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У статті теоретично обґрунтовано та систематизовано методичні засади формування маркетингової конкурентної стратегії 
підприємств технічного сервісу в умовах нестабільного та турбулентного ринкового середовища. З’ясовано специфіку діяльності 
підприємств досліджуваної галузі, що полягає в дуалістичній природі сервісного продукту: поєднанні матеріального результату 
(відновлення працездатності, ремонтні операції, заміна запчастин) і нематеріального процесу обслуговування (швидкість виконання 
замовлення, рівень технологічного оснащення, сервісна комунікація). Доведено, що класичні статичні моделі стратегічного планування 
втрачають ефективність під тиском макроекономічної волатильності, деформації логістичних ланцюгів та інфляційних коливань. 
Для забезпечення ефективного стратегічного позиціонування запропоновано авторський комплексний кількісний інструментарій 
оцінювання, який інтегрує розрахунок інтегрального індексу ринкової турбулентності, індексу стратегічної адаптивності 
підприємства та рейтингу його маркетингової конкурентоспроможності на базі показників технічної якості, вартості, шкали 
SERVQUAL і рівня цифрового залучення споживачів. На основі зіставлення даних індикаторів розроблено матрицю стратегічного 
позиціонування та ідентифіковано чотири базові стратегічні архетипи конкурентної поведінки: якісне диференційоване фокусування, 
технологічно-цифрова оптимізація, гнучка диверсифікація і сервісна коопетиція, а також захисне нішеве утримання. Обґрунтовано 
доцільність адаптації маркетингового комплексу за моделлю 8P у симбіозі з цифровою концепцією 5S (Serve, Sizzle, Speak, Save, Sell). 
Сформовано чотирьохетапний алгоритм реалізації маркетингової стратегії із запровадженням замкнених циклів зворотного зв’язку 
на базі технологій штучного інтелекту (AI-powered sentiment analysis), що уможливлює оперативну корекцію бізнес-процесів у режимі 
реального часу.  
Ключові слова: маркетингова конкурентна стратегія, технічний сервіс, ринкова турбулентність, стратегічна адаптивність, 
комплекс маркетингу 8P, концепція 5S, інструменти диджиталізації, штучний інтелект. 
 
The article theoretically substantiates and systematizes the methodological principles for developing a competitive marketing strategy for technical 
service enterprises in an unstable, turbulent market environment. The specifics of the activities of enterprises in the studied industry are clarified, which 
consist in the dualistic nature of the service product: a combination of a material result (restoration of working capacity, repair operations, 
replacement of spare parts) and an intangible service process (speed of order fulfillment, level of technological equipment, service communication). It 
has been shown that classical static models of strategic planning lose their effectiveness under the pressure of macroeconomic volatility, disruptions 
to logistics chains, and inflationary fluctuations. To ensure effective strategic positioning, the author's comprehensive quantitative assessment toolkit 
is proposed, which integrates the calculation of the integral market turbulence index, the strategic adaptability index of the enterprise, and the rating 
of its marketing competitiveness based on indicators of technical quality, cost, the SERVQUAL scale, and the level of digital consumer engagement. 
Based on the comparison of these indicators, a strategic positioning matrix was developed, and four basic strategic archetypes of competitive behavior 
were identified: qualitative differentiated focus, technological and digital optimization, flexible diversification and service coopetition, and defensive 
niche retention. The feasibility of adapting the marketing complex according to the 8P model in symbiosis with the digital concept of 5S (Serve, Sizzle, 
Speak, Save, Sell) is substantiated. A four-stage algorithm for implementing a marketing strategy, introducing closed feedback loops based on artificial 
intelligence (AI) technologies (AI-powered sentiment analysis), has been developed, enabling real-time operational correction of business processes. 
Keywords: marketing competitive strategy, technical service, market turbulence, strategic adaptability, 8P marketing complex, 5S concept, 
digitalization tools, artificial intelligence. 

Вступ 

Сучаснии  етап розвитку світової  та національної  економіки 
функціонує в умовах високого рівня турбулентності, підвищеної  
ризикованості та постіи ної  макроекономічної  нестабільності. 
Глобальні геополітичні трансформації , волатильність сировинних та 
енергетичних ринків, інфляціи ні тиски, порушення усталених 
міжнародних і локальних логістичних ланцюгів постачання, а також 
структурні зрушення в споживчому попиті формують складнии  
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екзогеннии  контекст для суб'єктів господарювання. Зазначені деструктивні чинники чинять потужнии  тиск на 
сервіснии  сектор економіки, зокрема на галузь технічного сервісу, яка виступає критично важливою 
інфраструктурною ланкою для функціонування агропромислового комплексу, промисловості, транспортної  галузі, 
будівництва та приватного споживчого сектору. 

Технічнии  сервіс є специфічною сферою економічної  діяльності, що охоплює комплекс технологічних, 
організаціи них, діагностичних, ремонтних та консультаціи них послуг, спрямованих на забезпечення безперебіи ної  
експлуатації , підтримку працездатності, гарантіи не та післягарантіи не обслуговування техніки, обладнання, 
автотранспорту і складних технічних систем. Специфіка даного сектору полягає в двої стіи  природі и ого кінцевого 
продукту: споживач купує не лише матеріалізовании  результат у вигляді відновленого ресурсу машин чи 
встановлених запасних частин, а и  нематеріальнии  процес обслуговування, якість якого визначається швидкістю 
виконання робіт, рівнем технологічної  оснащеності, професіоналізмом виконавців та якістю комунікаціи ного 
супроводу. 

У періоди економічної  стабільності підприємства технічного сервісу мали змогу будувати довгострокові 
стратегії , спираючись на відносно передбачувані тренди, традиціи ні асортиментні портфелі послуг і стабільні цінові 
орієнтири. Проте в умовах кризових явищ і ринкової  турбулентності класичні, статичні моделі маркетингового та 
стратегічного планування втрачають свою дієвість. Зростання цін на комплектуючі, дефіцит висококваліфікованих 
інженерних кадрів, падіння купівельної  спроможності споживачів та загострення як цінової , так і нецінової  
конкуренції  змушують суб'єктів технічного сервісу шукати нові адаптивні методичні підходи до формування 
маркетингової  конкурентної  стратегії . 

Маркетингова конкурентна стратегія в сучасніи  парадигмі менеджменту перетворюється зі статичного 
документа на динамічну адаптивну систему. Вона повинна забезпечувати постіи не узгодження внутрішнього 
ресурсного потенціалу підприємства із динамічними вимогами зовнішнього середовища, створювати та утримувати 
стіи кі конкурентні переваги, а також формувати довгострокову лояльність споживачів. Необхідність обґрунтування 
гнучких методичних засад формування такої  стратегії , яка б інтегрувала специфіку послуг технічного сервісу, 
інструменти цифрового маркетингу та методичні підходи до оцінювання турбулентності ринку, зумовлює високу 
актуальність цього дослідження. 

Фундаментальні засади стратегічного управління, теорії  конкуренції  та маркетингу розроблялися багатьма 
поколіннями зарубіжних і вітчизняних науковців. Базові концепції  формування конкурентних переваг закладено у 
працях М. Портера, якии  виокремив три класичні базові стратегії  (мінімізація витрат, диференціація та фокусування). 
Розвиток ресурсної  концепції  стратегічного менеджменту, висвітленої  у працях Дж. Барні та Д. Тіса, довів, що 
джерелом довгострокової  конкурентоспроможності підприємства є володіння унікальними, важковідтворюваними 
ресурсами та динамічними здатностями адаптації  до змін. 

Особливості маркетингу в сфері послуг та формування сервісних стратегіи  стали предметом дослідження у 
фундаментальних працях Ф. Котлера, А. Парасурамана, В. Зеи тамль та М. Бітнер [1]. Ф. Котлер розширив розуміння 
маркетингових завдань суб'єктів господарювання, наголосивши на необхідності управління різними типами попиту 
та обґрунтувавши доцільність розширення класичного маркетингового міксу шляхом залучення специфічних 
елементів сервісної  взаємодії  [2]. Дослідження В. Зеи тамль та М. Бітнер сформували теоретичнии  базис розуміння 
специфічних характеристик послуг – нематеріальності, нерозривності виробництва та споживання, гетерогенності и  
незбереженості (концепція IHIP), а також лягли в основу розробки моделеи  оцінки якості послуг, таких як 
SERVQUAL [2]. 

Суттєвии  внесок у розробку теоретичних і прикладних аспектів маркетингових конкурентних стратегіи  
зробили украї нські науковці. Досліджуючи теоретичні підходи до визначення сутності маркетингової  конкурентної  
стратегії  підприємства, Н. Золота зазначає, що це комплексна програма діи , генеральнии  курс розвитку, спрямовании  
на досягнення чітко визначених цілеи  суб'єкта господарювання шляхом ефективного використання и ого потенціалу 
та врахування діи  конкурентів [3]. 

У наукових працях С. Вои тович та І. Потапюк обґрунтовано, що маркетингова стратегія сервісного 
підприємства є стратегічним напрямом діяльності щодо досягнення маркетингових цілеи , якии  передбачає 
комплексну систему заходів впливу на цільові сегменти ринку на основі системних маркетингових досліджень [4]. 
Згодом О. Ніколаи чук деталізувала логічну схему побудови маркетингових заходів, підкресливши, що маркетингова 
стратегія охоплює окремі субоцінки для цільових ринків, позиціонування, комплексу маркетингу та контролю рівня 
витрат на реалізацію маркетингових активностеи  [4]. 

Важливі аспекти формування конкурентної  стратегії  підприємств у сфері сервісу та технічного 
обслуговування висвітлено у працях дослідників Полтавського державного аграрного університету [5]. Вони 
доводять, що конкурентна стратегія узагальнює модель поведінки підприємства, забезпечуючи координацію и ого 
ресурсів і цілеи  для отримання стіи ких конкурентних переваг, зокрема під час виконання складного технічного 
обслуговування спеціалізованої  техніки та обладнання. 

Проблематика адаптації  конкурентних стратегіи  суб'єктів господарювання до умов кризи та ринкової  
нестабільності фундаментально досліджена науковцями Вінницького національного технічного університету [6]. 
Дослідники обґрунтували, що залежно від рівня слабкості підприємства та рівня ринкової  нестабільності стратегія 
може спрямовуватися на диверсифікацію спеціалізації , пошук індивідуалізованих переваг, вихід з неефективних 
сегментів або реалізацію моделеи  коопетиції  (поєднання зусиль із конкурентами) з метою уникнення банкрутства. 

Паралельно з теоретичними розробками вітчизняних вчених, у сучасному науковому дискурсі активно 
досліджуються питання диджиталізації  та цифровізації  маркетингової  діяльності підприємств технічного сервісу. 
Зокрема, науковці Киї вського національного торговельно-економічного університету розглядають використання 
концепції  5S (Serve – сервіс, Sizzle – додана вартість, Speak – комунікація, Save – збереження, Sell – продажі) як 
ефективного інструменту підвищення ефективності маркетингових комунікаціи  і формування доданої  вартості в 
цифровому середовищі [7]. Практичні аспекти застосування інструментів цифрового маркетингу для підприємств 
технічного обслуговування (автосервісів, СТО) висвітлені у працях спеціалістів галузевих агентств, які акцентують 
увагу на критичніи  ролі локального SEO, Google Business Profile та систем онлаи н-запису у формуванні стіи кого потоку 
клієнтів [8]. 

У новітніх міжнародних дослідженнях прискіплива увага приділяється трансформації  маркетингових 
стратегіи  сервісних підприємств під впливом штучного інтелекту. Дослідники аналізують впровадження AI-powered 
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sentiment analysis для обробки неоструктурованих даних зворотного зв'язку клієнтів в IT та технічних сервісах, а 
також оцінюють роль штучного інтелекту в інтерактивному маркетингу, співтворенні цінності (value co-creation) та 
оптимізації  B2B-взаємодії  [10]. 

Попри наявність значного обсягу наукових праць, методичні засади формування маркетингової  
конкурентної  стратегії  підприємств технічного сервісу, які б комплексно враховували специфіку цієї  галузі, ступінь 
турбулентності ринкового середовища, інструменти цифрового маркетингу та методи кількісної  оцінки стратегічної  
адаптивності, залишаються розрізненими та потребують цілісної  систематизації . 

 

Формулювання цілей статті 

Метою дослідження є теоретико-методологічне обґрунтування та систематизація методичних засад 
формування маркетингової конкурентної стратегії підприємств технічного сервісу в умовах нестабільного ринкового 
середовища, розробка кількісного інструментарію оцінювання ринкової турбулентності та адаптивного потенціалу 
підприємства, а також побудова багаторівневого алгоритму реалізації стратегії на основі розширеного комплексу 
маркетингу та інструментів диджиталізації. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

1. Теоретико-сутнісний аналіз та специфіка маркетингу технічного сервісу. Формування обґрунтованої  
маркетингової  конкурентної  стратегії  підприємства технічного сервісу вимагає глибокої  деталізації  специфіки и ого 
ринкового продукту та умов функціонування. Технічнии  сервіс як галузь охоплює передпродажну підготовку, поточне 
та планове технічне обслуговування, комп'ютерну та інструментальну діагностику, капітальнии  та поточнии  ремонт, 
а також забезпечення експлуатаціи ними матеріалами та запасними частинами. 

Специфічні характеристики послуг технічного сервісу через призму розширеної  концепції  IHIP виявляються у 
наступних аспектах [1]: 

нематеріальність (Intangibility): якість виконаного ремонту чи діагностики не може бути візуально або 
фізично оцінена споживачем у повному обсязі до моменту безпосередньої  експлуатації  відновленої  техніки. Це 
створює інформаціи ну асиметрію між виконавцем і замовником та підвищує ризики останнього, що вимагає від 
підприємства посилення матеріальних доказів якості (сертифікати, гарантіи ні зобов'язання, брендоване обладнання, 
відеофіксація робіт); 

нерозривність виробництва і споживання (Inseparability): процес надання послуги з технічного обслуговування 
часто вимагає безпосередньої  присутності замовника або и ого активної  участі на етапах первинного огляду, 
формування технічного завдання та прии мання робіт. Контактнии  персонал (маи стри-прии мальники, сервісні 
інженери) виступає безпосереднім носієм бренду та формотворчим чинником споживчого враження; 

гетерогенність (Heterogeneity): мінливість якості послуг технічного сервісу є високою, оскільки залежить від 
суб'єктивних чинників (кваліфікація та психофізіологічнии  стан механіка), якості використаних запчастин, точності 
діагностичного обладнання та специфічних умов конкретного випадку поломки; 

незбереженість (Perishability): послугу технічного сервісу неможливо виробити про запас і зберегти на складі. 
Простіи  ремонтного поста або висококваліфікованого спеціаліста за відсутності попиту призводить до 
невідновлюваної  втрати маржинального доходу. 

Конкурентоспроможність підприємства технічного сервісу формується на перетині трьох ключових вимірів: 
технічної  якості (об'єктивна точність усунення несправностеи , використання оригінальних або сертифікованих 
компонентів), сервісної  якості (швидкість обслуговування, прозорість ціноутворення, комфорт очікування) та 
технологічно-екологічної  безпеки (дотримання екологічних стандартів утилізації  відходів, безпека експлуатації  
техніки). В умовах нестабільності ринкового середовища споживачі висувають підвищені вимоги до оптимізації  
сукупної  вартості володіння технікою (Total Cost of Ownership, TCO), що змушує сервісні підприємства 
трансформувати свої  маркетингові стратегії  — від простого продажу ремонтних робіт до надання комплексних 
рішень для підтримки працездатності обладнання. 

2. Методичний інструментарій оцінювання турбулентності середовища та конкурентного потенціалу. 
Для обґрунтування вибору маркетингової  конкурентної  стратегії  підприємству технічного сервісу необхідно 
володіти кількісними інструментами діагностики як екзогенного середовища, так і ендогенних спроможностеи . В 
умовах ринкової  нестабільності традиціи нии  SWOT-аналіз має бути доповнении  розрахунком формалізованих 
індексів. 

Для оцінки рівня турбулентності зовнішнього ринкового середовища (Т) пропонується авторська 
математична модель, що враховує волатильність ключових ринкових параметрів: 

Т = √ω1 × σp2 + ω2 × σd2 + ω3 × σs2 + ω4 × ΔG    (1) 
де: 
σp2 – дисперсія цінових коливань на комплектуючі, витратні матеріали та енергоносії  за аналізовании  період; 
σd2 – коефіцієнт варіації  попиту на послуги технічного сервісу у цільових сегментах; 
σs2 – показник нестабільності ланцюгів постачання (середніи  відсоток відхилень у строках доставки 

запчастин); 
ΔG – індекс нормативно-регуляторних змін та геополітичних ризиків (оцінюється експертним шляхом у 

діапазоні від 0 до 1); 
ω1, ω2, ω3, ω4  – вагові коефіцієнти відповідних чинників, визначені методом аналізу ієрархіи , причому∑4i=1 ωi = 1. 
Для оцінки здатності підприємства технічного сервісу ефективно протидіяти викликам нестабільного 

середовища розроблено математичну модель розрахунку Індексу стратегічної  адаптивності (SAI – Strategic  
Adaptability Index): 

SAI = ∑ ωi ×
𝐴𝑖

𝐴𝑛𝑜𝑟𝑚

𝑘
𝑖=1      (2) 

де: 
A1 – коефіцієнт технологічної  гнучності (частка універсального та переналагоджуваного діагностично-

ремонтного обладнання); 
A2 – цінова еластичність пропозиції  (наявність гнучких тарифних сіток, систем дисконтування та програм 

передплати); 
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A3 – рівень цифрової  зрілості (наявність CRM-системи, онлаи н-запису, інтеграції  з локальним SEO та 
геосервісами) [9]; 

A4 – коефіцієнт утримання клієнтської  бази (Retention Rate); 
A5 – диверсифікованість постачальників (частка альтернативних каналів отримання запчастин); 
Ainorm – нормативне (еталонне) значення i-го показника для галузі; 
ωi – вагомість i-го показника (∑ωi = 1). 
Паралельно оцінюється Інтегральнии  реи тинг маркетингової  конкурентоспроможності (MCR – Marketing 

Competitiveness Rating) підприємства технічного сервісу: 
MCR = 𝛼 × 𝑇𝑄 +  𝛽 × 𝑆𝑄 +  𝛾 × 𝐶𝑃 + 𝛿 × 𝐷𝐸    (3) 

де: 
TQ (Technical Quality) – індекс технічної  якості, що розраховується як частка робіт, виконаних без гарантіи них 

повернень і повторних ремонтів; 
SQ (Service Quality) – інтегральна оцінка сервісної  якості за адаптованою шкалою SERVQUAL (вимірює 

надіи ність, чуи ність, переконливість, емпатію та матеріальні докази) [1]; 
CP (Cost Competitiveness) – цінова конкурентоспроможність, визначена як співвідношення середньоринкової  

вартості нормо-години до ціни підприємства; 
DE (Digital Engagement) – рівень цифрового залучення споживачів (реи тинг у Google Business Profile, активність 

охоплення в цифрових каналах, частка записів через веб-ресурси) [9]1; 
𝛼, 𝛽, 𝛾, 𝛿  – вагові коефіцієнти, причому 𝛼, 𝛽, 𝛾, 𝛿 = 1. 
Розраховані значення дозволяють об'єктивно позиціонувати підприємство технічного сервісу в просторі 

«турбулентність середовища – стратегічна  адаптивність» та обрати релевантнии  вектор конкурентної  поведінки. 
3. Модифікація та операціоналізація маркетингового комплексу 8P у сфері технічного сервісу 
Традиціи нии  комплекс маркетингу «4P» є обмеженим для застосування в сервісніи  сфері, а класична модель 

«7P» потребує подальшої  адаптації  до умов високотехнологічного та нестабільного ринку технічного сервісу [1]. 
Доцільно застосовувати модифіковану модель «8P», доповнену елементом «Продуктивність та якість» (Productivity & 
Quality), у тісному поєднанні з концепцією диджиталізації  5S [7]. 

Принципова зміна підходів до формування елементів розширеного комплексу маркетингу в умовах ринкової  
нестабільності висвітлена у порівняльніи  таблиці (табл. 1). 

Таблиця 1. Порівняльна характеристика елементів маркетингового міксу 8P підприємства технічного 
сервісу в стабільному та нестабільному середовищі 

Елемент 
комплексу 8P 

Традиційна парадигма (Стабільний 
ринок) 

Адаптивно-цифрова парадигма (Нестабільне 
середовище) 

Product (Продукт) 
Продаж разових послуг з ремонту та ТО 

за фактом звернення клієнта. 
Стандартнии  асортимент робіт. 

Комплексні сервісні пакети, передплатні моделі, угоди про 
рівень обслуговування (SLA), предиктивна діагностика. 

Price (Ціна) 
Затратнии  метод ціноутворення 
(«кошторис + маржа»), жорстко 

фіксована вартість нормо-години. 

Динамічне ціноутворення, трирівневі цінові меню 
(оригінальні запчастини, якісні аналоги, відновлені деталі), 

передплати та розстрочки. 

Place (Розподіл) 
Пасивна реалізація послуг за місцем 
розташування стаціонарної  маи стерні 

або СТО. 

Мультиканальнии  розподіл, мобільні сервісні бригади, 
локальне SEO, просунутии  профіль у  

Google Business Profile [9]. 

Promotion 
(Просування) 

Традиціи на зовнішня реклама, 
друковані буклети, періодичні знижки. 

Inbound-маркетинг, таргетована контекстна реклама, 
контент-маркетинг, робота з відгуками на основі AI-

аналітики [10]. 

People (Персонал) 
Оцінка співробітників суто за 

технічними показниками виробітку 
нормо-годин. 

Розвиток soft skills контактного персоналу, мотиваціи ні 
системи, прив’язані до індексу лояльності клієнтів (NPS) та 

повторних продажів. 

Process (Процес) 
Паперовии  документообіг, ручнии  запис 
у журнал, непрозорі строки виконання 

ремонту. 

Повна цифровізація: онлаи н-запис, прозории  цифровии  
трекінг статусу ремонту, автосповіщення в месенджерах, 

відеозвіти. 

Physical Evidence 
(Фізичні докази) 

Наявність виробничого приміщення, 
піди омників та інструменту. 

Ергономічні зони очікування, брендована спецодяг, 
інтерактивні діагностичні роздруківки, деталізовані цифрові 

паспорти виконаних робіт. 
Productivity & 

Quality 
(Продуктивність і 

якість) 

Вимірювання кількості обслугованих 
одиниць техніки за зміну. 

Метрики FTFR (First Time Fix Rate – усунення несправності з 
першого разу), мінімізація часу простою обладнання 

замовника. 

Інтеграція цифрової  концепції  5S (Serve, Sizzle, Speak, Save, Sell) у розширении  комплекс маркетингу 8P 
дозволяє суттєво підвищити ефективність комунікації  зі споживачами [7]: 

- Serve (Сервіс): забезпечення цілодобової  цифрової  підтримки споживачів через розгортання 
інтерактивних чат-ботів, онлаи н-калькуляторів попередньої  вартості ремонту та інтелектуальних систем запису; 

- Sizzle (Додана вартість / «Вау-ефект»): створення емоціи ного та раціонального підкріплення цінності 
шляхом надання безкоштовного відеозвіту діагностики, надання персоналізованих рекомендаціи  щодо подальшої  
експлуатації  техніки;. 

- Speak (Комунікація): налаштування двостороннього діалогу з клієнтами на основі тригерних розсилок у 
месенджерах (нагадування про планову заміну мастила, сезонну діагностику); 

- Save (Збереження): скорочення часових витрат споживача на здачу та отримання техніки, а також 
зниження маркетингових витрат підприємства за рахунок високого рівня утримання існуючої  клієнтської  бази; 

- Sell (Продажі): зростання обсягів продажів крос-послуг (Cross-selling) та супутніх автотоварів чи запчастин 
на основі аналізу історії  обслуговування в CRM-системі. 

4. Класифікаційно-матрична система маркетингових конкурентних стратегій 
Зіставлення обчислених значень коефіцієнта турбулентності середовища (Т) та Індексу стратегічної  

адаптивності (SAI) дає змогу визначити оптимальнии  вектор стратегічного розвитку підприємства технічного 
сервісу. Для цього розроблено Матрицю стратегічного позиціонування (табл. 2). 
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Детальнии  змістовнии  аналіз чотирьох базових стратегічних архетипів для підприємств технічного сервісу 
виявляє ї хню внутрішню логіку та механізми реалізації : 

1. Стратегія якісного диференційованого фокусування (Quality Differentiated Focus). Орієнтована на сегменти 
споживачів із високими вимогами до точності, надіи ності та строків виконання робіт (наприклад, обслуговування 
імпортної  сільськогосподарської  техніки у розпал посівної  чи збиральної  кампанії , ремонт дорожньо-будівельних 
машин або преміального автотранспорту). Конкурентна перевага формується за рахунок володіння унікальним 
діагностичним обладнанням, наявності сертифікованих інженерів, застосування розширених гарантіи них 
зобов'язань та надання замісної  техніки під час ремонту. Маркетинговии  мікс акцентує увагу на елементах Product, 
People та Physical Evidence [1]. 

2. Стратегія технологічно-цифрової оптимізації (Digital Efficiency Strategy). Передбачає досягнення стіи ких 
конкурентних переваг за рахунок наскрізної  автоматизації  сервісних і маркетингових процесів. Зниження 
собівартості робіт досягається завдяки точніи  диспетчеризації  завантаження ремонтних постів, мінімізації  часу на 
оформлення документів, автозамовленню запчастин та оптимізації  маркетингового бюджету через цифрові 
канали [9]. Ця стратегія дає змогу пропонувати споживачам конкурентні ціни завдяки високіи  внутрішніи  
операціи ніи  ефективності. 

3. Стратегія гнучкої диверсифікації та сервісної коопетиції (Agile Diversification & Co-opetition). 
Впроваджується в умовах глибоких кризових явищ та високого рівня турбулентності, коли традиціи нии  ринок 
ремонтних послуг скорочується8. Стратегія передбачає диверсифікацію діяльності у супутні види бізнесу (надання в 
оренду спецтехніки, продаж вживаних запчастин, регенерація компонентів, виї знии  мобільнии  сервіс) та 
використання моделеи  коопетиції  – стратегічного об'єднання матеріальних чи комунікаціи них ресурсів із 
конкурентами або суміжними суб'єктами ринку (страховими компаніями, дилерами, автопарками) для спільного 
подолання наслідків кризи та оптимізації  умовно-постіи них витрат [6]. 

4. Стратегія захисного виходу та антикризового утримання (Defensive Niche Retention). Використовується 
підприємствами з низьким показником стратегічної  адаптивності в умовах високої  кризи [6]. Передбачає 
максимальну консолідацію ресурсів на 1–2 наи менш вразливих та високорентабельних напрямах технічного 
обслуговування (наприклад, суто ремонт паливної  апаратури або відновлення турбокомпресорів), відмову від 
утримання площ, що не приносять доходу, та мінімізацію маркетингових витрат із переходом на прямого сарафанного 
радіо та роботу за рекомендаціями. 

Таблиця 2. Матриця вибору маркетингової конкурентної стратегії підприємств технічного сервісу 
Рівень турбулентності 

середовища (T) 
Низький рівень адаптивності 

(SAI<0,5) 
Середній рівень адаптивності 

(0,5≤SAI≤0,75) 
Високий рівень адаптивності 

(SAI>0,75) 

Висока турбулентність 
(Т >) 

Стратегія захисного виходу або 
антикризового утримання: 

реструктуризація, скорочення 
збиткових послуг [6]. 

Стратегія гнучкої 
диверсифікації та сервісної 

коопетиції: розширення 
супутніх послуг, об'єднання 

зусиль [6]. 

Стратегія агресивної цифрової 
та ринкової експансії: 

завоювання часток слабких 
конкурентів, SLA-лідерство. 

Помірна турбулентність (0,4 ≤ 
Т ≤) 

Стратегія суворої цінової та 
витратної оптимізації: фокус 
на наи більш ходових та простих 

операціях. 

Стратегія технологічно-
цифрової оптимізації: 

впровадження CRM, розвиток 
локального SEO, базова 5S-

інтеграція [7]. 

Стратегія якісного 
диференційованого фокусування: 
розширення гарантіи , преміум-

сервіс, підписання 
довгострокових контракти. 

Низька турбулентність 
(Т<) 

Стратегія поступової технічної 
модернізації: накопичення 
капіталу, поступова заміна 

обладнання. 

Стратегія розширення ринкової 
частки: традиціи ні промо-акції , 
нарощування обсягів робіт. 

Стратегія абсолютного 
ринкового лідерства: 

диктування цінових і якісних 
стандартів у регіоні. 

5. Поетапний адаптивний алгоритм розробки та реалізації стратегії з елементами AI-контролю 
Процес формування та реалізації  маркетингової  конкурентної  стратегії  підприємства технічного сервісу є 

безперервним циклом. Для забезпечення високої  гнучності та швидкої  реакції  на ринкові шоки розроблено 
чотириетапнии  адаптивнии  алгоритм. 

Етап 1. Аналітично-діагностичний етап. На цьому етапі здіи снюється безперервнии  моніторинг показників 
макро- та мікросередовища. Проводиться розрахунок інтегрального коефіцієнта турбулентності ринку (Т), оцінка 
реи тингу маркетингової  конкурентоспроможності (MCR) та обчислення Індексу стратегічної  адаптивності (SAI). 
Визначаються ключові джерела ризиків та потенціи ні точки зростання. 

Етап 2. Стратегічне позиціонування та вибір альтернативи. На основі розрахованих параметрів 
підприємство позиціонується в Матриці вибору стратегії . Керівництво спільно з маркетинговою службою обирає 
базовии  стратегічнии  вектор (диференціація, цифрова оптимізація, диверсифікація або захисне утримання)8. 
Здіи снюється декомпозиція стратегічних цілеи  за системою 5S (Serve, Sizzle, Speak, Save, Sell) та ї х прив'язка до часових 
інтервалів [7]. 

Етап 3. Операціоналізація стратегії через розширений комплекс маркетингу (8P). Здіи снюється практичне 
наповнення обраної  стратегії  конкретними маркетинговими заходами: 

- модифікується асортимент послуг (Product): розробляються нові пакетні пропозиції , впроваджуються 
гарантіи ні програми; 

- впроваджується гнучке ціноутворення (Price): налаштовуються багаторівневі системи тарифів; 
- оптимізуються канали розподілу та комунікаціи  (Place, Promotion): запускаються реклами в Google Maps, 

оновлюються профілі в геосервісах, оптимізується локальне SEO [9]; 
- налаштовуються внутрішні сервісні процеси (Process, People, Physical Evidence, Productivity): проводиться 

навчання персоналу, цифровізується документообіг, впроваджуються стандарти FTFR [1]. 
Етап 4. Моніторинг, AI-аналітика та динамічна корекція стратегії. Традиціи ні схеми стратегічного 

контролю, що базуються на щоквартальному або щорічному підбитті підсумків, є неефективними в умовах 
турбулентності. Алгоритм передбачає впровадження інструментів штучного інтелекту для аналізу тональності 
відгуків клієнтів (AI-Powered Sentiment Analysis) та обробки неоструктурованих даних зворотного зв'язку в режимі 
реального часу [10]. 
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Застосування алгоритмів природної  мови (NLP) дає змогу автоматично аналізувати текстові коментарі, 
звернення у чатах, транскрипти дзвінків та відгуки на зовнішніх платформах. Це забезпечує формування замкнених 
циклів зворотного зв'язку (Customer Feedback Loops), що дозволяє маркетинговіи  службі миттєво ідентифікувати 
локальні збої  в сервісних процесах (наприклад, зростання негативних оцінок щодо тривалості очікування запчастин) 
та вносити операціи ні корективи у комплекс 8P до того, як відтік клієнтів набуде критичного характеру [10]. 

Завдяки реалізації  такого алгоритму маркетингова конкурентна стратегія підприємства технічного сервісу 
набуває властивостеи  динамічної  спроможності, забезпечуючи постіи ну відповідність суб'єкта господарювання 
вимогам нестабільного ринку. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

У результаті проведеного дослідження здіи снено теоретичне узагальнення та розроблено нове вирішення 
науково-прикладного завдання щодо обґрунтування методичних засад формування маркетингової  конкурентної  
стратегії  підприємств технічного сервісу в умовах нестабільного ринкового середовища. 

За результатами дослідження сформульовано такі підсумкові висновки: 
1. Визначено, що специфіка технічного сервісу як об'єкта маркетингового управління полягає у 

дуалістичніи  природі и ого продукту, що поєднує матеріальнии  результат (ремонт, відновлення працездатності, 
заміна деталеи ) та нематеріальнии  процес обслуговування. В умовах ринкової  нестабільності, інфляціи них шоків та 
деформації  логістичних ланцюгів класичні статичні підходи до стратегічного планування втрачають дієвість. 
Доведено необхідність переходу до концепції  динамічних маркетингових стратегіи , здатних адаптуватися до 
екзогенних коливань. 

2. На основі систематизації  наукових праць вітчизняних та зарубіжних вчених1 обґрунтовано доцільність 
застосування розширеного комплексу маркетингу «8P» (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical 
Evidence, Productivity & Quality) у поєднанні з концепцією цифрового маркетингу 5S (Serve, Sizzle, Speak, Save, Sell) [7], 
що забезпечує ціліснии  вплив на цільові аудиторії  та створює додаткові нецінові конкурентні переваги. 

3. Запропоновано кількіснии  методичнии  інструментаріи  для оцінювання стратегічного положення 
підприємства технічного сервісу, що включає розрахунок інтегрального коефіцієнта турбулентності середовища (Т), 
Індексу стратегічної  адаптивності (SAI) та Інтегрального реи тингу маркетингової  конкурентоспроможності (MCR). 
Зазначені показники враховують цінову волатильність, нестабільність постачання, рівень цифрової  зрілості та 
показники сервісної  якості за шкалою SERVQUAL [1]. 

4. Розроблено матрицю стратегічного позиціонування та ідентифіковано чотири базові стратегічні 
архетипи конкурентної  поведінки підприємств технічного сервісу: якісне диференціи оване фокусування, 
технологічно-цифрова оптимізація, гнучка диверсифікація та сервісна коопетиція, а також захисне нішеве 
утримання [6]. Для кожного архетипу розкрито специфіку налаштування елементів комплексу 8P. 

5. Сформовано чотирьохетапнии  адаптивнии  алгоритм розробки та реалізації  стратегії , ключовою 
особливістю якого є впровадження замкнених циклів зворотного зв'язку на основі штучного інтелекту (AI-Powered 
Sentiment Analysis) [10]. Це забезпечує безперервнии  моніторинг клієнтського сприи няття, оперативну діагностику 
узбіч у сервісних процесах та динамічне коригування маркетингових активностеи , гарантуючи довгострокову 
стіи кість і конкурентоспроможність підприємства технічного сервісу в умовно-кризовому середовищі. 
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