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МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ ЯК ДЕТЕРМІНАНТА РОЗВИТКУ 
ДЕВЕЛОПЕРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

MARKETING TOOLS AS A DETERMINANT OF REAL ESTATE DEVELOPMENT

Стаття присвячена розгляду маркетингових інструментів та виявленню впливу зміни 
показників функціонування ринку житлової нерухомості на створення стимулів для девело-
перів щодо вдосконалення своєї маркетингової стратегії. Доведено, що специфікою девело-
перської діяльності є її комплексний характер, пов’язаний зі поєднанням численних процесів 
від виникнення ідеї девелоперського проекту до введення готового об’єкта в експлуатацію, 
його продажу та післяпродажного супроводу. Проаналізована динаміка показників, що 
характеризують ринок житлової нерухомості. Підкреслено важливість покращення біз-
нес-процесів для девелопера в умовах нестабільності та турбулентності. Досліджено зна-
чення маркетингу в девелоперській діяльності на основі огляду особливостей маркетингу, 
що запроваджений лідерами ринку. Доведено, що лідери ринку житлової нерухомості при 
плануванні свого розвитку приділяють значну увагу вдосконаленню власної маркетингової 
стратегії з метою отримання та збереження лідерських позицій на ринку або в окремому 
його сегменті. 

Ключові слова: девелопмент, девелоперська діяльність, будівництво,  маркетинг, 
маркетингові інструменти, ринок нерухомості.

The article is devoted to identifying the impact of changes in the indicators of the functioning of 
the residential real estate market on creating incentives for developers to improve their marketing 
strategy and establish the importance of marketing in development activities. The information base 
of the study was made up of scientific works of domestic scientists, analytical reviews, statistical 
materials, and open data on the activities of leaders of the residential real estate market. The study 
used statistical and analytical methods to identify general shifts in the residential real estate market 
in recent years, to determine the importance of marketing for market participants. It is proved that 
the specificity of development activity is its complex nature, associated with the combination of 
numerous processes from the emergence of the idea of a development project to the commissioning 
of the finished object, its sale and after-sales support. The dynamics of indicators characterizing 
the residential real estate market are analyzed. It is established that the indicators of the number 
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of residential complexes in which the sale of apartments has been started and completed have 
had significant fluctuations during the period under study, both at the state and regional levels. 
It is confirmed that the activities of enterprises operating in the real estate market, including the 
residential market, are significantly influenced by political and economic factors. The importance 
of improving business processes for the developer in conditions of instability and turbulence is 
emphasized, including those related to marketing at all stages of the development project from its 
development to completion. The importance of marketing in development activities is studied based 
on a review of the features of marketing implemented by market leaders. It is proven that the leaders 
of the residential real estate market pay significant attention to improving their own marketing 
strategy in order to obtain and maintain leadership positions in the market or in a separate segment 
of it. It is established that the leaders of the residential real estate market do not perceive the 
marketing strategy as something stationary, unchanging and pay significant attention to its constant 
improvement or take measures related to rebranding, seeking to radically change it.

Keywords: development, development activities, construction, marketing, marketing tools, real 
estate market.

Постановка проблеми. Сфера будівництва в Україні є достатньо консервативним 
сектором національної економіки, який тяжіє до стабільності та використання традицій-
них інструментів та методів просування. Проте вітчизняні реалії спонукають активних 
учасників ринку нерухомості до постійного вдосконалення своєї діяльності. Останнім 
часом в економіці дедалі більш поширеним є такий вид діяльності, як девелопмент 
або девелоперська діяльність, яка за своєю природою є набагато складнішою, ніж суто 
будівництво. 

Складність девелоперської діяльності обумовлена необхідністю поєднання багатьох 
різноманітних процесів, що включають пошук земельної ділянки та оформлення доз-
вільних документів, розробку концепції об’єкту будівництва та проектної документації, 
пошук джерел фінансування та безпосередньо здійснення будівництва, а також продаж 
об’єкту нерухомості чи його експлуатація та обслуговування.

Все вище зазначене висуває підвищені вимоги до організації бізнес-процесів девело-
перської компанії, а сучасна архітектоніка ринку житлової нерухомості детермінує необ-
хідність інтенсивної розробки та впровадження інноваційного маркетингового інстру-
ментарію, що розглядається лідерами галузі як фундаментальна передумова збереження 
домінуючих конкурентних позицій. В такому контексті цікаво дослідити значення мар-
кетингових інструментів для розвитку девелоперській діяльності та з точки зору їх 
сприяння досягненню бажаних результатів на ринку та зміцнення позицій девелопера. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Актуальні питання маркетингу та його 
вдосконалення досліджено в роботах багатьох науковців. 

Зокрема, цікаве дослідження, присвячене імплементації маркетингу 3.0 в бізнес-стра-
тегію сталого розвитку підприємств будівельної діяльності, проведене Крикавським В., 
Савіною Н. При цьому, як переконливо доводять науковці, між різними концепціями 
маркетингу існують принципові відмінності [1, c. 104–109]. 

Сталий маркетинг у забезпеченні конкурентоспроможності українського бізнесу 
розглянуто в роботі Середи Н., яка до його функцій відносить формування тривалої кон-
курентної переваги, сприяння соціальній та екологічній відповідальності, інтеграцію 
інтересів стейкхолдерів, адаптацію до змін навколишнього середовища, підвищення 
дієвості комунікаційних стратегій [2]. 

Газукін А. наголошує на потребі в постійному вдосконаленні маркетингу будівель-
них підприємств на основі впровадження маркетингових новацій у продуктивний, 
комунікаційний маркетинг, цінову політику, у розподіл та канали збуту, а також в мар-
кетингову аналітику [3, c. 170]. Новітні види маркетингу стали предметом дослідження 
Ілляшенка С. та Рудь М., які узагальнили причини еволюції видів маркетингу, проаналі-
зували нові його види з виокремленням сильних і слабких сторін кожного [4, c. 37–42]. 
Також на запровадженні інновацій в маркетингу будівельних проєктів, зокрема, ади-
тивних технологій, наголошує Летницький А., вважаючи, що «маркетинг стає не лише 
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інструментом просування, але й ключовим фактором у формуванні іміджу інноваційної 
компанії, готової до змін та розвитку в умовах сучасних викликів» [5].

Особливості впровадження в сфері будівництва цифрового маркетингу розгляда-
ють в своїй статті Пушкар Т., Жовтяк Г., Серьогіна Д. Дослідники наголошують, що на 
вибір маркетингових рішень та цифрових маркетингових інструментів значною мірою 
впливають чинники, пов’язані зі специфікою даної сфери діяльності [6, c. 21–22]. 
Схоже дослідження проведене такими науковцями, як Косенко О., Косенко Є., 
Косенко С., які вивчали актуальні проблеми формування маркетингової стратегії під-
приємств в умовах цифровізації та інформатизації суспільства [7].  

Струк Н., Капраль О. наголошують на важливості для будь-якого підприємства 
вибору оптимального варіанту маркетингової стратегії, що відповідатиме можливос-
тям та ресурсам підприємства і забезпечуватиме досягнення маркетингових цілей та 
загальної мети діяльності [8]. Окремі вчені, зокрема, Багорка М., Устік Т. вважають, що 
стратегія маркетингу тісно пов’язана із конкурентною боротьбою, адже дозволяє виді-
лити підприємство серед його конкурентів на основі притаманних йому конкурентних 
переваг, а також врахувати вплив на його діяльність ринкових факторів успіху [9].

Витрати на маркетингові комунікації в умовах сьогодення досліджені в роботах 
Гладій І., Майстер Л. [10], а проблеми  визначення  оптимального рівня маркетингових 
витрат у загальній структурі витрат будівництва торкаються такі вчені, як Гнатюк О., 
Фімяр С., Журба О. На думку дослідників оптимальною є питома вага маркетингових 
витрат, що «забезпечує досягнення цільових функцій маркетингу без втрати фінансо-
вої стійкості» [11, c. 136]. 

На важливості маркетингу в воєнний та післявоєнний час акцентують увагу Паче- 
ва Н., Лутай Л., які наголошують, що «стратегічний маркетинг … допомагає своєчасно 
впроваджувати зміни, відповідати вимогам конкурентного маркетингового середо-
вища та отримувати довгострокові конкурентні переваги через розуміння потреб спо-
живачів, виробництво якісніших товарів/послуг, позиціонування» [12].

Науковці досліджують низку теоретичних аспектів організації маркетингової 
діяльності підприємств, проте, потребують більш докладного висвітлення прикладні 
аспекти даного питання. Варто відзначити, що доступними для аналізу є статистичні 
дані та огляди аналітиків, які досліджують ринок нерухомості, тенденції зміни мар-
кетингу підприємств, що функціонують на ринку, розміщені в загальному доступі 
інформаційні матеріали щодо діяльності лідерів ринку [13–18]. Саме аналіз та систе-
матизація даних з цих джерел, дасть змогу дослідити конкретні приклади організації 
маркетингової діяльності в досліджуваній сфері. 

Формулювання цілей статті. Метою дослідження стало виявлення впливу зміни 
показників функціонування ринку житлової нерухомості на створення стимулів для 
девелоперів щодо вдосконалення своєї маркетингової стратегії та встановлення зна-
чення маркетингу в девелоперській діяльності на основі огляду особливостей марке-
тингу, що запроваджений лідерами ринку. 

В статті використано статистичні та аналітичні методи, що дозволило окреслити 
загальні зрушення на ринку житлової нерухомості останніх років, визначити, яке зна-
чення має маркетингові інструменти для учасників ринку. 

Виклад основного матеріалу. Девелоперська діяльність є унікальним видом під-
приємницької діяльності, яка характеризується наступними відмінними рисами:

	– комплексний характер (охоплення повного циклу від ідеї до введення в експлу-
атацію та управління об’єктом нерухомості);

	– складність управління через необхідність ефективного поєднання багатьох 
сфер діяльності;

	– потреба у значних фінансових ресурсах та обсягах інвестицій; 
	– високий рівень підприємницького та інвестиційного ризику, зокрема, через 

вплив невизначеності;
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	– паралельна реалізація декількох складних та масштабних проєктів;
	– залежність від чинників зовнішнього середовища.

Належний маркетинговий супровід девелоперської діяльності в таких умовах набуває 
вкрай важливого значення. 

Як свідчать останні аналітичні дослідження, український ринок первинки починає 
демонструвати певні ознаки стабілізації: збільшується кількість квартир на початок будів-
ництва, темпи зростання середніх цін на новобудови пригальмували [13].

Серед показників, що характеризують активність в сфері девелопменту в Україні, 
варто відзначити завершення продажів та старти продажів у житлових комплексах. 

Ці показники, як свідчать статистичні дані щодо розвитку ринку нерухомості від ЛУН 
[13], розподілені по регіонах України нерівномірно та динаміка за цими показниками в 
регіональному розрізі відрізняється. 

За даними статистики, найменші значення цих показників були зафіксовані у 2022 році, 
коли кількість завершених продажів квартир у житлових комплекси по Україні в цілому 
скоротилась на 11,18%, а кількість житлових комплексів, в яких продаж квартир було роз-
почато, – більш ніж на 64,99%. 

Кількість житлових комплексів, за якими завершився продаж квартир, у 2022 році ско-
ротилась в м. Київ, Дніпропетровській, Житомирській, Київській, Львівській, Миколаїв-
ській, Полтавській, Сумській, Харківській, Херсонській, Черкаській областях (сумарно на 
49 ЖК). Ще по чотирьох областях даний показник у 2022 році лишався без змін, порів-
няно з попереднім (Волинська, Запорізька, Кіровоградська, Хмельницька області), тоді як 
його зростання зафіксовано у Вінницькій, Закарпатській, Івано-Франківській, Одеській, 
Рівненській, Тернопільській, Чернівецькій, Чернігівській областях. Найбільше зростання 
кількості житлових комплексів, в яких завершено продаж квартир, спостерігалось в тих 
регіонах, які сприймались населенням як відносно більш безпечні (таблиця 1).

Щодо кількості житлових комплексів, продаж яких розпочато, то у 2022 році скоро-
чення цього показника спостерігалось по усіх регіонах країни. При цьому, найбільше 
скорочення було зафіксовано у м. Києві, Київській, Хмельницькій, Дніпропетровській, 
Одеській, Харківській, Львівській областях, найменше – в Кіровоградській, Миколаїв-
ській, Тернопільській, Чернігівській областях. 

У 2023 році ситуація на ринку нерухомості дещо покращилась, що знайшло прояв у 
зростанні кількості як завершених, так і розпочатих продажів у житлових комплексах (на 
30,77% та 30,0%, відповідно). 

Більшість регіонів країни у 2023 році відзначились зростанням кількості житлових 
комплексів, в яких завершено продаж квартир. Скорочення цього показника спостеріга-
лось лише по Дніпропетровській, Житомирській, Закарпатській, Запорізькій, Одеській, 
Харківській та Чернігівській областях.

Кількість житлових комплексів, в яких продаж квартир було розпочато, у 2023 році теж 
зростала по багатьох регіонах України, хоча в одинадцяти областях спостерігалось ско-
рочення даного показника (Вінницька, Житомирська, Запорізька, Миколаївська, Одеська, 
Полтавська, Сумська, Тернопільська, Харківська, Херсонська та Чернігівська області).

Наступні 2024–2025 роки на фоні зростання 2023 року показника кількості житлових 
комплексів, в яких завершено продаж квартир, вирізнявся певним погіршенням ситуації. 
Даний показник скоротився у 2024 році на 12,30% та у 2025 році ще на 1,83%, хоча й 
лишається вищим за рівень 2022 року на 12,59%.

Щодо кількості житлових комплексів, продаж квартир в яких розпочато, то у 2024 році 
також спостерігалося хоча й незначне її скорочення порівняно з 2023 роком (на 2,88%), 
проте воно знов змінилось зростанням (в цілому по Україні у 2025 році цей показник 
збільшився на 14,36% порівняно з 2024 роком досягнувши рівня на 44,38% більше за 
рівень 2022 року). 

В регіональному розрізі динаміка досліджуваних показників за 2024–2025 роки, як 
і в періодах, що були розглянуті нами вище, не вирізнялась одноманітністю.
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За 2025 рік по Україні були повністю розпродані майбутні квартири в 161 житло-
вому комплексі, а продажі стартували у 231 житловому комплексі. За кількістю завер-
шених продажів у житлових комплексах девелоперам України у 2025 році вдалося 
вийти на рівень 2021 року. Водночас, за кількістю житлових комплексів, продаж квар-
тир в яких було розпочато, значення 2025 року хоча й перевищує рівень 2022 року, 
проте є значно меншим від рівня, який спостерігався до повномасштабного втор-
гнення (на 49,45%). 

Щодо кількості житлових комплексів, продаж квартир в яких було розпочато деве-
лоперами, то згідно даних ЛУН у 2025 році лідером є Львівська область (67 ЖК). 
До п’ятірки лідерів, хоча й зі значним відставанням належать Київська (29 ЖК), Іва-
но-Франківська (24 ЖК), Закарпатська область (21 ЖК) та м. Київ (20 ЖК). У Хмель-
ницькій області продаж квартир стартував у 14 ЖК, а по інших областях цей показник 
був нижчим за 10 ЖК (Вінницька, Волинська, Житомирська, Кіровоградська, Микола-
ївська, Одеська, Полтавська, Рівненська, Тернопільська, Харківська, Черкаська, Чер-
нівецька, Чернігівська) або ж житлові комплекси, по яких у 2025 році було розпочато 
продаж квартир, були відсутні (Дніпропетровська, Запорізька, Сумська, Херсонська).

При цьому, на підставі статистичних даних можна стверджувати, що кількість 
житлових комплексів, продаж квартир в яких завершено впродовж 2025 року, також 
варіюється залежно від регіону. Так, по багатьох регіонах України цей показник був 
нульовим. Серед таких регіонів Запорізька, Миколаївська, Сумська, Херсонська, Чер-

Таблиця 1
Завершені продажі та старти продажів у ЖК: дані за 2021–2025 роки

Регіон Завершені продажі у ЖК Старти продажів у ЖК
2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025

м. Київ 17 9 20 17 12 46 8 11 6 20
Вінницька 1 4 8 5 5 15 8 6 9 7
Волинська 4 4 5 4 6 10 6 6 9 6
Дніпропетровська 8 3 0 3 3 33 3 5 4 0
Житомирська 5 3 2 6 1 7 3 2 4 6
Закарпатська 3 13 5 7 16 17 10 23 27 21
Запорізька 1 1 0 0 0 6 2 0 0 0
Івано-Франківська 4 12 23 12 13 21 12 23 25 24
Кіровоградська 0 0 1 1 1 1 0 1 3 3
Київська 25 9 16 22 17 65 14 21 19 29
Львівська 36 32 32 43 32 53 34 54 53 67
Миколаївська 2 1 1 0 0 4 2 1 1 1
Одеська 17 19 14 8 11 29 7 6 2 6
Полтавська 3 1 7 5 5 12 4 1 4 2
Рівненська 6 7 7 7 6 11 7 7 5 5
Сумська 2 0 1 1 0 7 2 0 1 0
Тернопільська 3 6 18 9 14 23 21 19 11 7
Харківська 10 3 2 1 1 26 5 0 0 1
Херсонська 1 0 0 0 0 7 1 0 0 0
Хмельницька 8 8 10 9 10 35 4 12 9 14
Черкаська 1 0 5 0 3 10 3 4 5 6
Чернівецька 1 4 10 3 5 14 2 6 4 4
Чернігівська 3 4 0 1 0 5 2 0 1 2
Україна 161 143 187 164 161 457 160 208 202 231

Джерело: побудовано авторами на основі даних [13]
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нігівська області. У Житомирській, Кіровоградській, Харківській, Дніпропетровській, 
Черкаській, Вінницькій, Полтавській, Чернівецькій, Волинській, Рівненській кіль-
кість житлових комплексів, продаж в яких завершено у 2025 році, була незначною (від 
1 до 9 ЖК). Дещо більшим є кількість житлових комплексів, продаж квартир в яких 
завершено, по Хмельницькій (10 ЖК), Одеській області (11 ЖК), м. Київ (12 ЖК), Іва-
но-Франківській (13 ЖК), Тернопільській (14 ЖК), Закарпатській (16 ЖК), Київській 
області (17 ЖК). Лідером за цим показником також виступає Львівська область, в якій 
завершено продаж квартир у 32 ЖК. 

Успіх реалізації об’єктів нерухомості залежить не лише від характеристик об’єкта, 
що підлягає продажу, але й від маркетингової стратегії, яку обирає та застосовує 
девелопер. За останніми даними аналітиків (станом на 2024 рік), до п`ятірки ліде-
рів рейтингового списку забудовників з різних регіонів країни за кількістю зданих 
в експлуатацію квартир є: Інтергал-Буд (3109 квартир); Blago (2954 квартири); РІЕЛ 
(1953 квартири); Мартинов (1769 квартир); Kadorr Group (1703 квартири) [13].

Розглянемо основні характерні ознаки маркетингу цих лідерів ринку житлової 
нерухомості (таблиця 2).

Таблиця 2
Особливості маркетингу лідерів ринку житлової нерухомості

Девелопер 
(Забудовник) Основні характеристики Фокусування Акценти

Інтергал-Буд

Інтегрований підхід, активне 
використання реклами в 
меседжерах, таргетована 
реклама, орієнтація на 
ефективність

Створення цілісного 
бренду з позитивним 
впливом на охоплення 
ринку

Різні сегменти 
цільової аудиторії 
(медики, 
військові)

Девелоперська 
компанія Blago

Ребрендинг, діджитал-
маркетинг, BTL-напрям, 
омніканальне просування, 
робота з іміджем, залученням 
та охоплення аудиторії

Впізнаваність бренду на 
основі інновацій

Прогресивні 
та сучасні 
користувачі, що 
цінять поєднання 
архітектури, 
інновацій та 
комфортного 
міського 
середовища

РІЕЛ

Трансформація 
консервативної галузі 
через інноваційні методи, 
на основі  комплексної 
роботи з брендом, цифрових 
інструментів, спрямованість 
на створення сучасного 
житлового простору

Впізнаваність бренду 
та збільшення обсягів 
продажу через 
залучення клієнтів у 
девелоперські проєкти

Люди, що 
шукають якісне 
житло, комфорт 
та сучасну 
інфраструктуру

Мартинов А.

Позиціювання об’єктів 
побудованих за принципом 
«місто в місті» - розвинена 
інфраструктура, благоустрій, 
висока якість

Створення іміджу, 
заснованого на повазі до 
родинних цінностей

Люди з 
сімейними 
цінностями, сім’ї 
з дітьми

Kadorr Group
Власний медіа-холдинг, 
відкриті презентації, активне 
висвітлення здачі об’єктів 

Надійний партнер 
(фокус на дотриманні 
строків, гарантії для 
інвесторів та соціальну 
відповідальність)

Люди, що цінять 
європейську 
якість, комфорт, 
престиж, безпеку

Джерело: побудовано авторами на основі даних [14–18]
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Як свідчать дані таблиці 2, лідери ринку житлової нерухомості приділяють значну 
увагу розробці та впровадженню маркетингових заходів, вважаючи це запорукою 
отримання та збереження лідерських позицій на ринку або в окремому його сегменті. 

При цьому, маркетингова стратегія не розглядається ними як щось стаціонарне, 
незмінне. Лише серед наведених вище учасників ринку, двоє за останні кілька років 
вжили заходів з ребрендінгу (Девелоперська компанія Blago, РІЕЛ), бажаючи не про-
сто вдосконалити маркетингову стратегію, а докорінно змінити її. 

Проведений аналіз ключових девелоперів наочно демонструє перехід маркетинго-
вих інструментів із розряду допоміжних у базові стратегічні інструменти адаптації та 
розвитку. Це на практиці підтверджує висновок про парадигмальну трансформацію, 
який робить в своєму дослідженні Газукін А., за твердженням якого «маркетингові 
новації відіграють вирішальну роль у прогресі будівельних підприємств, сприяючи 
не лише розширенню ринкових горизонтів та зміцненню конкурентних позицій, але й 
формуванню нової парадигми взаємодії з клієнтами та суспільством [3, c. 172]

Про сегментаційну залежність витрат свідичть дослідження таких вчених, як Гна-
тюк О., Фімяр С., Журба О., «рівень і характер маркетингових витрат тісно пов’язані з 
класом житла: чим вищий сегмент, тим більша частка бюджету виділяється на рекламу 
та презентаційні заходи» [11, c. 144]. Якщо для житлових комплексів економ-класу 
витрати на маркетинг складають близько 1–3% собівартості, то для житлових комп-
лексів еліт-класу вони можуть сягати до 8–15% [11, c. 143].

Висновки. Досвід функціонування девелоперів та забудовників, що займають 
лідируючі позиції на ринку житлової нерухомості. доводить, що саме належна увага 
формуванню маркетингової стратегії може стати оcновою успіху на ринку. Маркетин-
говий інструментарій стає детермінантою розвитку, яка визначає здатність девелопера 
докорінно змінювати стратегію взаємодії з ринком та є головною ознакою його жит-
тєздатності в умовах високої волатильності ринку нерухомості та сфери будівниц-
тва. Водночас, формування маркетингового інструментарію є складним процесом, 
що передбачає ґрунтовний аналіз середовища функціонування девелопера, форму-
лювання місії компанії та визначення її довгострокових та короткострокових цілей, 
визначення напрямів позиціонування компанії, можливих варіантів маркетингових 
заходів, проведення їхньої оцінки та вибору найкращих альтернатив, визначення кана-
лів комунікації, розробку детального плану маркетингу тощо. Цей процес, а також 
процес імплементації розробленої маркетингової стратегії потребує не лише підви-
щеної уваги, але й додаткових витрат. І одним з першочергових завдань девелопера є 
визначення оптимального рівня таких витрат.

Саме розробці методики визначення оптимального рівня витрат на розробку та 
впровадження маркетингової стратегії девелопера доцільно присвятити подальші роз-
робки в цьому напрямі. 
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