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Кваліфікаційна магістерська робота виконується на матеріалах 

компанії вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ», Законодовства України, нормативних статтях 

Податкового кодексу України, що регламентують діяльність підприємства у предметному полі 

дослідження, статистичних даних Міністерства фінансів України та Національного банку 

України, а також наукових публікаціях вітчизняних та зарубіжних авторів по тематиці роботи, 
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Об'єкт дослідження: Система управління маркетинговою діяльністю сервісного 

підприємства на ринку. 

Предмет дослідження: Сукупність теоретичних засад, методичних підходів і 

прикладних інструментів формування та розвитку 

маркетингової стратегії підприємства сфери послуг. 

Мета кваліфікаційної 

магістерської роботи: 

Розробка і обґрунтування конкретних шляхів формувань і 

розвитку маркетингової стратегії сервісного підприємства на 

ринку. 

Конкретні завдання, які здобувач повинен виконати для досягнення поставленої мети: 

У розділі 1 розглянути поняття та роль маркетингової стратегії в управлінні 

сучасним бізнесом; описати види та компонентну структуру маркетингової 

стратегії в управлінні сучасним бізнесом; визначити теоретичні підходи до 

розробки результативної маркетингової стратегії підприємства; 

У розділі 2 описати загальну організаційно-економічну характеристику 

підприємства на прикладі якого проводиться дослідження – ТОВ «ТІР ВОШ»; 

оцінити рівень конкурентоспроможності маркетингової діяльності сервісного 

підприємства; дослідити особливості існуючої маркетингової стратегії 

підприємства;  

У розділі 3 надати пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності 

вантажної автомийки; надати прогнозну оцінку результативності та економічної 

обґрунтованості розроблених пропозицій; визначити соціальну відповідальність у 

застосуванні перспективної маркетингової стратегії вантажної автомийки. 
 

Завдання підготував 

науковий керівник _________                                    __Федорченко А. В.__             
                                                        (підпис)                                                                   (прізвище, ініціали)                                                    
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РЕФЕРАТ 

Кваліфікаційна магістерська робота містить   114   сторінок,   44   таблиці,   24   рисунки. 

Список літератури з   70   найменувань,   11   додатків. 

ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

СЕРВІСНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

(НА ПРИКЛАДІ ТОВ «ТІР ВОШ») 

Об’єктом дослідження є система управління маркетинговою діяльністю 

сервісного підприємства на ринку. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних засад, методичних 

підходів і прикладних інструментів формування та розвитку маркетингової 

стратегії підприємства сфери послуг.  

Метою дослідження є розробка і обґрунтування конкретних шляхів 

формувань і розвитку маркетингової стратегії сервісного підприємства на ринку.  

Завданнями роботи є: 

 розглянути поняття та роль маркетингової стратегії в управлінні сучасним 

бізнесом; 

 описати види та компонентну структуру маркетингової стратегії в 

управлінні сучасним бізнесом; 

 визначити теоретичні підходи до розробки результативної маркетингової 

стратегії підприємства; 

 описати загальну організаційно-економічну характеристику підприємства 

на прикладі якого проводиться дослідження – ТОВ «ТІР ВОШ»;  

 оцінити рівень конкурентоспроможності маркетингової діяльності 

сервісного підприємства;  

 дослідити особливості існуючої маркетингової стратегії підприємства;  

 надати пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності 

вантажної автомийки; 

 надати прогнозну оцінку результативності та економічної 

обґрунтованості розроблених пропозицій; 

 визначити соціальну відповідальність у застосуванні перспективної 

маркетингової стратегії вантажної автомийки. 

Робоча гіпотеза. Використання маркетингової стратегії малими 

підприємствами наразі не набуло свого широкого поширення внаслідок слабкого 

розвитку їх маркетингового управління. Це особливо яскраво знаходить свій прояв 

у діяльності сервісних підприємств, що здійснюють свою господарську та 

маркетингову діяльність на різних ринках. Водночас слабкі акценти уваги 

менеджменту таких підприємств на маркетинговій складовій ведення сучасного 

бізнесу істотно звужує перспективи їх ринкового зростання в умовах посилення 

конкуренції. Таким чином, системне застосування маркетингових підходів і 

розробка перспективних маркетингових стратегій виступають передумовами для їх 

успішного розвитку та продуктивного використання обмежених ресурсів у 

контексті освоєння ринкових перспектив.  



Інформаційною базою дослідження виступали Закони України, нормативні 

статті Податкового кодексу України, що регламентують діяльність підприємства у 

предметному полі дослідження, статистичні дані Міністерства фінансів України та 

Національного банку України, а також наукові публікації вітчизняних та 

зарубіжних авторів по тематиці роботи, зокрема, монографії, підручники, 

періодичні видання, фінансова звітність ТОВ «ТІР ВОШ», Інтернет-ресурси та 

результати власних досліджень автора. 

За результатами дослідження у Розділі 1, на основі опрацьованих праць 

вітчизняних та іноземних науковців, нормативно-правових актів України, 

статистичних даних Міністерства Фінансів та Національного банку України було 

теоретично систематизовано поняття, види, формування та важливість 

маркетингових стратегій. У Розділі 2 сформовано методичну значущість 

кваліфікаційної роботи, яка полягає у тому, що він надає корисну на практичну 

інформацію про підприємство на основі якого проводиться дослідження, тобто 

описано загальну організаційно-економічну характеристику, надано оцінку рівня 

конкурентоспроможності маркетингової діяльності та досліджено особливості 

існуючої маркетингової стратегії підприємства. У Розділі 3 описана прикладна 

значущість кваліфікаційної роботи, де сформульовані та запропоновані пропозиції, 

згідно візії керівництва підприємства, щодо розробки альтернатив проектів 

розширення компанії; проведено розрахунки та оцінку; висунуто ефективну та 

конкурентну альтернативу розвитку маркетингової стратегії, з двох 

запропонованих проектів, згідно аналізу; запропоновано варіанти маркетингових 

інструментів для просування та популяризації компанії. 

Одержані результати можуть бути використані для подальшого 

формування та розвитку маркетингової стратегії розвитку сервісного підприємства 

ТОВ «ТІР ВОШ» та для подальшого дослідження важливості використання 

маркетингової стратегії у роботі та функціонуванні підприємства. 

Рік виконання кваліфікаційної магістерської роботи – 2022-2023 рр.  

Рік захисту роботи – 2023 р.  

  



ВІДГУК 
на кваліфікаційну магістерську роботу 

здобувачки  Навчально-наукового Інституту бізнес0освіти 
імені Анатолія Поручника 

освітньо-професійної програми «Бізнес-адміністрування (універсальна)» 
Перекатової Євгенії Геннадіївни 

на тему «Формування конкурентної маркетингової стратегії сервісного 
підприємства» 

(на прикладі ТОВ «ТІР ВОШ») 
 

1. Актуальність теми. Практика ведення бізнес-діяльності в умовах 
посилення конкуренції на ринках товарів і послуг засвідчила, що саме успішна 
маркетингова стратегія здатна забезпечити ринковим суб'єктам високий рівень 
конкурентоспроможності. В сучасних умовах, пов'язаних із дією военного 
стану в Україні, ці питання лише загострилися на тлі вагомої обмеженості 
ресурсів і бюджетів на провадження маркетингової діяльності невеликими за 
розмірами бізнес-структурами. Отже, обрана тема с актуальною для 
досліджуваного в роботі ТОВ «ТІР ВОШ», що функціонує на ринку авто 
мийок для вантажних автомобілів. 

2. Що с позитивного в роботі. Автором опрацьовано достатній обсяг 
теоретичного матеріалу з обраної тематики, проведено грунтовний аналіз 
особливостей функціонування досліджуваного підприємства на ринку 
вантажних автомийок України, вивчено особливості його маркетингового 
середовища та чинників, які мають найвагоміший вплив на можливі зміни 
ринкової ситуації. 

3. Наявність самостійних розробок автора, наукова новизна. В 
роботі автором здійснено аналіз маркетингової діяльності сервісного 
підприємства ТОВ «ТІР ВОШ» на ринку. Окремо грунтовно обраховано 
необхідні витрати на надання комплексу відповідних послуг, що підкріплено 
оцінкою результатів господарської діяльності досліджуваного підприємства. 
Становить практичний інтерес загальна оцінка рівня конкурентоспроможності 
маркетингової діяльності сервісного підприємства. В результаті в роботі 
запропоновано ряд конкретних заходів, спрямованих на формування та 
розвиток його перспективної маркетингової стратегії. Зокрема, автором 
обгрунтовано потреби в оренді необхідного технологічного обладнання, а 
також порівняно альтернативні напрями розвитку підприємства м. Києві та у 
Львівській області, що підкріплено необхідними розрахунками. 

4. Практична цінність висновків і рекомендацій. Висновки та 
рекомендації здобувача мають практичну цінність і можуть бути впроваджені 



в діяльність ТОВ «TIP ВОШ» на ринку авто мийок для вантажних автомобілів 
України. 

5. Наявність педоліків. 1. При проведенні аналізу ефективності 
впровадження запропонованої маркетингової стратегії було б доцільно 
провести більш детальний розрахунок точок беззбитковості проекту за 
різними сценаріями його реалізації. 2. Потребують глибшого аналітичного 
обгрунтування пропозиції автора стосовно розвитку соціальної 
відповідальності в застосуванні перспективної маркетингової стратегії 
вантажної авто мийки. 

6. Допущення до захисту кваліфікаційної магістерської роботи. 
Магістерська дипломна робота Перекатової Є.Г. є закінченим науковим 
дослідженням, виконана з дотриманням установлених вимог, і може бути 
допущеною до захисту перед екзаменаційною комісією. 
 
 
Науковий керівник: 
д-р екон. наук, професор, 
завідувач кафедри маркетингу 
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ВСТУП 

Актуальність теми. У довоєнний час, в Україні стрімко розвивалися 

підприємства різних галузей економіки. В їх діяльності чільне місце посідав 

маркетинг, як сучасна філософія ведення бізнесу. Як показала практика, саме 

успішна маркетингова діяльність забезпечувала ринковим суб’єктам високий 

рівень конкурентоспроможності в умовах ринкової невизначеності. В сучасних 

умовах, пов’язаних із дією воєнного стану в Україні, ці питання лише загострилися 

на тлі вагомої обмеженості ресурсів і бюджетів на провадження маркетингової 

діяльності на кінцевих ринках товарів і послуг. 

Отже, досягнення поставлених підприємствами бізнес-цілей наразі залежить 

від розробки відповідної системи заходів, сформованих на основі розробки 

ціннісних пропозицій та посилення рівня індивідуальності товару чи торгової 

марки. З метою ефективного розвитку бізнесу необхідно формувати та розвивати 

результативну маркетингову стратегію, що особливо актуально для вітчизняних 

малих підприємств. Адже маркетингова стратегія дозволяє визначити, що саме 

потрібно зробити для зміцнення ринкових позиції і розширення частки ринку. Для 

того, щоб компанія зростала, швидко розвивалася нарощувала обсяги доходів і, 

особливо, чітко визначила та усвідомила напрямок руху – необхідна маркетингова 

стратегія. Націленість на досягнення загально корпоративних бізнес-цілей 

передбачає відповідність маркетингових заходів стратегічним цілям компанії та її 

місії. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням маркетингового 

стратегічного управління загалом і маркетинговим стратегіям підприємств зокрема 

присвячено роботи багатьох українських та зарубіжних науковців, таких як 

Армстронг Г., Ассель Г., Баттл Ф., Войтович С., Зав’ялов П., Зайчук О., Калугіна 

А., Котлер Ф., Куденко Н., Лук’янець Т., Потапюк І., Уолкер О. та ін. Загальний 

науковий внесок даних авторів сприяв розвитку та поглибленню знань в галузі 

маркетингу, управління бізнесом та маркетингових стратегій підприємств. Вони 

здійснили значний внесок у розвиток теорії і практик тики маркетингового 

управління ринковими суб’єктами. Їх дослідження і наукові праці вплинули на 
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подальший розвиток теорій і практики сучасного маркетингу Проте, питання 

визначення, формування та розвитку маркетингової стратегії потребує свого 

подальшого детального дослідження у відповідності із реаліями розвитку 

сучасного бізнесу. 

Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є розробка та 

обґрунтування конкретних шляхів формування і розвитку маркетингової стратегії 

сервісного підприємства на ринку. Для досягнення поставленої мети в роботі 

поставлено і розв'язано такі завдання:  

- розглянути поняття та роль маркетингової стратегії в управлінні сучасним 

бізнесом; 

- описати види та компонентну структуру маркетингової стратегії в управлінні 

сучасним бізнесом; 

- визначити теоретичні підходи до розробки результативної маркетингової 

стратегії підприємства; 

- описати загальну організаційно-економічну характеристику підприємства на 

прикладі якого проводиться дослідження – ТОВ «ТІР ВОШ»;  

- оцінити рівень конкурентоспроможності маркетингової діяльності сервісного 

підприємства;  

- дослідити особливості існуючої маркетингової стратегії підприємства;  

- надати пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності вантажної 

автомийки; 

- надати прогнозну оцінку результативності та економічної обґрунтованості 

розроблених пропозицій; 

- визначити соціальну відповідальність у застосуванні перспективної 

маркетингової стратегії вантажної автомийки. 

Об’єктом дослідження є система управління маркетинговою діяльністю 

сервісного підприємства на ринку. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних засад, методичних 

підходів і прикладних інструментів формування та розвитку маркетингової 

стратегії підприємства сфери послуг.  
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Методи дослідження. В роботі використовувалися як загальнонаукові, так і 

спеціальні методи, зокрема: метод наукової абстракції – з метою виділення 

найважливіших аспектів процесів формування і розвитку маркетингових стратегій 

підприємства; аналізу та синтезу – з метою розуміння сутнісних особливостей 

маркетингової стратегії в управління підприємством як складною економічною 

системою відкритого типу із урахуванням системних взаємозв’язків між її 

елементами; метод CASH-FLOW – для аналізу фінансової стійкості 

досліджуваного підприємства на основі оцінювання грошових потоків 

підприємства за аналізований період; SWOT-аналізу – з метою оцінювання 

внутрішніх та зовнішніх факторів, що впливають на діяльність досліджуваного 

підприємства на ринку; метод перехресного аналізу – для обґрунтування прийняття 

рішень у сфері маркетингового стратегічного планування на підприємстві; 

логічного узагальнення – з метою вивчення взаємозв'язків між чинниками 

мікросередовища діяльності підприємства; статистичного аналізу та порівняння – 

для обробки та аналізу даних, отриманих у процесі дослідження; метод візуалізації 

– з метою наочного представлення результатів проведеного в роботі аналізу. 

Теоретична, методична та практична значущість отриманих результатів. 

Не зважаючи на те, що у спеціальній літературі представлено доволі багато 

досліджень на тему маркетингової стратегії та її формування в роботі показано, що 

існує потреба у більш детальному розкритті даного питання в частині теоретичних 

підходів до оцінювання ефективності маркетингових стратегій ринкових суб’єктів. 

Проведене дослідження включає аналіз сучасних тенденцій у сфері сучасного 

маркетингу, дослідження конкретних ринкових умов діяльності підприємства та 

конкурентної ситуації на ринку, а також оцінку ефективності маркетингових 

інструментів та їх вплив на показники господарської діяльності підприємства. 

Окрім цього, в роботі також сформульовано та обґрунтовано конкретні 

рекомендації щодо оптимального вибору маркетингових стратегій та їхнього 

використання в різних ситуаціях на ринку. Передбачається можливість 

застосування отриманих результатів не лише для розв’язання проблем 



 6 

досліджуваного підприємства на ринку вантажних авто мийок України, а й для 

підприємств інших галузей чи видів економічної діяльності. 

Інформаційною базою дослідження виступали Закони України, нормативні 

статті Податкового кодексу України, що регламентують діяльність підприємства у 

предметному полі дослідження, статистичні дані Міністерства фінансів України та 

Національного банку України, а також наукові публікації вітчизняних та 

зарубіжних авторів по тематиці роботи, зокрема, монографії, підручники, 

періодичні видання, фінансова звітність ТОВ «ТІР ВОШ», Інтернет-ресурси та 

результати власних досліджень автора. 

Структура роботи. Зміст кваліфікаційної роботи викладено на 114 

сторінках. Робота складається із вступу, трьох розділів, висновку, списку 

використаних джерел та додатків. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Поняття та роль маркетингової стратегії в управлінні сучасним 

бізнесом  

 

У даний час із переходом економіки до ринкових відносин зростає рівень 

самостійності підприємств, їх економічна та правова відповідальність. Водночас 

зростає роль конкуренції, як основного механізму регулювання економічного 

процесу. У таких умовах підприємство не може обмежуватися лише поточним 

плануванням та оперативним управлінням своєю діяльністю. Потрібне стратегічне 

мислення, яке має бути втілене в програму дій, що уточнює цілі та засоби обраного 

шляху розвитку.  

Стратегічне планування дозволяє підприємствам прогнозувати та планувати 

свою діяльність на довгострокову перспективу, визначати переваги та недоліки 

своєї компанії, а також досліджувати та аналізувати ринок, щоб визначити своє 

місце в ньому. Крім того, стратегічне планування дозволяє підприємствам 

адаптуватися до змін в економічному середовищі та забезпечувати стале зростання 

та конкурентоспроможність. Для успішного стратегічного планування необхідно 

здійснити аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства, 

визначити свої конкурентні переваги та недоліки, з’ясувати свої цілі та завдання, а 

також визначити ресурси та засоби, які потрібні для досягнення поставлених цілей. 

Стратегічне планування має бути гнучким та адаптивним, оскільки економічне 

середовище змінюється швидко, тому необхідно регулярно оновлювати стратегію 

та пристосовувати її до нових умов. 

Важливими маркетинговими тенденціями наразі є їх розвиток ролі в усіх 

сферах людської діяльності, особливий вплив на поведінку та свідомість 

споживачів. Дані тенденції потребують від підприємств постійної модернізації 

особистих маркетингових стратегій та технологій, а також їхню адаптацію до 
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активних умов ринкового середовища [33]. Незважаючи на те, що ґрунтовні 

положення стратегічного планування беруть свій початок із минулого століття, на 

сьогоднішній день одностайного визначення «маркетингової стратегії» не існує. 

Але згідно аналізу літературних джерел, на основі яких сформована таблиця 1.1, 

можемо стверджувати, що у вітчизняній та зарубіжній літературі існує багато 

підходів до трактування поняття «маркетингова стратегія», кожен з яких враховує 

особливості економіки конкретної країни та позицію самого вченого. 

Таблиця 1.1 – Особливості трактування поняття «маркетингова стратегія» 

Автор Маркетингова стратегія – це 
Підходи до 

визначення поняття 

1 2 3 

С. Я. Войтович 

І. П. Потапюк 

Спрямованість підприємства на 

те, щоб реалізація можливостей 

підприємства відповідала 

ринковим умовам 

маркетингово- 

організаційний 

Гаркавенко С. 

Детальний комплексний план 

досягнення маркетингових 

цілей. 

маркетингово- 

організаційний 

Балабанова Л. 

Основним напрямком 

концентрації є бізнес-філософія 

підприємства в умовах 

організації маркетингу. 

маркетингово- 

управлінський 

Дмитрук М. 
План дій для досягнення 

маркетингових цілей. 

Лук’янець Т. 

Маркетингова логіка, яка 

забезпечує досягнення ринкових 

цілей, складається з конкретних 

стратегій щодо цільових 

сегментів, комплексу 

маркетингу та рівнів витрат на 

маркетинг. 

Ассель Г. 

Основний спосіб, яким компанія 

впливає на клієнтів і заохочує їх 

до покупки. 
стосовно 

інструментів 

маркетингу 

Котлер Ф., Армстронг Г. 
Зосередження на цільових 

клієнтах 

О. Уолкер 

Розподіл ринкових ресурсів з 

метою досягнення ринкових 

цілей компанії 

О. А. Ніколайчук 

Довгострокова модель 

маркетингової діяльності, яка 

допомагає створити конкурентну 

перевагу компанії. 

маркетингово- 

управлінський; 

стосовно 

інструментів 

маркетингу 

  



 9 

Кінець табл. 1.1 

1 2 3 

Н. В. Куденко 

Напрямок дій (вектор) для 

бізнесу для створення цільової 

позиції на ринку. 

 

Т. О. Зайчук 

Система дій, призначена для 

досягнення заявлених цілей 

цільового ринку. 

Н. А. Калугіна 

Модель розвитку бізнесу, що 

включає набір взаємопов’язаних 

методів та інструментів, які 

постійно змінюються та 

адаптуються під впливом змін 

зовнішнього середовища для 

досягнення стратегічних цілей. 

Куденко Н. 

Напрямок дій (вектор) фірми для 

створення її цільової позиції на 

ринку. 

маркетингово- 

управлінський; 

стосовно 

інструментів 

маркетингу 

Ф. Баттл 

С. Є. Чернов 

Загальний план дій, що 

складається з усіх елементів 

маркетингового комплексу. 

Зав’ялов П. 

Засоби досягнення цілей; 

загальний стратегічний 

напрямок бізнесу, з яким 

повинні бути пов'язані всі 

аспекти маркетингового плану; 

набір організаційних рішень 

щодо вибору цільових ринків і 

продуктів для ринку. 

маркетингово- 

організаційний; 

стосовно 

інструментів 

маркетингу 

Багієв Г., Тарасевич В. 
Загальний план цільових 

маркетингових кампаній. 

маркетингово- 

управлінський; 

програмний. 

Джерело: узагальнено автором на основі [2-3; 5-8; 13; 16-18; 20; 34-36; 38; 40; 52] 

 

Це свідчить про те, що маркетингова стратегія є динамічним та живим 

поняттям, яке постійно розвивається та адаптується до змін у ринковому 

середовищі та новітніх технологіях. Однак, незважаючи на різноманітність 

підходів до трактування маркетингової стратегії, вона залишається ключовим 

інструментом управління маркетинговою діяльністю підприємства. Вона 

допомагає забезпечити успішну реалізацію маркетингових цілей та завдань, 

збільшення ефективності маркетингової діяльності та підвищення 

конкурентоспроможності підприємства на ринку. Тому, для підприємств важливо 

не тільки розуміти та адаптуватися до нових маркетингових тенденцій, але й 
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правильно формулювати та реалізовувати свою власну маркетингову стратегію. З 

огляду на постійні зміни в ринковому середовищі, підприємства повинні 

розглядати стратегічне планування як постійний процес, а не як одноразову подію. 

Крім того, для успішної реалізації маркетингової стратегії підприємство повинно 

мати чітку інформаційну базу та здійснювати моніторинг змін у ринковому 

середовищі. Нарешті, у маркетинговій стратегії повинні бути визначені мета і 

завдання підприємства, а також шляхи досягнення цих цілей і контроль за їх 

виконанням. 

Згідно усіх, вище розглянутих, визначень поняття «маркетингова стратегія», 

що надають вітчизняні та іноземні науковці, я можу виділити своє погодження з 

тлумаченнями Н.А. Калугіна, Зав’ялов П., Ф. Баттл та С.Є. Чернов. На нашу думку, 

вони найбільш точно та широко описують значення, і згідно них можна 

узагальнити, що Маркетингова стратегія - це модель розвитку бізнесу, яка включає 

в себе комплекс методів та інструментів, що постійно змінюються та адаптуються 

до змін зовнішнього середовища, з метою досягнення стратегічних цілей. Вона 

визначає загальний стратегічний напрямок бізнесу та організаційні рішення щодо 

вибору цільових ринків та продуктів для ринку. Маркетингова стратегія включає в 

себе план дій, який складається з усіх елементів маркетингового комплексу. 

Позицію погодження можна пояснити тим, що узагальнення відображає основні 

аспекти, що характеризують маркетингову стратегію, які були надані відомими 

вченими. Воно відображає те, що маркетингова стратегія – це комплексний підхід, 

що включає в себе набір взаємопов’язаних методів та інструментів, з орієнтацією 

на досягнення стратегічних цілей і адаптацію до змін зовнішнього середовища. 

Маркетингова стратегія визначає загальний стратегічний напрямок бізнесу та 

містить в собі набір організаційних рішень щодо вибору цільових ринків та 

продуктів для ринку. Крім того, вище описане узагальнення відображає те, що 

маркетингова стратегія включає в себе план дій, який складається з усіх елементів 

маркетингового комплексу. Таким чином, відображаються всі важливі аспекти, що 

характеризують маркетингову стратегію. 
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Хоча тлумачення маркетингової стратегії різноманітними науковцями мають 

відмінності, незважаючи на це вони мають своєрідну схожість визначення її 

сутності. Тому, згідно трактувань учених основними аспектами поняття 

«маркетингова стратегія» можна виділити: 

1. генеральний план дій; 

2. засіб для дій компанії щодо завоювання позиції на ринку; 

3. довгострокова модель досягнення маркетингових цілей; 

4. набір рішень для досягнення цільового ринку. 

Крім цього, маркетингова стратегія має на меті визначення механізмів 

конкурентної боротьби, прогнозування ринкових тенденцій та визначення цільової 

аудиторії, до якої будуть спрямовані зусилля компанії. Правильно складена 

маркетингова стратегія дозволяє забезпечити успішність бізнесу в умовах 

конкурентного середовища, підвищити рівень продажів та збільшити прибуток. 

Проте, успішна реалізація стратегії потребує від компанії високого рівня 

аналітичної та стратегічної думки, гнучкості та швидкої реакції на зміни в 

ринковому середовищі. 

Кілька років тому стратегічний маркетинг представлявся, перш за все, як 

визначення загального напрямку діяльності компанії, орієнтованого на майбутнє і 

і такого, що реагує на зміни зовнішніх умов. Останнім часом основний акцент 

робиться на формуванні ринково орієнтованої ефективної організаційно-

управлінської системи та розподілі відповідно до цього управлінських ресурсів 

компанії. Іншими словами, маркетингова стратегія розглядається як єдина система 

організації всієї роботи фірми [33]. Серед характеристик маркетингової стратегії 

можна виділити: упорядкований комплекс заходів; націленість на досягнення 

бізнес-цілей; орієнтацію на потреби та бажання цільової аудиторії. 

До складу маркетингової стратегії можуть входити такі елементи, як 

позиціонування продукту на ринку, визначення цільової аудиторії, встановлення 

конкурентоспроможних цін, розробка каналів збуту та промоції товару чи послуги. 

Однак, зміна ринкових умов та конкурентного середовища може вимагати 
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коригування маркетингової стратегії, що забезпечить успіх компанії у мінливих на 

ринку. 

Успішна маркетингова стратегія дозволяє компанії збільшувати свою 

конкурентоспроможність та відповідати на потреби клієнтів, забезпечуючи 

розвиток бізнесу та збільшення прибутків. Важливим аспектом розробки 

маркетингової стратегії є аналіз ринку та конкурентного середовища, що дозволяє 

визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також шляхи покращення її 

конкурентоспроможності. Отже, маркетингова стратегія є необхідною складовою 

успішного бізнесу, яка дозволяє компанії належним чином орієнтуватися на ринку 

та досягати поставлених цілей, а також забезпечувати свою 

конкурентоспроможність та розвиток у швидкозмінюваних умовах ринкового 

середовища. 

Згідно наведених вище формулювань я може можу зробити загальний 

висновок, який пов’язує визначення «маркетингова стратегія», у минулому столітті 

із сучасністю. Тобто. маркетингова стратегія – це комплексний довгостроковий 

план та процес, котрий спрямований на визначення конкретних маркетингових 

цілей, з метою їх досягнення та здобуття необхідних ринкових позицій, шляхом 

розуміння потреб клієнтів і створення чіткої та стійкої конкурентної переваги. Він 

охоплює все від визначення ваших клієнтів до визначення каналів, які ви 

використовуєте для охоплення цих клієнтів. Маркетингова стратегія є важливим 

елементом успішної бізнес-діяльності, яка допомагає компанії досягати своїх 

методів та забезпечувати стабільний розвиток на ринку. Це не просто план дій, але 

й комплексний підхід до розвитку бізнесу, що враховує конкурентну ситуацію, 

потреби клієнтів, маркетингові інструменти, аналіз зовнішніх та внутрішніх 

факторів. Іншими словами, маркетингова стратегія повинна бути динамічною та 

адаптивною, здатною швидко реагувати на зміни в ринкових умовах, забезпечуючи 

при цьому збільшення ефективності і конкурентоспроможності компанії. Оскільки 

ринкова ситуація постійно змінюється, важливо періодично переглядати та 

оновлювати маркетингову стратегію компанії, забезпечуючи таким чином її 

успішний розвиток та здобуття лідерства на ринку. 
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За допомогою маркетингової стратегії ви можете визначити, як ваша 

компанія позиціонує себе на ринку, типи продуктів які ви виробляєте, стратегічних 

партнерів, яких ви знаходите, а також тип реклами та просування, які ви 

здійснюєте. Маркетингову стратегію на підприємствах необхідно аналізувати на 

різних рівнях: на корпоративному, на бізнес-рівнях, на функціональному рівнях. 

На корпоративних рівнях йдеться про вибір оптимального набору бізнесів і 

визначення того, як вони повинні бути інтегровані в корпоративне ціле: портфель. 

Корпоративна стратегія часто розглядається не в малих і середніх підприємствах 

(МСП), а в багатонаціональних підприємствах (МНП) або конгломератах. Стратегії 

функціональних рівнів часто спрямовані на підвищення ефективності операцій 

компанії всередині відділів. Стратегія бізнес-рівня спрямована на отримання 

конкурентної переваги, пропонуючи справжню цінність для клієнтів, будучи 

унікальним гравцем, якого важко імітувати в конкурентному середовищі. Стратегія 

лежить в основі кожного рішення, яке необхідно прийняти в організації. Якщо 

стратегія неправильно вибрана та сформульована, це матиме великий вплив на 

ефективність співробітників практично в кожному відділі організації [39]. 

Сучасна загальна маркетингова стратегія виділить досяжні цілі як для 

традиційних (друковані видання, радіо, телемовлення), так і для цифрових каналів. 

Використовуючи встановлені стратегії та цілі, переконливі маркетологи визначать 

різні маркетингові тактики, необхідні для досягнення цих стратегічних цілей. 

Наприклад, якщо корпоративна стратегія визначає, що компанія має бути лідером 

у своїй галузі, то маркетингові тактики можуть включати в себе проведення 

інтенсивної рекламної кампанії в традиційних засобах масової інформації та 

активне використання цифрових каналів, таких як соціальні мережі та електронна 

пошта. На бізнес-рівні стратегія може включати в себе розробку продуктів, які 

відповідають потребам та бажанням цільової аудиторії, створення вигідних 

пропозицій для клієнтів, активне залучення нових клієнтів та збереження існуючих. 

Маркетингові тактики можуть включати проведення досліджень ринку, розробку 

маркетингових стратегій з використанням інструментів, таких як SEO, PPC та 

контент-маркетинг, а також проведення рекламних кампаній.  
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На функціональному рівні стратегія може включати в себе забезпечення 

ефективності та оптимізацію операцій компанії всередині відділів, таких як 

виробництво, маркетинг, продажі та обслуговування клієнтів. Маркетингові 

тактики можуть включати розробку програм лояльності клієнтів, оптимізацію 

процесів продажів та використання маркетингових автоматизованих інструментів 

для ефективної комунікації зі споживачами. В цілому, маркетингова стратегія є 

важливою складовою успіху будь-якої компанії, оскільки вона допомагає 

підприємству знайти своє місце на ринку та залучати та утримувати клієнті в, що є 

ключовим для забезпечення стабільності та розвитку бізнесу. Маркетингова 

стратегія повинна бути пророблена з урахуванням різних факторів, таких як ринок, 

конкуренція, клієнти та здатність компанії конкурувати. Правильно спланована 

маркетингова стратегія допомагає компанії збільшити свій обсяг продажів, 

підвищити відомість свого бренду, залучити нових клієнтів та зберегти старих. 

Крім того, маркетингова стратегія допомагає компанії знизити витрати на 

маркетинг, тим самим підвищуючи її прибутковість та ефективність. 

Для сучасного маркетингу немає конкретного визначення. По суті, це суміш 

різних елементів найпопулярніших форм маркетингу, таких як цифровий 

маркетинг, афілійований маркетинг, маркетинг у пошукових системах (SEO) та 

різноманітні інші аспекти маркетингових стратегій. Отже, доцільно було б 

визначити сучасний маркетинг так: «Сучасний маркетинг — це об’єднання 

сучасних маркетингових стратегій для виявлення, передбачення та задоволення 

потреб споживачів в обмін на значний довготривалий дохід». 

Таким чином, сучасний маркетинг є складною та динамічною галуззю, яка 

постійно розвивається та змінюється. Вона охоплює широкий спектр різних 

методів та інструментів, що дозволяють компаніям ефективно взаємодіяти зі 

споживачами та отримувати більш високі прибутки. Для досягнення успіху в 

сучасному бізнесі необхідно використовувати комплексні маркетингові стратегії, 

які охоплюють різні канали комунікації та різні методи просування продуктів та 

послуг на ринку. Важливим елементом сучасного маркетингу є аналіз та вивчення 

потреб споживачів, що дозволяє розробляти ефективні стратегії та пропонувати 
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продукти, які задовольняють їхні потреби та очікування. Нарешті, успіх у 

сучасному маркетингу залежить від здатності компанії адаптуватися до змін у 

споживацькому поведінці та змінюються технологій. 

Погляд на стратегічний маркетинг може змінюватися в залежності від того, 

які пріоритети встановлені в даний момент у галузі маркетингу та управління 

компанією. Однак, загальна ідея залишається незмінною: маркетингова стратегія - 

це система, що включає в себе комплекс заходів, спрямованих на досягнення 

бізнес-цілей компанії та адаптованих до змін зовнішнього середовища. Це дозволяє 

компанії зорієнтуватися на майбутнє та успішно конкурувати на ринку. Щодо 

характеристик маркетингової стратегії, впорядкований комплекс заходів включає в 

себе різноманітні маркетингові інструменти, які спрямовані на досягнення 

поставлених бізнес-цілей. Націленість на досягнення бізнес-цілей передбачає 

відповідність маркетингових заходів стратегічним цілям компанії та її місії. 

Адаптивні персонажі, у свою чергу, означають готовність компанії до швидкого та 

ефективного реагування на зміни в зовнішньому середовищі. Отже, 

характеристики маркетингової стратегії взаємопов'язані та мають за мету 

забезпечити компанії успішне функціонування на ринку та досягнення її 

стратегічних цілей. 

Крім того, маркетингова стратегія повинна бути гнучкою та можливою до 

коригування відповідно до змін у зовнішньому середовищі та потреб клієнтів. 

Конкурентний тиск, технологічний розвиток, зміна потреб та вимог клієнтів - це 

лише деякі з факторів, які можуть впливати на ефективність маркетингової 

стратегії. Тому, важливо здійснювати ретельний моніторинг зовнішнього 

середовища та реагувати на зміни шляхом адаптації маркетингових заходів та 

стратегії компанії. Крім того, маркетингова стратегія повинна бути узгодженою зі 

стратегією управління компанією та повинна враховувати ресурсні можливості 

компанії. Це означає, що маркетингова стратегія повинна бути не лише 

ефективною та адаптивною, але й реалістичною та основаною на ресурсах 

компанії. Розробка та реалізація ефективної маркетингової стратегії може 

допомогти компанії досягти успіху на ринку та досягнути її стратегічних цілей. 
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У сучасному світі маркетингова стратегія повинна бути націлена на 

взаємодію зі споживачами в цифровому просторі, оскільки все більше людей 

використовують Інтернет для здійснення покупок та пошуку інформації про 

продукти та послуги. Тому компанії повинні бути присутніми в онлайн-середовищі 

та активно використовувати різні цифрові канали для залучення та утримання 

клієнтів. Наприклад, соціальні мережі, контент-маркетинг, електронна комерція та 

інші інструменти можуть бути використані для просування продуктів та послуг 

компанії та забезпечення успіху на ринку. Узагалі, маркетингова стратегія повинна 

бути гнучкою та адаптованою до змін на ринку та в поведінці споживачів, щоб 

компанія могла швидко реагувати на зміни та підлаштовувати свої маркетингові 

підходи відповідно до нових умов. 

Розглянемо систему маркетингових стратегій за ієрархічною структурою 

більш детально в пункті 1.2. 

 

 

1.2. Види та компонентна структура маркетингової стратегії в 

управлінні сучасним бізнесом 

 

Для того щоб компанія зростала, швидко розвивалася нарощувала обсяги 

доходів і, особливо, чітко визначила та усвідомила напрямок руху – необхідна 

маркетингова стратегія. Як вже було вказано вище, маркетингова стратегія — це 

розгорнутий та структурований план дій для просування товару на ринку з метою 

збільшення прибутку. Стратегія маркетингу необхідна компаніям у разі виходу на 

ринок, запуску нового продукту, розширення ринку збуту та інших серйозних 

змінах. Якщо ви плануєте зайняти провідні позиції в галузі, освоїти нові напрями, 

збільшити обсяги виробництва та завоювати світовий ринок — без стратегії не 

обійтись. 

Маркетингова стратегія має на меті допомогти компанії вирішити ключові 

питання, такі як: які товари чи послуги потрібно розробити, як їх просувати, яку 

мішень аудиторії обрати та як збільшити відсоток продажів. Правильно складена 
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маркетингова стратегія допоможе компанії визначити свій конкурентний простір 

на ринку та відзначити свої переваги перед конкурентами. Крім того, така стратегія 

дає змогу компанії виробляти продукти, які задовольняють потреби споживачів, а 

не тільки власні вимоги до виробництва. Маркетингова стратегія - це система 

комплексних заходів, спрямованих на досягнення бізнес-цілей компанії, яка має 

бути адаптивною та гнучкою до змін зовнішнього середовища, узгодженою зі 

стратегією управління та реалістичною в рамках ресурсних можливостей компанії. 

Підвищення конкурентоспроможності — важливий момент маркетингової 

стратегії. Для цього потрібно визначити та розкрити конкурентні переваги фірми: 

шляхом впровадження нових технологій, розроблення та запуску нових продуктів, 

покращення якості обслуговування, ребрендингу тощо. Узагальнюючи усі 

досліджені маркетингові стратегії, можна дати відповідь на головне питання «Що 

необхідно зробити для того щоб досягти бажаної мети?» [21; 22, c.164-174]. Нижче 

розглянемо рисунок 1.1, де можемо побачити узагальнену таблицю з категоріями 

та видами маркетингових стратегій. Також, можна зазначити, що він надає 

загальний огляд можливих маркетингових стратегій, які можуть бути використані 

компанією залежно від її бізнес-цілей та потреб споживачів. Наприклад, у 

залежності від того, наскільки конкурентний є ринок, можна використати різні 

стратегії: конкурувати за ціною, вдосконалювати якість продукту, віддавати 

перевагу інноваціям та технологічним вдосконаленням тощо. Також можна 

зазначити, що важливо вибрати правильну стратегію просування продукту, так як 

вона може вплинути на сприйняття продукту споживачами та 

конкурентоспроможність компанії на ринку.  
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Рисунок 1.1 – Маркетингові стратегії бізнесу 

Джерело: сформовано автором на основі [1-8; 10-11; 13-20; 33-39; 40; 52; 63; 67]  

 

Підсумовуючи рисунок 1.1, зрозуміло, що основні положення та 

маркетингові стратегії мають різноманітну класифікацію за ознаками. Тобто: 

1. Глобальні стратегії маркетингу – можна описати, як стратегії, котрі 

виділяють та узагальнюють важливі рішення, які спрямовані на визначення 

напрямку розвитку фірми.  

2. Базові стратегії ґрунтуються на чітких конкурентних перевагах фірми. 

3. Стратегії зростання визначають напрямок розширення масштабу 

підприємства. 
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4. Стратегії, дозволяють компанії вирішувати, які продукти й у яких сегментів 

ринку виробляти, залежно від обраного цільового ринку. 

5. Залежно від рівня сегментації ринку – стратегії вибору набору маркетингових 

інструментів (маркетинг-мікс) для конкретних споживчих сегментів [24]. 

Отже, розуміння різних категорій та видів маркетингових стратегій 

допоможе компанії вибрати оптимальний напрямок дій та забезпечити досягнення 

поставлених бізнес-цілей. Вибір маркетингової стратегії має бути залежний від 

внутрішніх та зовнішніх факторів, таких як конкуренція на ринку, споживацькі 

уподобання, технологічний прогрес тощо. Оскільки маркетингова стратегія є 

важливою складовою успіху будь-якої компанії, то вибір правильної стратегії та її 

відповідність стратегічним цілям компанії є ключовими факторами для 

забезпечення успішного функціонування на ринку. 

За останні кілька десятиліть маркетинг пройшов довгий шлях, особливо після 

появи Інтернету. Хоча основне визначення маркетингу залишається незмінним — 

визначення та задоволення потреб споживачів для отримання прибутку — його 

основна структура набула багатовимірної форми. В останні роки маркетинг став не 

просто продажем продукції. Сучасні маркетингові стратегії зосереджені на 

розвитку тривалих відносин із клієнтами та замовниками, які прокладають шлях до 

значного зростання бізнесу. У цьому дописі буде висвітлено деякі з найбільш часто 

використовуваних сьогодні сучасних маркетингових стратегій та їхній вплив на 

розвиток бізнесу [12; 23, с. 2-3]. На рисунку 1.2 показано сучасний маркетинговий 

комплекс, який визначає ядро сучасного маркетингу.  

Розвиток технологій та соціальних мереж відкриває широкі можливості для 

розвитку маркетингу у сфері впливу на відчуття клієнтів та забезпечення високої 

якості обслуговування. Сучасні маркетингові стратегії зосереджені на залученні та 

збереженні клієнтів, зростанні бізнесу та підвищенні лояльності. Розвиток 

технологій, зокрема Інтернет, дозволив компаніям використовувати нові цифрові 

канали для просування своїх продуктів та послуг. Вибір маркетингової стратегії 

повинен бути обґрунтований та спрямований на виконання конкретних методів. 
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Рисунок 1.2 – Сучасний маркетинговий мікс 

Джерело: сформовано автором на основі [12; 23, с. 2-9]  

 

Завдяки сучасним технологіям та соціальним мережам, компанії можуть 

більш ефективно взаємодіяти зі своїми клієнтами та розуміти їхні потреби та 

вимоги. Наприклад, за допомогою аналізу даних з соціальних мереж та засобів 

аналітики, компанії можуть зрозуміти, які продукти або послуги є більш 

популярними серед своєї аудиторії, які їхні потреби та вимоги, та відповідно 

налаштувати свою маркетингову стратегію. Додатково, розвиток цифрових каналів 

дозволяє компаніям ефективно рекламувати свої продукти та послуги за 

допомогою онлайн-реклами, електронної пошти, соціальних мереж та інших 

каналів зв'язку з клієнтами. Це дає змогу залучати нових клієнтів та підвищувати 

лояльність тих, які вже скористалися продуктами чи послугами компанії. Важливо 

також зазначити, що вибір маркетингової стратегії повинен бути обґрунтований та 

спрямований на досягнення конкретних цілей. Кожна компанія має свої 

особливості та потреби, тому потрібно ретельно аналізувати свій ринок та 

аудиторію, щоб обрати оптимальну маркетингову стратегію. 

Розглянемо чотири пункти, для чіткого розуміння та керування процесом. 

Ідентифікація: Першим кроком маркетингу або сучасного маркетингу є визначення 

цільового ринку. Пройшли ті часи, коли можна було просто рекламувати маси, не 

орієнтуючись на свою нішу. Концепція ніші звузила зусилля маркетологів до тих 

людей, які насправді є потенційними клієнтами, іншими словами, готові платити за 
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продукт. Цей крок допомагає маркетологам визначити потенційних клієнтів та їхні 

потреби. Крім того, передбачає ретельне дослідження клієнтів. Найпоширенішим 

способом збору даних про клієнтів є онлайнові та традиційні паперові опитування, 

які ставлять конкретні запитання. Відповіді на ці запитання дозволяють 

маркетологам зрозуміти, чи матиме їхній продукт успіх на цільовому ринку. 

Передбачення: на другому етапі процесу маркетологи передбачають зміну 

ринкових тенденцій, щоб зрозуміти зміну потреб своїх потенційних клієнтів. Тут 

важливо зазначити, що без постійного клієнта, аналізу конкуренції та ринку 

неможливо виміряти вимоги клієнтів. Регулярний аналіз також допоможе вам 

відслідковувати та вживати відповідних заходів. Опитування — чудовий спосіб 

повторно проаналізувати потреби ваших клієнтів, але для ринкових тенденцій вам 

доведеться використовувати спеціальні показники, які запропонують повну 

картину. Задоволення: це частина, де вам платять за всі ваші зусилля. Цей крок по 

суті включає воронку продажів, яка просуває ваші продукти, щоб ваші потенційні 

клієнти стали клієнтами, що платять. Це також найскладніша частина, оскільки 

немає гарантії, що ваші потенційні клієнти завжди перетворюватимуться на 

клієнтів, які платять. Ось чому другий крок, передбачення, є таким важливим. Ви 

повинні бути в курсі всіх тенденцій, які можуть вплинути на рішення вашого 

клієнта про покупку. Утримування: утримання приходить після задоволення. Якщо 

у вас є задоволені клієнти, у вас будуть клієнти, які повертаються. Тут також 

важливий другий крок. Постійний аналіз тримає вас в курсі купівельних звичок 

ваших клієнтів, що зрештою допомагає вам розробити продукт і відповідним чином 

його просувати, що призводить до задоволення, а потім і до утримання [12]. 

Згідно поданої вище інформації, можна сказати, що чотири етапи сучасного 

маркетингу, а саме ідентифікація, прогнозування, задоволення та утримання, є 

важливими для успіху будь-якого бізнесу. Визначивши цільовий ринок, 

маркетологи можуть зосередити свої зусилля на потенційних клієнтах, які з 

більшою ймовірністю придбають їхній продукт. Прогнозування допомагає 

передбачити зміни ринкових тенденцій і зрозуміти потреби клієнтів, що 

змінюються. Задоволення передбачає просування продуктів через воронку 
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продажів, щоб перетворити потенційних клієнтів на клієнтів, які платять, тоді як 

утримання відбувається завдяки тому, що клієнти залишаються задоволеними та 

заохочують їх повернутися. 

Процес сучасного маркетингу — це не одноразова подія, а безперервний цикл 

аналізу та дій. Маркетологи повинні йти в ногу зі мінливими ринковими 

тенденціями та вподобаннями клієнтів, постійно переоцінюючи свій підхід, щоб 

переконатися, що вони відповідають потребам цільової аудиторії. Дотримуючись 

цих кроків і постійно аналізуючи свої маркетингові стратегії, компанії можуть 

створити базу лояльних клієнтів і в кінцевому підсумку досягти довгострокового 

успіху. 

Перейдемо до деяких із найпоширеніших сучасних маркетингових стратегій, 

які не тільки допомагають проаналізувати свій бізнес, але також можуть допомогти 

розробити маркетингові стратегії для значного зростання бізнесу (рисунок 1.3). 

 

Рисунок 1.3 – Найпоширеніші сучасні маркетингові стратегії 

Джерело: сформовано автором на основі [12; 23]  

 

Маркетинг у соціальних мережах є одним із найпопулярніших компонентів 

цифрового маркетингу. По суті, це передбачає велику частину маркетингового 

бюджету та позиції в корпоративній маркетинговій стратегії компанії. Соціальні 

медіа включають маркетингові тактики та стратегії, які використовуються в різних 

каналах соціальних медіа, таких як Facebook, Instagram, Twitter і Pinterest. 

Партнерський маркетинг зазвичай не сприймається, оскільки він 

використовує нетрадиційний метод збільшення продажів. За визначенням, 

партнерський маркетинг – це маркетингова стратегія, за якої компанія 
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 23 

винагороджує своїх партнерів за просування та залучення відвідувачів або 

потенційних клієнтів. Причина, чому партнерський маркетинг вважається 

сучасною маркетинговою стратегією, полягає в тому, що він широко 

використовується. Ця форма маркетингу існує протягом останніх двох десятиліть, 

і дуже ймовірно, що вона переживе найближчі роки. Оскільки партнерський 

маркетинг є єдиною стратегічною маркетинговою практикою, яка має тенденцію 

давати значні результати. Багато великих корпорацій використовують 

партнерський маркетинг, щоб забезпечити роботу воронки продажів. 

Маркетинг у соціальних мережах є одним із найпопулярніших компонентів 

цифрового маркетингу. По суті, це передбачає велику частину маркетингового 

бюджету та позиції в корпоративній маркетинговій стратегії компанії. Соціальні 

медіа включають маркетингові тактики та стратегії, які використовуються в різних 

каналах соціальних медіа, таких як Facebook, Instagram, Twitter і Pinterest. 

Маркетинг електронною поштою – це ще одна сучасна маркетингова 

стратегія, яка допомагає охопити тих клієнтів, які вже зацікавлені у вашому бренді. 

Тут важливо зазначити, що маркетинг електронною поштою не розповсюджує 

небажані електронні листи. Маркетинг електронною поштою зосереджений 

навколо групи осіб, які вже виявили інтерес до вашого продукту. 

Контент-маркетинг є важливою складовою сучасного маркетингу, а також 

займає особливе місце в онлайн-маркетингу. Насправді, не буде неправильним 

сказати, що це, по суті, створює або руйнує бізнес. Дослідження показують, що всі 

великі корпорації в усьому світі покладаються на якісний контент-маркетинг, щоб 

залучити велику кількість потенційних клієнтів, які в кінцевому підсумку 

призводять до постійного доходу. Контент-маркетинг є перевіреним інструментом 

для маркетологів, які прагнуть досягти своєї цільової аудиторії, не проходячи через 

виснажливі канали просування [12]. 

Продовжуючи тему маркетингу в соціальних мережах, варто зазначити, що 

він став важливим інструментом для компаній, щоб зв’язатися зі своєю цільовою 

аудиторією. Використовуючи потужність платформ соціальних медіа, компанії 

можуть підвищити впізнаваність бренду, залучати клієнтів і збільшувати свої 
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продажі. Ключ до успіху в маркетингу в соціальних мережах полягає в створенні 

сильної стратегії в соціальних мережах, яка відповідає маркетинговим цілям 

компанії та цільовій аудиторії. 

Переходячи до афілійованого маркетингу, хоча це може бути нетрадиційним, 

це дуже ефективний спосіб збільшити продажі та отримати дохід. Партнерський 

маркетинг спирається на партнерство з іншими підприємствами чи окремими 

особами, які просувають продукти чи послуги компанії в обмін на комісію. Це 

дозволяє компаніям охопити ширшу аудиторію та вийти на нові ринки, які вони, 

можливо, не змогли б охопити інакше. З іншого боку, електронний маркетинг є 

більш традиційною, але все ще ефективною формою цифрового маркетингу. 

Створюючи цільові кампанії електронною поштою, компанії можуть 

безпосередньо спілкуватися з клієнтами, які вже виявили інтерес до їх бренду. Це 

може призвести до вищих показників відкриття та кліків, що зрештою призведе до 

збільшення продажів. 

Нарешті, контент-маркетинг став невід’ємною частиною сучасного 

маркетингу. Створюючи високоякісний контент, який є цінним для цільової 

аудиторії, підприємства можуть залучати й залучати потенційних клієнтів, 

утверджуватися як лідери думок у своїй галузі та, зрештою, стимулювати продажі. 

Контент-маркетинг також відіграє вирішальну роль у пошуковій оптимізації (SEO), 

допомагаючи компаніям займати вищі позиції на сторінках результатів пошуку 

(SERP). Підсумовуючи, хоча кожна з цих сучасних маркетингових стратегій має 

свої унікальні переваги та недоліки, усі вони відіграють вирішальну роль у 

допомозі підприємствам охопити цільову аудиторію та досягти своїх 

маркетингових цілей. Використовуючи комбінацію цих стратегій, компанії можуть 

створити комплексну стратегію цифрового маркетингу, яка приносить результати 

та допомагає їм випереджати конкурентів. 

Сучасні маркетингові стратегії також включають інформаційний бюлетень, 

відео, дріп, спільноту, нішу, хмару, крос-медіа та мобільний маркетинг. Перш ніж 

розробити загальну маркетингову стратегію вашої компанії, важливо зрозуміти 
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різні типи сучасного маркетингу та визначити власну маркетингову суміш, яка 

добре поєднується із загальними цілями вашої компанії. 

 

 

1.3. Теоретичні підходи до розробки результативної маркетингової 

стратегії підприємства 

 

Процес створення маркетингової стратегії можна розкрити як погодження 

цілей маркетингу із вимогами споживачів, ступенем суперництва та можливостями 

компанії. У той же час також важливо проаналізувати сильні та слабкі сторони 

компанії, маркетингові можливості та ризики. В результаті цих дій формується 

маркетингова стратегія товарів, продажів, ціни, акцій. Стратегічні рішення 

стосуються наступних питань: довгострокові цілі організації на відміну від 

повсякденних завдань управління; визначення меж організаційної діяльності: що  

можна і чого не можна робити; адаптувати діяльність організації до зовнішнього 

середовища для оптимізації використання можливостей і мінімізації загроз; 

узгодження діяльності організації з її ресурсами (фінансовими, людськими, 

технічними чи професійними) [22, с. 164-174]. 

Для успішного виконання маркетингової стратегії, необхідно враховувати 

динаміку зовнішнього середовища, так як воно постійно змінюється. Важливо 

розуміти потреби та попит споживачів на товари та послуги, а також враховувати 

конкуренцію на ринку. Крім того, маркетингова стратегія повинна бути гнучкою і 

адаптивною до змін, які можуть виникнути в процесі її реалізації. Важливим етапом 

в процесі формування маркетингової стратегії є визначення цільової аудиторії та 

розробка ефективних механізмів залучення її уваги до продукту або послуги. 

Маркетингова стратегія повинна бути спрямована на розвиток та збільшення 

лояльності споживачів до бренду, а також на збільшення продажів та отримання 

максимальної прибутковості. Отже, процес створення маркетингової стратегії є 

складним і багатоетапним, що потребує ретельного аналізу та врахування різних 

факторів. Реалізація маркетингової стратегії повинна бути детально продумана та 
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підтримуватися постійним аналізом ефективності та адаптацією до змін в 

зовнішньому середовищі. 

Сформована за затверджена маркетингова стратегія – це документ, який 

відповідає на питання «Що необхідно зробити для досягнення мети?». 

Маркетингова стратегія необхідна для того, щоб орієнтувати діяльність компанії 

на досягнення стратегічних цілей і планування маркетингових заходів. Вона 

містить загальний опис цілей, сегментів ринку, способів взаємодії з клієнтами, 

маркетингових інструментів та методик вимірювання успішності. 

Маркетингова стратегія повинна бути адаптована до змін у ринкових умовах 

і бути гнучкою для забезпечення максимального ефекту від маркетингових зусиль. 

Крім того, вона повинна бути спрямована на розвиток конкурентних переваг 

компанії та підвищення задоволеності клієнтів. Створення маркетингової стратегії 

є важливим етапом в життєвому циклі будь-якої компанії, оскільки вона визначає 

напрямки розвитку бізнесу і впливає на всі аспекти його діяльності, включаючи 

розробку продуктів, ціноутворення, рекламу та продажі. Успішна маркетингова 

стратегія може допомогти компанії збільшити прибуток, зайняти більш сильну 

позицію на ринку та збільшити впізнаваність свого бренду серед споживачів. 

Розкриваючи значення маркетингової стратегії, можна виокремити її 

важливість: 

1. збільшення прибуток; 

2. закріплення та зміцнення у своєму напрямку; 

3. розширення ринку збуту; 

4. підвищення конкурентоспроможності. 

Старанно продумана стратегія може допомогти у правильному розподілі 

ресурсів компанії та збільшенні обсягу продажів. У деяких випадках можна 

збільшити прибуток, збільшивши виробництво, але в інших доведеться 

відмовитися від недостатньо перспективних товарів та зосередитися на своїх 

найуспішніших продуктах. Іноді важливо прикласти усі зусилля на просування [12; 

21-22; 24]. Розроблення маркетингової стратегії відбувається в кілька етапів — 

розберемо їх докладно і розглянемо на рисунку 1.4, що зображено нижче. 
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На першому етапі розробки маркетингової стратегії необхідно 

проаналізувати зовнішнє та внутрішнє середовище компанії. Зовнішнє середовище 

включає макроекономічні, соціокультурні, політичні та технологічні фактори, які 

впливають на ринок та споживачів. Внутрішнє середовище включає аналіз сильних 

та слабких сторін компанії, її можливостей та ризиків. На основі отриманих даних 

можна визначити потреби та бажання споживачів, ступінь конкуренції на ринку, 

особливості продажу товарів та послуг. 

Другий етап - це визначення місії та цілей компанії. Місія компанії 

відображає основну функцію та значення компанії на ринку. Цілі компанії повинні 

бути конкретними, вимірюваними, досяжними та спрямованими на підвищення 

конкурентоспроможності та прибутку компанії.  

Третій етап - розробка стратегії маркетингу товару або послуги. На цьому етапі 

визначається, як будуть залучатися клієнти, які пропозиції товару будуть робитися, 

які ціни будуть встановлені, які канали збуту будуть використовуватися та як 

будуть просуватися товари. 

Четвертий етап - розробка плану маркетингових заходів. На цьому етапі 

визначається план дій для реалізації стратегії маркетингу. План включає 

планування та проведення маркетингових досліджень, розробку рекламних та 

просувальних кампаній, підготовку матеріалів для засобів масової інформації та 

організацію заходів для просування продуктів та послуг компанії на ринку. 

Важливо враховувати особливості цільової аудиторії, її потреби та очікування. 

Наприклад, якщо цільова аудиторія — молодь, то можна звернути увагу на 

просування продуктів через соціальні мережі та інтернет-ресурси, а якщо це люди 

середнього віку, то краще використовувати традиційні засоби масової інформації, 

такі як телебачення та радіо. Розробка плану маркетингових заходів повинна бути 

конкретною та детальною, з визначенням строків та бюджету на кожен захід. 

Останній етап - контроль та аналіз результатів. Після реалізації 

маркетингової стратегії та плану маркетингових заходів важливо провести аналіз 

результатів, щоб визначити їх ефективність та внести необхідні корективи в 

подальшу роботу. Для цього можна використовувати різні методи аналізу, такі як 
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SWOT-аналіз, аналіз конкурентів, аналіз продажів та інші. Оцінка результатів 

дозволить підвищити ефективність маркетингових заходів та визначити стратегію 

подальшого розвитку компанії. 

 

Рисунок 1.4 – Етапи розроблення маркетингової стратегії 

Джерело: сформовано автором на основі [1-24; 34-40; 52; 63; 67-68] 
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Аналіз ринку та ніші. Потрібно розуміти перспективу розвитку ринку і попит 

на продукцію. Для цього слід вивчити аналіз і прогнози експертів, оцінити кількість 

і силу конкурентів. Протестувати нішу, щоб побачити, наскільки життєздатною є 

ваша бізнес-ідея [3; 12; 21]. Щоб визначити позицію компанії та перспективи в 

обраній ніші ринку, ви можете виконати SWOT-аналіз — це популярний метод 

аналізу, який використовується для повної оцінки сильних і слабких сторін 

компанії, а також потенційних можливостей і загроз [12; 21]. 

З метою якісного визначення маркетингової стратегії, можливо 

запропонувати пару або кілька варіантів альтернатив проектів і проаналізувати їх 

отримані оцінки, за допомогою перехресного аналізу. Використання перехресного 

аналізу запропонованих альтернатив маркетингових стратегій розвитку 

підприємства може також допомогти вам визначити найбільш оптимальну 

стратегію. Перехресний аналіз - це метод дослідження, який дозволяє порівняти 

кілька альтернативних варіантів розвитку підприємства. Цей метод 

використовується для оцінки відносних переваг та недоліків різних варіантів, а 

також для визначення можливих ризиків і викликів, пов'язаних з кожною 

стратегією. Перш за все, необхідно визначити всі можливі альтернативні стратегії, 

які можуть бути доступні для вашого підприємства. Для цього вам потрібно 

провести детальний аналіз ринку та вашої компанії. Потім потрібно скласти 

таблицю, де будуть зазначені всі можливі варіанти стратегій, а також кожна з них 

буде оцінена за кількома критеріями, такими як потенційний рівень доходу, 

вартість впровадження, ризики і т.д. Наступним кроком буде порівняння і оцінка 

кожної з альтернативних стратегій. Для цього вам необхідно проаналізувати кожну 

стратегію за кількома параметрами, включаючи переваги та недоліки, вартість 

впровадження, очікувану прибутковість, ризики і т.д. Потім ви можете порівняти 

всі стратегії та вибрати ту, яка найбільш відповідає потребам вашої компанії. 

Загалом, перехресний аналіз може допомогти вам визначити найбільш оптимальну 

маркетингову стратегію розвитку підприємства. Проте, важливо пам'ятати, що 

аналіз ринку та конкурентів є неперервним процесом, тому після вибору стратегії 

необхідно продовжувати збирати інформацію та аналізувати її. 
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Визначення ЦА та сегментація ринку. Щоб сегментувати свій ринок, вам 

потрібно знати свою цільову аудиторію. Успішне просування товару можливе 

лише тоді, коли компанія має чітке повідомлення для певної групи споживачів. 

Щоб визначити свою цільову аудиторію, необхідно створити профіль клієнта. [5; 

12; 21]. Наприклад, ви хочете запустити сервіс обслуговування автівок. Виділіть 

основні групи споживачів, на яких плануєте орієнтуватися: вантажні машини, 

легкові, продовольчі тощо. Кожному сегменту підходить своє обслуговування, 

сервіс та спеціалісти. Сегментів може бути 3, 5 або навіть 10, у залежності вид 

напрямку фірми. 

При визначенні цільової аудиторії та сегментації ринку, важливо враховувати 

не тільки основні групи споживачів, а й їхні потреби, проблеми та побажання. 

Наприклад, серед водіїв легкових автомобілів можуть бути люди різних вікових 

груп, з різним рівнем доходів та інтересів. Тому для успішного просування товарів 

або послуг, необхідно проводити детальний аналіз цільової аудиторії, вивчати її 

поведінку та вимоги, визначати головні проблеми та виклики, що виникають у цій 

групі споживачів. При сегментації ринку варто звернути увагу на кілька ключових 

аспектів, таких як демографічні, географічні, психографічні та поведінкові 

характеристики споживачів. Наприклад, для компанії, яка пропонує послуги з 

ремонту автівок, географічна сегментація може бути важливою, оскільки 

споживачі з різних регіонів можуть мати різні потреби та пріоритети. Демографічна 

сегментація включає такі критерії, як вік, стать, рівень доходів тощо, що може 

допомогти визначити головні групи споживачів. Психографічна сегментація 

передбачає вивчення особистісних характеристик споживачів, таких як стиль 

життя, інтереси, цінності тощо. Поведінкова сегментація орієнтується на покупну 

поведінку та споживчі звички споживачів. 

У процесі сегментації ринку важливо пам'ятати, що кожна група споживачів 

потребує індивідуального підходу та відповідного продукту чи сервісу, який 

відповідає їхнім потребам і вимогам. Тому, для кожної сегментованої групи 

необхідно розробляти окрему маркетингову стратегію, зокрема з урахуванням 

психографічних та демографічних характеристик цільової аудиторії. Такий 
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індивідуальний підхід до клієнтів дозволяє досягати високих результатів у продажу 

продуктів та послуг, підвищувати рівень задоволення клієнтів та зміцнювати 

позиції на ринку. 

Аналіз конкурентів. Визначте своїх основних конкурентів, виділивши їхні 

сильні та слабкі сторони та відповідно розробивши свою стратегію зростання. 

Головні конкуренти вже є визначеними, перед запуском бізнесу. Для їх 

дослідження можна використовувати аналітичні програми та сервіси, у пошукових 

запитах, рейтингах галузей, використовуючи тематичні конференції, магазини та 

маркетплейси [12; 21]. 

Також до аналізу конкурентів можна використовувати SWOT-аналіз, щоб 

визначити сильні та слабкі сторони вашої компанії в порівнянні з конкурентами, а 

також можливості та загрози на ринку. SWOT-аналіз допоможе сформулювати 

стратегію зростання, яка буде ґрунтуватися на сильних сторонах вашого бізнесу та 

використовувати можливості на ринку, а також на слабкостях конкурентів та 

зменшенні загроз для вашої компанії. Додатково, корисно провести дослідження 

цінової політики та маркетингових стратегій конкурентів, а також їхню репутацію 

серед споживачів. Це допоможе вам зрозуміти, як можна відрізнитися від 

конкурентів, в яких сферах ви можете бути кращі та як позиціонувати свій бренд 

на ринку. 

Постановка цілей. Наступний крок — це постановка цілей у довгостроковому 

та короткостроковому періодах. Для зображення і чіткого усвідомлення цілей 

компанії, можна зобразити їх за допомогою дерева, за якому вказати взаємозв’язок 

довгострокових та короткострокових цілей фірми. Ґрунтом будуть глобальні цілі 

бізнесу та ринку, для досягнення котрих необхідно вирішити гнучкі завдання. 

При постановці цілей, важливо також враховувати ресурси, які доступні для 

їх досягнення, а також конкурентну ситуацію на ринку. Цілі повинні бути 

конкретними, вимірюваними, досяжними, релевантними та обмеженими в часі 

(тобто мати дедлайни). Важливо також встановити метрики для вимірювання 

успішності та встановлювати проміжні цілі для того, щоб забезпечити поступовий 

прогрес. Після постановки цілей необхідно розробити стратегію їх досягнення, 
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розподілити завдання та відповідальність між різними членами команди та 

встановити систему моніторингу та оцінки результатів. Можемо визначити чотири 

рівні цілей: бізнес-цілі бренду, маркетингові цілі, комунікаційні та медіа цілі [9; 12; 

21; 23; 68], що зображено на рисунку 1.5. 

 
Рисунок 1.5 – Рівні цілей в стратегічному маркетингу 

Джерело: сформовано автором на основі [9; 12; 21; 23; 68]. 
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якщо цільова аудиторія молода, то можна використовувати соціальні медіа для 

просування продукту, а якщо це більш старша аудиторія, то можна більше 

акцентувати увагу на традиційних методах маркетингу, таких як телереклама та 

прямий маркетинг. Успіх маркетингових стратегій може залежати від правильного 

вибору медіа-каналів та змісту рекламного повідомлення. Основна мета 

маркетингу полягає в тому, щоб залучити та утримати клієнтів, підвищити їх 

лояльність та сприяти позитивному іміджу компанії. 

Медіа-цілі охоплюють параметри медіапланування. Наприклад: 

«розкрутити» обліковий запис компанії у Facebook, тому що там велика частина 

аудиторії; забезпечити поширення рекламної кампанії по всіх сферах споживання 

продукту; виділити певний розмір рекламного бюджету тощо[ 9; 12; 21; 23].  

Позиціювання та УТП. Ваше положення на ринку може вплинути на успіх 

вашого бізнесу. Це образ організації або конкретного продукту, який створює 

маркетолог для цільової аудиторії. Позиціонування може виділити вас серед ваших 

конкурентів, підвищити лояльність клієнтів і переконати їх звертатися до вас знову 

і знову.  

УТП – це унікальна торгова пропозиція, яка переконує вашу аудиторію 

купувати у вас. Це може підвищити обізнаність, залучити й утримати нових 

клієнтів і створити ефективну рекламу [8; 12]. Пропозиція. Пропозиція споживачам 

товарів, диференційованих за своїми позиціями та корисними властивостями. Це 

дає змогу підвищити ефективність впроваджуваних стратегій, адже на думку 

дослідників, спостерігається «подрібнення» ланок виробничого процесу, кожна з 

яких має певні особливості, які відрізняють їх з-поміж інших [9; 12; 20; 23]. 

УТП може бути використана як ефективний інструмент маркетингу для 

відображення того, що саме відрізняє вас від вашої конкуренції. Це може бути 

унікальність продукту, якість обслуговування, швидка доставка, персоналізований 

підхід і багато іншого. Кожен бізнес повинен ретельно продумати свою УТП, щоб 

знайти спосіб звернути на себе увагу клієнтів та забезпечити відмінні результати. 

Окрім цього, позиціонування та УТП можуть бути взаємопов'язані: ваша УТП може 

визначити, як ви хочете, щоб вас сприймали на ринку, і надати основу для 
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позиціонування вашої компанії. Наприклад, якщо ваша УТП полягає в тому, що ви 

надаєте якісне обслуговування клієнтів, то ви можете позиціонувати себе як 

надійного та професійного партнера для вашої аудиторії. Отже, позиціонування та 

УТП є важливими елементами маркетингової стратегії кожного бізнесу, які можуть 

впливати на успіх компанії на ринку та забезпечувати стійкі результати. 

Оцінювання та планування фінансового складника. Необхідно оцінити 

ресурси компанії, можливість отримання кредиту, виходу з біржі. Важливо мати 

фінансовий план, щоб не розпорошувати ресурси. Підготуйте прогнози доходів і 

витрат організації - приблизні цифри допоможуть скласти фінансову картину [8; 

12]. Зрештою, необхідно оцінити маркетингову стратегію - чи відповідає вона 

загальним цілям компанії, чи всі аспекти були враховані при підготовці і т.д. 

Оцінювання та планування фінансового складника є важливим етапом у 

розвитку будь-якої компанії. Під час оцінки ресурсів компанії необхідно 

враховувати багато факторів, таких як прибутковість, ліквідність, стабільність і 

ризики. Також необхідно розглянути можливість отримання кредиту або виходу на 

біржу, які можуть забезпечити додаткові фінансові ресурси для розвитку компанії. 

Створення фінансового плану допоможе управляти ресурсами компанії з 

розумінням. Він містить прогнози доходів і витрат, які дозволять забезпечити 

фінансову стабільність компанії в майбутньому. Важливо також враховувати 

фактори, які можуть вплинути на доходи та витрати, такі як зміна цін на сировину 

або конкуренція на ринку. Оцінка маркетингової стратегії також є важливою 

частиною процесу планування та оцінки. Вона повинна відповідати загальним 

цілям компанії та бути націлена на залучення та збереження клієнтів. Також 

необхідно враховувати ризики та можливості, які можуть вплинути на успішність 

стратегії, та вчасно коригувати її для досягнення найкращих результатів. 

Стратегія визначає, що потрібно зробити, щоб зміцнити існуючі позиції та 

завоювати нову частку ринку. Без цього зусилля будуть неефективними: вам 

доведеться перевірити багато припущень, тим самим втрачаючи час і підриваючи 

свій бюджет. Якщо у вас є стратегія, ви знаєте, куди рухатися і на чому 

зосередитись. Кошти – як фінансові, так і трудові – використовуються з розумом. 
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Стратегія також допомагає зменшити ризик провалу, оскільки вона 

ґрунтується на аналізі потреб цільової аудиторії та дослідженні ринку. Вона 

визначає, які інструменти маркетингу та канали комунікації краще 

використовувати, які метрики вимірювання ефективності потрібно встановити і як 

контролювати результати. Застосування стратегії дозволяє збільшити 

прибутковість бізнесу, залучити нових клієнтів та зберегти існуючих. Узагалі, 

стратегія є основою успіху в будь-якому бізнесі, тому вона повинна бути 

розроблена з урахуванням всіх факторів, що впливають на ринок і ваш бізнес. 

Щоб успішно просувати продукт, завоювати ринок і підвищити 

прибутковість, необхідно правильно поставити цілі і визначити кроки для їх 

досягнення - все це повинно бути закріплено в маркетинговій стратегії. 

Інструменти оптимізації бізнес-процесів можуть стати в пригоді для реалізації 

ваших планів. Особливо інструменти для запуску успішної електронної пошти, 

SMS і чат-ботів для соціальних мереж. Якщо поточна маркетингова стратегія не 

працює, її потрібно переглянути або розробити нову маркетингову стратегію. Так 

само слід вчинити, якщо в компанії або на ринку відбуваються значні зміни.  

Додам, що успішна маркетингова стратегія також потребує постійного 

моніторингу і оновлення, оскільки ринкові умови та споживачі постійно 

змінюються. Тому, маркетингова стратегія повинна бути динамічною та гнучкою, 

з можливістю швидкої адаптації до нових умов і трендів. Крім того, дієвість 

маркетингової стратегії можна оцінити за допомогою різноманітних метрик, таких 

як кількість продажів, прибутковість, рівень визнання бренду та інші. Оцінка 

результатів допомагає виявити недоліки маркетингової стратегії та вносити 

необхідні зміни. В цілому, маркетингова стратегія є важливим інструментом для 

досягнення успіху в бізнесі та підвищення конкурентоздатності компанії. 

Сучасний маркетинговий підхід працює з різними маркетинговими 

принципами. Ці принципи підходять для бренду і цільової аудиторії. Ґрунтуючись 

на вище викладеній інформації, можна описати кроки стратегії. Технологічне 

програмне забезпечення дозволяє компаніям розпізнавати своїх відвідувачів. Він 

визначає свої потреби та виробляє контент відповідно. Принципи сучасного 
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маркетингу пропонують незабутні враження від покупки. Крім того, ця подорож 

охоплює процес дослідження, оцінки, прийняття рішень і купівлі брендів після 

того, як у клієнта виникне потреба.  

Згідно цього підходу, перший крок у маркетинговій стратегії полягає у 

розумінні цільової аудиторії та її потреб. Компанія повинна зрозуміти, які 

проблеми вирішують її продукти або послуги, та яку цінність вони надають своїм 

клієнтам. Потім вона повинна розробити стратегію, яка дозволить їй привернути 

увагу цільової аудиторії та залучити її до своїх продуктів або послуг. Для 

досягнення цього мети, компанія повинна застосовувати різні інструменти 

маркетингу, такі як реклама, продажі, PR і контент-маркетинг. Вона повинна також 

забезпечити, щоб її продукти були доступними та зручними для покупки, 

незалежно від того, чи це покупка в Інтернеті, в магазині або через мобільний 

додаток. 

Компанії здійснюють цілісне управління за допомогою облікових записів у 

соціальних мережах, веб-сторінок і каналів продажів. Компанії, які відповідають 

на запитання клієнтів, легко знаходять вирішення їхніх проблем. Пріоритетом 

сучасного маркетингу є обслуговування цільової аудиторії. По суті, його модель 

розуміння передбачає роботу брендів над єдиною базою даних. Звіти, отримані 

через цю базу даних, визначають стратегії компаній. Компанії, які реалізують 

сучасний маркетинг в цілому, орієнтовані на єдину мету [68]. Враховуючи SWOT-

аналіз, перехресний аналіз та інші методи, компанія може зробити відповідальний 

та обґрунтований вибір маркетингової стратегії, яка допоможе їй досягти своїх 

цілей та збільшити свою частку на ринку.  

У сучасному маркетингу також використовуються різні методи вимірювання 

ефективності маркетингових кампаній, такі як аналітика веб-трафіку, аналіз 

соціальних мереж та інші. Ці методи дозволяють компанії оцінювати ефективність 

своїх маркетингових зусиль та зробити належні корективи в своїй стратегії. Отже, 

ефективна маркетингова стратегія включає в себе розуміння цільової аудиторії, 

розробку стратегії, використання різних інструментів маркетингу та вимірювання 
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ефективності кампаній. Це дозволить виділитися серед інших гравців на ринку та 

отримати більше попиту на продукт або послугу. 
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РОЗДІЛ 2. 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ СЕРВІСНОГО 

ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «ТІР ВОШ» НА РИНКУ 

 

2.1. Загальна організаційно-економічна характеристика підприємства 

Для проведення аналізу направленого на маркетингову стратегію 

підприємства було взято автомийку «ТІР ВОШ».  Сервісне підприємство, за 

даними податкової служби, зареєстроване з 2018-го року, за юридичною адресою 

проспект Степана Бандери 16а у місті Київ, як Товариство Обмеженої 

Відповідальності. Фактична адреса розташування діючої вантажної мийки – вулиця 

Пшенична 4, місто Київ. Засновник та керівник комерційного підприємства, 

автомийки — Мороз Юрій В'ячеславович. 

Автомийка ТОВ «ТІР ВОШ» — українська компанія, яка спеціалізується на 

наданні послуг з очищення та обслуговування різних видів транспортних засобів. 

Надає велику кількість послуг різного направлення та обслуговування. Необхідне 

обслуговування можуть отримати водії легкових автомобілів, вантажівок, 

спецтехніки, автобусів, власники причепів, автоцистерн і тд. Крім того, 

автотехніка, при необхідності, отримує сертифікат про дезінфекцію і тд. 

Задачею автомийки «ТІР ВОШ» є забезпечення швидкого та якісного 

обслуговування автомобілів та техніки. 

Місія ТОВ «ТІР ВОШ» — це повна відповідальність за свою роботу і гарантія 

якісного результату. Компанія надає якісний сервіс, який полягає не тільки в 

професіоналізмі співробітників, а і в приємній атмосфері. 

Протягом наступних 5 років, автомийка має на меті: 

1) Відкриття нового філіалу у місті Київ; 

2) Відкриття філіалу на кордоні з Польщею; 

3) Розробити власний мобільний додаток для пришвидшення запису, 

замовлення та оплати послуг; 

4) Розширити кількість доступних товарів та послуг: облаштування зони 

очікування на території автомийки, за адресою вулиця Пшенична 4, місто 
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Київ; додати послугу автоматизованої зовнішньої мийки вантажівок на 

одному з філіалів; ввести продаж товарів для догляду за салоном автомобіля. 

Особливістю автомийки «ТІР ВОШ» є надання послуг вантажним та 

великогабаритними автомобілям, які також отримують сертифікат про проведення 

обробки. Сертифікати надаються, як для українського, так і для європейського 

форматів. Автомийка «ТІР ВОШ має лінійну організаційну структуру. Таким 

чином, під управлінням керівника автомийки знаходиться бухгалтер та 2 

менеджери, котрі працюють з адміністраторами, а ті контролюють роботу 

робітників та спілкуються з клієнтами.  

 

Рисунок 2.1 – Організаційна структура автомийки «ТІР ВОШ» 

Джерело: сформовано автором за наданою інформацією підприємства  

 

ТОВ «ТІР ВОШ»: 

1) Надає лояльну ціну — організація відповідає за виконану роботу та запевняє 

про якісний результат [Додаток К]; 

2) Запевняє, що вид, габарити авто та техніки — не мають значення, так як 

розмір приміщення автомийки дає можливість обслуговувати малогабаритні, 

так і великогабаритні автівки, підтвердження цьому – договір оренди 

приміщення, де вказана величина боксів (Додаток А); 

3) Переконує у тому, що їхня організація чудовий та успішний вибір, а 

працівники професіонали своєї справи. 

  

 
 Керівник 

 
 Менеджер  

 
 Адміністратор 

 
 Робітник 

 
 Робітник 

 
 Бухгалтер 

 
 Менеджер  

 
 Адміністратор 

 
 Робітник 

 
 Робітник 
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На сьогоднішній день ТОВ «ТІР ВОШ» надає наступні послуги для 

транспорту та техніки: безконтактна мийка вантажного, легкового та 

спецтранспорту; використання безпечної  хімії, які мають сертифікат якості, який 

можна побачити у додатку Б; забезпечення мийок сучасним обладнанням; 

доступний вибір опцій на смак покупця. ТОВ «ТІР ВОШ» має власний 

прейскурант, у якому розміщені найпопулярніші послуги та їх вартість, що 

розміщено у додатку В. Якщо в переліку немає необхідної для покупця то компанія 

її надає за потреби. 

Крім того, підприємство співпрацює також із корпоративними клієнтами. 

Тобто, компанія може заключити договір про співпрацю, таким чином, не потрібно 

буде сплачувати кожну мийку авто, а можна буде користуватися послугами 

автомийки протягом усього місяця у разі потреби. У завершенні місяця, компанія 

отримає звіт, де буде вказаний перелік використаних послуг, підписаний водієм, із 

номером авто та вказаною датою. На основі звіту провести можна буде рахунок для 

сплати послуг. Автомийка надає різноманітні послуги транспортним засобом, що 

можна побачити на рисунку 2.2.  

 

Рисунок 2.2 - Послуги автомийки за категоріями, % 

Джерело: складено автором за матеріалами компанії (Додаток В) 

Транспортний засіб класу D-E. D-клас — це автотранспорт призначений для 

пасажирського перевезення, тобто налічують 8 місць і більше, крім сидіння для 

водія. Е-причіп — автотранспортний засіб, передбачений для того, щоб 

прикріплювати його до транспорта та пересувати його разом із ним, крім того це 

так само стосується напівпричепа. Прайс лист, для обслуговування вантажних авто, 
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у загальному налічує 50 послуг, із них: 35 - стосується транспортного засобу класу 

D-E; 4- відносяться до спецтехніки; 11 - до обслуговування цистерни і бочок. 

До того всього, керівництво автомийки вказує, що у разі потреби необхідна 

мийка автотранспорту або те що через підвищену забрудненість автотранспорту 

передбачене підвищення вартості на 10-70%. Прейскурант для обслуговування 

легкових автівок налічує 32 послуги. До цього прайс входять такі автівки, як 1-4 

класу, що зображено на рисунку 2.3. 

 

Рисунок 2.3 - Класи легкових автомобілів для обслуговування 

Джерело: складено автором за матеріалами компанії (Додаток В) 

 

Покладаючись на спостереження, які були проведені у період 06.02.2023 року 

по 12.02.2023 року, було визначено, що протягом тижня автомийка ТОВ «ТІР 

ВОШ», має задовільну пропускну спроможність, враховуючи воєнний стан. 

Точніше кажучи, протягом семи днів мийка надає послуги 105 одиницям 

транспортного засобу: 98 — вантажних автомобілів, 5 легкових авто, 2 — 

спецтехніка, що зображено на рисунку 2.4. Тож, на основі вище викладених даних, 

підтверджено, що основним видом направлення на роботу автомийної є 

обслуговування вантажних автівок. 

  

 1 клас 

 

Легкові 
автомобілі 

 2 клас 

 

Легкові 
автомобілі; 

Представницький 
клас; 

Кросовер;  
Міні джип; 
SUN; 
Комерційне авто. 

 3 клас 

 

Джипи середніх 
розмірів; 

Маленькі 
мінівени; 

Преміум легкові 
автомобілі. 

 4 клас 

 

Джипи великих 
розмірів; 

Преміум 
кросовери; 

Середні і великі 
мінівени. 
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Рисунок 2.4 - Співвідношення кількості та видів авто, яким були надані послуги, 

згідно з спостереженням 

Джерело: сформовано автором на основі спостереження 

 

Через Київ проходить багато торгових шляхів, таким чином, можемо 

припустити, що 5 міжнародних доріг розподіляють рівномірно трафік та поєднують 

його між містами, і кожного дня дорогами Києва проїжджає близько 6500 

вантажних авто [49; 54].  Тому покладаючись на отримані дані, можемо визначити, 

що кожний 29-ий великогабаритний транспорт користується послугами автомийки 

ТОВ «ТІР ВОШ». Попри це, за інформацією від керівництва компанії та згідно зі 

спостереженнями від 06.02.2023 року, відомо, що компанія співпрацює переважно 

за корпоративними пропозиціями.  

Розглянемо витрати які сплачує ТОВ «ТІР ВОШ». Компанія орендує вже 

готове під вантажну автомийку приміщення площею 236 м2, разом із обладнанням, 

вартістю 35 000 грн/міс. Орендодавець Товариство обмеженої відповідальності 

«АМНІБУС». До систематичних витрат, які також надає «АМНІБУС», відносяться 

комунальні послуги: вивіз сміття, електроенергія, водопостачання холодної води та 

охорона території, послуга викачування мулу з водостічних контейнерів – 

замовляється у іншої компанії [Додаток А; Ж].  

Якість послуги миття вантажівки та на витрати, також впливає обʼєм 

витраченої води. Таким чином, було визначено, що для того аби помити 10 тонну 

вантажівку необхідно 250-350 літрів води, для 20 тонної вантажівки необхідно 300-

450 літрів, для легкового автомобіля необхідно 80 -120 літрів води та для чистки 
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спецтехніки у межах 150-400 літрів, що залежить від габаритів. Розрахунки на один 

автомобіль, на одинь день і місяць (31 день) необхідної кількості води, 

розраховуючи середній об'єм води на машину 0,26 м3, приведено у таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1 – Необхідний об'єм води для визначеного виду транспорту 

Транспорт 

Об'єм води м3 

На один 

автомобіль 
На 1 день (15 машин) 

На 31 день/ 

місяць (105 

машин) 

10 тонн вантажівка 0,3 

4 124 

20 тонн вантажівка 0,4 

Легковий 

автомобіль 
0,08 

Спецтехніка 0,26 

Сумма/ сер.сума 1,04/ 0,26 

Джерело: розраховано за матеріалами підприємства (Додаток Г) 

 

Покладаючись на наявні дані об'єму води, можемо порахувати, що протягом 

доби автомийка витрачає м3 холодної води. Це дає можливість вирахувати 

необхідні витрати, які представлені у таблиці 1.2, враховуючи, що вартість 

водопостачання та водовідведення – 42 грн за м3 [31]. 

Таблиця 2.2 – Витрати на оплату холодної води у 2023 році 

Послуга За один день, грн За місяць/ 31 день, грн 

Водопостачання та водовідведення 168 5 208 

Джерело: розраховано за матеріалами підприємства (Додаток Г) 

 

Для роботи автомийки необхідна електрика. Проведемо розрахунок, скільки 

необхідно кВт протягом дня та протягом місяця для роботи філіалу, враховуючи 

вартість 1 кВт – 5,44 грн, а результати можемо побачити у таблиці 2.3. 

Таблиця 2.3 – Витрати електроенергії для роботи автомийки в кВт у 2023 році 

та її вартість 

Послуга 
На 1 день На 31 день / місяць 

Квт грн Квт грн 

Електроенергія 31,32 170,381 971 5 282,240 

Втрати 7,05 38,352 218,476 1 188,504 

Загальні кВт + % 38,37 208,733 1 189,475 6 470,744 

Джерело: розраховано за матеріалами підприємства (Додаток Г) 
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Крім водопостачання та електроенергії, компанія оплачує вивіз сміття, 

послуги охорони, здійснює закупку товарів та виплачує заробітну плату 

працівникам. У таблиці 2.4 представлені обов’язкові витрати автомийки протягом 

місяця. 

Таблиця 2.4 – Витрати автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» протягом місяця у 2023р. 

Вид послуги 
Вартість за місяць, грн 

2021 рік 2022 рік 2023 рік 

Вивіз сміття 221,6 283,2 283,2 

Охорона 695,4 755,2 755,2 

Заробітна плата - 16 000 16 000 

Викачка мулу 2880 2880 2880 

Закупка товарів 
69 233,71

8 
44 914,652 

44 914,65

2 

Водопостачання холодної води 2 976 4 168,88 5 208 

Електроенергія + % 3 695, 915 5 176,352 6 470,744 

Оренда приміщення 35 000 35 000 35 000 

Оренда обладнання 5 000 5 000 5 000 

Сума 46773 59918,4 65126,4 

Джерело: складено за матеріалами підприємства (Додаток А; Г; Ж-Л) 

 

У період роботи з 2018 року по 2020 рік, автомийка не проявляла розвитку, 

через початок пандемії та планування відкриття. На відміну від попередніх років, у 

2021 році, компанія почала стрімко розвиватися на ринку вантажних автомийок, і 

розмір виручки за рік склав 484 604 грн. Починаючи з 24 лютого 2022 року, 

автомийка потерпіла збитки, але утрималася на ринку, та успішно розвивається, 

хоч політичні фактори  досі безумовно впливають на роботу та розвиток 

підприємства, це відображає рисунок 2.5 - «Об’єми виручки «ТІР ВОШ» по роках». 

У 2022 році виручка автомийки становила 1 364 100 грн.  

 

Рисунок 2.5 - Об’єми виручки «ТІР ВОШ» з 2019 по 2022 роки 

Джерело: сформовано автором за матеріалами компанії (Додаток Г) 
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Відповідно до проведених розрахунків фінансового скоринку, що зображені 

у таблиці 2.5 можна сказати що компанія ТОВ «ТІР ВОШ» має високий рівень 

фінансової стійкості. На рисунку 2.6 відображений фінансовий скоринг 

підприємства за період 2018-2022 рр.  

Таблиця 2.5 - Коефіцієнти ліквідності, платоспроможності, рентабельності та 

ділової активності автомийки 

Показник 
Значення 

2021 2022 

Коефіцієнт поточної ліквідності 1,19 1,59 

Коефіцієнт швидкої ліквідності 1,19 1,59 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності 0,01 0,99 

Коефіцієнт рентабельності підприємства 0,37 0,37 

Коефіцієнт рентабельності активів 0,16 0,15 

Коефіцієнт рентабельності власного капіталу 1,00 0,40 

Коефіцієнт рентабельності підприємства 0,16 0,15 

Коефіцієнт заборгованості підприємства 0,84 0,63 

Коефіцієнт оборотності активів підприємства 2,63 5,14 

Джерело: розраховано автором за матеріалами компанії (Додаток Г) 

 

З 2018 року по 2020 рік показники фінансової стійкості дорівнювали нулю 

через відсутність фінансових надходжень та процесу. У 2021 році значення 

фінансового скорингу автомийки дорівнювало 3 бали, а в 2022 році – зросло до 4 

балів, що можемо побачити нижче, на рисунку 2.6. 

Проведемо аналіз зовнішнього середовища підприємства ТОВ «ТІР ВОШ». 

Протягом з 2019 року по сьогоднішній день, враховуючи обставини 

макросередовища, можна стверджувати, що підприємство розвивається у 

непростий період часу. До початку повномасштабного  воєнного вторгнення Росії, 

ринок сервісного обслуговування та мийних стрімко розвивався. Звичайно, 

попередньо автомийний бізнес зазнав впливу під час пандемії COVID-19. Адже, 

тривалий термін був обмежений рух, посилені умову роботи, захисту та 

дезінфекції. 
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Рисунок 2.6 – Результати фінансового скорингу автомийки «ТІР ВОШ» за  

2018 – 2022 рр. 

Джерело: розраховано автором за матеріалами компанії (Додаток Г) 

По причині введення воєнного стану на території України 24.02.2022 року, у 

період з 24.02 по 24.04.2022 року робота автомийки була частково призупиненою, 

через ускладнені умови роботи і, в принципі, через не зрозумілу ситуацію у країні 

[28]. Крім того, так як були ускладнені умови перетину кордону та перевезення 

товарів, відвідування клієнтів зменшилося. З 24.04.2022 року роботу мийки було 

часткова поновлено. Починаючи з 25.11.2022 року, країна перебуває у періоді 

блекауту. Так як наявні постійні перебої зі світлом, робота усіх підприємств і 

компаній ускладнюється, що не обійшло і роботу сервісного підприємства ТОВ 

«ТІР ВОШ» [61]. Під час воєнного стану, у країні було затверджено закон щодо 

нульового розмитнення автомобілів [44]. Дані зміни мали позитивний вплив на 

роботу багатьох компаній, у тому числі і мийних. Вартість авто, на внутрішньому 

ринку помітно зменшилася, тому стало доступним його придбання, через що, 

значно зріс попит. Так як, збільшувалася кількість автомобілів, відповідно, 

збільшилася кількість відвідувачів. У таблиці 2.6 можемо побачити, як політичні 

фактори впливають на роботу автомийок України, враховуючи події сьогодення. 

Таблиця 2.6 - Вплив політичних факторів на роботу автомийок 

Фактор впливу Ступінь впливу Характер впливу 

Воєнні дії в Україні 3 - 

Ускладнення та обмеження дорожнього руху 3 - 

Нульове розмитнення автомобілів 2 + 

Джерело: складено автором 

Негативний вплив, на роботу сервісного підприємства, мають також і 

економічні фактори. З метою визначення економічного стану, було проведено 
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аналіз курсу гривні до іноземної валюти та рівень інфляції. На початку 2022 року 

спостерігалося помітне зміцнення курсу гривні, що 01.01.2022 дорівнював 27,2782 

грн за 1 дол. США. Починаючи з лютого 2022 року, було зафіксоване значне і 

поступове подорожчання долара, тобто знецінення гривні, про це свідчать дані 

зафіксовані з 25.02.2022 року — 29,2549 грн за доллар. Починаючи з 22.07.2022 

року курс долара зупинився на 36,5686 і продовжує табельної знаходитися на цьому 

рівні [43]. Зміну курсу долара США у період з 01.01.2022 по 01.01.2023 рік — 

можемо спостерігати на рисунку 2.7. 

 

Рисунок 2.7 - Зміна курсу долара США у період з 01.01.2022 по 01.01.2023 рік 

Джерело: складено автором на основі [30] 

 

Для аналізу та оцінки економічного стану в Україні, було проведено аналіз 

індексу інфляції. Рисунок 2.8 показує індекси інфляції у порівнянні 2021-2022 

років. У грудні 2021 року індекс інфляції був 100,6% [29]. 
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Рисунок 2.8 - Порівняння індексу інфляції за 2021-2022 роки, % 

Джерело сформовано автором на основі [29] 

 

У червні 2022 року індекс інфляції зріс на 2,9 відсоткових пункти порівняно 

з 2021 роком, тобто дорівнював 103,1% [29]. Підсумовуючи індекс інфляції за 2022 

рік і порівнюючи його із 2021 роком, можемо сказати, що 2022 рік має зростаючий 

підсумок, що показує показник «за рік», де різниця на 16,6 відсоткових пункти 

більше, ніж за 2021 рік. Це спричинило зростання цін, що негативно вплинуло на 

роботу автомийок, так як спровокувало підвищення цін на робочу продукцію та на 

послуги автомийки, що можна побачити у прейскурантах на 2022 та 2023 роки (див. 

Додаток В), це вплинуло на попит даних послуг. 

Провівши аналіз економічних факторів, можемо сказати, що економічна 

ситуація яка наразі відбувається в Україні, негативно впливає на роботу сервісного 

підприємств і автомийок. Як впливають економічні фактори макросередовища на 

функціонування та роботу галузі, представлено в таблиці 2.7.  

Таблиця 2.7 - Вплив економічних факторів на роботу автомийок 

Фактор впливу Ступінь впливу Характер впливу 
Коливання національної та іноземної валюти 3 - 

Інфляція 3 - 

 Джерело: складено автором на основі [29; 30] 



 49 

На роботу автомийок впливають такі соціальні фактори, як 

зовнішня/внутрішня міграція населення та загальний рівень безробіття. Згідно з 

порталом Оперативних даних по ситуації з біженцями, станом на 28 лютого 2023 

року кількість осіб, що виїхали з України, через війну, налічує 8 104 606 українців 

[29]. 

 

Рисунок 2.9 - Кількість осіб що емігрували у період війни по країнах Європи 

Джерело: сформовано автором на основі [60; 62] 

 

Крім того, по причині бойових дій на території України, багато людей 

переїхало в інші регіони країни, за статусом внутрішньо переселених осіб. Згідно з 

даними, 8 Раунду оцінювання населення МОМ, на 23 серпня 2022 року, кількість 

переміщених осіб на території України складає 6 975 000 осіб. Якщо порівнювати 

з дослідженням, яке попередньо проводилося, станом на 23.02.3022 року, показник 

дорівнював 6 645 000 осіб — що менше від крайнього дослідження на 330 000 осіб 

— 5 %. Раунди репрезентативного експес-оцінювання загального населення 

України стосовно потоків ВПО у період війни зображено на рисунку 2.10. 

Нестабільна ситуація у країні може мати негативний вплив на роботу та 

функціонування підприємств, включаючи автомийки. Зростання рівня безробіття 

може бути наслідком економічної нестабільності, політичної неспокою, зміни на 

ринку праці та інших факторів. 
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Рисунок 2.10 - Раунди репрезентативного експрес-оцінювання загального 

населення України стосовно потоків ВПО у період війни 

Джерело: сформовано автором на основі [59] 

 

Збільшення рівня безробіття може мати негативний вплив на економіку та 

суспільство загалом. Безробіття може призвести до зменшення доходів населення, 

погіршення соціальних умов, збільшення кримінальності та інших проблем. Крім 

того, збільшення рівня безробіття може призвести до зменшення попиту на товари 

та послуги, що може негативно вплинути на бізнес, включаючи автомийки. Наразі 

нестабільна ситуація у країні, безумовно впливає і на рівень безробіття. Що має 

негативний вплив на роботу на функціонування підприємств, тому і на роботу 

автомийок, відсоток безробіття в Україні можемо побачити на рисунку 2.11. 

 

Рисунок 2.11 - Відсоток рівня безробіття в Україні за оцінками НБУ у період  

2020 - 2023 рр. 

Джерело: складено автором на основі [32; 66] 
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Ґрунтуючись на тому, що попередньо сказано і на даних, можна сказати, що 

рівень безробіття зростатиме. Бо покладаюсь на показники до прогнозу 

Національного банку, середній рівень безробіття складатиме 26,1%, у 2023 році. 

[32]. 

Підсумовуючи, можна стверджувати, що соціальні фактори мають 

негативний вплив на роботу та функціонування мийних. Причиною цьому є 

зовнішня та внутрішня міграція населення, що впливає на кількість водіїв і 

призводить до їх зменшення, а це впливає на попит автомийних послуг. Як 

впливають соціальні фактори макросередовища на функціонування та роботу 

галузі, представлено в таблиці 2.8. 

Таблиця 2.8 - Вплив соціальних факторів на роботу автомийок 

Фактор впливу Ступінь впливу Характер впливу 

Переселення за межі України 3 - 

Переселення у межах України 2 - 

% безробіття 3 - 

Джерело: складено автором на основі [32; 66] 

 

А зараз, розглянемо технологічні фактори, які впливають на роботу та 

функціонування автомийок. За допомогою технологічних факторів розвиток та 

діяльність автомийок потребує прогресування, що має позитивний вплив на 

розвиток підприємств. Закон України «Про охорону навколишнього середовища» 

[25] підштовхує автомийні організації до технологічного розвитку, тобто до 

оснащення мийок відповідними технічними, фільтруючими засобами, або 

спеціально відведеними місцями для стікання використаної води, а у разі не 

забезпечення захисту – сплати екологічного податку [45-46]. Тому керівництво 

компанії ТОВ «ТІР ВОШ» забезпечило автомийку однією водостічною ямою – 14 

м3, яка за допомогою спеціальних кампаній викачується по мірі заповнення та 

вивозиться на переробку [Додаток Д], що призводить до обов'язкових витрат. А 

таким чином, екологічний податок не сплачується і навколишнє середовище 

компанія не забруднює.  
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Крім того, новітні технології, так само, впливають на розвиток мийних. 

Науково-технологічний процес дає можливість автоматизувати роботу компанії, за 

допомогою цього пришвидшити, поліпшити та спростити роботу персоналу і 

керівництва. 

Наразі, так само важливим питанням постало, робота підприємства в умовах 

блекауту. Це кардинально і негативно вплинуло на функціонування автомийок. 

Через постійні проблеми зі світлом, власники автомийних організацій потребували 

закупівлі генераторів, техніка перенавантажувалася, через постійні перепади 

електроенергії, усі ці фактори зумовили деякі мийні закритися на невизначений 

термін. Як впливають технологічні фактори макросередовища на функціонування 

та роботу галузі, представлено в таблиці 2.9. 

Таблиця 2.9 - Вплив технологічних факторів на роботу автомийок 

Фактор впливу Ступінь впливу Характер впливу 

Оснащення очищуючими засобами 3 + 

Автоматизація робочих процесів 3 + 

Проблеми з електроенергією 3 - 

Джерело: складено автором на основі [25] 

 

У підсумку можна сказати, що за допомогою  аналізу, було визначено, що 

сучасне зовнішнє середовище, наразі, має несприятливі умови та вплив на 

діяльність автомийок. Загострення воєнних умов на території України, помітне 

погіршення економічної ситуації, підвищення міграції населення та безробіття, 

умови блекауту — усе це має негативний вплив на роботу автомийок. На 

сьогоднішній день, автомийні організації повинні адаптуватися до нових умов 

роботи під час війни та можливого повторення блекауту, модернізувати, оновити, 

вдосконалити та придбати необхідну техніку, яка може працювати в критичних 

умовах під час війни. 
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2.2 Загальна оцінка рівня конкурентоспроможності маркетингової 

діяльності сервісного підприємства  

 

Для того аби провести аналіз конкурентоспроможності маркетингової 

діяльності, стосовно поставлених цілей, сервісного підприємства автомийки ТОВ 

«ТІР ВОШ» — необхідно проаналізувати ринок автомийок та переваги вантажних 

автомийок у містах Київ, Львів та Львівська область. А також розглянути діяльність 

основних вантажних автомийок міста Київ: «Легіон», «Автомийка13» та 

«Авіс2012» та міста Львів, враховуючи Львівську область у західному направленні: 

«Циклон», «Сервіс Тір».  

Для початку, на рисунку 2.12 розглянемо співвідношення вантажних 

автомийок до легкових у Києві. Можемо спостерігати, що ринок вантажних 

автомийок значно менший, порівняно з ринком автомийок, що направлені на 

обслуговування легкових автомобілів. Детальніше, бачимо що для легкових 

автомобілів налічується 93% - 143 автомийки, а для вантажного транспорту 7% - 

11 мийок, що було визначено та підраховано за допомогою Google maps. 

 

Рисунок 2.12 – Співвідношення кількості вантажних автомийок до легкових у 

місті Київ 

Джерело: складено автором за допомогою Google maps 

 

Далі, аналізуючи ринок вантажних автомийок у Львові та області (західного 

направлення), можемо побачити на рисунку 2.13, що кількість автомийок для 

легкових автомобілів, так само значно перевищує кількість вантажних 

спеціалізованих автомийок. Точніше можна описати, що згідно з дослідження 

кількості автомийок, за допомогою Google maps, У місті Львові та області 
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(західного направлення), налічується 115 автомийок, із них 110 – направлені на 

легкові автомобілі та 5 – на вантажні. Співвідношення кількості вантажних 

автомийок до легкових, у місті Львові та в області, можемо далі побачити на 

рисунку 2.13. 

Далі проаналізуємо конкурентоспроможність компаній у місті Львові та 

Києві. Одними з ключовий характеристик, які допомагають визначити 

конкурентоспроможність підприємства являється рейтинг у Google, вартість 

стандартних послуг, активність та наявність присутності у соціальних мережах, 

місце розташування компанії. Наразі вагому роль грають відгуки про підприємство 

у Google, тому обираючи автомийку водії автомобілів та компанії обовʼязково 

перевіряють наявну інформацію. Рейтинг на просторах Google показує ступінь 

вартості послуг та надає розуміння про позитивні та негативні сторони автомийки. 

 

Рисунок 2.13 – Співвідношення кількості вантажних автомийок до легкових у 

місті Львів та Львівській області 

Джерело: складено автором за допомогою Google maps 

 

Покладаючись на результати опитування, яке було проведено у період з 

06.02. по 12.02.2023 рік, на території автомийки «ТІР ВОШ» за адресою Пшенична 

4, місто Київ, було визначено, що для 56% (100 учасників) учасників опитування 

відгуки та рейтинг автомийки у Google є дуже важливими аспектами для вибору. 

На рисунку 2.14 можемо побачити, важливість рейтингу та відгуків у Google, під 

час вибору автомийки, до оцінка 5 — дуже важливо, а 1 — не важливо взагалі. 
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Рисунок 2.14 - Рівень впливу рейтингу та відгуків у Google, на вибір автомийки 

Джерело: сформовано автором на основі результатів опитування 

 

Покладаючись на дані викладені вище, та автомийка яка має вищий рейтинг 

у Google та, безумовно, багато справжніх позитивних відгуків, являється найбільш 

конкурентоспроможною, порівняно з іншими. Порівнюючи дані рейтингів та 

відгуків конкурентних автомийок у Google, та відносно автомийок Києва та 

автомийок Льова – найвищий рейтинг наразі має ТОВ «ТІР ВОШ». 

Проаналізувавши відгуки, можна сказати, що виграшними показниками є 

цілодобова робота, швидко та відмінно надані послуги, високоякісна хімія. 

Завдяки цілодобовій роботі підприємства, водії мають змогу користуватися 

послугами автомийки у будь-який час. Якісна та швидка робота працівників, 

економить час для водіїв та для самої автомийки, що дає змогу надати якомога 

більшій кількості автівок послуги і знати, що робота виконана якісно, тому до них 

повернуться і порадять знайомим. Високоякісна хімія дає гарантію якісного 

результату і є безпечною для автівок, це так само грає позитивну роль, так як 

матеріал який використовується для роботи, має бути безпечним і не пошкодити 

поверхню та деталі машини. Нижчий рейтинг у Google, серед автомийок Києва має 

автомийка «Авіс2012». Клієнти даної автомийки прокоментували, що не завжди 

задовільні відношенням персоналу до роботи та якістю виконаної роботи, тому 

залишали незадовільні відгуки про дану автомийку. Крім того, водії також 

відмічають негативний фактор — обмежений час роботи, що так само дає не 
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позитивні відгуки, тому що лімітована кількість клієнтів має змогу скористатися 

послугами автомийки. Серед автомийок Львова та Львівської області, низький 

рейтинг, відносно «ТІР ВОШ», має автомийка «Циклон». Згідно відгуків у Google, 

клієнти негативно висловлюються на тему проведеної роботи працівників і 

неякісне виконання, іноді не стабільний графік роботи. На рисунку 2.15 зображено 

рейтинг автомийок у Google, де можемо побачити, що автомийка ТОВ «ТІР ВОШ» 

займає 1 місце. 

 

Рисунок 2.15 - Рейтинг автомийок у Google. 

Джерело: сформовано автором на основі рейтингів автомийок у Google 

 

Також для проведення аналізу конкурентоспроможності автомийки «ТІР 

ВОШ», було проаналізовано середню вартість послуг та середній чек. Що можемо 

побачити на рисунку 2.16.  

 

Рисунок 2.16 - Середня вартість послуги автомийок 

Джерело: розраховано автором на основі матеріалів автомийок [Додаток Б; 58-63] 

Згідно результатів можемо спостерігати, що серед київських автомийок 

«АВІС» має найнижчу середню вартість — 246 грн, компанія «Автомийка13» має 

найвищу вартість — 651 грн, а автомийки «ТІР ВОШ» та «Легіон» мають середню 

вартість — 429 грн та 437. Порівнюючи середню вартість послуг львівських 
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автомийок бачимо, що найменшу вартість має автомийка «Циклон» - 212 грн, 

«Сервіс Тір» має середню вартість – 391 грн і порівняно з львівськими 

конкурентами, автомийка «ТІР ВОШ» має найвищу вартість.  

Із приводу середнього чеку, може спостерігати результати на рисунку 2.17. 

Розрахунки середнього чеку автомийки були приведені згідно з таких трьох послуг, 

як вказано в таблиці 2.10, які серед вантажних автомобілів мають важливу 

популярність: зовнішня мийка тягач від забруднення, внутрішня мийка цистерни 

гарячою водою (34куб), обробка гострим паром при високій температурі (34куб). 

Порівнявши наявність, вартість послуг та середній чек можна зробити такі 

висновки: по перше, київська «Автомийка13» та львівська «Сервіс ТІР» не надають 

послуги внутрішньої мийки та пропарки цистерни. Автомийка «Авіс2012» у місті 

Київ та «Циклон» у Львові — не надають послугу обробки гострою парою також, 

тому вони не є конкурентоспроможним по відношенню до компаній «ТІР ВОШ» та 

«Легіон», що надають вказані послуги.   

Таблиця 2.10 – Послуги та сума середнього чеку автомийок 

Послуга «Авіс2012» 
«ТІР 

ВОШ» 
«Автомийка13» «Легіон» «Циклон» 

«Сервіс 

Тір» 

1. Зовнішня 

мийка 
454 грн 750 грн 800 грн 800 грн 550 грн 500 грн 

2. Внутрішня 

мийка цистерни 

гарячою водою 

(34куб) 

3400 грн 3400 грн — 3400 грн 1587 — 

3. Внутрішня 

мийка цистерни 

гарячою водою 

та  гострою 

парою при 

високій 

температурі 

(34куб) 

— 5780 грн — 5100 грн — — 

1+2 3854 грн 4150 грн — 4200 грн 2147 грн — 

1+3 — 6530 грн — 5900 грн — — 

Джерело: розраховано автором на основі матеріалів автомийок [Додаток Б; 41-42; 55-

58] 
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Згідно вартості середнього чеку першої та другої послуг автомийки 

«Авіс2012», у місті Київ, та «Циклон» у місті Львів, мають найнижчу вартість — 

3854 грн та 2147 грн, але не мають третьої послуги, що не задовольняє необхідні 

дані. Компанії «ТІР ВОШ» та «Легіон» мають усі необхідні послуги та знаходяться 

на майже однаковому рівні вартості середньої вартості чеку, і мають не такі великі 

розходження: «ТІР ВОШ» — 4150 грн/6530 грн, «Легіон» — 4200 грн./6530 грн., 

виходячи із цього вони є самими конкурентоспроможними один для одного у місті 

Київ. У Львові відсутня конкурентоспроможна вантажна атомийка, яка має 

відповідні послуги для середнього чеку. 

 

Рисунок 2.17 – Величина середнього чеку автомийок 

Джерело: сформовано автором на основі самостійно проведених розрахунків 

 

Крім того, за для визначення конкурентоспроможності, було проведено 

опитування серед водіїв та компаній вантажних автомобілів із приводу середньої 

вартості чека, із вищезазначеними послугами. Відповідно до результатів 

опитування, 55% опитаних вважають, що оптимальна вартість чеку може складати 

4001 грн/6000 грн, враховуючи інфляцію та вартість необхідних засобів, але за 

умови, що вартість відповідає якості. Звичайно, низька вартість — 2000 грн/ 4000 

грн — є привабливою, але викликає почуття застереження, бо через низьку 

вартість, якість роботи, та відмінність продуктів чистки, можуть бути не 

задовільними — 35%. І лише 10% респондентів могли б заплатити за послуги 

більше 6001 грн, пояснюючи це тим, що «Дорожче, значить ліпше», при цьому 

розуміючи, що це не так, тому додавали, що висока вартість, так само може просто 

не відповідати якості, тому вони обирають середнє. В опитуванні прийняло участь 
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100 клієнтів, воно проводилося у період з 14.02 по 21.02.2023 року, на території 

автомийки «ТІР ВОШ», за адресою Пшенична 4, місто Київ. Результати 

проведеного дослідження зображені на рисунку 2.18. 

 

Рисунок 2.18 - Оптимальна вартість середнього чеку за послуги 

Джерело: сформовано автором на основі результатів проведеного опитування 

 

Наразі соціальні мережі відіграють вагому роль у сучасному світі бізнесу, це 

так само стосується і послуг автомийки, для того аби побачити процес роботи. Тому 

було проведено аналіз присутності компаній на теренах соціальних мереж. Рисунок 

2.19 відображає як впливають соціальні мережі на вибір автомийки. Найбільший 

відсоток опитаних — 46%, показує що на вибір клієнтів впливає наявність 

автомийки у соціальних мережах.  

 

Рисунок 2.19 - Вплив соціальних мереж на вибір автомийки 

Джерело: сформовано автором на основі результатів проведеного опитування. 

 

Присутність автомийки у соціальних мережах може зробити її більш 

доступною та видимою для потенційних клієнтів. Активність на соціальних 
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мережах також може підвищити рівень довіри клієнтів до автомийки і відображати 

професійний підхід до бізнесу. Тому є дуже важливим фактором — присутність та 

активність автомийки у соціальних мережах. У таблиці 2.11 відображено у яких 

соціальних мережах задіяні вантажні автомийки, для просування своїх послуг. 

Компаніям, які надають послуги автомийки, важливо мати наявність у соціальних 

мережах та розглянути можливість активної участі на цих платформах для 

привернення нових клієнтів та збереження існуючих. Крім того, рекламні кампанії 

та знижки, які оголошуються на соціальних мережах, можуть бути ефективними 

способами привернення уваги клієнтів. 

Таблиця 2.11 - Перелік соціальних мереж, у яких присутні автомийки. 

Соціальна 

мережа 
«ТІР ВОШ» «Автомийка13» «Авіс2012» «Легіон» «Циклон» «Сервіс Тір» 

Tik-Tok + — — + - - 

Instagram + — — + + - 

Facebook + — + + + - 

YouTube - - - - + - 

Джерело: сформовано автором на основі самостійного дослідження та пошуку 

 

У процесі дослідження, наявності компаній у соціальних мережах, було 

виявлено, що компанії не комфортно для клієнта підписують назву, тому 

виникають проблеми у пошуку. Незважаючи на це, було виявлено, що найбільш 

конкурентоспроможним, серед автомийок Києва, один для одного являються 

автомийки «ТІР ВОШ» та «Легіон». Компанії розміщують свої послуги у таких 

соціальних мережах, які користуються попитом, як: Instagram, Tik-Tok, Facebook, 

але не використовують YouTube. Тоді як, Львівська автомийка «Циклон» так само 

є конкурентоспроможною і використовує наявні медіа ресурси, крім Facebook. На 

відміну від попередньо вказаних компаній, автомийка «Авіс2012» присутня лише 

на теренах Facebook, а «Автомийка13» та «Сервіс ТІР» — взагалі не розміщують 

свої послуги для клієнтів вантажних автомобілів у соціальних мережах. 

Клієнти вантажних автомийок часто працюють відповідально та мають 

обмежений час на мийку транспорту. Тому швидкість обслуговування є важливим 
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фактором для забезпечення конкурентоспроможності. Відповідно до опитування 

адміністрації компаній, стало відомо, що для надання пакету послуг (1+2; 1+3) 

згідно таблиці 2.12 необхідно від 1 до 3 годин для автомийок «ТІР ВОШ» та 

«Легіон». У таблиці 2.11 можемо розглянути часовий діапазон необхідний для 

робітників на виконання послуг.  

Таблиця 2.12 - Необхідний час на послуги 

Послуга «ТІР ВОШ» «Легіон» «Авіс2012» «Автомийка13» «Циклон» 
«Сервіс 

ТІР» 

1. Зовнішня 

мийка 
30-40 хв 30-40 хв 30-40 хв 30-40 хв 30-40 хв 30-40 хв 

2. Внутрішня 

мийка 

цистерни 

гарячою 

водою 

(34куб) 

30-40 хв 30-40 хв 30-40 хв — 30-40 хв — 

3. Внутрішня 

мийка 

цистерни 

гарячою 

водою 

та  гострим 

паром при 

високій 

температурі 

(34куб) 

60 - 100 хв 60 - 100 хв — — — — 

1+2 60 - 80 хв 60 - 80 хв 80 хв — 60 - 80 хв — 

1+3 2 - 3 год 2 - 3 год — —  - 

Джерело: сформовано автором на основі результатів проведеного опитування компаній 

 

Крім швидкості обслуговування, для водіїв та автотранспортних компаній, є 

важливими наявність додаткових послуг на автомийках. Додаткові послуги 

допомагають задовольнити якомога більше потреб клієнтів та бути 

конкурентоспроможними серед інших автомийок. Наявність різноманітності 

додаткових послуг можемо спостерігати у таблиці 2.13. Як висновок, можна 

сказати те, що компанія ТОВ «ТІР ВОШ», згідно кількості наявних послуг, є 

найбільш конкурентоспроможною у місті Київ, але власникам необхідно 

облаштувати кафетерій для зручного очікування водіїв. Такі компанії як 
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«Автомийка13» та «Авіс2012» — мають найменший рівень 

конкурентоспроможності серед вантажних автомийок, так як не достатньо 

задовольняють потребі вантажних автомобілів. Аналізуючи автомийку «Легіон» 

можна знову стверджувати, що згідно показників, вона являється найбільшим 

конкурентом по відношенню до ТОВ «ТІР ВОШ», але потребує розширення послуг 

для легкових автомобілів, та відкриття кафетерію, так само як і «ТІР ВОШ». 

Стосовно Львівських автомийок, «Циклон» та «Сервіс ТІР» мають свої позитивні 

сторони, наприклад шиномонтаж, але згідно аналізу, вони не задовольняють усі 

потреби вантажного транспорту. 

Таблиця 2.13 - Стандартні та додаткові послуги автомийок 

Послуги 
«ТІР 

ВОШ» 
«Легіон» «Авіс2012» «Автомийка13» «Циклон» 

«Сервіс 

ТІР» 

Послуги для 

вантажних 

автомобілів 

+ + + + + + 

Послуги для 

легковий 

автомобілів 

+ — + + + + 

Надання 

сертифікату про 

обробку 

*українського 

формату 

+ + — — — — 

Надання 

сертифікату про 

обробку 

*європейського 

формату 

+ + — — — — 

Сан.обробка + + — + — — 

Корпоративне 

обслуговування 
+ + + + — — 

Шиномонтаж — — — — + + 

Автостоянка + + — + + + 

Кафетерій — — — + + — 

Джерело: сформовано автором на основі самостійного дослідження, опитування та 

пошуку 
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Крім вище розглянутих факторів, важливим так само являється кількість 

філіалів та їхнє зручне місце розташування. Комфортне розташування та заїзд 

відіграють важливу роль у конкурентоспроможності підприємства. Згідно 

проведеного дослідження можна підвести такі підсумки, компанія «Легіон» має 

найбільшу кількість вантажних автомийок у м. Київ — 3, що дає їм можливість 

бути найбільш конкурентоспроможною серед інших та охопити більшу кількість 

клієнтів, проте ці мийні мають нижчі рейтинги у Google на відміну від конкурентів. 

Найвищий рейтинг, як вже було раніше згадано, має автомийка «ТІР ВОШ» 

порівнюючи з Києвом і Львовом, але при цьому компанія має один філіал, що не 

дає можливість максимального охоплення клієнтів. Автомийки «Авіс2012», 

«Автомийка13», «Циклон» та «Сервіс ТІР» мають так само по одному філіалу і 

рейтинг вище середнього. У таблиці 2.14 можемо побачити кількість наявних 

філіалів у автомийок у місті Київ та їх рейтинг у Google.  

Таблиця 2.14 - Філіали автомийок та їх рейтинг у Google 

Автомийка Адреса філіалу Рейтинг у Google 

Місто Київ 

«ТІР ВОШ» Вул. Пшенична 4, Святошинський район 4,7 

«Легіон» 

Вул. Пшенична 9, Святошинський район 3,7 

Вул. Жмеринська 26, Святошинський район 4,0 

Вул. Кільцева дорого 22, Святошинський район 3,1 

«Автомийка13» Вул. Каунаська 13, Дніпровський район 4,2 

«Авіс2012» Вул. Жмеренська 2б, Святошинський район 4,0 

Місто Львів 

«Циклон» Вул. Городоцька 355/6 3,9 

«Сервіс ТІР» Вул. Пасічна 127 4,2 

Джерело: сформовано автором на основі самостійного дослідження та пошуку 

 

Філіали конкуруючих компаній мають вигідне та конкурентоспроможне 

розташування як у Києві, так і у Львові. Проаналізувавши територію автомийок 

ТОВ «ТІР ВОШ», «Легіон» та «Авіс2012», можна описати, що вони розташовані на 

правому березі Дніпра, в межах 10 км від філіалів автомийок знаходяться: Велика 

Кільцева дорога, будівельна компанія «Аеробуд», СТО, магазини інструментів, 
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продуктові та будівельні супермаркети, ТЦ, «Нова Пошта», житлові комплекси, 

ресторани, ринки тощо. Компанія «Автомийка13» розташована на лівому березі 

Дніпра, 2,5 км від дороги Е95, котра поєднує Київ з Одесою, і перетинається з 

іншими міжміськими та міжнародними дорогами. У радіусі автомийки знаходяться 

супермаркети, СТО, АЗС, ТЦ, Нова Пошта тощо.  

Розглянемо Львівські компанії: головною перевагою  автомийки «Циклон» є 

розташування біля міжнародної дороги М11, що проходить через кордон України і 

Польщі, переїзд «Шегині – Медика». Так само, «Сервіс ТІР» розташований біля 

дороги Н9, що поєднується в центрі міста Львів з дорогою М10 і веде до перетину 

кордону України з Польщею – переїзд «Корчова – Краківець». А також це 

розміщенні в радіусі автомийок ТЦ, супермаркети, АЗС, житлові комплекси, 

супермаркети, різних магазини, Нова Пошта, автостанції тощо. 

Для визначення конкурентоспроможності автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» 

можемо використати метод сум. Цей метод дозволяє визначити ступінь 

конкурентоспроможності кожної альтернативи в порівнянні з іншими [64]. Для 

чіткого проведення аналізу необхідно перевести наявні дані в бальну систему 

значень. Таким чином, у таблиці 2.15 можемо побачити переведений рейтинг 

автомийок у Google у бали. Тобто, рейтинг 4,9 - 5 матимуть найвищий бал, тоді як 

автомийки, що матимуть бал на рівні 4,1 - 4,2 отримуватимуть найнижчий бал. Для 

встановлення балів, був використаний експертний метод. 

Таблиця 2.15 - Переведений рейтинг автомийок у Google у шкалу балів 

Рейтинг у Google Бал Пояснення 

4,8 — 5 5 Відмінно 

4,5 - 4,7 4 Дуже добре 

4,2 - 4,4 3 Добре 

3,9 -  4,1 2 Задовільно 

3,6 - 3,8 1 Незадовільно 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

У таблиці 2.16 зображено значення середнього чеку 1+2 або 1+3, які 

переведені у бальну шкалу. Таким чином, підприємство у якого вартість за чек 
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дорівнює 2000 - 3000 грн отримає найвищій бал, а компанія яка має вартість більше 

6001 грн — найнижчий бал. Для встановлення балів, був використаний експертний 

метод, який використовується для оцінки важливості різних факторів або критеріїв 

у прийнятті рішень. У даному випадку, для визначення вагомості кожного значення 

середнього чеку і перетворення їх на бали на бальній шкалі. 

Таблиця 2.16 - Переведена сума середнього чеку 1+2 або 1+3 автомийок у 

шкалу балів. 

Значення середнього 

чеку (1+2 або 1+3) 
Бал Пояснення 

2000 - 3000 грн 5 Відмінно 
3001 - 4000 грн 4 Дуже добре 
4001 - 5000 грн 3 Добре 
5001 - 6000 грн 2 Задовільно 
більше 6001 грн 1 Незадовільно 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків. 

 

Таблиця 2.17 показує бали які отримують підприємства згідно присутності у 

соціальних мережах. Таким чином, оцінку відмінно отримає підприємство, котре 

використовує 5-6 соціальних мереж, і та компанія, що використовує 0-1, отримає 

незадовільну оцінку. Для встановлення балів, був використаний експертний метод. 

Таблиця 2.17 - Переведена кількість соціальних мереж якими користуються 

автомийки у шкалу балів. 

Кількість соц.мереж Бал Пояснення 
5 - 6 5 Відмінно 
4 - 5 4 Дуже добре 
3 - 4 3 Добре 
2 - 3 2 Задовільно 
0 - 1 1 Незадовільно 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

У таблиці 2.18 можемо подавити переведені години роботи у бальну шкалу. 

Так, компанія що витрачає на виконання середнього чеку 1 годину отримає — 5 

балів, а компанія, що витрачає 4-5 годин — 1 бал. Для встановлення балів, був 

використаний експертний метод. 
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Таблиця 2.18 - Переведений час на виконання послуг середнього чеку 

автомийок в шкалу балів 

Час для роботи у год Бал Пояснення 
1 5 Відмінно 

1 - 2 4 Дуже добре 
2 - 3 3 Добре 
3 - 4 2 Задовільно 
4 - 5 1 Незадовільно 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Таблиця 2.19 показує бали згідно доступної у автомийок кількості послуг 

додаткових та прайсів. Таким чином, автомийка яка має 7-8 прайсів і видів 

додаткових послуг отримає 5 балів, а та мийка яка має 0-1 прайсів і послуг — 1 бал 

— незадовільно. Для встановлення балів, був використаний експертний метод. 

Таблиця 2.19 - Переведена кількість доступних додаткових послуг та прайсів 

автомийок в шкалу балів 

Кількість прайсів (дод.послуг) Бал Пояснення 
7 - 8 5 Відмінно 
6 - 5 4 Дуже добре 
4 - 3 3 Добре 
1 - 2 2 Задовільно 
0 - 1 1 Незадовільно 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

У таблиці 2.20 зображена переведена у бальну шкалу, кількість доступних 

філіалів автомийок. Так, компанія, що має більше 8 філіалів отримає — 5 балів, а 

компанія, що має 1 філіал — 1 бал. Для встановлення балів, був використаний 

експертний метод. 

Таблиця 2.20 - Переведена кількість доступних філіалів автомийок в шкалу балів 

Кількість філіалів Бал Пояснення 
8 5 Відмінно 

6 - 7 4 Дуже добре 
4 - 5 3 Добре 
2 - 3 2 Задовільно 

1 1 Незадовільно 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків. 
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Для того, аби визначити конкурентоспроможність, використовувався метод 

сум. Згідно проведеного аналізу найбільш конкурентоспроможною є автомийка 

«ТІР ВОШ», що відображено в Додатку М (див. табл. М.1). Найбільшим 

конкурентом у Києві, за результатами аналізу, є компанія «Легіон», вони надають 

однакові послуги і задовольняють клієнтів вантажного транспорту. Згідно 

автомийок у місті Львів – потенційним конкурентом є «Циклон», але ця компанія 

не надає ряд послуг. 

Таким чином, підсумовуючи результати аналізу конкурентоспроможності 

компанії серед потенційних конкурентів у місті Київ, можемо сказати, що 

автомийка ТОВ «ТІР ВОШ» займає 1 місце. Але при цьому, компанія має ряд 

недоліків, які необхідно виправити та поліпшити наявні позитивні фактори. Для 

цього «ТІР ВОШ» вартість послуг, облаштувати кафетерій, відкрити нові філіали, 

розвиватися на теренах соціальних мереж, найняти більшу кількість персоналу та 

придбати нове обладнання для більш швидкої роботи автомийки. Усі вказані 

зауваження та поради позитивно вплинуть на розвиток компанії та залучення 

більших кількості клієнтів, як наслідок — збільшення прибутку. 

 

 

2.3. Дослідження особливостей існуючої маркетингової стратегії 

підприємства  

 

Для того, аби провести аналіз маркетингової стратегії автомийки ТОВ «ТІР 

ВОШ» буде проведено дослідження рівнів формування маркетингової стратегії: 

корпоративний, функціональний, інструментальний. 

Дослідження корпоративного рівня автомийка «ТІР ВОШ» проведемо за 

дорогою матриці Мак-Кінзі, надавши оцінку конкурентоспроможності та 

розглянувши привабливість ринку. У таблиці 2.21 відображено критерії котрі 

допомагають визначити конкурентоспроможність підприємства. Фактори оцінені 

за 10-бальною шкалою. 
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Таблиця 2.21 - Критерії конкурентоспроможності автомийки 

Критерії Вага фактору Оцінка вираженості фактору Фінальні оцінки 

1 2 3 4 

Послуги компанії мають 

унікальні переваги 
0,23 8 1,8 

Послуги компанії 

задовольняють потреби 

ЦА 
0,27 9 2,4 

Сила бренду, під яким 

реалізується послуга 

рівносильна або вище, 

ніж у конкурентів 

0,10 5 0,5 

Компанія володіє 

достатніми ресурсами 

для функціонування на 

новому ринку 

0,05 3 0,1 

Компанія є гнучкою та 

може швидко 

адаптуватися до 

ринкових змін 

0,15 6 0,9 

Рівень конкуренції у 

сегменті  низький 
0,10 5 0,5 

Повільна реакція з боку 

конкурентів на діяльність 

компанії 
0,10 5 0,5 

Сума 1,00 41 6,7 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Сума фінальних балів конкурентоспростожності автомийки «ТІР ВОШ» 

складає 6,7. Позитивними якостями автомийки являються хороший результат 

роботи та швидке надання послуг, про що свідчать відгуки клієнтів компанії, також 

різноманітність послуг для мийки автомобілів. 

Негативними якостями автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» являється недостатньою 

кількість ресурсів для функціонування на новому ринку. Також, по причині 

наявності високого рівня конкуренції в сегменті ринку, не вишу силу бренду та 

швидку реакцію з боку конкурентів автомийка має середні показники. 

Проведемо аналіз привабливості сегменту, беручи до уваги теперішню ситуацію у 

країні. У таблиці 2.22 показано перелік критеріїв та їх вагу. Фактори оцінені у 

межах 10-ти балів. 
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Таблиця 2.22 - Критерії привабливості автомийки 

Критерії 
Вага 

фактору 
Оцінка вираженості 

фактору 
Фінальні 

оцінки 
1 2 3 4 

Обсяг продажів сегмента високий 0,15 5 0,75 
Продовження таблиці 2.22 

1 2 3 4 

Темпи зростання сегмента високі 0,15 5 0,75 
Кількість гравців в сегменті мінімальна 0,10 6 0,6 

Інвестиції в рекламу в сегменті відсутні або 

перебувають на низькому рівні 
0,05 3 0,15 

Сила конкуруючих брендів невелика 0,10 4 0,4 
На ринку існують незадоволені і приховані 

споживачі 
0,05 5 0,25 

Прогнозується довгострокове зростання 

сегмента 
0,20 3 0,6 

Ризики впливу зовнішніх чинників мінімальні 0,20 3 0,6 

Сума 1,0  4,1 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Підсумковий бал привабливості сегменту — 4,1. Воєнне становище країни 

дуже плинуло на розвиток сегменту. До початку війни, сегмент з обслуговування 

вантажних автомобілів набирав обертів розвитку, а наразі обставини різко та 

відчутно змінилися.  Обсяг продажів сегмента відчутно скоротився, як і темпи 

зростання. Нинішні зовнішні чинники також дуже впливають на привабливість 

сегменту та стримують діяльність автомийок. 

Наразі кількість гравців у сегменті не налічує багато учасників, так як 

вантажна автомийка потребує великого простору, попередніх вкладень, 

спеціальних дозволів та конкурентоспроможних стандартних та додаткових 

послуг. Зараз на ринку існують незадоволені та приховані споживачі, по цій 

причині для автомийки відкриваються нові варіанти росту та розвитку. Так як нові 

обставини вплинули на зміни усіх ринків, у тому числі і автомийок, багато 

компаній зупини своє функціонування, таким чином конкурентність зменшується. 

Отже, для подальшого розвитку ТОВ «ТІР ВОШ» важливо розробити та 

реалізувати ефективну маркетингову стратегію, що дозволить компанії збільшити 

свою конкурентну перевагу та зайняти більш міцну позицію на ринку. У таблиці 

2.23 відображено матрицю Мак-Кінзі, яка розроблена для автомийки «ТІР ВОШ».  
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Таблиця 2.23 - Матриця Мак-Кінзі для автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» 

 
Конкурентоспроможність сегменту 

низька 

(0-3 бали) 
середня 

(4-7 балів) 
висока 

(8-10 балів) 

Привабливість 

сегменту 

висока 

(8-10 балів) 
   

середня 

(4-7 балів) 
 Середній потенціал  

низька 

(0-3 бали) 
   

 Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Згідно з проведеними розрахунками, за матрицею Мак-Кінзі, автомийка ТОВ 

«ТІР ВОШ» має середню привабливість сегменту, тобто середню 

конкурентоспроможність бізнесу у сегменті. Варто зазначити, що незважаючи на 

даний результат необхідно більш детально розглянути дані. Величина 

привабливості сегменту — 4,1 — це означає, що ледве переважає поріг низького 

рівня. У сучасному становищі країни, підприємство має дуже хиткі умови 

функціонування. Згідно з балами конкурентоспроможності — 6,7 — підприємство 

має більш сталий середній рівень. А так само, враховуючи умови та обставини 

функціонування, компанія так само знаходиться зараз на рівні виживання.  

Наразі, враховуючи складні умови бізнесу в Україні, компанії ТОВ «ТІР 

ВОШ» варто піклуватися про умови та можливості збереження бізнесу та 

покращення умов роботи та послуг. Надалі необхідно розуміти можливості 

розвитку, для майбутнього посилення конкурентних переваг. Крім того, необхідно 

чітко визначити стратегію розвитку проти конкурентів, із метою захоплення їх 

частини на ринку. Також необхідні інвестиції для поступового покращення позицій 

на ринку та потрібно обирати відповідні методи просування бізнесу з 

максимальною віддачею. 

Надалі проведемо аналіз функціонального рівня маркетингової стратегії 

автомийки «ТІР ВОШ». Вказаний рівень складається з трьох стратегій: 

сегментація, таргетування та позиціонування. Далі детальніше розглянемо подані 

стратегії. 
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Обираючи автомийку компанії та водії беруть до уваги відгуки попередніх 

клієнтів, рейтинг у Google, цінову політику, швидкість та якість надання послуг, 

різноманітність надання послуг, якість миючих засобів та наявність додаткових 

послуг. Одне з основних рішень, яке впливає на вибір автомийки, є рішення з 

високим рівнем залучення. Споживачі піддаються впливу стимулюючих факторів, 

які базуються на розумових аргументах, а не на емоційному впливі. Це дійсно 

важливі фактори, які впливають на вибір автомийки. Залучення споживачів може 

бути забезпечене за допомогою різноманітних маркетингових стратегій, таких як 

реклама в соціальних мережах, розсилки електронної пошти, SEO-оптимізація веб-

сайту, використання клієнтських програм лояльності та інших. Крім того, важливо 

дотримуватись високих стандартів якості надання послуг та використання якісних 

миючих засобів, щоб задовольнити потреби клієнтів та отримати позитивні 

відгуки. Також можна розширити спектр послуг, щоб задовольнити різноманітні 

потреби клієнтів та забезпечити їм зручність та комфорт при обслуговуванні на 

автомийці. Всі ці фактори допоможуть підприємству залучати нових клієнтів та 

зберігати тих, які вже звернулися за послугами. У таблиці 2.24, згідно матриці 

поведінкової реакції, можемо спостерігати залучення споживача.  

Таблиця 2.24 - Матриця поведінкової реакції споживача 

 Інтелектуальний метод Емоційний метод 

Високе 

залучення 

покупця 

НАВЧАННЯ 

Know → Feel → Do 

Довідатись → Відчути → Зробити 

ЕМОЦІЙНІСТЬ 

Feel → Know → Do 

Відчути → Довідатись → Зробити 

Низьке 

залучення 

покупця 

РУТИНА 

Do → Know → Feel 

Зробити → Довідатись → Відчути 

ГЕДОНІЗМ 

Do → Feel → Know 

Зробити → Відчути → Довідатись 

Джерело: сформовано автором на основі [49] 

 

Розглянемо послуги вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» з точки зору їх 

важливості для клієнтів та якості надання цих послуг. В таблиці 2.25 представлена 

матриця «важливість-вираженість». Таким чином, важливою для споживача є 

якість надання послуг, швидкість, наявність додаткових послуг та якість миючих 

засобів, які повинні бути добре представлені на автомийці. Відгуки попередніх 

клієнтів та рейтинг у Google також є важливими для споживача, але їх вираженість 
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може бути невисокою. Різноманітність наданих послуг є менш важливою для 

споживача, але варто докласти зусиль, щоб підвищити її вираженість. Зважаючи на 

представлену матрицю "важливість-вираженість", можна зробити висновок, що 

найважливішими факторами для споживача є якість надання послуг, швидкість та 

наявність додаткових послуг та якість миючих засобів. Ці фактори повинні мати 

високу вираженість, тобто бути чітко відображеними на автомийці та бути добре 

прийнятними для споживачів. 

Таблиця 2.25 - Матриця «важливість-вираженість» 

 Послуга добре представлена Послуга погано представлена 

Послуга є важливою 

для споживача 
СИЛЬНІ ОБРАЗИ 

Високий пріоритет 

СЛАБКОСТІ 

Потрібно прикласти зусилля, щоб 

покращити вираженість 

Послуга є не важливою 

для споживача 
ЛОЖНІ СИЛИ 

Низький пріоритет 

ЛОЖНІ ПРОБЛЕМИ 

Не критично, але можна поліпшити 

вираженість 

Джерело: сформовано автором на основі [35]. 

 

Продовжуючи дослідження вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ», я 

провела сегментацію споживачів на основі розглянутих факторів, таких як: цінова 

політика, якість надання послуг, швидкість надання послуг, наявність додаткових 

послуг, різноманітність послуг та якість миючих засобів. Для цього я використала 

даний раніше матеріал "матриця важливість-вираженість" і зосередилася на 

основних, других за важливістю, третій і четвертий сегментах. 

Перший за важливістю сегмент споживачів української вантажної автомийки 

ТОВ «ТІР ВОШ» складається з великих транспортних компаній та власників 

вантажних автомобілів, які працюють у сфері логістики та перевезень вантажів. 

Для цього сегменту споживачів, найважливішими факторами при виборі 

автомийки є якість та ефективність миття, а також можливість отримання 

додаткових послуг, які допомагають зекономити час та кошти. 

Другий за важливістю сегмент для вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» — 

це власники невеликих та середніх підприємств, які щодня займаються вантажним 

перевезенням, та власники фургонів та інших вантажних автомобілів. Цей сегмент 

зазвичай вважає автомийки необхідними, проте не вкладає значних зусиль у пошук 
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ідеального партнера. Вони переважно обирають автомийки, які знаходяться поруч 

з маршрутом, або де можуть оперативно та якісно виконати необхідні послуги. 

Однак, на відміну від основного сегменту, вони більш чутливі до цінової політики 

та швидкості надання послуг, ніж до якості миючих засобів та наявності 

додаткових послуг. 

Третій сегмент споживачів вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» 

складається з водіїв вантажівок, які більш уважно ставляться до цінової політики 

та шукають можливості економити на митті своїх транспортних засобів. Вони 

часто шукають промо-акції, знижки та спеціальні пропозиції. Також, для цього 

сегменту важливою є швидкість надання послуг та якість миючих засобів. 

Четвертий за важливістю сегмент споживачів вантажної автомийки ТОВ 

«ТІР ВОШ» можна описати як групу, для якої цінова політика є вирішальним 

чинником при виборі автомийки. До цього сегменту можуть належати 

мікропідприємці та індивідуальні підприємці, які мають власний бізнес і залежать 

від знижок та вигідних пропозицій. 

Згідно проведеної сегментації, споживачі вантажної автомийки ТОВ «ТІР 

ВОШ» можуть бути розділені на чотири основних сегменти залежно від їх потреб 

та вимог. Перший за важливістю сегмент характеризується високими вимогами до 

якості послуг, швидкості та ефективності обслуговування. Другий сегмент 

зосереджений на ціновій політиці та доступності додаткових послуг. Третій 

сегмент акцентує увагу на різноманітності та якості миючих засобів, а також 

наявності екологічної підходу до процесу миття. Четвертий за важливістю сегмент 

зосереджений на найбільш низькій ціновій категорії та найбільш доступних 

послугах. Проводячи аналіз цільової аудиторії вантажної автомийки ТОВ «ТІР 

ВОШ» можна скористатися методикою Марка Шеррінгтона, що відповідає «5W», 

як представлена у таблиці 2.26. 

Таблиця 2.26 - Методика «5W» 

What? Who? Why? When? Where? 
Що продає? Кому 

продає? 
Яку проблему 

вирішує? 
Коли саме найбільш зручний та 

успішний момент продажу? 
Де зосереджено місце 

для продажів? 

Джерело: сформовано автором на основі [35; 69] 
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На основі даної методики «5W» було проведено аналіз та складено образ 

потенціального клієнта, що представлено в таблиці 2.27. Стратегія позиціонування 

вантажної автомийки ТОВ "ТІР ВОШ" може базуватися на декількох ключових 

елементах. Першим етапом буде визначення цільової аудиторії, що включатиме в 

себе власників вантажних автомобілів, логістичні компанії та компанії, що 

займаються перевезенням вантажів. Другим елементом буде визначення 

конкурентного середовища та аналіз конкурентних переваг вантажної автомийки 

ТОВ "ТІР ВОШ" в порівнянні з іншими мийками. 

Таблиця 2.27 - Образ потенційного клієнта ТОВ «ТІР ВОШ» 

Демографічна характеристика Психологічна характеристика 
Вік: 25-55 років 

Стать: переважно чоловіча 

Дохід: особи та підприємства із середнім та 

високим доходом 

Професія: водій вантажівок ,логістичні 

компанії, менеджери автопарків та інші 

професіонали в транспортній галузі. 

Цінності: ефективність, продуктивність, 

професіоналізм, надійність 

Ставлення: турбуються про чистота та 

зовнішній вигляд своїх транспортних засобів, 

готові інвестувати у високоякісні послуги, які 

економлять час та покращують їхню репутацію 

Поведінка: регулярно подорожує на великі 

відстані, дотримується чітких графіків і 

термінів, надає пріоритет безпеці та 

дотримання правил. 

Джерело: сформовано автором на основі самостійного аналізу. 

 

Згідно вище розглянутої інформації і результатів аналізу ЦА можна сказати, 

що загалом, цільова аудиторія ТОВ «ТІР ВОШ» — водії вантажівок, власники 

/менеджери автопарків, логістичні компанії та транспортні, агрокомпанії та 

будівельні. Вони можуть пристосувати свої маркетингові зусилля до кожної з цих 

аудиторії, щоб максимально збільшити охоплення та залучення клієнтів. На основі 

вищезгаданих елементів, можна скласти трикутник позиціонування, що 

включатиме в себе трьох головних конкурентних факторів, а саме: якість послуг, 

доступність та швидкість обслуговування. 

Основною конкурентною перевагою вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» 

є висока якість послуг, забезпечена професійною технікою, досвідченими 

фахівцями, використання екологічно чистих засобів мийки та дотримання 

економічних норм. Для забезпечення високої якості послуг, мийка  використовує 
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додаткові послуги, такі як відмивання вікон, очищення внутрішнього простору 

автомобіля, внутрішня мийка цистерн, санобробка, пропарка вантажних причепів 

високими температурами, надання сертифікатів про виконану роботу, також 

надання послуг легковим автомобілям різного типу. 

Другим конкурентним фактором є доступність мийки. Для забезпечення 

доступності, вище було вже розглянуто та підсумовано, що автомийка встановила 

конкурентні ціни на послуги, а також пропонує корпоративні послуги, завдяки 

яким компанії-клієнти можуть скористатися умовами відстрочки платежу, 

контролю витрат, захистити себе від кражі водіями та систематичним 

користуванням послугами автомийки протягом місяця. Також, як було 

проаналізовано, розташування вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» має як свої 

переваги, так і недоліки, які необхідно врахувати при розробці стратегії її розвитку 

та позиціонування на ринку. 

Третій конкурентний фактор в контексті вантажної автомийки ТОВ «ТІР 

ВОШ» може пов’язаний з рівнем технологічної бази та забезпеченням якісного 

обслуговування. Конкурентні переваги в цьому випадку зв’язані з використанням 

сучасного обладнання, що забезпечує високу якість мийки автомобілів. Крім того, 

перевагою є кваліфікація персоналу, який надає якісні послуги, швидко, згідно 

дослідження котре було вище описано. 

Реклама вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» реалізується за допомогою 

інтернету. Як було попередньо досліджено, компанія використовує для просування 

свого бізнесу Instagram, Tik-Tok та Facebook. Аккаунт в Instagram має хороше 

оформлення, вказана адреса розташування філіалу, контактні дані, час роботи, 

можливість оплати безготівково та в «актуальних сторіс» винесені відео послуг 

згідно прайсу, з метою швидкого пошуку необхідної інформації. В основному, тема 

публікацій — це робота та послуги автомийки, тому наявна велика кількість 

відеороликів, що дає можливість побачити, як працюють робітники та як проходить 

надання послуг. Також компанія займається аккаунтами в Tik-Tok та Facebook і 

тому, так само слідкує за трендами та варіантами розвитку. Компанія веде соціальні 
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мережі і наповнює їх необхідним контентом, найбільшу кількість публікацій всюди 

займають відеоролики [43; 47-48]. 

Платну таргетовану рекламу компанія ще не використовувала, по причині не 

досвідченості і не давнього початку розвитку на просторах соціального світу, і 

наразі знаходиться на шляху розвитку та у пошуку потрібного виконавця, для 

налагодження рекламного процесу у соціальних мережах. Попередньо реклама 

компанії та послуг проводиться за допомогою світу соціальних мереж та їх 

безкоштовних можливостей, використовуючи різноманітні варіанти просування. 

У додатку Н зображені приклади публікацій компанії у соціальних мережах, такі 

як фото та «скріни» з відеороликів. Кожне оголошення створене з використанням 

кольорів бренду, з позначеною геолокацією, із постійним вказанням назви бренду, 

для поширення впізнаваності бренду [43; 47-48]. 

Аби визначити наскільки ефективним є ведення соціальних мереж компанією 

ТОВ «ТІР ВОШ», проведемо розрахунок коефіцієнта залученості згідно публікацій 

компанії у Instagram та Tik-Tok. Розрахунок проведений за формулою визначення 

середнього значення відсотку залучених людей конкретним постом (2.1): 

𝐸𝑅𝑝𝑜𝑠𝑡 =
𝑅

𝐹
× 100% , (2.1) 

де ERpost – коефіцієнт залучення; 

R – реакції на пост; 

F – підписники [70]. 

Після збирання інформації з кожної публікації за період, ми можемо 

розташувати їх у порядку ефективності, використовуючи коефіцієнт залучення. 

Цей коефіцієнт допоможе оцінити, наскільки добре пости сприймаються 

підписниками та порівняти їх ефективність. Розглянемо результати у таблиці 2.28. 

Таблиця 2.28 – Коефіцієнт залучення «ТІР ВОШ» у соціальних мережах 

Соціальна 

мережа 

Значення 

Реакція публ. Підписки Коефіцієнт залучення публ. 

Instagram 7 787 0,9% 

Tik-Tok 275 1133 24,3% 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 
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Згідно з отриманим коефіцієнтом залучення, можна зробити висновок, що 

показник залучення Instagram дорівнює 0,9%, що менше 1%, а тому потребує 

вжиття заходів. Із приводу показника в Tik-Tok, ситуація краще, там коефіцієнт 

залученості дорівнює 24,3%, що більше 6%, а тому має відмінний результат і 

зацікавлює аудиторію. 

На відміну від конкурентів ТОВ «ТІР ВОШ», компанія використовує три 

види в соціальних мереж для поширення і реклами своїх послуг, але попри це, має 

ряд недоліків у маркетинговому розвитку використовуючи соціальні мережі і 

потребує покращення. Наприклад, керівникам компанії необхідно, у першу чергу, 

самостійно поринути у світ просування бізнесу через соціальні мережі та Google. 

Для того, аби мати уявлення, як і що відбувається, що необхідно робити та на що 

варте звернути увагу більш прискіпливо. Крім того, необхідно, зайнятися 

професіональним оформленням акаунтів у соціальних мережах, детально 

продумувати та складати контент план, публікувати корисну інформацію, провести 

редизайн оформлення публікацій та візуального оформлення акаунтів. Також 

необхідно провести редизайн сайту, варто додати сторінку для розміщення 

корисної інформації та можливість залишати відгук одразу на сайта автомийки, або 

можливість звернутися до керівника на пряму. Крім того, є важливим та 

необхідним, запуст таргетованої реклами у Facebook та Instagram, для більшого 

охоплення клієнтів. Тож, компанія потребує детального удосконалення та розвитку 

свого бізнесу у соціальних мережах. Таблиця 2.29 представляє узагальнену 

інформацію про особливості маркетингової стратегії української вантажної 

автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» на трьох рівнях: корпоративному, функціональному 

та інструментальному. 

Таблиця 2.29 – Особливості маркетингової стратегії ТОВ «ТІР ВОШ» 

Рівень Особливості маркетингової стратегії 
1 2 

Корпоративний - Фокус на вантажному сегменті ринку автомийок;  

- Розвиток конкурентних переваг за допомогою 

використання сучасного обладнання та матеріалів; 

- Підтримка унікальної брендової ідентичності. 
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Кінець табл. 2.29 

1 2 

Функціональний 1. Розширення мережі партнерів для збільшення 

присутності на ринку; 

2. Збільшення продуктивності та ефективності роботи 

працівників завдяки постійній підтримці їхньої 

кваліфікації; 

3. Надання клієнтам широкого спектру послуг та 

додаткових сервісів. 
Інструментальний • Використання інтернет-маркетингу для просування 

бренду та збільшення клієнтської бази; 

• Розвиток програми лояльності для залучення та утримання 

клієнтів; 

• Використання соціальних медіа для збільшення впливу на 

цільову аудиторію. 

Джерело: сформовано автором на основі власних досліджень. 

 

Із 24.02.2022 року і по сьогодення, автомийка «ТІР ВОШ» була вимушена 

змінити свою маркетингову стратегію. Зараз вантажна автомийка має середній 

рівень конкурентоспроможності у сегменті бізнесу, але тим самим використовує 

стратегію виживання, враховуючи умови, що відбуваюся на сьогоднішній день в 

Україні та в умовах економічної та політичної нестабільності, для того або й надалі 

функціонувати і розвиватися на ринку. 

Згідно проведеного дослідження викладеного вище, можемо привести деякі 

висновки. Автомийка «ТІР ВОШ» використовує стратегію виживання по причині, 

негативного впливу зовнішнього середовища на її корпоративну стратегію. Крім 

того, поширення воєнного стану в Україні, занепад економічної ситуації, 

збільшення міграції населення та рівня безробіття, події блекауту та розуміння 

виникнення нових загроз, мають негативний вплив на роботу вантажних 

автомийок. 

Цільова аудиторія з якою працює автомийка, має дохід на середньому і вище 

рівні. На їх вибір, незважаючи на воєнний період та скрутний економічний стан, 

впливає відмінне надання послуг з використанням гарної техніки та якісних хімії. 

Хоча незважаючи на це, компанія чітко сприймає і розуміє той факт, що за 

сьогоденних обставин та умов ринку вона не має можливості зараз поглинути нові 

та більші сегменти. 
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Через те початок війни, через усі події з 24.02.2022 року, через блекаут 

компанія втратила деяку кількість клієнтів, через що, зменшився дохід. Цей процес 

вплинув на зміни маркетингової стратегії, тобто було переглянуто цінову політику, 

умови роботи в критичних обставинах, розвиток та просування компанії і послуг у 

соціальних мережах. 

Загалом, аналіз конкурентоспроможності вантажної автомийки ТОВ «ТІР 

ВОШ» представляє, що компанія являється одною з провідних автомийок Києва 

серед наявних конкурентів. Проте, задля кращого результату, необхідно поліпшити 

цінову стратегію, додати нові послуги (кафетерій), поліпшити стратегію розвитку 

та просування компанії та послуг у соціальних медіа. 
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РОЗДІЛ 3. 

ШЛЯХИ ФОРМУВАННЯ ТА РОЗВИТКУ ПЕРСПЕКТИВНОЇ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ТОВ «ТІР ВОШ» 

 

3.1. Пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності вантажної 

автомийки 

 

З метою визначення шляхів та методів формування та розвитку 

маркетингової стратегії сервісного підприємства «ТІР ВОШ» було запропоновано 

дві альтернативи розвитку, що ґрунтуються на візії підприємства. Альтернативи 

ведуть за собою відкриття нового філіалу у місті Києві або відкриття філіалу у місті 

Львові, крім того запропоновані пропозиції використання маркетингових 

інструментів для просування підприємства.  

Для проведення аналізу проекту кожної з альтернатив, використаємо  метод 

Cash-Flow, з метою оцінки ефективності реалізації проекту шляхом визначення 

часових потоків грошових коштів. Використовуючи дані таких показників як 

грошові потоки в перспективі – CFt, чиста поточна вартість – NPV, 

середньозважена вартість капіталу – WACC, внутрішня норма прибутку – IRR, 

період окупності, дисконтований термін окупності, визначимо на скільки 

релевантною є вкладення в кожну з альтернатив, та реалізація проектів. 

Для проведення аналізу проекту використання методу Cash-Flow є досить 

ефективним інструментом, оскільки він дозволяє визначити не лише 

рентабельність проекту, але й його ризики та здатність повернути інвестиції. У 

процесі аналізу кожної з альтернатив, необхідно враховувати ряд факторів, таких 

як потенційний ринок у місті, наявність конкурентів, наявність відповідної 

інфраструктури та персоналу для запуску нового філіалу. Також важливо 

враховувати часові фактори, такі як термін окупності та дисконтований термін 

окупності. Для ефективного впровадження маркетингових інструментів в проект, 

необхідно враховувати характеристики цільової аудиторії та конкурентного 

середовища. Вибір маркетингових інструментів повинен забезпечувати 
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максимальну ефективність та ефективне використання ресурсів підприємства. 

Отже, проведення аналізу проекту з використанням методу Cash-Flow, а також 

врахування важливих факторів та впровадження ефективних маркетингових 

інструментів дозволить підприємству «ТІР ВОШ» визначити оптимальну стратегію 

розвитку та забезпечити успішну реалізацію проекту.  

Крім того, для визначення ефективності реалізації проектів слід враховувати 

не тільки фінансові, а й соціальні та екологічні аспекти, такі як вплив на здоров’я 

населення, забруднення навколишнього середовища та інші. Для цього необхідно 

також враховувати до уваги вплив соціальної відповідальності на роботу та 

функціонування компанії. 

Попередньо потрібно зауважити, відповідно до обох альтернатив проектів 

відкриття філій, керівництво підприємства ТОВ «ТІР ВОШ»  воліє особисто 

контролювати або приймати участь у навчанні персоналу, у силу того, що вони самі 

являються колишніми працівниками автомийок і розуміються на роботі та наданні 

послуг вантажним авто. Крім того, особисте навчання дозволяє керівництву 

зосередитися на індивідуальних потребах працівника та спрямувати зусилля на 

розвиток певних компетенцій, що є найбільш важливими для успішної діяльності. 

Також керівництво ТОВ «ТІР ВОШ» вважає, що навчання персоналу особисто 

керівництвом може бути корисним для компаній, які мають складні процеси або 

вимоги, що змінюються з часом, або для тих, що хочуть підвищити ефективність 

роботи працівників та забезпечити їхній розвиток відповідно до потреб компанії. 

Однією з альтернатив подальшого розвитку сервісного підприємства ТОВ 

«ТІР ВОШ», пропонується розглянути відкриття нового філіалу у місті Київ. Дана 

альтернатива представляє собою філіал ручної вантажної автомийки, що 

використовує оренду готового приміщення для надання послуг, а також оренда 

необхідного обладнання, покладаючись на те що організація має вже сталі зв’язки 

з компанією-орендодавцем, крім того організацію для забезпечення комунальними 

послугами. Розрахувавши дані макросередовища та враховуючи на наявні фактори 

можемо провести розрахунок і визначити ефективність відкриття філіалу. У 

таблиці 3.1 можемо побачити перелік обладнання, що підлягає оренді компанією.  
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Таблиця 3.1 – Перелік обладнання, що потребує оренди 

Обладнання Вартість, грн 

1. Шланг EN-853 5/16 

5000 

2. Пістолет високого тиску 

3. Апарат високого тиску 

4. Списи продовжувальні на 600 мл високого тиску 

5. Форсунка на АВД вхід 

6. Наконечник пластиковий для списа автомийки 

Джерело: сформовано автором на основі матеріалів підприємства 

 

Покладаючись на результати попередньо проведених розрахунків та аналізу 

доходів підприємства, можемо припустити, що у разі стабільного доходу 

функціонуючої автомийки за адресою Пшенична 4, компанія «ТІР ВОШ» має змогу 

вкласти особистий капітал, у розмірі 500 000 грн, для відкриття нової філії у місті 

Київ. Проект розраховується на період 4 років. Процес відкриття філії для 

підприємства організаційної форми ТОВ не складає значних проблем, це 

пояснюється тим, що наразі компанія може скористатися послугами відповідних 

організацій, які допомагають швидко та легко вирішувати необхідне запитання. 

Крім того, філія не є юридичною особою, так як вона наділяється майном та 

функціональними положеннями тієї юридичної особи, котра її створила, 

зазначаючи відомості про нього в установчих документах. 

Отже, на основі проведеного аналізу можна зробити висновок, що відкриття 

нової філії компанії «ТІР ВОШ» у місті Київ є релевантним та доцільним кроком 

для розвитку підприємства. Застосування методу Cash-Flow дозволило провести 

оцінку ефективності проекту та визначити його рентабельність та окупність. Крім 

того, функціонуюча автомийка за адресою Пшенична 4 забезпечує стабільний 

дохід, що дає можливість вкласти особистий капітал у відкриття нової філії. 

Враховуючи наявність послуг організацій, які допомагають у вирішенні 

організаційних питань, та відсутність значних проблем при відкритті філії, можна 

зробити висновок про доцільність реалізації проекту. 
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 Покладаючись на прогнози інфляції та зростання мінімальної заробітної 

плати урядом України, можна провести обчислення макро даних у період 2022-

2025 рр [65 – 68], результати яких зображені у таблиці 3.2.  

Таблиця 3.2 – Макро дані відкриття філії у період 2022-2025 рр. 

  2022 2023 2024 2025 

Інфляція 26,60% 19% 10,40% 7% 

Зростання мінімальної заробітної 

плати 
6500 200 476 489 

Зростання реальної середньомісячної 

зарплати 
- 18261 19448 19448 

Комунальні витрати 9334,38 12717,14 14039,72 

14980,3

8 

Орендна приміщення та обладнання 
35000 41545 45865,68 

48938,6

8 

Середня кількість персоналу 6 6 6 6 

Мінімально можливий строки 

амортизації, роки 4 

Організаційна форма підприємства ТОВ 

Кількість робочих годин (в день) 12 12 12 12 

Ставка податку на прибуток 18% 18% 18% 18% 

Залучені кошти з капіталу 500000 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків та на основі [25; 50; 

53; 64] 

 

Таким чином, згідно отриманих даних у таблиці 3.2 можемо спостерігати 

динаміку економічних факторів за рахунок інфляції, яка спочатку зростає, але 

потім помітно зменшується. Попри зменшення інфляції можемо спостерігати 

зростання інших показників, таких як заробітна плата, комунальні витрати, вартість 

оренди. При цьому, планується стабільна величина ставки податку на прибуток. 

Тож, аналізуючи альтернативу 1 – відкриття філії у місті Київ, можемо 

побачити, що таблиця 3.3 показує, як за допомогою методу Cash Flow можемо 

вирахувати, на період трьох років, що діяльність проекту планується успішною, 

враховуючи те що перші 4 місяці – це відкриття філії, пошук та оренда 

приміщення/обладнання, пошук та найм персоналу,  замовлення та оформлення 

первинної реклами, замовлення хімії тощо. Крім того, це показують такі показники, 

як: NPV (чиста поточна вартість), котра більше 0, яка демонструє, що запланована 

інвестиція у проект прогнозує прибутки вище середнього; IRR (внутрішня норма 
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дохідності), яка дорівнює 62%, і показує, що чим більше значення цього показника 

тим вище дохідність проекту, тому що можливо закласти більше ризиків, 

враховуючи у обох показниках WACC (ставка дисконтування). Також при 

розрахунках, як вже зазначалося, було враховано, що підприємства ТОВ «ТІР 

ВОШ» має вже напрацьовану базу клієнтів у місті Київ, має необхідних 

постачальників товарів та послуг для обслуговування техніки, що значно 

пришвидшує термін окупності та розвиток філії.  

Таблиця 3.3 – Cash Flow проекту за 1-альтернативою  

Значення 
Термін 

1 рік 2 рік 3 рік 

CFt 2669452 4214084 4275228 

NPV 2107701 6321785 10597012 

WACC 0,1950 

Період окупності 0,1344 6 місяців 

Дисконтований термін 

окупності 
0,2191 5 місяців 

IRR 62% 

CFt 2669,45 4214,08 4275,23 

NPV 2107,70 6321,78 10597,01 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків  

 

Згідно проведеного розрахунку, та отриманих даних, можна припустити, що 

період окупності проекту, згідно 1-альтернативи відбудеться у проміжку часу – 

протягом 6 місяців. 

Для того аби зрозуміти скільки необхідно надати послуг клієнтам аби 

автомийка почала приносити прибуток за даним проектом, необхідно визначити 

точку беззбитковості за формулою (3.1): 

ТБЗ =
Ф

Ц−З
 ,  (3.1) 

де ТБЗ – точка беззбитковості; 

Ф – фіксовані витрати;  

Ц – ціна одиниці товару або послуги;  

З – змінні витрати на виробництво одиниці товару або послуги [65]. 

Для цього необхідно, як зображено у таблиці 3.4, вирахувати на 1 послугу 

величину постійних/змінних витрат та середню вартість однієї послуги.  
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Таблиця 3.4 – Дані для розрахунку точки беззбитковості 

Дані для розрахунку Величина, грн 

Постійні витрати 2233 

Змінні витрати за 1 послугу 149 

Ціна за 1 послугу 618 

Точка беззбитковості 5 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків  

 

Згідно вирахуваної точки беззбитковості, можемо побачити, що вона у точці 

5. Можемо зробити висновок – якщо точка беззбитковості дорівнює 5, то це 

означає, що компанія зможе покрити свої витрати, якщо продажі складуть 5 

одиниць товару чи послуги за ціною, достатньою для покриття змінних та 

фіксованих витрат. Тобто, якщо компанія продаватиме менше 5 одиниць товару за 

ціну, яка покриває змінні витрати та з частковим покриттям фіксованих витрат, то 

вона буде збитковою. А якщо продажі перевищують 5 одиниць за ціною, яка покриє 

змінні та фіксовані витрати, то компанія почне отримувати прибуток. 

Згідно другої альтернативи подальшого розвитку сервісного підприємства 

ТОВ «ТІР ВОШ», пропонується розглянути відкриття нового філіалу у місті Львів. 

Даний варіант представляє собою, так само, ручну вантажну автомийку, але крім 

цього, розглядається додати нову послугу, що веде за собою великі витрати, 

розширення автомийки та розширення послуг компанії, а також автоматизація 

послуги – це встановленням портальної вантажної мийки. Позитивний фактор 

наявності портальної автомийки – це можливість прискорити надання 

найпопулярнішої послуги – зовнішня мийка, і таким чином охопити більшу 

кількість клієнтів. Для реалізації даного проекту пропонується придбання готового 

для сервісу приміщення із необхідним обладнанням та готовою документацією, 

придбання та встановлення портальної мийки, також активне ведення і розвиток 

соціальних мереж компанії та реклама на просторах інтернету. Беручи до уваги, ті 

самі попередньо розраховані фактори макросередовища (дивитися таблицю 3.2) та 

користуючись тим, що компанія має досвід на ринку, можемо провести розрахунок 

і визначити ефективність відкриття філіалу у місті Львів із використанням нової 
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послуги та придбанням особистого обладнання та території. Витрати на придбання 

приміщення та обладнання представлені у таблиці 3.5. 

Таблиця 3.5 – Витрати на придбання приміщення та обладнання 

Основні засоби Первісна вартість, грн 

Пошук та купівля основних засобів 3179428 

1. Готова вантажна автомийка з обладнанням та системою очищення 

води 
2953328 

2. Портальна мийка Karcher TB 46 155600 

3. Керхер апарат висого тиску та температури 60000 

4. Комп’ютер 10500 

Всього 6358856 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Згідно зображених попередніх витрат на придбання приміщення та 

обладнання, компанії необхідно 6 358 856 грн. Тому, для реалізації даного проекту, 

враховуючи дохід ТОВ «ТІР ВОШ», можемо стверджувати, що компанії необхідно 

отримати інвестування для покриття початкових витрат або отримати кредит, а 

також залучити особистий капітал підприємства у розмірі 1 000 000 грн, для 

первинних мінімальних витрат.  

Необхідна величина інвестиційних вкладень представлена у таблиці 3.6. При 

отриманні інвестицій компанії потрібно буде звернути увагу на умови 

відшкодування капіталу, оскільки це вплине на рентабельність проекту в 

майбутньому.  

Таблиця 3.6 – Необхідні інвестиційні вкладення 

Інвестиційні витрати 

Джерела фінансування 
Загальна потреба в 

інвестиціях 
Акціонерний капітал 

(кошти інвесторів) 

1 2 3 

1. Початкові інвестиції у:     

основний капітал     

будівлі, споруди, обладнання 

виробничого призначення (купівля) 
2953328 2953328 

робочі машини та устаткування 226100 226100 

траспортні засоби -   
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Кінець табл. 2.29 

1 2 3 

оборотний капітал     

запаси і витрати -   

грошові кошти - - 

2. Інвестиції на стадії експлуатації 

проекту 
  

операційні витрати 3621976,11 3621976,11 

податки 34770 34770 

непередбачені витрати - - 

інші витрати - - 

3. Інвестиції на стадії завершення 

проекту (ліквідаційна фаза проекту) 
  

витрати на демонтаж обладнання та 

знос будівлі 
- - 

витрати з юридичного оформлення 

ліквідації підприємства 
2500 2500 

інші витрати 31794,28 31794,28 

Разом потреба у джерелах 

вкладеного капіталу 
6870468,39 6870468,39 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Згідно з дослідженням, розвиток компанії ТОВ «ТІР ВОШ» шляхом 

відкриття нового філіалу у місті Львів зі встановленням портальної вантажної 

мийки може бути ефективним. Наявність нової послуги може прискорити надання 

найпопулярнішої послуги і збільшити кількість клієнтів. Попередні розрахунки 

показують, що компанії необхідно 6 358 856 грн для придбання приміщення та 

обладнання, тому необхідне інвестування або кредит. Залучення особистого 

капіталу підприємства також може допомогти покрити первинні мінімальні 

витрати. Результатом відкриття нового філіалу може стати збільшення прибутку 

компанії і розширення її діяльності. 

Додатково, доцільно провести аналіз ринку та конкурентів, щоб розробити 

маркетингову стратегію та знайти нішу для успішного ведення бізнесу. Також, 

необхідно розглянути можливості залучення інвестицій не тільки від фінансових 

установ, а й від потенційних партнерів, що може бути корисним для розвитку 

бізнесу та розширення клієнтської бази. В цілому, успішна реалізація проекту 

залежить від ретельного планування та вірного вибору інвестиційної стратегії. 
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Подана таблиця 3.6 дає можливість точніше зрозуміти куди саме підуть 

витрати залучені інвестором або кредитом. Це допомагає точніше розрахувати 

витрати та доходи підприємства для відкриття філії.  

Далі, використовуючи метод Cash Flow, так само як і в 1-альтернативі, 

можемо визначити, на період трьох років, з 2023 року по 2025 рік, враховуючи 

вплив макроданих, що діяльність проекту, яка розраховується може бути також 

успішною.  Згідно цих розрахунків , надалі, ми зможемо провести аналіз  двох 

проектів. Результати по розрахунках Cash Flow представлені у таблиці 3.7. 

Таблиця 3.7 – Cash Flow проекту за 2-альтернативою  

Значення Термін 

 1 рік 2 рік 3 рік 

CFt 5296971 8359598 8444977 

NPV 1957692 10317290 18762266 

WACC 0,1950 

Період окупності 0,1357 6 місяців 

Дисконтований термін окупності 0,6575 3 місяці 

IRR 20% 

CFt 5296,97 8359,60 8444,98 

NPV 1957,69 10317,29 18762,27 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Таблиця 3.3 показує, що за допомогою методу Cash Flow можемо вирахувати, 

на період трьох років, що діяльність проекту планується успішною. Крім того, це 

показують такі показники, як: NPV (чиста поточна вартість), котра більше 0, яка 

демонструє, що запланована інвестиція у проект прогнозує прибутки вище 

середнього; IRR (внутрішня норма дохідності), дорівнює 20% - це менше, ніж 

згідно першої альтернативи, проте демонструє високу дохідність проекту, тому 

можливо закласти більше ризиків. Згідно проведеного розрахунку, та отриманих 

даних, можна припустити, що період окупності проекту, згідно другої 

альтернативи відбудеться, також протягом 6 місяців, проте дисконтований термін 

окупності протягом 3 місяців. 

Для того аби зрозуміти скільки необхідно надати послуг клієнтам аби 

скомбінована ручна-портальна автомийка почала приносити прибуток за даним 

проектом, необхідно визначити точку беззбитковості, як і для першої альтернативи 
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проекту. Отримане значення показує, скільки потрібно продати послуг, щоб 

покрити всі витрати проекту. Як зображено у таблиці 3.8, вирахуємо на 1 послугу 

величину постійних/змінних витрат та середню вартість однієї послуги. Згідно 

вирахуваної точки беззбитковості, враховуючи той факт, що за допомогою 

портальної мийки, компанія має можливість охопити більшу кількість клієнтів, та 

надати більшій кількості клієнтів послуги паралельно. 

Таблиця 3.8 – Дані для розрахунку точки беззбитковості 

Дані для розрахунку 
Величина, 

грн 

Постійні витрати 502 

Змінні витрати за 1 послугу 297 

Ціна за 1 послугу 613 

Точка беззбитковості 2 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків 

 

Після розгляду більш детальних фінансових показників, таких як період 

окупності, дисконтований термін окупності, NPV, IRR, WACC, а також після 

проведення аналізу ринку та конкурентоспроможності продукції чи послуги, що 

компанія пропонує, можемо оцінити ефективність вкладення в такий проект, як 

друга альтернатива проекту – відкриття філії у місті Львові. Тож, згідно 

розрахунків якщо точка беззбитковості дорівнює 2, це означає, що компанія зможе 

покрити свої витрати, якщо продажі складуть 2 одиниці товару чи послуги за 

ціною, достатньою для покриття змінних та фіксованих витрат. Тобто, якщо 

компанія продаватиме менше 2 одиниць товару за ціну, яка покриває змінні витрати 

та з частковим покриттям фіксованих витрат, то вона буде збитковою. А якщо 

продажі перевищують 2 одиниці за ціною, яка покриє змінні та фіксовані витрати, 

то компанія почне отримувати прибуток.  

Для реалізації обох альтернатив, а також взагалі формування маркетингових 

стратегій на підприємстві, передбачено використання маркетингових інструментів 

розвитку компанії, які допоможуть підвищити рівень зацікавленості та 

впізнаваності компанії. Для того аби досягти бажаного результату керівництву 

компанії запропоновано для покращення роботи та делегування обов’язків найняти 
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відповідно необхідного працівника, котрий буде відповідати за рекламу та 

популяризацію підприємства. Тож, запропоновано використовувати такі 

маркетингові інструменти, як: 

1. активне ведення соціальних мереж; 

2. імейл розсилка; 

3. оптимізація веб-сайту; 

4. використання програми лояльності «Кожна 10-та мийка – безкоштовно»; 

5. створення мобільного додатку компанії ТОВ «ТІР ВОШ». 

Такі дії дозволять компанії ТОВ «ТІР ВОШ» не тільки підвищити свій рівень 

продажів, а й створити позитивний імідж на ринку, що дозволить підприємству 

зайняти більш міцну позицію в своїй галузі. 

Більш детально розглядаючи кожну з пропозицій маркетингових 

інструментів, можемо висунути прогнози та можливості розвитку, що викладені 

далі. У першу чергу для розвитку і повноцінного просування компанії у соціальних 

мережах та інтернеті, необхідно залучити нового працівника – SMM-менеджера. 

Ця особа структуровано організує роботу соціальних медіа компанії, налаштує 

таргетовану та вірусну рекламу, CRM систему, рекламу в Instagram. Виведе 

коефіцієнт залученості клієнтів у соціальних мережах на рівень – 3,5-6%, що є 

високим показником і демонструє хороший результат. Крім того, для підвищення 

коефіцієнта залученості, SMM-менеджеру необхідно попрацювати з якістю 

контенту, покращити зворотній зв’язок та активність з аудиторією, а також 

врегулювати актуальний час для публікацій контенту. Так як компанія ТОВ «ТІР 

ВОШ» більше направлена на корпоративну діяльність с компаніями, то їй 

притаманні В2В продажі, і говорячи про час публікацій, то для В2В – сегменту 

найкращий час та дні публікацій – це будні [65].  

Електронна розсилка, або емейл-маркетинг, може бути дієвим інструментом 

для компанії вантажної автомийки ТОВ "ТІР ВОШ" у просуванні своїх послуг. Цей 

інструмент дозволяє легко і швидко дістатися до потенційних та існуючих клієнтів, 

розповісти про новинки та акції, рекламувати послуги, надавати корисну 

інформацію про догляд за автомобілем та інше. Потенційний відсоток залучення 



 91 

клієнтів шляхом електронної розсилки може варіювати в залежності від різних 

чинників, таких як якість бази даних клієнтів, пропозиція, яку вони отримують, та 

зміст самої розсилки. Зазвичай, індустріальні компанії, такі як вантажні автомийки, 

мають менший відсоток конверсії з електронної реклами порівняно з більш 

споживацькими компаніями. Проте, відповідно до більшості досліджень, середній 

відсоток конверсії від електронних розсилок в бізнес-секторі коливається від 1% до 

5%. 

Сервісна компанія ТОВ «ТІР ВОШ»» також потребує оптимізації сайту. 

Проаналізувавши UX та UI сайте, можна надати деякі поради для його оптимізації. 

Необхідно додати кнопку «Замовити дзвінок», для того аби клієнту було зручно з 

вами зв’язатися і продемонструвати йому його важливість для вас. Також, 

важливим фактором є можливість залишити відгук на сайті компанії, а також 

можливість залишити відгук на пряму керівнику – позитивно впливає на реакцію 

клієнтів та рейтинг компанію, бо клієнт маючи можливість звернутися до 

керівника, може не залишити, наприклад, негативний відгук у Google, що знижує 

рейтинг, а компанія у свою чергу має змогу по-піклуватися про усунення проблеми 

і незадоволеності клієнта. Крім того, компанії та водії вантажівок і взагалі авто, 

турбуються про чистоту і цілісність свого транспорту, також багато тих хто 

поважає екологічне ставлення до навколишнього середовища. Тому наразі, клієнтів  

більш ніж раніше, турбує якість на екологічність миючих засобів. Спираючись на 

ці фактори, буде доцільним додати інформацію про сертифікати якості миючих 

засобів що використовується та інформацію про те, що компанія турбується про 

навколишнє середовище, і має у наявності стічні ями, які систематично 

очищаються та забезпечують безпеку стічних вод. 

Як було попередньо розраховано, середня пропускна спроможність 

автомийки становить 15 автомобілів на добу, значить 105 машин на тиждень. Отже, 

при програмі лояльності кожна десята послуга безкоштовна, тобто на 10 послуг 

однієї машини власник отримує безкоштовно одну послугу. Тож, для того, щоб 

отримати безкоштовну послугу, клієнт повинен здійснити 10 платних послуг. 

Середня кількість платних послуг, які здійснює клієнт перед отриманням 
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безкоштовної, становить 9, тому загальна кількість послуг, яку отримає клієнт, щоб 

отримати безкоштовну, складає 10 + 1 = 11. Таким чином, загальна кількість 

машин, які здійснюють платні послуги, складає 105 * 9/11 = 86. За середньою 

вартістю послуги 613 грн, загальний дохід автомийки від платних послуг становить 

613 * 86 = 52 718 грн на тиждень. Відсоток вартості безкоштовних послуг складає 

1/11, тобто 52 718 * 1/11 = 4 793 грн на тиждень. Отже, рентабельність програми 

лояльності можна оцінити як: (52 718 – 4 793) / 52 718 * 100% = 90,9%. 

Ефективність програми лояльності може бути визначена за допомогою метрики 

Retention Rate, яка показує відсоток клієнтів, які повернулися після першої 

покупки. Наприклад, якщо за місяць 150 клієнтів здійснили 10 послуг і отримали 

одну безкоштовно, а з них 120 клієнтів повторно скористалися послугами в 

наступний місяць, то Retention Rate становить 80% (120/150). Високий Retention 

Rate свідчить про те, що програма лояльності є ефективною і дозволяє зберігати 

клієнтів, що в свою чергу збільшує прибуток компанії. Згідно розрахунків, можна 

припустити, що компанія ТОВ «ТІР ВОШ» матиме позитивний результат і 

зацікавленість від клієнтів та компаній, внаслідок чого отримує більшу кількість 

зацікавлень і повернень за повторними послугами. 

Для реалізації даного додаткового проекту, є два варіанти: по-перше, це 

пошук спеціаліста (ІТ-виконавця), який володіє необхідними навичками або 

командою, для створення мобільних додатків «під ключ» або варіант – звернутися 

в аутсорсингову компанію, або в ІТ-компанію, котра може надати необхідну 

послугу. Середня вартість розробки і створення простого мобільного додатку для 

автомийки, становить – 3000$. Мобільний додаток для ТОВ «ТІР ВОШ» 

необхідний для того аби розширити базу клієнтів, покращити аналітику 

відвідування та відслідковувати її, надати можливість онлайн запису на послугу, 

замовлення зворотного зв’язку, можливість залишити відгук на пряму до компанії, 

можливість оплати онлайн. Як результат, за рахунок можливості заздалегідь 

забронювати час, кількість відвідувань зростатиме, що дозволить уникнути черг під 

час миття автомобілів, та повідомлення нагадують про необхідність миття. Це 

призведе до збільшення постійних клієнтів, завдяки зручним функціям та умовам, 
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які приваблюють нових користувачів та утримують інтерес постійних. Крім того, 

компанія збільшить дохід за рахунок продажу додаткових послуг, завдяки 

ефективному маркетинговому курсу, розробленому на основі збору аналітики та 

статистики. Впровадження вигідних знижок та пропозицій для клієнтів допоможе 

підвищити середній чек. Крім того, організація роботи та відсутність черг 

дозволить збільшити потік відвідувачів.  

Також для ефективного використання маркетингових інструментів, 

необхідно було провести SWOT-аналіз, щоб визначити сильні та слабкі сторони 

компанії, а також можливості та загрози в зовнішньому середовищі. Це допоможе 

вибрати найбільш оптимальні маркетингові стратегії та інструменти, що підходять 

саме для даного бізнесу. Крім того, проведення аналізу Cash-Flow дозволяє 

визначити доступні фінансові ресурси для розвитку маркетингових заходів та 

визначити, які з них можуть бути виконані в першу чергу. 

Як результат дослідження та розрахунків, можна сказати, що за допомогою 

прогнозу проектів, використання аналізу Cash-Flow, SWOT-аналізу та 

використання маркетингових інструментів, можна зрозуміти, які необхідні дії для 

розвитку та функціонування проекту та величину витрат. Також, розрахунки та 

аналіз дають розуміння процесу формування та розвитку стратегій. 

Крім того, проведення дослідження та аналізу дозволяє оцінити можливі 

ризики та шляхи їх зменшення, що є дуже важливим у бізнесі. За допомогою такого 

аналізу можна також визначити конкурентні переваги та недоліки компанії, що дає 

можливість зосередитись на зміцненні своїх переваг та усуненні недоліків. Крім 

того, аналіз маркетингових інструментів допомагає визначити найефективніші 

способи просування продукту на ринку та залучення нових клієнтів. Усі ці дії 

забезпечують компанії можливість розвиватись та досліджувати нові ринки, 

збільшувати свою ринкову долю та входити на нові ринки з новими продуктами та 

послугами. Таким чином, вивчення та аналіз даних дозволяє забезпечити 

успішність бізнесу та досягнення поставлених цілей. 

За результатами аналізу даних двох альтернатив проекту можемо зробити 

висновок. Альтернатива-1 – має менші значення CFt, NPV, термін окупності та 
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дисконтований термін окупності, але має високий показник IRR. Це може означати, 

що вона є більш ризикованою, але з можливістю отримання більшого прибутку в 

майбутньому. Альтернатива 2 – має більші значення CFt, NPV, термін окупності та 

дисконтований термін окупності, але має менший показник IRR. Це може означати, 

що вона менш ризикована, але може приносити менший прибуток. Тож, залежно 

від ризикованості та очікуваного прибутку, можна вибрати одну з альтернатив. 

Якщо пріоритетом є мінімізація ризиків та стабільність доходу, то краще вибрати 

Альтернативу 2. Але, якщо є можливість взяти на себе ризик та бажання збільшити 

дохід, то краще вибрати Альтернативу 1. В будь-якому випадку, перед прийняттям 

рішення необхідно детально проаналізувати всі фактори, що можуть вплинути на 

проект. 

Проведення аналізу даних проекту є дуже важливим етапом у процесі 

прийняття рішення про інвестування. Такий аналіз допомагає визначити фінансові 

параметри проекту, такі як здатність проекту забезпечувати прибуток, термін 

окупності, показник NPV, WACC і т.д. Аналіз даних проекту також допомагає 

зрозуміти ризики, пов'язані з проектом, та сприяє усвідомленому прийняттю 

рішень щодо інвестування. Наприклад, аналіз даних може допомогти визначити, чи 

є проект рентабельним, чи буде необхідний додатковий капітал для забезпечення 

його фінансування, чи немає проект ризиків, які не дозволяють досягти очікуваних 

результатів. Також важливо проводити аналіз даних проекту на різних етапах його 

життєвого циклу, щоб вчасно виявляти можливі ризики і коригувати стратегію 

управління проектом. Отже, проведення аналізу даних проекту є ключовим етапом, 

що допомагає ухвалити обґрунтоване рішення щодо інвестування та забезпечує 

успіх проекту в майбутньому. 

Проведення аналізу даних проекту також може допомогти виявити 

потенційні проблеми, які можуть виникнути під час реалізації проекту, та 

забезпечити їх вчасне вирішення. Наприклад, аналіз даних може показати, що 

найбільші ризики пов'язані з підвищенням цін на сировину, нестабільними 

ринковими умовами або проблемами зі збутом продукції. За допомогою аналізу 
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даних можна розробити стратегію зменшення ризиків, наприклад, пошук 

альтернативних постачальників сировини або розширення асортименту продукції. 

Крім того, проведення аналізу даних проекту може допомогти залучити 

потенційних інвесторів та партнерів. Ретельний аналіз фінансових показників 

проекту та виявлення можливих ризиків можуть переконати інвесторів у 

доцільності інвестування в проект. Також аналіз даних може допомогти залучити 

додаткові ресурси, наприклад, залучення кредитів або грантів, що дозволить 

забезпечити фінансування проекту. Отже, проведення аналізу даних проекту є 

важливим етапом, що допомагає оцінити фінансові показники проекту, виявити 

можливі ризики, розробити стратегію управління ризиками, залучити інвесторів та 

забезпечити успіх проекту в майбутньому. 

 

 

3.2. Прогнозна оцінка результативності та економічної обґрунтованості 

розроблених пропозицій 

 

Для того аби зрозуміти, яка з двох альтернатив, запропонованих проектів, є 

найбільш ефективною та рентабельною для підприємства – проведемо SWOT-

аналіз обох альтернатив та перехресний аналіз отриманих результатів, а також 

проаналізуємо їх і визначимо ризики та методи їх зниження, що може допомогти 

уникнути можливих проблем і забезпечити успіх проекту в майбутньому. 

Проведення SWOT-аналізу та перехресного аналізу, а також визначення ризиків є 

важливим етапом у процесі вибору найбільш ефективної альтернативи. SWOT-

аналіз допомагає визначити сильні та слабкі сторони обох альтернатив, а також 

можливості та загрози, що можуть впливати на їх реалізацію [70]. Перехресний 

аналіз результатів дозволяє порівняти ефективність обох альтернатив і визначити 

ту, яка буде найбільш вигідною для підприємства. Вони допомагають визначити 

переваги та недоліки кожної альтернативи, враховуючи можливості та загрози 

зовнішнього середовища, та визначити ті, які є найбільш перспективними та 

рентабельними для підприємства. 
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У таблиці 3.9 можемо побачити ризики та методи зниження ризиків згідно 

етапів проектів. 

Таблиця 3.9 – Ризики проектів першої та другої альтернатив 

Назва етапу Ризик Методи зниження 

1 2 3 

Реєстрація фірми 

Ризики, повязані  зі 

збільшенням терміну 

потрібного на реєстрацію філії 

підприємства 

Виділення більшої кількості 

часу для відкриття та реєстрації 

філії (формування запасу часу) 

Відкриття рахунку в 

банку 
Зміна тарифів банку 

Відрахування до витрат більшої 

кількості коштів, формування 

резерву 

Оформлення всіх 

необхідних документів 
Підвищення вартості послуг 

Відрахування до витрат більшої 

кількості коштів, формування 

резерву 

Пошук працівників за 

допомогою платформ для 

пошуку роботи: work.ua; 

rabota.ua; hh.ua 

Проблеми з набором 

кваліфікованих співробітників 
Навчання персоналу 

Редизайн веб-сайту  

Зростання вартості послуги, 

неспроможність виконати 

поставлене завдання, 

затримки з розробкою 

Штрафні санкції за затримки, 

формування резерву 

Замовлення та 

встановлення банеру 

(зовнішня реклама) 

Зростання вартості послуги, 

неспроможність виконати 

поставлене завдання, 

затримки з розробкою 

Штрафні санкції за затримки, 

формування резерву 

Відзняття актуального 

контенту 

Зростання вартості послуг, 

вихід обладнання з ладу, 

затримка у виконанні роботи  

Формування резерву, штрафні 

санкції за затримки, вибір 

надійної компанії з гарною 

репутацією 

Надання послуг 

Незнання споживачів про 

наявність освітнього порталу 

"Цифрове майбутнє", 

недостатній попит, інфляція, 

зниження кількості клієнтів 

 Закладання у кошторис витрат 

повязаних з маркетинговими 

заходами:реклама в соціальних 

мережах, вірусна та контентна 

реклами 

Закупівля хімії 

Зростання вартості хімії, 

проблеми із своєчасною 

поставкою товару 

Вибір надійного постачальника, 

формування резерву 

Оренда приміщення та 

обладнання 

Документарний ризик, ризик 

підвищення вартості орендної 

плати, ризик інфляції 

Консультації нотаріуса або 

юриста з правильності 

укладання договорів, створення 

резерву 

Реклама 
Підвищення вартості послуги, 

низька ефективність реклами 

Відрахування до витрат більшої 

кількості коштів, формування 

резерву, вибір рекламного 

агенства з гарною репутацією, 

просування серед блогерів 
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Кінець табл. 3.9 

1 2 3 

Використання інтернету Зростання вартості послуги 

Відрахування до витрат більшої 

кількості коштів, формування 

резерву 

Послуги зв'язку (телефон) Зростання вартості послуги 

Заробітна плата 

Підвищення мінімальної з/п, 

ризик зростання витрат, ризик 

зміни валютного курсу 

Обладнання 

Зростання вартості 

обладнання, проблеми із 

своєчасною поставкою товару 
Вибір надійного постачальника, 

формування резерву 
Канцтовари/ Витратні 

матеріали 

Зростання вартості 

канцтоварів/витратних 

матеріалів, проблеми із 

своєчасною поставкою товару 

Джерело: сформовано автором на основі дослідження 

 

З огляду на надану інформацію, обидва проекти мають ризики, пов'язані зі 

зростанням вартості послуг та затримками в розробці. Однак, методи зниження 

ризиків в обох проектах є подібними: формування резерву, штрафні санкції за 

затримки, вибір надійних постачальників та компаній з гарною репутацією. Також 

в обох проектах використовується метод закладення у вартість витрат, пов'язаних 

з маркетинговими витратами, для покращення рекламних зусиль та залучення 

нових клієнтів. 

Проведемо SWOT-аналіз кожної з двох альтернатив розвитку, що зображено 

у таблиці 3.10 та 3.11. Даний аналіз допоможе зрозуміти та визначити сильні та 

слабкі сторони альтернатив, можливості та загрози. 

На основі проведеного SWOT-аналізу 1 альтернативи, можна зробити 

висновок, що відкриття філіалу вантажної автомийки у Києві має свої переваги та 

недоліки. Серед сильних сторін можна виділити наявність вже існуючого бізнесу з 

високим рівнем доходів, можливість використання готового приміщення та 

обладнання від компанії-орендодавця, стабільну величину ставки податку на 

прибуток, а також використання особистих вкладень. Однак, також є слабкі 

сторони, зокрема, наявність конкурентів на ринку та потреба у часі та зусиллях для 

пошуку та найму персоналу та здійснення первинної реклами. З урахуванням 

можливостей, можна виділити можливість розширення клієнтської бази та 
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збільшення прибутку, розвиток бізнесу в інших містах та використання 

інноваційних технологій для збільшення ефективності автомийки та зниження 

витрат. 

Таблиця 3.10 – Матриця SWOT-аналізу для Альтернативи 1 

Сильні сторони: 

● вже готовий бізнес з високим рівнем 

доходів; 

● можливість використовувати готове 

приміщення та обладнання від 

компанії-орендодавця; 

● можливість скористатися досвідом та 

зв’язками з компанією-орендодавцем; 

● наявність зв’язків з організаціями, які 

надають комунальні послуги; 

● стабільна величина податку на 

прибуток; 

● можливість використання особистих 

вкладень компанії. 

Можливості: 

● розширення клієнтської бази та 

збільшення прибутку; 

● розвиток бізнесу у місті Київ; 

● розвиток партнерських зв’язків з 

компаніями-орендодавцями та 

постачальниками; 

● використання інноваційних 

технологій для збільшення 

ефективності автомийки та 

зниження витрат. 

 

Слабкі сторони: 

● Наявність конкурентів на ринку 

вантажних автомийок; 

● Потреба у часі та зусиллях для 

пошуку та найму персоналу та 

здійснення первинної реклами. 

Загрози: 

● економічні коливання ринку; 

● політичні обставини у країні; 

● зміна попиту та послуги 

автомийки; 

● поява нових конкурентів на 

ринку; 

● збільшення вартості оренди 

приміщення та обладнання. 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків  

 

Однак, на ринку можуть виникнути загрози, такі як економічні коливання, 

зміна попиту на послуги автомийки, поява нових конкурентів на ринку, збільшення 

вартості оренди приміщення та обладнання та політична ситуація у країні. 

Далі проведемо SWOT-аналіз 2 альтернатив розвитку сервісного 

підприємства ТОВ «ТІР ВОШ», яка передбачає відкриття нового філіалу у місті 

Львів з додаванням нової послуги (портальна вантажна мийка), що зображено у 

таблиці 3.11. SWOT-аналіз дає змогу зрозуміти переваги та недоліки відкриття 

нового філіалу та встановлення портальної вантажної мийки, а також визначити 

майбутні можливості та загрози для компанії. 
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SWOT-аналіз другої альтернативи проекту показав, що її сильні сторони - 

досвід компанії в галузі автомийок, можливість залучення особистого капіталу та 

збільшення обсягу продажів. 

Таблиця 3.11 – Матриця SWOT-аналізу для Альтернативи 2 

Сильні сторони: 

● вже існуючий досвід компанії в галузі 

автомийок; 

● часткове залучення особистого капіталу 

компанії; 

● розширення послуг компанії призведе 

до збільшення обсягу продажів; 

● портальна вантажна мийка може 

прискорити надання найпопулярнішої 

послуги -зовнішня мийка, і таким 

чином охопити більшу кількість 

клієнтів; 

● стабільна величина податку на 

прибуток; 

● Відсутність подальшої сплати за оренду 

приміщення та обладнання. 

Можливості: 

● розвиток бізнесу в інших містах - 

Львів; 

● залучення нових клієнтів за рахунок 

нової послуги та відкриття філіалу в 

іншому місті; 

● поліпшення іміджу компанії через 

розширення послуг та встановлення 

портальної вантажної мийки. 

Слабкі сторони: 

● великі витрати на відкриття нового 

філіалу та встановлення портальної 

автомийки та іншого обладнання; 

● ризик зростання вартості послуг та 

затримок у реалізації проекту; 

● потреба у залученні інвесторів або 

кредиту. 

● Наявність конкурентів на ринку 

вантажних автомийок; 

● Потреба у часі та зусиллях для пошуку 

та найму персоналу та здійснення 

первинної реклами. 

Загрози: 

● економічні коливання ринку; 

● політичні обставини у країні; 

● зміна попиту та послуги автомийки; 

● поява нових конкурентів на ринку; 

● негативний вплив економічних 

факторів, таких як зміна курсу 

валют, інфляція тощо; 

● ризик не виходу на точку 

беззбитковості та збитків у разі 

низької популярності нової послуги 

та філіалу загалом. 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків  

 

Слабкі сторони - великі витрати на відкриття нового філіалу та встановлення 

портальної автомийки та іншого обладнання, ризик зростання вартості послуг та 

затримок у реалізації проекту, необхідність залучення інвесторів або кредиту, 

наявність конкурентів на ринку вантажних автомийок, потреба у часі та зусиллях 

для пошуку та найму персоналу та здійснення первинної реклами.  

Можливості – розвиток бізнесу в інших містах, залучення нових клієнтів за 

рахунок нової послуги та відкриття філіалу в іншому місті, поліпшення іміджу 



 100 

компанії через розширення послуг та встановлення портальної вантажної мийки. 

Загрози - економічні коливання ринку, політичні обставини у країні, зміна попиту 

та послуги автомийки, поява нових конкурентів на ринку, негативний вплив 

економічних факторів, таких як зміна курсу валют, інфляція тощо, ризик не виходу 

на точку беззбитковості та збитків у разі низької популярності нової послуги та 

філіалу загалом. 

Загальною метою SWOT-аналізу є оцінка внутрішніх та зовнішніх факторів, 

які впливають на успішність підприємства або проекту, та виявлення переваг, 

недоліків, можливостей та загроз. Це допомагає зрозуміти потенціал проекту та 

підготувати стратегію розвитку, яка забезпечує успіх на ринку. SWOT-аналіз є 

корисним інструментом для бізнесу, який може бути використаний для оцінки 

різних проектів або стратегій розвитку компанії. 

Аналіз двох альтернатив відкриття філіалу вантажної автомийки показав, що 

обидві мають свої переваги та недоліки. Обидві альтернативи мають можливість 

розвитку бізнесу та збільшення прибутку, а також збільшення ефективності 

автомийки та зниження витрат за рахунок використання інноваційних технологій. 

Однак, на ринку можуть виникнути загрози, такі як економічні та політичні 

коливання, зміна попиту на послуги автомийки та поява нових конкурентів на 

ринку. 

Далі проведемо перехресний аналіз альтернатив, згідно отриманих 

фінансових даних та розрахунків. Основна мета перехресного аналізу – виявити, 

які фактори впливають на результати, тобто що сприяє досягненню більшого 

ефекту в одному проекті в порівнянні з іншим. Проведення перехресного аналізу 

дозволить виявити сильні та слабкі сторони кожного проекту, що допоможе 

визначити кращий варіант. Крім того, цей аналіз дозволить виявити можливості для 

поліпшення проектів та визначити фактори, які можуть впливати на їх успішність. 

Для цього порівняємо песимістичні на оптимістичні сценарії проектів, які 

представлені у таблиці 3.12. 
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Для проведення перехресного аналізу між двома альтернативними проектами 

необхідно порівняти отримані дані та визначити, який проект є більш ефективним 

в оптимістичному та песимістичному сценаріях. 

Таблиця 3.12 – Фінансові результати альтернативних проектів за різних 

сценаріїв реалізації, грн 

№ Показники 

Київ Львів 

Оптимістичн

ий сценарій 

Песимістичний 

сценарій 

Оптимістичний 

сценарій 

Песимістичний 

сценарій 

1. 

Середня вартість 

послуги 556,1 556,1 551,9 551,9 

2. 

Кількість машин 

у тиждень 151,2 75,6 151,2 75,6 

3. 

Виручка за 

тиждень 93429,0 46714,5 92715,8 46357,9 

4. Виручка в рік 4858308,0 2429154,0 4821223,7 2410611,8 

5. 

Витрати за 

місяць: 93016,4 113686,7 100635,9 122999,5 

5.1

. 

Використання 

інтернету 160,2 195,9 160,2 195,9 

5.2

. 

Послуги зв'язку 

(телефон) 293,8 359,1 293,8 359,1 

6. Дохід у місяць 373716,0 186858,0 370863,4 185431,7 

7. 

Прибуток до 

сплати податків 280245,6 93387,6 269773,4 84341,7 

8. Податок 50444,2 16809,8 48559,2 15181,5 

9. 

Чистий прибуток 

(збиток) за місяць 229801,4 76577,8 221214,2 69160,2 

10. 

Рентабельність 

реалізації 61% 41% 60% 37% 

11. Період окупності 0,2 0,7 2,6 8,3 

Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків  

 

Для аналізу, як бачимо у таблиці 3.12, було взято такі показники 

оптимістичного та песимістичного сценаріїв, як: середня вартість послуги, 

кількість машин у тиждень, виручка за тиждень, виручка у рік, витрати за місяць, 

використання інтернету, послуги зв’язку (телефон), дохід у місяць, прибуток до 

сплати податків, податок, чистий прибуток (збиток) за місяць, рентабельність 

реалізації, період окупності. 

Згідно аналізу, у Києві та у Львові, середня вартість послуги однакова, як в 

оптимістичному, так і в песимістичному сценарії. Тому цей показник не впливає на 
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вибір кращого. При порівнянні кількості машин у тиждень між двома містами та їх 

сценаріями можна зробити такі висновки, що кількість машин у тиждень не 

залежить від місця розташування проекту, оскільки в обох містах вона однакова - 

151,2 (у оптимістичному сценарії). У песимістичному сценарії кількість машин у 

тиждень зменшується у два рази - до 75,6, що може вказувати на складніші умови 

для розвитку проекту. Із отриманих даних, про виручку за тиждень, видно, що в 

обох містах в оптимістичному сценарії проектування виручка за тиждень більша 

ніж у песимістичному сценарії. У Києві в оптимістичному сценарії очікується 

виручка 93429,0 грн/тиждень, що більше ніж в песимістичному сценарії - 46714,5 

грн/тиждень. Аналогічно, у Львові в оптимістичному сценарії виручка складає 

92715,8 грн/тиждень, а в песимістичному сценарії - 46357,9 грн/тиждень. Так як 

показники мають незначні розходження даних, тому цей показник, знову ж таки, 

не впливає на вибір кращого проекту. За отриманими даними виручки в рік, в обох 

містах проекти показують прибуток в обох сценаріях розвитку, але в 

оптимістичному сценарії виручка і прибуток вищі. При порівнянні двох проектів, 

можна зробити висновок, що проект у Києві в обох сценаріях приносить більшу 

виручку і прибуток, ніж проект у Львові. Тому, згідно даних, проект у Києві є 

кращим вибором. Однак, варто врахувати й інші фактори, щоб прийняти більш 

обгрунтоване рішення. Якщо найбільш важливим буде зменшення витрат, то 

можна зробити висновок, що проект у Києві є кращим, оскільки навіть в 

песимістичному сценарії витрати менше, ніж у оптимістичному сценарії у Львові. 

Згідно показників, використання Інтернету та послуг зв’язку, в обох містах та 

сценаріях однакове, тому не можна вибрати один проект як кращий за цим 

параметром. Також, з точки зору прибутковості та ефективності, проект у Києві є 

більш привабливим в порівнянні з Львовом. За кількістю відвідувачів у місяць та 

загальним доходом у місяць в обох містах Києві та Львові немає значних 

відмінностей між проектами. За рентабельністю реалізації проекти в Києві мають 

перевагу над проектами в Львові, зокрема в оптимістичному сценарії 

рентабельність проектів у Києві складає 61%, а в Львові - 60%, а в песимістичному 

сценарії рентабельність проектів у Києві складає 41%, а в Львові - 37%. За 
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прибутком до сплати податків та чистим прибутком (збитком) за місяць проекти в 

Києві також мають перевагу над проектами в Львові. Також період окупності у 

Києві значно менший, що свідчить про те, що проект буде прибутковим швидше.  

З точки зору ризиків та методів зниження їх наслідків, обидва проекти є 

подібними. Проте вибір між ними повинен базуватися на інших факторах, 

наприклад, потенційній рентабельності та можливостях розвитку в майбутньому, 

що розглянуто в перехресному аналізі, та згідно чого зроблено висновок. 

Здійснюючи перехресний аналіз двох альтернатив проектів згідно зі 

сценаріями розвитку та отриманими даними, ми прийшли до висновку, що проект 

у Києві має більш вигідні показники, ніж проект у Львові. Зокрема, в 

оптимістичному сценарії проект у Києві має більший прибуток до сплати податків 

(280245,6 проти 269773,4 у Львові), більший податок (50444,2 проти 48559,2 у 

Львові), більший чистий прибуток (229801,4 проти 221214,2 у Львові) та більшу 

рентабельність реалізації (61% проти 60% у Львові). Крім того, період окупності 

проекту в Києві є значно коротшим в обох сценаріях розвитку (0,2 в 

оптимістичному та 0,7 в песимістичному сценарії) порівняно з проектом у Львові 

(2,6 в оптимістичному та 8,3 в песимістичному сценарії). Отже, можна зробити 

висновок, що згідно отриманих даних та проведення перехресного аналізу проект 

у Києві є більш вигідним та ефективним.  

Підсумовуючи, можна сказати, що обидві альтернативи відкриття філіалу 

вантажної автомийки мають свої переваги та недоліки, і обидва проекти мають свої 

ризики. Проте після аналізу двох альтернатив, проект у Києві має більш вигідні 

показники та є більш ефективним. В оптимістичному та песимістичному сценаріях 

розвитку, проект у Києві має більший прибуток до сплати податків, більший 

податок, більший чистий прибуток та більшу рентабельність реалізації. Крім того, 

період окупності проекту в Києві є значно коротшим порівняно з проектом у 

Львові. Однак, на ринку можуть виникнути загрози, такі як економічні та політичні 

коливання, зміна попиту на послуги автомийки та поява нових конкурентів на 

ринку. 
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3.3. Соціальна відповідальність у застосуванні перспективної 

маркетингової стратегії вантажної автомийки 

 

Із приводу соціальної відповідальності, компанія ТОВ «ТІР ВОШ» 

притримується таких пунктів, як екологічна відповідальність, забезпечення 

безпеки та здоров’я працівників, управління відходами, дотримання етичних 

стандартів. Звичайно, маючи візію відкриття нової філії і згідно формування 

маркетингової стратегії підприємства та реалізації проекту однієї з альтернатив, 

компанії необхідно дотримуватися нинішніх стандартів соціальної 

відповідальності, а також розвивати та впроваджувати нові. Згідно цього, можемо 

запропонувати компаній ТОВ «ТІР ВОШ» розвиток підтримки соціальних 

програм, соціальну взаємодію та покращення усіх наявних критеріїв соціальної 

відповідальності вантажної автомийки.  

Як було вже згадано вантажна автомийка «ТІР ВОШ» дотримується Закону 

України «Про охорону навколишнього середовища» [14]. На діючій філії компанії 

має стічну яму об’ємом 14 м3, яку викачують за замовленням кожних 1-3 місяці, 

залежно від завантаженості. Організація, що займається викачкою мулу та змивів 

із стічної ями, також забезпечує безпечну утилізацію усіх відходів. Крім того, 

компанія закуповує екологічно безпечні миючі засоби для роботи. Усі ці заходи, 

дозволяють не забруднювати навколишнє середовище та підтримувати захист 

програми по захисту навколишнього середовища. Крім того, варто зазначити, що 

це також зменшує величину обов’язкових витрат для підприємства (див. Додаток Б 

і Ж). 

Таким чином, згідно Податкового кодексу України, автомийка ТОВ «ТІР 

ВОШ», у разі відсутності спеціально встановленої стічної ями, зобов’язана 

сплачувати Екологічний податок. Платники самостійно обчислюють суми податку 

на скиди забруднюючих речовин у водні об'єкти (Пс) щокварталу, використовуючи 

фактичні обсяги викидів, ставки податку та коригуючі коефіцієнти. Для того аби 

розрахувати величину Екологічного податку, складемо таблицю даних і проведемо 

розрахунок, дані можемо побачити у таблиці 3.12 та 3.13 [26]. 
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Для початку згадаємо, що для миття однієї вантажівки об'ємом 10-20 тонн 

необхідно: 0,3 м/куб води, а також 0,77 л миючих засобів. Протягом дня проходить 

15 вантажівок, а за місяць (30 днів) – 105 машин. Частою послугою для вантажівки 

є миття та обробка від нафтопродуктів та від органічних харчових продуктів. Для 

цього було визначено середню концентрацію забруднюючих речовин, що 

зображено у таблиці 3.12. 

Таблиця 3.12 – Середня концентрація забруднювальних речовин, мг/дм3: 

Показники Концентрація речовини, мг/дм3 

Суспензії та емульсії 0,105 

Аміак 0,74 

Фосфор 0,194 

Фосфати 0,78 

Джерело: сформовано автором на основі матеріалів підприємства та самостійних 

розрахунків. 

 

Згідно з наявними даними та використовуючи сталі дані та формулу 

Державної податкової служби України, за допомогою яких проводяться 

розрахунки і які зображені у таблиці 3.13, можна визначити величину екологічного 

податку для компанії ТОВ «ТІР ВОШ». 

Таблиця 3.13 – Дані для розрахунку екологічного податку  

Ставки податку за скиди окремих забруднюючих речовин у водні об’єкти 

Найменування забруднюючої 

речовини 

Ставка податку, гривень за 1 тонну 

1 2 

Азот амонійний 12883,84 

Органічні речовини (за показниками 

біохімічного споживання кисню (БСК 

5) 

5156,8 

Завислі речовини 369,52 

Нафтопродукти 75792,4 

Нітрати 1108,56 

Нітрити 63278,16 

Сульфати 369,52 

Фосфати 10297,44 

Хлориди 369,52 

Орієнтовно безпечний рівень впливу 

Гранично допустима концентрація 

забруднюючих речовин або 

орієнтовно безпечний рівень впливу, 

міліграмів на 1 літр 

Ставка податку, гривень за 1 тонну 
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Продовження табл. 3.13 

1 2 

До 0,001 (включно) 1349948,0 

Понад 0,001 - 0,1 (включно) 978777,84 

Понад 0,1 - 1 (включно) 168741,52 

Орієнтовно безпечний рівень впливу 

Гранично допустима концентрація 

забруднюючих речовин або 

орієнтовно безпечний рівень впливу, 

міліграмів на 1 літр 

Гранично допустима концентрація 

забруднюючих речовин або орієнтовно 

безпечний рівень впливу, міліграмів на 1 

літр 

Понад 1 - 10 (включно) 17173,04 

Понад 10 3437,76. 

Формула для розрахунку 

Пс =∑

П

і=1,

(Млі × Нпі × Кос), 

де Млі - обсяг скиду і-тої забруднюючої речовини в тоннах (т); 

Нпі - ставки податку в поточному році за тонну і-того виду забруднюючої речовини 

у гривнях з копійками; 

Кос - коефіцієнт, що дорівнює 1,5 і застосовується у разі скидання забруднюючих 

речовин у ставки і озера (в іншому випадку коефіцієнт дорівнює 1). 

Джерело: сформовано автором на основі [71]. 

 

Для розрахунку екологічного податку для вантажної автомийки необхідно 

обчислити обсяг скиду кожної забруднюючої речовини та відповідні ставки 

податку. Обсяг скиду забруднюючих речовин протягом дня зображено у таблиці 

3.14 (див. табл. 3.14). 

Загальний обсяг води, який використовується протягом дня для миття 15 

вантажівок, що дорівнює 4,5 м/куб. Об'єм миючих засобів, що використовується 

протягом дня для миття 15 вантажівок - 0,01155 м/куб. Оскільки миють вантажівку 

від нафтопродуктів та від органічних харчових продуктів, необхідно було б 

розрахувати обсяг скиду кожної забруднюючої речовини окремо. Для розрахунку 

обсягу скиду нафтопродуктів використаємо середню концентрацію забруднюючих 

речовин, що складає 105 мг/дм3, тому обсяг скиду нафтопродуктів (ОСН) - 

0,0004965 т. Для розрахунку обсягу скиду органічних харчових продуктів 

використаємо середню концентрацію забруднюючих речовин, що складає 1,94 

мг/дм3, згідно чого, обсяг скиду органічних харчових продуктів (ООХП) - 

0,00000873 т. Отже, сума екологічного податку на день за скиди забруднюючих 
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речовин з даної вантажної автомийки складає, враховуючи усі розрахунки та ставки 

на податок - 37,819 грн. Згідно цього, за квартал підприємству необхідно 

сплачувати екологічний податок у розмірі 3 403,71 грн. 

Таблиця 3.14 – Обсяг скиду забруднюючих речовин протягом дня 

Речовина Обсяг 

Вода 4,5 м/куб 

Миючі засоби 0,01155 м/куб 

Нафтопродукти (ОСН) 0,0004965 т 

Органічні харчові продукти (ООХП) 0,00000873 т 

Джерело: сформовано автором на основі матеріалів підприємства та самостійних 

розрахунків 

 

Порівнюючи отриману суму екологічного податку, у розмірі 3 403,71 грн, з 

вартістю викачки мулу з стічної ями один раз у квартал – 2 400 грн, можемо 

сказати, що варіант охорони навколишнього середовища, яким користується 

компанія «ТІР ВОШ», також економить обов’язкові витрати підприємству, що 

позитивно впливає. Крім того, для того аби поліпшити цей фактор, ми вважаємо, 

що компанії необхідно покращити систему очищення води, забезпечивши філії 

автоматизованою замкненою системою очищення. Це допоможе більше зменшити 

витрати на водовідведення, викачку мулу та допоможе залучити більше клієнтів, 

які підтримують захист навколишнього середовище. 

Крім того, покращення системи очищення води дозволить зменшити вплив 

підприємства на довкілля та зменшити ризик штрафів за порушення екологічних 

норм. Також це може позитивно вплинути на імідж компанії, що є важливим для 

залучення нових клієнтів та збереження існуючих. Крім автоматизованої системи 

очищення, компанії також слід розглянути можливість встановлення додаткових 

систем відновлення та переробки води, які можуть додатково зменшити витрати на 

водопостачання та підвищити екологічну стійкість підприємства. Узагалі, заходи з 

охорони навколишнього середовища можуть бути важливими елементами стратегії 

розвитку підприємства, що дозволить не тільки знизити витрати, але і збільшити 

конкурентоспроможність на ринку. 
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Також, компанія підтримує та розуміє важливість підтримки та захисту 

працівників, сумлінно ставлячись до цього фактору соціальної відповідальності. 

Компанія забезпечує своїх працівників необхідним обладнанням, спорядженням та 

захистом, для того аби захистити їх від небезпечного випаровування речовин, під 

час роботи, перелік даного захисту ми можемо побачити у таблиці 3.15. 

Таблиця 3.15 – Захист робітника автомийки ТОВ «ТІР ВОШ» та вартість 

Елемент захисту Вартість, грн 

Захисний комбінезон 618,30  

Напівмаска з подвійним фільтрам 304 

Закриті окуляри 140,10 

Чоботи ПВХ 701,40 

Джерело: сформовано автором на основі матеріалів керівництва підприємства 

 

 Згідно з вище розглянутими даними, можна сказати, що компанія ТОВ «ТІР 

ВОШ» розуміє важливість безпеки свої працівників, а тому забезпечує їх першо-

необхідним захистом. Крім того, необхідно постійно покращувати захист, а також 

проводи відповідно інструктажі для нових працівників і так само, для діючих.  

Компанія дотримується етичних стандартів. ТОВ «ТІР ВОШ» має доступні 

ціни для клієнтів, має корпоративні умови співпраці, тощо. Ці програми 

допомагають забезпечити чесність та довіру клієнтів, а також дає можливість 

забезпечити дотримання прав споживачів. 

Крім усього вище вказаного, ми вважаємо та пропонуємо, до діючої за 

запланованої філій компанії, також залучити до наявних програм соціальної 

відповідальності підтримку соціальних програм та соціальну взаємодію 

підприємства. Компанія може сприяти розвитку спорту, освіти, культури та 

благодійності на місцевому рівні, щоб допомогти розвитку своєї спільноти, а також 

може розвивати взаємодію зі спільнотою, зокрема проводячи інформаційні 

кампанії та просвітницькі заходи, сприяючи підвищенню рівня освіти, культури та 

свідомості в громаді.  

Крім того, компанія може залучати своїх працівників до волонтерської 

діяльності в громаді, підтримуючи ініціативи волонтерських організацій та 

надаючи сприяння в проведенні соціальних проектів. Всі ці заходи допоможуть 
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компанії встановити позитивні стосунки з місцевою громадою та стати важливим 

чинником розвитку соціально-економічного середовища в якому вона діє. 

Соціальна відповідальність є однією з ключових складових сучасного 

бізнесу, оскільки суспільство все більше очікує від підприємств здійснення дій, 

спрямованих на покращення якості життя та довкілля. Використання 

маркетингової стратегії, що враховує соціальну відповідальність, може позитивно 

вплинути на маркетингові результати вантажної автомийки ТОВ «ТІР ВОШ».  

Підприємство, що проявляє соціальну відповідальність, зазвичай 

користується більшою довірою споживачів, оскільки вони бачать, що компанія не 

тільки прагне отримати прибуток, але й має певну міру відповідальності перед 

суспільством. Спрямування зусиль на вирішення соціальних проблем дозволяє 

компанії покращити свій імідж, що може мати позитивний вплив на маркетингові 

результати, зокрема, на збільшення обсягів продажу та залучення нових клієнтів. 

Використання соціально відповідальної маркетингової стратегії може допомогти 

підприємству створити конкурентну перевагу. Бізнес-операції підприємства 

можуть мати негативний вплив на довкілля та суспільство. Соціальна 

відповідальність може допомогти компанії зменшити цей ризик і запобігти 

потенційній репутаційній шкоді.  

Крім того, соціальна відповідальність може допомогти підприємству 

залучити та зберегти талановитих співробітників. Більшість людей, особливо 

молодшого покоління, більш схильні працювати в компаніях, які проявляють 

соціальну відповідальність та дбають про соціальну та екологічну стійкість. Також, 

соціальна відповідальність може зменшити ризик звуження ринку, оскільки 

суспільство та законодавці можуть запроваджувати обмеження на діяльність 

компаній, які не дотримуються соціальної відповідальності. Наприклад, багато 

країн впроваджують екологічні норми, що обмежують діяльність компаній, які 

забруднюють навколишнє середовище. Тому врахування соціальної 

відповідальності може допомогти компанії забезпечити своє майбутнє на ринку та 

зберегти свою конкурентну позицію. 
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З урахуванням зазначеного вище, можна зробити висновок, що ТОВ "ТІР 

ВОШ" проявляє соціальну відповідальність та прагне діяти у відповідності до 

вимог суспільства щодо етичних та екологічних стандартів. Компанія 

дотримується принципів економічної ефективності та відповідальності перед 

споживачами та співробітниками, та виконує свої зобов'язання перед державою у 

вигляді оподаткування та дотримання законів. Також варто відзначити, що ТОВ 

"ТІР ВОШ" демонструє бажання забезпечити безпеку своїх працівників, здоров'я 

та безпеку споживачів, а також дотримується стандартів з охорони навколишнього 

середовища. У цілому, соціальна відповідальність ТОВ "ТІР ВОШ" є досить 

високою, що свідчить про те, що компанія бере на увагу не тільки свої комерційні 

інтереси, але й турбується про благополуччя свого персоналу та споживачів. 

Також, з метою покращення репутації компанії, збільшення лояльності 

клієнтів, зниження витрат на енергопостачання, оптимізації використання ресурсів, 

зменшення впливу на навколишнє середовище та збільшення задоволеності 

співробітників, ми можемо надати компанії деякі поради, на які необхідно звернути 

увагу у процесі розвитку на формування маркетингової стратегії, та відкриття нової 

філії. Тож, компанія може розробити програму, яка включатиме в себе ефективне 

збирання, переробку та утилізацію відходів, що створюються в процесі її діяльності 

– це дозволить зменшити вплив автомийки на довкілля та внести свій внесок у 

покращення стану екології. Можливо надавати допомогу місцевим організаціям та 

благодійним фондам, зокрема, фінансову підтримку або послуги автомийки, що 

дозволить підтримати соціальні проекти та сприяти покращенню життя мешканців 

міста. Залучення до роботи людей з інвалідністю –  покращить їхнє соціальне 

становище та сприятиме їхній інтеграції в суспільство. Компанія може стати 

партнером місцевих спортивних та культурних заходів, надавати спонсорську 

допомогу та іншу підтримку. Це не тільки сприятиме розвитку спорту та культури 

в місті, але й позитивно вплине на імідж компанії серед місцевої громадськості. А 

також, необхідно забезпечувати своїх працівників безпечними умовами праці. 

  



 111 

ВИСНОВКИ 

Компанії необхідно акцентувати особливу увагу на формуванні 

маркетингової стратегії з метою успішного розвитку та функціонування на ринку. 

Маркетингова стратегія є комплексним довгостроковим планом, спрямованим на 

досягнення маркетингових цілей, отримання ринкових позицій та конкурентної 

переваги за рахунок вивчення потреб клієнтів. Вона включає в себе визначення 

цільової аудиторії, розробку товарів і послуг, методів їх просування та збільшення 

продажів. Правильно розроблена маркетингова стратегія допомагає компанії 

виявити свій конкурентний простір та переваги порівняно з конкурентами. 

Маркетингова стратегія включає довгостроковість, гнучкість відповіді на 

зміни на ринку та спрямованість на досягнення бізнес-цілей, а також досяжні цілі 

для традиційних та цифрових каналів. Маркетологи визначають різні маркетингові 

тактики для досягнення стратегічних цілей, використовуючи встановлені стратегії 

та цілі. Чотири етапи ідентифікації, прогнозування, задоволення та утримання є 

важливими для успіху бізнесу. Сучасний маркетинг - це безперервний цикл аналізу 

та дій, який потребує від маркетологів постійної адаптації до ринкових тенденцій 

та уподобань клієнтів. Постійний аналіз та переоцінка маркетингових стратегій 

допомагає створити базу лояльних клієнтів та досягти довгострокового успіху. 

Процес розробки маркетингової стратегії полягає в узгодженні бізнес-цілей з 

потребами споживачів, ступенем конкуренції і можливостями компанії. На цьому 

етапі важливо також провести аналіз сильних і слабких сторін компанії, оцінити 

маркетингові можливості та ризики. На основі цих даних формується маркетингова 

стратегія, що охоплює такі аспекти, як товар, ціна, продажі та акції. Стратегічні 

рішення стосуються встановлення довгострокових цілей організації, визначення 

меж її діяльності, адаптації до зовнішнього середовища та узгодження діяльності з 

наявними ресурсами. Розробка маркетингової стратегії є ключовим кроком у 

розвитку будь-якої компанії, оскільки дозволяє досягати важливих цілей, таких як 

збільшення прибутку, підвищення конкурентоспроможності та розширення ринку 

збуту. 
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Для дослідження фінансової стійкості ТОВ "ТІР ВОШ" було використано 

фактичні дані щодо його діяльності. Прогнозування робилось на основі параметрів, 

які ґрунтувалися на фінансовому звіті підприємства, що спеціалізується на мийці 

та обслуговуванні вантажних автомобілів. Хоча у період з 2018 по 2020 рік 

компанія не демонструвала розвитку через початок пандемії та планування 

відкриття, проте у 2021 році її розвиток на ринку вантажних автомийок зросло, що 

підтверджується аналізом фінансових показників та прогнозованим зростанням 

компанії у 2021-2022 роках. З 2019 року і досі, незважаючи на непросту ситуацію в 

макросередовищі, можна зробити висновок, що підприємство розвивається. Аналіз 

фінансової стійкості ТОВ "ТІР ВОШ" підтверджує його фінансову стабільність. 

Проведене дослідження вказує на те, що компанія має прийнятну пропускну 

здатність, враховуючи воєнний стан та економічні труднощі в країні. Однак, аналіз 

економічних факторів свідчить про те, що поточна економічна ситуація в Україні 

негативно впливає на роботу сервісних підприємств і автомийок. Соціальні 

фактори також негативно впливають на функціонування мийок через зменшення 

кількості водіїв, що зумовлене зовнішньою та внутрішньою міграцією населення. 

Загострення воєнного стану, погіршення економічної ситуації, безробіття та 

підвищена міграція населення створюють несприятливі умови для роботи 

автомийок. У зв'язку з цим, автомийні організації повинні адаптуватися до нових 

умов, модернізуватися, оновлюватися, вдосконалюватися та придбавати необхідну 

техніку для роботи в критичних умовах воєнного стану і можливого повторення 

блекауту. 

Під час виконання кваліфікаційної роботи, було проведено аналіз 

маркетингової стратегії та конкурентоспроможності ТОВ "ТІР ВОШ". Для цього 

було проаналізовано ринок вантажних автомийок у містах Київ та Львів, а також 

досліджено маркетингову діяльність компанії. Під час аналізу були враховані такі 

параметри як співвідношення ринку автомийок, витрати підприємства на місяць, 

середня вартість послуг, вартість середнього чеку, необхідний час на надання 

послуг та коефіцієнти фінансової стійкості. В результаті дослідження було 

встановлено, що автомийка ТОВ "ТІР ВОШ" займає перше місце серед конкурентів 
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у місті Київ, але при цьому має певні недоліки, які можна виправити. Для 

покращення ситуації рекомендується збільшити вартість послуг, облаштувати 

кафетерій, відкрити нові філіали, активно розвиватися на соціальних мережах, 

найняти більше персоналу та придбати нове обладнання для більш швидкої роботи 

автомийки. Ці заходи позитивно вплинуть на розвиток компанії та залучення 

більшої кількості клієнтів, що призведе до збільшення прибутку. Особливими 

перевагами автомийки є висока якість роботи та швидке надання послуг, що 

підтверджується відгуками клієнтів, а також різноманітність послуг, що 

пропонуються для мийки автомобілів. Недостатність ресурсів для успішного 

функціонування на новому ринку та середні показники через високий рівень 

конкуренції у сегменті ринку є недоліками автомийки ТОВ «ТІР ВОШ». Щоб 

забезпечити подальший розвиток компанії та збільшити її конкурентну перевагу, 

необхідно розробити та реалізувати ефективну маркетингову стратегію, що 

дозволить зайняти більш міцну позицію на ринку та бути конкурентоздатною. 

Автомийка "ТІР ВОШ" зараз використовує стратегію виживання, оскільки 

зовнішнє середовище негативно впливає на її корпоративну стратегію. Воєнний 

стан, економічний спад, збільшення міграції та безробіття, блекаут та нові загрози, 

ускладнюють роботу вантажних автомийок. Цільова аудиторія має середній та 

високий дохід, але компанія не має можливості поглинути нові сегменти за таких 

умов. Компанія переглянула свою маркетингову стратегію, змінивши цінову 

політику, умови роботи в критичних обставинах, розвиток та просування компанії 

та послуг у соціальних мережах. Аналіз конкурентоспроможності показує, що 

компанія є провідною автомийкою серед конкурентів в Києві, проте щоб 

покращити результати, потрібно покращити цінову стратегію, додати нові послуги, 

наприклад, кафетерій, і покращити стратегію розвитку та просування компанії та 

послуг у соціальних медіа. 

Після проведення аналізу було встановлено, що оптимальним варіантом 

розвитку вантажної автомийки є розробка стратегічних цілей та розширення 

бізнесу через відкриття нової філії, що надаватиме додаткові послуги, окрім мийки, 

та застосування маркетингових інструментів для залучення нових клієнтів. Для 
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визначення шляхів і методів формування маркетингової стратегії було 

запропоновано дві альтернативи розвитку, що базуються на місії підприємства: 

Альтернатива 1 - відкриття нового філіалу у місті Києві, а Альтернатива 2 - 

відкриття філіалу у місті Львові. Крім того, були запропоновані рекомендації щодо 

обладнання, системи управління, маркетингових інструментів та способів 

збільшення впізнаваності компанії. 

Були розроблені та проаналізовані різні варіанти створення маркетингової 

стратегії, використовуючи різні маркетингові інструменти, такі як відкриття нового 

філіалу та розширення підприємства. Оцінка ефективності проводилась за 

декількома показниками, включаючи середню вартість послуги, кількість машин 

на тиждень, виручку за тиждень/рік, витрати на місяць, використання інтернету, 

послуги зв'язку (телефон), дохід на місяць, прибуток до сплати податків, податок, 

чистий прибуток (збиток) за місяць, рентабельність реалізації та період окупності. 

Проведений аналіз двох альтернативних проектів в Києві та Львові дав наступні 

результати: проект у Києві є більш ефективним з бюджетних міркувань, оскільки 

прогнозує максимізацію чистого приведеного доходу та змогу залучити більше 

клієнтів через маркетингові інструменти. Також, було встановлено, що обидва 

проекти є беззбитковими. Для покращення репутації компанії рекомендується 

збільшити лояльність клієнтів, знизити витрати на енергопостачання, оптимізувати 

використання ресурсів, зменшити вплив на навколишнє середовище та збільшити 

задоволеність співробітників. 

Сучасний бізнес має включати соціальну відповідальність як один з 

ключових елементів, оскільки суспільство очікує від компаній дій, спрямованих на 

поліпшення якості життя та охорону навколишнього середовища. Використання 

маркетингової стратегії, яка враховує соціальну відповідальність, може позитивно 

позначитися на маркетингових результатів компанії, такої як ТОВ "ТІР ВОШ", яка 

займається вантажною автомийкою. Компанія ТОВ «ТІР ВОШ» дотримується 

принципів соціальної відповідальності, таких як екологічна безпека, охорона 

здоров'я та безпеки працівників, управління відходами та дотримання етичних 

стандартів. Плануючи відкриття нової філії та розробляючи маркетингову 
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стратегію, компанія має продовжувати дотримуватися цих стандартів, а також 

розвивати та впроваджувати нові. Рекомендується компанії ТОВ «ТІР ВОШ» 

активно підтримувати соціальні програми, здійснювати соціальну взаємодію та 

покращувати всі наявні критерії соціальної відповідальності у своїй діяльності в 

галузі автомийки вантажівок. 

З розгляду загальної характеристики ТОВ "ТІР ВОШ" можна зробити 

висновок, що запропонований розроблений маркетинговий план є ефективним та 

прибутковим, а також сприятиме підвищенню загальної конкурентоспроможності. 

 

 

 
Дипломна робота виконана мною самостійно. На всі використані в роботі матеріали 

(визначення, концепції, методики, формули, розробки і т.п.), що запозичені мною із 

опублікованих і неопублікованих джерел, є посилання. Список використаних джерел складає 70 

найменувань. 

 

Дипломник                                       Перекатова Євгенія Геннадійвна                                              . 
 (підпис) (П.І.Б.) 
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1998. - 390 с. - ISBN 966-500-130-2 

6. Турченюк М. О. Маркетинг: підручник, М. О. Турченюк, М. Д. Швець. Київ: 
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54. Колесніченко О. Київ уже третій у світі за заторами. Далі буде ще 

гірше. Економічна правда. 2022. URL: 

https://www.epravda.com.ua/publications/2022/02/10/682256/index.amp (дата 

звернення: 15.02.2023). 

55. Мережа автомийних комплексів. Мережа автомийок "Легіон". URL: 

https://avtomoyka.kiev.ua/ (дата звернення: 15.02.2023). 

56. Мережа автомийних комплексів «АВІС 2012» - Сеть автомоечных 

комплексов «АВИС 2012». АВІС 2012. URL: http://avis2012.kiev.ua/ (дата 

звернення: 15.02.2023). 

57. Мийка Фур - Циклон. Cyklon. URL: https://cyklon.com.ua/myjka-fur/ (дата 

звернення: 15.02.2023). 

58. МОМ. ООН міграція. Звіт про внутрішнє переміще в Україні. Опитування 
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3. Строк оренди 

3.1. Строк оренди складає 1 календарний рік з моменту прийняття об’єкта оренди. 

3.2. Після завершення строку договору Орендар має переважне право поновлення його 
на новий термін. В цьому випадку, якщо жодна зі Сторін в термін 30 діб до завершення 
цього Договору оренди обладнання письмово не сповістить про свій намір його 
розірвати, цей Договір оренди обладнання автоматично продовжується на строк 1 
календарний рік. 

3.3. Строк оренди може бути зменшений виключно за взаємною згодою Сторін. 

4. Орендна плата 

4.1. Розмір орендної плати за об’єкт оренди в цілому зазначається в рахунках-фактурах 
та актах наданих послуг, які підписуються та скріплюються печатками Сторін один раз на 
місяць. 

4.2. Орендна плата виплачується Орендарем поквартально  в безготівковій формі на 
розрахунковий рахунок Орендодавця. 

4.3. Розрахунок розміру орендної плати здійснюється без урахування індексів інфляції.  

5. Порядок передачі обладнання в оренду 

5.1. Передача майна в оренду здійснюється відповідними фахівцями Сторін.  

5.2. Об’єкт оренди вважається переданим Орендодавцем та прийнятим Орендарем з 
моменту підписання Сторонами цього Договору відповідного акта приймання-
передавання обладнання. 

6. Права і обов’язки Сторін 

6.1. Обов’язки Орендаря: 

6.1.1. Використовувати майно, що орендується, згідно з його цільовим призначенням у 
відповідності з п.2 цього Договору оренди обладнання. 

6.1.2. Своєчасно здійснювати орендні платежі. 

6.2. Права Орендаря: 

6.2.1. Передавати об’єкт оренди у суборенду, згідно з його цільовим призначенням. 

6.3. Обов’язки Орендодавця: 

6.3.1. Ознайомити Орендаря з правилами технічної експлуатації об’єкта оренди, та за 

необхідністю спрямувати свого фахівця для проведення відповідного інструктажу на 
місці 

експлуатації. 

6.3.2. Надати інформаційне і консультаційне сприяння Орендарю відносно порядку 
правильної експлуатації об’єкта оренди. 

6.3.3. Надати Орендарю копії відповідних договорів оренди нежитлових приміщень, в 
яких розташовано обладнання, що є об’єктом оренди відповідно до даного Договору. 

6.3.4. Витрати по орендній платі за розміщення Об’єктів оренди, (в т.ч. витрати за 
спожиту електроенергію) та послугам зв’язку, Орендодавець несе самостійно, від свого 
імені, без вимоги їх додаткового відшкодування від Орендаря. 
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6.3.5. У випадку зміни місця розташування Об’єкту оренди, Орендодавець зобов’язаний 
попередити у письмовій формі Орендаря не пізніше ніж за __30____ днів до такої зміни. 

6.3.6. Повідомляти Орендаря про будь-які дії чи події, які відомі Орендодавцю або 
настання яких Орендодавець може передбачити та які перешкоджатимуть та/або 
унеможливлять використання Орендарем Об’єктів оренди, не пізніше ніж за __10____ 
днів до дати настання таких подій або не пізніше ніж через __10______, якщо такі дії 
та/або події було неможливо передбачити. 

6.4. Права Орендодавця: 

6.4.1. Здійснити перевірку порядку використання Орендарем майна, що орендується, у 

відповідності до умов цього Договору оренди обладнання. 

7. Страхування об’єкта оренди 

7.1. Ризик випадкового знищення або ушкодження об’єкта оренди або його частини несе 
Орендодавець. 

7.2. У відповідності до цього Договору оренди об’єкт оренди не підлягає страхуванню на 
весь період оренди. 

7.3. Страхування об’єкту оренди на власний розсуд здійснює Орендодавець. 

8. Порядок повернення Орендодавцю обладнання, що орендується 

8.1. Після закінчення строку оренди Орендар зобов’язаний протягом __10____ днів 
повернути орендоване майно Орендодавцю разом з тарою, упакуванням та технічною 
документацією (комплектно) за актом передавання. 

8.2. Повернення орендованого майна здійснюється відповідними спеціалістами Сторін.  

9. Відповідальність Сторін 

9.1. Орендар несе наступну відповідальність за даним Договором оренди обладнання: 

9.1.1. У випадку прострочення в поверненні орендованого майна – пеня в розмірі 0,01% 
від вартості майна за кожний день прострочення. 

9.1.2. У випадку прострочення зі сплатою орендних платежів – пеня в розмірі 0,1% від 
суми боргу за кожний день прострочення, але не більше подвійної облікової ставки НБУ, 
що діяла на момент виникнення прострочення. 

9.2. Орендодавець несе наступну відповідальність за даним Договором оренди 
обладнання: 

9.2.1. У випадку прострочення з передачі Орендарю обладнання - пеня в розмірі 0,01% 
від його договірної вартості за кожний день прострочення. 

10. Інші умови 

10.1. Договір оренди обладнання вступає в силу з моменту його підписання Сторонами 
та діє до моменту повного виконання Сторонами своїх обов’язків за цим Договором 
оренди обладнання. 

10.2. Умови цього договору оренди обладнання можуть бути змінені тільки за взаємною 
згодою Сторін з обов’язковим складанням письмового документу. 

10.3. Дострокове розірвання Договору можливо виключно за взаємною письмовою 
згодою Сторін, якщо інше не встановлено Договором або законодавством України. 
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10.4. Всі суперечки, пов’язані з цим Договором оренди обладнання вирішуються шляхом 
переговорів між Сторонами. Якщо спір не може бути вирішений шляхом переговорів, він 
вирішується в судовому порядку за встановленою підвідомчістю і підсудністю такого 
спору, визначеному відповідним діючим законодавством України. 

10.5. Цей Договір укладено в двох оригінальних екземплярах, по одному для кожної із 
Сторін. 

10.6. Після підписання цього Договору оренди обладнання всі попередні переговори за 
ним, переписка, попередні домовленості і протоколи про наміри з питань, так чи інакше 
пов’язаних з цим Договором оренди обладнання, втрачають юридичну силу. 

10.7. Додатки до цього Договору оренди обладнання є його невід’ємною частиною. 

  

11. Місцезнаходження та реквізити Сторін 
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Директор 
 
 
 
______________________/Мороз Ю.В./                                                                                                                                       

 ОРЕНДАР   

Товариство з Обмеженою 
Відповідальністю «ТІР ВОШ» 
 
Код ЄДРПОУ: 41902676    
       
 р/рUA303206490000026004052689229      
ф-я «РОЗРАХ.ЦЕНТР» АТ КБ  
«ПРИВАТБАНК» 
 
04073м. Київ, пр-т С. Бандери б.16А,  
оф. 12  
 
 
 
 
 
  «згідно наказу 01/05-1»  
 
 
 
 
___________________ / Кокотун О. М. /                        
 
      

 

  



 137 

Додаток Б 
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Рахунок про оплату відшкодування комунальних послуг від 28 лютого 2023 року 

 
  

Рахунок на оплату № 159 від 28 лютого 2023 р.
Постачальник: Товариство з обмеженою відповідальністю "АМНІБУС,"

IBAN UA623071230000026008010598523, Банк ПАТ "БАНК ВОСТОК", м.Дніпропетровськ

03680, Київ, вул. Анрі Барбюса, дом № 37/1, корпус Б, тел. -

код за ЄДРПОУ 34915110, ІПН - ,

Філія -

-

Покупець: ТIР ВОШ ТОВ

Тел: -

Договір: № 98-ПШ/21 від 01 вересня 2021

№ Товар Кіл-сть Од. Код одиниці Ціна Знижка Сума
1 Відшкодування комунальних послуг за адресою м. Київ, вул.

Пшенична, 4 за лютий 2023 року
1,00 грн 2454 12 717,14 - 12 717,14

Знижка: -

Всього: 12 717,14

Всього найменувань 1, на суму 12 717,14 грн.

Дванадцять тисяч сімсот сімнадцять гривень 14 копійок

Виписав(ла): - ЧЕКМАРЬОВ Олег Сергійович

Рахунок дійсний до -
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Додаток Д 

Оборотно-сальдова відомість по рахунку 631 за 2021 – 2022 роки 
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Кінець Додатку Д 
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Додаток Е 

Фінансовий звіт підприємства (Податок на прибуток) ТОВ «ТІР ВОШ» за період 

2018-2022 рр 
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Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 

 



 155 

Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 

 
 



 161 

Продовження Додатку Е 
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Продовження Додатку Е 
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Кінець Додатку Е 
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Додаток Ж 

Документи на викачування води з стічної ями 
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Додаток К 

Процес надання послуги автомобілям автомийкою ТОВ «ТІР ВОШ» 
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Додаток Л 

Відомість про нарахування заробітної плати 
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Додаток М 

Таблиця М.1 - Конкурентоспроможність автомийок 

Автомийка 
Рейтинг 

Google 

Середній 

чек 1+2 

Середній 

чек 1+3 

Присутність 

у 

соціальних 

мережах 

Необхідний 

час на 

виконання 

середнього 

чеку 1+2 

Необхідний 

час на 

виконання 

середнього 

чеку 1+3 

Наявність 

додаткових 

послуг 

Кількість 

філіалів 

Метод 

сум 
Місце 

«ТІР ВОШ» 4 3 1 3 4 3 5 1 24 1 

«Легіон» 1 3 2 3 4 3 4 2 22 2 

«Автомийка 

13» 
3 — — 1 — — 3 1 8 5 

«Авіс2012» 2 4 — 1 4 — 4 1 16 4 

«Циклон» 2 5 — 2 4 — 4 1 18 3 

«Сервіс 

ТІР» 
3 — — — — — 3 1 7 6 

 Джерело: сформовано автором на основі самостійних розрахунків. 
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Додаток Н 

Приклади публікацій реклами ТОВ «ТІР ВОШ» 

  

 



 



 
  

Perekatova Yevheniia

SPRING SCIENTIFIC READINGS - 2023

for being an active participant in CXХІІ International Scientific and Practical Conference

17 April 2023, Ukraine, Uzhhorod
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