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ВСТУП
Автомобільний ринок та автобудівна промисловість

має найбільший вплив на економіку і зокрема на еконо"
мічний зріст країни. Так, у світі виробляється майже 82
мільйона одиниць легкових автомобілів (разом з легки"
ми комерційними автомобілями) на суму майже 2 три"
льйонів доларів США, а з суміжними галузями це май"
же 5 % ВВП світу. Автомобільний ринок дуже циклічний
по своїй природі. Так, автомобільний ринок попадав у
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кризу продаж протягом останніх 15 років вже декілька
раз. Ринок являє собою лідером інновацій та технологій
як у виробництві, так і в маркетингу. Автомобільний
ринок характеризується великим впливом на маркетин"
гові стратегії продавців та виробників, які впроваджу"
ють свої плани та стратегічні наміри за допомогу вели"
чезних ресурсів: людських, капіталів, впливу на уряди
країн тощо. Глобалізація, обмеження природних ре"
сурсів, збільшення вартості природних ресурсів, диджи"
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талізація (Інтернет охоплення) та все більша конкурен"
тна боротьба нових гравців, вплив держав характери"
зує автомобільну промисловість.

Тому вибір правильної маркетингової стратегії се"
ред сотні існуючих відображається на результатах ро"
боти компаній, а серед них основні — прибуток, про"
дажі та ринкова доля.

Актуальність теми полягає у виборі правильної мар"
кетингової стратегії серед сотні існуючих, так як непра"
вильно обрана стратегія веде до зниження продажів,
зменшення ринкової долі та збиткам, а потім і до банк"
рутства або поглинення компанії іншою, що є досить
актуально на глобальному ринку легкових автомобілів.

Результати досліджень маркетингової діяльності
підприємств викладено в працях багатьох вітчизняних
та іноземних науковців. Серед них особливе значення
мають роботи по вивченню маркетингових стратегій
А.Ф. Павленка, Ф. Котлера, В.П. Пилипчука, Куденко Н.В.,
Смеричевської С.В., В. Ким Чан та інших [1—8]. Аналіз
наукових праць з питань маркетингової діяльності
підприємств дозволив виявити, що доцільним є прове"
дення дослідження, направлене на розробку методич"
ного забезпечення та методології удосконалення мар"
кетингових стратегій автомобільних виробників.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Кожна галузь має свої особливості, не виключення

і автомобільна. Основою маркетингової та управлінсь"
кої діяльності глобальних автомобільних корпорацій є
розробка маркетингових стратегій на глобальному рин"
ку. Як свідчить практика, неправильно обрана та роз"
роблена стратегія може привести до зниження продаж,
прибутків та навіть до банкротства. Тому важливим є
вибір правильної маркетингової стратегії серед сотні
існуючих базуючись на ефективній методології та ме"
тодичному забезпеченні.

МЕТОДОЛОГІЯ
Теоретичним і методичним підгрунтям стали такі

загальнонаукові методи, як системний аналіз, синтез,
індукція, дедукція, абстрагування, а також спеціальні
наукові методи, в тому числі: методи соціологічних до"
сліджень та порівняння.

Матеріалами досліджень стали теоретичні праці вче"
них та практичні знання та досвід автора роботи на ав"
томобільному ринку України.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Ефективне функціонування в ринкових умовах пе"

редбачає створення та впровадження кожним підприє"
мством системи управління маркетинговою діяльністю
та створеня відповідних маркетингових стратегій, що
дає можливість швидко адаптуватися до умов навколиш"
нього середовища.

Аналіз теоретичних та практичних джерел засвід"
чив, що на сьогоднішній день не існує єдиного універ"
сального підходу до розробки та використання марке"
тингових стратегій виробниками. Відомо, що не існує
двох підприємств з однаковими моделями управління,
так як методи управління постійно корегуються з вра"
хуванням зміни кон'юнктури ринку, рівня конкуренції,
досягнень науково"технічного прогресу та ін.

Більшість досліджених теоретичних моделей, які
описують процес розробки маркетингової стратегії, не
відображають чіткого механізму застосування та впро"
вадження теоретичних аспектів маркетингу в практику
діяльності виробничих підприємств. Така ситуація спо"
нукає до удосконалення моделювання маркетингових
стратегій виробників.

У сьогоденні, стратегія є основним планом дій всіх
великих глобальних компаній. Маркетингова стратегія
повинна бути унікальним інструментом досягнення пла"
нових показників компаній, який створює переваги над
конкурентами. Маркетингова стратегія це процес, який

дозволяє компаніям використовувати свої ресурси для
досягнення поставлених цілей щодо ринкової долі, при"
бутку, росту продажів тощо, що приносить конкурент"
ну перевагу фірмі [4]. Маркетингова стратегія це дов"
готермінова незмінна лінія розвитку компанії в сфері
маркетингової діяльності, яка включає аналітику ситу"
ації в компанії та на ринку і виходячи з цього формуєть"
ся план дій та вибір ринково"орієнтованих стратегій для
досягнення маркетингових цілей компанії [5].

У роботах українських та зарубіжних вчених дуже
багато різних та детальних класифікацій маркетинго"
вих стратегій підприємств. Найбільш детальну кваліфі"
кацію надали, на нашу думку, Куденко Н.В. та Смери"
чевская С.В., де було виділено більше 60 різноманітних
маркетингових стратегій підприємств [8].

Але, на нашу думку, в практичній площині викорис"
тання маркетингових стратегій, компанії використову"
ють обмежені види вказаних стратегій, а особливо на
глобальному ринку легкових автомобілів. Тому, ми уза"
гальнили класифікацію маркетингових стратегій та зап"
ропонували свої види стратегій, які широко використо"
вуються на ринку легкових автомобілів (табл. 1).

Для визначення та впровадження маркетингової
стратегії підприємства необхідно підійти з наукової точ"
ки зори та визначити модель створення та розробки мар"
кетингової стратегії виробників. Ми пропонуємо 12
етапів моделі.

Першим та найважливішим етапом управління мар"
кетингом підприємств, є планування його маркетинго"
вої діяльності. При розробці маркетингових стратегій
важливим етапом є узгодження маркетингового стра"
тегічного планування з процесом загального плануван"
ня діяльності підприємства. Під час такого узгоджен"
ня реалізується така функція управління, як "коорди"
нація". До найголовніших завдань планування на
підприємстві відносять виділення мети підприємства та
способів її досягнення. Розробляються цілі та задачі
підприємства, в тому числі цілі по ринкам, клієнтам,
продуктам. Розраховуються плани продаж та планові
долі ринка.

Наступним етапом моделювання є оцінка стану ком"
панії, де важливо провести оцінку внутрішніх ресурсів
компанії та визначення слабких і сильних сторін, про"
вести аналіз потенціала. Необхідно вивчити стан мар"
кетингової, виробничої, фінансової політики. Тут час"
то використовують метод SWOT"аналізу.

Далі необхідно провести вивчення та оцінку ринко"
вого середовища. Проводиться оцінка ринку, конку"
рентів, клієнтів, зовнішнього середовища, сегментація
ринку, визначення долі ринку.

На четвертому етапі визначаються ключові факто"
ри успіху підприємства (КФУ). Визначаються переваги
та сильні сторони компанії і продуктів. Важливо розу"
міти, яку користь принесе чи приносить клієнтам вироб"
ляєма продукція чи послуги, та як відрізняється від кон"
курентів підприємство. Тобто тут важливо розуміти
відповідь на 2 питання:

— Чим ми краще, ніж інші?
— Чим ми відрізняємось від конкурентів?
На наступному етапі необхідно визначити цільові

ринки по"сегменто та обрати стратегії по широті при"
сутності: глобальна, регіональна, внутрішня.

Далі необхідно визначити цільових клієнтів та об"
рати основну группу клієнтів, на задоволенні якої,
підприємство сконцентрує максимум зусиль. При роз"
робці маркетингових стратегій слід здійснити оцінку
споживачів — їх уподобань, платоспроможність та ін.,
провести аналіз можливостей підприємства на пред"
мет задоволення потреб споживачів, врахувати дію
конкурентів. Окремої уваги при плануванні заслуго"
вує вивчення досвіду діяльності провідних підпри"
ємств.

На етапі №7 виділяються основні конкуренти, виз"
начаються їх сильні та слабкі сторони, розробляється



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

31www.economy.in.ua

програма по нейтралізації їх сили та направляються дії
по використанню їх слабкості. Визначається стратегія
щодо ведення конкурентної боротьби: масовості,
цінності бренду, модна стратегія, стратегії виперед"

ження, посередницька, безпосередньої наявності на
ринку.

Після цього доречно розробити план дій на цільо"
вому ринку. Тому необхідно провести визначення стра"

Таблиця 1. Класифікація маркетингових стратегій, які широко використовуються автовиробниками

Джерело: власні дослідження автора.
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тегії ринкових позицій: стратегії лідерства, оборонна
стратегія, стратегія претендентів, стратегія нішової та
партизанської або флангової війни.

На наступному етапі проходить визначення марке"
тингових інновацій та їх можливе практичне застосу"
вання. Сюди ми відносим створення нестандартних та
нових інструментів маркетингу та дій на ринку.

Далі йде основна частина моделювання — це ство"
рення глобальної програми маркетингового комплексу

та його адаптація під цільові ринки. Відбувається визна"
чення виробничих, цінових та стратегій продажу. Пе"
редбачається зміни в номенклатурі (зростання випуску
одних продуктів, скорочення інших, освоєння нових
видів), цінової політиці, продажу та комунікаціях. На
цьому етапі приймаються рішення щодо забезпечення
планів закупівлі, товарної, цінової, комунікаційної по"
літики та політики продажу і сервісного обслуговуван"
ня для впливу на суб'єктів цільового ринку з метою от"

Рис. 1. Моделювання створення та впровадження маркетингової стратегії виробників
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римання бажаного ефекту. Розробка комплексу марке"
тингу має враховувати та направлятися на потреби по"
купців. Зокрема особливу увагу слід приділити політиці
продажу, на принципах гармонізації, оскільки саме вона
лежить в основі виконуваних функцій таких підпри"
ємств.

На десятому етапі проходить розробка програм
мотивації та навчання. Тут відбувається планування та
бюджетування мотиваційних та навчальних програм для
персоналу, каналів збуту та клієнтів.

Далі необхідно проводити планування та визначен"
ня фінансових результатів обраних стратегій, інвес"
тицій, проходить оцінка капітальних вкладень, джерел
фінансування.

І на заключному етапі відбувається оцінка ризиків
стратегії. Визначаються фінансові, виробничі, ринкові,
зовнішні ризики та їх ймовірність і сила впливу.

Така модель не може бути дієвою без декількох
штрихів — це встановлення термінів реалізації та відпо"
відальних осіб за план конкретних дій, а також пос"
тійний періодичний контроль виконання і впроваджен"
ня стратегії та, звичайно ж, кореляція. Встановлення
термінів реалізації та відповідальних осіб за план конк"
ретних дій необхідно здійснювати на етапах з 8"го по
10"й. Постійний періодичний контроль виконання та
впровадження стратегії і кореляція — актуальні на ета"
пах з 4"го по 12"й. Забезпечення ефективного управлі"
ння маркетингом підприємств можливе тільки за раху"
нок узгодженої роботи всіх ланок підприємства. Тому
управлінська функція "контроль" покликана здійснити
оцінку результатів діяльності підприємства. Така оцін"
ка повинна виявити можливі відхилення фактичних ре"
зультатів від запланованих, причини таких відхилень
можливих проблем діяльності підприємства. Тобто виз"
начити чи відповідають досягнуті результати поставле"
ним цілям. При умові відповідності отриманих резуль"
татів діяльності підприємства на автомобільному ринку
рекомендується підтримувати реалізацію відповідних
маркетингових планів та застосування маркетингових
інструментів. У разі негативної оцінки результатів діяль"
ності підприємства, тобто виявлення відхилення фак"
тичних показників від планових, необхідно виявити і
дослідити причину такого відхилення та внести від"
повідні корективи.

Така модель передбачає можливість здійснення кон"
тролю кожного етапу процесу управління маркетинго"
вою діяльністю підприємства та забезпечує можливість
корегування як стратегічних, так і операційних дій. Ре"
зультатом реалізації функції управління "контроль",
може стати не тільки корегування етапів процесу управ"
ління маркетингом, а й корегування загальних цілей
підприємства.

Запропонована нами модель створення та впровад"
ження маркетингової стратегії підприємства на глобаль"
ному ринку автомобілів:

— може бути використана в діяльності більшості
підприємств;

— є достатньо гнучкою та адаптивною до змін зо"
внішнього та внутрішнього середовища маркетингової
діяльності управління маркетинговою діяльністю;

— враховує вплив інновацій в маркетинговій
діяльності на процес управління маркетингом під"
приємств;

— враховує основні функції управління: плануван"
ня, організацію, аналіз, мотивацію, контроль, коорди"
націю, регулювання, які використовуються в діяльності
досліджуваних підприємств;

— характеризується системністю та тісно пов'яза"
на з загальним плануванням діяльності будь"якого
підприємства;

— побудована на матеріалах практичного дослід"
ження стану управління маркетинговою діяльністю,
аналізу використання маркетингу сучасних підприємств
на ринку автомобілів.

ВИСНОВКИ
Отже, на основі переваг розробленої моделі мож"

на зробити наступні висновки. В процесі розробки мар"
кетингових стратегій важливим є досвід провідних ком"
паній, які працюють на даному ринку, оскільки він
може допомогти в визначенні стратегічного напрямку
розвитку та сприяти розподілу обмежених ресурсів
підприємства. Запропонована модель створення та
впровадження маркетингової стратегії виробників
може бути ефективним інструментом та методологією
стратегічного маркетингу автомобілебудівних корпо"
рацій. Використовуючи модель, підприємство робить
правильний вибір маркетингової стратегії серед сотні
існуючих, бо неправильно обрана стратегія веде до
зниження продажів, зменшення ринкової долі та збит"
кам, а потім і до банкрутства або поглинення компанії
іншою, що є досить актуально на глобальному ринку
легкових автомобілів.

Література:
1. Андриас А. Золтнерс, Прабхаканат Синха, Сал"

ли Э. Лоример. Стратегия продаж: организация продук"
товой работы торгового персонала / Андриас А. Золт"
нерс, Прабхаканат Синха, Салли Э. Лоример. — Пер. с
англ. — Днепропетровск: Баланс Бизнес Букс, 2005. —
512 с.

2. В. Ким Чан, Р. Моборн. Стратегия голубого оке"
ана / В. Ким Чан, Р. Моборн. — Пер. с англ. — М.: Манн,
Иванов и Фербер, 2013. — 304 с.

3. Иванов В.В. Автомобильный менеджмент / В.В. Ива"
нов, П.В. Богаченко. — М.: ИНФРА"М, 2007. — 430 с.

4. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент / Ф. Котлер;
Пер .с анг.; Под ред. Л.А. Волковой. — Спб.: Питер, 2002.
— 752 с.

5. Павленко А.Ф. Теорія та практика маркетингу в
Україні: монографія / Павленко А.Ф., Войчак А.В.,
Кардаш В.Я., Пилипчук В.П. та ін. — К.: КНЕУ, 2005.
— 584 с.

6. Пилипчук В.П. Управління продажем: навч. по"
сібник / В.П. Пилипчук, О.В. Данніков. — К.: КНЕУ,
2011. — 627 с.

7. Портер М. Международная конкуренція / М. Пор"
тер. Пер. с англ. — М.: Междунар. отношения, 1993. —
896 с.

8. Смеричевская С.В. Стратегический маркетинг.
учебное пособие. — Донецк: ДонГУЭТ, 2005. — 204 с.

References:
1. Zoltners, A. A. Singha, P. and Lorimer, S. E. (2005),

Strategia prodazh: organizatsia productovoy raboti
torgovogo personala [Sales Strategy: organization produc"
tivity sales of staff], Balans Business, Dnipropetrovsk, Uk"
raine.

2. Kim Chan, V. and Moborn, R. (2013), Strategia
golobugo okeana [Blue Ocean Strategy], Mann, Ivanov i
Ferber, Мoscow, Russia.

3. Ivanov, V.V. and Bogachenko, P.V. (2007), Auto"
motive management [Automotive management], INFRA"
М, Мoscow, Russia.

4. Коtler, F. (2002), Marketing management [Marketing
management], Piter, St. Pitersburg, Russia.

5. Pavlenko, A.F. (2005),  Teoria I praktika marketyngu
v Ukraini [Theory and practice of marketing in Ukraine],
КNЕU, Kyiv, Ukraine.

6. Pilipchuk, V.P. (2011), Upravlinnya prodazhem:
navchalny posibnik [Management of sales], КNЕU, Kyiv,
Ukraine.

7. Porter, M. (1993), Mezhdunarodnaia konkurentsiia
[International competition], International Relations,
Мoscow, Russia.

8. Smerchivskaya, S.V. (2005), Strategichesky marke"
ting [Stratehycheskyj marketynh], DonGUET, Donetsk,
Ukraine.
Стаття надійшла до редакції 27.09.2016 р.


