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Постановка проблеми. Девелоперські 
компанії відіграють дедалі більшу роль на 
вітчизняному ринку нерухомості, створюючи 
умови для ефективної реалізації девелопер-
ських проєктів. Слід зазначити, що девелопер 
має взаємодіяти із чисельними стейкхолде-
рами (інвесторами та іншими партнерами, 
громадськістю, покупцями та орендарями), 
що висуває на перший план завдання по нала-
годженню ефективних зовнішніх та внутріш-
ніх комунікацій. Маркетингові комунікації 
вкрай важливі та мають супроводжувати весь 
процес реалізації девелоперського проєкту 
від його ініціації до завершення. При цьому, 
має приділятись ретельна увага формуванню 
інструментарію маркетингових комунікацій 
та його продуманому застосуванню в ході вті-
лення проєкту у життя.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Актуальні проблеми вдосконалення 
маркетингу та маркетингових комунікацій 
розглянуті в дослідженнях таких дослідни-
ків, як Багорка М. [1], Башинська І., Попо-
венко Н. [2], Белз О. [3], Березюк В. [4], 

Білецький І. [5], Борисенко О., Фісун Ю., Тка-
ченко А. [6], Ілляшенко Н., Мельник Ю. [7], 
Зубченко В., Герасименко І., Осипенко Н. [8], 
Лепа Р., Солоха Д., Коверга С., Вовк Л., Полу-
янов В., Мельникова О., Деречинський Ю. [9], 
Сало Я., Кочевой М. [10], Цурська Б., Бухта С. 
[11] та інші.

Зокрема, Лепа Р., Солоха Д., Коверга С., 
Вовк Л., Полуянов В., Мельникова О., Дере-
чинський Ю. в монографії, серед інших 
питань, досліджували особливості стратегіч-
ного планування маркетингових комунікацій 
фірми [9, с. 89–121] та планування комуніка-
ційної політики маркетингу [9, с. 256–283]. 
Багорка М. [1, с. 106–117], Ілляшенко Н., 
Мельник Ю. [7, с. 133–139] досліджували 
вплив маркетингової діяльності в цілому та 
застосування різноманітних маркетингових 
інструментів на процес прийняття антикри-
зових управлінських рішень. Борисенко О., 
Фісун Ю., Ткаченко А. розглядали інстру-
менти маркетингових Інтернет-комунікацій 
як невід`ємну частину механізму управління 
комунікаційним середовищем підприємства 
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[6, c. 85–91]. Сало Я. та Кочевой М., розгляда-
ючи особливості маркетингових комунікацій 
в умовах війни, акцентують увагу на необ-
хідності забезпечення відповідності марке-
тингових комунікацій ряду принципів, серед 
яких адаптація, етичність, безпека, гнучкість, 
стратегічність, зміцнення бренду, прозорість 
[10]. Подібні дослідження здійснювали також 
Зубченко В., Герасименко І., Осипенко Н. [8].

Башинська І., Поповенко Н. досліджу-
вали категоріальний апарат маркетингових 
комунікацій та запропонували класифікацію 
пов’язаних з маркетинговими комунікаціями 
категорій з урахуванням існуючих змін в еко-
номіці та суспільстві [2, c. 236–240]. В роботі 
Фісуненка П., Анферова А. також розглянуто 
класифікацію маркетингових інструментів та 
їх застосування в девелопменті [12, c. 8–13]. 

Цурська Б. та Бухта С. дають досить повне 
та змістовне визначення поняттю маркетин-
гових комунікацій, трактуючи їх «як процес 
ефективного інформаційного обміну під-
приємства з його контактними аудиторіями 
з метою просування продукції, забезпечення 
поінформованості споживачів про діяльність 
підприємства, створення його позитивного 
іміджу та забезпечення на цій основі високого 
рівня конкурентоспроможності» [11, с. 151].

При цьому, ряд науковців, зокрема Белз О. 
[3, c. 316–322], Березюк В. [4], Білецький І. 
[5, c. 133–139], Борисенко О., Фісун Ю., Тка-
ченко А. [6, c. 85–91], Цурська Б., Бухта С. 
[11, c. 149–156], роблять акцент на важливості 
застосування саме новітніх інструментів мар-
кетингової комунікаційної політики. 

Ці та інші дослідження створюють під-
ґрунтя для вибору інструментів маркетинго-
вих комунікацій, проте послідовність фор-
мування інструментарію маркетингових 
комунікацій девелоперського проєкту має 
свої особливості та потребує уточнення.

Мета статті. Метою дослідження стало 
вивчення актуальних питань забезпечення 
ефективної взаємодії з ключовими стейкхол-
дерами під час реалізації девелоперських про-
єктів та формування необхідного для цього 
інструментарію маркетингових комунікацій 
з врахуванням їхньої цільової орієнтованості.  

Дослідження ґрунтувалось на вивченні 
вітчизняних праць науковців, присвячених 
теоретичним та практичним аспектам вдоско-
налення маркетингових комунікацій та запро-
вадження на сучасних підприємствах різних 
сфер діяльності пов’язаних з ними інстру-
ментів та заходів. Для розв’язання поставле-
ного дослідницького завдання застосовано 
методи аналізу та синтезу, методи ідентифіка-
ції та групування, систематизації, описового 

моделювання та логічного узагальнення, що 
дозволило визначити цільову орієнтованість 
маркетингових комунікацій різних видів, 
побудувати модель успішної комунікації 
з потенційними споживачами об’єкта неру-
хомості та впорядкувати етапи послідовності 
формування інструментарію маркетингових 
комунікацій девелоперського проєкту.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В роботі, присвяченій класифікації 
маркетингових інструментів та їх застосу-
ванню в девелопменті, маркетингові інстру-
мента запропоновано розподіляти за сферою 
їх використання на інструменти аналітичної 
підтримки; стратегічного орієнтування; сти-
мулювання збуту та просування на ринок; 
налагодження зовнішніх та внутрішніх кому-
нікацій [12, с. 11].

Саме застосування інструментів марке-
тингових комунікацій сприяє налагодженню 
взаємодії між різними учасниками реалізації 
девелоперського проєкту, а також із потен-
ційними покупцями та орендарями об’єкта 
нерухомості, який створюється в ході його 
реалізації. 

Авторське розуміння цільової орієнтова-
ності маркетингових комунікацій, які мають 
місце підчас реалізації девелоперського про-
єкту, подане в таблиці 1.

Як видно з таблиці 1, застосування інстру-
ментів маркетингових комунікацій може бути 
націлене на формування та підтримку іміджу 
девелоперської компанії, сприятливого фону 
для реалізації проєкту та позитивного став-
лення до нього. Такі комунікації є фоновими 
(репутаційними або іміджевими). Заходи, 
націлені на здійснення таких комунікацій, 
впроваджуються безпосередньо девелопе-
ром або тими його партнерами, які відповіда-
ють за реалізацію комунікаційної політики, 
та впливають на інші зацікавлені сторони по 
даному девелоперському проєкту (інвесторів, 
інших партнерів, громадськість, покупців та 
орендарів). 

Інша група – комунікації, які орієнтовані 
безпосередньо на втілення проєкту, тобто без 
яких його реалізація неможлива. Це кому-
нікації, націлені на залучення потенційних 
партнерів (інвесторів, персоналу, постачаль-
ників, підрядників тощо), підтримку умоти-
вованості партнерів та здійснення впливу на 
них для підвищення результативності їхньої 
діяльності в межах проєкту.

Третя група – комунікації, орієнтовані на 
забезпечення ефективності проєкту, які вклю-
чають цілеспрямований вплив на цільові сег-
менти ринку з метою збільшення кількості 
укладених угод з купівлі-продажу об’єкта 
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нерухомості, який створюється і ході реалі-
зації проєкту, та максимізації доходу від їх 
укладання. Метою таких комунікацій, у вста-
новленні яких зацікавлені безпосередньо 
девелопер, інвестори проєкту, інші партнери, 
задіяні в його реалізації, є розширення охо-
плення цільової аудиторії, формування дові-
рчих відносин з клієнтами, підтримка лояль-
ності клієнтів, встановлення довгострокових 
контактів з ними.

Специфіка застосування інструментів мар-
кетингових комунікацій під час реалізації 
девелоперського проєкту полягає в тому, що 
вони супроводжують всі його стадії (ініціа-
цію, розробку, впровадження проєкту та його 
просування).

При цьому, на наш погляд, найбільше уваги 
варто приділити саме маркетинговим кому-
нікаціям, націленим на пошук та залучення 
потенційних споживачів, від наявності яких 
багато в чому залежать прогнозовані доходи, 
а отже і можливість залучення потенційних 
інвесторів та партнерів. 

Впровадження таких комунікаційних захо-
дів може розпочинатися ще на ранніх стадіях 

реалізації девелоперського проєкту, так само 
як і встановлення попередньої домовленості 
про укладання договорів купівлі-продажу, що 
пов’язане саме із специфікою девелоперської 
діяльності. Це, в свою чергу, може суттєво 
вплинути на довіру потенційних інвесторів та 
інших партнерів до даного девелоперського 
проєкту.

Цурська Б., Бухта С., розглядаючи новітні 
інструменти маркетингової комунікаційної 
політики, зазначають, що цільова аудиторія 
має пройти такі етапи пізнання інформації 
про підприємство та його продукцію як незна-
ння, ознайомлення, знання, доброзичливе 
ставлення, розуміння переваги, переконання, 
купівля, повторна купівля [11].

Це, на наш погляд, досить точно окреслює 
етапи пізнання інформації по відношенню до 
підприємств торгівлі, виробництва товарів 
або надання послуг. 

Для сфери девелопменту успішний процес 
комунікацій з потенційними споживачами 
(покупцями та орендарями об’єкта нерухо-
мості) можна подати в наступному вигляді 
(рис. 1), який передбачає, що для покращення 

Таблиця 1
Цільова орієнтованість маркетингових комунікацій  

підчас реалізації девелоперського проєкту

Цільова орієнтованість 
маркетингових комунікацій

Стейкхолдери 
Девелопер, 
що реалізує 

проєкт
Інвестори 
проєкту

Інші 
партнери 

Громад-
ськість

Покупці та 
орендарі

Фонові (репутаційні  або іміджеві) комунікації
Формування та підтримка іміджу 
девелоперської компанії

* ** */** ** **

Формування сприятливого фону 
для реалізації проєкта

* ** */** ** **

Формування позитивного 
ставлення до проєкту

* ** */** ** **

Комунікації, орієнтовані на втілення проєкту
Залучення потенційних партнерів * ** **
Підтримка умотивованості 
партнерів 

* ** **

Вплив на партнерів для 
підвищення результативності

* ** **

Комунікації, орієнтовані на забезпечення ефективності проєкту
Розширення охоплення цільової 
аудиторії

* * * **

Формування довірчих відносин з 
клієнтами 

* * * **

Підтримка лояльності клієнтів, 
встановлення довгострокових 
контактів з ними

* * * **

Умовні позначення: 
* суб’єкт, що проваджує комунікаційні заходи;
** суб’єкт, на якого спрямовані комунікаційні заходи.

Джерело: сформовано авторами
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обізнаності потенційних споживачів про наяв-
ність даного об’єкт нерухомості, який буде 
створений в межах реалізації девелоперського 
проєкту, доцільно забезпечити максимально 
можливе поширення інформації про нього 
усіма можливими каналами комунікацій. Це 
дозволить більшій кількості людей ознайо-
мити з інформацією про його існування. 

Крім того, підтримка актуальності інфор-
мації про об’єкт нерухомості, забезпечення 
доступності її для широкого кола осіб дозво-
ляє потенційним споживачам уточнити інфор-
мацію про даний об’єкт, що є необхідним для 
подальшого прийняття рішень. 

При цьому, значні зусилля мають приділя-
тись підтримці іміджу та репутації учасників 
проєкту, висвітленню інформації про хід його 
реалізації, що дасть змогу сформувати добро-
зичливе ставлення потенційних клієнтів до 
даного проєкту, покращити рівень їхньої довіри.

Також, як видно з рисунку 1, має бути 
забезпечена якомога більш докладна інфор-
мація щодо переваг об’єкта нерухомості, який 
створюється, що дозволить потенційному 
споживачу порівняти даний об’єкт з іншими, 
представленими на ринку, та усвідомити його 
переваги в порівнянні з ними. 

На цьому етапі важливо визначити тих, хто 
цікавиться даним об’єктом, спробувати вста-
новити з потенційними споживачами особис-
тий контакт та надати, за потреби, необхідні 
консультації. Саме це може стати основною 
для формування в людини особистого пере-
конання у доцільності вибору даного об’єкту 
нерухомості.

Важливо здійснювати кваліфікований 
супровід споживача підчас укладання угоди 
купівлі-продажу чи оренди, що значно під-
вищить імовірність того, що дана угода буде 
укладена.

Рис. 1. Модель успішної комунікації 
 з потенційними споживачами (покупцями, орендарями) об’єкта нерухомості

Джерело: запропоновано авторами

 

 
  

Доступність 
інформації про 
переваги об’єкта 
нерухомості 

Супровід 
клієнта в 
процесі 

укладання угоди 

Відсутність у споживача 
інформації про даний об’єкт  

Ознайомлення з інформацією 
про існування даного об’єкту  

Формування доброзичливого 
ставлення  потенційних клієнтів 

Порівняльний аналіз та 
усвідомлення переваг об’єкта 

Особисте переконання в 
доцільності вибору даного об’єкта 

Укладання угоди купівлі-
продажу або оренди 

Довготривала експлуатація  
об’єкта нерухомості 

Максимальне 
поширення 

інформації про 
об’єкт 

нерухомості 

Уточнення інформації для 
подальшого прийняття рішень 

Підтримка 
актуальності 
інформації про 

об’єкт 

Підтримка  
іміджу та репутації 
учасників проєкту, 

висвітлення 
інформації про хід 
його реалізації 

Відстеження 
зацікавлених, 
особистий 

контакт,  надання 
консультацій 

Збереження 
контакту, супровід 
в ході експлуатації, 

налагодження 
зворотного зв’язку 



146

Київський економічний науковий журнал  № 8, 2025

Для девелоперської діяльності вкрай важ-
ливо не лише продати або здати в оренду 
готовий об’єкт нерухомого майна. Девелопер 
є зацікавленим у довгострокових відноси-
нах із споживачами (покупцями/орендарями) 
в ході експлуатації цього об’єкту. З огляду на 
це, повинна проводитись робота із збереження 
контакту з покупцем або орендарем, супровід 
його в ході експлуатації, налагодження зво-
ротного зв’язку тощо.

При цьому, має бути сформовано дієвий 
інструментарій маркетингових комунікацій 
девелоперського проєкту, при формування 
якого, враховуючи часто наявні у девелопе-
рів ресурсні обмеження, варто керуватись 

принципом Парето, згідно якого 20% зусиль 
дають 80% результату.

Принцип Парето є не лише загальновиз-
наним та таким, що застосовується у бага-
тьох сферах правилом, він являє собою також 
потужний інструмент для покращення ефек-
тивності у всьому, починаючи з управління 
часом і закінчуючи стратегією бізнесу.

Послідовність формування інструмента-
рію маркетингових комунікацій девелопер-
ського проєкту наведена на рисунку 2. Згідно 
запропонованої послідовності, перш за все, 
необхідно визначитися із доступними інстру-
ментами маркетингової комунікації девело-
пера з врахуванням наявних у нього ресурсних 

Рис. 2. Послідовність формування інструментарію  
маркетингових комунікацій девелоперського проєкту

Джерело: запропоновано авторами
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обмежень. До загального переліку можуть 
бути включені як традиційні, так і іннова-
ційні інструменти маркетингових комуніка-
цій. При цьому, Багорка М. стверджує, що «у 
період кризи спостерігається застосування 
різних інструментів маркетингових комуні-
кацій, але актуальності та обертів набирають 
онлайн інструменти, ефективність яких за 
умов сучасної кризи перевищила ефектив-
ність традиційних інструментів маркетингу» 
[1, c. 106–117].

На наступному етапі мають бути обрані 
ключові показники оцінки ефективності мар-
кетингових комунікацій, які відображають 
покращення обізнаності, збільшення довіри 
та вплив на рішення споживачів. Оцінка може 
бути здійснена на підставі визначення потен-
ційної кількості унікальних відвідувачів, 
переглядів, даних опитувань фокус-груп, екс-
пертних оцінок.

Прогнозна оцінка ефективності інструмен-
тів маркетингових комунікацій дає змогу ран-
жувати їх за рівнем ефективності та відібрати 
до базового набору інструментів до 20% тих, 
що є найбільш ефективними. За наявності 
ресурсної можливості базовий набір інстру-
ментів маркетингових комунікацій може бути 
доповнений підтримуючим набором. Однак, 
при цьому мають обиратись лише ті інстру-
менти, які узгоджуються за дією з інструмен-
тами базового набору.

Після формування базового та підтриму-
ючого набору інструментів маркетингових 
комунікацій, сформований інструментарій має 
бути впроваджений в дію та на підставі моні-
торингу ключових показників ефективності 

їх застосування (з використанням реальної 
кількості унікальних відвідувачів, переглядів, 
згадок, коментарів, даних опитувань, підпи-
сок, поширення, інтерв’ю, укладених угод) 
має здійснюватися коригування інструмента-
рію маркетингових комунікацій з врахуван-
ням результатів моніторингу.

Висновки. Таким чином, встановлено, 
що маркетингові комунікації під час реалі-
зації девелоперського проєкту залежно від 
своєї цільової орієнтованості можуть бути 
об’єднані в три групи – фонові (репутаційні 
або іміджеві) комунікації, комунікації, орі-
єнтовані на втілення проєкту, та комунікації, 
орієнтовані на забезпечення ефективності 
його реалізації. Особливо важливо налаго-
дити саме комунікації з потенційними клієн-
тами (покупцями чи орендарями), успішна 
модель яких потребує від девелопера низки 
рішень та заходів, покликаних вплинути на 
клієнтів, покращивши їхню обізнаність, зміц-
нивши рівень довіри до проєкту та, в кінце-
вому випадку, обумовлюючи їх подальші дії. 

Запропонована послідовність формування 
інструментарію маркетингових комунікацій 
передбачає використання принципу Парето 
при визначенні базового набору інструмен-
тів маркетингових комунікацій, які, за наяв-
ності ресурсної можливості, можуть бути 
доповнені підтримуючими інструментами. 
Слід зазначити, що формування інструмента-
рію потребує постійного моніторингу з боку 
девелопера та постійного внесення коректи-
вів, за умови відхилення фактичного рівня 
ефективності маркетингових комунікацій від 
бажаного.
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FORMATION OF MARKETING COMMUNICATIONS  
TOOLKIT FOR A DEVELOPMENT PROJECT

Objective. The article is devoted to the study of current issues of ensuring effective interaction with key 
stakeholders during the implementation of development projects and to the formation of the necessary marketing 
communications tools for this, taking into account their target orientation. Methods. The use of methods of analysis 
and synthesis, identification and grouping, systematization, descriptive modeling and logical generalization made it 
possible to determine the target orientation of marketing communications of various types, build a model of successful 
communication with potential consumers of a real estate object and streamline the stages of the sequence of forming 
the marketing communications toolkit of a development project. Results. It has been established that development 
companies are playing an increasingly important role in the domestic real estate market, creating conditions for the 
effective implementation of development projects. The conditions for the functioning of development companies 
put the task of establishing effective external and internal communications to the forefront. It has been proven that 
marketing communications should accompany the entire process of implementing a development project from its 
initiation to completion. It is proposed to pay careful attention to the formation of marketing communications tools 
and their thoughtful application during the implementation of the project. The decisive importance of marketing 
communications during the implementation of a development project is proven. Types of target orientation 
of marketing communications and their orientation towards interaction with various groups of stakeholders are 
considered. Scientific novelty. Based on the systematization of scientific works in the field of marketing activities a 
model of successful communication with potential consumers (buyers, tenants) of a real estate object has been built. 
A sequence of forming a marketing communications toolkit for a development project has been proposed, which 
is based on the application of the Pareto principle. Practical significance. Using the proposed sequence allows 
you to form an effective marketing communications toolkit, taking into account the impact of individual tools on 
stakeholder awareness, their level of trust in the project, and strategic decisions and actions.

Keywords: development, development project, marketing, marketing communications, tools.




