу 3.0 дасть змогу будівельним під-
приємствам отримувати конкурентну перевагу, залучати 
інвестиції і краще задовольняти потреби своїх клієнтів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Перспек-
тиви сталого розвитку і енергетичну ефективність у будів-
ництві досліджували автори в [1; 2] на підставі аналізу 
енергетично-екологічних чинників. Механізми, страте-
гічні підходи, напрями розвитку й організаційні аспекти 
ефективної маркетингової діяльності на підприємствах 
будівельної галузі досліджували такі українські вчені, як 
О.С. Телєтов [3], Є.Ю. Гнатченко [4], Г.М. Гребньов [5], 
М.В. Гронська [6], Н.О. Іксарова [7], О.О. Селезньова [8; 9],  
О.Ю. Саламацька [10] та багато інших, акцентуючи свою 
увагу на таких проблемах, як підвищення рівня конку-
рентоспроможності підприємства і забезпечення потреб 
клієнтів. 

Мета статті. На основі аналізу основних положень 
маркетингу 3.0 обґрунтувати доцільність його впровад-
ження в бізнес-стратегію сталого розвитку підприємств 
будівельної галузі України. 

Результати дослідження. Концепція сталого розвитку 
(англ.: Sustainable development) на ринку нерухомості 
України – ще нове поняття, але вже є поодинокі приклади 
компаній, які дотримуються принципів зеленого (або еко-
логічного) будівництва, хоча концепція сталого розвитку 
передбачає не тільки екологічний аспект. Виділяють три 
основні сфери, що впливають на сталий розвиток еконо-
міки: навколишнє середовище (потреба в раціональному 
використанні навколишнього середовища таким чином, 
щоб не викликати його занепад і своєю діяльністю не при-
зводити до шкідливих незворотних змін), економіка (еко-
номічне зростання, справедливий розподіл) і суспільство 
(соціальні аспекти, підвищення рівня життя, рівні можли-
вості тощо) (рис. 1). 
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Рис. 1. Сутність концепції сталого розвитку
Джерело: [172]

У будівельній галузі можемо виділити такі елементи 
сталого розвитку, як:

– економіка: витрати життєвого циклу об’єкта; низькі 
витрати експлуатації будівлі, благоустрій прилеглих тери-
торій та їх озеленення;

– навколишнє середовище: обмежене використання 
сировини й органічних джерел енергії; охорона екосистеми;

– суспільство: забезпечення комфорту й охорона 
здоров’я; охорона суспільних і культурних цінностей. 

Якщо припустити, що традиційне будівництво поєд-
нує такі елементи, як економія, зручність використання, 
довговічність і комфорт, то у разі сталого будівництва 
додаються екологічний і соціальний аспекти. Основною 
метою сталого будівництва є зменшення негативного 
впливу будівель на природне середовище та здоров'я 
людей. 

На рис. 2 наведено етапи розвитку будівництва будин-
ків у сучасних умовах.

Зменшення споживання енергії будівлями та змен-
шення забруднення, яке вони створюють, є основою ста-
лого розвитку. Будівельний сектор використовує 30–40% 
енергії. Понад 80% викидів шкідливих для навколиш-
нього середовища речовин, що утворюються в будівлі 
під час її використання, пов'язані з енергоспоживанням. 
Статистика свідчить, що реалізація екологічних рішень 
економить 60–80% енергії.
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Рис. 2. Етапи розвитку будівництва будівельного об’єкта в сучасних умовах
Джерело: побудовано авторами
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Необхідно також додати такі цілі, як ефективне вико-
ристання енергії, води та інших природних ресурсів, 
тобто отримання споживачами фінансових вигод під 
час експлуатації будівлі; обмеження кількості відходів, 
забруднення та ступеня деградації довкілля як соціальної 
вигоди. Екологічний підхід повинен застосовуватися не 
тільки до новозбудованих будівель, але й до модернізації 
наявних споруд. 

Втілення принципів сталого будівництва необхідно 
починати ще на етапі проектування через будівництво 
будівель до їх реконструкції та знесення. 

Сучасні вимоги до проекту будівельного об’єкта пови-
нні включати екологічний аспект, вартість будівельних 
робіт, експлуатаційні витрати будівлі, а також звести до 
мінімуму негативний вплив на природне середовище. 
Саме на стадії розроблення проекту необхідно до міні-
муму звести негативний вплив на природне середовище – 
від будівництва будівлі до її експлуатації. Оскільки будівлі 
є складним продуктом, що складається з різних матеріа-
лів і конструкцій, вибір кожного з них має безпосередній 
вплив на екологічну характеристику будівельного об’єкта.

Екологічне будівництво також передбачає використання 
для створення будівельних конструкцій екологічно чистих 
процесів і матеріалів, зниження обсягів енергії, води та 
матеріалів, що використовуються для будівництва. В умо-
вах сталого будівництва доцільно використовувати низку 
матеріалів органічного походження, до яких можна відне-
сти: бамбук, солому, пиломатеріали, камінь тощо. Проект 
екологічного будівельного об’єкта повинен забезпечити 
зменшення обсягів відходів, що утворюються людьми.

Забезпечення будівель акустичним благоустроєм має 
вирішальний вплив на відчуття комфорту і конфіден-
ційності, що є привабливим для клієнтів. Кімнати в жит-
ловому будинку повинні бути захищені від зовнішніх 
шумів, що проникають ззовні будівлі, шуму користувачів 
інших квартир або приміщень, а також шуму реверберації. 
У громадських будівлях акустичні параметри внутріш-
ніх перегородок повинні забезпечувати конфіденційність 
переговорів, створювати відповідні комфортні умови для 
проведення занять в учбових закладах, перебування паці-
єнтів і персоналу в лікарнях, клініках тощо. В ЄС тільки 
деякі країни впровадили акустичну класифікацію будівель. 
Переважно забезпечується мінімальний рівень вимог, бо 
надання послуги вищого класу, що створює більш високий 
рівень комфорту, пов'язано з більш високою ціною.

Беручи до уваги вплив нових будівельних об'єктів 
на навколишнє природне середовище та здоров'я людей, 
необхідно використовувати відновлювальні джерела 
енергії, такі як сонячна енергія, фотоелектрична техноло-
гія, використання дерев і рослин, наприклад, для будівни-
цтва зелених дахів, використання дощової води.

Використання підприємствами будівельної галузі кон-
цепцій маркетингу 3.0 тісно пов’язано з соціальною відпо-
відальністю. Прагнення індивідуалізувати пропозицію під 
кутом задоволення очікувань конкретних клієнтів одно-
часно зі сталим розвитком і турботою про навколишнє 
середовище вимагають змін у мисленні і розвитку мар-
кетингової діяльності будівельних підприємств у напрямі 
маркетингу 3.0, засадами якого є дотримання певних стан-
дартів у будівництві, соціальних та етичних цінностей, у 
тому числі корпоративних, а найважливіше – розбудови 
відносин із клієнтом у напрямі сприйняття його насамперед 
як людини, якій притаманні певні цінності і уподобання. 

Сьогодні маркетинг перебуває у стадії розвитку і вже у 
багатьох галузях економіки прийняв ще більш розвинену 
форму – маркетингу 3.0, який слід розглядати з позиції 
клієнта вже на рівні людських прагнень, цінностей і духо-

вності. Підприємство сприймає споживача як людину, яка 
має власні потреби, прагнення і цінності, а з іншого боку, 
концепція маркетингу 3.0 сконцентрована на тому, щоби 
прибутковість підприємства була збалансована з корпора-
тивною відповідальністю за навколишнє середовище.

Ідея маркетингу 3.0 ідеально вписується в концепцію 
сталого розвитку компаній, які реалізують довгострокову 
стратегію дій, у тому числі соціальну відповідальність та 
повагу до прав і уподобань клієнта. Ця стратегія вважа-
ється сучасною бізнес-концепцією, яка дозволяє компа-
ніям успішно адаптуватися до постійних змін у навколиш-
ньому середовищі. Ф. Котлер і Г. Зальтман ще більш ніж 
40 років тому визначили соціальний маркетинг як «розро-
блення, впровадження та контролювання програм, розро-
блених таким чином, щоби впливати на рівень сприйняття 
певних соціальних ідей, пов'язаних із плануванням про-
дукції, ціноутворенням, комунікаціями з клієнтом, розпо-
ділом та маркетинговими дослідженнями» [13].

У табл. 1 наведено порівняльну характеристику мар-
кетингу 1.0 2.0 і 3.0.

На розвиток маркетингу величезний вплив мають такі 
чинники, як, по-перше, розвиток ІТ-технологій, по-друге, 
зобов’язання підприємств перед вимогами суспільства, 
які потребують формування та дотримування екологічних 
і соціальних стандартів, по-третє, зміни, які відбуваються 
у свідомості і прагненнях споживачів. 

Незважаючи на нові технічні можливості та доступ до 
передових технологій, сучасне будівництво в Україні явно 
залишається позаду інших галузей. Бачення розвитку 
будівельної індустрії, що дозволяє наблизити її до таких 
розвинутих промислових галузей, як автомобільна, суд-
нобудівна та авіаційна, передбачає втілення концепції від-
критої системи, що уможливлює для клієнта отримання 
продукту, який ґрунтується на використанні сучасних тех-
нологій будівництва, екологічних матеріалів, багатофунк-
ціональних інтегрованих модулів, стандартних «розум-
них» елементів та забезпеченні енергоефективності 
протягом усього життєвого циклу будівельного об’єкта.

Важливим напрямом маркетингу 3.0 є діяльність, 
пов'язана із соціально відповідальними інвестиціями, які 
коротко називаються SRI (стабільні та відповідальні інвес-
тиції). Цю діяльність можна охарактеризувати таким чином:

– інвестиції, здійснені на основі детальних етичних 
оглядів, відповідно до принципів управління загальною 
відповідальністю;

– заходи, які застосовують політику демаркетингу, 
наприклад, обмеження придбання акцій компаній, які 
здійснюють неетичні проекти і завдають потенційної або 
реальної шкоди суспільству і природі;

– залучення компаній до різних програм у сфері кор-
поративної соціальної відповідальності (англ.: CRM – 
corporate social responsibility).

Діяльність компанії у сфері CRM базується на здій-
сненні різних ініціатив щодо захисту навколишнього 
середовища та впровадженні суспільних і соціальних еле-
ментів у свою діяльність, що безпосередньо не генерують 
прибуток, але опосередковано впливають на успіх підпри-
ємств. Будівельні підприємства, що враховують у своїй 
взаємодії із зацікавленими сторонами економічні, соці-
альні та етичні аспекти, таким чином підвищують рівень 
впливу комунікаційної політики на споживачів і розви-
вають таку її функцію, як зв'язки з громадськістю. Попу-
лярними засобами управління, що відповідають CRM, у 
будівельній галузі є використання «зеленого» або соціаль-
ного маркетингу, тобто такої діяльності, що спрямована 
на екологічний захист навколишнього середовища. Інші 
рішення у сфері CRM, що спрямовані на використання 
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програм етики для співробітників та корпоративний 
нагляд за процесом будівництва, хоча не приносять безпо-
середнього прибутку компанії, але у довгостроковій пер-
спективі підвищують рівень її конкурентоспроможності. 

На рис. 2 наведено узагальнену матрицю цінностей з 
огляду на сталий розвиток будівельного підприємства і 
впровадження засад маркетингу 3.0. 

Сьогодні лише два будівельні об'єкти в Україні отри-
мали сертифікат LEED, що підтверджує за міжнародними 
стандартами їхню екологічність. Ще вісім об’єктів знахо-
дяться на стадії їх отримання [14]. 

«У короткостроковій перспективі наші українські 
об'єкти не зможуть конкурувати за інвестиції без «зеле-
них» сертифікатів», – зазначає директор iC consulenten 
(Україна) О. Рибак [15]. Генеральний директор компанії 
Double W В. Горащенко вважає, що тільки ті українські 

будівельні компанії, що беруть участь в екологічному 
будівництві, зможуть отримати міжнародні гранти, кре-
дити та пільги. Іноземний інвестор згодний платити 
дорожче, але будівельні об’єкти прагне бачити сертифі-
кованими. Андреас Гельбль стверджує, що сертифікація 
за «зеленими» стандартами підвищує вартість проекту 
на 3–10%, проте економія на експлуатаційних витратах 
щорічно становить у середньому 35%. Тому насамперед 
це стосується комерційної нерухомості. Що стосується 
житлового сектору, то будівельною корпорацією «РІЕЛ» 
у м. Києві розпочато будівництво житлового комплексу з 
розумними будинками, в якому буде все для комфортного 
і безпечного проживання мешканців [16]. 

Висновки. Основною метою сталого будівництва є 
зменшення негативного впливу будівельних об’єктів на 
природне середовище та здоров'я людей. Екологічний під-

Таблиця 1
Порівняльна характеристика маркетингу 1.0, 2.0 і 3.0 

Основні 
характеристики

Маркетинг 1.0 – 
концентрація на продукт

Маркетинг 2.0 –  
концентрація на клієнта

Маркетинг 3.0 –  
концентрація на цінності

Мета Максимізація обсягів 
виробництва і продажів

Задоволення потреб клієн-тів, 
завоювання прихиль-ності 

клієнта, підтримання відносин, 
побудова лояльності до бренда

Узгодження цілей клієнта, 
підприємства і суспільства

Рушійні сили розвитку 
маркетингу Промислова революція Розвиток інформаційних 

технологій

Зв'язок зі споживачами на засадах 
інформаційних технологій нової 

хвилі 

Сприйняття ринку 
підприємствами

Споживачів цікавлять лише 
фізичні характеристики 

продукту

На вибір продукту мають вплив 
як раціональні, так і психологічні 

та емоційні чинники

Клієнти сприймаються як особи, 
для яких важливими є не тільки 

власні потреби, а й соціальне 
благо

Основна маркетингова 
концепція Розроблення продукту Диференціація товарів на ринку Формування цінностей вищого 

порядку

Принципи маркетингу Акцент на специфікацію 
продукту

Позиціонування підприємства і 
продукту на ринку

Формування місії, бачення та 
корпоративних цінностей

Споживча вартість 
(цінність) Функціональна Функціональна й емоційна Функціональна, емоційна і 

духовна
Засади створення 

пропозиції Раціональність Раціональність і емоційність Раціональність, емоційність і 
духовність

Відносини з клієнтами Одностороння транзакція: 
один для багатьох

Двосторонні відносини, 
персоналізовані: один для одного

Співпраця багатьох із багатьма 
на різних рівнях (вертикальна і 

горизонтальна співпраця)
Джерело: на підставі [12]

Рис. 2. Матриця цінностей будівельного підприємства 
Джерело: розроблено автором 

Розум Серце Душа
Місія:

Формування нових умов життя 
і праці, дбаючи про навколишнє 

середовище

Критерій життєвого циклу 
будівельного об’єкта – 
зниження витрат його 

експлуатації

Використання 
відновлювальної енергії. 

Побудова розумних 
будинків

Забезпечення 
індивідуального підходу 
до клієнта, використання 
ІТ-технологій нової хвилі

Бачення:
Використовувати новаторські 

рішення, екологічні матеріали, 
забезпечувати комфортне і 
здорове життя в міському і 

сільському середовищі

Дотримання 
збалансованості між 

зростанням рентабельності 
будівництва і забезпеченням 

прагнень клієнтів 

Охорона екосистеми, 
благоустрій навколишнього 

середовища будівлі

Комфорт мешканців, 
охорона здоров’я, 

забезпечення акустичної 
ізоляції в будівлях, 

сертифікація будівель

Цінності:
Відповідальність

Створюємо економічну вартість, 
забезпечуємо використання 

відновлюваних джерел енергії, 
беремо участь у програмах 

корпоративної відповідальності

Розвиток компетенцій 
працівників з метою 

використання інноваційних 
технологій в будівництві

Використання програм 
етики для співробітників 

та корпоративний нагляд за 
процесом будівництва

Навчання, мотивація, 
комунікація, постійне 

удосконалення
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хід повинен застосовуватися не тільки до новозбудованих 
будівель, але й до модернізації наявних споруд. Сам під-
хід до сталого будівництва повинен починатися з етапу 
проектування через будівництво до реконструкції буді-
вель та їх знесення. Беручи до уваги вплив нових об'єктів 
на навколишнє природне середовище та здоров'я людей, 
повинно враховуватися використання відновлюваних 
джерел енергії, таких як сонячна енергія, фотоелектрична 

технологія, використання дерев і рослин, наприклад, для 
будівництва зелених дахів, використання дощової води. 

Впровадження концепції маркетингу 3.0 у діяльність 
будівельного підприємства, розроблення матриці ціннос-
тей забезпечує сталий розвиток підприємства в довго-
строковій перспективі, має вплив на формування потреб 
клієнтів, власних співробітників, інвесторів і забезпечує 
підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства.
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ИМПЛЕМЕНТАЦИЯ МАРКЕТИНГА 3.0 В БИЗНЕС-СТРАТЕГИЮ  
УСТОЙЧИВОГО РАЗВИТИЯ ПРЕДПРИЯТИЙ СТРОИТЕЛЬНОЙ ОТРАСЛИ

Аннотация. Исследованы этапы трансформации требований к строительным объектам в жилищном и коммерческом 
секторах строительной отрасли Украины, выделены основные характеристики пассивного, экологического и разумного 
домов. Установлена целесообразность внедрения концепции маркетинга 3.0 в деятельность предприятий строительной 
отрасли. Построена матрица ценностей на принципах маркетинга 3.0., что согласуется с бизнес-стратегией устойчивого 
развития строительного предприятия. Формализация миссии, видения и ценностей для предприятия строительной от-
расли и разработка мероприятий относительно их влияния на ум, сердце, душу клиентов, заинтересованных сторон и 
собственный персонал направлены на обеспечение устойчивого развития строительного предприятия. Такой подход в 
управлении строительным предприятием увеличит возможность привлечения социально ответственных инвестиций в 
предприятия строительной отрасли.

Ключевые слова: устойчивое развитие, матрица ценностей, социально ответственные инвестиции, современные 
потребности клиентов.

THE MARKETING 3.0 IMPLEMENTATION IN BUSINESS STRATEGY  
OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT OF THE CONSTRUCTION ENTERPRISES

Summary. The purpose of the article is to substantiate the feasibility of marketing 3.0 implementing into the sustainable 
development business strategy of the construction enterprises in Ukraine. On the Ukrainian real estate market there are single 
construction companies, that adhere to the principles of green (ecological) construction, reduce the consumption of energy 
buildings, reduce the level of pollution they create. The article highlights the elements of sustainable development in the con-
struction industry. In the field of economy: the cost of the life cycle of the object, low costs of operation of the building, im-
provement of the adjoining territories and their landscaping; in the field of the environment: limited use of raw materials and 
organic energy sources, ecosystem protection; regarding society: providing comfort and health care; the protection of social and 
cultural values. It has been established that in order to reduce the costs of construction at the stage of project development, it 
is necessary to minimize the negative impact on the natural environment of the construction object during the entire life cycle. 
The stages of transformation of requirements to building objects in the residential and commercial sectors of the construction 
industry of Ukraine are researched, the main characteristics of passive, ecological and intelligent buildings are highlighted.  
The expediency of implementation of the concept of marketing 3.0 in the activities of construction industry companies is estab-
lished. The matrix of values on the basis of marketing 3.0. which is consistent with the business strategy of sustainable develop-
ment of the construction company is proposed. Formalization of the mission, vision and values for the construction industry and 
the development of measures for their impact on the mind, heart, soul of clients, stakeholders and their own personnel are aimed 
at ensuring the sustainable development of the construction company. Implementation of marketing 3.0 in the business strategy 
of sustainable development of construction industry enterprises has a direct link with the attraction of socially responsible in-
vestments that are necessary for the development of the industry, which will allow to develop industry in innovative direction 
and produce a certified product.

Key words: sustainable development, matrix of values, socially responsible investments, current needs of clients.


