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У статті досліджено концепції дистрибуції в 
автомобільних холдингах та схеми їх розпо-
ділу на автомобільному ринку. У результаті 
проведених досліджень запропоновано визна-
чати рівень впливу чинників на ефективність 
маркетингової діяльності підприємства, 
використовуючи метод бальних оцінок. 
Оскільки концепції дистрибуції автомобілів є 
застарілими, то виникає необхідність транс-
формувати нові канали розподілу. Сьогодні 
автовиробникам необхідно починати модер-
нізувати класичні дилерські салони, оснащу-
ючи їх останніми технологіями. У сучасних 
умовах господарювання необхідно змінювати 
структуру продажів (канали розподілу). 
Наприклад, застосовувати нові канали дис-
трибуції: вебдилера, універсальні автомага-
зини і супермаркети, тест-драйв-центри та 
дилерів із домашніх візитів. Це дасть змогу 
більш активно здійснювати продаж за цільо-
вими сегментами, допоможе спеціалізованим 
дилерам фокусуватися на клієнтах.
Ключові слова: міжнародні транспортні 
операції, країнознавче бачення, міжнародне 
перевезення, ринок міжнародних транспорт-
них послуг.

В статье исследованы концепции дис-
трибуции в автомобильных холдингах и 

схемы распределения на автомобильном 
рынке. В результате проведенных иссле-
дований предложено определять уровень 
влияния факторов на эффективность 
маркетинговой деятельности предпри-
ятия, используя метод балльных оценок. 
Поскольку концепция дистрибуции авто-
мобилей устарела, то возникла необходи-
мость трансформировать новые каналы 
распределения. Сегодня автопроизводи-
телям необходимо начинать модернизи-
ровать классические дилерские салоны, 
оснащая их по последним технологиям. 
В современных условиях хозяйствования 
необходимо менять структуру продаж 
(каналы распределения). Например, при-
менять новые каналы дистрибуции: веб-
дилера, универсальные автомагазины 
и супермаркеты, тест-драйв-центры 
и дилеров по домашним визитам. Это 
позволит более активно осуществлять 
продажу по целевым сегментам, поможет 
специализированным дилерам фокусиро-
ваться на клиентах.
Ключевые слова: международные транс-
портные операции, межкультурное видение, 
международные перевозки, международный 
рынок транспортных услуг.

In the article conceptions of distribution in the automobile holding and schemes of distribution are investigational at the automobile market. It is set that is 
efficiency of marketing activity of enterprise that carries on foreign economic activity. As a result of the research, it was proposed to determine the level of 
influence of factors on the effectiveness of the marketing activity of an enterprise using the method of numerical scores. The theoretical and methodological 
basis are general scientific methods, such as systems analysis, synthesis, induction, deduction, abstraction, and special scientific methods. The environment 
in which the entity operates is dynamically changing, especially in the automotive market, where producers work in the conditions of hyper competition. As 
became conception of distribution of cars (a producer produces cars and sells them or through an own distributive network or through an independent dis-
tributor) antiquated, then there was a necessity to transform the new channels of distribution. Today car manufacturers must begin to modernize classic dealer 
salons, equipping to their last technologies. In the modern terms of management it is necessary to change the structure of sales (channels of distribution). 
For example, to apply the new channels of distribution: web-dealer, universal auto shops and supermarkets, test-drive centers and dealer on home visits. It 
will allow more actively to carry out a sale on having a special purpose segments, will help the specialized dealers to focus on clients. Practice shows that the 
main problem of automakers today is that the market varies greatly with the development of technology and changing consumer tastes. The last trends, exer-
cising great influence on marketing management of enterprises in the global car market have been researched and found in the article, but they, in essence, 
are universal and common to all industries. Development of practical recommendations on the increase of efficiency of marketing activity of the automobile 
holding on leaving to the foreign markets. Prospects for further research are in development of methodical and reasonable approach for the development of 
marketing in terms of new trends in the market of automobiles.
Key words: international transport operations, international transport services market, passenger turnover and cargo turnover.

КРАЇНОЗНАВЧЕ БАЧЕННЯ МІЖНАРОДНИХ ПЕРЕВЕЗЕНЬ  
У НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ МІЖНАРОДНОГО БІЗНЕСУ 
CROSS-CULTURAL VISION OF INTERNATIONAL TRANSPORTATION  
IN INTERNATIONAL BUSINESS RESEARCH

Постановка проблеми. Пошук і використання 
альтернативних напрямів управління в зовнішньо-
економічній діяльності будь-якого підприємства 
допоможе швидко підвищити конкурентоспро-
можність продукції (товарів) на ринку, відповідно, 
збільшити частку ринку та розширити межі цільо-
вих сегментів, сформувати позитивний імідж під-
приємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблемою управління та розроблення заходів 
щодо підвищення ефективності маркетингової 

діяльності автомобільних холдингів намагалися 
досліджувати чимало науковців: Т. Балановська, 
О. Гогуля [1], Л. Пан, О. Абрамович [2], Т. Амблер 
[3], О. Похильченко, Є. Крикавський [4], Н. Чухрай, 
І. Млинко [5], Є. Музичка [6].

Постановка завдання. Аналіз більшості нау-
кових праць із проблеми підняття ефективності 
маркетингової діяльності підприємства визна-
чив, що незначна кількість науковців досліджу-
вала комплексний підхід до визначення шляхів 
виходу автохолдингів на зовнішні ринки, який би 
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враховував територіальну специфіку дистрибуції. 
Тому мета статті полягає у розробленні практич-
них рекомендацій щодо підвищення ефективності 
маркетингової діяльності автомобільних холдингів 
під час виходу на зовнішні ринки з урахування кра-
їнознавчої специфіки. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Із розвитком комп’ютерних технологій зростає 
вплив міжмережі на розвиток автомобільного 
ринку. Чимало покупців і продавців використо-
вують міжмережі для купівлі-продажу вживаних 
автомобілів. Торгівля новими автомобілями через 
міжмережі поки що незначна навіть у розвинених 
країнах [7, с. 61].

Ще з появою перших автомобільних виробни-
ків була сформована концепція дистрибуції авто-
мобілів, яку започаткував Генрі Форд і яка фак-
тично залишилася незмінною у світі з 30-х років 
минулого століття [8, с. 49]. Так, виробник виро-
бляє автомобілі та продає їх або через власну 
дистриб’юторську мережу, або через незалежного 
дистриб’ютора, який, своєю чергою, продає авто-
мобіль кінцевому споживачу через систему влас-
них або незалежних автосалонів-дилерів.

Із роками ця система дещо трансформувалася, 
і в мережі міжнародної дистрибуції з’явилися нові 
канали розподілу, що, своєю чергою, полегшує 
співпрацю з різними регіонами світу: центри тест-
драйву, автомобільні моли, Інтернет-магазини, 
супермаркети, мобільні магазини, домашні візити 
та брокери.

Дистриб’юторська мережа формується на під-
ґрунті ексклюзивності прав імпортера мінімум на 
одну країну, а дилерська – на не ексклюзивних 
умовах із метою створення в кожному регіоні «здо-
рової» конкуренції, де повинно бути мінімум два 

дилера на регіон. Максимальна кількість дилерів 
повинна бути виважено розрахована виходячи з 
кількості населення, його доходів та моторизації 
регіону [9, с. 37].

Дистриб’ютор-імпортер – це посередник між 
автовиробником та автосалоном, який здійснює 
імпорт автомобілів та запчастин, генерує мар-
кетингову політику, у тому числі дистрибуції, та 
забезпечує післяпродажний сервіс автомобілів. 
Імпортер може бути власністю виробника. Дилер-
автосалон – це посередник між дистриб’ютором та 
кінцевим покупцем. Може бути незалежною ком-
панією або належати виробнику чи імпортеру.

Кінцевим споживачем можуть бути фізична 
особа, юридична особа, підприємства, які здають 
в оренду автомобілі. Класичну схему розподілу на 
автомобільному ринку наведено на рис. 1.

Деякі автовиробники вже почали змінювати сис-
тему розподілу та вдосконалювати свої роздрібні 
концепції, такі як автомобільні бутіки для розкіш-
них автомобілів (Tesla Stores, Audi City Cyberstores, 
BMW i Stores, Mercedes-Benz Visionary Stores). 
Також створюються онлайн-платформи з продажу 
автомобілів, такі як інтерактивний клієнтський центр 
BMW чи Mercedes-Benz connect me stores [9, с. 37].

Водночас автовиробники активно модернізу-
ють класичні дилерські салони, обладнуючи їх 
останніми технологіями: 3D-конфігураторами, 
відео-табло, тест-драйв трасами та дають змогу 
дилерам бути багатобрендовими [10]. Це умож-
ливлює гнучко використовувати диверсифікацією 
в міжнародній торгівлі. Також технічні консуль-
танти швидко надають технічну інформацію клієн-
там за допомогою Інтернет-платформ та розробок 
для планшетів та смартфонів. Audi, наприклад, 
нещодавно відкрила Audi City Cyberstores, де 

Рис. 1. Класична схема розподілу на автомобільному ринку

Джерело: складено за [9, с. 37]
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використовуються багатофункціональні табло 
та тач-пади для конфігурації моделей та їх пре-
зентацій і зони відпочинку (лаунж-зони) для кон-
сультацій. Проте досі жоден з автовиробників не 
трансформував класичну схему дилерського цен-
тру [9, с. 37]. Пропонуємо вдосконалити систему 
розподілу автомобілів так (рис. 2). 

Краще в нових умовах змінити структуру про-
дажу, де крім класичного монобрендового дилера 
(продажі відбуваються методом pull, коли клієнт 
уже прийняв рішення і купує вибраний бренд), 
дистриб’ютор повинен розвивати й інші канали: 
вебдилера, універсальні автомагазини, супермар-
кети, тест-драйв-центри та дилерів із домашніх 
візитів. Це дасть змогу більш активно здійснювати 
продаж за цільовими сегментами та сфокусува-
тися на клієнтах [9, с. 38].

Юридичні особи та лізингові/кредитні компанії 
мають обслуговуватися та купувати автомобілі 
безпосередньо від імпортера, оскільки це потре-
бує багато часових та фінансових затрат, наяв-
ності ефективних кредитних програм, гнучкої ціни 
та технічно інформованого персоналу [11, с. 183].

Міжмережевий дилер – ексклюзивний прода-
вець автомобілів через Інтернет із його окремою 
дилерською сіткою. Різносторонні автомоли – 
автосалони, які продають безліч брендів під одним 
дахом та не концентруються над просуванням 
лише одного бренду. Клієнт самостійно вибирає 

автомобіль із безлічі [9, с. 38]. Тест-драйв-центри – 
спеціалізовані центри з трасами та місцями, де 
можливо спробувати автомобіль у їзді та пере-
конається в його характеристиках. Такі центри 
мають спеціалізовані траси для позашляховиків 
та спортивних автомобілів, адресують автомобіль 
для короткотермінового використання клієнтам в 
їх повсякденному житті. Ці центри мають можли-
вість продавати автомобілі [12]. Дилер із домаш-
нього візиту – спеціалізована компанія, яка працює 
за типом мережевого маркетингу, центральним 
інструментом продажу якої є безпосередні зустрічі 
з клієнтом у нього вдома або в іншому місці для 
презентації автомобіля. Дуже важливий інстру-
мент для продажу люксових автомобілів, оскільки 
необхідний індивідуальний підхід.

Проте значним недоліком нових каналів є 
відсутність сервісу та продажу запчастин; це 
можливо вирішити автовиробнику, представля-
ючи гарантійне та сервісне обслуговування на 
потужностях монобрендового дилера, надаючи 
останньому компенсацію [9, с. 38]. І все ж таки 
тільки таких пропозицій на автомобільному ринку 
недостатньо в умовах жорстокої конкурентної 
боротьби. Конкуренція виражається в перевагах 
компанії чи продуктів перед подібними компа-
ніями на ринку [13]. Тому автомобільним диле-
рам необхідно розвивати й інші напрями дис-
трибуції для отримання максимального прибутку 

Рис. 2. Удосконалена схема дистрибуції на глобальному ринку автомобілів

Джерело: доопрацьовано на основі [9, с. 38]
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(ефективності продажу) та задоволення потреби 
всіх цільових сегментів [14] (табл. 1). 

Вихід підприємства на зовнішній ринок, де 
панує жорстка міжнародна конкуренція, можливий 
лише за умови використання сучасних методів 
управління. Для того щоб досягнути успіху і зна-
чного економічного прибутку в боротьбі за місце на 
міжнародному ринку, необхідно використовувати 
можливості маркетингу [15, с. 103]. Принципових 
відмінностей між маркетингом для внутрішнього та 
зовнішнього ринків немає. І в першому, і в другому 
випадку використовуються різноманітні методи, 
засоби, заходи та принципи маркетингової діяль-
ності. Міжнародний маркетинг – це систематична, 

планомірна та активна обробка міжнародних рин-
ків на різних етапах руху товарів до покупця, яка 
має враховувати особливості окремих закордон-
них ринків [16, с. 148].

За результатами досліджень Ф. Котлера, 
ефективність маркетингової діяльності можна 
оцінювати, використовуючи співвідношення бага-
тьох показників: від суми обігу і кількості клієнтів 
до витрат на рекламу та прибуток компанії [17]. 
Ефективність маркетингової діяльності можна 
визначати для однієї торгової марки або для окре-
мого товару. Найкраще використовувати етапність 
визначення ефективності маркетингової діяль-
ності, яку наведено на рис. 3.

Рис. 3. Етапність визначення ефективності  
маркетингової діяльності підприємства

Джерело: складено за [18, с. 22]

Таблиця 1
Напрями дистрибуції з урахуванням країнознавчої специфіки,  

які необхідні в конкурентній боротьбі

Продаж нових
автомобілів

Продаж автомобілів, 
які були у використанні

Лізинг, прокат,
страхування та
кредитування

Післяпродажне 
обслуговування

–	 найкраща локація 
автосалону;
–	 організація майданчиків 
для тест-драйву;
–	 активне інформаційне 
забезпечення та Інтернет-
продажі;
–	 високий рівень 
лояльності торгових мереж 
і мережевих клієнтів;
–	 професійні продавці

–	 розміщення за межами 
міста, бо необхідні великі 
відкриті майданчики 
для показу великого 
асортименту автомобілів;
–	 низькозатратний доступ 
до дешевших закупок;
–	 правильна побудова 
ціни на основі майбутніх 
затрат та некондиції

–	 детальна оцінка 
автомобілів та ризиків;
–	 прямі продажі 
страховок;
–	 за лізингу та 
прокату – швидкий 
продаж б/у 
автомобілів до їх 
повної амортизації;
–	 надання найкращих 
кредитних умов 

–	 найкраща локація;
–	 диференціація цін для 
гарантійних та старих авто;
–	 24-годинна праця;
–	 оптові та роздрібні продажі 
запчастин;
–	 широкий асортимент 
запчастин;
–	 максимальні прибутки на 
незамінних запчастинах;
–	 швидка доставка запчастин;
–	 класичний автомагазин

Джерело: складено за [9, с. 39]
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Прибутковість як показник ефективності марке-
тингової діяльності розглядається у розрізі ефек-
тивності маркетингових заходів як загалом за 
підприємством, так і за певними елементами чи 
параметрами (наприклад, за географічними регі-
онами збуту продукції, видами покупців, методами 
збуту, розмірами та характером замовлення тощо). 
Також критерій ефективності маркетингової діяль-
ності можна дослідити за допомогою таких коефі-
цієнтів, як: прибуток на одиницю продукції, який 
визначають, віднімаючи від ціни одиниці продук-
ції суму собівартості такої одиниці з урахуванням 
частки постійних витрат; маржинальний прибуток, 
що визначається діленням валового прибутку на 
ціну одиниці продукції; коефіцієнт прибутковості, 
за допомогою якого відображають частку прибутку 
у відсотках у ціні за одиницю випущеної та реалі-
зованої продукції [19, с. 292]. 

Доцільно здійснювати моніторинг маркетинго-
вих показників, які, на нашу думку, повинні скла-
датися з аналізу сукупності показників внутріш-
нього і зовнішнього маркетингового середовища, 
результатів ринкових досліджень. На основі цих 
показників можна виявити відхилення від плану, 
проаналізувати динаміку змін, що в подальшому 
допоможе визначити рівень ефективності марке-
тингової діяльності [20, с. 35]. Сучасна система 
оцінювання ефективності маркетингової діяль-
ності повинна також ураховувати й можливості 
розповсюдження інформації через Інтернет, що є 
незамінним інструментом для отримання «свіжої» 
маркетингової інформації [1, с. 307].

Визначити рівень впливу чинників на ефектив-
ність маркетингової діяльності підприємства можна 
за допомогою методу бальних оцінок (табл. 2). 

На основі проведених досліджень для визна-
чення ефективності маркетингу найкраще вико-
ристати формулу: 

EM a a a a aj j j j j j� � � � � ��� .           (1)

де EMj – ефективність маркетингу;

а – назва показника;
j – ваговий коефіцієнт показника.
Зазначимо, що визначення рівня ефективності 

маркетингу за цією формулою є актуальним на 
короткостроковий період. Цей підхід ґрунтується 
на експертному оцінюванні виконання на під-
приємстві таких функцій, як рівень використання 
маркетингових комунікацій підприємством, рівень 
задоволеності споживача товаром, активність 
маркетингових досліджень, зростання (спадання) 
обсягу продажу, ціна товару тощо. Практично оці-
нюють рівень виконання цих функцій маркетингу 
експерти, якими можуть бути фахівці служби мар-
кетингу підприємства [18, с. 24].

Висновки з проведеного дослідження. 
Значна кількість міжнародних торговельних опе-
рацій проводиться, спираючись на маркетингову 
діяльність, тому під час виходу підприємства на 
зовнішній ринок слід багато уваги приділяти роз-
робленню маркетингової політики, адже відсут-
ність комплексу маркетингу або його недоліки 
можуть призвести не тільки до значних збитків, 
підвищення зовнішніх ризиків, а й до повного про-
валу реалізації продукції на зовнішній ринок.
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