
Постановка проблеми. Сьогоденна важка екоM
номічна ситуація в Україні вимагає від будівельних
організацій формувати новітні маркетингові моделі
та впроваджувати їх в діяльність  підприємств.  МарM
кетингові моделі активно впливають на процес реаM
лізації продукції споживачам, і ті підприємства, які
своєчасно зможуть перебудувати свою концепцію
маркетингу до сучасних умов та до вимог теперішніх
і майбутніх споживачів, займуть оптимальне місце на
ринку і ефективно прогнозувати купівельний попит
та вчасно задовольняти вимоги покупців.

Аналіз основних досліджень і публікацій. БагаM
то вітчизняних і світових вчених, таких як Котлер Ф.,
Ляшко Г.П., Стрій Л.О, Литовченко І.Л, Холмогоров
В. присвятили питанням offlineM та оnlineMмаркетинM
гу багато матеріалу, але швидкі зміни в інтернетMпроM
сторі, розмаїтті комунікацій, виникненні нових техM
нологій, перетіканню аудиторії споживачів у все
більш нові і сучасні інформаційні простори, вимагаM
ють постійного моніторингу розвитку маркетингових
систем в сучасному конкурентному середовищі.

Основна частина. Будівельні підприємства
України сьогодні майже не використовують засоби
маркетингу для зростання показників у господарсьM
кої діяльності.  Багато підприємств ще не усвідомM
люють про користь використання новітніх технолоM
гій в інтернетMмаркетингу, але як показав аналіз

Звітів про сукупний дохід декількох будівельних підM
приємств [1], з’ясувалось, що деякі підприємства не
те що не використовують у своїй діяльності засоби
інтернетMмаркетингу, але й взагалі не використовуM
ють засоби маркетингу для просування власної проM
дукції на ринку.

Впровадження маркетингу в господарську діяльM
ність підприємств відбувається при жорсткій конкуM
ренції, але не зважаючи на все більше зростаючу
конкуренцію на ринку продукції  будівельних  підM
приємств, дуже важко просувається процес маркетиM
нгу власне на будівельних підприємствах. Лише на
підприємствах ПрАТ "ДБК №3" та Трест ЖитлобудM
1 виявлено тісній зв'язок між витратами на збут та
розміром чистого доходу будівельного підприємства.
А на таких підприємствах, як  ПрАТ "ТРЕСТ "КМБM3"
та ПрАТ "ТРЕСТ КИЇВМІСЬКБУДM6" взагалі не відM
мічено витрат на маркетингові заходи. Вважаємо, що
необхідно донести до будівельних підприємств насM
лідки ефективного використання  маркетингових моM
делей у їх господарської діяльності і більш сучасних
їх варіантів з застосуванням інтернетMтехнологій.

Процес розробки маркетингової моделі будівельM
ної організації включає в себе наступні кроки:

— аналіз діючої ситуації на будівельному ринку
України та пошук місця власне підприємства на
цьому ринку;
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Рис.1 Розподіл витрат на збут і чистого доходу, тис. грн.



— прогнозування довгострокової стратегії діяльM
ності будівельної організації;

— розробка інструментарію досягнення мети
створення маркетингової моделі в діяльності підM
приємства;

— реалізація маркетингової моделі в структурі
організації.

Для аналізу ситуації на будівельному ринку і поM
шуку місця будівельного підприємства на ринку виM
користовується  вивчення методів формування попиту
на продукцію будівельної галузі та адаптація їх до реаM
лій сьогодення. Цей етап включає в себе наступні етапи:

1. Вивчення пропозицій на ринку, виявлення
вимог та запитів споживачів;

2. Аналіз можливостей підприємства;
3. Встановлення відповідності вимог спожиM

вачів пропозиції підприємства.
Зважаючи на все більшу інтернетізацію навкоM

лишнього світу, цифрові заходи вивчення ситуації на
будівельному ринку країни та можливість впливу
споживачів на організацію (консьюмерMмаркетинг),
вносять корективи на формування попиту і досягнM
ення організацією більш вигідної позиції на ринку
пропозиції. 

Згідно даних наведених на сайті [2] проникненM
ня Інтернету в світі зросла з 28,8% у 2010р. до 54,4 у
2018 році, а в Україні темпи охвату населення ІнтерM
нетом показали ще більш вражаючу тенденцію
(рис.2), і тому це вимагає від сучасних організацій
впровадження новітніх інформаційних технологій у
господарську діяльність.

Для реалізації 1Mго етапу маркетингової моделі
можуть бути запропоновані такі інструменти, як:

— вивчення використання конкурентами  сервісу
ЯндексMДирект для отримання інформації про виM
користання конкурентами контекстної реклами;

— отримання за допомогою сайтів конкурентів
цін, акціонних пропозицій та кількості пропонованої
кількості будівельної продукції у майбутньому;

— збір даних за допомогою мобільних даних про
наявність в мережі інтернетMреклами конкурентів
(згідно дослідницьких даних [2] та [3]швидкість
споживання мобільного інтернету збільшувалась з

2010 року у світі в середньому на 44% і до 2019 року
прогнозується зростання до 26% від загальної маси
споживання медіаMконтенту).

Для оцінки місця самої організації на ринку проM
понується використання даних загальновідомих і
доступних даних таких сайтів, як сайт Державної
служби статистики України [4], domik.ua, 100realM
ty.ua та ін. за допомогою яких можна оцінити кільM
кість введеного житла в експлуатацію, кількість
житла, що продається як за періодами часу, так і по
регіонам України.

Для аналізу можливостей будівельного підM
приємства і встановлення відповідності вимог спожиM
вачів пропозиції підприємства можуть використовуM
ватись дані ділової активності підприємств будівельM
ної галузі за допомогою даних, наведених в [4], а
також різноманітні програмні комплекси оцінки
результатів діяльності підприємств за даними фінанM
сової звітності. 

Для прогнозування довгострокової стратегії діяM
льності будівельної організації пропонується застоM
сування різноманітних інструментів digitalM маркетиM
нгу, який включає в себе елементи як інтернетMмарM
кетингу, так і offlineM маркетингу:

— збір і аналіз   даних за допомогою сервісів
Google Analytics, Yandex.Metrika, Amplitude, MixpaM
nel, Roistat, SimilarWeb, PRO, Segment, AppMetrica,
які направлені:

— підвищити результативність реклами і  сайту;
— здійснити моніторинг і аналіз будівельного

підприємства в соціальних медіа та ЗМІ з оцінкою
репутації та підвищенням просування продукції та
побудовою маркетингової стратегії;

— здійснити аналіз поведінки споживачів;
— оцінити ефективність реклами та ін. 
— впровадження в діяльність підприємства конM

тентMмаркетингу в соціальних мережах M для допомоM
ги споживачам оцінити професійність діяльності буM
дівельної організації; 

— створення інтернетMфорумів з участю в них
представників організації, як на сайті безпосередньо
самої будівельної фірми, так і на профільних інтернетM
ресурсах, та ін.
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Рис.2 Інтернетизація людства у світі і Україні



— розробка реклами для цифрового телебаченM
ня, інтернетMвідео ресурсів, застосування в offlineM
рекламі засобів інтернетM технологій (перехід на сайт
організації за допомогою QRMкоду) та ін.

Для розробки  інструментарію досягнення мети
створення маркетингової моделі в діяльності будівеM
льного підприємства запропоновано використання
великого розмаїття інтернетMінструментів:

— розробка вебMсайту підприємства (сьогодні
неможливо уявити себе роботу ефективного бізнесM
процесу без створення власного вебMсайту і оператиM
вної роботи з ним для оперативного інформування
потенційних покупців нерухомості про:

— темпи спорудження об'єкту
— ціну квадратного метру;
— планів приміщень
— актуальних акцій та пропозицій
— стану процесу будівництва та ін.);
— SEOMпросування сайту (Search Engine OptiM

mization —  розробка цілої низки інструментів для
оптимізації положення вебMсайту організації на верхM
ніх кроках пошукових систем, з метою збільшення
сітьового трафіку для інформаційних та потенційних
споживачів);

— контекстна реклама (реклама організації повинM
на відображатися на інтернетMсторінках потенційних
споживачів, для чого і використовується перехід на
сайт будівельної організації при перехрещуванні інтеM
ресів майбутніх споживачів і їх пошукових запитів за
допомогою використання ядра ключових слів);

— медійна реклама (яка в свою чергу поділяєтьM
ся на класичну та інтернетMрекламу, і, якщо з клаM
сичними прийомами медійної реклами всі досить
давно знайомі, то останнім часом на перше місце виM
ходить медійна інтернетMреклама, яка включає в себе
використання банерів на інтернетMсторінках, реклаM
ма на відеоMресурсах, іміджеве просування бренду);

— eMmail розсилка (на сьогоднішній день це залиM
шається найефективніший інструмент реклами, в
першу чергу ізMза її фінансової доступності, спроможM
ності автоматизації даного процесу та доступності
оцінки  таргетування даної послуги);

— вірусна (партизанська реклама) — найбільш
легко поширюваний спосіб просування продукції —
просування здійснюється безпосередньо самими
споживачами реклами;

— SMMMмаркетинг (Social Media Marketing все
більший охоплює інтернетMаудиторію соціальними
мережами. ( рис.3); побудовано за даними [7], маркеM
тинг в них вважається повноцінним видом маркетиM
нгу, який набуває все більшої популярності у молоді,
що вважаються потенційними споживачами продукM
ції будівельних підприємств в майбутньому. Реклама
в найбільш популярних соціальних мережах впливає
на таргетування аудиторії і допомагає зацікавленим
сторонам збирати інформацію про споживачів, споM
стерігаючи за їхніми вподобаннями);

— Сalltracking (система відстежування дзвінків,
яка дозволяє спостерігати за ефективністю зв'язку
між потенційним споживачем та підприємством).

Для впровадження такого складного механізму
маркетингу в будівельній організації запропоновано:

— створення спеціального підрозділу управлінM
ня маркетингом на будівельному підприємстві; 

— залучення до співробітництва за договором
аутсорсингу спеціалізованої організації.

Всі перелічені заходи повинні бути направлені в
побудову системи CRMM маркетингу —  ефективної
системи взаємодії зі споживачем [6].

Висновки та перспективи подальших дослід0
жень. Для ефективної роботи будівельної галузі в
Україні необхідно безперервно бути обізнаним про
розвиток найсучасніших новітніх технологій, які
застосовуються в інтернетMпросторі. Потрібен поM
стійний моніторинг нових інструментів та інформаM
ційних технологій, які застосовуються, як в заруM
біжних країнах, так і в Україні. Якщо будівельне підM
приємство не здатне вчасно реагувати на швидкі
зміни в інформаційному просторі, воно не зможе зайM
няти оптимальне місце серед конкурентів. ПерспекM
тивним напрямком досліджень в даній сфері є виM
користання технології blockchain у побудові моделі
маркетингу на підприємстві.
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Рис. 3 Охоплення соціальними мережами інтернетMкористувачів
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ПРЕДПОСЫЛКИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТ0ТЕХНОЛОГИЙ В ПОСТРОЕНИИ
МАРКЕТИНГОВОЙ МОДЕЛИ НА СТРОИТЕЛЬНЫХ ПРЕДПРИЯТИЯХ УКРАИНЫ

Аннотация. В работе предложен ряд практических решений, по построению эффективной
маркетинговой модели в условиях экономического и политического кризиса, быстрых изменений
в современном информационном пространстве, адаптации отечественных предприятий к
условиям эффективного функционирования в Украине, как в части европейского экономического
пространства и предложены инструменты для ее построения.
Ключевые слова: маркетинговая модель, SMM(маркетинг, интернет(маркетинг, вирусная
(партизанская реклама)

O.S. Rubczova,  O.S. Grycenko, Yu.O. Zapyechna, 

PRECONDITIONS OF USE OF INTERNET TECHNOLOGIES IN CONSTRUCTION 
OF A MARKETING MODEL AT CONSTRUCTION ENTERPRISES OF UKRAINE

Abstrract. The article proposes a number of practical solutions for the construction of an effective mar(
keting model in the conditions of the economic and political crisis, rapid changes in the modern infor(
mation space, adaptation of domestic enterprises to the conditions of effective functioning in Ukraine,
as well as in the part of the European economic space, and tools for its construction are proposed.
Keywords: marketing model, SMM marketing, internet marketing, viral (guerrilla advertising)


