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ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ ДЕВЕЛОПЕРСЬКОГО ПРОЄКТУ  
НА ОСНОВІ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ

FORMATION OF A MARKETING COMPLEX OF A DEVELOPMENT PROJECT BASED  
ON A SYSTEM OF MARKETING TOOLS

В умовах динамічного розвитку ринку девелопменту дослідження теоретичних та практичних аспектів фор-
мування комплексу маркетингу девелоперських проєктів має високу актуальність. Для девелоперів та маркето-
логів девелоперських компаній вкрай важливо розуміти, які маркетингові інструменти є найбільш дієвими та 
найбільш точно відповідають розробленій маркетинговій стратегії девелоперського проєкту. Дане дослідження 
присвячене вивченню актуальних аспектів формування комплексу маркетингу девелоперського проєкту. Доведено 
доцільність формування комплексу маркетингу девелоперського проєкту на основі системи маркетингових ін-
струментів, побудованої з врахуванням впливу інструментів маркетингу на розвиток базових та підтримуючих 
елементів комплексу маркетингу. Побудовано логічну схему формування комплексу маркетингу девелоперського 
проєкту на основі системи маркетингових інструментів.

Ключові слова: девелопмент, девелоперський проєкт, маркетинг, комплекс маркетингу, маркетингові 
інструменти, маркетингова стратегія.

The article is devoted to the formation of a marketing complex of a development project based on a system of 
marketing tools. It has been established that in the conditions of dynamic development of the development market, 
the study of theoretical and practical aspects of the formation of a marketing complex of development projects is 
of high relevance. For developers and marketers of development companies, it is extremely important to understand 
which marketing tools are the most effective and most accurately correspond to the developed marketing strategy of a 
development project. The purpose of this study was to study the current aspects of the formation of a marketing complex 
of a development project. The conducted study was based on the study of scientific works of leading scientists in the field 
of marketing and strategic management. The theoretical and methodological basis of the study was formed by general 
scientific and special research methods, in particular, system-structural and logical analysis, abstract-logical method. 
It has been established that all elements of marketing should be divided into basic and supporting. The feasibility of 
forming a marketing complex for a development project based on a system of marketing tools, built taking into account 
the influence of marketing tools on the development of basic and supporting elements of the marketing complex, has 
been proven. It is proposed to present the system of marketing tools in the form of two subsystems, one of which is 
basic, and the other supports marketing activities. The components of the system of marketing tools for a development 
project have been considered. A logical scheme for forming a marketing complex for a development project based on 
a system of marketing tools has been constructed. The correspondence between the basic and supporting elements of 
the marketing complex for a development project and the components of the marketing strategy (product and price 
strategies, distribution and promotion strategies, support strategy) has been established. Prospects for further research 
have been identified, which consist in studying the influence of external factors on the choice of marketing tools and 
their inclusion in the marketing complex.

Keywords: development, development project, marketing, marketing mix, marketing tools, marketing strategy.
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Постановка проблеми. В сучасних умовах важ-
ливість маркетингу в девелопменті не викликає 
сумнівів, адже девелоперський ринок продовжує ін-
тенсивно розвиватися. Маркетинг може стати тією 
рушійною силою, яка дозволить значною мірою під-
вищити ефективність реалізації девелоперського про-
єкту. Саме тому дуже важливо сформувати у девело-
перів та персоналу девелоперських компаній, який 
пов’язаний із розробкою та впровадженням марке-
тингових заходів, чітке розуміння ключових складни-
ків успішної маркетингової стратегії. В таких умовах 
питання формування комплексу маркетингу девело-
перського проєкту набуває особливої актуальності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тео-
ретико-методичні питання розробки комплексу мар-
кетингу та пов’язаних з ним маркетингової стратегії 
та її складових (товарної стратегії, цінової стратегії, 
стратегії просування та розподілу) розглядались 
в роботах багатьох науковців, але найчастіше на рів-
ні підприємств, а не окремих проєктів. Зокрема, слід 
відзначити дослідження таких науковців, як Білець-
кий І. [1, с. 133–139], Богданов В. [2], Болотна О. В., 
Терзян Ю. Г., Хомутова О. [3], Завербний А., Ні-
ценко Д. [4], Захарова М. [5, с. 142–159], Кобець Д., 
Слободян Н., Дербеньова Я., Зеліч В. [6], Кра-
совська О. [7, с. 12–15], Кубишина Н. [8, с.34–35], 
Мазур О. [9, с. 68–76], Парсяк В. [10, с. 77–82], 
Перевозова І., Жарська Т. [11], Розумей С.Б., Ні-
колаєнко І.В. [12, с. 125–130], Шевченко Т., 
Шевченко О. [13]. 

Окремі роботи науковців стосуються ак-
туальних проблеми використання маркетин-
гових інструментів в сучасних умовах. Аса-
моах-Черемех Д. [15, с. 130–134] розглядав 
застосування маркетингових інструментів в кон-
тексті забезпечення економічної безпеки підпри-
ємства, Божкова В. [16, с. 31–34], Летуновська Н., 
Сигида Л. [17, с. 97–105], Ілляшенко Н., Мель-
ник Ю. [18, с. 133–139] – в ході здійснення марке-
тингових досліджень з метою визначення страте-
гічних напрямів розвитку, Белз О. [19, с. 316–322], 
Олійник А.В. [20, с. 5–16] – в процесі реалізації роз-
робленої стратегії маркетингу.

Водночас, процес формування комплексу марке-
тингу девелоперського проєкту потребує більш до-
кладного вивчення з врахуванням специфіки деве-
лопменту як особливого виду діяльності.

Мета статті полягає у вивченні актуальних ас-
пектів формування комплексу маркетингу девело-
перського проєкту на основі системи маркетингових 
інструментів, побудованої з врахуванням впливу ін-
струментів маркетингу на розвиток базових та під-
тримуючих елементів комплексу маркетингу.

Інформаційною базою дослідження стали на-
укові праці провідних вчених в сфері маркетингу та 

стратегічного управління. Теоретико-методологічну 
основу статті становлять загальнонаукові й спеці-
альні методи досліджень, що ґрунтуються на сучас-
них наукових засадах управлінської та економічної 
науки. При проведенні дослідження були викорис-
тані системно-структурний та логічний аналіз – для 
визначення елементів комплексу маркетингу деве-
лоперського проєкту та формування системи мар-
кетингових інструментів девелоперського проєкту, 
абстрактно-логічний метод для теоретичного уза-
гальнення і формулювання висновків.

Виклад основного матеріалу. В дослідженні 
авторів Фісуненка П., Подрєза В., Спиридоненко-
ва В. [14] представлено поділ елементів комплексу 
маркетингу на базові, якими є продукт (product), 
ціна (price), місце / розподіл (place), просування 
(promotion), та підтримуючі, до яких віднесено такі 
елементи, як люди (people), процесс (process), фізич-
не оточення (physical evidence), психологічне сприй-
няття (perceptual psychology), програми (programs), 
продуктивність (performance) [14, с. 354].

Розвиваючи думку, викладену у дослідженні 
авторів Фісуненка П., Подрєза В., Спиридоненко-
ва В. [14], стосовно доцільності поділу елементів 
комплексу маркетингу в девеломпменті на базові та 
підтримуючі, власне бачення щодо поділу інстру-
ментів маркетингу за сферою використання, а також 
запропоновану автором Асамоах-Черемех Д. класи-
фікацію маркетингових інструментів за орієнтаці-
єю на розвиток окремих елементів маркетинг-мік-
су [15, c. 130–134], трансформовану з врахуванням 
специфіки девелоперської діяльності, вважаємо 
слушним побудувати логічну схему формування 
комплексу маркетингу девелоперського проєкту на 
основі системи маркетингових інструментів.

Логічна схема формування комплексу маркетин-
гу девелоперського проєкту на основі системи мар-
кетингових інструментів представлена на рисунку 1, 
який наочно відображає, що система інструментів 
маркетингу девелоперського проєкту будується на 
основі застосування широкого спектру маркетин-
гових інструментів, пов’язаних з різними сферами 
їхнього використання (інструментів аналітичної під-
тримки, інструментів стратегічного орієнтування, 
інструментів стимулювання збуту та просування на 
ринок, інструментів налагодження зовнішніх та вну-
трішніх комунікацій).

Інструменти аналітичної підтримки використову-
ються, перш за все, для формування та впроваджен-
ня комплексу маркетингу. Вони служать підґрунтям 
для визначення інструментів маркетингу, які будуть 
застосовані в рамках складових маркетингової стра-
тегії, а також в процесі її реалізації для моніторингу 
результатів, контролю та коригування маркетинго-
вої стратегії та її складових.
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Рис. 1. Логічна схема формування комплексу маркетингу девелоперського проєкту  
на основі системи маркетингових інструментів 

Джерело: побудовано авторами 

Останнім часом, все більш розповсюдженими 
стають аналітичні інструменти, пов’язані із засто-
суванням інноваційних технологій, в т.ч. в марке-
тинговій діяльності, до прикладу штучний інтелект, 
технології обробки великих масивів даних тощо. 

Однак, не дивлячись на дедалі більшу значу-
щість інноваційних інструментів, деякі автори, зо-
крема Летуновська Н., Сигида Л., відзначають, що 
«у вітчизняних реаліях залишається актуальним 
використання традиційних форм маркетингових до-
сліджень, таких як PAPI (абревіатура від англ. слів – 
pen and paper interview)» [17, c. 98].

Важливо приділяти належну увагу застосуванню 
інструментів стратегічного орієнтування, які дозво-
ляють визначити стратегічні орієнтири для розробки 

маркетингової стратегії за певним девелоперським 
проєктом.

В своїй роботі Ілляшенко Н., Мельник Ю. роз-
глядають можливість застосування для визначення 
стратегічних напрямів розвитку таких інструментів, 
як SWOT-аналіз, стратегічна модель М. Портера, 
матриця Бостонської консалтингової групи (BCG), 
матриця «Мак Кінсі – Дженерал Електрик», методи 
Gap-аналізу, STP-аналізу, LOTS, PIMS, метод Арту-
ра Д. Літала (ADL) [18, с. 134–135]. 

Олійник А. акцентує увагу на застосуванні ін-
струментів моніторингу внутрішнього та зовніш-
нього середовища та інструментів STP-аналізу, 
який поєднує три основні процеси: сегментування, 
таргетування, позиціонування. В якості прикладу 



136

Науковий погляд: економіка та управління, № 1 (89) / 2025

інструментів моніторингу середовища автор наво-
дить SWOT-аналіз, аналіз п’яти сил М. Портера та 
5С-аналіз, а в якості прикладу інструментів другої 
групи – стратегічний інструмент «Ціннісна пропо-
зиція» А. Остервальдера та «Стратегічний годинник 
Боумана» [21, c. 7–14].

На сучасному етапі з метою стимулювання збуту 
та просування на ринок застосовується досить ши-
рокий перелік як традиційних, так і інноваційних 
інструментів. Те саме стосується й інструментів зо-
внішніх та внутрішніх комунікацій. Дедалі більш 
розповсюдженими стають інструменти маркетингу 
в соціальних мережах та месенджерах, інші методи 
Інтернет-комунікацій.

Враховуючи поділ елементів комплексу марке-
тингу, описаний вище, вважаємо за доцільне пред-
ставити систему маркетингових інструментів у ви-
гляді двох підсистем – базової та підтримуючої.

Базова підсистема орієнтована на розвиток та 
вдосконалення базових елементів комплексу марке-
тингу девелоперського проєкту за рахунок застосу-
вання відповідних інструментів, тоді як підтримую-
ча підсистема – на розвиток та вдосконалення його 
підтримуючих елементів. 

Базова підсистема системи інструментів мар-
кетингу девелоперського проєкту включає інстру-
менти розвитку нерухомості як товару, інструменти 
оптимізації ціноутворення, інструменти налаго-
дження каналів продажу та здачі в оренду, інстру-
менти розвитку зовнішніх комунікацій та стимулю-
вання збуту.

Підтримуюча підсистема пов’язана із застосу-
вання інструментів удосконалення сервісного об-
слуговування, інструментів удосконалення внутріш-
ніх комунікацій та інструментів оптимізації процесу 
укладання угод із покупцями та орендарями.

Застосування маркетингових інструментів ба-
зової підсистеми покладено в основу розробле-
ної девелопером товарної, цінової стратегії, стра-
тегії просування та розподілу, які відповідають 
базовим елементам комплексу маркетингу: продукт 
(product), ціна (price), місце / розподіл (place), про-
сування (promotion). Якщо говорити про маркетин-
гові інструменти підтримуючої підсистеми, то вони 
служать для підтримки маркетингової діяльності та 
пов’язані із підтримуючими елементами комплексу 
маркетингу.

Серед досліджень, що стосуються товарної 
стратегії та політики, на наш погляд, особливої 
цікавості заслуговують роботи Болотної О., Тер-
зян Ю., Хомутової О. [3], Кубишиної Н. та Гребньо-
ва Г.  [8, c. 243–251].

Так, Кубишина Н. та Гребньов Г. виокремлюють 
наступні види товарної стратегії: стратегія адаптації 
по відношенню до ринку, стратегія диверсифікація, 

стратегія інновації, стратегія збереження, стратегія 
елімінування, стратегія модифікації (диференціа-
ції) [8, c. 247]. 

В роботі Болотної О., Терзян Ю., Хомутової О. 
досліджено актуальні питання впровадження ефек-
тивної товарної стратегії бренду на підприємстві та 
проведено комплексний аналіз класифікації товар-
них стратегій [3]. 

Враховуючи специфіку девелоперської діяльнос-
ті серед наведених Болотною О., Терзян Ю., Хому-
товою О. класифікацій найбільшу цікавість мають 
класифікація товарних стратегій за інноваційним 
фактором (стратегії модифікації, імітування або ін-
новації), класифікація конкурентних стратегій за 
Портером (стратегії лідирування на основі витрат 
(цін), диференціації та фокусування), класифікація 
товарних стратегій на основі рішень відносно това-
рів (стратегії інновації, варіації, елімінації). 

Девелопер може обрати для себе ту чи іншу стра-
тегію з перерахованих залежно від своїх внутрішніх 
можливостей та зовнішніх чинників впливу. 

Стосовно класифікації товарних стратегій на 
основі теорії сегментування ринку, розглянутої 
в роботі Болотної О., Терзян Ю., Хомутової О., яка 
передбачає поділ стратегій на недиференційовану, 
диференційовану та сегментовану стратегію [3], то 
в девелоперській діяльності найбільш прийнятни-
ми, на наш погляд, є два останні види стратегії, адже 
однією з основних відмінностей сучасного ринку 
нерухомості є зростання рівня персоналізації неру-
хомості як товару.

Слід зазначити, що розробка цінової стратегії 
є не менш важливою для девелопера за розробку то-
варної стратегії.

Захарова М. виділяє три основні стратегії ціно-
утворення: витратне ціноутворення (простий ін-
струмент для позитивної рентабельності, за якого 
при визначенні ціни приймаються до уваги лише 
витрати), конкурентне ціноутворення (встановлен-
ня ціни на продукт або послугу на такому рівні, 
що є відносно таким же цінним, як і інші присут-
ні на ринку альтернативи), ціннісне ціноутворен-
ня (встановлення ціни по відношенню до цінності 
пропозиції)  [5, c. 151–153].

Дещо більш конкретизовано розглянуто ціно-
ві стратегії в дослідженні Завербного А. та Ніцен-
ка Д. Науковці виділяють такі основні з них: страте-
гія проникнення (спрямована на залучення покупців, 
пропонуючи нижчі ціни на товари та послуги, ніж 
у конкурентів), стратегія економії (передбачає міні-
мізацію витрат на маркетинг і виробництво, наскіль-
ки це можливо, тобто виробництво товару низької 
якості), стратегія преміальних цін (встановлення ви-
щих цін за умови унікальності продукту або брен-
ду, з якими ніхто не може конкурувати), стратегія 
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«зняття вершків» (передбачає встановлення високих 
ставок на початковому етапі продукту, а потім по-
ступове зниження цін у міру появи на ринку конку-
рентних товарів), стратегія психологічних цін (ство-
рення ілюзії підвищеної цінності для споживача), 
стратегія пакетного ціноутворення (продаж кількох 
продуктів за нижчою ціною, ніж продаж кожного 
товару окремо), стратегія конкурентного ціноутво-
рення (встановлення конкурентоспроможної ціни), 
стратегія за принципом «витрати плюс» (стратегія 
встановлення ціни з врахуванням націнки) [4]. 

Слід зазначити, що доцільність та можливість 
застосування окремих стратегій (зокрема стратегії 
психологічних цін, стратегії пакетного ціноутворен-
ня) по відношенню до об’єкта нерухомості як товару 
викликає питання. Інші ж стратегії можуть бути за-
стосовані девелопером, але після ґрунтовної оцінки 
переваг та недоліків кожної із стратегій.

В контексті формування стратегії просування 
слід зазначити, що ключовим стейкхолдером в ході 
реалізації девелоперського проєкту є девелопер, 
для якого просування об’єкта нерухомості є части-
ною стратегії просування власного бренду. До того 
ж, складні об’єкти нерухомості, які створюються 
в ході реалізації девелоперського проєкту, самі по 
собі можуть сприйматися як окремий бренд. 

Враховуючи вищезазначене, цікавим є дослі-
дження Перевозової О., Жарської Т. Авторки зазна-
чають, що бренд є «одним з найважливіших аспек-
тів будь-якого бізнесу, адже створює тривалі зв’язки 
між підприємством/товаром/особою та його цільо-
вою аудиторією, об’єднує людей, які стоять за цін-
ностями та місією» [11]. 

Вони наводять наступні ціннісні аспекти брен-
ду: формування довіри та лояльності, впізнаваність 
споживачами, дотримання високих стандартів якос-
ті, актуальність та здатність відповідати на потреби 
ринку, а також увага до екологічних питань та со-
ціальної відповідальності [11]. 

Саме на такі ціннісні аспекти має бути спрямова-
на стратегія просування в девелоперському проєкті. 
При цьому, можуть застосовуватись як традиційні, 
так і інноваційні маркетингові інструменти стиму-
лювання збуту та комунікацій зі споживачами.

Важливо для успішної реалізації девелопер-
ського проєкту є розробка стратегії розподілу. Як 

зазначають Розумей С. та Ніколаєнко І., «більшість 
сучасних науковців «канал розподілу» трактує як 
сукупність юридичних або фізичних осіб (вироб-
ників і посередників), які беруть участь у процесі 
розподілу товарів на однорідні клієнтурні рин-
ки» [12, c. 126].

Девелопери на ринку нерухомості можуть здій-
снювати продаж або здачу в оренду нерухомості 
напряму, або із залученням ріелторів (посередників 
у справах купівлі-продажу, здачі й винайму нерухо-
мості). З одного боку, залучення ріелторів пов’язане 
з додатковими витратами, а з іншого, ріелтор вико-
нує ряд важливих функцій (сприяє налагодженню 
комунікацій між покупцем та продавцем, встанов-
ленню балансу між їхніми інтересами, правильно-
му юридичному оформленню угод, тощо). Отже, до 
вибору каналів розподілу в ході реалізації девело-
перського проєкту слід підходити зважено, врахову-
ючи можливі витрати, а також, переваги й недоліки 
кожного з них.

Крім базових елементів комплексу маркетингу 
мають бути враховані також його підтримуючі еле-
менти, що знаходить відображення в розробці стра-
тегії підтримки, орієнтованої покращення взаємодії 
між персоналом, партнерами і споживачами, вдо-
сконалення процесу надання послуг споживачам 
та укладання угоди, в т.ч. за рахунок підвищення 
ефективності маркетингових заходів та внутрішніх 
й зовнішніх комунікацій. 

Висновки. Таким чином, успішна реалізація 
девелоперського проєкту пов’язана із застосу-
ванням системи маркетингових інструментів. По-
будовано логічну схему формування комплексу 
маркетингу девелоперського проєкту на основі 
системи маркетингових інструментів, згідно якої 
базовим елементам комплексу маркетингу деве-
лоперського проєкту відповідають такі складо-
ві маркетингової стратегії девелопера: товарна 
стратегія, цінова стратегія, стратегії розподілу 
та просування. Підтримуючим елементам комп-
лексу маркетингу відповідає стратегія підтримки 
маркетингової діяльності. Подальші дослідження 
доцільно присвятити вивченню впливу чинників 
зовнішнього середовища на вибір маркетинго-
вих інструментів та їх включення до комплексу 
маркетингу.
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