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АНОТАЦІЯ 

 

їПояснювальна записка до к їваліф їікаційної роботи «Удосконалення 

системи просування продукції компанії з використанням цифрових 

маркетингових технологій»92 с., 22 рис., 20 табл., 50 літературних джерел, 

2 додатки. 

АНАЛІЗ, КОМУНІКАЦІЇ, КОМУНІКАЦІЙНІ ЗАХОДИ, 

КОНКУРЕНТНИЙ АНАЛІЗ, КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ, 

МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ, ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧА, ПОСЛУГИ, 

СИСТЕМА ПРОСУВАННЯ, СПОЖИВАЧ, ЦИФРОВІ 

МАРКЕТИНГОВІТЕХНОЛОГІЇ. 

Об’єкт дослідження – процеси управління маркетинговою діяльністю 

та системою просування салону краси «Бант». 

Предмет дослідження – методи і підходи до оцінки ефективності системи 

просуваннясалону краси «Бант». 

Мета дослідження – розробка пропозицій та рекомендацій щодо 

удосконалення системи просування послуг та комунікаційної політики 

салону краси «Бант». 

Методи дослідження: метод експертних оцінок; методи дослідження 

ринку, включаючи кабінетні дослідження та опитування; статистичні підходи; 

методи маркетингового аналізу, такі як IFAS-аналіз, EFAS-аналіз, PEST-

аналіз, SWOT-аналіз, які використані для оцінки можливостей компанії та 

визначення стратегічних цілей. 

Наукова новизна отриманих результатів полягає у створенні програми 

маркетингових комунікаційних заходів для досліджуваного підприємства, 

враховуючи унікальні особливості медіапреференцій клієнтів. Запропонована 

програма спрямована на ефективне залучення нових споживачів. 

Значущість виконаної роботи та висновки: 

 дослідження особливостей комунікацій на ринку послуг, 

безпосередньо на ринку салонів краси, дало можливість визначити тенденції 
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використання комунікаційних інструментів та окреслити пріоритетні заходи 

та медійні канали, які може використати досліджуванийсалон; 

 дослідження маркетингового середовища салонукраси «Бант» дало 

можливість визначити конкретні напрями вдосконалення його діяльності; 

 дослідження особливостей медіапреференційспоживачів дало 

можливість визначити найбільш ефективні маркетингові заходи та 

комунікаційні інструменти, які необхідно використати для проведення 

рекламної кампанії салону та залучення нових споживачів. 

 оцінка ефективності запропонованих заходів маркетингових 

комунікаційних дала можливість визначити прогнозовані показники 

результативності. 

Сфера використання. Основні положення роботи можуть бути 

використані в маркетинговій діяльності досліджуваного салону краси 

«Бант», при проведенні маркетингових досліджень, розробці комплексу 

просування послуг та в навчальному процесі ЗВО. 
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ВСТУП 

 

В останні роки роль маркети їнгу в компанії зросла паралельно з 

важливістю політики маркетинго ївих комунікацій. Це обумовлено 

застосуванням різноманітних елеме їнтів у контексті змінних соціальних, 

економічних і конкурентних умов. Ма їркетингова комунікаційна політика 

тепер стала ключовою частиною загаїльного маркетингового управління 

компанією.  ї 

Сучас їним компаніям важливо швидко адаптуватися до змін, не 

пропускаючїи нові можливості, що виникають у змінних ринкових умовах. 

Реагуючи н їа зміни в економіці, суспільстві та конкурентному середовищі, 

компанія поївинна своєчасно виявляти нові потреби споживачів та розробляти 

ефективні с їтратегії їх задоволення. У цьому контексті ефективна діяльність 

маркетинговїих фахівців стає ключовим фактором довгострокового 

виживання і стійкого ро їзвитку підприємства. 

Сучасна культура споживання визначається намаганням задовольняти 

потреби та с їтворювати естетично приємне тіло як засіб соціальної взаємодії. 

Салони крас їи є популярними серед більшості дорослого населення, оскільки 

тіло часто вїикористовується для демонстрації соціального статусу. Отже, 

дослідження їспрямоване на салон краси є важливим аспектом вивчення цього 

явища. 

Пїросування послуг салонів краси сьогодні вимагає уважного розгляду 

та використання різноманітних стратегій в залежності від класу закладу. 

Салони краси пїоділяються на економ-клас, середній рівень, клас люкс та VIP-

салони, кожен їз яких має власні особливості та цільову аудиторію. Ефективне 

просува їння включає в себе різні методи і інструменти, такі як реклама, 

стимулюївання збуту, паблік рилейшнз та особисті продажі. 

Пеїред визначенням конкретних стратегій просування, салону краси 

варто прїовести ретельні дослідження, враховуючи такі аспекти, як характер 

ринку, ос їобливості послуг, поставлені цілі просування, стадії життєвого 
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циклу товару, н їаявні фінансові ресурси та цінова політика. 

Залїежно від класу салону, можна використовувати різні стратегії, щоб 

приверта їти та утримувати клієнтів. Наприклад, для економ-класу можуть 

бути ефективн їі акції та знижки, в середньому класі - акцент на якість послуг 

та програми ї лояльності, у класі люкс - високий рівень обслуговування та 

елітарністїь, а в VIP-салонах - індивідуалізований підхід та ексклюзивні 

послуги.  ї 

Усії ці елементи допомагають створити ефективну стратегію 

просування, яка відпо ївідає особливостям салону та його цільової аудиторії. 

Оціїнка та контроль ефективності комунікаційних заходів є 

обов’язкоївими завданнями, незалежно від того, чи це реклама, чи заходи по 

стимулювїанню збуту. Застосовуються значні фінансові ресурси, тому невдачі 

можуть прїизвести до серйозних втрат для підприємства. 

Оскіїльки бюджет реклами в більшості салонів краси є обмеженим, 

важливо їоптимально розмістити рекламні матеріали для досягнення 

максимальїного результату. Вирішення цієї задачі практично неможливе без 

точних оїбчислень. Зазвичай, ефективність комунікаційних заходів 

визначаєтьїся тестуванням, проведеним на основі досліджень випадкової 

вибірки з цїільової аудиторії. Тестування може бути здійснене на початковому 

етапі комуїнікаційних заходів, під час впливу комунікацій та навіть після їх 

завершенн їя. Ці тестування дозволяють переконатися у вірності обраного 

напрямку.  ї 

Отжїе, маркетингові комунікації виявляються ключовим елементом для 

будь-якогої підприємства. Вони допомагають інформувати клієнтів про 

продукціюї та послуги, вигідні пропозиції, привертати нову аудиторію, 

збільшуватїи обсяги продажів та формувати імідж компанії в очах 

співробітнїиків та клієнтів. 

Метїа дослідження – розробка пропозицій та рекомендацій щодо 

удосконалення системи просування послуг та комунікаційної поліїтикисалону 

краси «Бант».  ї 
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Для доїсягнення поставленої мети в ході дослідження необхідно 

вирішити такії задачі: 

 визнаїчити особливостіформуваннякомунікаційної політики компанії 

на ринку послїуг; 

 охара їктеризувати фактори, які впливають на розвиток ринку салонів 

краси; ї 

 їпроаналізувати ринок салонів краси м. Києва; 

 провести аналіз діяльностісалону краси «Бант» та визна їчити цільову 

аудиторію споживачів ї; 

 дослідитивнуїтрішнє та зовнішнєсередовищесалону краси «Бант»; 

 визначити ос їновністратегічні напрямків розвиткудосліджуваного 

салону; ї 

 їзапропоновуватипрограмумаркетинговихкомунікаційних заходів для 

салоїну краси «Бант» та оцінитиефективність запропонованих заходів. 

Об ї’єкт дослідження – процеси управління маркетинговою діяльністю 

та системоюї просування салону краси «Бант». 

Преїдмет дослідження – методи і підходи до оцінки ефективності 

системи п їросування салону краси «Бант». 

Метїоди дослідження: метод експертних оцінок; методи дослідження 

ринку, вклїючаючи кабінетні дослідження та опитування; статистичні підходи; 

методи ма їркетингового аналізу, такі як IFAS-аналіз, EFAS-аналіз, PEST-

аналіз, SWOT-анаїліз, які використані для оцінки можливостей компанії та 

визначення стратегічн їих цілей. 

Наукїова новизна отриманих результатів полягає у створенні програми 

маркетинго ївих комунікаційних заходів для досліджуваного підприємства, 

враховуючиї унікальні особливості медіапреференцій клієнтів. Запропонована 

програма сп їрямована на ефективне залучення нових споживачів. 

Значуїщість виконаної роботи та висновки: 

 дос їлідження особливостей комунікацій на ринку послуг, 

безпосередн їьо на ринку салонів краси, дало можливість визначити тенденції 
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використанн їя комунікаційних інструментів та окреслити пріоритетні заходи 

та медійнікана їли, які може використати досліджуваний салон; 

 досл їідження маркетингового середовища салону краси «Бант» дало 

можливістьв їизначити конкретні напрями вдосконалення його діяльності; 

 досліїдження особливостей медіапреференційспоживачів дало 

можливістьївизначити найбільш ефективні марке їтингові заходи та 

комунікаційнії інструменти, які необхідно використа їти для проведення 

рекламної кампанії салону та залучення нових споживачіїв. 

 оцінка ефективності запропонованихзахоїдів маркетингових 

комунікаційних дала можливість визначити прогнїозовані показники 

результативності.  ї 

Сфера виїкористання. Основні положення роботи можуть бути 

використані в маркетинговій діяльїності досліджуваного са їлону краси 

«Бант», при проведенні маркетингових досл їіджень, розробці комплексу 

просування послуг та в навчальному процесі ЗВО. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІОСНОВИЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ ТА СИСТЕМИ ПРОСУВАННЯ ПОСЛУГ КОМПАНІЇ 

 

 

1.1. Сутністьмаркетинговихкомунікацій та цифрових 

маркетингових технологій 

 

На сьогодні існує різноманітн їі визначення поняття «комунікація», які 

варіюються залежно від мети, яку ст їавлять перед собою окремі дослідники. З 

лінгвістичного підходу визначаєтьс їя, що комунікація представляє собою 

процес обміну інформацією, може їмати фізичний та соціальний характер. 

Деякі розглядають комунікацію як трансформацію (передачу) інформації з 

використанням слів, літер, символів ї чи аналогічних засобів для отримання 

загальної або конкретизованої інформ їації про певний об’єкт чи подію. 

Економічний підхід розглядає комунікацію як процес обміну 

осмисленою інформацією між людьм їи за допомогою різних засобів зв’язку з 

метою формування єдиної психологі їчної настроєності між відправником та 

отримувачем інформації та створення ї умов для нормального функціонування 

людини, організації, культури та суспільства загалом. 

Інше визначення маркетинг їової комунікації розглядає її як 

трансакційний процес між двома а їбо трьома сторонами, під час якого 

відбувається обмін думками з усвід їомленим використанням символів. Це 

означає, що особа чи компанія, які хоч їуть щось повідомити, повинні спочатку 

перетворити концепції в набір симво їлів, які можна передати отримувачеві 

сигналу. ї 

Декілька інших визначень ма їркетингових комунікацій вітчизняних 

авторів вказують, що це процес обмін їу змістовою інформацією між людьми з 

використанням інтенції та різних засо їбів зв’язку з метою формування єдиної 

психологічної настроєності між відп їравником і отримувачем інформації та 
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створення умов для нормального їфункціонування людини, організації, 

культури і суспільства в цілому. ї 

Підсумовуючи вказані ви їзначення, можна сформулювати визначення 

маркетингових комунікацій: м їаркетингові комунікації - це формування 

двосторонніх зв’язків між суб ї’єктами на ринку за допомогою певного 

маркетингового повідомлення ї до аудиторії, шляхом інформування, 

переконання та нагадування, з м їетою досягнення маркетингових цілей фірми 

та реалізації обраної стратегії на ринку. 

Основні цілі інтегрованих маркетингових комунікацій показані на рис.1.1 

 

 

Рис.1.1. Базовіцілісистемимаркетинговихкомунікацій 

Джерело: [33] 

 

Дододатковихцілейможнавіднести: 

 Спонукання споживача до дії. 

 Культивування позитив їного відношення до продукту та бренду. 

 Представлення інформа їції про товар та його виробника. 

 Створення та утверджен їня позитивного іміджу компанії. 

 Покращення репутації т їа продовження корпоративних традицій. 

 Ознайомлення з продукт їом. 

 Спонукання проявлятиіїнтерес до повторних покупок. 

 Формування споживчих ї звичок. 

Цілі системи 
маркетингових 

комунікацій

Формування попиту
Стимулювання 

збуту
Покращення іміджу
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 Заохочення покупця та с їтворення потреби. 

 Стимулювання покупкиї та формування переконань у необхідності 

товару, вигоді торгової марки. 

 Нагадування про компанію та її продукцію та інше. 

Дж.РосітеріЛ.Персівиділиличотири,наїхпогляд,основнихцілейсистемим

аркетинговихкомунікацій: 

1. Стимулювання формув їання потреби в товарній категорії серед 

споживачів – закріплення у свіїдомості цільової аудиторії ідеї, що товарна 

категорія може задовольнити їхн їі потреби. 

2. Свідомість торгової мар їки – здатність ідентифікувати торгову марку 

в межах конкретної товарної катег їорії, припускаючи, що споживач може 

визнати та згадати про неї деталі, які важ їливі для придбання. 

3. Ставлення до торгової їмарки – комплексне відношення до торгової 

марки, що становить основу для утворення стійкої лояльності до неї. 

4. Намір на купівлю – стимулювання споживача до прийняття рішення 

про покупку конкретного товаруї (марки). 

Щодо класифікації маркет їингових комунікацій, існує багато методів та 

підходів, які дослідники викор їистовують у своїх наукових роботах. Такий 

розмаїття зумовлене різними цілями та ознаками, які враховуються при 

класифікації[33]. ї 

Одназклас їифікаційнихознак–видкомунікативноїсистеми.Залежно 

відцьогорозрізняють: 

 Маркетингові комунікації в міжособистій сфері (міжособистісні), які 

здійснюються міїж двома або більше особами, при умові, що учасники 

зустрічі мають вплив од їин на одного. При взаємодії двох осіб система 

комунікації отримує назву «їдіада», а якщо вона включає більшу групу осіб, 

то це може бути визначено як мала група, з верхньою межею в 15-20 осіб; 

 Організаційні комунікації, пов’язані з передачею та обміном 

інформації між ї окремими організаціями. Здійснення таких комунікацій 

ускладнене ти їм, що кожна організація представляє собою власну 
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комунікативнуї систему, що складається з окремих підсистем, 

взаємопов’яза їних між собою і спрямованих на досягнення спільних цілей; 

 Публіїчні комунікації – це обмін інформацією між однією особою та 

великою груп їою. Особливістю цього виду комунікації є значний вплив 

комунікатора їна учасників комунікації та, порівняно з попередніми видами, 

менша ефектиївність оберненого зв’язку; 

 Масові комунікації – використання засобів масової інформації для 

впливу на виїбрану аудиторію. Для цього виду комунікацій характерний 

менший рівеньї оберненого зв’язку; 

 Інтера їктивні комунікації – це використання комп’ютерних 

технологій, в основі яких л їежить взаємодія учасників, дозволяючи 

відправнику надсилати переконливі п їовідомлення, а одночасно отримувачеві 

реагувати на них, приймаючи або відхиляючи [34]. 

Організаційнітаміжособистіснікомунікаціїподіляютьна: 

 Зовнішньоорганізаційні комунікації – це взаємодія між 

підприємством і зовнішнім середовищем, яка враховує вплив подій і факторів 

зовнішнього середовища; 

 Внутрішньоорганізаційнікомунікац їії – це передача інформації 

всередині підприємства від одного рівня до ін їшого. Ці комунікації можуть 

бути горизонтальними, вертикальними та їдіагональними. Горизонтальні 

комунікації включають взаємодію між окре їмими підрозділами. Вертикальні 

комунікації поділяються на напрямки від ї вищих рівнів до нижчих (за 

низхідною) та в інший бік (за висхідною). Діїагональні комунікації спрямовані 

на обмін інформацією між керівництвом та пі їдрозділами, які не 

підпорядковані їм ані вздовж, ані впоперек. 

Наступна класифікаційна ознака – термін дії. За даною ознакою 

всімаркетингові комунікаціїможна поділитин їа: 

 довгострокові, які використовуют їься для створення позитивного 

іміджу, збільшення обсягів продажу тощо та розраховані на досить тривалий 

період;ї 
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 короткостроковїі, що здійснюються протягом короткого проміжку 

часу і спрямованінате,щобпідштовхнутипокупцядоздійсн їенняпокупки. 

У практичній сфері усі маркетингові комунікації звичайно 

класифікуються як BTL (BelowTheLine) та ATL (AboveTheLine). За легендою, 

коли компанія «ПроктерендГембел» вирішила розглянути свій рекламний 

їбюджет, один з менеджерів на великій схемі відмітив усі витрати, пов’язані з 

пресою, радіо, телебаченням та зовнішньою рекламо їю у верхній частині, 

залишивши всі інші витрати внизу [33]. 

Поняття BTL (BelowTheLine) не має чіткого визначення в вітчизняній 

та зарубіжній літературі. Проте, у практичній діяльності прийнято розглядати 

BTL як використання короткотермінових а їбо довготермінових маркетингових 

інструментів для досягнення конкретних ринкових цілей протягом певного 

періоду часу. 

Зазвичай до BTL відносять такі заходи, як демонстрації та акції з 

дегустації, окремі заходи PR (презентації, пре їс-конференції, к їорпоративні 

вечірки), спонсоринг, заходи зі стимулювання збуту, а також рекламу, в якій 

використовуються інтерактивні засоби зв’язку [33]. 

Кожна з компонентів системи маркетингових комунікацій, таких як 

реклама, персональний продаж, стимулювання збуту, паблік рилейшинс та 

директ-маркетинг, має однакову соціально-психологічну класифікацію, але їх 

також можна розглядати з економіїчного погляду як форми самостійного 

впливу на суб’єктів зовнішнього та внутрішнього середовища з метою 

формування економічно вигідного їположення підприємства на ринку. 

Доосновнихмаркетинговихкомунік їаційналежать: 

 реклама; 

 стимулїюваннязбуту; 

 особистийпродажтауправліннязбутом; 

 PR; 

 прямиймаркетинг; 

 синтетичнізасоби(виставковадія їльність,спонсорингтощо)[33]. 
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Цифрові маркети їнгові технології - це сукупність інструмен їтів, методів 

та стратегій, які використовуються для просування продуктів, послуг або 

брендів через цифрові канали і платформи. Основна суть цих технологій 

полягає в використанні інтернету, мобільних пристроїв, соціальних мереж, 

пошуку та інших цифрових каналів для залучення уваги, взаємодії та 

конвертації цільової аудиторії. 

Основні компоненти цифрових маркетингових технологій включають: 

1. Веб-сайти та пошукова оптимізація (SEO): Розробка та 

оптимізація веб-сайтів для поліпшення їх видимості у пошукових системах, 

щоб залучати більше відвідувачів. 

2. Контент-маркетинг: Створення та розповсюдження вмісту (статей, 

відео, інфографіки) для забезпечення цільової аудиторії корисною 

інформацією та розвивання взаємодії. 

3. Соціальні мережі: Використання соціальних платформ для 

взаємодії з аудиторією, побудови спільнот та реклами продуктів чи послуг. 

4. Електронна пошта: Використання електронної пошти для 

надсилання персоналізованих повідомлень та акцій їклієнтам. 

5. Платні рекламні кампанії: Використання контекстної реклами, 

рекламних банерів, GoogleAdWords та інших інструментів для реклами в 

інтернеті. 

6. Аналітика та вимірювання результативності: Збір та аналіз даних 

для оцінки ефективності маркетингових кампаній та вдосконалення стратегій. 

7. Мобільний маркетинг: Використання мобільних пристроїв та 

додатків для реклами, повідомлень та взаємодії з користувачами. 

Цифрові маркетингові технології дозволяють компаніям ефективно 

спілкуватися зі своєю аудиторією, будувати бренд, залучати нових клієнтів і 

підвищувати загальнуї вартість свого бізнесу. Вони надаю їть можливість 

більш точного спрямування реклами та персоналізації взаємодії з кожним 

клієнтом. 

У всесвітній мережі існує розмаїття соціальних платформ, які можна 
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класифікувати за різними критеріями. За дос їтупністювиділяютьїся такі типи 

соціальних мереж: закриті, відкриті та змішані. Більшість сучасних 

соціальних мереж повністю відкриті для широкої аудиторії, хоча існують 

проекти, які згідно зі своєю бізнес-моделлю обирають закритий характер з 

самого початку. Соціальні мережі змішаного типу розвиваються не так 

активно, оскільки їхнє основне завдання полягає в досягненні популярності, 

аналогічної до відкритих мереж, проте користувачі виявляють неохочість 

приєднуватися через наявні бар’єри. 

Також соціальні мережі можна класифікувати залежно від 

географічного розташування, визначаючи їхній охоплення: 

 світового рівня;ї 

 присутність лише в конкретній країні; 

 орієнтацію на певну терит їоріальну одиницю; 

 відсутність регіональної прин їалежності. 

Згідно з орієнтацією, соціальні мережі можна розподілити на особисті, 

професійні та тематичні. Особисті мережі призначені для утримання та 

розвитку існуючих контактів, а також для п їошуку нових. Професійні мережі 

орієнтовані на підтримку професійного розви їтку та будівництво кар’єри. 

Тематичні мережі об’єднують користувачів за їхніми спільними інтересами, 

такими як музика, хобі і т. д. 

Детальніше, класифікація соціальних мереж за їхніми видами виглядає 

наступним чином: 

1. Соціальні платформи для взаємодії та спілкування включають такі, 

як «Facebook» та інші. Цей тип мереж став одним з перших, що пропонував 

особистий міні-сайт, який пізніше став відомий як профіль. 

2. Соціальні мережі для обміну медіа-к їонтентом, такі як «Instagram» та 

«YouTube», надають широкі можливості для обміну відео та фотографіями. 

3. Мережі для колективних обговорень, такі як «Quora» та «Reddit», 

базуються на потребі обмінюват їися знаннями. 

4. Соціальні мережі для авторських записів, такі як сервіси для 
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блогінгу, де користувачі створюють та публікують текстовий та медійний 

контент. Цей тип представлений «Blogger» та «Twitter». 

5. Сервіси соціальних закладок дозволяють користувачам збирати свою 

особисту бібліотеку контенту, на яку можуть підписуватися інші учасники. 

«Pinterest» та «Flipboard» є представниками цього типу мереж. 

6. Соціальні мережі за інтересами, такі як «Goodreads» та «Friendster», 

дають можливість знаходити однодумців та людей з схожими інтересами. 

Взагалі можна прийти до висновку, що класифікація видів соціальних 

мереж є відносно умовною, і, крім того, поділ на види, типи та категорії 

продовжується й на сьогоднішній день. З урах їуванням основних соціальних 

мереж, які користуються популярністю в Україні, можна виокремити три 

основні категорії: 

 Загальні/новинні мережі (на їприклад, Facebook, Twitter): спрямовані 

на широкий загал, надають платформу для загального спілкування та обміну 

новинами. 

 Спеціалізовані мережі (наприклад, YouTube, Instagram, LinkedIn): 

орієнтовані на конкретні сфери інтересів чи професійні мережі, надають 

спеціалізовані можливості та контент. 

 Локаційні мережі (наприклад, Skype, Messenger): спрямовані на 

взаємодію та спілкування з обмеженою аудиторією, часто з підкресленням 

місцезнаходження користувачів. 

Соціальні мережі займають місце серед перших 25 найбільш 

відвідуваних сайтів в Україні, серед яких основні - YouTube, Facebook та 

Instagram. Крім того, серед популярних соціальних мереж серед українців 

також можна відзначити Twitter та LinkedIn. 

При виборі соціальної мережі для бізнесу важл їиво звертати увагу на 

їхні цілі використання, оскільки функціонал, рекламні інструменти та 

формати контенту впливають на тип комунікації. Для постійної та 

довгострокової комунікації рекомендується використовувати Facebook. 

YouTube, Instagram, Twitter та LinkedIn, які можуть бути використані для 
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ситуативного публікаційного контенту. 

1.2. Основні особливостіформуваннясистемимаркетингових 

комунікаційнаринкупослуг 

 

Процес формуваннясистемимаркетинговихкомунікац їійкомпаніїмає 

певнукількість етапів: 

1. Визначенняметикомунікаційноїполітики. 

На даному етапі, враховуючи пр їоведений аналіз ситуації, необхідно 

чітко сформулювати цілі комунікації. Визначені цілі повинні бути 

підпорядковані маркетинговим цілям ї, які, в свою чергу, слугують 

інструментами досягнення стратегічної мети фірми. Комунікативні цілі, 

зазвичай, взаємодіють з купівельною ї готовністю аудиторії, яка може 

перебувати в будь-якому з шести станів: 1) обізнаність, 2) знання, 3) 

схильність, 4) перевага, 5) переконаність і 6) здійснення покупки. Головна 

мета маркетингової комунікації полягає в пос їлідовному переведенні покупця 

від одного стану до іншого. При формулюванні маркетингових цілей можна 

використовувати існуючі моделі ієрархії результатів, які надають загальний 

шлях аналізу впливу комунікаційних заход їів. 

2. Визначенняцільовоїаудиторії. ї 

Під час аналізу маркетингової їситуації набирається інформація, що 

визначає наступний етап розвитку п їроцесу маркетингової комунікації – 

ідентифікацію цільової аудиторії. Це включає потенційних і поточних 

покупців товарів або послуг компанії, тобто осіб, які користуватимуться чи 

впливатимуть на прийняття рішень про їх придбання. Фірма спрямовує свої 

звернення саме до цієї аудиторії, тому важливо збирати детальну інформацію 

про їхню поведінку, цінності, звички, стиль життя, особливості та щоденний 

розпорядок дня. 

На цьому етапі визначаєтьс їя також бажана реакція цільової аудиторії. 

Знаючи їхні вподобання, р їівень обізнаності з продуктом, ставлення до нього 

та готовність до покупки, маркетинговії комунікації спрямовуються на 
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досягнення конкретного, можливого у даній ситуації результату. 

Цільову аудиторію складають як існуючі, так і потенційні споживачі, 

посередники, а також особи, які приймають рішення про купівлю чи 

впливають на цей процес. Представниками цільової аудиторії можуть бути 

фізичні особи, групи людей, представники організацій і ї різні соціальні групи. 

При визначенні цільової ауди їторії враховуються соціально-демографічні 

характеристики, фактори споживацької поведінки та психографічні фактори. 

3. Визначення очікуваної реакції на стимулюючий вплив враховуючи 

те, що реакція споживачів може виникнути не відразу і не завжди буде 

виключно результатом самого впливу. 

4. Вибір елементів маркетингового міксу та каналів комунікації зі 

споживачами, у тому числі визначення медіаканалів для комунікації (таких як 

телебачення, радіо, преса і т.д.). Група, на яку спрямований маркетинговий 

комплекс, будь то кінцеві споживачі, ї посередники чи широка громадськість, 

впливає на вибір засобів комунікацій. Наприклад, для кінцевих споживачів 

може бути ефективним використа їння реклами в масових ЗМІ, тоді як для 

взаємодії з посередниками можна застосовувати систему знижок за 

включення нового товару в асортимент. 

5. Розробка звернення до цільової аудиторії. Під час розробки 

необхідно акцентувати увагу на вирішенні декількох питань. Перша – це 

визначення, що саме слід висловити, враховуючи привабливість для 

споживача раціональних, емоційних чи інших мотивів. Друга – це як саме це 

висловити, тобто як підсилити вплив звернення на споживача та сформувати 

символічне відображення думки. Третя – коли і скільки разів висловлювати, 

щоб звернення було ефективним і виконувало постав їлені завдання. 

6. Вибір конкретних джерел комунікації. Визначення тих джерел, які 

охоплюють цільову аудиторію, заслуговують довіру і можуть досягти 

більшого ефекту. 

7. Визначення графіку проведення заходів маркетингового комплексу. 

Враховуючи частоту появи нових покупців, темпи купівель, та інші фактори, 
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визначають періодичність та тривалість звернень до цільової аудиторії для 

кожного елементу маркетингового міксу. Графіки можуть бути рівномірними 

або пульсуючими, в залежності від обраної стратегії. 

8. Складаннябюджетукомплексумаркетинговогостимулювання.Тутможл

иві двапідходи: 

 «зверху вниз»– спочатку визначається загальна сума витрат 

накомплекспросування,а потім відбувається поділміжелементамикомплексу; 

 «знизу вверх»–складається кошторис окремо дляреклами, 

стимулювання збуту, персонального продажу, паблік рилейшнз,а загальна їх 

сумаскладаєзагальний кошториспросування [34]. 

Найбільш передовим підходом до складання бюджету є врахування 

мети та завдань фірми під час розрахунку. Есенція цього підходу полягає в 

тому, що на кожному етапі маркетингових комунікацій витрачається та сума 

коштів, яка є необхідною для досягнення конкретної мети. Однак існують 

обмеження у ресурсах, тому інші методи, такі як планування бюдж їету на 

основі «попередніх асигнувань плюс певний процент», також знаходять своє 

використання. Цей підхід застосовується тоді, коли фірма активізує свою 

присутність на ринку, наприклад, на етапі р їозширення виробництва і 

комерційної реалізації продукції. Метод конкурентного паритету 

використовується, коли фірма прагне виділятися не менше, ніж її к їонкуренти, 

що є стратегічно важливим. Іншим підходом є визначення бюджету як 

«певного відсотка від обсягу продажів». Цей метод залежить від 

ефективності комунікацій і може стати невиправдано великим, коли обсяг 

продажів зменшується, оскільки потрібно збільшувати, а не зменшувати 

витрати на маркетингову комунікацію. Деякі фірми також застосовують 

стратегію формування бюджету за принципом «все, що можливо», але цей 

залишковий метод може виявитися неефективним, оскільки не завжди 

можливо виокремити достатньо коштів для досягнення цілей маркетингової 

комунікації. 

9. Оцінка ефективності заходів комплексу маркетингового 
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стимулювання. Оскільки цілі просування підпорядковані маркетинговим, 

можна заслужено вважати збільшення обсягу продажу правомірною оцінкою 

ефективності комплексу просування. Проте, слід ї враховувати, що на обсяг 

збуту впливає не лише реклама та інші елементи комплексу просування, але й 

різноманітні фактори, такі як дії конкурентів та платоспроможність попиту. 

Отже, для об’єктивної оцінки ефективності комплексу просування слід 

враховувати цілу низку аспектів. 

Компромісом може бути оцінка кожного елемента комплексу 

просування окремо. Такий підхід дозволяє розглядати вклад кожного 

інструмента просування в індивідуальних ї рамках і визначати їїхню 

відповідність з поставленими завданнями. Наприклад, аналізувати вплив 

рекламної кампанії, акцій зі знижками, персонального продажу та інших 

елементів на конкретні показники обсягу продажу. 

Це дозволяє докладно розглядати кожен елемент комплексу просування 

і визначати їхню відповідність стратегічним цілям маркетингу, щоб нарешті 

сформулювати комплексну оцінку ефективності просування в цілому. 

Для досягнення цього використовують два основних підходи. Перший з 

них – метод оцінки комунікаційної ефективності, що включає проведення 

опитувань до та після проведення с їтимулюючих заходів. Цей метод 

передбачає порівняння рівня інформованості споживачів та змін у їхньому 

ставленні допродукту та його виробника. 

Другий підхід – метод замірів торгової ефективності, полягає у 

порівнянні обсягів продажів до та після стимулювання попиту, а також аналізі 

витрат і додаткового прибутку [34]. 

При організації системи маркетингових комунікацій важливо 

враховувати загальні характеристики та стан розвитку ринку, його потенціал, 

місткість, специфіку діяльності підприємства та конкурентну ситуацію на 

ринку. На початковому етапі розвитку ринку ефективним буде використання 

засобів просування, зокрема реклами в ЗМІ та PR, які спроможні швидко 

інформувати споживачів про новий товар. У зрілому етапі ринку 
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збільшується значення різноманітних заходів стимулювання збуту та 

особистих продажів. Для підтримки відомостей про марку важливо 

продовжувати використовувати рекламу. У ситуації спаду ринку особливий 

акцент робиться на цінових заходах, спрямованих на торгівлю та споживачів. 

Значначастинасучаснихспоживачіворієнтовананазадоволенняпотреб та 

формування красивого тіла як інструмента соціальної взаємодіїлюдей. 

Тіло,якправило,частоєелементомсистеми 

демонстративногоспоживання.Томупослугапідприємствкрасирегулярнокорис

туютьсябільше половини дорослого населення нашої країни. Зараз можна 

виділити такі види салонів краси: салони економ-класу (40-45% ринку); 

салони середнього рівня ( 25-30% ринку); салони класу люкс (15-20% ринку); 

VIP-салони (пїриблизно 5% ринку). 

Кожен із таких салонів має свої певні програми, щодо просуваннясвоїх 

послуг. Пр їосування – це комплекс прийомів та видів діяльності, 

щонаправленийнавстановленнятапідтримкупевних,запланованихорганізацією 

взаємовідносин із цільовими аудиторіями для формування тастимулювання 

попиту, покращення образу компанії в їочах цих аудиторій.До складу цього 

комплексу входять реклама, стимулювання збуту, паблікрілейшнзта 

особистіпродажі [36]. 

Для належного визначення ефективних методів просування своїх послуг 

косметологічний салон повинен провести ряд досліджень, враховуючи 

характер ринку, особливості продукту, цілі просування, стадії життєвого 

циклу товару, фінансові ресурси, доступні для просування, та цінову політику. 

Відповідно до теорії комунікацій, ключовою метою є вплив на 

споживача так, щоб викликати й їогоблагоприємну реакцію. Ко їмунікатор 

повинен чітко уявляти найважливіші характеристики цільової аудиторії, до 

якої він звертається. 

На основі цього можна виокремити етапи розробки маркетингових 

комунікацій: визначення цільової аудиторії; визначення мети передачі 

інформації та очікуваної реакції; підготовка та створення комунікаційного 
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повідомлення (впливу); вибір засобів передачі повідомлення (здійснення 

впливу); відстеження зворотного зв’язку – отримання реакції цільової аудиторії 

[36]. 

Салони,щонадаютькосметологічніпослугиможутьвикористовуватирізніп

рийоми дляпросуваннясвоїхпослуг: 

1. Клієнт-

маркетинг(привабленняспоживачів,якізгодомстанутьпостійними клієнтами). 

Він с їкладається із наступних елементів: 

продажтовару,задоволенняклієнтськихпотреб;привабленняпотенційнихклієнті

в;укріпленнявзаємозв’язків). 

2. Крос-маркетинг (співпраця декількох організацій, що полягають 

успільномупросуванніпродукц їіїчикомпаніїнавзаємовигіднихумовах). 

3. Інтернет-маркетинг (використання на практиці усіх 

особливостейтрадиційного просування, які ї включають в себе компоненти 

маркетинг-міксу: продукт,ціна,просування тамісце продажів)[44]. 

Контроль та оцінка ефективності комунікаційних заходів є важливим 

етапом, незалежно від того, чи це реклама, чи заходи по стимулюванню збуту. 

Застосування великих сум коштів вимагає систематичного моніторингу, 

оскільки неудачі можуть призвести до серйозних втрат для підприємства. 

Оскільки рекламні бюджети салонів краси часто обмежені, оптимальне 

розміщення рекламних матеріалів стає ключовим для досягнення високих 

результатів. Вирішення цієї задачі неможливо без точних обчислень. Зазвичай 

ефективність комунікаційних заходів визначається шляхом тестування, яке 

базується на дослідженнях випадкової вибірки з цільової аудиторії. 

Тестування можливе на різних етапах прове їденнякомунікаційни їх заходів, від 

початку до завершення. Ці тестування допомагають переконатися у 

правильності обраної стратегії[41]. 

Отже, маркетингові комунікації мають вирішальне значення для будь-

якого підприємства. Їх використання дозволяє ефективно інформувати 

клієнтів про надані продукти та послуги, представляти вигідні пропозиції, 
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привертати нову аудиторію, збільшувати обсяги продажів та формувати 

позитивний імідж фірми серед співробітників та клієнтів [35]. 

 

 

 

1.3. Фактори впливу на розвиток ринку салонів краси 

 

Збільшений інтерес до здорового способу життя виступає ключовим 

фактором, який сприяє росту ринку. Різноманітні види курортів, доступних 

споживачам, охоплюють лікувальні, морські, мін їеральні джерела, грязьові 

ванни та аюрведичні курорти. Продукти, що використовуються у салонах або 

SPA-салонах, можуть містити як їнатуральні, так і синтетичні інгредієнти, 

поєднані з іншими рослинними компонентами або речовинами для підтримки 

здоров’я та краси. Зростання доходів у всьому світі, збіл їьшений інтерес до 

зовнішнього вигляду та розповсюдження передових технологій у сфері SPA 

сприятимуть подальшому розвитку глобального ринку SPA-салонів і салонів 

краси. 

За інформацією FirstResearchInc, на початку 2022 року у світі діяло 

приблизно 120 000 SPA-салонів, які генерували приблизно 99 мільярдів 

доларів обороту. Сполучені Штати виступають як найбільший ринок у цьому 

секторі з 2 ї1 000 об’єктами та доходом в розмірі 16 мільярдів доларів. США є 

лідером у світовій індустрії краси. Прогнозується, що загальний дохід цього 

сегменту в США перевищить 68 мільярдів доларів у 2023 році. Тим н їїїе менш, 

глобальний ринок продовжує зростати, особливо в розвиваючихся регіонах 

Азії, Латинської Америки та Схід їної Європи [6]. 

Прогнозується, що протягом найближчих років одним із найбільш 

швидкозростаючих регіонів у сфері краси буде Азіатсько-Тихоокеанський 

регіон. Цей розвиток визначається переважно ї молодим населенням, яке 

віддає перевагу витратам на ї оздоровчі послуги, особистий зовнішній вигляд 

та процедури, спрямовані на душевний спокій і стресове зняття. За 
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очікуваннями, зростаюча міграція з сільських районів до мегаполісів у 

всьому світі та збільшення доходів населення призведе до того, що країни, 

такі як Китай, Японія та Індія, візьмуть лідерську позицію серед 

пос їтачальників послуг SPAта салонів краси в цьому регіоні, значно 

збільшивши свою частку на світовому ринку[4]. 

Індія переживає значний підйом у галузі краси і здоров’я, проявляючи 

великий потенціал для подальшого розвитку. їФактично, її зростання майже 

вдвічі перевищує те їмпи ринків у Сполучен їихШтатїах та Європі, а Індія 

вважається другим за розміром споживчим ринком у світі. Серед різних 

послуг у сфері краси стрижка волосся є однією з найбільш популярних. 

Розглянемо вартість цих послуг у різних великих містах світу. Найдорожчі 

стрижки представлені в табл.1.1. 

 

Таблиця 1.1 

Ціни на стрижки в різних містах світу[14] 

Жіночі Чоловічі 

Місто Ціна Місто Ціна 

Найдорожчі жіночі стрижки: Найдорожчі чоловічі стрижки: 

Осло (Норвегія) 95,04 доларів Осло (Норвегія) 77,72 доларів 

Цюріх (Швейцарія) 86,71 доларів Копенгаген 

(Швейцарія) 

52,55 доларів 

Женева (Швейцарія) 83,97 доларів Цюріх (Швейцарія) 50,79 доларів 

Найдешевші жіночі стрижки: Найдешевші чоловічі стрижки: 

Джакарта 

(Індонезія) 

4,63 доларів Джакарта 

(Індонезія) 

4,5 доларів 

Манілі (Філіппіни) 6,18 доларів Пекін (Китай) 5,24 доларів 

Пекін (Китай) 9,27 доларів Нью-Делі (Індія) 5,29 доларів 

Джерело: [4, 6] 

 

Світовий середній вартість жіночих стрижок перевищує чоловічі на 

40%. Окрім стрижок, серед найпо їпулярніших послуг у сало їнах краси варто 

відзначити укладання та фарбування волосся. Гарна зачіска істотно покращує 

зовнішній вигляд людини, і багато салонів вкладають значні ресурси в 

стилістів, які спеціалізуються на ук їладанні волосся та задовольненні 

індивідуальних потреб клієнтів. Розмаїття зачісок дає можливість вибирати, а 
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стиль підбирається індивідуально стилістом, враховуючи довжину волосся і 

форму обличчя. Крім того, клієнтам пропонуються послуги з нарощування 

волосся [32]. 

Послуги з догляду за нігтями є однією з найпопулярніших в салонах 

краси, і їх популярність зростає. Також догляд за шкірою відіграє важливу 

роль, і фахівці салонів пропонують різні послуги, включаючи маски для 

обличчя, спеціально ї підібрані для різних типів шкіри. Також салони можуть 

надавати послуги для лікування конкретних проблем шкіри, таких як 

зменшення шрамів від вугрової висипки чи плям. 

Масаж голови та ін їдивідуальні процедури для шкіри голови дуже 

популярні в різних країнах. Існує також великий спектр послуг для волосся, 

таких як завивка, хімічне випрямлення та процедури з використанням 

кератину і ботоксу, які полегшують в їолосся. 

Догляд за бровами і віями включає в себе формування брів, 

нарощування вій та індивідуальне фарбування, а також довготривалу укладку. 

Різні методи видалення волосся, такі як воскова епіляція, електроліз, 

перманентний електроліз і лазер, також є популярними послугами в салонах 

краси [32]. 

Деякі салони краси перетворилися на SPA-салони, розширюючи свій 

спектр послуг від акупунктури до пілінгу шкіри, м’яких ін’єкцій та інших 

красота пов’язаних процедур для тіла. 

Один з сегментїів в індустрії краси, який швидко розвивається, 

пов’язаний з інформаційними технологіями і біотехнологіями. В останні роки 

провідні бренди в цій сфері використовують високотехнологічні досягнення 

науки в розробці продукції, виробництві, дистрибуції, маркетингу та 

обслуговуванні клієнтів. 

Нові пристрої, які базуються на об’єднанні інформаційних техїнологій і 

біотехнологій, використовуються не лише для особистого використання, але 

й у салонах краси. Це стає новим катализатором для розвитку бізнесу в 

індустрії краси, оскільки інновації завжди привер їтають увагу клієнтів. 
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Розумні пристрої, створені на перетині інформаційних технологій і 

біотехнологій, дозволяють забезпечити професійний догляд і проникають в 

наші домівки. Останні роки різні косметичні бренди та стартапи представили 

широкий асортимент в їисокотехнологічнихко їсметологічних пристроїв. Багато 

з цих пристроїв пропонують нові методи для проведення процедур особистої 

гігієни в домашніх умовах за допомогою передових технологій. 

Розглянемо кілька таких новітніх винаходів. Наприклад, стартап 

HiMirror [5], запущений в 2016 році СаймономШенном, пропонує 

інтелектуальне дзеркало AmazonAlexa з голосовим управління їм, яке надає 

поради по красі для користувачів. HiMirror на базі технологій доповненої 

реальності проводить аналіз стану вашої шкіри за допомогою фотографій. 

Знімки зберігаються разом із ї даними вимірювань, що дозволяє HiMirror 

відстежувати успіхи користувача протягом їчасу. Клієнт може бути більш 

уважним до областей, яким це стає більш необхідним. Вартість HiMirrorMini 

Premium починається від 259 доларів. 

Компанія Johnson&JohnsonConsumer представила сканер шкіри [11], 

який з’єднується зі смартфоном. Він розміром як долоня та дозволяє 

проводити сканування поверхні шкіри з ївисокою точністю, а також вимірює 

рівень вологості, розмір пір та ін. 

Різноманітні нові пристрої в сфері краси, такі як розумний гребінець 

L’Oréal, домашні лазерні системи для відновлення волосся, засоби для 

омолодження шкіри та інш їі пристрої, невдовзі стануть невід’ємною 

частиною нашого щоденного життя. Важливо враховувати, що, незважаючи 

на те, що ці пристрої призначені переважно для використ їання вдома, вони 

також мож їуть слугувати важливим катализатором для розвитку сучасного 

салону краси. 

ProctorandGamble (P&G), створили портативний пристрій для макіяжу, 

представленого на виставці побутової електроніки у 2020  році в Лас-Вегасі 

[3]. Пристрій сканує шкіру та точно наносить невелику кількість макіяжу для 

приховування пігментних плям, лопнутих судин та інших дефектів. 
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Вбудована камера здійснює 200 к їадрів в секунду, а мікропроцесор аналізує ці 

дані, розрізняючи світлі та темні області. Д їалімікропринтер наносить основу 

на шкіру. P&G планує випус їтити продукт у масовий продаж до 2022 року та 

стверджує, що точність принтера дозволяє використовувати відносно 

невелику кількість засобів, що може призвести до зменшення витрат на 

косметику. Уявляючи, як ця тенденція може розвиватис їя, дизайнерськ їе 

агентство Сеймур Пауелл вигадало концепцію принтера, який дозволить 

завантажувати та друк їувати макіяж безпосередньо на обличчі за інтернет-

зображеннями. Шляхом поєднання 3D-друку, технології розпізнавання 

обличчя та аналізу зображень на основі штучного інтелекту, Él їever відкриє 

можливості для брендів продавати макіяж безпосередньо споживачам [3].  

Разом із зростанням кількості онлайн-брендів у сегменті краси, 

спостерігається поширення використання доповненої реальності (AR) для 

збагачення користувацького досвіду. Покращення в технологіях 

розпізнавання зображень та від їстеження обличчя роблять цифрові наслої 

точнішими. Наприклад, віртуальний стиліст від Sephora дозволяє клієнтам 

віртуально приміряти тисячі відтінків їпомади та тіней для повік чере їз свої 

смартфони або в спеціальних кіосках у салонах краси. Застосунок працює в 

режимі реального часу, вимірюючи положення губ та очей клієнта, а потім 

точно аплікує віртуальний макіяж, враховуючи ці точки обличчя [3]. 

Спостерігається новий тренд в індустрії краси, орієнтований на 

чоловіків, що представляє собою значний розвиток та розширення цього 

сегмента. Традиційно реклама і просування в індустрії краси здебільшого 

були спрямовані на їжінок, особливо сто їсовно косметичних та доглядових 

продуктів. Однак в останні роки зауважується зростання популярності та 

попиту на продукти краси серед чоловіків, що призводить до нових стратегій 

маркетингу та реклами для цього сегмента [9]. 

Сучасні бренди в галузі краси не лише визнають чоловіків як свою 

додаткову цільову аудиторію, але також активно спрямовують свої зусилля на 

зростання чоловічог їо сегменту як основної цільової групи. З особливою 
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активністю це спостерігається в контек їсті розвитку торгівлі за передплатою 

та зростанням онлайн-продажів, де бренди розміщують значно більше уваги 

на товарах для особистої гігієни чоловіків. Сучасні чоловіки проя ївляють 

інтерес не лише до засобів для догляду за бородами та зачісками, але також 

до одеколонів і засобів для догляду за шкірою і тілом. Напри їклад, величина 

ринку чоловічої косметики для тіла у Великобританії зросла практично на 

100 мільйонів британських фунтів з 2015 по 2019 рік, перевищуючи позначку 

в понад 1 мільярд фунтів щорічно. 

Слід звернути увагу на цей сегмент ринку. Оскільки світовий ринок 

косметики для чоловіків досяг в 2019 році 57,7 мільярдів доларів. Відповідно 

до думки експертів, до 2023 року р їинкова вартість досягне 78,6 мільярдів 

доларів, показавши середньорічний темп зростання в 5,3% в період 2019-2022 

років[7]. 

Важливий тренд: натуральна косметика. Виробництво природних 

інгредієнтів для косметики є важкою задачею для косметичних брендів, 

особливо для тих, які спочатку позиціонували себе я їк виробників 

натуральних продуктів. Запитання дефіциту стосується популярних 

косметичних інгредієнтів, таких як масло жожоба, масло шипшини і інші. 

Іноді навіть спостерігається нестача цих інгредієнтів на світовому ринку, що 

становить загрозу для існування деяких брендів, які покладаються на ці 

конкретні компоненти. 

Експерти вважають, що при планованому розмірі ринку в 36 мільярдів 

доларів США в 2022 році, світові їпродажі натуральної косметики досягнуть 

54,5 млрд. доларів до 2027 року. Вони вважа їють, що цей підйом відбудеться 

завдяки зростаючим занепокоєнням споживачів щодо побічних ефектів 

хімічних речовин в традиційній косметиці і туалетному приладді, 

поширенням знань про користь натуральних інгредієнтів і підвищенням 

екологічного споживчого попиту [14]. 

Азія вважається драйвером зростання в цій сфері. Продажі натуральної 

та органічної косметик їи, а також засобів для догляду в Азії виросли на 21% в 
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2022 році в порівнянні з продажами аналогічних товарів в Європі та 

Північній Америці [14]. 

Зниження середнього чека і догляд в маси. Прагнення споживачів 

скоротити витрати змушує бренди поставля їти якісну косметику з 

мінімальною націнкою. Багато компаній на світовому ринку пропонують 

оплату косметики щомісяця через підписку, яка рекламується як розкішна 

косметика за заводськими цінами. Покупці платять щомісяця за постійну 

підписку, щоб придбават їи косметику за цінами виробника. У цьому випадку 

клієнти економляють від 30 до 70% від роздрібної ціни. 

Щодо нових каналів продажів, сучасна індустрія краси активно 

використовує нові канали дистрибуції, такі як онлайн-продажі, широка 

реклама в соціальних мережах, розміщення товарів у фітнес-центрах і прямі 

мережі продажу. Онлайн-продажі в катег їорії краси значно випереджають 

загальні темпи зростання електронної комерції в США. Багато компаній, що 

спеціалізуються на ї онлайн-продажах товарів для догляду за тілом, у 2021 

році продемонстрували більш ніж двозначне зростання [1]. 

Підбиваючи підсумки, можна визначити, що світова індустрія краси 

демонструє прирост, хоча й не на дуже великих темпах. Найбільший ріст 

спостерігається в сфері онлайн-продажів та в сегменті краси, що взаємодіє з 

біотехнологіями та ІТ. 

Важливо розглянути вплив пандемії на розвиток салонів краси. 

Соціальна дистанція та карантинні їобмеження визначено великими викликами 

для всієї економіки, зокрема для б’юті-індустрії, яка є однією з найбільш 

постраждалих сфер. 

Сучасна економіка побудована на патернах поведінки клієнтів, їхніх 

вподобаннях та потребах на певний період часу. У сучасних умовах обмежень 

у рухах клієнтів, турбота про особисту гігієну та здо їров’я стає вирішальною. 

Деякі послуги, такі як ма їнікюр і укладання волосся, можуть бути перенесені 

чи скасовані, проте це також відкриває можливості для залучення клієнтів 

онлайн. 
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У сучасному світі багато магазинів та сервісів перейшли в онлайн-

режим, і це стосується і великих б’юті-магазинів, таких як Sephora, Benefit, 

Glossier та інші. Салонам, які в основному залежать від продажів B2C, 

рекомендується розпочати власні веб-сайти, які дозволять їм реалізовувати 

продукцію та навіть бронювати консультації з персоналом для клієнтів.Салони 

можуть створювати відео з порадами щодо догляд їу за волоссям, 

використовуючи продукти, доступні в їхньому онлайн-магазині. Наприклад, 

надавати поради, як подолати нефарбовані корені волос їся та брів, або як 

доглядати їза волоссям, щоб зберегти їх колір та блиск. 

Майстри макіяжу можуть проводити віддалені майстер-класи з експрес-

макіяжу, щоб підтримувати клієнтів у доброму вигляді під час карантину. 

Важливо нагадати клієнтам салонів про різноманітні можливості для 

домашнього догляду, використовуючи поради професіоналів та професійні 

засоби. 

Додатковим заходом під час відправлення товарів з салонів може бути 

включення гігієнічних засобів для дезінфекції. Наприклад, креативне агентство 

Verve в Дубліні розробиїло 20-секундне мило, яке не лише ефективно дезінфікує, 

але й нагадує про необхідність правильної гігієни рук. Співпраця з місцевим 

виробником мила може виявитися важливою, і такий комплект можна 

подарувати разом з новими продуктаїми для догляду, створюючи приємні 

додаткові можливості для клієнтів. 

Основний акцент при розробці креативних ідей для роботи салонів під час 

безпекових обмежень полягає в активній взаємодії з персоналом салону, 

використанні онлайн-платформ їдля продажу і комунікїації, а також створенні 

можливостей для інтерактивної соціалізації. Це сприяє збереженню зв’язку з 

клієнтами та забезпеченню їхньої взаємодії з салоном в онлайн-середовищі. 

Важливо враховувати, що поставки продуктів з іноземних виробників 

можуть бути тимчасово припинені або затримані. Це створює можливість для 

диверсифікації постачальників і обережного вибору місцевих виробників. 

Зокрема, українські виробники можуть надати якісні та органічні продукти для 
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догляду, сприяючи розвитку економіки власної країни. 

Позитивною стратегією також буде продовження дії сертифікатів, 

введення безкоштовної доставки та створення нових сертифікатів для онлайн-

покупок. Ці інструменти сприятимуть виявїленнюклієнтоорієнтованості та 

позитивно позначаться на обсягах продажів. 

Також варто використовуваїти унікальну можливість для проведення 

тренінгів з підвищення кваліфікації працівників або для підняття бойового духу 

колективу в салоні. Це дозволить приготувати команду до повернення на роботу 

та забезпечити їм можливість приємно здивувати клієнтів у майбутньому. У 

довгостроковій перспективі, стандарти чистоти та гігієни будуть важливими 

критеріями вибору салону для клієнтів. Тому вже зараз важливо підняти планки 

якості та подумати про зміни, які варто внести. Гігієна клієнта стає невід’ємною 

частиною надання послуг, і це важливо врахувати. 

 

Висновки до першого розділу 

 

Маркетинговікомунікації–

цеформуваннядвосторонніхзв’язківміжсуб’єктами на ринку за допомогою 

певного маркетингового 

повідомленнядоаудиторії,шляхомінформування,переконаннятанагадування,зм

етоюдосягнення маркетингових ц їілей фірми та реалізації обраної стратегії 

наринку. 

Згідноізтеорієюкомунікацій,головноюціллюєвпливнаспоживача,якийзаб

езпечитьспрїиятливудлякомунікаторареакцію.Комунікаторповинен точно 

представляти собі найважливіші характеристики аудиторії,до якоївін 

маєнамірзвернутися. 

Методів та їпідходів щодо класифікації маркетингових комунікацій 

єнадзвичайно багато. Вони різняться залежно від мети, що ставлять 

передсобоюдослідники,йознак,що кладутьсявоснову класифікації. 

Кожна зі складових системи маркетингових комунікацій (реклами, 
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персональний продаж, стимулювання збуту, пропаганда, паблік рилейшинс, 

директ-маркетинг) як напрямок соціально-психїологічного аспекту має однакову 

класифікацію. Але їх слід розглядати ще й з економічного погляду, тобто як 

форми самостійного впливу їна суб’єктів зовнішнього та внутрішнього 

середовища з метою формування економічно вигідного положення підприємства 

на ринку. 

Виділяють такіетапирозробкимаркетингових 

комунікацій:визначенняцільовоїаудиторії;визначенняціліпередачіінформації 

та можливої реакції; підготовка та створенн їякомунікаціїйногоповідом їлення 

(впливу); вибір засобів передачі повідомлення 

(здійсненнявпливу);відстеженнязворотногозв’язку–

отриманняреакціїцільовоїаудиторії. 

Проаналізовано та досліджено вплив факторів на розвиток ринку 

салонів краси та визначено,щов умовах сьогодення салони, які 

надаютькосметологічніпослугиможутьвикористовуватирізніприйоми 

дляпросуванн їясвоїхпослуг: – клієнт-

маркетинг(привабленняспоживачів,якізгодомстанутьпостійними клієнтами); 

– крос-маркетин їг (співпраця декількох організацій, що полягають 

успільномупросуванніпродукціїчикомпаніїнавзаємовигіднихумовах); –

 інтернет-маркетинг. 

Правильним рішенням також буде продовжити дію сертифікатів, 

зробити безкоштовну доставку, ввес їти нові сертифікати на онлайн покупки – 

будь-які інструменти, які допомо їжуть одночасно проявити 

клієнтоорієнтованість і сприятливо вплинути на обсяги продажів. Важливо 

дбати про своїх клієнтів зараз, і вони подбають про свої улюблені заклади 

після закінчення боротьби з епідемією. 

Важливо не забувати, що саме зараз у всіх салонів краси є унікальна 

можливість провести ті найбажаніші тренінги з працівниками щодо 

підвищення їх кваліфікації або просто підняти бойовий дух колег. Щоб після 

повернення на роботу їм було чим здивувати своїх клієнтів. У довгостроковій 
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перспективі клієнти будуть стурбов їані стерильністю салону і всього 

простору, що і стане вирішальним фактором при його виборі. Відтепер гігієна 

клієнта – це невід’ємна частина надання послуг. 

Головне під час розробки креативних ідей роботи салонів під час 

безпекових обмежень – актїивно залучати співробітників салону,активізувати 

онлайн платформи для продажу і комунікації, створюв їати можливості для 

інтерактивної соціалізації, в якій зараз очевидно потребують багато людей. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ САЛОНУ КРАСИ «БАНТ» 

 

 

2.1.Досліїдженнятенденці їй розвитку ринку салонів краси м. Києва 

 

Розвиток галузі косметол їогії розпочався у 19 столітті і продовжується і 

в найскладніші періоди. Науково-дослідні інститути та клінічні лабораторії 

працюють для забезпечення краси, розробляючи та випробовуючи тисячі 

новітніх продуктів для догляду за шкірою обличчя та тіла, волоссям та 

нігтями. 

Косметична індустрія швидк їо розвивається по всьому світу, включаючи 

Україну, де впроваджуються цікаві інноваційні технології та запускаються 

нові послуги. Продукція в галузі косметики виступає важливим показником 

стану ринку. Динаміку світового ринку косметичної продукції підтверджує 

рост продажів. За даними 2022 року, світовий р їинок косметики досягав 

632,43 млрд. доларів, і очікується, що до 2023 року продажі зростуть до 

805,61 млрд. доларів[19]. 

Сьогодні багато людей не можуть уявити своє життя без відвідування 

SPA-салонів та салонів краси. ї Турбота про свій зовнішній вигляд стала 

необхідною частиною с їучасного життя. Здоровий і доглянутий вигляд в 

постіндустріїальному суспільстві давно став асоційованим з успіхом та 

визначається як своєрідний капіталовклад власників. 

За експертними оцінками, глобальний ринок SPA-салонів та салонів 

краси в 2022 році д їосягав обсягу у 136,59 млрд. доларів США. 

Прогнозується, що до 2024 року він зросте приблизно до 190,81 млрд. 

доларів. Ринок салонів краси в м. Києві так їож має значний потенціал 

розвитку. Аналіз цих ринків свідчить про швидкий ї ріст попиту на їхні 

пїослуги. 

Дослідження ринку перукарських послуг показує, що стрижка волосся 
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залишається найбільш популярною послугою серед киян. У той же час 

вартість візиту до перукар їні для жінок в середньому на 40% вища, ніж для 

чоловіків. Важливо відзначити, що їчоловіїки вже давно не соромляються дбати 

про свою зовнішність, і ринок чоловічих перукарських послуг ї стрімко 

розвивїається. Ціни в популярних перукарнях для чоловіків практично рівні 

тим, що відомі в жіночих салонах. 

Ринок послугкра їси у м. Київ відзначився значними змінами протягом 

2016-2020 роківї, призводячи до зростання попиту на індивідуальні послуги. 

У порівнянні з минулим, коли клієнти віддавали перевагу п їовному спектру 

процедур в одном їу салоні, сучасною тенденцією стали монопослуги. Тепер 

манікюр, стрижка т їа фарбування можуть виконуватися в різних закладах. 

Поява нових те їнденцій у косметичній індустрії призвело до 

формування нових форматів надання послуг. Експрес-формати, де не 

потрібна попередня запис, стали популярними, наприклад, манікюрні стійки 

у торгових це їнтрах, які часто пропонують посл їуги за більш доступними 

цінами порівняно з традиційними салонами. 

Також виникли Monostudios, що спеціалізуються на одній конкретній 

послузі, таких як дизайн брів або лазерна епіляція. Іншою т їенденцією є 

салони, спрямовані на певні категорії людей, такі як перукарні для дітей або 

салони, орієнтова їні лише на чоловіків, що представляють собою, в певному 

розумінні, чоловічі клуби. 

Розквіт приносять салони та майстерні економічного та 

низькобюджетного форматів, де відсутні адміністратори та не надаються 

додаткові послуги, такі як чай ї чи кава. Приватні майстри також їзалишаються 

популярними, і багато з них поєднують приватну практику із роботою в 

елітних салонах краси. 

У 2014 році сегмент послуг салонів краси в Україні відчув вплив 

політичної нестабільності та екон їомічного спаду, що призвело до скорочення 

робочих місць, зниження заробітної плати та загального зниження рівня 

життя. Аналіз ринку показав, що до початку кризи 2014 року укр їаїнці в 
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середньому витрачали 14% свого доходу на косметичні послуги. Проте, через 

два роки, у 2016 році, багато клієнтів ї або повністю відмовились від 

відвідування салонів краси, або значно рідше користувалися їхніми 

послугами. 

Під час економічної кризи люди зазвичай заощаджують на різних 

сферах, включаючи космет їичні послуги. Наприклад, у докризовий період 

спостерігалося щорічне зростання сегмента салонів краси на рівні 25-30%. 

Однак криза змін їила цю динаміку, призводячи до 25% зниження ринку у 2014 

році. За підсумками 2014 року розмір ринку скорот їився до 292,8 млн. грн зі 

388,7 млн. грн у 2013 році, і попит на косметичні послуги зменшився на 30%. 

Попередньо кризо ївий стан поліпшився у 2015 році, коли обсяг ринку 

збільшився на 3,4%. Стабільний ріст відновився у 2016 році, але у 2019 році 

ринок знову відчув вплив пандемії COVID-19, що призвело до його 

зниження. Динаміка ємності ринку салонів краси м. Києва відображена на 

рис. 2.1 за період 2016-2022 рр. 

 

 

Рис. 2.1. Ємність ринку салонів краси в м. Київ, млн. грн. 

Джерело: [42] 

 

 

Оцінка ринку салонів краси в місті Києві вказує на відсутність 

стабільної динаміки у розвитку даного сегмента. У період з 2016 по 2017 

роки спостерігалося значне зростання ринку, збільшившись на 54,7 млн. грн. 

у 2017 році та на 11,8 млн. грн. у 2018 році. Однак у 2019 році відзначився 

121.6

176.3
188.1

126.2
112.7 118.3 116.6
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великий спад обсягів на 61,9 млн. грн. через економічні ускладнення, які 

спонукали киян заощаджувати. Цю тенденцію підсилило збільшення вартості 

послуг в салонах краси. У 2020 році ринок знову зазнав зменшення обсягів 

через пандемію COVID-19 та введення карантинних заходів, що обмежували 

відвідування громадських місць. Цей фактор визначається як основний 

негативний в 2020 році. 

Криза вплинула не лише на розмір ринку, але й змінила його структуру. 

Традиційно ринок салонів краси в Києві до кризового періоду поділявся на 

чотири категорії в залежності від вартості послуг (рис. 2.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.2. Цінові категорії салонів краси м. Київ докризового періоду  

Джерело: [40] 

 

Проте в кінці 2014 року з’явилася нова категорія - «низький-». Це 

перукарні, розташо ївані в маленьких архітектурних формах (МАФах). Ці 

заклади пропонуют їь стрижку від 150 грн, а також надають послуги з 

фарбування, манікю їру та педикюру.Сегментація салонів краси за класами у 

2022 році представл їена на рис. 2.3.  

На сучасномуї ринку косметологічних послуг у м. Київ переважають 

заклади, що діють у ї сегменті доступних цін, а це приблизно 55%. Лідерами в 

цьому сегменті є ме їрежі салонів «Просто перукарня» і «Експрес-зачіска», які 

Цінові категорії салонів краси 

«Низька» - до 500 грн «Середня» - до 1000 грн 

«Середня +» - до 2000 грн «Висока» - понад 3000 грн 
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працюють за умовами франшизи. Відкриття закладу в цьому рівні коштує 

приблизно 50 тис. гр їн. 

 

Рис. 2.3 Сегментація ринку салонів краси м. Києва за класами 

Джерело: [Error! Unknown switch argument.] 

 

Ті, що працюють у середньому ц їіновому сегменті, як от мережа 

MaCherie або Status&Style, пропонують біль їший спектр послуг і займають 

майже 25% ринку салонів краси. Цей сегмент розділяється на категорії 

«Середній» та «Середній +», і переважає остання. Тут за їлишаються 

платоспроможні клієнти. Ті, хто колись скористався послугами салонів краси 

середнього класу, або перейшли до доступніших закладів, або стали 

самозайнятими майстрами [40]. 

Салони преміум-класу залишаються практично непорушеними 

кризовими труднощами. Їх кількість зали їшається стабільною, становлячи 

20% загального ринку. Серед представників цього сегменту можна виділити 

G-Bar, Kika-Style, Dessange, «Студія мистецтва волосся імені Володимира 

Тарасюка» та інші. 

Ринок послуг салонів краси почина їє відновлювати свої позиції, 

оскільки люди знову готові інвестувати в свою зовнішність. Вартість 

відвідування салонів краси для українців становить від 30 до 50 доларів, що 

втричі більше, ніж витрачають жителі Європи. Люди в ї Україні готові 

витратити 16% своїх доходів на засоби для догляду за собою. ї 

35%

47%

12%

6%

Економ-клас

Середній і середній+

Люкс
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Аналіз ринку салонів краси підказує, що є оптимістичні перспективи 

для динамічного розвитку сфери косметології. Проте, це стосується не всіх 

учасників ринку, оскільки не всі зуміл їи подолати кризові труднощі. Багато 

представників, які діяли в сегменті з доступними цінами, перейшли в 

категорію «низький-» або припинили свою д їіяльність. 

Насамкінець, сегменти «середній» та «середній +» демонструють 

стабільність. Оператори, що діють у цих цінових категоріях, пропонують 

розумні ціни, за їтишну атмосферу та відповідні додаткові послуги. 

Найважливіше для багатьох клієнтів – гарантія безпеки проведених процедур. 

Конкуренція в галузі косметології виявляється надзвичайно жорсткою, 

де салони змагаються за ува їгу клієнтів шляхом пропозицій з низькими 

цінами, високою якістю обслуговуївання, програмами лояльності, 

безкоштовним їи пробними процедурами та, нарешті, особистим та щирим 

ставленням, що дозволяє клієнту відчувати свою важливість. 

Паралельно із зростанням кількості офіційно зареєстрованих салонів 

краси, все більше майстрів обирають неформальний статус, працюючи без 

відповідної реєстр їації. Приблизно 40% майстрів працюють в тіні. 

Останні два роки призначені великим зростанням вартості послуг 

салонів краси. Це зростання вартості визначається декількома факторами, 

зокрема підвищенням цін на ї косметичні товари та інші необхідні матеріал їи, 

більшість з яких імпортуються в Україну. Також вплив на зростання цін має 

підвищення тарифів на комунальні послуги. З їагалом ціни на послуги салонів 

краси зросли на 25% згідно з результатами опитування на ринку. 

Сьогодні фахівці виділяють такі ринкові тенденції [19]: 

– активне зростання кількості споживачів косметичних послуг; 

– чіткий розподіл салонів краси та їх клієнтів на сегменти; 

– відкриття салонів краси на умовах франшизи; 

– мобільність салонів краси; 

– одноформатні салони краси; 

– розвиток чоловічого сегменту краси. 
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Також важливим є вивчення структури клієнтів, які відвідують салони 

краси. Оскільки їосновною аудиторією залишаються жінки, розглянемо їх 

розподіл за віковими категоріями.(рис. 2.4). 

 

Рис. 2.4. Вікова структура споживачів ринку салонів краси у 2022 році 

Джерело: [31, 19] 

 

 

Аналіз ринку салонів краси виокремлює ц їікавий факт. У Києві, так 

само, як і в усій Україні, основна частка відвідувачів салонів краси 

складається з жінок (75-80%) у віці 25-35 років, що на 10 років молодше, ніж 

у білїьшості європейських країн. 

У конкурентній боротьбі в косм їетичній галузі успіх настає для тих, хто 

інвестує у розвиток та навчання своїх співробітників, підвищує їх професійну 

кваліфікацію, використовує новітні технології та виступає як законодавець 

моди в косметичній сфері. Ринок салонів краси та косметичний ринок 

ефективно функціїонують, коли рівень послуг та косметичних товарів є 

якісним і доступним. Переможцями стають салони, які можуть 

запропонувати своїм клієнтам унікальне, чого немає у інших. Україна володіє 

значним потенціалом їу цьому плані. 

Щороку по всьому світу відкривається багато нових салонів краси 

(розмір світового ринку перукарських послуг вже перевищив 150 мільярдів 

доларів). Проте б їільшість з них припиняє свою діяльність в перший рік 
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Жінки віком від 25-35 років
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роботи. Отже, аналіз ринку салонів краси підкреслю їє, що динамічний 

розвиток сприяє збільшенню частки ринку для існуючих учасників. 

Учасників ринку, які працюють у економічному сегменті, на який зараз 

припадає близько 30%, можна замінити 5-10 велики їми мережами. 

На рис. 2.5 представлено основні компанії на ринку салонів краси 

преміального сегментув м.Києві. 

 

 

Рис. 2.5.  Ринок салонів краси в Києві (преміальний сегмент) 

Джерело: [19] 

 

Бачимо, що лідером даної галузі є«Арт-студія зачісок VladimіrTarasyuk» 

і займає 12%, на другому місці знаходиться  Kika-Style та G-Bar по 11%. 

Мережа салонів краси «Backstage» відстає від лідера на 5%. Найбільший 

відсоток в загальній структурі займають дрібні салони – 29%.  Це свідчить 

про значну насиченість ринку та високу конкуренцію. 

 

2.2.Аналіз діяльності салону краси «Бант» 

 

Салонкраси«Бант»розташованийум.Києві,Феодори Пушиної, 19. Працює 

на ринку з 2013 року у 
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форміприватногопідприємства(табл.2.1).Спрощенасистема оподаткування, 

одна з основних переваг цієї юридичної форми.Наступним аспектом є 

невеликі управлінські витрати тощо. За даних умовпідприємством буде 

сплачуватися єдиний податок. Усалоні працюють два перукаря, два майстра 

манікюру та педикюру, двакосметологитадваадміністратори. 

Таблиця2.1 

Характеристикапідприємства 

Характеристика Опис 

Назвапідприємства Салонкраси«Бант» 

Рікзаснування 2013 

Місцерозташування м. Київ,вулФеодориПушиної, 19. 

Зручністьрозташування

щодо: 

-

транспортногос

получення 

-клієнтів 

Салон краси розташований у спальному районі м. 

Києва, за адресоюФеодориПушиної, 19. Основну частину 

клієнтів даного салону становлять жителі цього 

мікрорайону. У п’яти хвилинах пішки знаходиться 

зупинка міського транспорту та станція метрополітену, 

що є зручним для жителів інших районів. Недоліком є 

розташування салону у дворах та відсутність паркінгу, 

хоча існує можливість паркуватись вздовж поїзної 

частини 

Час роботи Салонкраси«Бант»працює безвихідних,з9.00до20.00 

Керівникпідприємства НестачкоА.А. 

Основнівидидіяльності Наданняперукарськихпослуг,послугманікюрутапедикюру, 

шугарінгу,косметологічнихпослуг 

Джерело: сформовано автором 

 

В компанії працюють 8 осіб. Організаційна структура показана на рис. 2.6. 

 

 

Рис. 2.6.Організаційнаструктурапідприємства 
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Джерело: сформовано автором 

 

Кожен з працівників виконує свої призначені обов’язки. Адміністратор 

виконує консультування нових клієнтів, здійснює попередній запис на 

послуги, відповідає за оплату послуг та веде розрахунки зарплатні для 

майстрів. 

Власник салону виконує роль головїного бухгалтера, займається 

набором персоналу і здійснює контроль за роботою всіх майстрів. На 

сьогоднішній день салон пропонує стандартний набір послуг у салонній 

сфері, а також впроваджує їнові послуги, що є інноваційними для тієї частини 

міста, де він розташований. 

Проведемо аналізекономічнихпоказниківзакладу. Усі послуги 

надаються кваліфікованим їи майстрами, які регулярно підвищують свою 

кваліфікацію на семінарах, курсах та майстер-класах. Важливо відзначити, 

що власник не забезпечує майстрів інструїментами, оскільки кожен майстер 

володіє своїми знаряддями (ножиці, машинки, фени, щітки та греб їінці), і 

витрати на обслуговування та ремонт інструментів несуть самі працівники. 

Крім того, косметолог та майстер манікюру використовують власні матеріали. 

Отже, власник салону забезпечує витрати, що безпосередньо пов’язані 

з робочим процесом ї, такі як оренда приміщення (вк їлючаючи робочі місця 

для персоналу) та забезпечення персоналу засобами для фарбування волосся, 

засобами догляду за волоссям і засобами для дотримання гігієни в 

приміщенні (табл. 2.2). 

 

Таблиця2.2 

Поточнівитрати 

Статті витрат Сумавитрат,грн. 

2018 р. 2019 р. 2020 р. 2021 р. 2022 р. 

Сировинаі 

матеріали 

8900 10300 14600 16800 15700 

Комунальніпослуги 39200 40500 44700 49600 47200 

Реклама 950 960 2500 4300 4300 
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Орендаприміщення 72000 72000 72000 76000 76000 

Заробітнаплата 296000 307000 485000 595200 446400 

Всього 417050 430760 616550 741900 589600 

Джерело: сформовано автором за даними компанії 

 

Аналіз фінансового стану підприємства є ключовим елементом 

успішного управління його фіна їнсами. Фінансовий стан підприємства 

визначається набором показників, що відображають процес формування та 

використання їфінансових ресурсів. У ринковій економіці цей стан відображає 

остаточні результати діяльності підприємства, які є їоб’єктом інтересу не 

лише його працівників, але і економічних партнерів, державних, фінансових 

та податкових органів. 

На даний момент у компанії працює 8 співробітників, включаючи двох 

перукарів, двох майс їтрів манікюру, двох ко їсметологів, двох адміністраторів 

та директора (власника), який виступає також у ролі бухгалтера. Зазначено, 

що після початку війни у лютому 2022 року салон тимчасово припинив свою 

роботу, а двоє співробітників пішли з відпустки. 

Аналізуючи показники, наведені в табл. 2.2, можна визначити кілька 

важливих момеїнтів. Загальнїі витрати підприємства зростають щороку, основні 

чинники цього зростання пов’язані зі збільшенням цін на комуїнальні послуги та 

матеріали. Заробітна плата, яка є відсотковою частиною виручки, також 

збільшилась, що може свідчити про зростання відвідуванос їті салону. 

Збільшення витрат не призвело до зниження прибутку. Однак після початку 

війни відбулися зміни в показниках, оскільки салон тиїмчасово не працював 

(табл. 2.3). 

 

Таблиця2.3 

Фінансові результати салону 

Показники Сума,грн 

2018 р. 2019 р. 2020 р. 2021 р. 2022 р. 
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Виручка 789340 818667 1036750 1316673 1132338 

Витрати 417050 430760 536550 741900 589600 

Валовийприбуток 372290 387907 500200 523150 401750 

Рентабельність,% 47 47 48 39 35 

Джерело: сформовано автором за даними компанії 

 

 

Проаналїізувавшидані табл. 2.3, можна сказати, що показник 

рентабельностії за три роки зменшився, а це означає, що салон не розвивїається. 

Динамікїуосновних фінансовихпоказниківсалону «Бант»можнапобачити 

на рис.2.7. 

 

Рис. 2.7. Динаміка основних показників діяльності салону за 2018-2022р. 

Джерело: сформовано автором за даними табл. 2.3. 

 

Салон працює без вихідних в середньому 30 днів на місяць, 10 годин на 

день. Обідня перерва майстрів в день складає одну годину. У табл. 2.4 

наведено час на виконання послуги кожним майстром. 

Таблиця2.4 

Час,відведенийнапослугу 

Перукар Час,

хв. 

Майстернігтьового 

сервісу 

Час,х

в. 

Косметолог Час,хв

. 

Укладка 60 Манікюр 60 Чистка обличчя 120 
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Чоловічастрижка 40 Педикюр 60 Заспокійливімаски 

для обличчя 

90 

Жіноча стрижка 70 Покриття гель-лаком 40 Пілінги 60 

Вечірні тавесільні зачіски 90 Гелевенарощення 120 Масажобличчя 60 

Фарбування 120 Дизайн 20 Шугарінг 70 

Колорування 180 Зняття гель-лаку 20 Корекція брів 30 

Змиття кольору 120 Лікувальні ванни 40 Фарбування брів 30 

Джерело: сформовано автором за даними компанії 

 

Середнії часові рамки для обслуговування в салоні краси такі: майстер 

перукаря – 100 хв., майстер нігтьового сервісу – 90 хв., косметолог – 75 хв. З 

цими показниками три працю їючих майстра можуть надати близько 18 послуг 

на день. При середній вартості послуги приблизно 375 грн., це означає, що 

можлива середня виручка за день становить 6750 грн. 

18*375=6750 (грн) – можлиїва середня виручка за день; 

6750*30=202500(грн)–можлиївасереднявиручказамісяць; 

202500*12=2430000(грн)–можїливасереднявиручказарік. 

Такимчином,мибачимо,щовиручкас їалонузначновідрізняєтьсявідможлив

оїсередньоївиручки.Зцьогоможназробитивисновок,щосалонмаєнебагатоклієн

тівтазавантаженістьмайстрівневисока(табл.2.5). 

Таблиця 2.5 

Розрахунок завантаженості майстрів 

Дні тижня 

Поточна 

середнязавантаженість(кількі

стьклієнтівна майстра-

перукаря) 

Можливамаксимальназава

нтаженість 

(кількістьклієнтів) 

Середній час 

напослугу, 

хв. 

Понеділок 2 5 

100 

Вівторок 2 5 

Середа 2 5 

Четвер 2 5 

П’ятниця 3 5 

Субота 3 5 

Неділя 2 5 

Всього 16 35 

Понеділок 2 6 

90 
Вівторок 2 6 

Середа 1 6 

Четвер 2 6 

П’ятниця 3 6 90 
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Субота 4 6 

Неділя 4 6 

Всього 18 42 

Понеділок 1 7 

75 

Вівторок 1 7 

Середа 2 7 

Четвер 2 7 

П’ятниця 4 7 

Субота 5 7 

Неділя 4 7 

Всього 19 49 

Джерело: сформовано автором за даними компанії 

 

З аналізу завантаженост їі майстрів за тиждень видно, що вони 

працюють приблизно на 43% від максимально можливої завантаженості, що 

свідчить про низьку відвідуваність салону краси «Бант». Особливо це 

помітно в випадку майстра-косметолога, у якого найменша завантаженість. 

Попит всалонахкрасизазвичайзб їільшуєтьсячизменшуєтьсявзалежності 

від сезону. Проаналізуємо кількість наданих послуг в табл. 2.6. 

 

Таблиця2.6 

Кількістьнаданихпослугза2021р. 

Місяць Кількістьнаданихпослуг,шт 

Послугиперукаря Послугимайстра 

манікюру 

Послуги 

косметолога 

Січень 137 66 20 

Лютий 168 73 25 

Березень 176 88 16 

Квітень 125 54 15 

Травень 186 98 36 

Червень 220 165 55 

Липень 184 136 50 

Серпень 146 110 30 

Вересень 110 75 19 

Жовтень 105 78 22 

Листопад 123 82 26 

Грудень 183 178 35 

Всього зарік 1863 1203 349 

Джерело: сформовано автором за даними компанії 

 

Зтабл. 

2.6можнапобачити,щовдеякімісяцікількіс їтьнаданихпослугзначнобільша,ніжві



50 
 

нші: 

утравні,червні,липні,серпнітагруднікількістьнаданихпослугнайбільшазарік.Ц

епов’язанозтим,щовцімісяціпочинається періоди свят та відпусток. На рис. 

2.8 представлено динамікузміни відвідуваності салону клієнтами. 

У 2022 році через початок російського вторгнення динаміка кількості 

наданих послуг салону виглядала іншим чином, але загальна тенденція щодо 

надання перукарських та косметологічних послуг зберігається. 

 

 

 

Рис. 2.8. Динамікакількостінаданихпослуг 

Джерело: сформовано автором за даними компанії 

 

Отже, як бачимо, існують певніосновнїіособливостїі, які відрізняють 

сферу послуг відматеріальних продуктів. Тому саме їх дослідженню 

присвячено наступний пункт роботи. 

 

2.3.Аналіз внутрішнього та зовнішнього середовищасалону краси 

«Бант» 

 

Проведемо досліїдження внутрішнього середовища підприємства. 

Є кілька ключових особливостей, що відр їізняють сферу послуг від 
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матеріальних продуктів, і це можна проілюструвати на прикладі ринку 

перукарських послуг: 

1. Перукарська послуга є невідчутною, оскільки перукар продає свою 

експертизу та талант в галузі краси. 

2. Перукарська послуга є непостійною, оскільки не існує двох 

абсолютно однакових стрижок, укладок або дизайнів нігтів. 

3. Перукарська послуга невідділ їьна від джерела (майстра), тому 

навчання майстрів можливе лише у формі очних занять і вимагає постійного 

удосконалення. 

4. Перукарську послугу не можна зберегти, оскільки волосся постійно 

росте, а мода змінюється. 

Салон «Бант» пропонує своїм кїлієнтам стандартний перелік послуг, 

включаючи перукарські, манікюрні та косметологічні послуги (табл. 2.7). 

Команда сало їну складається з висококваліфікованих майстрів, які регулярно 

підвищують свою кваліфікацію на майстер-класах та курсах. 

 

Таблиця2.7 

Видипослуг,щонадаютьсявсалонікраси«Бант» 

Ширинаасортименту Глибинаасортименту 

Перукарськіпослуги Миттяголови 

Миття голови+укладка (різні варіації) 

Чоловічітажіночі стрижки 

Дитячістрижки 

Вечірнітавесільнізачіски 

Фарбування 

Колорування 

Мілірування 

Змиттякольору 

Послугинігтьовогосервісу Гігієнічний манікюр 

Гігієнічний педикюр 

Покриття нігтів гель-лаком 

Гелеве нарощення нігтівДизайннігтів 

Ремонт нігтів 

Корекція 

Зняття гелю та гель-лаку 

Поліровка нігтів 

Лікувальніванни 
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Послугикосметолога Чисткаобличчямеханічнаабоапаратна 

Заспокійливімаскидляобличчя 

Пілінги 

Масажобличчя 

Шугарінг 
Корекціятафарбуваннябрівтавій 

Джерело: сформовано за даними компанії 

 

Салон краси «Бант» представляє собою заклад із середньою ціновою 

політикою, який надає різноманітні послуги високої якост їі. Ціни на послуги 

формуються з врахуванням попиту та якості, трошки вище або нижче за ціни 

конкурентів. Адміїністрація обмежено звертає увагу на такі аспекти, як власні 

витрати, не проводить детальний аналіз рівнів пропозицій та попиту у даній 

сфері. В результаті салон встановлює свої ціни на рівні конкурентів або 

експериментує з максимальною ціною на послуги, що призводить до значних 

ризиків. 

Враховуючи ївисокий рівень конкуренції та нішевий характер ринку, 

досліджуваний салон не може собі дозволити встановлення високих цін. 

Фактично, вартість наданих послуг є однією з найнижчих у мікрорайоні. Це 

обумовлено складнощами в економіці країни та погіршенням фі їнансового 

стану споживачів, і навіть невелике підвищення вартості послуг може 

відбитися на кількості відвідувачів. 

Для визначення середньої ціни на послугу у салоні розглянемо 

популярні види послуг (табл. 2.8). 

Таблиця2.8 

Ціниусалонікраси«Бант» 

Послуга Ціна,грн 

Стрижкажіноча 250 

Стрижка чоловіча 150 

Фарбуванняволосся 500 

Зачіскавечірня 450 

Манікюрзгель-лаком 550 

Педикюрзгель-лаком 650 
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Чисткаобличчя 550 

Епіляціяніг 450 

Середняцінанапослугу 444 

Джерело: розраховано автором за даними салону 

 

Реклама послуг має особливе значення для функціо їнування салону, є 

ключовим інструментом для покращення обслуговування та розвитку 

економічної стійко їсті на ринку послуг. Вона виконує одночасно соціальні, 

виховні та економічні функ їції, сприяючи привертанню клієнтів та 

формуванню позитивного сприйняття бренду. 

Взагалі, рекламні засоб їи є основними носіями інформації, що спонукає 

споживачів звертатися до підприємств сфери побутового обслуговування. Ці 

засоби можуть бути класифіковані за такими категоріями: 

 Друкована реклама, яка включає проспекти, довідники, оголошення в 

масових журналах і газетах, буклети та календарі. 

 Поштова реклама, представлена зверненнями, пам’ятками та 

рекламними листівками. ї 

 Реклама на вулицях, що включає ї плакати, афіші, стенди, світлову 

рекламу, емблеми підприємств і покажчики. 

 Вітрина реклама, яка виявляється вивіскою з назвою компанії, 

режимом роботи, зразками, моделями та оголошенням. 

 Внутрішня реклама, їщо включає нормативно-довідкову 

документацію в салоні, довідкове табло, обгортку та упаковку виробів, а 

також чеки при оплаті послуг. 

 Теле- і радіореклама, яка представлена рекламними фільмами та 

передачами по радіо і телебаченню, а також ї слайдами. 

 Демонстраційна реклама, що включає виставки виробів, огляди-

конкурси, демонстрацію моделей та рек їламне оформлення автотранспортних 

засобів. 

Зважаючи на важливість різних форм реклами, салон краси «Бант» 
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використовує рекламн їі листівки, що розповсюджуються серед мешканців 

мікрорайону в радіусі 1 км. Додатково, інформація про надані послуги 

розміщується в вітрині та на банерах. З урахуванням того, що салон має 

обмежений прибуток, керівництво вкладає скромні кошти у рекламу та 

просування послуг, аргументуючи це фінансо ївими обмеженнями. Окрім того, 

періодично проводяться акції. Ефективним засобом просування виявляється 

«сарафанне радіо» за рахунок позитивних відгуків клієнтів. 

Розташований у спальному районі Києва за адресою вул. Феодори 

Пушиної, 19, салон краси «Бант» не займає центральне положення, але 

розташований поміж будинк їів. Це впливає на впізнаваніс їть салону, оскільки 

його помічають лише ті, хто проживає поруч або працює поблизу. Також 

салон розташований біля зупинки громадського транспорту та станції метро, 

що зручно для мешканців віддалених частин міста, хоча навколо салону 

немає паркінгу. 

Основне за ївдання керівництва салону полягає в ефективній організації 

роботи персоналу. Наявність висо їкокваліфікованого персоналу визначає 

конкурентоспроможність салону на ринку послуг. Підвищення 

продуктивності праці та загальної ефективності салону досяга їється завдяки 

правильній організації роботи персоналу, що є ключовим фактором у 

конкурентному середовищі перуїкарень та салонів краси. 

Адміністратор відіграє ключову роль у діяльності салону краси, 

оскільки від його вмінь та підходуї залежить рішення клієнтів скористатися 

послугами салону. Завдяки ввічливому ставленню, зацікавленості та довірі до 

клієнтів, адміністратор забезпечує ефективну роботу в їсього салону. 

Три ключові функції, які виконує адміністратор, включають: 

 Залучення клієнтів до перукарні чи салону краси. 

 Здійснення додаткових продажів. 

 Організація роботи перукарні чи салону та управління ресурсним 

забезпеченням. 

У салоні «Бант» працюють два адмініїстратори у різні зміни. В їхні 
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обов’язки входить відповідь на дзвінки, запис клієнтів, управління 

соціальними мережами, консультування клієнтів, контроль за роботою 

майстрів, виріше їнняконф їліктних ситуацій, розрахунок клієнтів та визначення 

заробітної плати майстрів. 

Адміністратори завжди виявляють ввічливість та привітність, здатні 

надати консультації щодо всіх видів послуг. У сфері перукарських послуг та 

салонів краси вїажливо постійно підвищувати кваліфікацію, оновлювати 

професійні знання та слідкувати за нововведеннями та технологіями. Усі 

майстри салону «Бант» регулярно відвідують курси підвищення кваліфіка їції 

та майстер-класи, а іноді до салону запрошують сп їеціалістів для проведення 

майстер-класів. 

На ринку косметичних послуг їу місті Київ конкуренція велика, 

оскільки салони краси прагнуть здобути постійних клієнтів. У салоні краси 

«Бант» особлива увага їприділяєтьсятому, щоб зробити відвідування 

максимально комфортним для клієнтів. Адміністратори готові консультувати 

та допомагати вибрати необхідні процедури, а майстри розуміють і 

враховують індивідуальні побажання клієнтів. Салон використовує косме їтику 

високої якості, яка не викликає алергічних реакцій. 

Надання послуг у салоні краси «Бант» відбувається щоденно, за участю 

кваліфікованих майстрів. Вартість послуг завжди доступна для уточнення у 

майстрів або в спеціал їьній теці, яка розміщена біля входу у салон. Спектр 

послуг у салоні «Бант» широкий, включаючи перукарські, манікюрні, 

косметологічні послуги. Однією з переваг салону є дружній, молодий та 

творчий колектив. 

Салон краси має стильний дизайн, який приємний для клієнтів. У 

приміщенні є чотири перукарські місця, мийка для волосся, два столи для 

майстра манікюру та окреме педикюрне крісло з ширмою для зручності 

клієнтів. Кабінет косметїолога розділений від інших приміщень. їВсі робочі 

місця обладнані необхідними апаратами та додатковим освітленням для 

забезпечення якісного обслуговування. У великому залі розташований диван 
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для відпочинку та очікування черги. Адміністратор може пропонувати 

клієнтам чай або їкаву за їхнім бажанням. 

Управлінськатамаркетинговіпроблемизакладу. 

Управлінська п їроблема представляє собою складне завдання, яке 

вимагає ретельного вивчення, аналізу та прийняття рішень. Післ їя аналізу 

внутрішнього середовища підприємства «Бант» були виявлені наступні 

проблеми: 

 Управлінська проблема салону краси «Бант» включає низьку 

завантаженість майстрів та недостатню впізнаваність салону. 

 Маркетингова проблема підп їриємства виявилася відсутніст їю 

маркетингової діяльності. 

Здійснимо їаналіз IFAS для салону краси «Бант». Внаслідо їк цього 

аналізу внутрішнього середовища можна сформулювати та оцінити чинники 

сильних сторін та слабкостей за допомогою IFAS-анїалізу (табл. 2.9). Для 

цього були залучені експерти, такі як директор підприємства, адміністратор 

та майстер-перукар салону краси.Шкала оцінки:3 – добре;2 – середньо;1 – 

погано. 

 

Таблиця2.9 

IFAS-аналіз 

Внутрішніфактори Вага Оцінка Зважена 

оцінка Факторисили 

Досвідченістьперсоналу 0,1 3 0,3 

Якістьпослуг 0,2 2 0,4 

Якістьприладдя 0,1 2 0,2 

Низькаціна 0,2 2 0,4 

Факторислабкості 

Незручнемісцерозташування 0,2 1 0,2 

Слабкамаркетинговадіяльність 0,2 1 0,2 

Відсутністьіміджусеред споживачів 0,2 2 0,4 

Джерело: розраховано автором  

 

Факторисили:0,3+0,4+0,2,0,4=1,3 
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Факторислабкості:0,2+0,2+0,4=0,8 

З IFAS аналізу можна побачити, що переважають слабкі сторони, 

показник дорівнює (0,8-1,3=-0.5) -0,5. Найбіїльш сильними сторонами 

підприємства є якіїсть послуг та ціна. Щодо слабких сторін, експерти визначили, 

що відсутїність іміджу серед споживачів дуже впливає на діяльність закладу. 

Досліджїенняспоживачїівтавизначенняцільовогосегменту. 

Салон краси «Бант» існує на ринку з 2013 року, проте за цей період 

підприємство не досягло значущого розвитку. Прибуток залишається на 

низькому рівні, а завантажеїність майстрів залишає бажати кращого. Основною 

метою підприємства є збільшення відвідуваності салону та підвищення 

прибутку. 

Упопередніх 

розділахвизначено ї,щосалонмаєнизькузавантаженість,відвідуваністьсалонунев

исока.Уцьомупідрозділівизначимо їцільовийсегментспоживачів. 

Маркетинїгові дослідження служать як інструмент для їзабезпечення 

постійного зв’язку з клієнтами, сприяючи оцінці механізму, який вони 

використовують під час отримання послуги. Основні напрямки таких 

досліджень включають: 

 дослідж їення потреб споживача (виявлення основних потреб, які 

споживач бажає задовольнити, і тих, які в даний момент зали їшаються 

невдоволеними); 

 досліїдження очікувань споживача (вивчення стандартів 

обслуговування, очікувань клієнтів від отримання послуги); 

 дослідження сприйняття клієнта (вивчення найважливіших критеріїв 

якості послуги з точки зору клієнта - що він оїчікує та сподівається отримати 

під час надання послуги); 

 їконтроль обслуговування (організації, що надають послуги, 

оцінїюють технічні аспекти обслуговування); 

 вивчення операційних методів і реакцій клієнта на пропозиції 

послуг; 
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 отримання цінної інформації, що стосується очікувань клієнта щодо 

якості обслуговування, шляхом аналізу процесу обслуговування; 

 аналіз скарг (організації, що надають послуги, часто розглядают їь 

претензії від кліє їнтів як позитивний джерело інформації, що допомагає 

усунути причини та уникнути повторення аналогічних ситуацій у 

майбутньому). 

Маркетинговідослідженняпроводятьсянапідприємствідля досягнення 

переваги в даній сфер їїі і для виявлення незадоволених потребнаселення. 

Проблема:існуєнеобхідністьвиявленняцільовогосегментуспоживачів. 

Мета: визначення критеріїв сегментування.Місце опит їування: салон 

краси «Бант».Термін:1місяць. 

У табл. 2.10 наведено результати опитування клієнтів салону краси 

«Бант»з використанням анке їти. Опитування проводилось у салоні протягом 

місяця. 

Яквидно зданих наведених утабл. 2.10,опитаних зпитаньан їкети– 

148осіб 

напитанняанкети«ЩосталодляВасвиборомсамецьо їгосалону?»найбільшукільк

істьвідповідейприпадаєнавідповіді А та Б, що показує, що значна кількість 

відвідувїачів – жителімікрорайону та працівники(рис. 2.9). 

 

Таблиця2.10 

Результатипроведеного опитування 

Питання Варіантивідповідей Результат 

1.ЩосталодляВасвибором 

самецьогосалону? 

А) Близько від дому; 

Б) Поруч з місцем роботи; 

В) За порадами знайомих; 

Г)Випадково. 

 70 чол; 

 60 чол; 

 15 чол; 

 3 чол. 

2. Чи влаштовує Вас час 

роботи салону? 

А)Так; 

Б)Ні. 
 148 чол; 

 0 чол. 

3.Якчастовивідвідуєтесалонк

раси? 

А) Два рази на місяць; 

Б)Разна місяць; 

В)Рідшеніжразна місяць. 

 115 чол; 

 32 чол; 

 1 чол. 

4. Чи задоволені Ви якістю 

обслуговування? 

А)Так; 

Б)Ні. 
 132 чол; 

 16 чол. 
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5.Щодляваснайважливішепри

відвідуванні салону краси? 

А) Якість; 

Б)Ціна; 

В)Місце розташуваннясалону. 

 30 чол; 

 68 чол; 

 50 чол. 

6.Ваша стать? А)Чоловіча; 

Б)Жіноча. 
 50 чол; 

 98 чол. 

7.Ваш вік? А)18-25років; 

Б) 26-45 років; 

В)46табільше. 

 112 чол; 

 30 чол; 

 6 чол. 

8. Вкажіть тип Вашої 

соціальної діяльності? 

А)Підприємець; 

Б)Робочий; 

В) Учень, студент; 

Г)Пенсіонер; 

Д)Непрацюю. 

 20 чол; 

 75 чол; 

 33 чол; 

 6 чол; 

 14 чол. 

9.Вашдохіднамісяць? А) 5-10 тис грн; 

Б) 10-15тисгрн; 

В) Більше 15 тис. грн. 

 46 чол; 

 82 чол; 

 20 чол. 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

Також, споживачами послуг салону є робочі, учні або студенти, середній 

дохід яких дозволяє споживати пропонованїі салоном послуги, що підтверджує 

правильність вибору категорії підприємства як салон середньої цінової 

категорії. 

 
Рис. 2.9. Відсотковевідношеннявідповідейщодовиборусалону 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

Відповіді на питання про задоволеність якістю обслуг їовування також 

можуть бути розцінені як визнання якості та ефективності роботи салону. Однак 

дана анкета не охоплює весь спектр пок їазників і критеріїв оцінки якості послуг 

споживачем.Результати сегментування можна побачити на рис. 2.10-2.11. 
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Рис. 2.10.Відсотковевідношеннячастотивідвідуваннясалону 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

При проведенніїсегментаціїї попиту на ринку споживчих послуг, зокрема, у 

сфері послуг салонів краси, можна визначити такий цільовий сегмент: особа 

віком від 18 до 50 років, яка проживає або працює в зоні розташуванн їя салону 

краси, переважно жіночої статі і має середній рівень доходу. При виборі така 

особа, переважно, враховує місцезнаходження та цінову політику, надаючи 

перевагу салонам, які розташовані поблизу її дому.  

 
 

Рис. 2.11.Відсотковевідношення факторіввиборусалону 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

Виконаємо аналіз конкурентіїв. Однією з ключових складових теорії ринку 

є концепція конкуренції, яка, безперечно, вимагає особливого уваги, особливо в 
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індустрії краси. Конкуренція представляє собою змагання між індивідами, які 

мають спільну мету, зокрема, між салонами краси, за приваблення клієнтів та 

здобуття значної частки прибутку. 

У зоні, де знаходиться обраний салон, існують ще два конкуруючих 

салони краси: «ДеЛав» та «Валерія». Для аналізу конкурентів використовується 

метод SNW (Strengths, Neutrals, Weaknesses - Сильні сторони, Нейтральні 

сторони, Слабкі сторони), в якому «таємний покупець» відвідує кожен салон та 

визначає оцінки вибраним показникам конкурентоспроможності за шкалою: 1 – 

сильний аспект; 2 – нейтральний аспект; 3 – слабкий аспект. Результати 

дослідження представлені у табл. 2.11. 

Висновок: За допомогою SNW-аналізу були виявлені слабкі сторони 

підприємства в порівнянні з конкурентами, такі як розташування та 

впізнаваність. Сильними аспектами є персонал, якість послуг і цінова політика. 

Результати представлені на рис. 2.12. 

 

 

Таблиця2.11 

SNW–аналіз салону краси «Бант» 

 Салон «Бант» Середній 

бал 

Салон 

«ДеЛав» 

Салон  

«Валерія» 
S N W 

Досвідченість майстрів 1   1,5 2 1 

Розташування   3 1 1 1 

Якість послуг 1   1,5 1 2 

Повторне відвідування  2  1,5 1 2 

Впізнаваність   3 1,5 2 1 

Просування   3 3 3 3 

Час роботи 1   2 3 1 

Ціна 1   2,5 2 3 

Сума 15 14,5 15 14 

Джерело: сформовано автором 

 

Далі проведемо дослідїження зовнішнього середовища салону. З кожним 

роком ринок послуг краси активно розвивається, використовуючи актуальні 

тенденції часу та спираючись на розвиток моди. 
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Рис. 2.12. Багатокутникконкурентоспроможності 

Джерело: побудовано автором 

 

На сьогоднішн їій день український ринок косметологіїчних послуг 

перебуває на етапі інтенсивного росту, при цьому пропозиція виявляється 

вищою, ніж попит. Власникам салонів необхідно знижувати ціни, щоб 

утримати кліїєнтів. 

Розвиток салонів краси на українському ринку значно впливає 

економічний ста їн країни. Оскільки ці послуги не є життєво важливими, 

попит схильний до сильного впливу економічних та інших факторів. 

Прибуток схильний зростати в таких закладах не лише за рахунок 

збільшення клієнтськ їої бази, але і завдяки пропозиції високоякісних послуг 

за високі ціни. 

Ринок краси продовжує активно розвиватися, і за думкою експертів, в 

найближчі два-три роки в Україні він буде визначений. Переваж їно очікується, 

що його структурою стане саме середній сегмент ї, де вже на сьогодні успішно 

функціонують найбільш прибуткові проекти. 

Важливо відзначити, що багато салонів краси в Києві, які були відкриті 

протягом останнього ї року, залишаються нерентабельними і змушені 

припинити свою діяльність. У зв’язку з тим, що ринок косметологічних 

послуг у Києві перебував насиченим на 65%, фах їівці вважають, що існують 

потенційні можливості для відкриття нових центрів краси та здоров’я, з 
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особливим акцентом на естетичну медицину. 

Найбільший попит їна послуги салонів краси спостерігається у місті 

Київ (24%), у містах Львові (6%), Дніпрі та Харкові користуються послугами 

салонів по 6%. У місті О їдеса цей показник становить 5,5%, а в Запоріжжі - 

5%. Це пояснюється тим, що великі міста використовують послуги салонів 

краси частіше, ніж їх передмістя. 

Серед салонів краси можна виділити кілька категорій. Салони економ-

класу (з вартістю візиту 250-500 грн) складають 40-45% ринку. Салони 

середнього та середньов їисокого класу (вартість одного ї візиту 500-700 грн) 

займають 25-30%. Салони класу «люкс», які позиціонують себе як заклади із 

спрямуванням на імідж, займають близько 15-20% ринку, а вартість візиту 

туди становить 700-1000 грн. VIP-салони, де вартість одного візиту 

починається з 1000 грн, складають приблизно 5% ринку (рис. 2.13). 

 

Рис. 2.13. Частки ринку різних видів салонів краси 

Джерело: [19] 

 

Сегменти салон їів класу «люкс» та бізнес-класу демонструють 

найактивїніший розвиток, і, за деякими даними, їх кількісний зріст за останні 

роки становив не менше 20%. Причиною цього є не лише висока 

платоспроможність клієнтів. Попит на цих рівн їях визначають щонайменше 

два фактори. По-перше, регулярне відвідування престижного салону краси 

стало необхідною частиною їіміджу заможних громадян, визначальним 

атрибутом належності до певної соціальної верстви. По-друге, вони більше 
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приділяють увагу своєму здоро їв’ю та зовнішньому вигляду. 

Далі, проведемо аналіз впливу факторів зовнішнього середовища за 

допомогою PEST-аналізу. Це означає оцінку політич їних, економічних, 

соціальних та технологічних аспектів, які використов їуються для вивчення 

ринку орг їанізації або підприємства. PEST-аналіз є важливим інструментом 

для зрозуміння р їинкових умов, позиціонування компанії та визначення 

потенціалу та напрямку бізнесу. Використання PEST-аналізу дозволяє 

керівїництву або аналітикам визначити ключові фактори впливу. 

Табл. 2.12 містить PEST (STEP) аналіз для салону краси. Далі буде 

проведений EFAS-аналіїз для оцінки кожного фактору, залучивши директора 

компанії, адміністр їатора та майстра-перукаря салону як експертів.Оцінка 

важливості ф їактору 1-5:5 – висока важливість фактору;4– важливо;3 – 

середня важливість фактору;2–не сильноважливо;1 –байдуже. 

Таблиця 2.12 

PEST-аналіз салону краси «Бант» 

Групафакторів Опис Впливнагалузь 

Соціокультурні Формуванняіміджузадопомогоюспеціалістів Збільшенняпопиту 

Тенденціїдозверненнядосалоннихпослуг Збільшенняпопиту 

Технологічні Новінапрямирозвиткуприладдя Збільшенняпопиту 

Інноваціїтадосягненнявгалузікосметології Збільшенняпопитунапослугизновоюкосметикою 

прихильностіспоживачів 

Економічні Підвищенняставокімпортнихмит Зменшенняпопиту 

Зниження платоспроможності населення Зниженняпопиту 

Політичні Перехіднаспрощенусистемуоподаткування Збільшенняприбутку 

збільшенняприбутку 

Джерело: сформовано автором 

 

З табл. 2.13 видно, що соціокультурні та технологіч їні чинники 

позитивно впливають на компан їію, ймовірність їх настання в середньому 

становить 50%. Проте, на відміну від цього, економічні чинники високою 
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ймовірністю можуть настанути, тому з урахуванням їхнього впливу компанія 

повинна розробити відповідні стратегії для підтримки 

конкурентоспроможності. 

На поточний момент сумарний вплив усіх факторів становить 5,8, що 

свідчить про те, що ймовірність та реалізація позитивн їих факторів вища. З 

табл. 2.13 видно, що найбільші загрози для підприємства представлені 

економічними та політи їчними факторами. Це, в основному, обумовлено 

економічною обстано ївкою в країні, а також можливими змінами в імпо їртних 

митах. Оскільки підприємство використовує імпортну косметику, це також 

може вплинути на підвищення цін на послуги. Однак розвиток технологій не 

припиняється, і ринок послуг краси постійно розширюється, що надає 

можливості для впровад їження нових послуг та розширення асорт їименту. 

 

 

 

Таблиця2.13 

EFAS-аналіз 

Групафакторів Опис Небезпека/ 

можливість 

Імовірність Оцінкаважл

ивостіфакт
ору 

Загальнийв

плив 
накомпанію 

Соціокультурні Формуванняіміджу 

задопомогоюспеціалістів 

+ 0,6 4 +2,4 

Тенденції до звернення 

досалоннихпослуг 

+ 0,4 4 +1,6 

Технологічні Нові напрями 
розвиткуприладдя 

+ 0,4 3 +1,2 

Інновації тадосягнення в 
галузікосметології 

+ 0,6 4 +2,4 

Економічні Підвищенняставок 

імпортнихмит 

- 0,75 4 -3 

Зниженняплатоспроможності

населення 

- 0,55 3 -1,65 

Політичні Перехід 

наспрощенусистемуоподаткув

ання 

+ 0,95 3 +2,85 

Джерело: сформовано та розраховано автором 

 

Дослід їження можливостей та загроз на ринку послуг включає в себе 

використання методу SWOT-аналізу для характеристики стратег їічного 
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розвитку компаніїї в цілому. Задачі, які потрібно вирішити в рамках цього 

аналізу, включають: 

1. Визначення слабких сторін компанії. 

2. Визначен їня сильних сторін, які можуть зміцнити слабкі, з 

урахуванням їхньої змінливості. 

3. Розробка прое їкту заходів, спрямованих на використання 

м їожливостей для зміцнення слабких сторін та мінімізації впливу загроз. 

В табл. 2.14 подано характеристику їсильних та слабких сторін, загроз і 

можливостей ї, що стосуються досліджуваного салону. Результати аналізу 

представлені на рис. 2.14. 

 

 

 

 

Таблиця 2.14 

SWOT-аналіззакладу 
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Джерело: розраховано автором  
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Рис. 2.14. РезультатиSWOT-аналізу 

Джерело: побудовано автором 

 

Після представлення заг їальної характеристики важливо аналіїзувати 

отримані да їні та оцінювати сильні та слабкі сторони, враховуючи їх 

значущість як для салону краси «Бант», так і для клієнтів. SWOT-аналіз 

підтвердив, що для вирішення виниклої маркетингової проблеми на 

підприємстві, їключовим напрямком на ринку послуг є стратегія WO. Це 

передбачає усунення слабких сторін та використання можливостей 

зовнішнього середовища. 

Проведений аналіз підтвер їджує, що салон краси «Бант» має обмежені 

позиції в сфері маркетингу. Значущими перевагами є висока якість 

обслуговування клієнтів та досвідченість майстрів. З іншого боку, слабкі 

сторони включають відсутність виразного іміджу для споживачів та 

невигідне розташува їння салону для клієнтів. Акцент на активізацію 

маркетингової діяльності випр їавданий, оскільки це може суттєво вплинути 

на рїівень інформованості клієнтів і обсяг продажів послуг салону. 

 

Висновки до другого розділу 

 

Проведено аналіз ринку салонів краси у м. Києві та визначено його 

основні сегменти. В економ сегменті салонів краси Києва виділяються їлідери 
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- мережі «Просто перукарня» і «Еїкспрес-зачіска», які працюють на умовах 

франшизи, і вартість відкриття таких закладів становить приблизно 50 тис. 

грн. Середньоцінові сегменти, такі як мережа магазинів MaCherie або 

Status&Style, представлені вони також пропонують розширений спектр 

послуг для клієнтів. Приблизно 25% ринку салонів краси належать до 

сегментів «Середній» та «Середній +», і основна частина належить категорії 

«Середній +». В цих сегментах залишаються клієнти, які мають високий 

рівень платоспроможності. Особи, які раніше користувалися послугами 

салонів краси середнього класу, переходять до дешевого сегменту ї або 

повертаються до самозайнятості. Сал їони преміум-класу майже не відчувають 

кризові процеси, і їх кількість залишається стабільною, становлячи 20% 

ринку. До цього сегменту входять такі салони, як G-Bar, Kika-Style, Dessange, 

«Студія мистецтва волосся імені Володимира ї Тарасюка» та інші. На 

світовому ринку перукарських послуг річний приріст нових салонів краси 

становить значну кількіст їь, але більшість з них припиняє свою діяльність в 

перший рік роботи. Динамічний розвиток ринку салонів краси створює 

можливості для збільшення частки ринку для існуючих учасників. Учасників 

ринку, які діють у економічному сегменті, що становить близько 30%, можна 

замінити 5-10 великими мережами. 

У цьому розділі проведено аналіз салону краси «Бант», де надано опис 

його функціонування, організаційної структури та розглянуто всі компоненти 

маркетингового комплексу перукарн їі. Значна увага була ї приділена аналізу 

ключових аспектів, які є характерними в галузі надання перукарських послуг, 

таких як ефективність роботи персоналу та якість обслуговування клієнтів. 

Салон кра їси«Бант» працює на ринку з 2013 року, проте за цей пер їіод 

підприємство не досягло значущих покращень у розвитку. Зазначено, що 

прибуток підприїємства за весь період функціонуївання залишається практично 

незмінним, а завантаженість майстрів є недостатньою. Основною метою 

підприємства є збільшення відвідуваності салону та підвищення 

прибутковості. 
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В рамках SWOT-аналізу визначені слабкі сторони підприємства у 

порівнянні з конкурентами, зокрема: проблеми з розташуванням та низький 

рівень впізнаваності. Однак виявлено також сильні сторони, які включають в 

себе кваліфікований персонал, високу якість наданих послуг і 

конкурентоспроможні ціни. ї 

Аналізуючиївнутрїішнє середовище підприємства, виявлено наступні 

проблеми: управлінська проблема салону краси «Бант», яка, згідно з 

проведеними дослідженнями, включає низьку завантаженість майстрів та 

низький рівень впізнаваності салону; а також маркетингова проблема 

підприємства, пов’язана з відсутністю маркетингової діяльності. 

За результата їми проведеного IFAS-аналізу було визначено, що 

переважають слабкі сторони. Основними сильними аспектами підприємства є 

висока якість послуг та їконкурентоспроможні ціни. Щодо слабких сторін, 

експерти визнали, що відсутність визначеного іміджу серед споживачів 

суттєво впливає на діяльність підприємства. 

На основі проведеного SWOT-аналізу встановлено, що для вирішення 

виниклої маркетингової проблеми на підприємстві, пріоритетним напрямком 

на ринку послуг є стратегія WO, яка передбачає усунення слабких сторін і 

використання можливостей зовнішн їього середовища. Аналіз показав, що 

салон краси «Бант» має відносно слабкі позиції в сфері маркетингу. Сил їьні 

сторони, які є важливими, включають високу якість обслуговування клієнтів і 

досвідченість майстрів. До слабких сторін можна віднести, наприклад, 

відсутність чіткого іміджу серед споживачів та незручне розташування салону 

для клієнтів. Також важливо активізувати маркетингові заходи, оскільки це 

може суттєво вплинути на рівень інформованості клієнтів і обсяг продажів 

послуг у салоні краси «Бант». 
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМКИ УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ ПРОСУВАННЯ 

ПОСЛУГ САЛОНУ КРАСИ «БАНТ» 

 

 

3.1. Визначеннїята обґрунтування стратегіїчнихнапрямкі їв 

розвитку салону краси «Бант» 

 

Для визначення стратег їічних напрямків розвитку салону краси «Бант» 

ми використаємо матрицю Ансоффа, враховуючи позиц їії даного салону на 

ринку та ступінь зрілості його товарної пропозиції. Матриця має чотири 

секції, які відповідають різним страт їегіям. За допомогою цієї матриці 

визначатиметься стратегія позиціонування товару на ринку [35]. Цю матрицю 

розробляють, враховуючи типи ринків (існуючі чи нові) та види продукції 

(існуючі чи нові). (рис. 3.1). 

 

 Старий ринок Новий ринок 

Старий товар Глибокого проникнення Розширення ринку 

Новий товар Розвитку товару Диверсифікації 

 

Рис. 3.1. Матриця Ансоффа 

Джерело: [35] 
 

Стратегія глибокого проникнення. Компанія спрямовує свою діяльність 

на старих ринках з метою популяризації вже іїснуючого товару. Стратегією, 

яка є найбільш очевидною, є спроба розширити проникнення на ринок 

шляхом збільшення обсягіїв реалізації. Цю мету можна досягти шляхом 

підвищення якості послуг салону, оптимізації витрат при наданні послуг та 

привертання нових клієнтів. Крім того, збільшити попит можливо за рахунок 

частіїших відвідувань салону або розширення спектру наданих послуг(табл. 

3.1) 
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Таблиця 3.1  

Стратегія глибокого проникнення 

Стратегія глибокого 

проникнення 

Питання: Чи є можливості і перспективи зростання на 

поточному ринку компанії? 

Можлива Ймовірна Неможлива 

Описати поточний ринок і 

поточні послуги 

Поточний ринок: ринок салонних послуг 

Поточна послуга: перукарські, косметологічні послуги та 

послуги нігтьового сервісу 

Темп зростання ринку Високий Сповільнюється, але 

зростаючий 

Зниження 

обсягу ринку 

Рівень користування 

послугою серед цільової 

аудиторії 

Нижче, ніжу 

середньому по 

ринку 

На рівні середньо 

ринкових показників 

Вище, ніж в 

середньому по 

ринку 

Частота користування 

послугою цільовою 

аудиторією 

Максимальна Середня Низька 

Рівень дистрибуції послуги 

на ринку 

Нижче, ніжу 

середньому по 

ринку 

На рівні середньо 

ринкових показників 

Вище, ніж у 

середньому по 

ринку 

Рівень впізнаваності 

компанії 

Нижче, ніжу 

середньому по 

ринку 

На рівні середньо 

ринкових показників 

Вище, ніж у 

середньому по 

ринку 

Асортимент компанії має 

конкурентну перевагу на 

поточному ринку (у 

порівнянні з послугами 

конкурентів) 

Так  Ні 

Можливості до високого 

рівня інвестиції 

Так  Ні 

Джерело: сформовано автором за даними [35] 

 

Стратегія розвитку товару.Метоюкомпаніїї є підвищення обсягів 

виробництва або введення нових товарів на існуючі ринки збуту. Для салону 

«Бант» це може включати в себе впровадження модерні їзованих послуг, 

виходження на ринок з абсолютно новими послугами або розширення лін їійки 

послуг через додавання різноманітних варіантів(табл. 3.2) 
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Таблиця 3.2 

Стратегія розвитку послуг 

Стратегія 

розвитку послуг 

Питання: Чи зможе компанія успішно розширити 

асортимент послуг на поточному ринку? 

Можлива Ймовірна Неможлива 

Описати поточний 

ринок і 

поточніпослуги 

Поточний ринок: ринок салонних послуг 

Поточна послуга: перукарські, косметологічні послуги та 

послуги нігтьового сервісу 

Темпи зростання 

поточних послуг 

Високий Сповільнюється, але 

зростаючий 

Невеликий 

Розмір поточного 

ринку 

Великий Середній Невеликий 

Поточніпослуги 

застаріли, має 

недоліки 

Так Намічаються тенденції 

до зниження попиту на 

поточну послугу 

Ні 

Внутрішньо-

галузева 

конкуренція 

Високий 

рівень 

Тенденція до 

посилення 

Низький рівень 

Загроза входу 

нових гравців 

Так  Ні 

Успіх на ринку 

залежить від 

модернізації і 

постійної 

пропозиції нових 

послуг 

Так  Ні 

Рівень оновлення 

асортименту і 

появи новинок у 

ключових 

конкурентів 

Високий  Низький 

Джерело: сформовано автором 

 

Стратегія розвитку ринку. Компанія має на меті розширення своєї 

присутнос їті на нових ринках продажу та впровадження нових каналів 

реалізацїії для існуючого товару. Для досягнення цієї цілі вона використовує 

такі підходи: 
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 Введення продукцїії на нові ринки (регіональні, національні, 

міжнародні); 

 Розширення функціональних можливостей та областей використання 

для існуючого товару; 

 Запровадження нових дист їрибуційних каналів; 

 Пошук нової цільової аудиторії, яка наразі не є частиною існуючого 

споживацького сегменту. 

Стратегія дивїерсифікації. Метою підприємства є розширення обсягів 

діяльності для уникнення надмірної залежності від одного ринку, або 

відсторонення від ринку, який перебуває в занепаді або звертається. З цією 

метою підприємство розробляє нові їнабори продукції, які використовуються 

для освоєння нових ринків збуту. 

У виборі маркетингової стратегії салону краси «Бант» віддається 

перевага стра їтегії глибокого проникнення на ринок. Ця стратегія передбачає 

збільшення обсягів продажів та частки ринку підприємства без зміни його 

товарно-ринкових позицій за рахунок існуючих товарів на існуючих ринках. 

Таким чином, для салону ця стратегія може бу їти реалізована у двох 

напрямках: 

1) підвищення обсягів збуту пропонованих послуг для існуючих 

споживачів:спонукатиспоживачівї збільшити обсяг споживання послуг салону, 

частоту відвідування салону та розширити перелік послуг; 

2) залучення нових спо їживачів, які користуються послугамисалонів-

конкурентів. 

Стратегія глибокого проникнення на ринок відзначається низьким 

комерційним ризиком та може бути реалізов їана через використання 

конкретних заходів, які можна ефективно впровадити в досліджуван їому 

салоні: 

 Інтенсифікація рекламної кампанії салону; 

 Використання інструїментіїв стимулювання збуту; 

 Підвищення рівня обслуговування клієнтів; 
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 Розвиток збутової мережі, зокрема через вдосконалення веб-сайту та 

активність на соціальних мережах, таких як Facebook та Instagram. 

3.2. Програма маркетингових комунікаційїних заходівдля 

салону краси «Бант» 

 

Для визначення найбіїльш ефективних інструме їнтів маркетингових 

комунікацій для досліджуваного салону, необхідно провести аналіз медійних 

вподобань (медіапреференцій)спожиївачів перукарських та косметологічних 

послуг, а також клієнтів салону. Для цього було розроблено анкету та 

проведено опитування клієнтів салону краси «Бант» (Додаток Б). Мета 

опитування полягала в визначенні інструментіїв стимулювання. Опитування 

проводилося в самому салоні «Бант» протягом одного місяця. Результати 

анкетування на їведено на рис. 3.2-3.7. 

 

Рис. 3.2. Відношення респондентів до реклами 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

 

 

Рис. 3.3. Джерела інформації, які використовують споживачі при виборі 
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товарів/послуг 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

Третина респондентів на питання «З якою метою Ви звертаєтесь до 

реклами товарів або послуг?» зазначила, що мають основною метою діїзнатись 

про характеристики пропонованих товарів або послуг (рис. 3.4). 

 

 

 

Рис. 3.4. Ціль реклами для споживачів 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

 

Рис. 3.5. Вподобання споживачів щодо сприйняття видів реклами 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 
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Рис. 3.6. Найчастіша реклама салонів краси 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

 

Рис. 3.7. Вподобання респондентів щодо видів інтернет-реклами 

Джерело: сформовано автором за результатами опитування 

 

У опитуванні брали участь 132 учасники, серед яких 56% були жінки та 

44% – чоловіки. Більшість опитуваних належали до вікової групи від 18 до 25 

років. Згідно з результатами опитування, більшість виявили нейтральне 

ставлення до реклами, а найменше кількіст їь респондентів висловили 

негативне відношення. У виборі товару або послуги більшість спожи ївачів 

керується відгуками інших покупців, а з реклами вони хочуть отримати 

інформацію щодо характеристик товару чи послуги. Найча їстіше опитувані 

звертають увагу на рекламу в Інтернеті, зокрема в інтернеті та на вуличних 

рекламних площадках. За результатами дослідження, більше уваги у 
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формуваннїі системи комунікацій слід приділити Інтернет-рекламі, зокрема 

рекламі в соціальних мережах. Маркетингова політика комунікацій – це 

комплекс заходів, які викор їистовує компанія для інф їормування, переконання 

чи нагадування споживачам про свої товари (послуги). На основі отриманих 

даних розробимо програму маркетингових комунікацій для салону краси 

«Бант» (табл. 3.3). 

 

Таблиця3.3 

Програмамаркетинговихкомунікацій для салону краси «Бант» 

Вид Захід Очікуванийрезультат 

Персональний

продаж 
- Тренінг для адміністраторів 

- Пропозиціясупутніхпослуг 

- Збільшення середньогочеку 

Реклама - Створення сторінок в соціальних 

мережах(Instagram, Facebook) 

- Позиціонуваннясалону на 

відомих інтернет-

картах(GoogleMaps,2GIS) 

- Підвищення іміджусалону 

- Зростаннявпізнаваності 

- Залученнянових клієнтів 

Стимулюванняз

буту 
- Знижканакомплекспослуг(манікю

р+педикюр,стрижка+фарбування) 

- Створення бази 

клієнтівтавведення 

системилояльності 

- Збільшення обсягівпродажу 

Джерело: запропоновано автором 

 

Розглянемо детально кожен із маркетингових заход їів для даного салону. 

1. Пропозиїція супутніх послуг: Ідея: Підвищення середнього чека 

можливе ще на етапі запису клієнта. Зафіксувавши час відвідування, можна 

запропонувати додаткову послугу. Наприклад, при підст їриганні жінці можна 

запропонувати манікюр: «Не бажаєте також записатися на манікюр?», або 

чоловіку, що робить стрижку, пропонувати чоловічий манікюр: «У нас в цей 

час вільний майстер з манікюру, хочете зр їобити його одразу?». Клієнтам, які 

роблять нарощування нігтів, можна запропонувати парафінотерапію або 

педикюр. Адмініс їтратор повинен пропонувати інд їивідуальні додаткові 

послуги для кожного клієнта. 
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2. Створення сторінок у соціальних мережах: Ідея: У сучасному світі 

основна частина реклами сприймається в інтернеті ї, зокрема в соціальних 

мережах. Отже, наступним кроком є створення сторінки в популярних 

соціальних мережах, таких як Instagram та Facebook. Продвиження в цих 

соцмережах вваж їається найбільш ефективним методом реклами. 

3. Позиціонуївання салону на відомих інтернет-картах: Ідея: При виборі 

закладу споживачі часто користуються інтернет-картами, на яких можна 

переглянути опис закла їду та відгуки. Враховуючи те, що споживачі часто 

вибирають заклади за відгуками інших клієнтів, важл їиво позиціонувати 

салон на відомих інтернет-картах. 

4. Знижка на комплекс послуг: Ідея: Введення 10% знижки при 

придбанні комплексу посл їугзбільшує ї ймовірність придбання споживачем 

додаткової послуги. 

5. Створення бази даних клієнтів та впровадження системи лоя їльності: 

Ідея: Створе їння бази клієнтів дозволяє відстежув їати постійних клієнтів і 

використовувати SMS або e-mail-розсилку для інформування про акції. 

Введення системи лояльності дозволяє накопичувати постійним клієнтам 

знижку. 

Бїюджетзапроп їонованих заходів їпредставлено в табл. 3.4.Для 

впровадження пропозиції супутніх послуг було прийнято рішення 

запропонїуватиадміністратор їам тренінг для збільшення продажів. 

Вартістьтренінгу для однієї людині складає 2 000 грн., а оскільки 

адміністраторів два,а отже, вартістьбуде складати 4000грн.Задачу 

щодостїворення та ведення сторінки в соціальних мережах прийняторішення 

покласти на а їдміністраторів салону за додаткову о їплату: 2 000грн./міс.на 

людину.Створення організації на інтернет-мапах GoogleMaps та 2GIS є 

безкоштовниїм.Створення базїиклієїнтів у електронному форматі у вигляді CRM 

системи обійдеться салону близько 20 000 грн, та підтримка системи – 4000 грн 

на місяць. 
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Таблиця3.4 

Бюджетдляреалізації маркетинговихзаходівсалону на2024рік 

Джерело: сформовано та розраховано автором 

 

 

В табл. 3.5. наведено план організації та реалізації маркетингових 

заходівсалону. 

Таблиця3.5 

Організація тареалізація плану маркетингових заходів 

Захід 2024рік 
Iкв. IIкв. IIIкв. IVкв. 

Тренінгдляадміністраторів     

Супутнійпродаж     

Позиціонуваннясалонунавідомихінтернет-

картах 

    

Знижка на комплекс 

послуг(манікюр+педикюр,стрижка+фарбува

ння) 

    

Створення бази клієнтів та 

введеннясистемилояльності 

    

Джерело: сформовано автором 

 

Маркетинговамета в 

результатїіреалізацїіїзапропонованихмаркетинговихзаходів–

збільшенняприбуткуна 30%докінця 2024року. 

Фінальниметапомпіслязатвердженнябюджетуєбезпосередняреал їізаціям

аркетинговихкомуїнікаційтапроведенняаналізузворотноїінформації. Мета 

цього етапу – організація надходження інформації 

Захід Кількість Вартістьгрн./од. Вартістьзаходу, грн. 

Тренінг для адміністраторів 2 2 000 4 000 

Оплата за ведення 

соціальних  мереж 

(Instagram,  Facebook) 

24 2 000 48000 

СтворенняCRM системи 1 20000 20000 

ПідтримкаCRM системи 12 4 000 48000 

Всього  120000 
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проступіньдосягненнякомплексомналежнихціл їей,виконаннязавданькомун їікац

ії. 

 

3.3. Оцінка ефективності запропонованих маркетингових заходів 

 

Салон краси «Бант» використовує різн їоманітні методи маркетингових 

комуніїкацій, але можна стверджувати, що оцінка їхньої ефективності має 

скоріше суб’єктивний характер. Визначення ефективності 

маркетиїнговоїкомунікацій їноїпїолітики є важливим через декілька ключових 

причин. По-перше, така оцінка допомагає керівництву компанії уникнути 

використання неефективних видів ком їунікацій. По-друге, вона забезпечує 

зворотний зв’язок із цільовою аудиторією і дозволяє визначити реакцію 

ринку на ком їунікаційні заходи виробника. По-третє, результати 

оцінїювальноїдіяльн їості допомагають коригувати комунікаційну політику та 

досягати маркетингових цілей з меншими витратами. 

Для розрахунку планован їоїе їфективності витрат на проведення 

запропонованих комунікаційних заходів салону краси «Бант» у 2024 році ми 

скориста їємося формулою, яку запропонував Ж.-Ж. Ламбен. 

 

𝑄t=2,024×𝑄𝑡−1

0,565

×𝑆t

0,190 
(3.1) 

 

де Qt– планований приріст валового доходу за період t; 

Qt-1–фактичнийваловийдоходзапопереднійперіод; 

St–витратинарекламу. 

Підставимоданіваловогодоходуком їпаніїза2022рікіпланованівитратина 

рекламув2024р.у запропоновануформулу. 

Qt=2,024*401750^0,565*120000^0,190=27383,57. 

 

Отже, плановийприрістрічноговаловогодоходускладе27,4%. 

Отже, у 2024 році салон отримає валовий прибуток 429133,57 грн. 

Такожвикориїстаємоформулуз їнаходженняROI,дляоцінкиефективності 
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маркетингових комунікаційнихзаходів: 

 

𝑅𝑂𝐼 =
дохідвідзаходу−розмірвитрат на маркетинг

розмірвитрат на маркетинг
  (3.2) 

 

ROI=(429133,57–120000)/120 000=3,48 % 

 

Отже, бачимо, що запропо їновані заходи будуть рен їтабельними, а 

кожна вкладе їна тисяча гривень принесе салонудодатково 34,8грн. 

Використання соціальних мереж Facebook та Instagramдодатко їво 

може забезпечення зростання кількості постійних клієнтів. 

 

Висновки до третього розділу 

 

Для визїначення стратегічних напрям їків розвитку салону краси «Бант» 

була використана матриця Ансоффа та обрано для подальшого розвитку 

салону стратегію глибокого проникнення на ринок. Для реалізації даної 

стратегії запропоновано вдосконалити діяльність салону в двох основних 

на їпрямках: 

- Підвищення обсягів збуту послуг для існуючих споживачів. Це може 

бути дося їгнуто, спонукавши клієнтів збільшити обсяги послуг, розширити 

перелік використовуваних п їослуг або збільшити частоту відвідування салону. 

- Залучення нових споживачів, які вже користуються послугами 

конкуруючих салонів. Це може включати в себе маркетингові заходи, які 

приверта їють нових клієнтів та конкурують за їхню увагу. 

Запропонована стратегіяхарактїеризується низьким комерц їійним 

ризиком і передбачає використання конкретних інструментів для максимізації 

результатів. ї Серед них – активізація рекламної кампанії салону, застосування 

засобів стимулювання збуту, підвище їння рівня обслуговування клієнтів та 

розвиток збутової мережі через покращення веб-сайту та присутність в 

соціальних мережах, таких як Facebook та Instagram. 
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Дляї визначення найбільш ефективних інструментів м їаркетингових 

комунікацій для салону краси «Бант» проведено дослідження медіавподобань 

споживачів перукарїських та косметологічних послуг, а такоїж клієнтів самого 

салону. У дослідженні брали участь 132 особи, з яких 56% їбули жінки і 44% 

чоловіки, у віці від 18 до 25 років. Результати опитування вказали, що більшість 

відноситься до реклами нейтрально, і найменше опитуваних висловлюють 

негативне ставлення. 

У їконтексті вибору товарів або послуг більшість споживачів найчастіше 

користується відгуками інших покуїпців, а з реклами очікуїють отримання 

інформації про характеристики товару або послуги. Опитувані висловили 

найбільший інтерес до реклами в інтернеті, зокрема в соціальних мережах, що 

свідчить про їхїню популярність серед респондентів. Таким ї чином, 

рекомендація для салону «Бант» полягає в тому, щоб при формуванні системи 

комунікацій надавати більше уваги інтернет-реклїамі, зокрема рекламі в 

соціальних мережах. 

Запропоновано план маркетингїових заходів для салону краси «Бант», 

включаючи пропозицію супутніх послуг для збільшення середнього чека та 

індивідуа їльнихпропозиційї для клієнтів. Також рекомендується створення 

сторінок у соціальних мережах, оскільки це ефективний канал для реклами. 

Позиціонування салону на відомих інтернет-картах та введення зниїжок на 

комплекс послуг сприятимуть збільшенню ймовірності придбання додаткових 

послуг споживачем. Окрім того, запропоновано створення баїзи даних клієнтів 

та введення системи лояльності для відслідковування постійних клієнтів та 

розсилки акцій через SMS або e-mail. 

Сформовано бюджет для запропонованих заходів і розроблено план їх 

впровадження до кінця 2024 року з метою збільшення прибутку салону на 30%. 

Розрахунки ефективності витрат за допомогою формули Ж.-Ж.Ламбена 

показують плановий приріст річного валового доходу на 27,4%.Використано 

формулу ROI для оцінки ефективності їмаркетингових комунікаційних заходів, 

де результат підтверджує рентабельність запропонованих заходів: з кожної 
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тисячі гривень, вкладених в рекламу, саїлон очікує додатковий прибуток у 

розмірі 34,8 гривень. Використання соціальних мереж Facebook та Instagram 

сприятиме збільшенню кількості постійних клієнтів.  
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ВИСНОВКИ 

 

Проанаїлізовано та досліджено вплив різних факторів на ринок салонів 

краси, в результаті чого визначено, що сучасні сал їїїїїони, що надають 

косметологічні послуги, можуть використовувати різноманітні стратегії для 

просування своїх послуг. Зокрем їа, це може бути клієнт-маркетинг 

(приваблення нових клієнтів, які стануть постійними), крос-маркетинг 

(співпраця з іншими організаціями для спільного просування на 

взаємовигідних умовах) та інтернет-маркетинг. 

Додатково, рекомендується продовжити дію сертифікатів, 

впроваджувати безк їоштовну доставку та вводити нові сертифікати для 

онлайн покупок. Це може виявитися ефективними інструментами для 

оїдночасного виявлення клієнтоорієнтованості та підвищення обсягів 

продажів. Зараз існує можливість провести тренінги та підвищити 

кваліфікацію персоналу, дотримуватись стерильності та гігієни для клієнтів, а 

це може стати вирішальним фактором при виборі салону. На сьогодні, гігієна 

клієнта є необхідною частиною надання послуг. Під час розробки креативних 

ідей для роботи ї салонів під час безпековихїобмежень рекомендується активно 

залучати персонал, активізувати онлайн-платформи для продажу та 

комунікації, а також створювати можливості для інтерактивної соціалізації. 

В роботі проведено дослідження ринку салонів краси м. Києва та 

визначено основні його сегменти. Лідерами в економ сегменті київських 

салоїнів краси є мережі салонів «Простої перукарня» і «Експрес-зачіска». 

Вони діють на умовах франшизи. Відкриття закладу такого рівня коштує 

близько 30 тис. грн. Працюючи в середньому ціновому сегменті, такому як 

мережа магазинів MaCherie або Status&Style, вони пропонують кл їієнтам 

ширший спектр послуг. Майже 25% ринку салонів краси належить до 

сегментів «Середній» та «Середній +». І з переважанням категорії «Середній 

+». Тут залишаються платоспроможні клієнти. А ті, хто користувався 

салонами краси середнього класу, перейшли до дешевого се їгменту або знову 
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стали самозайнятимимайстрами. Кризисні ї процеси майже не зачіпили салони 

преміум-класу. Їх кількість залишається стабільною і становить 20% ринку. 

До цього сегменту належать G-Bar, Kika-Style, Dess їange, «Студія мистецтва 

волосся імені Володимира Тарасюка» та інші. Щороку у світі з’являється 

багато нових салонів краси (розмір світового ринку перукарських послуг вже 

пе їревищив 150 мільярдів доларів). У той же час більшість нових слонів 

закриваються в перший рік роб їоти. Аналіз ринку салонів краси показує, що 

динамічний розвиток дозволяє збільшити частку ринку для існуючих гравців. 

Учасники ринку, що працюють в економічному сегменті, на який зараз 

припадає близько 30%, можна замінити на 5-10 велиїких мереж. 

Також у другій частині кваліфікаційної роботи проведено аналіз 

діяльності салону краси «Бант», що функціонує у сфері надання послуг. 

Охарактеризованоорганізац їійнуструктїуру салону краси «Бант», 

проаналізовано усі складові комплексу маркетингу салону, значну долюуваги 

було приділено складовим, щ їо є характерними та ключовими, у сфері 

надання перукарських послуг: роботі персоналу та процесу обслуговування 

клієнтів. Виділено та проаналізовано середовище функціонування салону, а 

також ринкову кон’юнїктуру. На основі досліджень можна зробити висновок 

про несприятливі чинники для підвищення конкурентоспроможності закладу 

в мікросередовищі, а саме: місце розташування, низька поінформ їованість 

споживачів, нестача необхідного обладнання для якісного та своєчасного 

надання послуг. Також на роботі салону краси негативно позначаються 

чинники макросередовїища. Найбільшою мірою впливають 

еконїомічнічинники: підвищення рівня інфляції та зменшення 

платоспроможності споживачів. Також інвестиційний бюджет салону краси є 

незначним, через що здійснення багатьохефективних заход їів, як банерної 

реклами, реклами в періодичних тематичних виданнях, на радіо чи 

телебаченні є неможливою. 

На основі даних SWOT-аналізу, виділено сильні та слабкі сторони 

салону краси «Бант». Також визначено, які можливості є у даного закладу, в 
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якому напрямку варто йому рухатись, щоб охопити більший ри їнковий 

сегмент, привабити нового клієнта, та заохотити вже існуючого до придбання 

більшого пакету послуг. Звичайно ж окреслено й загрози, яких варто 

остерігатись керівництву салону. Відповіїдно до виявлених проблем було 

сформовано стратегію для їх вирішення та вдосконалення маркетингової 

діяльності у салоні краси «Бант». 

ПровівшиSNW-

аналізбуливиявленіслабкісторонипідприємствавідносноконкурентів, а 

саме:розташуваннятавпізнаваність.Сильнимисторонамиє:персонал,якістьпос

лугіціна. 

Проаналізувавши внутрішнє середовище підприємства визначено такі 

проблеми: – управлінська проблема салону краси «Бант», виходячи з 

проведених досліджень – низька завантаженість майстрів, невпізнанність 

салону; – маркетингова проблема підприємства – відсутність маркетингової 

діяльності. 

На основі проведеного IFїAS-аналізу визначено, що переважають слабкі 

сторони.Найбільшсильнимисторонамипідприємстваєякістьпослугтаціна.Щод

ослабкихсторін,експертивизначили,щовідсутністьіміджусередспоживачівдуж

евпливаєнадіяльністьпідприємства. 

ВрезультатіпроведеногоSWOT-

аналізу,буловстановлено,щодлявирішеннямаркетингової їпроблеми,якавиникла

напідприємстві,пріоритетнимнапрямомнаринкупослугєвекторWO,щопередба

чаєусуненняслабкихсторінтавикористанняможлив їостейзовнішньогосередови

ща. Проаналізувавши дані, можна зробитивисновок, 

щосалонкраси«Бант»маєдоситьслаб їкіпозиціїзмаркетингу.Сильними,досить 

важливимисторонамиєвисокаякістьобслуговуванняклієнтіві їдосвідченістьмай

стрів.Дослабкихсторінможнавіднести,наприклад,відсутністьіміджу для 

споживачів, а також незручне розташування салону 

дляклієнтів.Такожнеобхіднозвернутиувагунаактивіза їціюмаркетинговоїдіяльн

ості.Їїважливістьпояснюєтьсятим,щовонаможевплинутинаступіньінформован
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остіклієнтівіобсягпродажівпослугсалономкраси«Бант». 

В третій частині кваліфікаційної роботи для визначення стратегічних 

напрямків розвитку салону краси «Бант» використано матрицю Ансоффа, яка 

враховує позиції досліджуваного салону на ринку та зрілості так званої 

товарної пропозиції, відповідно до якої запропоновано обрати стратегію 

глибокого проникнення на ринок. Для салону дана стратегія може бути 

реалізована за двома напрям їами: 

1) підвищення обсягів збуту пропонованих послуг для існуючих 

споживачів (спонукати споживачів збільшити обсяг споживання послуг 

салону; спонукати споживача збільшити частоту відвідування салону та 

розширити перелік послуг); 

2) залучення нових споживачів, які користуються послугами салонів-

конкурентів. ї 

Стратегія глибокого проникнення на ринок характеризується низьким 

комерційним ризиком та реалізується за допомогою певних засобів, які 

доцільно використати досліджуваному салону: – активізація рекламної 

діяльності салону; – застосування засобіїв стимулювання збуту; – підвищення 

рівня сервісного обслуговування клієнтів; – розвиток збутової мережі (робота 

над веб-сайтом, сторінками в соціальних ме їрежахFacebook таInstagram). 

Для визначення найбільш ефективних для досліджуваного салону 

інструментів маркетингови їх комунікацій проведено дослідження 

медіавподобань споживачів перукарських та косметологічних послуг та 

клієнтів салону. В опитуванні брало участь 132 особи, серед яких 56% жінок, 

та 44% – чоловіки. Більшість опитуваних в їіком від 18 до 25 років. За 

результатами опитування визначено, що більшість відноситься до реклами 

нейтрально, найменше опитуваних віднеслися негативно. При виборі товару 

або послуги найбільше споживачів користуються відгуками інших покупців 

та з реклами хочуть дізнатися хар їактеристику товару або послуги. 

Найчастіше опитувані звертають увагу на рекламу в інтернеті та зовнішню і, 

виходячи з відповідей, реклама салонів їм також зустрічається частіше в 
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інтернеті. З інтернет-реклами респонденти обрали рекламу в соціальних 

мережах. Тому, досліджуваному салону краси запропоновано при формуванні 

системи комунікацій більше уваги приділити інтернет-рекламі, а саме 

рекламі в соціальних мережах. 

Запропоновано прогр їамумаркетинговихзаходівї для салону краси 

«Бант», а саме: – пропозиція супутніх послуг, суть якого полягає у збільшенні 

середнього чека та індивідуальної пропозиції для клієнта; – створення сторінок 

у соціальних мережах, оскільки сьогодні найбільше сприйняття реклами 

відбувається в інтернеті, а саме в соціальних мережах; – позиціонування 

салону на відомих інтернет картахї; – впровадження знижок на комплекс 

послуг, щозбільшуєймовірністьпридбаннясупутньої послугиспоживачем; – 

створення бази даних клієнтів та введення системи лояльності, оскільки це 

додаткова можливість 

відслідковуватикількістьпостійнихклієнтів,атакожможливістьSMSабоe-

mailрозсилкизінформуваннямпроакціїсалону. 

Сформовано бюджет запропонованих заходів та план їх реалізації до 

кінця 2024 року, метою якого є збільшення прибутку салону на 30 % до кінця 

наступного року. ї 

Для розрахунку планованої ефективності витрат на проведення 

запропонованих комунікаційних заходів салону краси «Бант» у 2024 році 

використано формулу Ж.-Ж. Ламбена та визначено, що 

плановийприрістрічноговаловогодоходускладе27,4%. 

Також використан їо формулу знаходження ROI, для оцінкиефективності 

маркетингових комунікаційних заходів, за результатами якої бачимо, що 

запропоновані заходи б їудуть рентабельними, а кожна вкладена тисяча 

гривень принесе салонудодатково 34,8грн. Використання со їціальних мереж 

Facebook та Instagram додатково може забезпечення зростання кількості 

постійних клієнтів.  
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ДодатокА 

 

Анкетадляопитування споживачів 
 

Питання Варіантивідповідей 

1.ЩоВам сприяло привиборомсамецьогозакладу? А)Близьковіддому; 

Б) Поруч із місцем роботи; 

В) За порадами знайомих; 

Г)Випадково. 

2.Чивлаштовує Васчасроботизакладу? А)Так; 

Б) Ні. 

3.Як часто вивідвідуєтесалонкраси? А) Два рази на місяць 

Б) Разна місяць 

В)Рідшеніжразнамісяць 

4.Чизадоволені Виякістюобслуговування? А)Так; 

Б) Ні. 

5.Щодляваснайважливішепривідвідуваннісалонукраси? А) Якість 

Б) Ціна 

В)Місцерозташуваннясалону 

6.Вашастать? А)Чоловіча; 

Б)Жіноча. 

7.Ваш вік? А)18-25років; 

Б) 26-45 років; 

В)46табільше. 

8.ВкажітьтипВашоїсоціальноїдіяльності? А) Підприємець; 

Б) Робочий; 

В) Учень, студент; 

Г)Пенсіонер; 

Д)Непрацюю. 

9.Вашдохідна місяць? А) 5-10 тис грн;  

Б) 10-15 тис грн; 

В) Більше 15 тис. 

грн. 
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Додаток Б 

 

Анкетадляаналізумедіапреференційспоживачів 

Питання Варіантивідповідей 

1.Яквивідноситесьдорекламитоварівабопо

слуг? 

А) Позитивно 

Б)Нейтрально 

В)Негативно 

2. Вкажіть, будь ласка, якими 

джереламиінформаціївикористуєтесяприв

иборітовару\послуги? 

А) Інформація від виробника 

Б)Власний досвід 

В)Відгукипокупців 

Г)Рекламатоварівабопослуг 

Д)Порад знайомих 

Е)Порадиспеціалістів 

3.Зякоюметоювизвертаєтесьдорекламитов

арів\послуг? 

А)Звертаюсьвякостіорієнтирапривиборі 

Б) Хочу бути у курсі останніх новинок 

В) Хочу порівняти товари або послуги 

Г)Хочу дізнатися ціну 

Д)Хочудізнатисяпрознижкиабоакції 

Е)Хочудізнатисяхарактеристикитоваруабо

послуги 

4.НаякурекламуВинайчастіше 

звертаєтеувагу? 

А)Друкована 

Б)Інтернет 

В) Зовнішня 

Г) В транспорті 

Д)РекламавЗМІ 

Е)Рекламапоштою(електронною,друкован

ою) 

5.ДеВамчастішезустрічаєтьсярекламасало

нівкраси? 

А)Друкована 

Б) Реклама в інтернеті 

В)Зовнішняреклама 

Г)Рекламавтранспорті 

Д)РекламавЗМІ 

6.ЯкийвидмедійноїрекламиВамнайбільшім

понує? 

А)Пошуковісистеми 

Б)Крупні сайти 

В)Соціальнімережі 

Г) Реклама по електронній пошті 

Д)Ніяка 

7.Вкажіть,будьласка,Вашустать? А)Чоловіча 

Б)Жіноча 

8.Вкажіть,будьласка,Вашвік? А)18-25 

Б)26-35 

В)36-50 

Г)Більше50-ти 
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