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Ав то сервіс "по	ук раїнськи" 	 те ма
до сить бо лю ча для всіх, хто має ав то -
мобіль. Ра но чи пізно, але не ми ну че
вам до ве деть ся відчу ти всі "при над -
ності", які він за про по нує. Той факт,
що рівень ав то сервісних по слуг, які
про по нує ви роб ник і йо го офіційний
ав то ди лер, є од ним із го ло вних фак -
торів, який впли ває на вибір спо жи -
ва чем тієї чи іншої мар ки ав то -
мобіля, підтвер д же но по пе редніми
досліджен ня ми [4].

Сервіс як скла до ва будь	якої ви -
со ко тех но логічної ком панії для ав то -
ви роб ни ка є невід'ємною ча с ти ною
ство рен ня йо го іміджу, за со бом
підтрим ки кон ку рент ної пе ре ва ги і
по зиціону ван ня на ав то рин ку. Ви хо -
дя чи зі спе цифіки фор му ван ня си с -
те ми взаємовідно син у лан цю гу "ав -
то ви роб ник 	 офіційний ди лер 	 спо -
жи вач" сервіс про ни зує увесь про цес
і, без умов но, є клю чо вим фак то ром
впли ву на вибір спо жи ва ча.

Ак ту аль ності це пи тан ня на бу ває у
зв'яз ку з тен денцією підви щен ня
сервісної ком по нен ти у складі про -
дук то вої про по зиції ав то ви роб ників.
Оче вид ним є той факт, що ав то ви -
роб ник, ство рю ю чи че рез офіційних
ав то ди лерів ефек тив ну си с те му
сервісно го су п ро во джен ня сво го ав -
то, пе реслідує ме ту збільшен ня
цінності ав то брен ду.

Оцінка дум ки спо жи вачів ав то -
сервісних по слуг про ре аль ний стан
рівня сервісно го об слу го ву ван ня у
регіональ них ав то ди лерів на штов хує
на невтішний вис но вок, а са ме: на
сьо годні, на жаль, 	 це фак тор руй ну -
ван ня ав то брен ду.

Ме ханізм руй ну ван ня до стат ньо
зро зумілий 	 ре аль но от ри ма ний
рівень сервісно го об слу го ву ван ня
геть не схо жий на обіця ний ав то ви -
роб ни ком. Відчут тя якості сервісу
спо жи ва чем більшою мірою відбу -
вається у про цесі порівнян ня йо го
очіку вань з ре аліями, які він одер -
жав.

Ко ли ці відчут тя відповіда ють
обіцян кам ав то ви роб ни ка, спо с -
терігається ефект мно жен ня, який
при тя гує до се бе все но вих і но вих
спо жи вачів, а ко ли ж ці відчут тя роз -
хо дять ся з обіцян ка ми, як це ча с то
трап ляється у сфері, що досліджуєть-
ся, тоді підри вається довіра і спо жи -
вач цілком при род но змінює свою
при хильність до ав то брен ду.

Як що го во ри ти відвер то, то стан -
дар ти про да жу і сервісно го об слу го -
ву ван ня, яких ви ма га ють іно земні
ви роб ни ки ав то мобілів, ре алізу ю чи
їх че рез офіційних ав то ди лерів, до ся -
гнуті в Ук раїні оди ни ця ми. Що сто -
сується регіональ них ав то ди лерів, то
во ни, як пра ви ло, номіна льно	до ку -
мен таль но ство рю ють умо ви сервісу,
які на чеб то відповіда ють ви мо гам
ви роб ників і офіційних імпор терів.

Ро зуміння то го, що сервіс 	 це
стра тегічний інстру мент, який до дає
знач ної цінності ав то брен ду і фор мує
ло яльність спо жи вачів, спо ну кає ав -
то ви роб ників до ак тив но го впли ву
на спо жи ва ча у рам ках про грам фор -
му ван ня ав то брен ду, де сервісу на -
дається од не з пер шо ряд них місць.

Тре ба відда ти на леж не, що на сьо -
годні мар ке тин гові зу сил ля
провідних ав то ви роб ників вже сфор -

му ва ли ви со кий рівень очіку ван ня
ук раїнських ав то влас ників як від ав -
то мобілю, так і від рівня сервісу.
Розбіжність між сфор мо ва ни ми ав -
то ви роб ни ком очіку ван ня ми і ре -
аліями рівня сервісно го об слу го ву -
ван ня у регіональ них ав то ди лерів
суттєво впли ває на імідж ав то ви роб -
ни ка і зву жує ко ло при хиль ників по
ок ре мих мар ках ав то мобілів.

Оцінка ре алій вітчиз ня но го
сервісу
(Ре зуль та ти досліджен ня)

Про ве дені досліджен ня діяль ності
регіональ них ав то ди лерів да ють
підста ви кон ста ту ва ти той факт, що у
про цесі за до во лен ня по тре би на ав -
то сервісні по слу ги ав то влас ни ки як
вітчиз ня них, так і імпорт них ав то -
мобілів сти ка ють ся з ве ли кою кіль-
кістю проб лем і невідповідно с тей за -
дек ла ро ва но му ви роб ни ка ми та
імпор те ра ми рівню сервісно го об слу -
го ву ван ня.

З ме тою з'ясу ван ня за галь ної си ту -
ації невідповідності на ми бу ло про -
ве де но опи ту ван ня се ред ав то влас -
ників, які щой но відвіда ли ав то -
сервісні цен т ри регіональ них ав то ди -
лерів. За галь на кількість ре с пон -
дентів ста но ви ла 100 осіб. Ав то влас -
ни кам бу ло за про по но ва но, за на ве -
де ною шка лою, оціни ти рівень
відповідності якості сервісно го об -
слу го ву ван ня, ство ре но го в їхній уяві
ви роб ни ком ав то, ре аль но му рівню,
от ри ма но му в ав то ди ле ра.

Ре зуль та ти оцінки рівня відповід-
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ності якості сервісно го об слу го ву -
ван ня ав то влас ників, ство ре но го в
уяві спо жи вачів ав то ви роб ни ком ре -
аль но му рівню, от ри ма но му у си с -
темі регіональ них ав то ди лерів, пред -
став ле но на рис 1. Це відкри то
свідчить про на явність знач ної
розбіжності між уя вою влас ників ав -
то про рівень сервісно го об слу го ву -
ван ня і йо го відчут тям після от ри -
ман ня.

Із за галь ної кількості опи та них
оцінку "Ре альність зовсім не
відповідає ство реній уяві" да ли 24%;
"Повністю відповідає" 	 тільки 12%.
Відповідності на рівні до 5 балів
відда ли пе ре ва гу май же 63% ре с пон -
дентів, по над 5 балів 	 37%, з яких
51,3% оціни ли рівень відповідності
тільки в 6 балів.

Та ким чи ном, є мож ливість зро би -
ти при пу щен ня, що ав то ди лер як ос -
тан ня лан ка у лан цю гу фор му ван ня і
підтрим ки брен ду ав то ви роб ни ка
най частіше руй нує йо го під впли вом
не га тив них мо ментів у своїй

сервісній діяль ності.
У про цесі з'ясу ван ня не га тив них

явищ, які спри чи ни ли відхи лен ня в
уяві спо жи вачів про рівень сервісу,
ви яв ле но, що більша кількість
руйнівних фак торів ле жить у пло -
щині взаємодії з пер со на лом ав то -
сервісу, май же на всіх рівнях, по чи -
на ю чи з керівниц тва і закінчу ю чи ав -
то слю са рем. На це вка за ли 67,2% ре -
с пон дентів, що го во рить про
невідповідність пер со на лу ди -
лерсько го ав то сервісу кон цепції об -
слу го ву ван ня ав то ви роб ни ка.

А де які ок ремі курйо зи у діяль -
ності ав то ди лерів зовсім не ма ють
по яс нен ня. До сить склад но уя ви ти,
що регіональні ав то ди ле ри не зна ють
про акції, за дек ла ро вані ви роб ни ком
і офіційним імпор те ром. Клієнт,
одер жав ши від офіціаль но го імпор -
те ра імен ний лист, у яко му за зна че но
пе релік без ко ш тов них по слуг, які він
мо же от ри ма ти на сервісі ав то ди ле -
ра, пер со наль ну ува гу з бо ку про -
фесійної та кваліфіко ва ної ко ман ди
спеціалістів, впев не ний, що піклу -
ван ню від ав то ди ле ра про ньо го не -
має меж. Він їде одер жа ти за яв лені
по слу ги та на леж ну ува гу, а, дістав -
шись до ав то са ло ну, йо му ка жуть:
"Ви бач те! Ми нічо го не знаємо, ми

под зво ни мо, дізнаємось, приїздіть
зав тра", а зав тра ска жуть 	 що, акція
закінчи лась. Акт фор му ван ня ло яль -
ності відбу в ся і, як це не па ра док -
саль но, ви т ра чені ви роб ни ком ко ш -
ти на акцію зав дя ки ав то ди ле ру на -
не сли іміджу не по прав ний зби ток.

У рам ках про ве де но го досліджен -
ня, з ме тою виз на чен ня впли ву пер -
со на лу ав то сервісу на руй ну ван ня
іміджу брен ду ав то ви роб ни ка і вив -
чен ня дум ки клієнтів що до рівня
їхньої за до во ле ності від спілку ван ня
з ок ре ми ми ка те горіями пер со на лу
регіональ но го ав то сервісу і для
транс по ну ван ня дум ки клієнтів у то -
нальність кон крет них по каз ників, їм
бу ло за про по но ва но відповісти на
та ке за пи тан ня: "Виз нач те за до по -
мо гою на ве де ної шка ли рівень ва шої
за до во ле ності від спілку ван ня з пер -
со на лом сервісно го цен т ру при
вирішенні кон крет ної проб ле ми".

Ре зуль та ти роз поділу оцінок за до -
во ле ності на ве де но на рис. 2. З за -
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Рис. 1. Роз поділ оцінок рівня відповідності
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галь ної кількості клієнтів 	 за до во ле -
них 65%; зовсім не за до во ле них 	 26
%; ду же за до во ле них 	 9 %; вкрай не -
за до во ле них 	 9%; за до во ле них на
рівні 3	6 балів 	 74%, що для сервісу
ав то брен ду є по каз ни ком невтіш-
ним.

У розрізі ос нов них ка те горій пер -
со на лу кон крет них регіональ них ав -
то сервісів одер жа но такі ре зуль та ти
за до во ле ності від спілку ван ня за
10	баль ною оцінкою (табл. 1).

До сить по ка зо вим є той факт, що
оцінки рівня за до во ле ності від
спілку ван ня з ме не дже ра ми і кон -
суль тан та ми з сервісу ви я ви лись най -
ниж чи ми се ред інших ка те горій по
всіх регіональ них ав то ди ле рах, які
досліджу ва лись (рис. 3).

На на шу дум ку, го ло вною при чи -

ною та ко го пе ребігу подій мо же бу ти
той факт, що на цю ка те горію пер со -
на лу при па дає найбільше кон тактів і,
на жаль, конфліктів зі спо жи ва ча ми,
а їх пра ця пе ре бу ває у тісній за леж -
ності від ре зуль татів діяль ності як
керівниц тва, так і технічних
спеціалістів.

Та ким чи ном, опи нив шись у ролі
хлоп чиків для по бит тя, са ме ме не -
дже ри і кон суль тан ти з сервісу, на на -
шу дум ку, по винні підпа да ти під ка -
те горію клю чові співробітни ки
сервісно го цен т ру ав то ди ле ра. І са ме
для них, у пер шу чер гу, ме нед ж мент
уп равління має по бу ду ва ти та ку си с -
те му кон т ро лю за відповідністю
стан дар там, у якій оцінка і мо ти вація
їх діяль ності роз г ля да ти меть ся ви -
нят ко во че рез приз му за до во ле ності

клієнтів. Са ме та ка си с те ма має да ти
по штовх ство рен ню відповідно го
брен до во го сти лю об слу го ву ван ня,
за дек ла ро ва но го ав то ви роб ни ком,
ство ри ти умо ви для підне сен ня
іміджу ав то брен ду усіма мож ли ви ми
спо со ба ми.

Вис нов ки і ре ко мен дації

Ре зуль та ти про ве де но го
досліджен ня да ють мож ливість зро -
би ти при пу щен ня сто сов но то го, що
керівниц тво ав то сервіса ми на сьо -
годні не має до стат ньо го досвіду і
знань у сфері фор му ван ня політи ки
та стра тегії най му, спря мо ва них на
по шук лю дей, які впи су ють ся у куль -
ту ру ком панії і ціну ють її клієнтів.
Во ни не ма ють чіткої уя ви і не мо -
жуть відповісти на за пи тан ня: "А чи
здатні ті, ко му ви довіри ли спілку -
ван ня з клієнтом, зро би ти йо го
постійним? Чи у змозі во ни ви яв ля ти
про фесійно зна чущі якості, не -
обхідні для та ко го спілку ван ня, яке
дасть мож ливість підтрим ки брен до -
во го сти лю об слу го ву ван ня, сфор мо -
ва но го ав то ви роб ни ком?".

Не за пе реч ною є істи на, що 15%
успіху бізне со вої діяль ності за ле жить
від про фесійних на ви чок і 85% 	 від
уміння спілку ва тись з людь ми, але не
всім, на жаль, ця якість при та ман на.

Керівниц тво ав то сервісу має в
пер шу чер гу, ви ко ри с то ву ю чи тех но -
логії аси с мент 	 центр у мо -
дифікаціях аси с мент	відбір і аси с -

автомаркетинг

Дже ре ло: За дан ни ми опи ту ван ня.
Рис. 2. Роз поділ оцінок рівня за до во ле ності
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Таб ли ця 1
Оцінка клієнта ми рівня за до во ле ності від спілку ван ня з ок ре ми ми ка те горіями

сервісно го пер со на лу регіональ них ав то ди лерів

Дже ре ло: За дан ни ми опи ту ван ня. 
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мент	роз ви ток, про ве с ти по вне пси -
хо логічне те с ту ван ня клю чо вих
співробітників для оцінки їхньої го -
тов ності сфо ку су ва тись на ідеї брен -
до во го сти лю об слу го ву ван ня, в ре -
зуль таті яко го:

uви я ви ти і поз ба ви ти ся від ка д -
ро во го ба ла с ту, який за жод них
умов не змо же відповіда ти
брен до во му сти лю об слу го ву -
ван ня;

uоціни ти ком пе тентність
співробітни ка і ви я ви ти слабкі
місця у про фесійній підго товці;

uвиз на чи ти по тенціал для вклю -
чен ня до ка д ро во го ре зер ву;

uз'ясу ва ти здатність і наміри що -
до постійно го про фесійно го
удо с ко на лен ня та ба жан ня бу ти
провідним ав то брен дом.

Далі не обхідно адап ту ва ти існу ю -
чу си с те му ав то ма ти зації ро бо чих
про цесів з ура ху ван ням спе цифіки
діяль ності ме не джерів і кон суль -
тантів з сервісу. Вда лий вибір оп ти -

маль но го про грам но го за без пе чен ня
до зво лить пла ну ва ти всі сервісні
про це си, а най го ловніше 	 вирішу ва -
ти не фор мальні зав дан ня уп равління
клю чо ви ми співробітни ка ми.

Ство ри ти ав то бренд 	 склад ний
про цес, але постійно підтри му ва ти
йо го за умо ви співпраці з ве ли кою
кількістю ав то ди лерів ще складніше.
То му ав то ви роб ни ки ма ють ство ри ти
си с те му тісної взаємодії з ав то ди ле -
ром з фор му ван ня пер со на лу
сервісно го цен т ру, йо го нав чан ню за
спеціаль но роз роб ле ни ми про гра ма -
ми, зорієнто ва ни ми не тільки на
підви щен ня про фесійних на ви чок, а
й на ви хо ван ня брен до во го патріот -
из му. Про гра ма сер тифікаційно го ау -
ди ту діяль ності ав то ди ле ра та кож має
бу ти мо дифіко ва на у ча с тині "Пер со -
нал", з ме тою виз на чен ня
відповідності ка те горії "Клю чо вий
пер со нал" ви мо гам ав то брен ду, бо
ціна невідповідності 	 йо го руй ну -
ван ня.
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Дже ре ло: За дан ни ми опи ту ван ня.
Рис. 3. Співвідно шен ня оцінок між ок ре ми ми ка те горіями пер со на лу сервісно го цен т ру регіональ них ав то ди лерів


