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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Сучасний вітчизняний ринок автозапчастин є складовою товарних ринків Європи і світу. Він характеризується складною системою комерційних зв'язків, узгодженням дій господарюючих суб'єктів та їх економічних інтересів. На цьому ринку складним є питання узгодження попиту і пропозиції.  Виробники практично не можуть безпосередньо задовольнити потреби усіх споживачів їхньої продукції, тому виникають торгові посередники між підприємствами – виробниками і споживачами. Управління діяльністю торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин базується на визначенні та задоволенні споживчого попиту, що передбачає розробку маркетингової концепції та інструментарію її використання.

Результати досліджень маркетингової діяльності оптових підприємств викладено в працях багатьох вітчизняних та іноземних науковців. Серед них особливе значення мають роботи А.Ф.Павленка, А.В.Войчака, Л.В.Балабанової, О.М.Азарян, В.Г.Герасимчука, А.А.Мазаракі, Н.В.Куденко, І.Л. Решетнікової, В.П.Пилипчука, Т.О.Примак, А.Г.Кальченко, М.А.Окландера, Є.В.Крикавського, П.Г.Перерви, О.П.Луція, А.С.Савощенко, С.В. Скибинського, А.О.Старостіної, Ф.Котлера, Ж.-Ж.Ламбена, Дж. О'Шонессі, Г.Асселя та інших.

 Останні розробки щодо застосування маркетингу в управлінні діяльністю тоговельно-посередницьких підприємств на окремих товарних ринках в сучасних умовах посилення конкурентної боротьби і мінливості кон'юнктури не дають необхідної 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.

Актуальність досліджуваної проблематики визначила тему дисертаційної роботи, її мету,  наукові та прикладні завдання.

Зв'язок роботи науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна  робота виконана згідно комплексного плану науково-дослідної роботи кафедри маркетингу  ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» -  «Система маркетингових досліджень в економіці України» (державний реєстраційний номер – 0107U001338).

Автором розроблено класифікацію факторів підвищення конкурентоспроможності торговельно-посередницьких підприємств на вітчизняному  ринку автозапчастин, на основі методів економіко-математичного моделювання зроблено прогноз розвитку товарообігу на цьому ринку, обґрунтовано методичні та прикладні засади підвищення ефективності управління конкурентоспроможністю підприємств та їх маркетинговою діяльністю в умовах швидкого зростання ринку.

Мета та завдання дослідження. Метою дисертації є обґрунтування теоретичних і методичних положень, розроблення практичних рекомендацій щодо аналізу маркетингової  діяльності торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин в умовах конкуренції та підвищення її ефективності.

Для досягнення цієї мети поставлено та вирішено такі завдання:

·  узагальнено теоретичні засади сучасного розвитку маркетингу та використання маркетингової концепції управління в практичній діяльності торговельно-посердницьких підприємств;

· визначено проблемні питання  реалізації маркетингу взаємовідносин в мережі виробник – посередник – споживач;

· досліджено особливості формування та розвитку ринку легкових автомобілів, його вплив на становлення  ринку автозапчастин;

· проведено  стратифікацію,  визначено особливості діяльності  основних суб'єктів ринку, які формують і узгоджують попит та пропозицію  на автозапчастини;
· розроблено  матрицю конкурентних переваг оптових підприємств на ринку  автозапчастин;
· обґрунтовано методичне забезпечення удосконалення системи управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницьких оптових підприємств;
· запропоновано напрямки розвитку системи продажу на ринку автозапчастин на основі гармонізації взаємовідносин між оптовими посередниками, продавцями і споживачами.

Об'єктом  дослідження  є процеси забезпечення ефективного управління маркетинговою діяльністю оптових торговельно-  посередницьких підприємств.

Предметом дослідження  є теоретичні, методичні та практичні аспекти удосконалення  та підвищення ефективності маркетингової  діяльності оптових торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин.

Методи дослідження. Теоретичним і методичним підґрунтям дисертаційної роботи стали такі загальнонаукові методи, як системний аналіз, синтез, індукція, дедукція, абстрагування, моделювання та інші, а також спеціальні наукові методи, в тому числі: метод експертних оцінок (використовувався для оцінки управління та аналізу маркетинговою діяльністю та конкурентних позицій досліджуваних підприємств), методи соціологічних досліджень (опитування фахівців з метою формування конкурентних маркетингових стратегій оптового підприємства), порівняння, методи економічного аналізу (для дослідження маркетингової діяльності оптових підприємств), економіко-математичного моделювання (прогнозування ємності ринку автозапчастин), графічний метод (для наочного зображення статистичних матеріалів, їх групування, порівняння та узагальнення).

Інформаційну основу склали матеріали Державного комітету статистики України, нормативні та законодавчі акти України, мережа  Internet, сайти офіційних установ і провідних  підприємств, експертні оцінки та звітні дані досліджуваних підприємств ринку автозапчастин.

Наукова новизна  одержаних результатів полягає в удосконаленні теоретичних і методичних  підходів, методів і засобів щодо підвищення обсягів продажу оптових торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин,  зокрема:

До основних результатів, що мають наукову  новизну можна віднести:

вперше:

· на основі результатів дослідження комерційних суб`єктів, які формують попит і пропозицію, обґрунтовано удосконалену структуру вітчизняного ринку автозапчастин,  що дозволило розробити і впровадити факторну модель конкурентоспроможності  торговельно-посередницьких підприємств на вітчизняному ринку автозапчастин за напрямами стратегічної та операційної діяльності;

удосконалено:

·  систему  факторів конкурентних переваг, методологію  і методику  розробки матриці конкурентних  переваг оптових торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин;

·  методику оцінювання рівня конкурентоспроможності оптових торговельно-посередницьких підприємств за критерієм  мінімізації витрат на маркетинг  і логістику, а також оптимізації доходу при утриманні необхідного рівня конкурентоспроможності;

· модель управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницького підприємства на ринку автозапчастин;

набули  подальшого  розвитку:
· система соціально-економічних факторів, які зумовлюють зростання в країні парку легкових і комерційних автомобілів, формування та зростання попиту і пропозиції на ринку автозапчастин;

· логістичні засоби і методи збільшення цінності для клієнта в процесі дистрибуції автозапчастин;

· система комунікаційної взаємодії в мережі «постачальник – покупець».

Практичне значення одержаних результатів. Запропоновані автором теоретичні і методичні положення та практичні рекомендації можуть бути використані для удосконалення управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницьких підприємств, підвищення його ефективності, збільшення обсягів продажу з метою задоволення споживчого попиту  на вітчизняному ринку автозапчастин.

Результати дослідження впроваджено в діяльність наступних підприємств: ТОВ«Трейлертім» удосконалено систему управління маркетинговими каналами розподілу; процес формування логістичної системи підприємства; процеси взаємодії в системі «виробник автозапчастин - посередник – покупець» (довідка №155 від 7 квітня  2012 р.), «SHELL EAST EUROPE COMPANY LTD» -  в процесі  розробки стратегії  та взаємодії із споживачами підприємства, удосконалення маркетингової комунікаційної діяльності при формуванні мережі розподілу  мастичних  матеріалів; методичні розробки тактичної взаємодії із споживачами мастильних матеріалів (довідка № 132 від 15 березня 2012 р.), ТОВ «Євро – Партнер» - використано практичні та методичні рекомендації щодо формування  маркетингової стратегії взаємодії із постачальниками автозапчастин; рекомендації щодо посилення конкурентоспроможності підприємства за рахунок економічних, організаційних і комунікаційних важелів; при маркетинговій оцінці рівня конкурентоспроможності торговельно-посередницького підприємства (довідка № 52 від 2 лютого 2012 р.), ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» результати дисертаційної роботи використано в навчальному процесі. (довідка від 3 листопада 2011 р.) 
Особистий внесок здобувача. Дисертація  є самостійним завершеним  дослідженням. Наведені в роботі наукові, методичні та практичні розробки, висновки і рекомендації, що виносяться на захист, одержані автором самостійно і базуються на результатах дослідження маркетингової діяльності оптових торговельно-посередницьких підприємств на вітчизняному ринку автозапчастин.

Апробація результатів дослідження. Основні положення дисертації, висновки  і рекомендації обговорено і схвалено на III міжнародній науково-практичній конференції «Економіка підприємства: теорія та практика» (м. Київ, 2010 р.); на XI міжнародній науково-практичній конференції «Маркетинг в Україні» (м. Київ, 2010 р.); на V міжнародній науково-практичній конференції «Реформування економіки України: стан та перспективи» (м. Київ, 2010 р.); а також на  міжнародній науково-практичній конференції «Маркетингова  освіта в Україні» (м. Київ, 2011 р.).

Публікації.   За результатами дослідження опубліковано 9 наукових праць загальним обсягом 3,0 д.а., з яких: 5 - у наукових фахових виданнях, 4 - в інших виданнях. 

Структура та обсяг  роботи. Дисертація складається із вступу, трьох розділів, загальних висновків, списку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг роботи 172 стор. Робота містить 25 таблиць на 17 сторінках, 37 рисунків на 17 сторінках та 1 додаток на 4 сторінках. Список використаних джерел міcтить 149 найменувань. 

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ 
У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, об`єкт, предмет і  методи  дослідження, розкрито наукову новизну і практичне значення одержаних результатів, наведено відомості, щодо їхньої апробації.

У розділі 1 «Маркетинг в управлінні діяльністю торговельно-посередницьких підприємств в сучасних умовах» проведено узагальнення наукових і інших джерел, досліджено сутність категорії маркетинг та управління маркетинговою діяльністю,  розглянуто проблемні питання застосування маркетингу взаємовідносин в мережі виробник – посередник – споживач.

Маркетинг як одна з наукових галузей економіки, характеризується наявністю різних теоретичних концепцій. Всі запропоновані дослідниками визначення сутності маркетингу можуть бути поділені на соціальні визначення та визначення маркетингу, як процесу управління. Підхід до маркетингу, як до соціального процесу, відображає ту роль, яку він грає в суспільстві. Прихильники визначення маркетингу, як процесу управління, нерідко описують його як "мистецтво продажу товарів". Але продаж - всього лише верхівка айсбергу маркетингу. 
Знання закономірностей, принципів організації, функціонування процесу маркетингу дозволяє створити цілісне бачення його системи, чіткіше представити роль і значення маркетингової філософії та інструментарію при організації підприємництва й здійснення бізнесу.
Управління маркетинговою діяльністю базується на вивченні та визначенні споживчого попиту і являється невід'ємною частиною управління підприємством. Відсутність єдиного підходу щодо управління маркетингом на підприємстві спонукає до вивчення та дослідження даних процесів з метою забезпечення реалізації маркетингових програм. Найбільшої уваги, з нашої точки зору, заслуговує процес управління маркетингом, який ґрунтується на основних функціях управління за складовими комплексу маркетингу.

В умовах глобалізації, зміщення акцентів з матеріальних і фінансових ресурсів на інтелектуальні та активи знань, докорінної трансформації традиційних моделей і механізмів функціонування підприємств в конкурентному середовищі та перетворення природи самої конкуренції постає проблема розвинення та впровадження нових форм реалізації економічних інтересів основних дієвих суб’єктів ринку. У такому контексті одним з перспективних способів забезпечення успішної конкурентної позиції сучасних підприємств визнається їх партнерська взаємодія у формі довгострокових відносин. 

Створення і розвиток стратегічних мереж (strategic networks) є новим підходом фірми до рішення проблеми конкуренції в умовах глобалізації світової економіки і ринків. Так, Ф. Котлер визначає сьогоднішні глобальні ринки як мережеву економіку і суспільство мереж. Основою реалізації мережевого підходу є маркетинг взаємовідносин (relationship marketing). Такий підхід направлений на встановлення та розвиток успішних відносин з постачальниками, покупцями та іншими зовнішніми партнерами. Невід'ємною умовою маркетингу взаємовідносин є формування взаємної довіри (trust) і зобов'язань (commitment) між фірмами. Relationship marketing (RM) – маркетинг партнерських відносин, маркетинг взаємовідносин, маркетинг взаємодії, маркетинг партнерських взаємовідносин.
Фірми впливають не тільки на свої відносини з безпосередніми партнерами, але можуть і, як правило, роблять певний вплив і на відносини останніх з іншими суб’єктами господарювання. Таким чином, активне оточення фірми складається з прямих та непрямих відносин, партнерів і третіх сторін, що свідчить про необхідність вивчення не тільки прямих контактів центральної організації, але також і її непрямих відносин. Отже, сутністю маркетингу взаємовідносин є встановлення тісних зв’язків з різними учасниками процесу виробництва, представлення на ринок і реалізації товарів (послуг) які подобаються споживачам, приносять прибуток всім учасникам процесу, а споживачам – задоволення.

Одним з перспективних напрямків забезпечення успішної конкурентної позиції сучасних підприємств визнається їх партнерська взаємодія у формі продажу обумовленого взаємовідносинами. Компанія отримує  бар'єр для входження на її ринок конкурентів за рахунок утримування сталої бази задоволених споживачів.

В сучасних умовах, що характеризуються надзвичайно високим ступенем конкуренції, діячі ринку дійшли висновку, що якщо вони сформують стійкі відносини зі своїми споживачами, партнерами, постачальниками, то отримують з цього істотні переваги. Такий підхід дав могутній імпульс розвитку продажу на основі відносин (relationship selling). 

Потреба використовувати маркетинг як свого роду філософію, яка пронизує всю діяльність компанії, трансформувала сприйняття маркетингу як концепції управління, концепції ведення бізнесу в так званий цілісний, холістичний (holistic) маркетинг. В даному випадку в маркетингу беруть участь споживачі, сама компанія та її партнери. За їх участю визначаються ринковий простір, тенденції його змін, і потенційні можливості, що виникають в ньому для компанії. Потім потенційні можливості, вимоги фокусування на споживачів перекладаються мовою необхідних ресурсів, використання ключових компетенцій і створення мережі співпраці. Маркетинг в даному випадку є філософією всієї компанії — передбачається інтегральний підхід до нього, маркетингом займається вся компанія, включаючи спеціально створені групи, а не тільки сам «профільний» відділ.

В сучасному розумінні соціальна відповідальність бізнесу - це добровільний внесок бізнесу в розвиток суспільства в соціальній, економічній та екологічній сферах, що напряму пов'язана з основною діяльністю компанії і виходить за межі визнаного законом мінімуму. Відтак доречно відокремлювати поняття суспільної та соціальної відповідальності бізнесу, розуміючи під першим весь комплекс системних функцій бізнесу, включаючи ті з них, які закріплені вимогами чинного законодавства, а під другим - його дії у соціальній сфері, які здійснюються суто на добровільній основі.
У розділі 2 «Функціонування вітчизняного ринку автозапчастин в умовах конкуренції» досліджено процеси формування ринку автозапчастин як похідні від формування та функціонування ринку легкових і комерційних автомобілів. Проаналізовано та виявлено, що станом на початок 2012 р. Україна займає 13 місце в Європі за кількістю проданих нових автомобілів на внутрішньому ринку – 220619 шт., загальний парк легкових  і комерційних автомобілів в країні на початок 2012 р. склав  8,37 млн. шт.., із них 57% автомобілі країни СНД і 43% - іномарок. Парк легкових і комерційних автомобілів  в країні складає біля 160 шт. на 1000 жителів. Але, як показують розрахунки, Україна програє по кількості автомобілів на 1000 жителів у 3,7 рази Німеччині, у 2,8 – Великобританії, в 2,6 – Франції. В той же час кількість продаж в Україні у 2011 р. менша продажу у тих же країнах відповідно з Німеччиною у 14,3 рази, Великобританією у 8,8 рази і Францією  у 10 разів. Оцінюючи зростаючу купівельну спроможність вітчизняних покупців легкових автомобілів і загальні тенденції розвитку цього європейського ринку можна стверджувати про значні перспективи розвитку вітчизняного ринку легкових автомобілів. 

За 2011 рік загальний обсяг продажу  легкових і комерційних автомобілів на ринку України склав 3,8 млрд. євро, із них – 95% - легкові автомобілі. Цільовий ринок автомобілів, який забезпечується запчастинами складає біля 4,5 млн. шт., це: автомобілі-іномарки, які знаходяться в експлуатації від 3 до 15 років (3-15 років) та автомобілі СНД від 3 до 10 років (3-10 років).

Такий цільовий український ринок склався емпірично, виходячи із досвіду експлуатації легкових і комерційних автомобілів, організації їх гарантійного після – продажного обслуговування та наступного ремонту, організацією каналів розподілу, мережі обслуговуючих центрів, торгово-посередницьких підприємств, які займаються торгівлею автозапчастин.
Позитивна динаміка зростання парку легкових і комерційних автомобілів в Україні передбачає нарощування потужностей підприємств по забезпеченню цього ринку автозапчастинами, зростання товарообігу ринку автозапчастин (рис.1).
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Рис. 1. Динаміка товарообігу загального ринку автозапчастин України
Джерело: власна презентація
Відмічається позитивна динаміка збільшення обсягів товарообігу автокомпонентів та автозапчастин на ринку України  паралельно із ростом парку легкових та комерційних автомобілів в період 2004-2012 рр.(табл.1.). 

Таблиця 1

Розрахунок темпів росту цільового парку автомобілів та товарообігу автокомпонентів ринку України

	Рік
	Цільо-вий парк автомо-білів,
шт.
	Темпи росту цільового парку, %
	Товарообіг автокомпонентів України
	Темп росту товарообігу ринку автокомпонентів України, %

	
	
	По зрів-нянню із 2004 р. 
	По зрів-нянню із попе-реднім роком
	Зага-льний, млн. дол. США
	В т.ч. імпорт
	По зрівнянню із 2004 р
	По зрівнянню із попереднім роком

	
	
	
	
	
	млн. дол. США
	% гр.5:гр.4
	Зага-ль-ний
	Імпорт
	Загаль-ний
	Імпорт

	А
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	2004
	1294869
	100
	-
	413,1
	246,0
	59,6
	100
	100
	-
	-

	2005
	1404282
	109,4
	109,4
	559,7
	337,0
	60,2
	135,5
	137,0
	135,5
	137,0

	2006
	1586036
	122,5
	112,9
	728,5
	412,3
	56,6
	176,4
	167,6
	130,2
	122,3

	2007
	1792544
	138,4
	113,0
	969,9
	537,8
	55,5
	234,8
	218,6
	133,1
	130,4

	2008
	2064273
	159,4
	115,2
	968,8
	516,1
	53,3
	234,5
	209,8
	99,9
	96,0

	2009
	3850165
	297,3
	186,5
	1622,1
	924,2
	57,0
	392,7
	375,7
	167,4
	179,1

	2010
	4452672
	343,9
	115,7
	2044,4
	1164,8
	57,0
	494,9
	473,5
	126,03
	126,0

	2011
	4544963
	351,0
	102,1
	2295,4
	1307,8
	57,0
	555,7
	531,6
	112,3
	112,3

	2012 (план)
	4600558
	355,3
	101,2
	2579,1
	1469,5
	57,0
	624,3
	597,4
	112,4
	112,4


Джерело: власні розрахунки на основі даних реєстрацій ДАІ

Наведена інформація (табл. 1) та проведені розрахунки дають можливість визначити певні позитивні тенденції розвитку ринку цільового парку автомобілів, так і ринку автокомпонентів, в т.ч. імпортних автозапчастин. Ринок автозапчастин задовольняє потреби населення, підприємств, організацій у відповідних продуктах та послугах з метою ефективного і доцільного використання автомобільного транспорту. Він є складовою ринку товарів і послуг, його видовим компонентом. 

Виходячи із вище викладеного можемо визначити, що вітчизняний ринок автозапчастин – це складна система взаємовідносин із задоволення попиту споживачів товарів  і послуг з метою цільового використання автомобільного транспорту, машин та механізмів на автомобільному ходу.

Ринок автозапчастин є системою організації задоволення потреб і первинною ланкою тут виступає той, хто визначає цю потребу, її кількість і якість. Суб’єктний ринок автозапчастин (рис. 2) організовується їх споживачами (у відповідності  до характеру потреб та діяльності) у взаємодії із продавцями (виробниками або посередниками – продавцями автозапчастин/послуг). 
В процесі продажу автозапчастин торговельно-посередницькими підприємства повинні застосовувати не тільки маркетингові засади, але й враховувати: вторинність попиту на автозапчастини по відношенню до попиту на автомобілі; стан та рівень конкуренції; мінливість кон’юнктури ринку автозапчастин; насиченість ринку автозапчастин оригінальною імпортною та вітчизняною продукцією; термін та сезонність експлуатації окремих асортиментних груп автозапчастин; платоспроможність окремих соціальних груп споживачів – власників автомобілів;  визнання торгових марок торговельно-посередницьких підприємств та фірм – виробників окремих марок автомобілів та автозапчастин до них.

Таблиця 2

 Склад основних суб’єктів, обсяг і структура товарообігу автозапчастин на ринку (aftermarket) України

	Назва

підприємств
	Товарообіг (т/о) 2008 р.
	Товарообіг (т/о) 2009 р.
	Товарообіг (т/о) 2010 р.

	
	Млн.. дол. США
	Частка в загаль-

ному  т/о 
	Млн.. дол. США 
	Частка в загально-му т/о
	Млн.. дол. США
	Частка в загально-му т/о

	АД Україна
	40,1
	30,59
	45,4
	30,51
	54,5
	30,72

	Intercars          Україна
	27,7
	21,13
	30,3
	20,36
	32,4
	18,26

	VLADISLAV
	17,5
	13,35
	20,7
	13,91
	26,5
	14,94

	ELIT Україна
	15,2
	11,59
	15,1
	10,15
	22,2
	12,51

	Fota
	8,2
	6,26
	8,1
	5,44
	9,3
	5,24

	Meteor
	7,2
	5,49
	7,3
	4,91
	9,1
	5,13

	Unik trade
	5,1
	3,89
	6,6
	4,44
	7,2
	4,06

	Avto Team
	–
	–
	5,1
	3,43
	6,1
	3,44

	Bastion
	6,3
	4,81
	5,9
	3,96
	5,0
	2,82

	Avto lider
	3,8
	2,89
	4,3
	2,89
	5,1
	2,88

	ВСЬОГО:
	131,1
	100,0
	148,8
	100,0
	177,4
	100,0


Джерело: власні розрахунки на основі даних наведених компаній


Рис. 2. Суб’єктна структура вітчизняного ринку автозапчастин

Джерело: власна презентація

Ринок автозапчастин легкових і комерційних автомобілів віком від 3-х років і більше в своїй структурі має біля 70% імпортної продукції, то основні конкуренти по товарообігу  автозапчастин на ринку (aftermarket) України представлені у табл. 2. Першу групу складають підприємства із обсягом товарообігу більше 10 млн. дол. США, другу – підприємства із обігом 1-10 млн. дол. США. Частка визначеного кола найбільш великих торгово-посередницьких підприємств на українському ринку вторинних автозапчастин складає у 2009 році – (148,8 млн./1586,6 млн.) 9,4%, у 2010 році – (177,4/1839,2) 9,7%. Біля 90% обсягу товарообігу автозапчастинами на вітчизняному ринку забезпечують всі інші дрібні оператори, створюючи  поле конкурентного середовища.

З метою визначення пріоритетів в їхній господарській роботі, було проведено анкетування серед керівників та провідних менеджерів – маркетологів цих підприємств. За даними анкетування побудовано багатокутники конкурентоспроможності (рис.3, рис. 4).
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Рис. 3. Багатокутник конкурентоспроможності підприємств із річним товарообігом автозапчастин більше 10 млн. доларів (розроблено автором).
Джерело: власна презентація

[image: image3] 
Рис. 4. Багатокутник конкурентоспроможності підприємств із річним товарообігом автозапчастин менше 10 млн. дол.. 
Джерело: власна презентація
Чим більша площа багатокутника, тим вище показник конкурентоспроможності підприємства.

Серед першої групи підприємств максимальної позначки досягли показники  фінанси, концепція, якість. Серед 2-ї групи: 1–е місце – ціна;  2-е  – зовнішня політика; 3-е – фінанси. Тобто в результаті аналізу виокремлюються пріоритети в організації управління діяльністю торгово-посередницьких підприємств на засадах  маркетингу.
У розділі 3 «Удосконалення маркетингових засад підвищення конкурентоспроможності та ефективності роботи торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин» запропоновано систему маркетингових  досліджень конкурентів оптових підприємств на ринку автозапчастин, що є  основою накопичення інформації для  бенчмаркінгового аналізу в сфері конкурентної боротьби і визначення конкретних переваг та  недоліків. Розроблено факторну модель конкурентоспроможності торгово-посередницьких підприємств на вітчизняному ринку  автозапчастин  (рис.5.), що дало можливість визначити основні напрями їх стратегічної і операційної роботи в ході конкурентної боротьби
В дисертаційній роботі були узагальнені, відображені і охарактеризовані основні конкурентні переваги провідних суб`єктів вітчизняного ринку автозапчастин.

Дослідження ринку та аналіз отриманих результатів дали можливість розробити і запропонувати матрицю конкурентних переваг 10 провідних торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин України (табл.3.).

Таблиця 3.

Матриця конкурентних переваг оптових торговельно-посередницьких підприємств на вітчизняному ринку автозапчастин

	Оцінка
	Конкурентні переваги підприємств за функціями

	конкурентних 
	маркетингового управління
	

	переваг
	Річний товарообіг

	
	І група підприємств (більше
	II група підприємств (менше 10

	
	10млн.$)
	
	млн. $)
	

	
	Функція
	Групова
	Функція
	Групова

	
	управління
	 оцінка
	управління
	 оцінка

	
	
	(балів)
	
	(балів)

	ВИСОКА
	· фінанси
	39
	· ціна
	45

	
	· концепція
	36
	· зовнішня
	44

	
	· якість
	36
	політика
	

	
	
	
	· фінанси
	43

	СЕРЕДНЯ
	· зовнішня
	35
	· якість
	36

	
	політика
	
	· сервіс
	33

	
	· сервіс
	34
	· продаж
	32

	
	· розподіл
	34
	
	

	НИЗЬКА
	· продаж
	32
	· реклама
	30

	
	· реклама
	31
	· концепція
	24

	
	· ціна
	20
	· розподіл
	21

	ВСЬОГО
	
	297
	
	308


Джерело: власні розрахунки
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Рівень конкурентоспроможності – один із факторів, які впливають 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):

[image: image6.png]E= 2= x100%
Py



 ,         ( 1)

де [image: image8.png]


 - плановий рівень конкурентоспроможності,

[image: image10.png]


 - фактичний рівень конкурентоспроможності.

Використовуючи методичні рекомендації визначимо фактичну конкурентоспроможність торгово-посередницького підприємства на ринку автозапчастин при умові мінімізації логістичних витрат і продаж ([image: image12.png]


:
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 = f ([image: image16.png]Py)



         min,              ( 2)

           Мінімізуючи витрати, необхідно максимально досягти необхідного планового рівня конкурентоспроможності:
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 – 1  
0 ,                 ( 3)

де  [image: image20.png]


 - відносний показник конкурентоспроможності.

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

[image: image22.png]fi(Py) = F,



 ,                       ( 4)

де  [image: image24.png]


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

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

[image: image26.png]


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

Наступним є необхідність вирішити задачу мінімізації функції ( 2) при умові ( 3) та враховуючи систему обмежень ( 4). Такий методичний підхід дає можливість визначити оптимальний рівень конкурентоспроможності торгово-посередницького підприємства при свідомому встановленні обмеження витрат на функціонування логістично-розподільчої системи із продажу автозапчастин. Витрати на досягнення і утримання  необхідного рівня конкурентоспроможності зменшують прибутковість підприємства, тобто мінімізація збитків від утримання необхідного рівня конкурентоспроможності логістично-розподільчої системи підприємства виступає критерієм ефективності функціонування даної системи:
[image: image28.png]E., = [a(P.x) — F(P,.0)]



 - [[image: image30.png]a(Py) — F(Py)



]       min ,              ( 5)
де  [image: image32.png]n1(P,..)



 та [image: image34.png]F(P,..)



 - відповідно дохід і витрати підприємства при забезпеченні системою необхідного оптимального рівня конкурентоспроможності;

[image: image36.png]n(Py)aF (Py)



 - відповідно дохід і витрати підприємства при фактично досягнутому рівні конкурентоспроможності.

Для вирішення задачі необхідно визначити кожну складову, що вимагає певних досліджень як зовнішньої, так і внутрішньої маркетингової та господарської діяльності.

Для забезпечення конкурентоспроможності підприємства необхідно щоб стратегічна і операційна діяльність були виваженими, обґрунтованими і спрямованими на задоволення потреб конкретного споживача у конкретній продукції.

Враховуючи  наведені вище обставини необхідності впровадження в  управління маркетинговою діяльністю маркетингових досліджень, бенчмаркінгу, маркетингових інновацій, маркетингу закупівель, аналіз маркетингової діяльності та оцінку рівня управління маркетингом торговельно-посередницьких підприємств, нами удосконалено та рекомендовано до використання в діяльності підприємств модель  управління маркетинговою діяльністю оптових підприємства (рис.6). 
В результаті досліджень, були визначені і сформульовані основні соціально-економічні фактори впливу на формування попиту і пропозиції на вітчизняному ринку автозапчастин.

Міра відповідності попиту і пропозиції, або невідповідності в значній мірі визначають напрями роботи оптових підприємств із закупівлі та роботи  із споживачами. Один із них - гармонізація відносин із клієнтами. 

Побудова  ефективної системи логістики, транспортування автозапчастин, надання клієнтам виробничих, інформаційних, консультаційних послуг – важливі умови якісного обслуговування клієнтів.

Діяльність більшості підприємств на ринку автозапчастин базуюється на концепції обліку повних витрат на логістику і маркетинг, що підкреслює практичну значимість  рекомендованої методики оцінки  конкурентоспроможності оптового підприємства. Реалізуючи цю концепцію, оптові підприємства застосовують цілісний підхід, оперативно інтегруючи всі  компоненти  системи  розподілу починаючи з моменту вироблення товару і закінчуючи 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 логістики, так і витрати  по поставках по різних каналах та їхніх комерційних суб’єктах.

Дуже важливим аспектом логістичної функції каналів розподілу є ефективне управління товарними запасами , які забезпечують своєчасне виконання замовлень покупців. Відповідно проведеним дослідженням на підприємстві «Auto Team» річні витрати на утримання запасів складають біля 25% від загальної суми витрат підприємства . Товарні запаси автозапчастин забезпечують своєчасне виконання замовлень покупців. Для деяких оптових підприємств на ринку автозапчастин характерним є недостатня оперативність  виконання замовлень (тобто загальний час на виконання замовлення перевищує готовність клієнта чекати).
Скорочення  розриву  між часом формування замовлення і  часом реалізації замовлення – важливий фактор ефективності роботи підприємства і не менш важливо – збільшує цінність обслуговування даним каналів продажу для клієнта.

Раніше у боротьбі за споживача перемагали товари, які відрізнялися за функціональними властивостями й технологією виробництва, то тепер головним інструментом безпосереднього диференціювання стає бренд. Але бренд  необхідно розглядати не лише, як набір компонентів, що дають можливість вирізнити товар або групу товарів. Актуальним на ринку автозапчастин в Україні на сьогоднішній день є створення образу фірми, репутації підприємства, підвищення лояльності споживачів і тому бренд виступає  найціннішим  активом  підприємства.

[image: image37]
Рис. 6. Рекомендована модель удосконалення управління маркетинговою діяльністю оптових  торговельно-посередницького підприємств.

Джерело: власна презентація

ВИСНОВКИ

В дисертації здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано практичне вирішення наукового завдання щодо формування і функціонування сучасного ринку автозапчастин та створені необхідного методичного інструментарію обслуговування процесів управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницьких підприємств в умовах конкуренції.

Проведене дослідження дало можливість зробити такі висновки і пропозиції:

1. Теоретико-методичні основи управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницьких підприємств потребують подальшого поглиблення та удосконалення. У публікаціях науковців та практиків мають місце значні понятійні невідповідності, відсутнє єдине бачення управління бізнес-процесами на основі концепції маркетингу в умовах глобалізації та зростаючої конкуренції. Практика діяльності вітчизняних торговельно-посередницьких підприємств засвідчує необхідність розробки теоретичних засад і впровадження в управління маркетингу взаємовідносин в системі «виробник – посередник – споживач», як якісно нової основи процесу забезпечення довгострокового розвитку підприємств та організацій.

2. Маркетингова діяльність торговельно-посередницьких підприємств на вітчизняному ринку автозапчастин проводиться в умовах стрімкого його розвитку як за обсягом товарообігу, так і змінами у структурі споживання, бажання споживачів отримувати більш якісні автозапчастини під відомими брендами в процесі ремонту автомобілів. Суттєвим в процесі росту кількості суб`єктів, які працюють торговими посередниками на ринку автозапчастин,що підвищує рівень конкуренції.
3. Ринок автозапчастин є системою організації задоволення потреб населення, підприємств та інших суб`єктів господарювання у необхідних продуктах і послугах з метою доцільного ефективного використання автомобільного транспорту. Важливою передумовою дослідження й удосконалення маркетингової діяльності торговельно-посередницьких підприємств є обґрунтована і представлена суб`єктна структура вітчизняного ринку автозапчастин, що дозволило виділити основні фактори впливу на стан ринку і конкуренції, організації задоволення потреб споживачів у запчастинах і послугах, визначити основні групи конкурентів.

4. Визначено основні стратегічні напрямки маркетингової діяльності найбільш потужних торговельно-посередницьких підприємств, фактори їхніх конкурентних переваг, що дало можливість розробити і запропонувати для практичного використання матрицю конкурентних переваг і спрогнозувати найбільш перспективні напрями маркетингової стратегічної діяльності.

5. Запропонована удосконалена методика розрахунку рівня конкурентоспроможності на основі мінімізації витрат на логістичну діяльність і продаж. Для досягнення і збереження конкурентоспроможності підприємства необхідно щоб стратегічна та операційна діяльність були спрямованими на задоволення потреб конкретного споживача.

6. З метою підвищення результативності і ефективності управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницьких підприємств рекомендована відповідна модель, яка передбачає посилення в процесі управління ролі маркетингових досліджень, бенчмаркінгу, інноваційного маркетингу, комунікаційної діяльності.

7. Розроблено схеми дистрибуційних та дилерських каналів розподілу. Досліджено і визначено основні фактори витрат в процесі управління логістичною діяльністю і продажем. Це дало можливість удосконалити методику розрахунку повних витрат торговельно-посередницьких підприємств на логістику і продаж.

8. Важливим напрямком в управлінні маркетингом є взаємодія із споживачами. Виходячи із цього, розроблено схему комунікаційної взаємодії в системі «постачальник – покупець». Раніше у боротьбі за споживача перемагали товари, які відрізнялися функціональними властивостями і технологією виробництва. На сучасному стані розвитку основним інструментом безпосереднього диференціонування став бренд, який дає можливість не тільки вирізняти товари або групи товарів відомих виробників, а й створює образ підприємства,  фірми, їх репутації, сприяє підвищенню лояльності споживачів і виступає найціннішим активом підприємства.
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Дисертація присвячена обґрунтуванню теоретичних, методичних і практичних засад  управління маркетинговою діяльністю оптових торговельно-посередницьких підприємств на вітчизняному ринку  автозапчастин, розробленню практичних рекомендацій щодо підвищення  її конкурентоспроможності. На основі розробленої автором факторної моделі конкурентоспроможності та відповідної матриці удосконалено методику оцінювання рівня конкурентоспроможності оптових торговельно-посередницьких підприємств за критерієм мінімізації витрат на маркетинг і логістику, а також оптимізації доходу при утриманні необхідного рівня конкурентоспроможності. Запроваджено удосконалену модель управління маркетинговою діяльністю торговельно-посередницьких підприємств на ринку автозапчастин.

В роботі обґрунтовано необхідність впровадження запропонованих логістичних засобів і методів збільшення цінності для клієнта в процесі дистрибуції автозапчастин, подальшого розвитку системи комунікаційної взаємодії в мережі «постачальник-покупець», а також сформульовано актуальні пропозиції щодо створення образу підприємства, підвищення його репутації, лояльності до нього споживачів на вітчизняному ринку автозапчастин на основі розробки товарної марки і бренду, який виступає активом підприємства.
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Диссертация посвящена разработке теоретических и методических положений усовершенствования управления маркетинговой деятельностью оптовых торгово-посреднических предприятий на отечественном рынке автозапчастей, использования методологи и инструментария маркетинга с учетом отраслевых особенностей производства и потребления автозапчастей, формирования и функционирования отраслевого и региональных рынков. 

Определены особенности и важность реализации положений маркетинга взаимоотношений в системе «производитель- посредник- потребитель» как качественно новой основы процесса  обеспечения долгосрочного развития  предприятий и организаций.

Проведена стратификация отечественного рынка автозапчастей, выявлены основные тенденции его развития, определены основне социально-экономические факторы, влияющие на спрос и предложение на автозапчасти отечественного рынка с учетом  роста парка легкових автомобилей. 

Структурные сдвиги в  парке легкових автомобилей и количестве их покупок объясняются позитивними изменениями в социально-экономической сфере, что предопределяет соответствующие требования к эксплуатации и ремонту, а это, в свою очередь, вызывает изменения в структуре рынка автозапчастей, их номенклатуре и количестве потребления, а также в  качестве обслуживания клиентов.

Ежегодно растут затраты на ремонт одного автомобиля. Выявлены особенности формирования рынка и управления продажами автозапчастей: вторичность спроса на автозапчасти по сравнению со спросом на автомобили; уровень конкуренции; сезонные изменения конъюнктуры рынка автозапчастей; насыщенность рынка автозапчастей оригинальной (импортной или отечественной) продукцией и вторичной; срок и сезонность эксплуатации и замены отдельных ассортиментных групп автозапчастей; платежеспособность отдельных социальных групп потребителей – владельцев автомобилей, признание торговых марок и брендов известных предприятий  – изготовителей и их продукции. На основе исследований разработана и рекомендована субъектная структура отечественного рынка автозапчастей. Проведено анкетирование их руководителей и ведущих маркетологов с целью выявления основных направлений стратегической и операционной деятельности.

Обосновал  практические  рекомендации по повышению конкурентоспособности торгово-посреднических предприятий с учетом стратегических целей их работы.
На основе разработанной автором факторной модели конкурентоспособности и соответствующей матрицы, усовершенствована и апробирована методика оценки уровня конкурентоспособности оптовых торгово-посреднических предприятий по критерию минимизации затрат на маркетинг и логистику, а также оптимизации дохода при поддержании необходимого уровня конкурентоспособности. Рекомендовал усовершенствованную модель управления маркетинговой деятельностью торгово-посреднических предприятий на рынке автозапчастей.
В диссертации обоснованы и предложены логистические средства и методы увеличения ценности для клиента в процессе дистрибуции автозапчастей, проанализованы дистрибьюторская и дилерская системы их распределения. Рекомендована методика расчета полных затрат оптовых торгово-посреднических предприятий на рынке автозапчастей, а также приведены основные логистические способы увеличения ценностей для клиента в процессе распределения и покупки автозапчастей. В работе дальнейшее развитие получила система коммуникационного взаимодействия в сети «поставщик-покупатель», а также сформулированы актуальные предложения по созданию образа предприятия, повышения его репутации, лояльности к нему потребителей на отечественном рынке автозапчастей на основе разработки и внедрения торговой марки, бренда, который, по мнению автора, выступает активом предприятия.
Ключевые слова: маркетинг, логистика, управление маркетингом, продажа, товарный оборот, издержки обращения, конкурентоспособность предприятия, товарная марка, бренд.

ABSTRACT

Savych O.P. Spare parts marketing. Manuscript.



Dissertation for getting academic degree of candidate of economic science under speciality 08.00.04 – Economics and management of enterprises (by types of economics). SHEE “ Vadim Hetman Kyiv national economic university”. – Kyiv, 2012. 


Dissertation dedicated to the ground of theoretical, methodic and practical basis of marketing management activity of wholesale trade-intermediary enterprises on spare parts national market, as well as practice recommendations have been developed regarding enterprises `competitiveness increase. On the base of competitiveness factor model and respective matrix, that has been created by the author, there was updated the methodic of competitive level evaluation of trade-intermediary enterprises by the criteria of logistics and marketing expenses minimizing as well as optimization of income while keeping needed level of competitiveness. Upgraded model of trade-intermediary enterprises marketing management on spare parts national market has been introduced.


The necessity of proposed logistic means and methods of increase value for customer in the process of spare parts distribution as well as father development of communication relation systems in the network “supplier-client” has been grounded and introduced. Actual proposals regarding the creation of enterprises image, reputation increase, customer`s loyalty on the base of trade mark development, that is the asset of companies are formed in the dissertation.


Key words: marketing, logistic, marketing management, sales, turnover, sales costs, enterprise competitiveness, trade mark, brand.
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