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ства, консалтинговими компаніями тощо постає запорукою якісної
підготовки у вишах компетентних фахівців з маркетингу.
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УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ЗАСАД ПІДВИЩЕННЯ
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТА ЕФЕКТИВНОСТІ РОБОТИ

ТОРГОВЕЛЬНО-ПОСЕРЕДНИЦЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ
НА РИНКУ АВТОЗАПЧАСТИН.

АНОТАЦІЯ. В даній статті розглянуті основи конкурентоспромож-
ності оптово-посередницьких підприємств, фактори, які її форму-
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ють та на неї впливають. Об’єктом дослідження став ринок авто-
запчастин України. Запропонована модель управління маркетин-
говою діяльністю оптово-посередницьких підприємств на ринку
запчастин України. Досліджені та представлені формули розраху-
нку конкурентоспроможності при умові мінімізації витрат на логіс-
тику. Ефективна дистрибуція на усіх ринках є однією з основних
переваг посередницьких компаній. В статі запропонована форму-
ла повних витрат на дистрибуцію, зменшення яких веде до збіль-
шення конкурентних переваг компаній. Висока конкурентоспромо-
жність веде до збільшення прибутків та навпаки.

КЛЮЧОВІ СЛОВА. Конкурентоспроможність, торгівельно-
посередницькі підприємства, автозапчастини, логістика, дистри-
буція.

АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены основы конкурентоспособ-
ности оптово-посреднических предприятий, факторы, которые ее
формируют и на нее влияют. Обьектомисследованийсталрыно-
кавтозапчастейУкраины. Представлена модель управления мар-
кетинговой деятельностьюоптово-посреднических предприятий на
рынке запчастей Украины. Исследованы формулы расчета конку-
рентоспособности при условии минимизации основных затрат
предприятий — затрат на логистику. Эффективнаядистрибьюция
на всех рынках является одним из основных преимуществ посре-
днических компаний. В статье представлена полная формула
определения дистрибюционных затрат компаний, уменьшение ко-
торых приводит к повышению конкурентоспособности предприя-
тий.Высокая конкурентоспособность ведет к повышению прибыли
компании и наоборот.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА. Конкурентоспособность, торгово-
посреднические предприятия, автозапчасти, логистика, дистри-
бьюция.

ABSTRACT. The basesof competitiveness of wholesale companies as
well as factors that form it and have strong impact were studied in the
article. The object of the study is spare partsaftermarket. The model of
companies marketing management was proposed on the spare parts
market. Formulas of competitiveness evaluation and calculation with
the condition of logistic cost minimization have been provided in the
article. The effective distribution is one of the main advantages on all
markets. The formula of full distribution costs has been proposed. The
minimization of such costs leads to competitiveness increase. High
competitiveness is the base of profits increase and opposite.

KEY WORDS. Competitiveness, wholesale intermediate companies,
spare parts, logistics, distribution.
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Актуальність. Останні розробки щодо застосування маркети-
нгу в управлінні діяльністю торговельно-посередницьких підпри-
ємств на окремих товарних ринках в сучасних умовах посилення
конкурентної боротьби і мінливості кон’юнктури не дають необ-
хідної відповіді на актуальні прикладні та теоретичні питання,
розв’язання яких є неоднозначними і викликають наукові та
практичні дискусії. За таких умов посилюється необхідність і
значимість теоретичних та методичних розробок удосконалення
маркетингової діяльності оптових торговельно-посередницьких
підприємств щодо підвищення їх конкурентоспроможнос-
ті.Практично всі маркетингові успіхи торговельно-посе-
редницьких підприємств базуються на реалізації власних конку-
рентних переваг тана основі досліджень конкурентів, що є осно-
вою накопичення інформації для бенчмаркінгового аналізу в
сфері конкурентної боротьби і визначення конкретних переваг та
недоліків підприємств.

Висвітлення проблеми. Рівень конкурентоспроможності —
один із факторів, які впливають на дохід і прибуток підприємст-
ва. Недостатньо ефективна маркетингова політика підприємств
призводить до зниження рівня конкурентоспроможності компанії
або продукту та веде до зменшення прибутків компаній або ж на-
віть до постійних збитків.

Результати дослідження.Торговельно-посередницькі підпри-
ємства на ринку автозапчастин використовують маркетинг для
вирішення довгострокових, найбільш важливих стратегічних
проблем, так і з метою ведення операційних дій в умовах поси-
лення конкуренції. Для виявлення цілей і стратегій конкурентів
проводяться відповідні маркетингові дослідження, кінцевою ме-
тою є виявлення сильних і слабких сторін діяльності конкурен-
тів.Практично всі маркетингові успіхи торговельно-посередни-
цьких підприємств базуються на реалізації власних конкурентних
переваг по відношенню до адекватного визначення слабких по-
зицій конкурентів.Зробити це можливо лише при добре налаго-
дженій системі їх дослідження.

Рівень конкурентоспроможності — один із факторів, які впли-
вають на дохід і прибуток підприємства. Визначивши необхідний
рівень конкурентоспроможності у конкретних умовах, важливим
є забезпечення його фактичного досягнення. Рівень відповідності
між цими показниками може виступати оцінкою ефективності
ведення конкурентної боротьби(Е):
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де Рп — плановий рівень конкурентоспроможності,
Рф — фактичний рівень конкурентоспроможності.
Використовуючи методичні рекомендації визначають фактич-

ну конкурентоспроможність торгово-посередницького підприєм-
ства на ринку автозапчастин при умові мінімізації логістичних
витрат і продаж (Fлр):

( ) minРфлр →= fF , (2)

Мінімізуючи витрати, необхідно максимально досягти необ-
хідного планового рівня конкурентоспроможності:

01
Р
Р

п

ф
в →−=E

, (3)

де Ев — відносний показник конкурентоспроможності.

Існує система обмежень по витратам на логістику і продаж по
кожному структурному підрозділу:

( ) ii Ff ≤фР , (4)

де fi функція витрат на логістику і продаж підрозділу і, який при-
ймає участь в логістично-розподільчому процесі, і = 1, …, n;

n — кількість підрозділів, які приймають участь в логістично-
розподільчому процесі;

Fi — максимально можливі планові витрати на логістично-
розподільчу систему в підрозділі і.

Наступним є необхідність вирішити задачу мінімізації функ-
ції (2) при умові (3) та враховуючи систему обмежень (4). Такий
методичний підхід дає можливість визначити оптимальний рі-
вень конкурентоспроможності торгово-посередницького під-
приємства при свідомому встановленні обмеження витрат на
функціонування логістично-розподільчої системи із продажу
автозапчастин. Витрати на досягнення і утримання необхідного
рівня конкурентоспроможності зменшують прибутковість під-
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приємства, тобто мінімізація збитків від утримання необхідного
рівня конкурентоспроможності логістично-розподільчої систе-
ми підприємства виступає критерієм ефективності функціону-
вання даної системи:

( ) ( )[ ] ( ) ( )[ ] minРРдРРд ффоптопт →−−−= FFEар , (5)

де д(Ропт)та F(Pопт) — відповідно дохід і витрати підприємства
при забезпеченні системою необхідного оптимального рівня кон-
курентоспроможності;

д(Рф) та F(Рф) — відповідно дохід і витрати підприємства при
фактично досягнутому рівні конкурентоспроможності.

Для забезпечення конкурентоспроможності підприємства не-
обхідно щоб стратегічна і операційна діяльність були виважени-
ми, обґрунтованими і спрямованими на задоволення потреб кон-
кретного споживача у конкретній продукції.

Дослідження управління маркетинговою діяльністю показало
недостатню розвиненість застосування аналізу оптовими торго-
вельно-посередницькими підприємствами в сфері стратегічного
та поточного планування, виконання планів та оцінки результа-
тивності і ефективності маркетингової діяльності.

Враховуючи наведені вище обставини необхідності впрова-
дження в управління маркетинговою діяльністю маркетингових
досліджень, бенчмаркінгу, маркетингових інновацій, маркетингу
закупівель, аналіз маркетингової діяльності та оцінку рівня
управління маркетингом торговельно-посередницьких підпри-
ємств, пропонується до використання в діяльності підприємств
модель управління маркетинговою діяльністю оптових підприєм-
ства (рис.1).

Побудова ефективної системи логістики, транспортування ав-
тозапчастин, надання клієнтам виробничих, інформаційних, кон-
сультаційних послуг — важливі умови якісного обслуговування
клієнтів.

Діяльність більшості підприємств на ринку автозапчастин ба-
зується на концепції обліку повних витрат на логістику і марке-
тинг, що підкреслює практичну значимість рекомендованої мето-
дики оцінки конкурентоспроможності оптового підприємства.
Реалізуючи цю концепцію, оптові підприємства застосовують ці-
лісний підхід, оперативно інтегруючи всі компоненти системи
розподілу починаючи з моменту вироблення товару і закінчуючи
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моментом розрахунку за товар. Повні витрати на дистрибуцію
(Bq) в ланцюгу поставок визначаються наступним чином:

Bq = TС + FC + CC + IC + HC + PC + MC + SC, (6)

де TС — витрати на транспортування;
FC — витрати на утримання складу і необхідного обладнання;
CC– витрати на комунікації;
IC– витрати на утримання товарних запасів;
HC– витрати на складування;
PC– витрати на упаковку;
MC– адміністративні витрати;
SC– витрати на забезпечення продажів.

Повні витрати на дистриб’юцію дозволяють підприємству —
дистриб’ютору контролювати як витрати всередині системи логі-
стики, так і витрати по поставках по різних каналах та їхніх ко-
мерційних суб’єктах.

Дуже важливим аспектом логістичної функції каналів розпо-
ділу є ефективне управління товарними запасами, які забезпечу-
ють своєчасне виконання замовлень покупців. Товарні запаси ав-
тозапчастин забезпечують своєчасне виконання замовлень
покупців. Для деяких оптових підприємств на ринку автозапчас-
тин характерним є недостатня оперативність виконання замов-
лень (тобто загальний час на виконання замовлення перевищує
готовність клієнта чекати).

Найбільш ефективне управління логістикою досягається, ор-
ганізовуючи рух у напряму до клієнта, а також — зворотній рух
(від клієнта до постачальника. Скорочення розриву між часом
формування замовлення і часом реалізації замовлення — важли-
вий фактор ефективності роботи підприємства і не менш важливо
— збільшує цінність обслуговування даним каналів продажу для
клієнта.

Раніше у боротьбі за споживача перемагали товари, які відріз-
нялися за функціональними властивостями й технологією вироб-
ництва, то тепер головним інструментом безпосереднього дифе-
ренціювання стає бренд. Але бренд необхідно розглядати не
лише, як набір компонентів, що дають можливість вирізнити то-
вар або групу товарів. Актуальним на ринку автозапчастин в
Україні на сьогоднішній день є створення образу фірми, репута-
ції підприємства, підвищення лояльності споживачів і тому бренд
виступає найціннішим активом підприємства.



568

Формування  завдань та
цілей діяльності оптового

підприємства
Аналіз внутрішнього та
зовнішнього середовища

Маркетингове
стратегічне планування

діяльності
оптовогопідприємства

Розробка комплексу маркетингу оптового
підприємства

То
ва
рн
а

по
лі
ти
ка

Ц
ін
ов
а

по
лі
ти
ка

П
ол
іт
ик
а

пр
од
аж
у-

се
рв
іс

Реалізація маркетингових планів
оптового підприємства

Вживання заходів
щодо корегування

Підтримка реалізації
відповідних маркетингових

планів та програм

С
тр
ат
ег
іч
не

 п
ла
ну
ва
нн
я

ді
ял
ьн
ос
ті

 о
пт
ов
ог
о

пі
дп
ри
єм
ст
ва

Ре
ал
із
ац
ія

 с
тр
ат
ег
іч
ни
х

пл
ан
ів

 о
пт
ов
ог
о

пі
дп
ри
єм
ст
ва

Комунікаційна
політикастворен

ня товарної
марки, брендінг

Відповідність досягнутих
результатів поставленим цілям

К
ор
ег
ув
ан
ня

Корегування  завдань та
цілей підприємства

Координація

Маркетингове поточне
планування діяльності
оптовогопідприємства

Інноваційний
маркетинг

Формування  завдань та цілей
маркетингової діяльності
оптового підприємства

Можливість інтеграції зусиль в
маркетингових каналах

Невідповідність досягнутих
результатів поставленим

К
ор
ег
ув
ан
ня

К
ор
ег
ув
ан
ня

Бенчмаркінговийаналіз

Оцінка результатів та ефективність маркетингової діяльності

Ре
ал
із
ац
ія

 с
тр
ат
ег
ії

ко
нк
ур
ен
тн
ої

бо
ро
ть
би

За
ку
пі
ве
ль

на
по
лі
ти
ка

— конкуренція
— кон`юнктура

— зовнішні ринки

Маркетингові ринкові
дослідження

— споживачі
— виробники,
— сегментування

Управління
системою

маркетингового
контролюта

аналізу оптового
підприємства

Поточне
планування
логістичної
діяльності

Координація

Рис.1. Модель удосконалення управління маркетинговою діяльністю
оптових торговельно-посередницького підприємств.

Джерело: власна презентація.

Позитивні зміни в економіці, які впливають на платоспромо-
жність населення країни, призвели до зміни пріоритетів в купівлі
легкових і комерційних автомобілів. Це спонукало переглянути і
переоцінити найбільш важливих факторів, які впливають на фо-
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рмування попиту на вітчизняному ринку автозапчастин. Міра
відповідності попиту і пропозиції, або невідповідності в значній
мірі визначають напрями роботи оптових підприємств із закупів-
лі та роботи із споживачами. Одним із них — гармонізація відно-
син із споживачами.
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