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Анотація 

У кваліфікаційній роботі розглянуто основні маркетингові стратегії, які 

можуть бути ефективно застосовані малими та середніми підприємствами 

(МСП) при виході на ринок країн Європейського Союзу. Дослідження 

містить аналіз зовнішнього середовища, конкурентних умов та особливостей 

споживчої поведінки європейських клієнтів. 

Окрема увага приділена стратегічному плануванню, позиціонуванню, 

вибору каналів збуту, цифровому маркетингу та адаптації бренду до 

культурного контексту ринку ЄС. У роботі також представлено приклади 

успішних кейсів українських МСП, яким вдалося інтегруватися в 

європейський бізнес-простір. 

Результати дослідження можуть бути корисними для підприємців, 

консультантів і маркетологів, які прагнуть вивести свій бізнес на нові ринки. 

Ключові слова: маркетингова стратегія, малий бізнес, середній бізнес, 

європейський ринок, міжнародна експансія. 

Abstract 

This qualification paper explores key marketing strategies that can be 

effectively used by small and medium-sized enterprises (SMEs) when entering the 

markets of the European Union. The research includes an analysis of the external 

environment, competitive conditions, and specific consumer behavior patterns in 

Europe. 

Special attention is given to strategic planning, positioning, distribution 

channels, digital marketing, and brand adaptation to the cultural context of the EU 

market. The paper also presents case studies of successful Ukrainian SMEs that 

have entered and integrated into the European business environment. 

The findings can be useful for entrepreneurs, consultants, and marketing 

professionals aiming to expand their businesses internationally. 

Keywords: marketing strategy, small business, medium business, European 

market, international expansion. 
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ВСТУП 

 

У сучасних умовах глобалізації та інтеграції України в європейський 

економічний простір питання виходу малого та середнього бізнесу (МСБ) на 

ринки Європейського Союзу набуває особливої актуальності. Поглиблена та 

всеосяжна зона вільної торгівлі (DCFTA), що є частиною Угоди про 

асоціацію між Україною та ЄС, створює нові можливості для українських 

підприємців, надаючи доступ до ринку з понад 450 мільйонами споживачів. 

Водночас вихід на європейський ринок потребує ретельно спланованої 

маркетингової стратегії, яка враховує економічні, правові та культурні 

особливості країн-членів ЄС. 

Малий та середній бізнес є основою української економіки, 

забезпечуючи значну частку ВВП та робочих місць. Проте головними 

викликами для МСБ на міжнародному рівні залишаються низька 

впізнаваність бренду, обмежені маркетингові бюджети, необхідність 

адаптації продукції до європейських стандартів і сертифікаційних вимог. 

Саме тому дослідження ефективних маркетингових стратегій виходу на 

європейський ринок є надзвичайно важливим для підвищення 

конкурентоспроможності українських підприємств. 

Актуальність теми також зумовлена зростанням попиту на якісні, 

інноваційні та екологічно відповідальні товари та послуги, що відкриває 

перед українськими компаніями можливість успішного позиціонування на 

європейському ринку. Вивчення маркетингових стратегій дозволить 

визначити оптимальні шляхи просування продукції, формування брендової 

цінності, ефективного використання цифрових платформ та адаптації до 

європейських споживчих трендів. 

Таким чином, дослідження маркетингових стратегій виходу на 

європейський ринок для малого та середнього бізнесу є важливим як з 

теоретичної, так і з практичної точки зору. Воно сприятиме розробці 

рекомендацій для українських підприємців, допоможе визначити ефективні 
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методи комунікації з європейськими споживачами та дозволить покращити 

загальну конкурентоспроможність українського бізнесу на міжнародному 

рівні. 

 Метою кваліфікаційної роботи бакалавра є аналіз та розробка 

ефективних маркетингових стратегій виходу малого та середнього бізнесу 

(МСБ) на європейський ринок з урахуванням сучасних економічних 

тенденцій, регуляторних вимог та споживчих уподобань.  

Для досягнення поставленої мети було сформульовано та вирішено 

наступні завдання: 

- Охарактеризовано поняття «стратегія» та «маркетингова стратегія»;  

- Окреслено особливості розробки маркетингових стратегій виходу на 

європейський ринок;  

- Визначено види та характеристика маркетингових стратегій виходу на 

зовнішній ринок;  

- Надано загальну характеристику ТОВ «ПАО Логістик»;  

- Проведено аналіз маркетингової діяльності ТОВ «ПАО Логістик»;  

- Надано рекомендації щодо удосконалення маркетингової стратегії 

виходу на європейський ринок ТОВ «ПАО Логістик». 

Класичні підходи до маркетингових стратегій у міжнародному бізнесі 

висвітлені в працях Ф. Котлера та К. Л. Келлера «Маркетинговий 

менеджмент» (Kotler & Keller, 2022). Автори розглядають основні моделі 

виходу компаній на закордонні ринки, визначають фактори успіху та 

адаптації до нових умов. 

Також варто згадати роботу Ж. Ж. Ламбена «Стратегічний маркетинг» 

(Lambin, 2018), де досліджується вплив глобалізації на маркетингові процеси 

та стратегічні підходи до міжнародного просування товарів і послуг. 

Європейський ринок регулюється низкою законодавчих актів, серед 

яких важливими є Директиви ЄС щодо сертифікації продукції (CE Marking), 

Загальний регламент із захисту даних (GDPR) та екологічні вимоги Green 

Deal. Праці Г. Брюнмайра «Європейська інтеграція та бізнес-стратегії» 



5 
 

(Brunmayr, 2021) та звіти Європейської комісії допомагають зрозуміти 

правові та економічні аспекти функціонування європейських ринків. 

Роботи Дж. М. Ковача «Маркетингові стратегії для МСБ у глобальній 

економіці» (Kovach, 2020) та Д. Чернявського «Цифровий маркетинг та 

експортні стратегії» (Чернявський, 2022) детально розглядають ефективні 

методи просування малого бізнесу на міжнародних ринках, включаючи 

використання цифрових платформ, соціальних мереж і контент-маркетингу. 

Аналітичні звіти консалтингових компаній, таких як McKinsey & 

Company, Deloitte та EY, містять практичні дослідження виходу малого 

бізнесу на європейський ринок. Наприклад, у звіті «Export Strategies for SMEs 

in Europe» (Deloitte, 2021) представлено аналіз успішних прикладів адаптації 

європейських компаній до вимог регіонального ринку. 

Кваліфікаційна робота бакалавра складається з двох розділів. У 

першому розділі роботи досліджуються теоретичні основи маркетингових 

стратегій виходу на європейський ринок для малого та середнього бізнесу. В 

межах цього розділу розглядаються окремі аспекти визначення поняття 

«стратегія» та «маркетингова стратегія», окреслено особливості розробки 

маркетингових стратегій виходу на європейський ринок, визначено види та 

характеристика маркетингових стратегій виходу на зовнішній ринок. 

В другому розділі надано загальну характеристику ТОВ «ПАО 

Логістик», проведено аналіз маркетингової діяльності ТОВ «ПАО Логістик», 

надано рекомендації щодо удосконалення маркетингової стратегії виходу на 

європейський ринок ТОВ «ПАО Логістик». 

Виконання кваліфікаційного дослідження передбачало використання 

програмного забезпечення, яке включало різні компоненти з пакету Microsoft 

Office 2010, такі як Microsoft Office Word і Microsoft Office Excel. 
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РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ 

ВИХОДУ НА ЄВРОПЕЙСЬКИЙ РИНОК ДЛЯ МАЛОГО ТА СЕРЕДНЬОГО 

БІЗНЕСУ 

 

1.1. Поняття «стратегія» та «маркетингова стратегія» 

 

Термін «стратегія» походить від давньогрецького слова “strathghma”, 

що означає «діяння генерала, особливо хитрість, [або] частина 

полководницького мистецтва». Слово «стратегія» використовувалося 

військовими з давніх часів, а бізнесмени-практики вже давно застосовували 

концепцію бізнес-стратегій, не використовуючи цей термін [4].  

Можливість узагальнення поняття стратегії з військової справи на 

бізнес вперше відзначив Ксенофонт Афінський (сучасник Платона), який був 

посереднім філософом, але відомим істориком і легендарним полководцем. В 

одному з діалогів Ксенофонт цитує Сократа, який зауважив, що, подібно до 

полководця, бізнесмен також повинен ефективно розподіляти ресурси та 

ефективно організовувати діяльність, тобто застосовувати стратегію, щоб 

досягти своєї мети – чи то перемоги, чи то прибутку.  

Без використання терміну «стратегія», ймовірно, перша визнана 

маркетингова стратегія досягнення прибутковості – «купуй дешево, продавай 

дорого» – була піддана критиці в католицькій Англії ще в XIII столітті (Фома 

Аквінський, 1274), протестантській Європі в XVI столітті і пуританській 

Америці вже в XVII столітті. Однак стратегічна аналогія Ксенофонта 

залишалася майже непоміченою до середини ХХ століття, коли відбувся 

історичний дебют терміну «маркетингова стратегія» [21].  

Порівняно з практикою маркетингу, яка налічує тисячі років, 

академічна дисципліна маркетингу з'явилася набагато пізніше, приблизно на 

рубежі ХХ століття в США. Наслідуючи (і цитуючи) фундаментальну працю 

Фредеріка Вінслоу Тейлора про науковий менеджмент, в якій йшлося про 

ефективну організацію виробничих завдань для масового виробництва, Шоу 
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описав проблему ефективної організації маркетингових функцій для 

масового розповсюдження продукції. 

Існують деякі припущення про початок дискусій про маркетингову 

стратегію до 1950-х років; наприклад, Розенберг «Коріння маркетингової 

стратегії: збірник публікацій до 1950 року», який охоплює період з 1903 по 

1946 рік. Однак, незважаючи на назву, ні термін, ні концепція маркетингової 

стратегії не з'являються в жодному з цих сорока видань [11].  

Проблема полягає в тому, що, як і багато інших авторів, Розенберг 

ототожнює маркетингову стратегію з маркетинговим менеджментом, який, у 

свою чергу, зазвичай ототожнюється з маркетингом. Ці терміни не є 

синонімами. Маркетинг охоплює цілу дисципліну, яка містить як мікро- 

(наприклад, маркетинговий менеджмент, поведінку покупців та психологію 

споживачів), так і макро- (наприклад, галузь, канали розподілу та сукупна 

маркетингова система) перспективи. Мікроперспектива – це управління 

маркетингом, яке включає в себе планування серед кількох інших сфер. 

Планування передбачає встановлення цілей і розробку маркетингової 

стратегії; стратегія є обраним засобом для досягнення мети [10]. 

Хоча більш поширеним терміном є маркетингова стратегія, його іноді 

називають стратегією управління маркетингом. Слід також зазначити, що 

стратегія в менеджменті, спорідненій з маркетингом дисципліні, розвивалася 

паралельно з маркетингом. Як і маркетинг, менеджмент також виник як 

бізнес-дисципліна на рубежі двадцятого століття з розвитком наукового 

менеджменту Тейлора. Також паралельно з маркетингом, за винятком 

кількох окремих випадків використання терміну «стратегія» до 1960-х років, 

концепція була вперше викладена в роботі Чандлера «Стратегія і структура», 

а деякі базові стратегії були розроблені Ансоффом в «Корпоративній 

стратегії» [8]. 

Маркетингова стратегія – це набір бізнес-тактик, які допомагають 

компаніям зростати на ринку завдяки ефективним дослідженням, маркетингу, 

просуванню та рекламі [15]. Маркетингова стратегія визначає маркетингові 
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та рекламні стратегії компанії на основі бізнес-цілей. Розробка маркетингової 

стратегії передбачає визначення цільового сегменту ринку, постановку 

короткострокових і довгострокових цілей, попереднє дослідження 

споживачів, а також реалізацію ідей для привернення уваги людей. 

Ефективна маркетингова стратегія допомагає збільшити продажі, 

підвищити капітал бренду, залучити нових клієнтів, підвищити лояльність 

клієнтів, збільшити частку ринку тощо. 

Маркетингова стратегія — це довгостроковий план дій компанії, 

спрямований на досягнення її бізнес-цілей через ефективне управління 

маркетинговими ресурсами та ринковими можливостями. Вона визначає 

ключові напрями розвитку, механізми залучення клієнтів, позиціонування 

продуктів і вибір цільових сегментів [17]. 

Маркетингова стратегія базується на детальному аналізі внутрішнього 

та зовнішнього середовища компанії, включаючи вивчення конкурентного 

ринку, поведінки споживачів, макроекономічних чинників та тенденцій 

галузі. Головними завданнями маркетингової стратегії є створення 

конкурентних переваг, підвищення впізнаваності бренду, оптимізація цінової 

політики та формування ефективних каналів збуту. 

Ефективна маркетингова стратегія дозволяє підприємству адаптуватися 

до змін ринкового середовища, забезпечувати стабільний розвиток та 

досягати поставлених цілей у довгостроковій перспективі. 

 

1.2. Особливості розробки маркетингових стратегій виходу на 

європейський ринок  

 

Розробка маркетингової стратегії не є уніфікованим процесом. Він 

залежить від досвіду, специфіки діяльності, можливостей компанії, поглядів 

керівництва тощо. Однак, маркетингові стратегії повинні бути чітко і ясно 

сформульовані; здійсненні у встановлені терміни і забезпечені необхідними 
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ресурсами; підпорядковані і узгоджені із загальними цілями компанії; 

вимірювані і відповідати ринковим умовам [22]. 

Сьогодні стратегії будь-якої компанії, яка спрямована на отримання 

глобального визнання на міжнародному ринку, а також на досягнення 

кінцевого успіху та репутації стає все більш важливим і обов’язковим 

фактором. І досі цей процес викликає багато складнощів. Основною 

причиною цієї складності є внутрішні та зовнішні фактори, що стосуються 

каомпанії, які потім виступають як бар'єри в процесі її розширення. 

Для успішного виходу на іноземний ринок вибір способу виходу 

залежить від наявних умов та обставин на цьому ринку. Перед вибором будь-

якого ринку завжди рекомендується проаналізувати або дослідити 

привабливість або придатність ринку, який цікавить.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Структура оцінки привабливості ринків та галузей країни [5] 
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Ринкові та галузеві можливості можна оцінити на основі наступних 

факторів, наприклад, ринку (зростання, розмір), конкуренції (інтенсивність, 

вхідні бар'єри та прибутковість), стимулів (субсидії, інфраструктура) та 

ресурсів (фінансові, матеріальні, людський капітал). 

Стратегія виходу на міжнародний ринок – це інституційне рішення, яке 

включає вибір цільового ринку, способу виходу, маркетингового плану та 

системи контролю. Рішення про спосіб виходу на ринок, який уможливлює 

вихід продукції, послуг, людських або інших ресурсів компанії на ринок 

іншої країни, має важливий вплив на загальну ефективність міжнародної 

діяльності. 

 

 

Рис. 1.2. Етапи побудови маркетингової стратегії [10] 

 

Ефективна маркетингова стратегія включає наступні кроки: 

 

1. Аналіз ринку. 

Першим кроком у маркетинговій стратегії та плануванні маркетингу є 

аналіз, вивчення, розуміння та оцінка ринку для продукту або послуги, що 
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розглядається. Необхідно зрозуміти потенціал ринку, цільовий ринок, 

потребу в продукті та можливість його реалізації. 

2. Аналіз конкурентів. 

Другим кроком у маркетинговій стратегії є аналіз існуючих та 

потенційних конкурентів, а також будь-яких непрямих конкурентів. Без 

конкурентного аналізу маркетинг залишатиметься неповним. Розуміння 

конкуренції дасть уявлення про продуктові та цінові стратегії, які наразі 

присутні на ринку.  

3. Маркетингові дослідження. 

Наступним кроком є проведення комплексного маркетингового 

дослідження, щоб зрозуміти попит, потреби клієнтів тощо. Це може 

включати розмови з кінцевими споживачами, опитування та аналіз 

результатів, щоб визначити потреби та поведінку клієнтів. 

4. Визначення маркетинг-міксу. 

Четвертий крок у маркетинговій стратегії передбачає визначення 

стратегій щодо продукту, ціни, місця, просування тощо. Це перевірена часом 

структура, яка допомагає сформулювати маркетингову стратегію. 

5. Фінансовий аналіз. 

Наступним кроком є оцінка та прогнозування фінансових показників на 

основі прогнозу продажів на цільовому ринку. Будь-яке маркетингове 

дослідження чи аналіз буде неповним без розуміння фінансового впливу та 

наслідків. Це допомагає зрозуміти потенціал доходу, прибутковість і 

життєздатність компанії та ринку. 

6. Огляд та перегляд. 

Необхідно постійно переглядати маркетингові стратегії, оскільки це 

безперервний процес. Одного разу розроблена стратегія повинна постійно 

переглядатися і вдосконалюватися або навіть змінюватися, щоб відповідати 

змінам у поведінці клієнтів і динаміці ринку. 

7. Розуміння клієнтів. 
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Найважливішим кроком у будь-якій маркетинговій стратегії є постійне 

розуміння потреб та вимог клієнтів і відповідна адаптація бізнесу. 

Основними елементами маркетингової стратегії є: 

 

Рис. 1.3. Елементи маркетингової стратегії [18] 

 

 Сегментація ринку – поділ споживачів на групи за схожими 

характеристиками та потребами. 

 Позиціонування – створення унікального образу товару чи послуги в 

свідомості споживачів. 

 Комплекс маркетингу (4P) – управління продуктом, ціною, каналами 

розподілу та просуванням. 

 Конкурентна стратегія – вибір методів боротьби з конкурентами 

(цінова конкуренція, диференціація тощо). 

Стратегічні цілі можна розглядати як цілі, сформовані традиціями 

компанії, галузевими особливостями або особистими інтересами. Ці цілі 

визначають мотив і необхідний рівень контролю для досягнення цілей фірми 

на іноземному ринку [43]. 
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1.3. Види та характеристика маркетингових стратегій виходу на 

зовнішній ринок 

 

Вибір способу виходу на ринок є одним з найбільш стратегічних 

аспектів міжнародного бізнесу. Вибір стратегії виходу на міжнародний ринок 

- це інституційне рішення, яке включає в себе вибір цільового ринку, способу 

виходу, маркетингового плану та системи контролю. Правильне рішення 

щодо способу виходу на ринок дозволяє компанії вивести всі свої активи на 

цільові іноземні ринки [16].  

 

Рис. 1.4. Зовнішні та внутрішні фактори, які впливають на вибір 

способу входу на зовнішні ринки [50, 55] 

 

Для успішного входження на ринок, що розвивається, важливо 

розуміти та інтерпретувати місцеві умови, а також мобілізувати ресурси та 

навички, необхідні для розвитку конкурентної позиції. Способи виходу на 
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ринок слід обирати на основі змінних зовнішнього та внутрішнього 

середовища. 

Зовнішні фактори, які впливають на вибір способу входу, можна 

сформувати у чотири групи, які наведені нижче: 

Фактори ринку цільової країни: Поточний ринок і темпи його 

зростання є важливим фактором, що впливає на спосіб виходу на ринок. 

Розмір ринку впливає на вибір способу виходу на ринок, оскільки ринки, що 

розвиваються, приваблюють більше інвестиційних способів виходу на ринок. 

Якщо країна має велику кількість населення або зростаюче молоде 

населення, ця країна отримає більше інвестиційних режимів виходу на ринок. 

Конкурентна структура ринку також є важливим аспектом, вона може бути 

як повністю ексклюзивною, так і мультиексклюзивною [50].  

Виробничі фактори цільової країни: Виробничі фактори країни 

охоплюють сировину, робочу силу, якість, кількість, економічну структуру 

країни, витрати на дистрибуцію і мають важливий вплив на рішення, 

прийняте під час вибору способу виходу на ринок [55]. 

Фактори середовища цільової країни: Політичні, економічні, соціальні, 

технологічні, екологічні та правові фактори цільового ринку мають важливий 

вплив на вибір способу виходу на ринок. Міжнародні бар'єри та 

регулювання, які в основному є тарифами та квотами, є найбільш важливими 

екологічними факторами. Економічні фактори, такі як національний валовий 

продукт, процентна ставка та дохід на душу населення, є показниками, які 

тісно пов'язані з розміром ринку цільової країни. Соціальна дистанція також 

має важливе значення, оскільки компаніям легше обирати спосіб 

інвестування, коли вони знайомі з культурою країни, в яку хочуть 

інвестувати. Якщо цільовий ринок має іншу культуру, яка складається з 

цінностей, переконань, звичаїв, релігії та мови, компанії, ймовірно, віддадуть 

перевагу експорту або контрактній формі як стратегії виходу на ринок. 

Основною причиною такого вибору є низька впевненість у своїх здібностях 

управляти міжнародною діяльністю [33].  
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Фактори країни базування: На вибір способу виходу на міжнародні 

ринки впливають ринкові, продуктові та екологічні фактори країни 

базування. Конкурентна позиція компанії та конкурентна структура 

внутрішнього ринку мають важливий вплив на спосіб виходу на ринок. Якщо 

виробничі витрати в країні базування є надто високими, компанія буде більш 

вибірковою у виборі способу виходу на ринок і надаватиме перевагу 

ліцензуванню, а не прямим іноземним інвестиціям [18]. 

Внутрішні фактори, що впливають на спосіб входу на ринок, перелічені 

наступним чином:  

Фактори, пов'язані з продукцією країни: Продукція з конкурентними 

перевагами переважно виробляється в країні походження та експортується, 

тоді як основні продукти, які мають менші конкурентні переваги на 

міжнародних ринках, виробляються на цільовому ринку або шляхом 

ліцензування виробництва, або шляхом інвестування в цільовий ринок [38].  

Фактори ресурсів та зобов'язань компанії: Ресурси компанії, якими є 

менеджмент, капітал, технології, виробничі та маркетингові навички, 

впливають на рішення щодо вибору способу виходу на цільовий ринок [41]. 

Вихід на європейський ринок вимагає ретельного планування та 

адаптації бізнес-стратегії до вимог ЄС. Основні маркетингові стратегії, які 

можуть бути ефективними представлені в таблиці. 

Європейський ринок відрізняється високими вимогами до якості, 

екологічності та безпеки, тому успішна маркетингова стратегія має 

враховувати ці фактори та бути гнучкою до змін законодавства та споживчих 

вподобань. 

Таблиця 1.1  

Види маркетингових стратегій виходу на європейський ринок [5, 20] 

Стратегія Опис Приклад застосування 

Стратегія експорту Продаж товарів або послуг через 

локальних дистриб’юторів або 

онлайн-платформи. 

Українські виробники IT-

продуктів продають послуги в 

ЄС через Upwork, Fiverr. 
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Стратегія 

спільного 

підприємства (Joint 

Venture) 

Створення партнерства з 

європейськими компаніями для 

спільного ведення бізнесу. 

Український бренд косметики 

відкриває виробництво в 

Німеччині разом з місцевими 

партнерами. 

Франчайзинг Надання прав на бренд та бізнес-

модель місцевим підприємцям. 

Відкриття франчайзингових 

точок ресторанів або кафе (як 

зробили KFC, McDonald's). 

Локалізація 

продукту 

Адаптація товару чи послуги під 

європейські стандарти та смаки. 

Українські виробники харчових 

продуктів змінюють упаковку 

та склад відповідно до 

регуляцій ЄС. 

Цінова стратегія 

проникнення 

Вихід на ринок з нижчими цінами, 

ніж у місцевих конкурентів, щоб 

залучити клієнтів. 

Український бренд одягу 

пропонує якісні товари за 

нижчими цінами, ніж 

європейські аналоги. 

Цінова стратегія 

преміум-сегменту 

Вихід з якісним, інноваційним або 

унікальним продуктом у високий 

ціновий сегмент. 

Виробник органічної косметики 

продає товари як еко-люкс 

бренд. 

Цифровий 

маркетинг та e-

commerce 

Продаж через європейські 

маркетплейси (Amazon, eBay) або 

власні сайти з маркетинговими 

кампаніями у соцмережах. 

Український бренд аксесуарів 

продає через Etsy та рекламує 

через Instagram. 

Пряма інвестиція Створення власного виробництва 

або філій у Європі. 

Відкриття заводу або офісу в 

Польщі чи Чехії для оптимізації 

логістики. 

Стратегія "зеленої" 

сертифікації 

Використання екологічних 

стандартів та сертифікатів 

(ECOCERT, EU Organic) для 

підвищення довіри споживачів. 

Українська аграрна компанія 

отримує сертифікат 

органічного виробництва для 

експорту в ЄС. 

 

Розглянемо кожен із видів більш детально. 

Найпоширенішою формою виходу на міжнародні ринки є експортний 

метод, тобто купівля товарів за кордоном. Компанії здебільшого експортують 

товари для того, щоб збільшити свої продажі та прибутки, а імпортують 

товари, коли вони можуть поставити їх за нижчою ціною, ніж на 

внутрішньому ринку. У період між 1950 і 2000 роками слово «експорт» 

використовувалося як синонім слова «інтернаціоналізація». Експорт дуже 

важливий, особливо для країн, що розвиваються, оскільки він є основним 

джерелом зайнятості та іноземної валюти [62]. 

Спільне підприємство – це спільне підприємство, утворене в результаті 

співпраці двох або більше суб'єктів господарювання шляхом об'єднання їхніх 

ресурсів і капіталу для досягнення мети у вигляді нового проекту або бізнесу.  
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Оскільки спільне підприємство є прикладом компанії, утвореної в 

результаті спільної діяльності двох або більше суб'єктів господарювання, ця 

стратегія пов'язана з різними ризиками і втратами, які будуть спільно нести 

сторони, що беруть участь у ній. Компанії, які є учасниками спільного 

підприємства, можуть бути як вітчизняними, так і зарубіжними. Результатом 

форми спільних підприємств стануть попередники транснаціональних 

корпорацій.   

Компанії, що беруть участь у спільних підприємствах, докладають 

максимум зусиль для досягнення спільних цілей і отримання прибутку для 

всіх сторін. Ця угода про співпрацю зазвичай має певний період часу і буде 

завершена, коли бажані конкретні цілі будуть досягнуті [29]. 

Локалізація продукту означає адаптацію або модифікацію продукту чи 

послуги для певної мови, культури чи регіону. Багато хто плутає локалізацію 

з перекладом, але правда в тому, що переклад – це лише частина процесу. 

Щоб нова цільова аудиторія довіряла вашому продукту і купувала його, він 

має виглядати і відчуватися як місцевий. Це передбачає використання 

місцевих форматів адрес і дат, відображення правильної валюти та одиниць 

виміру, вибір відповідних кольорів і графіки та багато іншого. 

Стратегія цінового проникнення ставить на перше місце частку ринку, а не 

прибуток протягом певного періоду часу. Метою є створення попиту, швидке 

формування клієнтської бази та максимізація лояльності до бренду за 

короткий час.  

Цінова політика проникнення – це коли бізнес встановлює низьку ціну 

на свій новий продукт або послугу. Початкова ціна підриває позиції 

конкурентів, змушуючи їх відповідати пропозиції або швидко застосовувати 

інші стратегії. Клієнти конкурентів можуть переключитися на дешевшу 

пропозицію, а нові клієнти також купують її. Після періоду зростання бізнес, 

як правило, підвищує ціни, щоб збільшити прибуток і відобразити зростання 

цінності продукту [7]. 
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Якщо це інноваційний продукт, ця теорія працює так само. Ціна 

знімається як бар'єр, щоб змусити людей спробувати новий продукт або 

послугу. Компанія встановлює ціну, яка є вигідною для його унікальної 

цінності, але водночас дешевшою, ніж звичні варіанти. Конкуренти мають 

менше часу, щоб відреагувати, перш ніж компанія завоює частку ринку і 

стане новим стандартом вибору. 

Ціноутворення з метою проникнення зазвичай використовується, коли 

прогнозується високий попит на новий продукт або послугу. Сподівання 

полягає в тому, що обсяг продажів компенсує нижчу за середню ціну. 

Стратегія преміального або престижного ціноутворення полягає у 

встановленні ціни продажу, яка значно перевищує собівартість продукту і є 

вищою за середню ціну на інші товари зі схожими характеристиками та 

властивостями [8]. 

І робиться це шляхом орієнтації безпосередньо в емоції тих 

споживачів, які готові платити вищу ціну за продукт. Для цього важливо, 

щоб вони сприймали продукт як предмет розкоші або престижу через його 

якість, оригінальність та/або ексклюзивність. 

Щоб досягти цього, життєво важливо, щоб він не був доступним для 

всіх. І який найпростіший і найприбутковіший спосіб: встановити ціну на 

верхньому рівні ринку, щоб не кожен міг собі це дозволити. 

Цей тип бізнес-стратегії став дуже популярним в останні роки, оскільки 

в умовах переповненого ринку компанії все частіше шукають нові шляхи для 

інновацій, диференціації та максимізації своїх доходів. 

Електронна комерція – це весь процес онлайн-покупок, починаючи від 

полегшення покупок і закінчуючи розподілом замовлень. Вона представляє 

весь шлях клієнта від перегляду товарів, обслуговування клієнтів, обробки 

платежів і доставки. Електронна комерція слугує віртуальною вітриною, де 

бізнес може демонструвати свої каталоги та обробляти покупки клієнтів [31]. 

Стратегія прямої інвестиції є однією з найефективніших для виходу на 

зовнішній ринок, оскільки забезпечує компанії максимальний контроль, 



19 
 

доступ до ресурсів та можливість довгострокового розвитку. Проте вона 

потребує ретельного аналізу ринку, значних фінансових вкладень та 

готовності до адаптації в умовах нової бізнес-середи. 

Пряма інвестиція (Foreign Direct Investment, FDI) – це стратегія виходу 

компанії на міжнародний ринок шляхом безпосереднього вкладення капіталу 

у створення або придбання виробничих потужностей, офісів, логістичних 

центрів чи інших активів за кордоном. Ця стратегія дозволяє компанії 

отримати максимальний контроль над діяльністю на зовнішньому ринку, 

мінімізувати ризики, пов’язані з посередниками, та підвищити 

конкурентоспроможність [15]. 

Стратегія «зеленої» сертифікації – це підхід, який компанії 

використовують для підтвердження екологічної відповідальності своєї 

продукції, послуг або виробничих процесів відповідно до міжнародних 

стандартів сталого розвитку. Ця стратегія спрямована на підвищення 

екологічної ефективності підприємств, зменшення впливу на довкілля, 

поліпшення репутації компанії та збільшення конкурентоспроможності на 

ринку [44]. 

«Зелена» сертифікація передбачає проходження добровільного аудиту, 

дотримання екологічних стандартів та отримання відповідного сертифіката, 

який підтверджує екологічну безпечність та ефективність діяльності 

компанії. 

При виході на європейський ринок розуміння та застосування 

комплексу маркетингу є критично важливою перевагою. Цей стратегічний 

підхід полягає в адаптації до нового ринку та процвітанні на ньому. Кожен 

компонент 4-х «Р» відіграє певну роль у подоланні складнощів виходу на 

ринок ЄС і гарантує, що продукт добре резонуватиме з різноманітними 

групами споживачів [7]. 

Стратегія продукту: Інновації та адаптація. 

В ЄС, де споживчі вподобання та регуляторні вимоги дуже різняться в 

різних країнах, адаптація продукту до цих різноманітних вимог є ключовим 
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фактором. Це передбачає більше, ніж дотримання стандартів безпеки та 

якості. Компанії продумати, як адаптувати дизайн, функціональність і навіть 

упаковку продукту до культурних уподобань і тенденцій місцевого ринку 

[31]. 

Для британських виробників інновації повинні бути в центрі 

продуктової стратегії. Незалежно від того, чи йдеться про використання 

передових технологій або екологічно чистих матеріалів слід переконатися, 

що продукція має унікальні характеристики, які вигідно вирізняють її на 

конкурентному ринку ЄС. Добре адаптований продукт – це перший крок до 

того, щоб не просто вийти на ринок ЄС, а завоювати його. 

Стратегія ціноутворення: Конкурентоспроможна та розумно 

розрахована. 

Ціноутворення – це не просто встановлення ціни. Це стратегічне 

позиціонування продукту на ринку. В ЄС, де економічний ландшафт 

змінюється, встановлення правильної ціни є актом балансування між 

підтриманням прибутковості та привабливістю для споживачів, свідомих 

витрат [39]. 

 

Рис. 1.5. Переваги та недоліки стратегії ціноутворення для виходу на 

європейський ринок 

 

вища норма прибутку 
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експортного досвіду 
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у разі неплатежу 

обмежене охоплення ринку 
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Необхідно розробити цінову стратегію, яка відображатиме сприйняту 

цінність продукції на кожному цільовому ринку. Слід розглядати 

багаторівневі стратегії ціноутворення, щоб задовольнити різні сегменти, або 

рекламні ціни для залучення нових клієнтів. Необхідно пам’ятати про 

місцеву купівельну спроможність і ціни конкурентів, щоб забезпечити 

конкурентоспроможність і прибутковість цін компанії. 

 

Висновки за першим розділом 

 

У першому розділі роботи було досліджено теоретичні основи 

маркетингових стратегій виходу на європейський ринок для малого та 

середнього бізнесу (МСБ). Визначено ключові поняття «стратегії» та 

«маркетингової стратегії», а також їхню роль у забезпеченні успішного 

функціонування компаній на міжнародному рівні. Аналіз наукової літератури 

засвідчив, що маркетингова стратегія є комплексним інструментом, що 

включає адаптацію продукту, позиціонування бренду, вибір каналів збуту та 

методів комунікації з цільовою аудиторією. 

У ході дослідження розглянуто основні підходи до розробки 

маркетингових стратегій, що застосовуються компаніями під час виходу на 

зовнішні ринки. Зокрема, визначено ключові види стратегій, такі як: 

Стратегія адаптації – передбачає пристосування товару або послуги до 

вимог і очікувань споживачів у кожній конкретній країні, що особливо 

актуально для європейських ринків із різними культурними особливостями 

та регуляторними нормами. 

Стратегія стандартизації – ґрунтується на уніфікації маркетингової 

політики та використанні однакових підходів у всіх країнах-цільових ринках. 

Такий підхід дозволяє знизити витрати та забезпечити впізнаваність бренду 

на міжнародному рівні. 
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Цифрова маркетингова стратегія – передбачає активне використання 

онлайн-каналів, включаючи соціальні мережі, контент-маркетинг, SEO та 

інші інструменти, що сприяють залученню європейських споживачів. 

Стратегія експортної диверсифікації – дозволяє компаніям мінімізувати 

ризики, пов’язані з економічною нестабільністю, шляхом розширення 

присутності на кількох ринках одночасно. 

Особлива увага була приділена специфіці європейського ринку та його 

вимогам до компаній, що виходять на нього. Було встановлено, що 

маркетингові стратегії в Європейському Союзі формуються з урахуванням 

таких факторів, як жорстке регулювання, високі стандарти якості, екологічні 

вимоги, зростаючий вплив цифрових технологій та зміни в поведінці 

споживачів. Крім того, значну роль відіграють культурні та мовні бар'єри, які 

необхідно враховувати під час розробки маркетингової комунікації. 

Важливим аспектом є також необхідність екологічної сертифікації та 

дотримання принципів сталого розвитку, що набуває дедалі більшого 

значення у країнах ЄС. Українські компанії, які планують вихід на 

європейський ринок, повинні відповідати таким стандартам, як ISO 14001, 

EMAS, Carbon Trust Standard та інші. 

Таким чином, перший розділ роботи закладає теоретичне підґрунтя для 

подальшого аналізу маркетингової діяльності ТОВ «ПАО Логістик» та 

формулювання практичних рекомендацій щодо оптимізації його стратегії 

виходу на європейський ринок. Отримані висновки дозволяють оцінити 

сучасні тенденції міжнародного маркетингу, визначити ключові виклики та 

можливості для малого та середнього бізнесу та окреслити основні напрями 

подальшого дослідження. 
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РОЗДІЛ ІІ. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ТОВ «ПАО 

ЛОГІСТИК» ТА РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ЇЇ УДОСКОНАЛЕННЯ 

 

2.1. Загальна характеристика ТОВ «ПАО Логістик» 

 

ТОВ «ПАО Логістик» — невелика транспортна компанія, що 

спеціалізується на вантажних перевезеннях по території України. Заснована у 

2018 році, компанія швидко зарекомендувала себе як надійний партнер у 

сфері логістики. 

 

Рис. 2.1. Основні напрямки діяльності ТОВ «ПАО Логістик» 

ТОВ «ПАО Логістик» має лінійно-функціональну організаційну 

структуру, що передбачає чіткий розподіл обов’язків та відповідальності між 

керівниками та підрозділами. Головну роль у прийнятті рішень відіграє 

директор, який координує діяльність компанії через комерційного директора, 

заступника з організаційних питань та заступника з технічних питань. 

 

Перевезення вантажів по Україні (палетні, збірні, 
великогабаритні) 

Послуги експрес-доставки між містами 

Логістичне планування та оптимізація маршрутів 

Співпраця з малими та середніми підприємствами для 
забезпечення ефективного транспортування товарів 
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Рис. 2.2. Організаційна структура ТОВ «ПАО Логістик» 

Комерційний директор відповідає за маркетинг та продажі, розвиток 

клієнтської бази. Йому підпорядковуються два основні відділи: 

маркетинговий, який займається рекламою, SEO-просуванням, SMM та 

аналізом ринку, та відділ продажів, що веде переговори з клієнтами, 

обробляє замовлення та укладає контракти. Заступник директора з 

організаційних питань забезпечує внутрішню адміністративну діяльність 

компанії, зокрема, бухгалтерія контролює фінансові потоки, веде облік та 

нараховує заробітну плату, а відділ кадрів займається пошуком, навчанням та 

управлінням персоналом. 

Заступник директора з технічних питань контролює роботу 

транспортного підрозділу, до якого входить транспортний відділ, що 

займається організацією перевезень та обслуговуванням транспорту, а також 

диспетчерська служба, яка контролює маршрути та здійснює моніторинг 

вантажоперевезень. 

До переваг такої організаційної структури можна віднести чіткий 

розподіл обов’язків, що підвищує ефективність роботи, гнучкість у прийнятті 

рішень на рівні функціональних керівників, а також високу контрольованість 
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процесів. Однак, серед недоліків можна виділити можливу бюрократизацію, 

що може сповільнювати процес прийняття рішень, а також низьку 

автономність підрозділів, яка може обмежувати ініціативність працівників. 

В цілому, організаційна структура ТОВ «ПАО Логістик» є ефективною 

для малого бізнесу, оскільки забезпечує контроль за ключовими процесами 

без зайвого ускладнення управління. Для подальшого розвитку компанії 

рекомендується частково делегувати функції середньому менеджменту, 

оптимізувати взаємодію між підрозділами за допомогою CRM-систем та 

запровадити регулярний аудит ефективності роботи відділів. Таким чином, 

компанія зможе підвищити свою конкурентоспроможність, покращити 

управлінські процеси та забезпечити стійкий розвиток у сфері логістичних 

послуг. 

Таблиця 2.1 

Аналіз персоналу ТОВ «ПАО Логістик» (2020-2024 рр.) 

Категорія персоналу 2020 2021 2022 2023 2024 Динаміка (2020-

2024) 

Загальна кількість працівників 30 35 38 40 42 +12 працівників 

(↑40%) 

Адміністративний персонал 

(директор, бухгалтери, кадровики) 

5 6 6 7 7 +2 працівники 

(↑40%) 

Відділ маркетингу 3 4 4 5 5 +2 працівники 

(↑66%) 

Відділ продажів 4 5 6 6 7 +3 працівники 

(↑75%) 

Логістичний відділ (диспетчери) 4 5 6 6 6 +2 працівники 

(↑50%) 

Транспортний відділ (водії, механіки) 10 11 12 13 14 +4 працівники 

(↑40%) 

Середній вік працівників (років) 35 36 37 37 38 +3 роки 

Кількість звільнених працівників за 

рік 

3 2 3 2 1 - 

Середня заробітна плата (тис. грн.) 12 14 16 18 20 +8 тис. грн. 

(↑67%) 

Плинність кадрів (%) 10% 8% 8% 5% 3% Зменшення в 3 

рази 

Рівень задоволеності персоналу (%) 65% 70% 75% 80% 85% +20% 
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Компанія «ПАО Логістик» демонструє стабільний розвиток, що 

відображається у зростанні чисельності персоналу з 30 до 42 осіб за період 

2020-2024 років.  

 

Рис. 2.3. Динаміка зміни загальної чисельності працівників ТОВ «ПАО 

Логістик» за 2020-2024 роки та прогноз на 2025-2027 роки 

 

Особливо динамічно розвиваються відділи продажів та маркетингу, що 

свідчить про зосередженість на залученні нових клієнтів і розширенні ринку. 

Підвищення середньої заробітної плати на 67% позитивно вплинуло на 

рівень задоволеності персоналу, який зріс на 20%, водночас значно знизилася 

плинність кадрів. Зменшення кількості звільнень і стабільний розвиток 

ключових відділів вказують на ефективне управління людськими ресурсами. 

Розширення транспортного та логістичного відділів дозволяє оптимізувати 

внутрішні процеси та підвищувати якість послуг. Загалом, компанія 

покращує свої операційні показники, знижує кадрові ризики та зміцнює 

конкурентні позиції на ринку логістичних послуг. 
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Рис. 2.4. Переваги ТОВ «ПАО Логістик» 

ТОВ «ПАО Логістик» працює як з корпоративними клієнтами, так і з 

приватними замовниками, забезпечуючи надійні та доступні транспортні 

рішення по всій Україні. 

ТОВ «ПАО Логістик» співпрацює з низкою українських підприємств 

малого та середнього бізнесу, які потребують надійного транспортування 

вантажів.  

Таблиця 2.2 

Основні партнери ТОВ «ПАО Логістик» 

Сфера діяльності Компанія Опис 

Виробники та 

постачальники 

товарів 

ТОВ 

«АгроПродукт» 

Постачальник сільськогосподарської продукції 

по Україні. 

 ТОВ 

«БудМайстер» 

Виробник та постачальник будівельних 

матеріалів, потребує регулярних перевезень між 

містами. 

Інтернет-магазини 

та ритейл 

ТОВ 

«ЕкоМаркет» 

Мережа продуктових магазинів, замовляє 

логістичні послуги для доставки товарів між 

складами та торговими точками. 

 ТОВ 

«ТехноТрейд» 

Онлайн-магазин побутової техніки та 

електроніки, для якого «ПАО Логістик» 

забезпечує перевезення великогабаритних 

Власний автопарк з сучасними малотоннажними та 
середньотоннажними автомобілями 

Гнучка система тарифів та індивідуальний підхід до 
кожного клієнта 

Висока швидкість обробки замовлень та чітке дотримання 
строків доставки 

Професійна команда водіїв та логістів 



28 
 

товарів. 

Логістичні компанії 

та перевізники 

ТОВ 

«ФастЛогістик» 

Партнер у сфері логістики, співпрацює для 

оптимізації маршрутів і перевезення збірних 

вантажів. 

 Приватні 

перевізники 

Водії-фрілансери, які допомагають компанії 

покривати пікові навантаження на договірній 

основі. 

Завдяки партнерству з надійними компаніями ТОВ «ПАО Логістик» 

забезпечує стабільність, якість послуг і швидкість доставки по всій Україні.  

На ринку вантажних перевезень України працює багато логістичних 

компаній, і ТОВ «ПАО Логістик» конкурує з низкою підприємств, які 

надають схожі послуги.  

Таблиця 2.3 

Основні конкуренти ТОВ «ПАО Логістик» 

Категорія конкурентів Компанія Опис 

Всеукраїнські 

логістичні компанії 

«Нова Пошта 

Логістик» 

Дочірня компанія «Нової Пошти», що має 

широку мережу складів і швидку доставку. 

 «Делівері» Логістична компанія, яка працює з малим і 

середнім бізнесом, перевозячи вантажі різної 

ваги. 

Регіональні 

перевізники 

«Логістик 

Експрес» 

Середня компанія, що обслуговує центральну 

та західну Україну, пропонуючи доступні ціни. 

 «Фаст Карго» Невеликий приватний перевізник, що 

спеціалізується на швидких автомобільних 

перевезеннях між великими містами. 

Приватні транспортні 

компанії та 

фрілансери 

Окремі водії та 

малі компанії 

Незалежні перевізники, що працюють через 

оголошення та онлайн-сервіси, пропонуючи 

нижчі ціни, але без гарантій стабільності. 

Конкурентна перевага ТОВ «ПАО Логістик» – це гнучкість, 

персональний підхід до клієнтів та оптимальне співвідношення ціни і якості. 

Компанія зосереджується на надійності та вчасності доставки, що дозволяє їй 

успішно конкурувати на ринку.  

Таблиця 2.4 

Основні показники діяльності ТОВ «ПАО Логістик» 

Показники Од. 2023 рік 2024 рік Відхилення Відносне, 
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виміру Абсолютне, ± % 

1. Загальний обсяг 

реалізованих послуг 

тис. грн 12050,45 13475,30 1424,85 11,82 

2. Дохід від продажу 

послуг 

тис. грн 10780,20 12345,60 1565,40 14,52 

3. Витрати на надання 

послуг 

тис. грн 7850,30 8940,25 1089,95 13,88 

4. Операційні 

адміністративні витрати 

тис. грн 920,50 1045,35 124,85 13,56 

5. Маркетингові та збутові 

витрати 

тис. грн 650,20 735,15 84,95 13,07 

6. Сукупні витрати на 

виробництво та реалізацію 

тис. грн 9420,50 10810,75 1390,25 14,76 

7. Операційний прибуток 

(збиток) 

тис. грн 1360,35 1534,85 174,50 12,83 

8. Чистий прибуток тис. грн 890,75 1065,40 174,65 19,62 

9. Собівартість 1 грн 

доходу 

коп. 87,40 85,95 -1,45 -1,66 

10. Прибутковість 

продажів 

% 8,26 8,63 0,37 X 

11. Рентабельність наданих 

послуг 

% 10,20 10,75 0,55 X 

 

Основні показники діяльності ТОВ «ПАО Логістик» за 2023-2024 роки 

демонструють позитивну динаміку розвитку компанії. Загальний обсяг 

реалізованих послуг зріс на 11,82% або на 1424,85 тис. грн, що свідчить про 

розширення діяльності підприємства. Дохід від продажу послуг збільшився 

на 14,52%, що свідчить про ефективність стратегії залучення клієнтів та 

підвищення попиту на послуги компанії. 

Витрати на надання послуг також зросли на 13,88%, що може бути 

пов'язано із зростанням собівартості ресурсів або розширенням спектра 

послуг. Операційні адміністративні витрати зросли на 13,56%, що вказує на 

збільшення управлінських витрат, ймовірно, у зв’язку з оптимізацією 

управлінських процесів або підвищенням заробітної плати персоналу. 

Маркетингові та збутові витрати зросли на 13,07%, що свідчить про 

активні інвестиції у рекламу, маркетингові заходи та просування послуг. 

Сукупні витрати на виробництво та реалізацію послуг зросли на 14,76%, що є 

пропорційним до зростання доходу та виробничих процесів. 
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Прибутковість діяльності компанії також має позитивну тенденцію. 

Операційний прибуток зріс на 12,83%, а чистий прибуток – на 19,62%, що 

свідчить про ефективне управління витратами та підвищення 

маржинальності послуг. 

Показник собівартості 1 грн доходу зменшився на 1,66%, що є 

позитивним фактором, адже це означає, що компанія змогла оптимізувати 

витрати та підвищити ефективність своєї діяльності. Прибутковість продажів 

зросла до 8,63%, а рентабельність наданих послуг піднялася до 10,75%, що є 

позитивним сигналом для майбутнього розвитку компанії. 

Загалом, аналіз показників свідчить про стабільне зростання ТОВ 

«ПАО Логістик», покращення фінансових результатів та ефективне 

управління витратами. Це вказує на те, що компанія успішно адаптується до 

ринкових умов і має потенціал для подальшого розвитку. 

 

2.2. Аналіз маркетингової діяльності ТОВ «ПАО Логістик» 

 

ТОВ «ПАО Логістик» працює на ринку вантажних перевезень України, 

який характеризується високою конкуренцією та значним попитом на 

логістичні послуги. Компанія позиціонує себе як надійний партнер для 

малого та середнього бізнесу, що пропонує швидкі та доступні перевезення. 

Таблиця 2.5 

PEST-аналіз ТОВ «ПАО Логістик» 

Фактор Вплив на компанію 

Політичні 

фактори (P) 

- Державне регулювання логістики впливає на митні процедури та 

контроль перевезень.  

- Європейська інтеграція спрощує умови міжнародних перевезень. 

 - Зміни в податковій політиці можуть вплинути на прибутковість 

компанії. 

 - Військовий стан підвищує ризики та витрати на страхування. 

Економічні 

фактори (E) 

- Зростання цін на паливо та обслуговування підвищує витрати на 

перевезення. 
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 - Коливання курсу валют впливає на міжнародні контракти.  

- Попит на логістичні послуги залежить від загального економічного 

стану країни.  

- Розвиток малого бізнесу сприяє збільшенню клієнтської бази. 

Соціальні 

фактори (S) 

- Попит на швидку та якісну доставку зростає через розвиток 

електронної комерції.  

- Дефіцит кваліфікованих водіїв та логістів ускладнює найм 

персоналу.  

- Зміни у споживчих звичках вимагають оптимізації логістичних 

послуг. - Міграція робочої сили зменшує кількість доступних 

спеціалістів. 

Технологічні 

фактори (T) 

- Впровадження CRM та TMS-систем підвищує ефективність 

логістики.  

- Автоматизація електронного документообігу знижує витрати на 

адміністрацію.  

- Розвиток GPS-моніторингу дозволяє оптимізувати маршрути.  

- Використання електровантажівок може зменшити витрати на 

паливо. 

ТОВ «ПАО Логістик» використовує комплексну маркетингову 

стратегію, орієнтовану на розширення клієнтської бази, підвищення 

впізнаваності бренду та утримання постійних замовників.  

Таблиця 2.6 

Динаміка маркетингових витрат ТОВ «ПАО Логістик» з фактичними даними 

за 2020-2024 роки та прогнозом на 2025-2027 роки 

Показник 2020 

рік 

2021 

рік 

2022 

рік 

2023 

рік 

2024 

рік 

2025 рік 

(прогноз

) 

2026 рік 

(прогноз

) 

2027 рік 

(прогноз

) 

Загальні 

маркетингові 

витрати, тис. 

грн 

450,0

0 

500,0

0 

580,0

0 

650,2

0 

735,1

5 

820,00 910,00 1010,00 

Реклама та 

просування, 

тис. грн 

210,0

0 

250,0

0 

290,0

0 

320,5

0 

365,0

0 

400,00 450,00 500,00 

- Діджитал-

реклама 

90,00 110,0

0 

130,0

0 

150,2

0 

180,0

0 

210,00 240,00 280,00 

- Традиційна 

реклама (ЗМІ, 

друк) 

60,00 70,00 75,00 80,00 90,00 95,00 100,00 110,00 

- Прямий 60,00 70,00 85,00 90,30 95,00 100,00 110,00 120,00 
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маркетинг (e-

mail, SMS) 

Брендинг та 

PR, тис. грн 

80,00 90,00 100,0

0 

120,0

0 

140,0

0 

160,00 180,00 200,00 

- Розробка 

іміджу та 

ребрендинг 

30,00 35,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00 

- PR-заходи 

та медіа-

кампанії 

50,00 55,00 60,00 70,00 80,00 90,00 100,00 110,00 

Участь у 

виставках та 

конференціях

, тис. грн 

50,00 60,00 75,00 90,00 100,0

0 

110,00 120,00 130,00 

Програми 

лояльності та 

акції, тис. грн 

50,00 60,00 70,00 80,00 90,15 100,00 110,00 120,00 

Маркетингові 

дослідження 

та аналітика, 

тис. грн 

30,00 35,00 40,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 

Інші витрати, 

тис. грн 

30,00 35,00 40,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 

У таблиці видно поступове зростання маркетингових витрат з акцентом 

на діджитал-рекламу та участь у PR-активностях. 

 

Рис. 2.5. Динаміка змін загальних маркетингових витрат ТОВ «ПАО 

Логістик» з  прогнозом на 2025-2026 рр. 

0

100

200

300

400

500

600

700

800

900

1000

2020 2021 2022 2023 2024

Ти
с.
гр
н
. 

Роки 



33 
 

Прогноз на 2025-2027 роки відображає подальше зростання інвестицій 

у маркетинг відповідно до загального тренду розвитку бізнесу. 

На основі представленого графіка динаміки змін загальних 

маркетингових витрат ТОВ «ПАО Логістик» можна зробити висновки про 

стійке зростання витрат у період 2020-2024 років. Витрати демонструють 

поступове зростання, що свідчить про активний розвиток компанії та 

збільшення вкладень у маркетингову діяльність. Найзначніше зростання 

відбулося у 2023-2024 роках, що може бути пов’язано з активізацією 

рекламних кампаній, розширенням брендової присутності або адаптацією до 

нових ринкових умов. 

Прогноз на 2025-2026 роки, представлений пунктирною лінією, вказує 

на подальшу позитивну тенденцію. Очікується, що маркетингові витрати 

продовжать зростати, наближаючись до позначки 900-1000 тис. грн. Це 

свідчить про наміри компанії розширювати свою присутність на ринку, 

залучати нових клієнтів та вдосконалювати стратегії просування. Така 

тенденція є позитивною, оскільки маркетингові вкладення часто сприяють 

збільшенню продажів та зміцненню позицій компанії у конкурентному 

середовищі. 

Аналіз контекстної реклами ТОВ «ПАО Логістик» за 2020-2024 роки 

демонструє поступове зростання витрат та ефективності даного 

маркетингового інструменту. У 2020 році компанія інвестувала у контекстну 

рекламу 120 тис. грн, що дозволило отримати приблизно 15 000 переходів на 

сайт із середньою конверсією 2,5%. Надалі витрати зростали, і у 2021 році 

вони досягли 170 тис. грн, що забезпечило вже 20 000 переходів та зростання 

конверсії до 2,8%. 

У 2022 році інвестиції у контекстну рекламу склали 230 тис. грн, що 

дозволило суттєво збільшити охоплення та залучити 28 000 відвідувачів із 

конверсією 3,1%. Це свідчило про ефективність налаштування рекламних 

кампаній та вдалий вибір аудиторії. 2023 рік відзначився ще більш значним 
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зростанням витрат – 300 тис. грн, що спричинило залучення 35 000 

потенційних клієнтів, а конверсія підвищилася до 3,5%. 

У 2024 році компанія виділила на контекстну рекламу 380 тис. грн, що 

принесло 42 000 переходів та підвищення конверсії до 4%. Основними 

факторами успіху стали оптимізація рекламних оголошень, покращення 

таргетингу та впровадження нових інструментів персоналізації контенту. 

Таким чином, аналіз свідчить про поступове нарощування ефективності 

контекстної реклами, що дозволяє компанії збільшувати кількість залучених 

клієнтів та покращувати рентабельність маркетингових вкладень. 

 

Таблиця 2.7 

SWOT-аналіз маркетингової діяльності ТОВ «ПАО Логістик» 

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses) 

Впізнаваність бренду серед малого 

бізнесу 

Недостатня присутність у B2B-секторі 

Ефективна SEO-оптимізація Висока вартість залучення клієнтів через 

рекламу 

Висока конверсія сайту та реклами Низька активність у YouTube та TikTok 

Лояльна база клієнтів Обмежені можливості для масштабування 

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats) 

Розширення послуг (міжнародні 

перевезення) 

Посилення конкуренції від великих 

логістичних компаній 

Використання нових платформ (TikTok, 

LinkedIn) 

Зростання цін на паливо та операційні витрати 

Автоматизація CRM для підвищення 

ефективності 

Зниження платоспроможності бізнес-клієнтів 

Таким чином, маркетингова діяльність ТОВ «ПАО Логістик» показує 

позитивну динаміку, але для масштабування компанії варто розширити 

інструменти залучення клієнтів та підвищити автоматизацію процесів.  
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Рис. 2.6. Основні категорії цільової аудиторії ТОВ «ПАО Логістик» 

Компанія зосереджується на роботі з малим і середнім бізнесом, який 

потребує регулярних вантажних перевезень. 

Таблиця 2.8 

Канали просування ТОВ «ПАО Логістик» 

Вид маркетингу Методи та інструменти 

Цифровий 

маркетинг 

SEO-просування сайту – оптимізація для покращення позицій у 

пошукових системах (запити: «вантажні перевезення Україна», 

«логістичні послуги» тощо). 

Соціальні мережі – активна присутність у Facebook та Instagram, 

реклама, кейси, відгуки. 

Контекстна реклама (Google Ads) – таргетинг на бізнес-споживачів, що 

шукають логістичні послуги. 

Традиційний 

маркетинг 

Реферальна програма – знижки для постійних клієнтів, що 

рекомендують компанію партнерам. 

Участь у галузевих виставках та конференціях – налагодження 

контактів із виробниками та ритейлерами. 

Прямі продажі – активна робота відділу продажів через холодні 

дзвінки та email-розсилки. 

Виробники та 
постачальники товарів 

Логістичні 
компанії, що 
потребують 
перевезення 

збірних вантажів 

Інтернет-магазини 
та торгові мережі 
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Рис. 2.7. Елементи цінової стратегії ТОВ «ПАО Логістик» 

До того ж, компанія ТОВ «ПАО Логістик» пропонує систему бонусів 

для постійних замовників; якісне обслуговування – швидке реагування на 

запити клієнтів та контроль дотримання термінів доставки; персонального 

менеджера для ключових клієнтів. 

Маркетингова стратегія ТОВ «ПАО Логістик» орієнтована на 

довгострокове партнерство, гнучкі умови для бізнесу та активне 

використання цифрових каналів для залучення клієнтів. Це дозволяє компанії 

ефективно конкурувати на ринку вантажних перевезень України.  

 

2.3. Рекомендації щодо удосконалення маркетингової стратегії виходу 

на європейський ринок ТОВ «ПАО Логістик» 

 

У сучасних умовах глобалізації та інтеграції українського бізнесу в 

європейський економічний простір розширення ринків збуту є ключовим 

фактором конкурентоспроможності підприємств. ТОВ «ПАО Логістик» 

Індивідуальні 
умови для 

корпоративних 
клієнтів із 

регулярними 
перевезеннями 

Акційні 
пропозиції для 

нових замовників 

Знижки на 
великі обсяги 
перевезень та 
довгострокову 

співпрацю 
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прагне вийти на європейський ринок, що вимагає ретельного аналізу 

зовнішнього середовища, адаптації маркетингової стратегії та врахування 

специфіки європейських регуляторних і споживчих вимог. 

Для виходу ТОВ «ПАО Логістик» на європейський ринок доцільно 

розглянути Німеччину, Польщу та Нідерланди.  

 

Рис. 2.8. Країни, які рекомендовано ТОВ «ПАО Логістик» для виходу 

на ринок ЄС 

 

Німеччина є найбільшим логістичним хабом Європи завдяки своїй 

розвиненій транспортній інфраструктурі, високому рівню цифровізації 

логістичних процесів та значному попиту на якісні логістичні послуги.  

Польща виступає як стратегічний транзитний центр між Східною та 

Західною Європою, має вигідне географічне розташування, стабільне 

економічне зростання та високий рівень інвестицій у транспортну галузь.  

Нідерланди, зокрема через порт Роттердам, є ключовим вузлом 

міжнародної торгівлі та логістики, забезпечуючи ефективний доступ до 

ринків ЄС та глобальних постачальників. Вихід на ці ринки дозволить ТОВ 

«ПАО Логістик» отримати конкурентні переваги завдяки інтеграції в 

європейські логістичні ланцюги, зниженню витрат на перевезення та 

використанню сучасних логістичних технологій. 

Німеччина 

Нідерланди Польща 
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Рис. 2.9. Основні види «зеленої» сертифікації 

 

Компанії можуть отримати кілька видів «зелених» сертифікатів, 

залежно від сфери діяльності та екологічних стандартів: 

1. ISO 14001 – міжнародний стандарт екологічного менеджменту, 

який регулює контроль за екологічними аспектами діяльності компанії. 

2. LEED (Leadership in Energy and Environmental Design) – 

система сертифікації будівель, що оцінює енергоефективність та екологічну 

сталість. 

3. BREEAM (Building Research Establishment Environmental 

Assessment Method) – британська система екологічної оцінки будівель. 

4. FSC (Forest Stewardship Council) – сертифікація для 

підприємств, що працюють із деревиною, підтверджує екологічно 

відповідальне ведення лісового господарства. 

5. EU Ecolabel – європейська сертифікація екологічної безпечності 

товарів і послуг. 

6. Energy Star – сертифікація енергоефективної продукції та 

обладнання. 

Для успішного виходу ТОВ «ПАО Логістик» на європейський ринок та 

підвищення конкурентоспроможності доцільно впровадити стратегію 

ISO 14001 
LEED (Leadership in 

Energy and 
Environmental Design) 

BREEAM (Building 
Research Establishment 

Environmental 
Assessment Method) 

FSC (Forest 
Stewardship Council) 

EU Ecolabel Energy Star 
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«зеленої» сертифікації. Це сприятиме відповідності екологічним стандартам 

ЄС, залученню екосвідомих клієнтів і партнерів, а також покращенню 

репутації компанії. 

Компанії варто отримати такі ключові екологічні сертифікати: 

ISO 14001 – міжнародний стандарт екологічного менеджменту, що 

допоможе оптимізувати логістичні процеси з мінімальним впливом на 

довкілля. 

EU Eco-Management and Audit Scheme (EMAS) – європейська система 

екологічного управління, яка підвищує довіру клієнтів та партнерів. 

Carbon Trust Standard – сертифікація, що підтверджує зниження викидів 

CO₂ та ефективне використання ресурсів у логістиці. 

ТОВ «ПАО Логістик» може зменшити екологічний слід шляхом: 

- Використання транспорту з низьким рівнем викидів (наприклад, 

електровантажівок, гібридних та газових транспортних засобів). 

- Впровадження енергоефективних складів із використанням 

сонячних батарей, LED-освітлення та систем утилізації відходів. 

- Розробки оптимізованих маршрутів перевезень за допомогою 

цифрових технологій та штучного інтелекту для зниження витрат пального та 

шкідливих викидів. 

Укладання контрактів із постачальниками, які вже мають екологічні 

сертифікати, а також використання екологічно чистих пакувальних 

матеріалів допоможе відповідати європейським стандартам. 

Для залучення екосвідомих клієнтів у Німеччині, Польщі та 

Нідерландах необхідно акцентувати увагу на екологічних перевагах послуг, 

проводити комунікаційні кампанії, демонструвати «зелені» ініціативи 

компанії та брати участь у галузевих екологічних форумах. 

Навчання співробітників екологічним стандартам та залучення до 

програм сталого розвитку сприятиме успішному впровадженню «зеленої» 

сертифікації. 
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Впровадження цієї стратегії дозволить ТОВ «ПАО Логістик» не лише 

відповідати сучасним екологічним вимогам ЄС, а й посилити свою 

конкурентну позицію, залучаючи нових клієнтів та партнерів у сфері сталого 

розвитку. 

Процес отримання «зеленої» сертифікації включає кілька ключових етапів: 

 

Рис. 2.10. Етапи отримання «зеленої» сертифікації 

 

1. Аналіз відповідності 

o Оцінка екологічного впливу діяльності компанії. 

o Визначення рівня відповідності міжнародним екологічним 

стандартам. 

o Ідентифікація можливих екологічних ризиків. 

2. Розробка екологічної стратегії 

o Впровадження заходів для зменшення негативного впливу на 

навколишнє середовище. 

o Оптимізація процесів з метою зниження енергоспоживання та 

використання ресурсів. 

3. Проходження екологічного аудиту 

Аналіз відповідності 

Розробка екологічної стратегії 

Проходження екологічного аудиту 

Отримання сертифіката 

Підтримка та оновлення сертифікації 
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o Запрошення незалежних експертів для оцінки екологічної 

ефективності. 

o Виконання рекомендацій аудиторів для усунення недоліків. 

4. Отримання сертифіката 

o Подання заявки до відповідної сертифікаційної організації. 

o Проведення офіційної перевірки. 

o Отримання сертифіката після підтвердження відповідності 

стандартам. 

5. Підтримка та оновлення сертифікації 

o Регулярне проведення екологічних аудитів. 

o Підтримка та вдосконалення екологічних стандартів. 

o Адаптація до змін у законодавстві та міжнародних вимогах. 

Реалізація цієї стратегії надає підприємствам низку переваг: 

Підвищення конкурентоспроможності – компанії з "зеленою" 

сертифікацією мають кращий імідж і можуть виходити на міжнародні ринки. 

Економія ресурсів – зниження споживання енергії, води та сировини 

веде до зменшення витрат. 

Доступ до міжнародних ринків – відповідність екологічним 

стандартам є умовою для експорту продукції до ЄС, США та інших 

розвинених країн. 

Залучення екологічно свідомих клієнтів – все більше споживачів 

обирають продукцію та послуги компаній, які дотримуються екологічних 

принципів. 

Зменшення екологічних ризиків – дотримання стандартів допомагає 

уникнути штрафів і санкцій за порушення природоохоронного законодавства. 

Попри численні переваги, впровадження "зеленої" сертифікації може 

супроводжуватися труднощами: 

 Висока вартість сертифікації – процес отримання сертифіката 

потребує значних фінансових вкладень. 
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 Складність адаптації виробничих процесів – перехід на 

екологічні стандарти вимагає змін у технологічних процесах та додаткового 

навчання персоналу. 

 Тривалий процес впровадження – отримання сертифікації 

може займати від кількох місяців до кількох років. 

 Конкуренція з компаніями, що не дотримуються екологічних 

стандартів – "зелені" продукти можуть бути дорожчими, що зменшує їхню 

доступність для деяких споживачів. 

 

Висновки за другим розділом 

 

У другому розділі було проведено аналіз маркетингових стратегій 

виходу малого та середнього бізнесу (МСБ) на європейський ринок на 

прикладі ТОВ «ПАО Логістик». Дослідження дозволило виявити основні 

особливості діяльності компанії, її поточний стан на ринку, конкурентні 

переваги та потенційні виклики при виході на міжнародний рівень. 

На основі проведеного аналізу встановлено, що ТОВ «ПАО Логістик» 

має низку конкурентних переваг, серед яких: 

Наявність якісного логістичного сервісу, що відповідає міжнародним 

стандартам. 

Гнучкість у налаштуванні послуг відповідно до потреб клієнтів. 

Використання сучасних цифрових рішень для оптимізації процесів 

постачання. 

Разом із цим, виявлено низку ключових бар’єрів, що можуть 

ускладнити вихід компанії на європейський ринок: 

Високий рівень конкуренції у сфері логістики в країнах ЄС. 

Необхідність сертифікації послуг відповідно до європейських 

стандартів (ISO 9001, ISO 14001 тощо). 

Бар’єри, пов’язані з правовим регулюванням транспортування та 

митними процедурами в ЄС. 
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Відсутність впізнаваності бренду компанії на європейському ринку. 

На основі аналізу європейських країн було запропоновано три 

перспективні ринки для виходу: 

Польща – через близькість, спрощені умови ведення бізнесу для 

українських компаній та високий попит на логістичні послуги. 

Німеччина – найбільший ринок логістики в ЄС із високими вимогами 

до якості сервісу, але значними можливостями для зростання. 

Нідерланди – стратегічний логістичний центр Європи, де зосереджено 

ключові порти та транспортні хаби. 

Для успішного виходу на ці ринки було визначено такі стратегічні 

напрями маркетингової діяльності: 

Розробка сильної маркетингової стратегії бренду – акцент на 

позиціонуванні компанії як надійного партнера з інноваційними 

логістичними рішеннями. 

Цифрова трансформація – активне використання онлайн-маркетингу, 

SEO-оптимізації, соціальних мереж та платформи для пошуку міжнародних 

клієнтів (наприклад, LinkedIn, спеціалізовані логістичні біржі). 

Екологічна сертифікація та сталий розвиток – відповідність вимогам 

ЄС щодо зменшення викидів CO₂, оптимізації маршрутів і використання 

енергоефективних транспортних рішень. 

Партнерство з європейськими компаніями – встановлення 

довгострокових зв’язків із місцевими логістичними операторами та участь у 

професійних асоціаціях. 

Таким чином, у другому розділі було визначено, що ТОВ «ПАО 

Логістик» має високий потенціал для успішного виходу на ринок ЄС, проте 

цей процес вимагає комплексного підходу, стратегічного планування та 

адаптації маркетингових інструментів відповідно до специфіки європейських 

країн.  
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ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

У ході дослідження було розглянуто теоретичні та практичні аспекти 

маркетингових стратегій виходу малого та середнього бізнесу (МСБ) на 

європейський ринок. Встановлено, що для успішного міжнародного 

просування компанії необхідно враховувати економічні, правові, конкурентні 

та культурні особливості цільових країн. 

На основі аналізу літературних джерел було визначено ключові 

підходи до маркетингових стратегій виходу на міжнародні ринки, серед яких: 

Стратегія адаптації, що передбачає пристосування товарів та послуг до 

місцевих споживчих уподобань та нормативних вимог. 

Стратегія стандартизації, яка дозволяє зменшити витрати та 

забезпечити єдину корпоративну ідентичність у різних країнах. 

Цифрові маркетингові стратегії, що базуються на використанні 

сучасних технологій для просування продукції та залучення нових клієнтів. 

Екологічна сертифікація як один із ключових факторів успішного 

виходу на ринки ЄС. 

У другому розділі проведено аналіз діяльності ТОВ «ПАО Логістик» та 

визначено його основні конкурентні переваги й виклики при виході на 

європейський ринок. Серед основних бар’єрів виокремлено: 

Високий рівень конкуренції у сфері логістики. 

Необхідність сертифікації послуг відповідно до європейських 

стандартів. 

Митні та правові обмеження при перевезенні товарів. 

Відсутність сильної впізнаваності бренду на європейському ринку. 

Однак компанія має й значні переваги, такі як використання сучасних 

технологій у логістиці, індивідуальний підхід до клієнтів та потенціал для 

стратегічного партнерства з європейськими компаніями. 

В результаті аналізу було визначено три пріоритетні країни для виходу: 
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Польща – стратегічний напрямок через близькість, стабільний попит на 

логістичні послуги та доступність українських компаній до місцевого ринку. 

Німеччина – найбільший логістичний центр Європи, де високий рівень 

конкуренції поєднується зі значними можливостями для розвитку бізнесу. 

Нідерланди – країна з розвиненою логістичною інфраструктурою та 

великими транспортними хабами. 

На основі проведеного дослідження сформовано рекомендації щодо 

вдосконалення маркетингової стратегії виходу ТОВ «ПАО Логістик» на 

європейський ринок. 

1. Удосконалення маркетингової стратегії компанії 

Розробка сильного бренду для європейського ринку, що включає 

локалізацію назви, слогану та комунікаційної стратегії відповідно до 

культурних особливостей обраних країн. 

Позиціонування компанії як надійного партнера у сфері екологічно 

відповідальних та інноваційних логістичних рішень. 

Використання мультиканального маркетингу – поєднання традиційних 

та цифрових каналів для просування послуг компанії. 

2. Цифровізація маркетингу та залучення клієнтів через онлайн-

платформи 

SEO-оптимізація вебсайту та використання контент-маркетингу для 

залучення потенційних партнерів у Європі. 

Просування через соціальні мережі (LinkedIn, Facebook, Twitter) з 

акцентом на корпоративних клієнтів. 

Використання CRM-систем для автоматизації комунікації з 

європейськими партнерами. 

Запуск рекламних кампаній у Google Ads та на логістичних онлайн-

біржах (наприклад, Timocom, Freightlink). 

3. Впровадження «зеленої» сертифікації та екологічних стандартів 

Отримання ISO 14001 та EMAS для підвищення довіри з боку 

європейських клієнтів. 
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Використання енергоефективного транспорту та розробка програм 

зменшення викидів CO₂. 

Застосування принципів сталого розвитку у всіх логістичних процесах. 

4. Оптимізація партнерської мережі та стратегічне співробітництво 

Встановлення партнерств з європейськими логістичними компаніями, 

участь у професійних асоціаціях та галузевих форумах. 

Використання платформ B2B для налагодження контактів з 

міжнародними замовниками. 

Співпраця з українськими діаспорами у ЄС для розширення мережі 

клієнтів. 

5. Використання фінансових інструментів для розвитку бізнесу в ЄС 

Пошук можливостей фінансування через європейські програми 

підтримки малого та середнього бізнесу. 

Використання грантів та кредитних програм для виходу на ринок. 

Співпраця з міжнародними інвесторами та венчурними фондами. 

Таким чином, дослідження показало, що вихід на європейський ринок 

вимагає комплексного підходу до розробки маркетингової стратегії, що 

включає адаптацію бренду, цифрову трансформацію, екологічну 

відповідність та стратегічне партнерство. Запропоновані рекомендації 

дозволять ТОВ «ПАО Логістик» забезпечити ефективну присутність у 

Європі, підвищити конкурентоспроможність та створити довгострокові 

бізнес-зв’язки з європейськими клієнтами та партнерами. 
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