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І. ОПИС ІННОВАЦІЙНОГО ПРОЄКТУ 

1. Загальні відомості  

Цей проект розроблявся як автошкола нового формату у місті Житомир.  

Створення школи передував негативний досвід директорки школи. Під час 

отримання водійських прав, вона зустрілася із корумпованістю, поганими умо-

вами навчання, такими як несправні машини, недостатьно освідчені та агресівні 

викладачі та бюрократичною системою. Тому коммунікаційною метою нової 

школи було донести присутність освічених керівників ти викладачів,   

наявність комфортних умов навчання та нових, справних і зручних автомобі-

лів,  категорично негативне ставлення до хабарів та бюрократичної системи. Од-

нією із задач було створення позитивного та дружелюбного образу через візуа-

льні елементи, образи, коммунікацію у соціальних мережах.   

Сфера діяльності цієї установи - освіта.   

Освітні пріоритети даної школи:   

- якісне навчання, школа надає повну освітню програму навчання, а саме 75 

годин лекцій із теорії та 30 годин практичних занять;   

- надання додаткових безкоштовних курсів, такі як «Домедична підготовка», 

«Страхування авто», «Будова авто», «Обов’язки водія», «Як побороти страх за 

кермом». Усі додаткові курси проходять із відповідними спеціалістами, а саме 

механіками, лікарями, психологами та юристами;   

- підготувати студентів до зовнішнього іспиту;   

- підтримувати студнтів, якщо вони не склали іспит. Школа надає безкошто-

вні констультації та практичні заняття якщо студент не склав іспит, тим самим 

забезпечує їх впевненістю у майбутньому отриманні прав;   

- подальше інформування у разі змін правил дорожнього руху після випуску 

із школи;  
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2. Характеристики проекту  

2.1. Ключові слова  

Соціальні комунікації, автокшола, брендинг, SMM, комунікаційна діяльність, 

комунікаційна стратегія, освіта, освітня діяльність.  

• Соціальні комунікації - система суспільної взаємодії, яка включає визна-

чені шляхи, способи, засоби, принципи встановлення і підтримання контактів 

на основі професійно-технологічної діяльності, що спрямована на розробку,  

провадження, організацію, удосконалення, модернізацію відносин у суспільс-

тві, які складаються між різними соціальними інститутами, де, з одного боку, 

у ролі ініціаторів спілкування найчастіше виступають соціальнокомунікаційні 

інститути, служби, а з іншого — організовані спільноти (соціум, соціальні 

групи) як повноправні учасники соціальної взаємодії.   

• Автошкола, або автомобільна школа, — навчальний заклад спеціальної 

освіти, призначений для підготовки нових водіїв з метою отримання пос-

відчення водіїв. В автошколі ведеться підготовка водіїв до складання іспи-

тів на право керування транспортиними засобами.   

• Брендинг - це ряд певних, заздалегідь спланованих та координованих захо-

дів (маркетингових, комунікаційних та ін.), спрямованих на створення позитив-

ного іміджу бренду (т.м.) та просування його на ринку..   

• SMM(Маркетинг у соціальних мережах) - комплекс заходів щодо ви-

користання соціальних медіа як каналів для просування компаній та ви-

рішення інших бізнес- та комунікаційних завдань.   

• Комунікаційна діяльність - сукупність дій і заходів, з допомогою яких підп-

риємство передає інформацію на ринок про свої товари, з'ясовує потреби спо-

живачів, стимулює їх до купівлі, скеровує попит.   

• Стратегічні комунікації – це управлінський підхід, при якому комунікації 

стають інструментом досягнення цілей (поточних чи майбутніх) та реалізації 

завдань для налагодження конструктивного діалогу та партнерства в громаді 

між владою, громадськістю та бізнесом.   
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• Осві́та — цілеспрямована пізнавальна діяльність людей з отримання 

знань,  умінь та навичок або щодо їх вдосконалення  

• Освітня діяльність - це діяльність, пов'язана з наданням послуг для здо-

буття вищої освіти, з видачею відповідного документа  

2.2. Реферат проекту  

Назва проекту «Брендинг автошколи Smart Drive: комунікаційне забезпе-

чення» 

Опис проекту.   

Розробка комунікаційної та візуальної стратегії на основі вивчення основних 

потреб споживачів та студентів та аналізу комунікаційних стратегій конкурен-

тів та минулих досвідів.   

Розробка комунікаційної стратегії дозволить створити комфортні умови нав-

чання, підвищити рівень автоосвіти у всьому місти та надати приклад якісного 

та новінього підходу до освіти у автомобільній сфері.   

Крім цього, створення комунікаційної стратегії дозволить побудувати бренд 

школи як сучасного закладу освіту, що готовий розвиватися та слідувати трен-

дам та новим способам навчання.   

Основні техніко-економічні показники автокшоли Smart Drive:  • середня за-

робітна плата працівників 15 000 тисяч гривень;  • підвищення кваліфікації ви-

кладачів, способом відправки їх на курси підвищення кваліфікації ;   

• окремий кабінет 26 м2;   

• забезпечення комфортних умов, у вигляді чаю, солодощів;   

• швидкісний інтернет-зв’язок та доступ до інтернет матеріалів;       

• забезпечення студентів усіма потрібними другованими матеріалами;   

• забезпечення студентів власними брендовими блокнотами, наклей-

ками;   

• співпраця із автосалонами, які надають якісні, нові та справні автомобілі 

для навчання та практичних занять;   
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Організаційні рішення виробничого, адміністративного, комерційного або ін-

шого характеру, що істотно поліпшують структуру та якість виробництва і со-

ціальної сфери:   

• Термін реалізації проекту: два календарних місяці.   

• Витрати на реалізацію проекту: 70 тисяч гривень   

• Строк окупності: шість календарних місяців  

Джерела і умови фінансування проекту. Реалізація проекту можлива част-

ково за кошти засновників автошколв  

Таблиця 1. Стислий перелік робіт та необхідні обсяги фінансування.   

п/п  Найменування робіт Необхідні обсяги  

фінансування, 
грн 

1  Розробка логотипу та фірмового стилю  3000 

2  Обслуговування авто кожні 3 місяці 1500 на одне авто 

3  Закупівля навчальних мтаеріалів  3 (щомісяця) 

4  Витрати на продовольчі товари (чай, 
вода,  солодощі)  

2000 

5  Створення друкованих матеріалів  3000 (щомісяця) 

6  Оновлення та підтримка веб-сайту  5000 (щорічний внесок) 

7 Створення та підтримка сто-
рінок у соціальних мережах 
та інших каналах зв’язку 

2000 (щомісяця) 

 Аренда приміщення  5000 (щомі-
сяця)  
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 Облаштування приміщення  40 000 (одноразовий вне-
сок) 

 Утримання інструкторів 45 

 Закупівля автівок для навчання у лізинг 40% перший внесок + 
3600 грн кожен місяць 

на одне авто 

 

Оцінка ефективності проекту.  

• Економічний ефект: прогнозований термін окупності 5 календарних міся-

ців.   

• Соціальний ефект: створення сприятливих робочих умов, створення якіс-

ного освітнього закладу  

2.3. Масштаб проекту  

Регіональний. Покращення іміджу установи, розвиток установи для відк-

риття франшиз.   

Міжгалузевий. Приклад якісної та результативної комунікації, який можуть 

перейняти інші установи такого типу.   

2.4. Спрямованість проекту  

Цей проект розробляється з метою підвищення рівня освіти,  запровадження 

інноваційних  

2.5. Ступінь новизни  

Цей комунікаційний проект є важливою інноваційною складовою, що дає 

приклад якісного, інноваційного закладу освіти, із новітнімі підходами до нав-

чання та дає приклад інших закладам освіти у місті. Адже інсуючі школи мають 

низький рівень навчання, низький рівень успіху здачі іспитів у студентів  
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3. Організаційний план розробки проекту та організації виробництва      

3.1. Стан виконання робіт за проектом до моменту його схвалення.  

- досліджено та обґрунтовано технічні аспекти 100%  

- - розроблено робочу документацію, створено дослідні зразки 90%  

- - наявні необхідні права на об’єкти інтелектуальної власності 100%  

- - проведено соціальні дослідження 80%  

- - наявність матеріально-технічної бази 100%  

- - наявність необхідного персоналу 100%  

- - визначено та узгоджено фінансування проекту 100%  

- - визначено та узгоджено місце виконання проекту 100%  

- - інші види робіт 80%  

3.2. Календарний план виконання робіт за проектом.   

Таблиця 2. План виконання робіт за проектом.   

п/  
п 

Найменування робіт  Виконавець  Термін Ви-
трати
,  тис.   

гривень 

1  Розробка лого-
типу та фірмо-
вого стилю 

Вознюк Лада  4 - 21 сі-
чня  

5 

2 Забезпечення  

автомобілів  

Volkswagen group  4-31 січня  7 

3  Створення друко-
ваних матеріалів 

Print4u  4-7 лютого  0,2 
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п/  

п 

Найменування робіт  Виконавець  Термін Ви-
трати
,  тис.   

гривень 

4  Закупівля ав-
чальних мате-
ріалів 

Smart Drive  1-5 бере-
зня  

30 

5 Підвищення  

кваліфікації виклада-
чів 

 7-10 березня  4 

6 Оновлення та  

підтримка веб-сайту 

Елизавета Павле-
нко (  засновниця)  

21 січня - 
10  лю-
того 

0 

7 Створення сторі-
нок у соціальних 
мережах та інших 
каналах зв’язку 

Вознюк Лада 10-16   
березня 

2 

 

 

3.3. Організація заходів.  

 Стислий перелік технологічних проце ів.  

1) Створення коммунікаційної складової  

2) створення брендингу; 

3) мстворення візуальних та поліграфічних мтатеріалів;  

4) створення веб-сайту;  

5) ведення соціальних мереж;  

6) оформлення місця проведення занять;  
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7) запуск проекту.   

Опис наявних і необхідних для виробництва устаткування і приміщень.  Зага-

льне приміщеня— офіс «Smart Drive», та прокладені маршрути для практичних 

занять. Устаткування — друковані та навчальні матаеріали,  автомобілі, забез-

печення тестовими завданнями.   

Кількість і кваліфікація виробничого персоналу. Сукупна кількість працівни-

ків — 6 людей, Серед них — директори, викладачі школи,  дизайнери. Всі пра-

цівники мають відповідний практичний досвід та теоретичне засвоєння. Внаслі-

док тривалої співпраці проведені технічна перевірка та опитування на знак за-

значеного освітнього рівня.    

Можливе додаткове залучення кадрів та професійної виробничої сили, таких 

як лікарі, психологи, механіки для надання відповідних додаткових лекційних 

матеріалів.  

4. Очікувана ефективність проекту  

4.1. Економічна ефективність проекту.   

Майбутній проект спрямований на досягнення фінансової вигоди,  викорис-

тання ресурсів з усіх внесків буде спрямоване на покриття витрат школи: зар-

плати, аренда приміщення, співпраця із автомбільними центрами,  технічне об-

слуговування автомобілів, запровадження студентів матеріалами,  реклама, 

створення контенту. В майбутній перспективі економічний ефект буде оцінений 

власниками автошколи.   

4.2. Соціальна ефективність проекту.   

Створення двох нових додаткових робочих місць, підвищення іміджу уста-

нови на регіональному та загальнодержавному рівні. Дасть поштовх іншим ус-

тановам такого типу переглянути та покращити власні комунікаційні стратегії 

ти умови. Створення іміджу проекту, який не викликає негативних ємоцій та 

страху перед водінням та складенням іспитів. Постійний моніторинг освітньої 

сфери буття щодо покращень чи погіршень та виявлення того, як це вплине на 

тактичне виконання проекту. Будуть простежуватись усі можливі новини, нада-

ватимуться прогнози та обговорюватиметься ймовірність чи гарантованість 
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того, що сприятиме якимсь істотним змінам в успіху проекту.  

4.3. Інші види ефектів.   

Науково-технічний ефект. Організаційний план розробки проекту та орга-

нізації виробництва Комунікаційний проект школи «Smart Drive» матиме ви-

сокий технічний рівень, що дозволятиме йому конкурувати з іншими здобут-

ками схожого характеру. Вищеописана система передбачає всебічне міжна-

родне науково-технічне співробітництво, отримання нових результатів,  які 

були б недосяжними при проведенні окремих розробок, взаємний обмін нау-

ково-технічними здобутками, підвищення кваліфікації персоналу та робітни-

ків.   

 

5. Аналіз потенційних ризиків проекту  

5.1. Основні фактори ризику проекту.   

Нестабільна епідеміологічна ситуація всередині країни та світу, зміна еконо-

мічного положення та гармонійного адміністративного курсу може серйозно 

впливати на стандартну реалізацію поставленого проекту відповідно до покла-

дених завдань та принципів. Ці ризики впливають на успішність набору студен-

тів, стан здоров’я та чіткого впровадження цього плану та вдоволення потреб 

споживацької аудиторії.  

• фактор пандемії, який наразі неконтрольований та не може 

бути передбачений;   

• підвищення поточних витрат, які можуть бути залежати від інших еконо-

мічних чинників (подорожання бензину, подорожання авто, що може знизити 

зацікавленість людей у вивченні навичок керувати автомобілем);   

• відсутність потоку студентів;   

• потреба у перегляді певних частин стратегії, якщо вона виявиться 

неефективною в конкретних умовах.   

5.2. Управління ризиками  
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• створення онлайн-класів та можливість проходження теоретичних за-

нять дистанційно, посилення карантинних умов;   

• перегляд смети та потреб, пошук більш бюджетних виконавців, спроби 

знайти спонсорів, пошук іншого місця для проведення занять, перегляд 

умов із автосалонами;   

• Аналіз комунікаційної діяльності, виявлення її слабих сторін, коригу-

вання усіх дій та пошук успішних та більш еффективних рішень для промоціїї 

послуг, посилення рекламнох кампанії, створення нових креативів, зміна  

коммунікаційної стратегії, створення системи лояльності та вигідних 

пропозіциї;   

• постійний моніторинг економічної сфери буття щодо покращень чи погір-

шень та виявлення того, як це вплине на тактичне виконання проекту.  Будуть 

простежуватись усі можливі та неможливі ризики, надаватимуться прогнози 

відповідними економічними експертами та обговорюватиметься ймовірність чи 

гарантованість того, що сприятиме якимсь істотним змінам в керуванні та виро-

бництві проекту;   

6. Загальні висновки  

Розробка та втілення комунікаційної стратегії дозволить вийти установі на 

новий рівень та заявити про себе на регіональному рівні. Серед очікуваних ре-

зультатів:   

• пришвидшення та покращення ефективності внутрішньої комунікації;  

• створення та втілення стратегії ефективної зовнішньої комунікації • по-

будови бренду школи як сучасного закладу освіти  

• формування іміджу  

• привернення уваги до вже втілених ініціатив та проектів  

    Проєкт створення комунікаційного забезпечення автошколи Smart Drive  

має чітко окреслену мету -  комерційна вигода, надання належної та якісної 

освіти, підвищення рівня освіти серед інших автошкіл міста. Реалізація вищена-

веденої  мети полягає у розробці ефективного комунікаційного просування з за-
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лученням рекламних інструментів та використання найбільш придатних для да-

ного проєкту інструментів підвищення впізнаванності. Під час розробки концеп-

ції, були використані найоптимальніші SMM-інструменти.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Використані джерела 

1. Основи реклами і зв'язків із громадськістю: підруч. / за заг. ред. В.Ф.Іва-

нова, В.В.Різуна. – К. : Видавничо-поліграфічний центр «Київський універ-

ситет», 2011. – С. 431. 

2. Різун В.В. Начерки до методології досліджень соціальних комунікацій /  
Різун В.В. // Світ соціальних комунікацій. – 2011. – Т. 1. – с. 7, 10.  
.Социальные коммуникации (теория, методология, деятельность) : словарь- 

справочник [авт.-сост. В.А. Ильганаева]. – Харьков : КП «Городская типо-

графия», 2009. – С. 296–297.  
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3. Основні теорії масової комунікації і журналістики: Навчальний І-20 посіб-

ник / За науковою редакцією В. В. Різуна — К.: Центр Віль-  

ної Преси, 2010. — 258 с. 
4. Wimmer R., Dominick J. Mass Media Research: an Introduction. - Wadsworth 

Publishing Company, 1997.  

5. Assessing Media Education. A Resource Handbook for Educators and 

Administra  

tors / Ed. by W. Christ. - Mahwah, 2006. 
6. АНАЛІЗ ОРГАНІЗАЦІЇ СТВОРЕННЯ 
ТА ФУНКЦІЮВАННЯ ЗАКЛАДІВ ІЗ ПІДГОТОВКИ ВОДІЇВ АВТОТРАНС-

ПОРТНИХ ЗАСОБІВ У КРАЇНАХ ЄС /Стукота С.А., канд. техн. наук, с. н. с., 

доцент (Університет “Україна”)  

7. Закон України про дорожній рух. https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3353-

12#Text 

8. Корнєєв В. М. Кваліфікація соціально-комунікаційного підходу в науці про 

соціальні комунікації /В. М. Корнєєв // Актуальні питання масової комуні-

кації. – Вип. 14. – 2013. – С. 135–139. 

 

 

 

II. ІННОВАЦІЙНИЙ ПРОЄКТ 

 

1. Неймінг 

Назва Smart Drive була обрана через бажання донести до споживача ідею та 

місію бренду. 

Smart (з англ.) - розумний 

 

2. Цільова аудиторія 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3353-12#Text
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3353-12#Text
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Основною цільовою аудиторією є молодь 16 - 25 років. За статистикою цей 

сегмент коливається не більше 60-75 % від загальної кількості учнів. Наразі вже 

складно зустріти студента, який не отримав права. Хоча власний автомобіль має 

далеко не кожен.   

Остаточною цільовою аудиторією є жінки та чоловіки 28-34 роки. Це або ті 

люди, кі бачать у отриманні прав необхідність - возити дітей до школи, підтри-

мання бізнесу,  відрядження, або ті, хто вже давно закінчив автошколу, але до-

вго не сідав за кермо і хоче оновити знання. А також ті, хто не здав права з пер-

шого разу і потребує додаткових практичних уроків з водіння. 

 

3D-аватари потенційної аудиторії персонального бренду (B2C) 

 

Споживач Маша Ярік Аня 

Вік 18 17 44 

Діяльність Навчається у універси-
теті, батьки подарували 
машину 

Одинак, студент у коле-
джі, працює, на пари хо-
дить рідко 

Мати 2 дітей, заміжня 
за багатим чоловіком. 
Має власний бізнес, 
який створила сама ще 
у 90-их 

Ключова особ-
ливість 

Незаміжня, обожнює 
подорожувати країною, 
полюбляє комфорт 

Знає усе про авто, часто 
допомагав татові у га-
ражі 

Чоловік купив права де-
кілька років тому, але 
забула як водити та 
боґться 
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Цінності та 
цілі 

Має парт-тайм роботу, 
працює після універси-
тету. На вихідних від-
почиває із друзями, хо-
дить у кіно, виїзжає за 
місто на гарні локації та 
пікніки. Планує відк-
рити свій невеликий бі-
знес, займається само-
розвитком, багато 
вчиться поза універси-
тетом.  

Заробляти багато гро-
шей 
Не хоче працювати на 
когось 
Полюбляє відпочивати 
із  хлопцями на дачі на 
вихідних 

Обожнює свою сім’ю. 
Ніколи не може всидіти 
на місці. Дуже соціа-
льна. Має подружок із 
якими любить відпочи-
вати. Має власний мага-
зин одягу  у ТЦ. Хоче 
його розвивати та бути 
у тренді (від самих тре-
ндів трохи відстає)  

Як дізнається 
про нас? 

Реклама Words of mouth market-
ing 

Words of mouth market-
ing 

Сфера інтере-
сів? 

Інтернет, саморозвиток, 
подорожі, краса, одяг, 
книги, кіно, дизайн 

Спорт, гроші, крипто-
валюта, швидкий заро-
біток, машини, автос-
порт, бокс або футбол 

Сім’я, розвиток, бізнес, 
діти, краса, зовнішній 
вигляд. Одяг, люксові 
бренди, серіали 

 
Який формат 
відпочинку по-
любляє? 

Не відвідує клуби, лю-
бить спокійний виідпо-
чинок у колі друзів, 
майже не п’є алкоголь. 
Часто створює маршрут 
по області та катається 
із друзями із машино по 
гарним місцям. Саме 
через це хоче навчитися 
керувати. Полюбляє чи-
тати книги, дивитися 
документальні кіно, по-
любляє хороший кіне-
матограф, сама навча-
ється дизайну у вільний 
час.  

Виїзжає с друзями на 
вихідні на дачу 
Рибачить, дивиться 
футбол або бокс 
Ходить 3 рази на 
тиждень у спортзал  
Допомагає батькові із 
машиною 

Любить подорожі  за 
кордоном, іноді подоро-
жує із чоловіком вдвох, 
дітей лишає на бабусю 
із дідусем.  Любить по-
дарунки від чоловіка, 
асаме люксові речі. У 
рідному місті часто хо-
дить у ресторан із под-
ругами, любить випити 
хорошого вина та сма-
чно поїсти.  
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Де часто про-
водить свій ві-
льний час? 
(офлайн) 

Громадські місця, кафе, 
за містом, частіше за 
все одна 

Із друзями Доглядає за дітьми, са-
лони краси, ресторани, 
власний бізнес 

Де часто про-
водить свій ві-
льний час? 
(онлайн) 

інстаграм та ютуб-ка-
нали, телеграм канали, 
сервіси Netflix, онлайн-
бібліотеки 

Youtube, Instagram, те-
леграм канали 

Фейсбук, Youtube, інте-
рнет-магазини 

Основні за-
пити, за якими 
споживач шу-
кає наші пос-
луги? 

Курси водіння, авто-
курси, знижки студен-
там 

Курси водіння Відновити навички во-
діня 
Автоінструктор Жито-
мир 

Проблеми Переживає, що не 
здасть на права з першої 
спроби 

Хоче водити, але немає 
прав 
Боїться натрапити на 
поліцію, тому не сідаю 
за кермо без прав 

Складно спланувати 
графік з інструктором, 
страх сідати за кермо 

Про що найча-
стіше думає? 

Як ралізувати себе Заробити багато грошей 
на машину мрії 

Бізнес, як відвезти дітей 
у школу та на факульта-
тиви 

Який рівень 
володіння ав-
тівкою? 

Низький Високий Середній 

УТП Комфортне навчання 
Здаси із першої спроби 

Швидко отримаєш 
права 

Керувати авто - не 
страшно. Наш психолог 
допоможе перебороти 
страх, а наші кваліфіко-
вані інструктори допо-
можуть згадати усе.  

 

 

3. Місія та філософія бренду  

Філіп Котлер якось сказав, що багато людей хибно вважають, що бренди 

створюються за допомогою реклами. Телевізійна реклама раніше була найефек-
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тивнішим способом просування бренду, проте переваги рекламних кампаній пе-

ред іншими методами комунікації зараз піддаються сумніву. Коли телеканалів 

відносно мало, телереклама дуже ефективна. У наш час компаніям важко приве-

рнути увагу до своїх брендів, тому вони повинні знайти інші способи донести 

інформацію про себе та свою продукцію до споживачів. Тому одним із учасни-

ків є процес комунікації бренду під назвою «бренд-комунікація». Дослідники 

комунікації бренду вважають, що комунікація бренду – це особливий вид соціа-

льної комунікації, яка реалізується як інтерактивний процес, що призводить до 

зміни мотивації, ставлення, поведінки та діяльності людей, формує умовний 

бренд як соціальний об’єкт імідж. 

Місія бренду - давати якісне, сучасне навчання, яке відповідатиме усім вимо-

гам та правилам. Філософія бренду обертається навколо чесного, легального та 

«прозорого» отримання водійських прав. Місія бренду полягає у наданні якіс-

ної, належної освіти, яка дозволить кодному учню пересуватися на власному 

транспорті безпечно та не створюючи перешкод іншим. 

 

4. Болі клієнта 

Болі клієнта – це постійні проблеми з продуктом або послугою, які можуть за-

вдати незручностей клієнтам та їхнім підприємствам. Простіше кажучи, болючі 

точки клієнтів – це конкретна проблема, з якою клієнти або потенційні клієнти 

бізнесу стикаються на ринку.  

Для визначення болей клієнтів, було опитано 87 респондентів, які надали свої 

відповіді та страхи, які зупиняють їх перед отриманням водійських прав. Болі 

були поділені на два блоки: болі дотичні до навчального процессу та болі доти-

чні до власне керування авто. Тому відразу були визначені методи вирішення 

цих болей.   

 

Болі дотичні до навчання Вирішення 
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Старі авто Страх старих автомобілів необхідно відпра-
цьовувати у візуалізації доступних для нав-
чання машин у рекламних матеріалах, а та-
кож у каруселі вибору автомобілів на лен-
дингу. 

Незручний графік Цільова аудиторія школи – це студенти чи 
люди до 30 років. Їм складно виділити час 
для практики (яка зазвичай йде вдень і для 
відвідування занять).Потрібно спільно буду-
вати графіка та онлайн-навчання 

Неможливість оплатити навчання відразу Надання розстрочки  – є одним із головних 
соціальних тригерів при виборі автошколи. 
а також важливою конкурентною перева-
гою. 

Пауза у навчанні Для учнів у школі важливо надати мож-
ливість зробити невелику перерву у нав-
чанні у разі виникнення форс-мажорних си-
туацій. Важливо вказувати на можливість 
переглянути урок у записі у разі відсутності 
на уроці. 

Місце знаходження автошколи 

 

Поганий інструктор Одним із найважливіших важелів у 
прийнятті рішення, оскільки він 
безпосередньо зав'язаний з метою клієнта – 
знаннями та навичками. 
У матеріалах важливо розкривати біографію 
інструкторів, вказувати досвід роботи, запи-
сувати відео з ними. 

Болі дотичні до керування авто Вирішення 

Не сдам з першого разу Важливо вказувати статистику кількості лю-
дей, які склали іспит у МРЕО, досвід інстру-
кторів і сервіс, який ви надаєте для того, щоб 
людина не хвилювалася і знала всі ситуації, 
які можуть виникнути. 

Не навчусь керувати у реальному жиітти Необхідно донести потенційному учневі, що 
ми навчатимемо з ухилом на те, як відбува-
ється керування в реальному житті. Розбір 
реальних ситуацій, огляд проблемних діля-
нок у місті та ін. 
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Не знаю що робити із автівкою Одна з основних проблем автошкіл – вас не 
навчать обслуговування автомобіля (навіть 
базового), і практично не пояснюють важли-
вих речей у технічних рішеннях авто. 

Не знаю як робити прості речі із авто Всі учні повинні на практиці спробувати за-
правити автомобіль, переглянути рівень ма-
сла, залити рідину, що омиває, і знати як про-
грівати салон щоб не потріскалися скла. 

Чи зможу я майстерно їздити у місті на мо-
тоциклі?  

Мотоцикл – дуже складний транспортний тп. 
Потрібно пояснювати про фізику та перероз-
поділ ваги. Показати прийоми Джимхани. 

Я не знаю як підготуватися до їзди на мото-
циклі 

При навчанні водінню на мотоциклі навча-
ють лише теорії з “методички” та мінімаль-
ного пересування. Але не розповідають про 
важливі речі, що впливають на безпеку та 
життя водія. 

Лячно сідати за кермо Головний психологічний чинник. 
У випадку автошколи відпрацьовується шта-
тним психологом. 

 

 

5. Позиціювання  

Перед створенням бренду, був проведений аналіз мінусів та недоліків конку-

рентів, методом усного опитування. Кореспонденти надали власні враження та 

поділилися досвідом навчання у різних автошколах міста. Головними недолі-

ками було виявлено:  

Погані умови навчання (холодні старі приміщення, відсутність туалетів)   

Нерегулярність занять (лекції були перенесені викладачами хаотично, без на-

лежних причин)  

Відсутність коммунікації (при відміні лекцій або зміні графіку, учні не були 

поінформовані про зміни) 

Агресивні інструктори, які підвищують голос на учнів та самі не дотриму-

ються правил дорожнього руху 

Бюрократія 
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Також були встановлені такі болі клієнта:  

 

Після аналізу болей споживачів, були створені ключові месседжі позицію-

вання.  

А саме:  

 -  Smart drive - надійна школа, де ти обов’язково отримаєш права. Школа зав-

жди домогає, навіть при неуспішному складанні іспиту, пропонує безкоштовне 

занятта для розбору помилок. Школа супроводжує кожного учная аж допоки 

той не отримає права.  

Smart drive - школа із комфортними умовами навчання.  У школі є усе потрі-

бне для зручного навчання.  Ми надаємо усі друковані матеріали, а саме: пра-

вила дорожнього руху,  фірмовий блокнот, стікери, чек-ліст складання практич-

ного іспиту, чек-ліст для купілі власного авто,  гайд по заміні усіх розходників 

автівки. Усе це входить у вартість курсу, та не вимагає додаткових витрат. У 

залі завджи є вода, чай та легкий перекус.  

Smart drive підлаштовується під пандемію. Якщо учень захворів та не має мо-

жливості відвідувати заняття, учень завжди може відвідати лекцію онлайн. Усі 

записи залишаються у кожного учня.  

Smart drive має спокійних інструкторів. Наші інструктори спокійні, ніколи не 

підвищують голос. Учень завжди може запитати усі хвилюючі питання, та не 

боятися, що на них буде негативна реакція.  

Smart Drive - автошкола завжди на зв’язку. Автокшола завжди відповідає на 

усі питання, вирішує усі проблеми. Уся группа отримує сповіщення при будь-

яких змін у чаті групи. Усі практичні заняття можна забронювати або відмінити 

через онлайн додаток.  

Smart Drive надає якісні знання. Автошкола не скорочує навчальну систему, 

не скорочє лекції.  
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Strengths (сильні сторони) 

 
Weaknesses (слабкі сторони) 

Довгостроковість проєкту. Бюрократія 

Якісний продукт. Низька кількість споживачів  

Швидка окупність проєкту. Недостатьна кількість фінансів 

Універсальність у використанні Достатьно дорогі розходники (автівки та їх об-
слуговування) 

 
Opportunities (можливості) 

 
Threats (загрози) 

Розширення бізнесу як франшизи Велика конкуренція 

Підвищення якості освіти у даній ніші Недовірливе відношення зі сторони спожива-
чів 

Створення нових робочих місць Підвищення конкуренції. 

Створення якісного контенту  

 

 

6. Канали комунікації 

 

Одним із найважливіших аналів коммунікації є Instagram. Соціальна мережа 

«Instagram» дозволяє відбирати саме тих споживачів, які задовольняють вимоги 

до цільової аудиторії. У  рекламному кабінеті  можна поставити налаштування, 

де можна зазначити географічні ознаки споживача, демографічні, психографічні 

тощо. Саме у соціальних мережах перебуває більшість потенційних клієнтів. 

Створена та розрекламована сторінка, де постійно викладаються інформаційні 

та розважальні пости,  публікуються різноманітні акції та вигідні пропозиції. 

Усе це мотивує зростання кількості підписників, отже збільшення кількості по-

тенційних споживачів. 
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Не можна не відзначити, що користувачі «Instagram» – це платоспроможна ау-

диторія, яка може собі дозволити і навіть хоче пройти навчання, отримавши 

права на керування автомобілем, щоб потім хвалитися фотографіями, виклада-

ючи їх у соціальних мережах. З цією соціальною мережею справа трохи склад-

ніше. Реклама в соціальних мережах здатна запустити вірусний маркетинг та са-

рафанний маркетинг. Клієнтів ставатиме більше. 

Також створена сторінка у Facebook, але контент там у більшій частині дуб-

люється.  

 

7. Комунікаційні цілі та меседжі  

Цільова ауди-
торія  

Комунікаційна ціль Меседж Call to action 

Молодь, яка до-
сягла повтно-

ліття 

Сформувати довіру та 
залучити до навчання 

1) Зі Smart Drive легко 
навчатися та сдавати 
на права. Ми допо-
можемо тобі у всіх 
питаннях. Тому ти із 
нами, допоки не 
триматимеш права у 
руках. 

2)У нас нові автівки, 
тому ти не будеш їз-
дити на ланосі.  
 
3) Ми розповідаємо про 
усе: від дорожніх зна-
ків до того, як замінити 
масло.  
 
4) У нас комфортно на-
вчатися (взимку тепло, 
а влітку завжди можеш 
взяти у багажнику пля-
шку води)  

Записуйся до нас на ку-
рси 
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Майбутні спів-
робітники (ін-
структори)  

Виявити інтерес до 
співпраці із автошко-
лою 

Ми надаємо вигідні 
офіційні умови праці із 
комфортним місцем 
(офісом)  

Долучайся до нашої ко-
манди  

 

 

 

8. Відслідковування ефективності комунікації 

Ефективність рекламних кампаній оцінюється по багатьом показникам.  

CPM (cost per millennium) - ціна за тисячу показів. Реклама показана певній 

аудиторії. Фіксується кожен показ оголошення незалежно від того, що клікає по 

ньому користувач або ігнорує. На 2 різних цільових аудиторії 16-26 років та 28-

34 роки. Після даного етапу визначається найбільш ефективні рекламні креа-

тиви. Для реклами використовується реклама у сторіх та у постах, адже це є 

більш вигідно.  

Наступним показником є CPC (cost per click) - ціна за клік. Він показує ефек-

тивність рекламної зв’язки аудиторії та креативу. При оплаті за клік майдан-

чика-донори надають статистичну інформацію про кожного користувача, який 

перейшов за рекламним посиланням. Таким чином, є розуміння, яка саме ауди-

торія цікавиться його рекламою. Звичайно ж, статистичні дані обмежені лише 

тією інформацією, яку кожний користувач залишив на сайті. Але ефективність 

клікабельності відслідковується за процентом клікабельності. Це кількість лю-

дей, яка перейшла по креативу. На даному етапі коригуються креативи та ціль-

воа аудиторія у рекламному кабінета. 

Після даного етапу,  на сервісі Pixel відслідковано усі дії на сайті - залишені 

ліди, заповнені форми. Після даного етапу відслідковується конверсія - кількість 

людей, яка зробила цільову дію.  
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Також на сайт підключен сервіс Hot Jar, який відслідковуює кожен сеанс кож-

ної людини на сайті. Таким чином можна переглянути поведінку будь-якого 

споживача на сайт від самого початку до кінця. На базі усіх переглядів створю-

ється теплова карта за 3 показниками:  

- Теплова карта скроллінгу 

- Теплова карта кліків 

- Теплова карта руху мишки 

На аналізі цієї інформації можна коригувати контент сайту.  

 

9. Фінансова складова проекту 

 

п/п  Найменування робіт Необхідні обсяги  

фінансування, 
грн 

1  Розробка логотипу та фірмового стилю  3000 

2  Обслуговування авто кожні 3 місяці 1500 на одне авто 

3  Закупівля навчальних мтаеріалів  3 (щомісяця) 

4  Витрати на продовольчі товари (чай, 
вода,  солодощі)  

2000 

5  Створення друкованих матеріалів  3000 (щомісяця) 

6  Оновлення та підтримка веб-сайту  5000 (щорічний внесок) 

7 Створення та підтримка сто-
рінок у соціальних мережах 
та інших каналах зв’язку 

2000 (щомісяця) 



27 

8 Аренда приміщення  5000 (щомі-
сяця)  

9 Облаштування приміщення  40 000 (одноразовий вне-
сок) 

10 Утримання інструкторів 45 000 

11 Закупівля автівок для навчання у лізинг 40% перший внесок + 
3600 грн кожен місяць 

на одне авто 

12 Страхування авто  2000 на кожне авто 

 

 

10. Технічна сторона проекту 

- Автомобіль Siat Ibiza 2013 рік, МКП, білий 

- Автомобіль Siat Ibiza 2013 рік, МКП, чорний 

- Nissan Micra 2012, АКП, чорна  

- Daewoo matiz 2013, МКП, чорний 

- Macbook Pro 2017, 8 гб, 256 

- Автокомпрессор Uragan 9011 

- Аптечка LIFESYSTEMS ADVENTURER FIRST AID KIT (4шт.)  

- Вогнегасник (4шт.)  

- Знак аварійної зупинки (4шт.) 
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11. Бренд-менеджмент проекту 

 

 

п/  

п 

Найменування робіт  Виконавець  Термін Ви-
трати
,  тис.   

гривень 

4  Закупівля ав-
чальних мате-
ріалів 

Smart Drive  1-5 бере-
зня  

30 

5 Підвищення  

кваліфікації виклада-
чів 

 7-10 березня  4 

6 Оновлення та  

підтримка веб-сайту 

Елизавета Павле-
нко (  засновниця)  

21 січня - 
10  лю-
того 

0 

7 Створення сторі-
нок у соціальних 
мережах та інших 
каналах зв’язку 

Вознюк Лада 10-16   
березня 

2 

 

1  Розробка лого-
типу та фірмо-
вого стилю 

Вознюк Лада  1 - 21 сі-
чня  

5 

2 Забезпечення  

автомобілів  

Smart Drive 1-31 січня  7 
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3  Створення друко-
ваних матеріалів 

Print4u  4-7 лютого  0,2 

 

 

Додатки 

Додаток А. Бриф на брендинг.  

 Бриф на брендинг 

 

Повна назва організації Smart Drive 

Загальна інформація про 
компанію. (Чим займається, 
які послуги надає?) 

Автошкола, яка вчить водити будь-який транспорт. Надалі плануємо запус-
кати курс «Поверни кермо», де люди, які довго не сідали за кермо, можуть 
освіжити пам’ять, згадати усі правила та відновити навички.  

До якого цінового сегменту 
відноситься? 

Середній.  

У чому полягає особливість 
Вашої компанії?  

Ми категорично проти корупції та бюрократії. Ми не співпрацюємо із сто-
ронніми людьми, права у нас «купити» не можна. Також ми хочемо зробити 
навчання якнайкращим та дуже комфортним. Тому у нас дуже спокійно ін-
структора, дуже лояльні. Які проходять усі рівні кваліфікації.  

  

Опис цільової аудиторії Більшість нашої ЦА - це молодь 16-23 роки. 

Потреби ЦА (чому зверта-
ються до Вас?) 

Навчитися керувати транспортоі 

  

Хто ваші конкуренти?  Актив Драйв, Драйв, 

Чим вони відрізняються від 
Вас? 

Агресивні викладачі, підкупні або фейкові відгуки, застарілі машини, жах-
ливі умови навчання, холодні приміщення 

Який настрій повинен бути 
у компанії? 

Позитивний та дружелюбний, але водночас строгий та вимогливий. Адже 
керування авто - це надзвичайно важлива справа, яка потребує ідеальних 
знань та високої концентрації.  

Чи є якісь особливі ба-
жання? (кольори, елементи? 

Smiley Face у логотипі 

 

 

Додаток Б.  Медіаматеріали до мережі Instagram: пости. 
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Пост 1: 
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Нервувати - це нормально, особливо, якщо це твій перший іспит! Адже навіть 

найпідготовленіший та найбільш впевнений учень може розхвилюватися і це аб-

солютно нормально. Тому розповідаємо про найпопулярніші помилки під час 

складання іспиту у місті. 

Зберігай наші поради та впевнено сідай за кермо! 🚗🚗 

 

Пост2:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



32 

 

 

 

 

Людина, яка спілкується із тобою по теле-

фону, допомогає із графіком відвідувань та 

знаходить вихід із абсолютно усіх ситуацій. 

Навіть, якщо це пробите колесо на учбовій 
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машині, а наступний учень буде через 15 хвилин. Ми починамємо знайомити 

тебе із нашою командою і сьогодні в нашій рубриці - Єлизавета Павленко, зас-

новниця автокшоли! 

 

 

Пост 3: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Просимо вітати та шанувати наш новий автомобіль! А саме Nissan Micra із ав-

томатичною коробкою передач. Тож наш автопарк розширюється, а ти маєш ще 

більший вибір😉😉 

 

Пост 4:  
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Твоя автошкола в центрі міста! 2 хвилини від Михайлівської, за адресою 

Львівський провулок,2.  

 

Наразі наявні такі групи: 

Вечірня група (вівторок, четверг): 18:00 - 20:00 

Денна група (вівторок, четверг): 14:00 - 16:00 

Група вихідного дня: 13:00 - 17:00  

 

Чекаємо тебе! 

 

Пост 5: 

 

 

 



35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 
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Літо минає, а встигнути потрібно ще так багато! Наприклад, успішно скласти 

тестовий іспит. Аби не помилятися, проходь наші тести та перевіряй свої 

знання📕📕 

 

Пост 6: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Продовжуємо знайомити Вас із нашою командою! І сьогодні на черзі наш ін-

структор Олексій Мельник.  

Олексій не завжди був за кермом, але з машинами завжди був на ти. Напри-

клад, стоматологічними! 10 років Олексій працював стоматологом на Львів-

щині, а після того декілька років служив у Збройних Силах України як началь-

ник медичної служби. Однак виникла потреба змін у житті, як професійному, 

так і особистому. Тому він переїхав до Житомиру, де знайшов своє кохання та 

одружився. У пошуках роботи пощастило дещо менше. Олексій спробував так-

сувати, аде відразу зрозумів, що ця справа до серця не лежить. Коли побачив ва-

кансію автоінструктора, вирішив спробувати свої сили, успішно пройшов нав-

чання, отримав належну кваліфікацію та знання. І тепер Олексій вчить успішно 
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наших учнів паралельно паркуватися, перемикати передачі та не панікувати на 

дорогах. Свій вільний час Олексій проводить за пішими прогулянками у Карпа-

тах та збиранням грибів. Мабуть, саме через таке хобі він завжди спокійний😉😉 

 

Пост 7: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Літо вже підходить до кінця, тож давай проведемо його разом! Тож не зволі-

кай та записуйся до наших нових груп!  

 

Зараз доступні такі розклади навчання:  

Вечірня група (вівторок, четвер): 18:00 - 20:00 

Денна група (вівторок, четвер): 14:00 - 16:00 

Група вихідного дня: 13:00 - 17:00  

 

Приходь до нас! 
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Пост 8:  
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На внутрішні іспиті ти маєш 2 білета по 20 питань та можеш допустити мак-

симум 2 помилки (1 помилку на 1 білет, 2 помилки на 1 білет не прокатить 😅😅) . 

Але ми впевнені, що із загальними зусиллями: прослухавши та занотувавши ле-

кцію, проходивши тести для підготовки ти не допустиш жодної! Тому хутчіш 

проходь наші тести та перевіряй знання📗📗📗📗 

Пост 9:  
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Знайомимо вас із новою машиною😉😉 

Комфортний, маленький та проворний Матіз! Ідеальна автівка для пересу-

вання містом та маневруванням у бурхливому потоці. Тому бронюй практичні 

завдання та швидше сідай за кермо🚗🚗 

 

Додаток В.  Медіаматеріали до мережі Instagram: сторіз. 
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00 
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Додаток Г. Зошити  
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Додаток Д. Чек-ліст по заміні розходників: 
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Додаток Е. Чек-ліст по навчанню 

Додаток Ж. Реалізована друкована продукція. 

 

к 
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Додаток И. Вивіска 

 

 

 

 

 

 

 

 

а 

 

 

 

E 

Додаток К. SWOT - аналіз 

 
Strengths (сильні сторони) 

 
Weaknesses (слабкі сторони) 
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Довгостроковість проєкту. Бюрократія 

Якісний продукт. Низька кількість споживачів  

Швидка окупність проєкту. Недостатьна кількість фінансів 

Універсальність у використанні Достатьно дорогі розходники (автівки та їх об-
слуговування) 

 
Opportunities (можливості) 

 
Threats (загрози) 

Розширення бізнесу як франшизи Велика конкуренція 

Підвищення якості освіти у даній ніші Недовірливе відношення зі сторони спожива-
чів 

Створення нових робочих місць Підвищення конкуренції. 

Створення якісного контенту  

 

Додаток Л. Логотип та його використання 
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Додаток М. Брендові кольори. 

 

 

 

 

Додаток М. Брендові кольори. 

 

 

 

 

 

 

 

Додаток Л. Брендові шрифти.  
  



51 

 


