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допомогу Збройним Силам  України або тим, хто цього в даний час потребує 

найбільше. 

Використовуючи  технології маркетингу в умовах воєнного стану, 

потрібно розуміти, що війна  як суспільне явище закінчиться, а маркетингова 

діяльність  триватиме невпинно. У випадку «перегравання» можна отримати 

професійну деформацію у формі жорсткого посттравматичного синдрому, 

якого досі не позбулися споживачі, які вже воювали в Афганістані чи у зоні 

АТО (ООС) [2]. 
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Вторинний ринок легкових автомобілів – це ринок на якому продаються 

вживані автомобілі (автомобіль, який був куплений з салону першим власником 

автоматично стає вживаним). Варто відзначити, що все більше розвивається 

вторинний ринок автомобілів. Отже, споживачі надають перевагу автомобілям 

преміум та середнього сегментів відомих товаровиробників на вторинному 

ринку, замість придбання нових автомобілів із низького цінового сегмента. 

Звернемося до вторинного ринку легкових автомобілів України. Зокрема, в 
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Європі та США автодилери на кожен новий автомобіль продають 12520 

уживаних. Після економічної кризи, щоб компенсувати втрати від спаду на 

первинному ринку, дилери активно розпочали торгівлю автомобілями з 

пробігом. 

У 2009 році ситуація різко змінилася. Криза обвалила продажі на 

первинному ринку на 74 %, при цьому вторинний ринок знизився лише на 

19,4%. Експерти пояснюють це тим, що такий сегмент менше залежить від 

кредитування, а тому він не так сильно постраждав від кризи. Крім того, 

знизилися і доходи населення, що прямо відобразилося на споживчих перевагах 

українців. Попит на автомобілі залишається на високому рівні, але купівельна 

спроможність знизилася, тому споживачі готові купувати автомобілі з 

пробігом, які коштують значно дешевше від нових. На сьогоднішній день 

особливістю ринку легкових автомобілів України є значна частка автомобілів із 

пробігом, кількість яких перевищує 70 %  [1].  

Що до ситуації на українському вторинному ринку потрібно зауважити, 

що Україна накладає митний збір на ввезення, який складається з:  

● ввізне мито (ставка мита на більшість ТЗ, що ввозяться, складає 10% 

від сумарної митної вартості, за виключенням дизельних автобусів для 

перевезення більше 10 осіб з двигуном понад 5 л. (ставка 20%), ТЗ з 

електродвигуном (8%), а також  для  нових легкових автомобілів з об’ємом 

більше 3 л. (6%));  

● акцизний податок (збір) (нараховується по різному для різних типів 

ТЗ. В більшості випадків залежить від віку авто, типу палива, об'єму та 

потужності двигуна. Нагадаємо, що у березні 2014 року ставки акцизного збору 

на нові авто були збільшені удвічі, a у 2015 введено ставки і на вантажівки, а на 

легковики - ще трохи підвищено); 

● ПДВ (20% від суми митної вартості, ввізного мита та акцизного 

податку. Зараз на вторинному ринку основна маса автомобілів є ввезеною з 

країн Європейського союзу) [2]. 
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В Україні відбувається процес формування цивілізованого авто ринку, 

що тягне за собою необхідність змін «правил гри» на ньому. У тому числі –  

умов імпорту, який постійно збільшується. Так, тільки за чотири минулі роки 

імпорт вживаних транспортних засобів зріс майже у 3 рази. У 2017 році він 

становив 606 млн. дол., а вже у 2020 році  –  1 675 млн. дол. [3] . 

Вторинний ринок транспортних засобів продовжує активно розвиватися 

і сьогодні. Загальний об’єм ринку у 2020 році можна оцінити у близько 4-5 

млрд. дол. Водночас, у стінах Верховної Ради України та в експертному 

середовищі обговорюють можливість скасування акцизного податку на всі види 

транспортних засобів, створено відповідну робочу групу на базі Комітету 

з питань фінансової, податкової та митної політики, народні депутати 

зареєстрували ряд законопроектів на цю тему. 

Окрім цього, сьогодні рівень автомобілізації в Україні один із найменших 

у Європі: 232 авто на 1000 осіб (рис. 1). Для досягнення середньоєвропейського 

показника у 610 авто на тисячу осіб, до України потрібно привезти 

ще 15 мільйонів автомобілів. З наявною динамікою імпорту (в середньому 350 

тисяч вживаних і 100 тисяч нових авто щороку), для цього знадобиться 

ще близько 40 років, і це без урахування виведених з експлуатації транспортних 

засобів. 

 

Рис. 1. Рівень автомобілізації в країнах Європи, авто на 1000 ос., 2020 р. 

Джерело [3] 
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В теперішній час легкові транспортні засоби – це основна частина 

автомобільного ринку України, а також сегмент, який зазнав найбільших змін 

та реформ протягом останніх 4 років. Окрім цього, чіткий поділ легкових 

автомобілів віком до 5 років та понад 5 років по класифікації товарів відповідно 

до УКТ ЗЕД дає можливість здійснити якісну аналітику статистики імпорту. 

Вторинний ринок легкових авто в Україні складається із загальної 

кількості перепроданих упродовж року таких транспортних засобів, а також 

імпортних автомобілів, тобто ввезених з-за кордону. Саме ці дві категорії і 

формують пропозицію на ринку. Проаналізувавши динаміку внутрішнього 

ринку легкових авто з 2017 по 2020 роки (табл. 1), можна зробити висновки, що 

упродовж цього періоду він розвивався найактивніше. 

Отже, ввезення вживаних легкових авто загалом позитивно вплинула на 

розвиток вторинного ринку легкових транспортних засобів в Україні. Імпорт 

вживаних автомобілів своєю чергою стимулює автомобільний ринок України та 

сприяє збільшенню його загальної ємності. Враховуючи великий попит на 

імпортні вживані авто віком понад 5 років та динаміку імпорту, можна 

констатувати, що цей сегмент вторинного ринку має значний потенціал до 

зростання, особливо - у випадку подальшого зниження податкового 

навантаження. 

Таблиця 1  

Вторинний ринок легкових транспортних засобів в Україні, 2017…2020 рр. 

Рік 
Перепродажі всередині країни 

Перші реєстрації ввезених 

вживаних ТЗ 
Всього 

до 5 років понад 5 років до 5 років понад 5 років  

 шт. % шт. % шт. % шт. % шт. 

2017 43097 6,3 576140 83,9 36323 5,3 31118 4,5 686678 

2018 43276 5,8 575961 76,9 52528 7,0 77571 10,4 749334 

2019 66762 5,3 772251 61,1 58447 4,6 365705 29,0 1263165 

2020 76037 6,6 723885 62,4 88195 7,6 272466 23,5 1160583 

Джерело [4] 
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Мода – нетривале панування певного смаку в певній сфері життя чи 

культури. На відміну від поняття стилю (від лат. stylus – паличка для письма) – 

сукупність характерних рис літератури або мистецтва тієї чи іншої епохи або 

науки, мода характеризує короткочасні й поверхневі зміни зовнішніх форм 

побутових предметів та мистецьких творів. Мода не є статичною, зміни в 

суспільному житті негайно викликають зміни моди. Не кожна людина може 

протистояти впливу моди. З модою стикаються на демонстраційних подіумах, 

так і на вулицях і у повсякденності [1].  

У загальному значенні стиль – сукупність характерних ознак, 

особливостей, властивих чому-небудь. У вужчому значенні – сукупність 

характерних рис літератури або мистецтва тієї чи іншої епохи або науки, а 

https://www.epravda.com.ua/columns/2022/05/2/686501/
https://eauto.org.ua/
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D1%82%D0%B8%D0%BB%D1%8C
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D1%96%D1%82%D0%B5%D1%80%D0%B0%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D1%86%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%95%D0%BF%D0%BE%D1%85%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9D%D0%B0%D1%83%D0%BA%D0%B0
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