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МЕТОДИЧНИЙ ПІДХІД ДО ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 
СТРАТЕГІЇ ДЕВЕЛОПЕРСЬКОЇ КОМПАНІЇ В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ

A METHODICAL APPROACH TO THE FORMATION 
OF THE MARKETING STRATEGY OF THE DEVELOPMENT COMPANY 

IN THE CONDITIONS OF DIGITALIZATION

Стаття присвячена розробці методичного підходу до формування маркетингової стратегії 
девелоперської компанії в умовах цифровізації. Встановлено, що девелопмент є прогресивною 
формою організації розробки та реалізації інвестиційних проектів завдяки поєднанню традицій-
них функції, притаманних будівельним підприємствам, та специфічних функцій в сфері управ-
ління нерухомістю. Доведено актуальність вдосконалення підходу до формування маркетингової 
стратегії девелоперської компанії в умовах активного впровадження цифрових технологій. Дослі-
дження ґрунтувалось на вивченні принципів сучасного маркетингу та поведінкової економіки, 
наукових концепцій та розробок вітчизняних вчених у галузі маркетингу. Було застосовано моно-
графічний метод, гіпотетико-дедуктивний метод та метод логічного узагальнення. Запропоновано 
методичний підхід до формування маркетингової стратегії девелоперських підприємств в умовах 
цифровізації. Обґрунтовано доцільність в рамках запропонованого підходу поєднання традицій-
них та цифрових методів та інструментів з метою покращення ефективності як процесу розробки 
маркетингової стратегії, так її безпосередньої ефективності.

Ключові слова: маркетинг, маркетингова стратегія, стратегічні цілі, девелопмент, девелопер-
ська компанія, цифровізація.

The article is devoted to the development of a methodical approach to the formation of a marketing 
strategy of a development company in the conditions of digitalization. It was established that development 
is a progressive form of organizing the development and implementation of investment projects thanks 
to the combination of traditional functions inherent in construction enterprises and specific functions 
in the field of real estate management. The analysis of the latest research in the field of marketing, 
highlighting certain aspects of improving marketing activities, creating an information and analytical 
base for determining strategic and marketing goals, stages of the process of developing a marketing 



ПРОБЛЕМИ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ В ЕКОНОМІЦІ 141

МАРКЕТИНГ

strategy, was carried out. The relevance of improving the methodical approach to the formation of 
the marketing strategy of the development company in the conditions of the active implementation of 
digital technologies has been proven. The research was based on the study of the principles of modern 
marketing and behavioral economics, scientific concepts and developments of domestic scientists in 
the field of marketing. The monographic method, the hypothetico-deductive method and the method of 
logical generalization were applied. A methodical approach to the formation of the marketing strategy of 
development enterprises in the conditions of digitalization is proposed, which is presented in the form of 
a combination of separate logically connected blocks. The structural blocks of the methodical approach 
include analytical, orientation-target, conceptual-variational, planning-declarative, organizational-
implementation, control-corrective, and information support block. The specified methodical approach 
involves a transition from the multivariate of possible strategic measures to the selection of the most 
optimal strategy based on a well-thought-out system of key performance indicators. The feasibility of 
combining traditional and digital methods and tools within the framework of the proposed approach 
is substantiated in order to improve the effectiveness of both the process of developing a marketing 
strategy and its direct effectiveness.

Keywords: marketing, marketing strategy, strategic goals, development, development company, 
digitalization.

Постановка проблеми. Вивчення особливос-
тей функціонування вітчизняного ринку неру-
хомості дозволяє дійти висновку, що для нього 
характерне поступове розгортання трансфор-
маційних процесів, зокрема пов’язаних із роз-
повсюдженням прогресивних форм організації 
розробки та реалізації інвестиційних проектів. 
Однією з таких форм можна вважати девелоп-
мент нерухомості, який поєднує як функції, 
традиційно притаманні підприємствам і сфері 
будівництва, так і ряд специфічних функцій, 
пов’язаних із управлінням об’єктами нерухо-
мого майна. 

Для девелоперських компаній дуже важ-
ливо закріпитися на ринку, зайняти відповідну 
ринкову нішу, що неможливо без розробки та 
реалізації маркетингової стратегії. Водночас, 
підходи до розробки маркетингових стратегій, 
що успішно застосовувались раніше, в умовах 
переходу до цифрової економіки та всеохо-
плюючої цифровізації потребують перегляду та 
актуалізації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Окремі аспекти вдосконалення маркетинго-
вої діяльності, створення інформаційно-ана-
літичної бази для визначення стратегічних та 
маркетингових цілей, етапи процесу розробки 
маркетингової стратегії розглянуті в роботах 
наступних науковців: Багорка М. [1, c. 91–102], 
Білецький І. [2, c. 133–139], Богданов В. [3], Гор-
дєєва І., Калінько І. [4, c. 128–135], Горохова Т., 
Бабек Г. [5, c. 110–117], Гринько О., Шанда А. 
[6, c. 76–82], Гронська М. [7, c. 28–30], Кобець Д., 
Слободян Н., Дербеньова Я., Зеліч В. [8], Кузь-
менко О., Сергєєва О., Теслєва А. [9, c. 79–88], 
Лошенюк О., Галан Л., Посохов І. [10, c. 123–131], 
Лишенко М., Макаренко Н. [11, c. 33–40], Овсі- 
єнко Н. [12], Рашковський О. [13, c. 112–114], 
Тацій Ю. [14, c. 611–617]. 

Окремі роботи науковців торкаються 
загальних питань формування маркетингової 

стратегії, тоді як інші враховують специфіку 
певної галузі. Особливої цікавості, з огляду на 
предмет даного дослідження, заслуговують 
роботи, присвячені будівництву, особливос-
тям вітчизняного девелопменту та проєктного 
менеджменту [2; 4; 6–7; 9; 12–14]. 

Не дивлячись значну увагу дослідників до 
проблеми розробки та впровадження маркетин-
гових стратегій, в умовах цифровізації постає 
необхідність уточнення змісту етапів форму-
вання маркетингової стратегії девелоперських 
компаній з метою забезпечення обґрунтованого 
комбінування сучасних та традиційних методів 
та інструментів, що застосовуються для роз-
робки маркетингових заходів та безпосередньо 
включені до комплексу маркетингу.

Метою статті є дослідження процесу форму-
вання маркетингової стратегії девелоперської 
компанії в умовах цифровізації та розробка від-
повідного методичного підходу.

Теоретичною та методичною базою дослі-
дження є принципи сучасного маркетингу та 
поведінкової економіки, наукові концепції та роз-
робки вітчизняних учених у галузі маркетингу. 
В ході дослідження застосовано монографічний 
метод – у процесі аналізу наукової літератури 
з досліджуваної тематики, гіпотетико-дедуктив-
ний метод – для обґрунтування методичного 
підходу формування маркетингової стратегії 
девелоперської компанії в умовах цифровізації, 
метод логічного узагальнення – для формулю-
вання висновків з проведеного дослідження.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Згідно класичного розуміння, за тверджен-
ням Рашковського О., процес девелопменту 
включає в себе повний цикл робіт: від пошуку 
земельної ділянки, оформлення необхідної 
документації, застосування ефективних меха-
нізмів фінансування, вибору підрядників, фор-
мування маркетингової стратегії та системи 
продажів [13, c. 113]. Таким чином, розробка 
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маркетингової стратегії та визначення дієвого 
набору маркетингових інструментів для її реа-
лізації є одними із найважливіших завдань 
девелоперської компанії. 

Як справедливо наголошує Багорка М., від 
прийняття раціональних маркетингових рішень 
і забезпечення їх подальшої ефективності зале-
жить успіх підприємства на сучасному ринку 
[1, с. 110]. 

Процес формування маркетингової стратегії 
є складним, багатоетапним та циклічно-повто-
рюваним (адже стратегія має постійно перегля-
датись та трансформуватись відповідно до змін 
зовнішніх та внутрішніх умов), тому методичний 
підхід до її формування запропоновано пода-
вати як сукупність відокремлених, але логічно 
пов’язаних між собою блоків, серед яких виділе- 
но аналітичний, орієнтувально-цільовий, концеп-
туально-варіативний, планово-декларативний, 
організаційно-впроваджувальний, контрольно- 
корегувальний блоки та блок інформаційної 
підтримки. 

Кожен з цих блоків потребує застосування 
певних видів методів та інструментів. Саме тому, 
як справедливо зазначають Лошенюк  О., Га- 
лан Л., Посохов І., процес розроблення маркетин-
гової стратегії повинен проводитись паралельно 
з детальним аналізом основних бізнес-метрик 
компанії для більшого розуміння реальних мож-
ливостей її реалізації [10, с. 126]. Тож, блок інфор-
маційної підтримки є надзвичайно значущим для 
формування та впровадження маркетингової 
стратегії та потребує застосування комплексу 
методів збору, обробки та передачі інформації, 
в тому числі і тих, що ґрунтуються на викорис-
танні сучасних інформаційних технологій, що 
дало б змогу покращити якість інформації та 
забезпечити оперативність її отримання.

Процес формування та реалізації маркетин-
гової стратегії потребує значної інформаційної 
підтримки. При цьому, важливо забезпечити 
повноту, достовірність інформації, яка викорис-
товується для прийняття управлінських рішень 
в сфері маркетингу, а також оперативність її 
збору та надання у розпорядження користува-
чам, що є запорукою прийняття рішень, адек-
ватних змінюваним умовам.

Як справедливо акцентує увагу Тацій Ю., 
«Маркетингові дослідження ринку нерухомості 
характеризуються великою трудомісткістю 
робіт, оскільки потрібен аналіз безлічі різно-
аспектної інформації, певна швидкість збору 
матеріалу для оцінки, наявність різних джерел 
інформації, повнота інформації та високий 
рівень її достовірності» [14, с. 612].

Має бути отримана досить різнопланова 
інформація щодо можливостей та обмежень 
у використанні певних територій та об’єктів, 

привабливості можливих місць розташування 
об’єктів будівництва з врахуванням сегмента-
ції ринку та споживчих запитів, характеристики 
суспільно-демографічної ситуації в регіоні, 
юридичного поля впровадження окремих про-
ектів девелоперської компанії та її функціону-
вання в цілому, активності на ринку нерухомого 
майна, попиту, пропозиції та цін на ринку чи 
ринковому сегменті. Цей перелік не є вичерп-
ним та може бути доповнений залежно від спе-
цифіки напрямів діяльності та сфер інтересів 
кожного конкретного девелоперського підпри-
ємства. Наприклад Тацій Ю. наводить наступні 
джерела інформації при проведенні маркетин-
гових досліджень ринку: офіційні данні (када-
стрових агентств, періодичних та спеціальних 
видань, урядових публікацій, веб-сайтів законо-
давчих та виконавчих органів влади та органів 
статистичної звітності, науково-дослідних інсти-
тутів, міністерств і відомств, тощо); неофіційні 
(анкетні опитування, інтерв’ю, спостереження, 
аналіз документів, тестування тощо) [14, с. 613].

Отримана інформація є базою, перш за все, 
для здійснення аналізу, який передбачений 
аналітичним блоком методичного підходу фор-
мування маркетингової стратегії девелопер-
ської компанії.

Гронська М., вивчаючи особливості марке-
тингової діяльності будівельного підприємства, 
акцентує увагу, що всебічне дослідження регі-
онального ринку є основою для формування 
його маркетингової стратегії. Таке дослідження, 
на її думку, включає вивчення потреб ринку 
в будівельній продукції та вимог до її споживчих 
властивостей; визначення рівня конкуренто-
спроможності власної продукції; аналіз ринко-
вої сегментації й визначення сегментів ринку, 
що найбільше відповідають профілю; вивчення 
підприємств-конкурентів, проведення дослі-
джень про ступінь їхніх конкурентних переваг; 
дослідження форм і методів збуту; вивчення 
соціально-психологічних особливостей покуп-
ців [7, c. 30].

Подібна думка міститься в дослідженні 
й інших науковців. До прикладу, Кузьменко О., 
Сергєєва О., Теслєва А., досліджуючи розвиток 
вітчизняного девелопменту, роблять висновок, 
що основою для ухвалення рішення щодо функ-
ціонування на ринку нерухомості є дослідження 
ситуації на ринку та аналіз його стану [9].

Багорка М. в дослідженні, присвяченому 
окремим аспектам комплексної аналітичної 
оцінки маркетингової діяльності підприємств, 
підкреслює її важливість та виокремлює наступні 
напрямки аналізу ринку як підґрунтя для при-
йняття правильних управлінських рішень: дослі-
дження кон’юнктури ринку, дослідження стану 
конкурентного середовища, аналіз поведінки 
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 Рис. 1. Методичний підхід до формування маркетингової стратегії девелоперської компанії 
Джерело: розроблено авторами
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споживачів як передумова прийняття адекватних 
маркетингових управлінських рішень, а також 
аналіз інших факторів мікро- та макросередо-
вища компанії, що допоможе підприємству сфор-
мувати комплексне уявлення про ситуацію в мар-
кетинговому середовищі організації [1, с. 113].

Отже, важливість аналітичної діяльності для 
підприємства, що функціонує в сфері будівни-
цтва, з точки зору формування підґрунтя для 
забезпечення його гнучкості та відповідності 
постійним змінам середовища, поведінки, 
настрою та очікувань споживачів можна вва-
жати безумовною. 

Для того, щоб адекватно реагувати на зміни 
споживчої поведінки, доцільно, як зазначає 
Овсієнко Н., проводити дослідження, яке орієн-
товано на зовнішнє та внутрішнє середовище 
будівельного підприємства, дізнатись сильні та 
слабкі сторони організації, дати реальну оцінку 
можливостям персоналу, оцінити матеріально-
технічне забезпечення [12]. Авторка в згада-
ному дослідженні виокремлює внутрішні та 
зовнішні фактори впливу на будівельне підпри-
ємство, а також глобальні та локальні фактори 
впливу на потреби суспільства та споживачів 
будівельного ринку. Саме вплив цих факторів 
має бути оцінений та врахований при розробці 
маркетингової стратегії.

Таким чином, аналітичний блок методич-
ного підходу формування маркетингової стра-
тегії девелоперського підприємства передбачає 
здійснення деталізованого аналізу за кількома 
напрямками, серед яких основними, на наш 
погляд, є аналіз внутрішнього та зовнішнього 
середовища, аналіз ринку та ринкової сегмен-
тації, аналіз споживачів та споживчих потреб, 
аналіз конкурентів та визначення власної конку-
рентної позиції. 

При цьому, можуть бути застосовані за- 
гальноприйнятні методи аналізу середовища 
(PEST-аналіз, SWOT-аналіз), методи аналізу 
ринку та споживачів, конкурентного аналізу 
тощо. Водночас, слід зауважити, що в умовах 
цифровізації є можливість автоматизації ана-
літичної діяльності з використанням відповід-
ного програмного забезпечення, зокрема Big 
Data, CRM-систем, штучного чи доповненого 
інтелекту. Ці інструменти значно спрощують 
процес аналізу, робить його результати більш 
доступними та інформативними. 

Орієнтувально-цільовий блок методичного 
підходу до формування маркетингової страте-
гії девелоперської компанії передбачає визна-
чення місії, бачення та цінностей компанії, 
встановлення релевантних до них стратегічних 
цілей та цілей маркетингової стратегії з вико-
ристанням інструментів стратегічного орієнту-
вання та цілепокладання. 

Слід погодитись з думкою, викладеною в ро- 
боті, авторами якої є Гордєєва І., Калінько І., що 
місія утворює фундамент для встановлення цілей 
організації в цілому, її підрозділів і функціональ-
них підсистем [4, c. 131]. Кобець Д., Слободян Н., 
Дербеньова Я., Зеліч В. наголошують, що чітке ро- 
зуміння своєї місії дозволяє підприємству виділи-
тися серед конкурентів та завоювати покупців [8]. 

Важливе значення для підприємства, поряд 
із формулюванням місії (загального відобра-
ження відповідальної ролі девелоперської ком-
панії в суспільстві), має формування чіткого уяв-
лення щодо того, якою компанія прагне стати 
в майбутньому (бачення компанії), які ключові 
цінності покладені в основу її функціонування та 
взаємодії з зацікавленими сторонами (цінності 
компанії). Саме враховуючи місію, бачення та 
цінності девелоперської компанії на основі 
результатів попередньо проведеного глибокого 
аналізу мають формулюватися релевантні стра-
тегічні цілі девелоперської компанії та визнача-
тися цілі маркетингової стратегії.

Богданов В., розглядаючи в роботі [3] процес 
формулювання цілей підприємства, стверджує, 
що однією з найпоширеніших є модель форму-
лювання маркетингових цілей SMART та наво-
дить вимоги до цілей згідно цієї моделі, а саме: 
конкретність, можливість кількісної оцінки 
цілей, їх актуальність, досяжність та чіткі терміни 
для їх виконання. Водночас, автор зазначає, що 
«в залежності від повноти інформаційного та 
ресурсного забезпечення процесу формування 
маркетингової стратегії можуть бути застосовані 
інші ефективні моделі, зокрема CLEAR, FAST, 
WELL-Formed, Seven S’s тощо» [3].

Варто наголосити, що при розробці марке-
тингових цілей девелоперської компанії має 
бути враховано, що в сучасних умовах для 
успішного функціонування необхідно забез-
печити не просто присутність девелоперської 
компанії в цифровому просторі, а якісне інфор-
мування зацікавлених осіб про неї та її проекти 
з використанням цифрових технологій розпо-
всюдження інформації та цифрових інструмен-
тів маркетингових комунікацій. 

Наступним блоком методичного підходу 
формування маркетингової стратегії є концеп-
туально-варіативний блок, який передбачає роз-
робку альтернативних варіантів маркетингової 
стратегії. При цьому, доцільним є застосування 
різноманітних методи ситуативного аналізу (в 
тому числі із застосуванням загальноприйнят-
них матриць та моделей) та генерації ідей, що 
дозволить розробити різні сценарії, прийнятні 
до застосування в конкретних умовах.

Кобець Д., Слободян Н., Дербеньова Я., Зеліч 
В. до найбільш поширених стратегій маркетингу 
відносять проникнення ринку, розвиток ринку, 
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розробка товару та диверсифікація [8]. Такий 
поділ є досить поширеним в науковій спільноті.

При цьому, як зазначає Гронська М., у межах 
маркетингової стратегії класично розгляда-
ються три основні різновиди можливостей 
росту потенціалу будівельного підприємства:

1)	 глибоке проникнення на ринок, коли міст-
кість ринку даної будівельної продукції велика, 
а виробничі можливості будівельного підпри-
ємства майже не обмежені;

2)	розширення границь ринку завдяки 
впровадженню нині існуючого товару на нові 
ринки, для чого від будівельного підприємства 
потрібні значні маркетингові зусилля й готов-
ність вступити у сильну конкурентну боротьбу;

3)	удосконалення товару, що виражається 
в спробах будівельного підприємства збільшити 
збут за рахунок створення нових або вдоскона-
лених товарів для нині існуючих ринків [7, c. 30].

Саме базуючись на цих стандартних видах 
стратегії з врахуванням реальних можливостей 
девелоперської компанії мають розроблятися 
різні її альтернативні варіанти, порівняння яких 
між собою за ключовими параметрами здій-
снюється в рамках планово-декларативного 
блоку. При цьому, має бути сформована сис-
тема ключових показників ефективності, яка 
дала б змогу об’єктивно оцінити розроблені 
альтернативи та обрати серед них найбільш 
прийнятну та доцільну до впровадження.

Після безпосереднього здійснення вибору 
маркетингової стратегії має здійснюватись 
формування комплексу маркетингу та роз-
робка конкретних заходів для реалізації марке-
тингової стратегії. З цією метою доцільно засто-
сувати методи планування та бюджетування. 

Окремі науковці, зокрема, Гринько О та 
Шанда А., вважають планування основою мар-
кетингового менеджменту будівельного під-
приємства, адже саме воно являє собою 
процес визначення орієнтирів діяльності та 
розроблення стратегічних планів і комплек-
сних маркетингових програм з метою форму-
вання оптимального маркетинг-міксу [6, c. 78].

Важко не погодитись з твердженням Богда-
нова В., що бюджетування також відіграє клю-
чову роль, забезпечуючи належне розподілення 
ресурсів. При цьому, в його роботі розглядається 
низка моделей бюджетування, які можуть бути 
застосовані при розробці маркетингової страте-
гії. Серед таких моделей автор наводить бюджету-
вання на основі витрат, бюджетування на основі 
цілей або бюджетування на основі діяльності [3]. 

Слід зазначити, що в сучасних умовах про-
цеси планування та бюджетування також транс-
формуються, з’являються сучасні електронні 
інструменти, здатні автоматизувати ці процеси, 
вивести їх на якісно новий рівень.

В ході розробки комплексу маркетингу 
девелоперської компанії мають бути визначені 
об’єкти будівництва, включені до інвестицій-
ного портфелю організації, визначена цінова 
політика компанії, політика просування та 
стимулювання збуту, обрані дієві інструменти 
комунікації із зацікавленими сторонами.

При цьому, в умовах цифровізації має бути 
приділено належну увагу вивченню можли-
вості застосування не лише традиційних, але 
й новітніх методів впливу на потенційних спо-
живачів, а також інноваційних інструментів 
маркетингових комунікацій (інфлюенс-марке-
тинг, контент-маркетинг, SEO-маркетинг або 
пошукова оптимізація, контекстна реклама, 
3D-проектування, віртуальна та доповнена 
реальність, email-маркетинг, SMM-маркетинг, 
CRM-система, технології QR-кодування тощо).  

Організаційно-впроваджувальний блок пе- 
редбачає окреслення відповідальності та роз-
поділ повноважень, формування відповідної 
організаційної структури, мотивування персо-
налу до впровадження заходів маркетингової 
стратегії, впровадження сформованої марке-
тингової стратегії та розробленого комплексу 
маркетингу. 

Цей блок передбачає як застосування різно-
планових методів управління (організаційно-
розпорядчого, економічного, соціально-пси-
хологічного характеру), так і безпосередньо 
обраних на попередніх етапах маркетингових 
методів та інструментів.

Важливу роль в процесі формування та впро-
вадження маркетингової стратегії відіграє контр-
ольно-корегувальний блок, який передбачає 
здійснення моніторингу за реалізацією заходів 
маркетингової стратегії, виявлення відхилень 
від поставлених цілей та причин їх виникнення, 
здійснення корегувального впливу на форму-
вання та впровадження маркетингової стратегії.

При цьому, виявлення причин відхилення від 
поставлених цілей варто здійснювати, аналізу-
ючи етапи процесу формування та впровадження 
маркетингової стратегії девелоперської компанії 
в порядку, зворотному його протіканню:

	– неефективність впровадження маркетин-
гових заходів (можливі причини: похибки орга-
нізації їхнього впровадження, невідповідність 
організаційної структури, низька вмотивова-
ність персоналу, недостатня його підготовле-
ність тощо);

	– похибки планування або втрата акту-
альності планів (можливі причини: значні про-
рахунки щодо ефективності маркетингових 
заходів, вартості їхнього впровадження, хиб-
ний вибір стратегії, застосування неінформа-
тивних ключових показників ефективності для 
оцінки альтернатив, суттєва зміна ситуації, що 
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призвела до зниження актуальності планових 
показників);

	– похибки розробки альтернативних варі-
антів маркетингової стратегії або втрата акту-
альності розроблених альтернатив (можливі 
причини: недостатня деталізація альтерна-
тив, невідповідність розроблених альтернатив 
поставленим цілям, втрата актуальності розро-
блених ініціатив через суттєві зміни ситуації);

	– похибки у визначенні цілей маркетинго-
вої стратегії або втрата ними своєї актуальності 
(можливі причини: цілі мають низький ступінь 
релевантності до стратегічної цілі компанії та її 
місії, суперечать одна одній, втратили актуаль-
ність в сучасних умовах);

	– похибки аналізу чи втрати ним своєї акту-
альності (можливі причини: аналіз проведено 
з допущенням помилок, результати аналізу не 
відображають поточну ситуацію через зміни 
внутрішніх та зовнішніх умов);

	– неякісне інформаційне забезпечення про- 
цесу (можливі причини: інформація непо-
вна, недостовірна чи викривлена, виникають 
затримки в ході обробки інформації, несвоєчас-
ність передачі інформації її користувачам тощо).

Відповідно до того, які причини відхилення 
виявлено, мають бути здійснені відповідні коре- 

гувальні дії – покращено організаційні та мотива- 
ційні аспекти впровадження маркетингових захо-
дів, переглянуто та уточнено планові показники, 
актуалізовано маркетингову стратегію тощо.

Висновки з проведеного дослідження. Таким 
чином, запропоновано методичний підхід до 
формування маркетингової стратегії девелопер-
ської компанії в умовах цифровізації, представ-
лений у вигляді поєднання аналітичного, орієнту-
вально-цільового, концептуально-варіативного, 
планово-декларативного, організаційно-впрова-
джувального, контрольно-корегувального блоків 
та блоку інформаційної підтримки, який ґрун-
тується на переході від поліваріантності мож-
ливих стратегічних заходів, які передбачають 
поєднання традиційних та цифрових інструмен-
тів та методів, до вибору найбільш оптимальної 
стратегії на основі продуманої системи ключо-
вих показників ефективності. Застосуванням 
даного методичного підходу дозволить не лише 
сформувати дієву маркетингову стратегію деве-
лоперської компанії та розробити продуманий 
комплекс маркетингу, що забезпечать поточну 
ефективність її функціонування, але й створить 
умови для гнучкого реагування на внутрішні та 
зовнішні збурення, підвищуючи рівень стійкості 
компанії.
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