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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
В умовах активних інтеграційних процесів, Україна

стикнулася з низкою проблем, що стосуються присто'
сування до європейських та світових умов господарю'
вання. Без їх вирішення неможлива цілісна інтеграція
та взаємодія нашої держави з іншими. Однією з таких
проблем є приєднання України до загальноєвропейсь'
кої транспортної мережі, прийняття принципів транспор'
тної політики європейських держав. У цьому аспекті ре'
формування вимагає важлива ланка транспортної сис'
теми України — автомобільні вантажоперевезення, ос'
кільки цей вид транспортування посідає друге (після
залізничного) місце в структурі вантажоперевезень за
обсягами та має постійну динаміку до зростання.

Вантажні автоперевезення в Україні є переважно
приватним бізнесом, державних підприємств на цьому
ринку немає [2]. Тому в умовах демонополізації та ве'
ликої конкуренції, що особливо посилилася в останні
роки, управління підприємствами автотранспортних ван'
тажоперевезень вимагає обгрунтованих, виважених
рішень. У ринкових умовах прийняттю таких рішень за'
важає невизначеність ринкового середовища, але саме
вплив зовнішніх факторів має вирішальне значення в
обранні тієї чи іншої маркетингової стратегії підприєм'
ствами автотранспорту.

На сьогодні ринок автотранспортних вантажопере'
везень в Україні характеризуються тим, що велика час'
тина вантажоперевезень перепадає на невеликі фірми'
перевізники, які, на жаль, не здатні працювати на дов'
гострокову перспективу і не мають стратегічного бачен'
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ня розвитку. Однак, прогнозується, що вже в найближчі
роки Україна може посісти певну нішу в міжнародних
автоперевезеннях вантажів. Тому вироблення маркетин'
гових стратегій на підприємствах автотранспортних ван'
тажоперевезень є актуальним питанням для сучасного
дослідження.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблемам розробки та вдосконалення маркетин'
гових стратегій на підприємствах автотранспортних ван'
тажоперевезень присвячені дослідження таких нау'
ковців, як Власенко Д.О., Ляско В.І., Галабурда В.Г.,
Шинкаренко В.Г., Шевченко О.В., Котелянець В.І., Лев'
ченко О.П. та інших.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Завданням статті є визначення основних маркетин'

гових стратегій, що можуть бути застосовані на підприє'
мствах автотранспортних вантажоперевезень України,
з огляду на фактори впливу зовнішнього середовища.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Незважаючи на велику кількість наукових праць з

маркетингу в автотранспорті, практична діяльність
підприємств цієї галузі не забезпечена рекомендаціями
щодо розробки маркетингових стратегій, хоча саме це
завдання дозволить підприємствам стабільно функціо'
нувати та розвиватись у мінливому зовнішньому сере'
довищі та уникати безлічі стратегічно'важливих поми'
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лок. Керівництво підприємств галузі значно більшу ува'
гу приділяє практичним питанням, таким як міжнародне
співробітництво, технічне забезпечення, договірні відно'
сини, документообіг тощо, а маркетингова діяльність в
основному направлена тільки на рекламу та обслугову'
вання збуту. Усі ці питання є, безумовно, важливими але
необхідно зрозуміти, що правильно обрана маркетин'
гова стратегія дозволить знизити кількість постійно ви'
никаючих проблем, допоможе оптимізувати ресурси і
прийняти вірне рішення щодо шляхів розвитку підприє'
мства. Саме тому, система маркетингу автотранспорт'
них перевізників повинна обов'язково включати в себе
аналіз зовнішнього середовища та розробку маркетин'
гової стратегії кожного окремого підприємства.

Система маркетингу транспортних підприємств має
власну специфіку, оскільки галузь відноситься до сфе'
ри послуг і не виробляє власного продукту. Для марке'
тингу послуг концептуально важливим є аспект марке'
тингу взаємовідносин, завданням якого є налагоджен'
ня ефективних відносин зі споживачем послуг, індиві'

дуалізація відносин з ним. Саме на
цьому "індивідуальному" став'
ленні наголошують компанії'авто'
перевізники в своїх рекламних
пропозиціях.

В рамках маркетингової ді'
яльності підприємства повинні
проводити роботу, яка забезпе'
чить підгрунтя для обрання мар'
кетингової стратегії підприємства,
в наступних напрямках:

— збір інформації про ванта'
жоперевізників, клієнтів та їх по'
треби у транспортуванні вантажів;

— виявлення зон невдоволе'
ного попиту;

— виявлення потенційних клі'
єнтів послуг з перевезення ван'
тажів автотранспортом;

— збір даних про підприєм'
ства'конкуренти, принципи їх ро'
боти, перелік послуг, що вони на'
дають;

— слідкування за ціноутво'
ренням на ринку транспортних пе'
ревезень, із рівнем тарифів на до'
поміжні послуги:

— аналіз сегментів ринку;
— аналіз можливостей спів'

праці з іншими вітчизняними та
зарубіжними транспортними під'
приємствами;

— слідкування за змінами в
законодавстві з питань переве'
зень вантажів;

— аналіз та прогнозування цін
на ресурси для забезпечення
власної діяльності тощо.

Для прийняття обгрунтовано'
го рішення щодо визначення мар'
кетингової стратегії не можна об'
ійтися без аналізу зовнішнього

середовища підприємства. На автоперевізників ванта'
жу впливають як мікрозовнішні фактори — постачаль'
ники, конкуренти, споживачі, посередники, державні
органи, так і макрозовнішні — економічні, політичні,
екологічні, соціальні тощо. Проаналізувавши таким чи'
ном зовнішнє середовище, представимо основні фак'
тори впливу на підприємства вантажоперевезень, які
мають бути прийняті до уваги при визначенні маркетин'
гової стратегії таких підприємств.

Усі зазначені фактори необхідно брати до уваги при
виробленні базової маркетингової стратегії, але кожне
окреме підприємство, аналізуючи свої конкурентні пе'
реваги (переваги у витратах, переваги ринкової сили, що
основані на наданні особливих послуг) та внутрішні мож'
ливості, а також свою нішу на ринку, повинно обрати
також власну конкурентну стратегію поведінки на рин'
ку вантажних перевезень автотранспортом (табл. 1).

За визначенням американських дослідників, пито'
ма вага маркетингової стратегії в загальній стратегії
фірми становить близько 80%. У процесі формування

Таблиця 1. Фактори впливу зовнішнього середовища на
підприємства автотранспортних вантажоперевезень
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маркетингової стратегії можна виділити вхідні та вихідні
елементи: вхідні елементи — це ті фактори, аналіз яких
передує розробленню маркетингової стратегії, тобто
фактори маркетингового середовища і цілі фірми;
вихідні елементи — це стратегічні рішення щодо мар'
кетингового міксу, тобто комплексу компонентів мар'
кетингу, який включає чотири складові — товар (послу'
гу), ціну, збут та просування. Основне призначення мар'
кетингової стратегії полягає в тому, щоб взаємо узго'
дити маркетингові цілі фірми з її можливостями, вимо'
гами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів
та свої конкурентні переваги [3, с. 51].

Розглянемо особливості базових маркетингових
стратегій на підприємствах вантажоперевезників авто'
мобільним транспортом.

Стратегія лідерства за рахунок економії на витра'
тах. Дана стратегія спирається на продуктивність праці
і передбачає ретельний контроль за постійними витра'
тами, інвестиціями, ретельне опрацювання нових послуг,
невисокі збутові і рекламні витрати. У центрі уваги —
нижчі в порівнянні з конкурентами витрати [1, с. 65].

Що стосується підприємств вантажоперевезників
автомобільним транспортом дана стратегія передбачає
зниження витрат надання транспортних послуг. Вона
може бути використана у фірмах із власним автопар'
ком та власними інфраструктурними об'єктами. Значна
економія може бути досягнута через використання су'
часних логістичних систем, які оптимізують витрати на
перевезення. Зменшити витрати на ремонт автопарку
можна через сталі партнерські зв'язки із обслуговую'
чими підприємствами, поставщиками запчастин, отри'
муючи знижки постійного клієнта.

Стратегія лідерства за рахунок економії на витра'
тах дає змогу отримувати прибуток навіть в умовах за'
гальної кризи. Низькі витрати забезпечують захист про'
ти сильних постачальників, оскільки дають фірмі вели'
ку гнучкість. Але обравши цю стратегію, автоперевіз'
никам необхідно пам'ятати про ризик появи на ринку
конкурентів із більш налагодженою системою витрат,
оскільки постійний технічний прогрес дає змогу отри'
мати сучасні технології оптимізації перевезень та вико'
ристовувати більш ефективний автопарк та обладнан'
ня. Тому ще однією особливістю використання даної
стратегії є необхідність вкладення інвестицій в удоско'
налення техніки та технології.

Стратегія диференціації. Метою подібної стратегії
є додання послугам відмітних властивостей, які важливі
для споживача і які відрізняють компанію від конку'
рентів. Тобто фірма прагне створити ситуацію монопо'
лістичної конкуренції, в якій вона, завдяки своїм
відмітним особливостям, володіє значною ринковою
силою. Диференціація може приймати різні форми
(імідж марки, технологічна досконалість, сервіс, своє'
часність), передбачає, перш за все, чітку організацію
маркетингу, координацію дій НДДКР, виробництва і
маркетингу [1, с. 66].

Для використання стратегії диференціації АТП —
вантажнорперевізники повинні мати такі конкурентні
переваги, як: велика кількість персоналу або налагод'
жені партнерські зв'язки з підрядниками'виконавцями
допоміжних функцій, використання сучасних техно'
логій, наявність інфраструктурних об'єктів у власності,

наявність юридичної підтримки та зв'язків у державних
органах і т.п. Стратегія підходить фірмам, що не можуть
привабити клієнтів іншими методами (низькими цінами,
іміджем), а також для великих транспортних підпри'
ємств, які прагнуть розвитку.

Сьогодні стратегію диференціації обирає лише не'
велика частина підприємств вантажоперевізників, оск'
ільки спектр послуг галузі достатньо обмежений, а
більша частина підприємств ринку — невеликі фірми,
що діють за стандартною схемою, надаючи стандарт'
ний перелік послуг і не готові розширювати їх асорти'
мент.

Але автотранспортні підприємства, що прагнуть
досягти переваг через цю стратегію, розробляють низ'
ку допоміжних сервісів та послуг, які можуть бути зап'
ропоновані споживачеві. Окрім стандартних послуг
транспортування, а також завантаження/розвантажен'
ня, можуть бути запропоновані ще й такі: страхування
вантажів, використання систем супутникової навігації
відстеження місцезнаходження вантажу під час переве'
зення, послуги складського зберігання вантажу та його
охорона при зберіганні та транспортуванні, сертифіка'
ція та митне оформлення, пакувальні послуги, безкон'
тактні замовлення і розрахунки (онлайн), автосервісні
послуги тощо.

Ці специфічні характеристики послуг, що відрізня'
ють їх від послуг фірм'конкурентів, дають змогу залу'
чити додаткових клієнтів, а також надовго утримати їх.

Але є й суттєві недоліки — нові види послуг можуть
вимагати інших, порівняно з основним видом діяльності,
навичок та знань, тобто потрібне навчання чи залучен'
ня спеціалізованих кадрів. Також треба відмітити, що
дана стратегія буде приносити користь лише при довго'
строковому використанні.

Стратегія спеціалізації. Така стратегія передбачає
концентрацію зусиль компанії на потребах одного сег'
мента без прагнення охопити весь ринок. Мета полягає
в задоволенні потреб вибраного цільового сегмента
краще, ніж конкуренти. Ця стратегія дозволяє досягти
високої частки ринку в цільовому сегменті, але завжди
веде до малої частки ринку в цілому [1, с. 67].

Стратегія підходить невеликим фірмам із обмеже'
ними фінансовими та технічними ресурсами, може ви'
користовуватись як початкова стратегія при виході нової
фірми на ринок. Також ця стратегія може бути обумов'
лена, наприклад, географічними факторами — розта'
шування АТП вантажоперевізника в сільській місцевості
дає йому переваги в роботі по обслуговуванню вироб'
ників сільськогосподарської продукції. В Україні досить
значний попит на вантажоперевезення в АПК. Тому пе'
ревізник може займати окремий вузький сегмент рин'
ку, маючи, наприклад, спеціалізовані машини для пере'
везення продуктів сільського господарства (молоково'
зи, контейнери з добривами, перевезення тварин тощо).
Така ж спеціалізація може бути і в інших галузях: будів'
ничій (автомобілі для транспортування важких будма'
теріалів та інструменту), медичній та фармацевтичній
(спеціальний транспорт для перевезення ліків, препа'
ратів та обладнання), добувній (машини, що транспор'
тують руду, вугілля тощо) і т.п.

Спеціалізований перевізник завжди може забезпе'
чити більш якісні послуги, часто приваблює невелики'
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ми цінами, порівняно з перевізни'
ками загального профілю, про'
понує індивідуальний підхід до
клієнта. Тому перевагами цієї
стратегії є схильність споживачів
до довгострокового співпраці,
тим самим дозволяючи АТП мати
постійний рівень прибутку.

Але маючи автопарк тільки
спеціалізованих машин, автопе'
ревізник має певні ризики — він
стає тісно пов'язаний з окремою
галуззю господарства і при спаді
в галузі ризикує залишитися без
прибутку. Також такі вантажопе'
ревезення часто пов'язані із се'
зонністю, тому кількість замов'
лень на послуги нерівномірна
протягом року.

Узагальнимо особливості
використання базових марке'
тингових стратегій в АТП'ванта'
жоперевізниках за допомогою таблиці 2.

Базові маркетингові стратегії можуть бути викори'
стані частково, або поєднані між собою. Тобто компа'
нія автоперевізник може обрати стратегію економії на
витратах разом зі стратегією спеціалізації та знижувати
собівартість транспортування, обслуговуючи вузький
спектр споживачів. Таке комбінування стратегій дозво'
ляє фірмі гнучко реагувати на зміни зовнішнього сере'
довища.

Окрім базових стратегій, що формують переваги в
досягненні ринкових цілей, виділяють також стратегії
зростання. Виділимо два напрями зростання фірми'ван'
тажоперевізника: інтенсивний і інтеграційний. Перший
випадок — інтенсивне зростання використовує систе'
му агресивного маркетингу: активна реклама і просуван'
ня власних послуг, підвищення іміджу, розповсюджен'
ня інформації про фірму, вдосконалення методів збу'
ту, використання дисконтних систем тощо. Таким чином
зростають великі компанії, що мають ресурси та інвес'
тиції. Інтеграційний вид зростання проявляється у вста'
новленні постійного контролю над постачальниками
ресурсів, споживачами, конкурентами та у цілеспрямо'
ваному впливі на їх поведінку. Цю стратегію перевізни'
ки використовують дуже обмежено, в основному вона
проявляється через встановлення домовленостей між
конкурентами чи партнерами, які дають часткові пере'
ваги обом сторонам.

ПРОПОЗИЦІЇ ЩОДО ПОДАЛЬШИХ
РОЗРОБОК

На основі зазначених вище базових стратегій та
стратегій зростання будуються чотири різновиди кон'
курентних стратегій, які обумовлюють поведінку під'
приємства по відношенню до фірм'конкурентів. Це стра'
тегії лідера, кидання виклику лідеру, послідовника,
спеціаліста. У межах кожної — окрема низка варіантів
поведінки на ринку транспортних послуг, що дозволяє
не тільки утримувати свої позиції серед конкурентів, а й
розвиватись. Тому особливості їх впровадження та ви'
користання на АТП — вантажоперевізниках викликають

особливий інтерес на тлі швидкого розвитку галузі та
зростання пропозиції на транспортні послуги в Україні
та за її межами.

ВИСНОВКИ
Ще кілька років тому українські підприємства'ван'

тажоперевізники посідали лише кінцеві позиції у рей'
тингу європейських автоперевізників, це стосувалось
насамперед показників їх рентабельності. Але сьогодні
розвиток інтеграції, відкритість ринків дає надію вітчиз'
няним автоперевізникам на ефективний розвиток не
тільки в національному, але й в міжнародному масштабі.
Якісні зміни, що відбуваються в управлінні підприєм'
ствами автотранспортних вантажоперевезень, мають
підвищити конкурентноздатність вантажоперевізників.
Наукове обгрунтування діяльності у вигляді вдалого
вибору маркетингової стратегії допоможе вітчизняним
АТП вільно почуватися на глобальному ринку вантажо'
перевезень, мінімізувавши ризики та максимально оп'
тимізувавши свою діяльність.

Невеликим підприємствам'перевізникам, частка
яких у структурі суб'єктів галузі найбільша, найкраще
підійдуть стратегії диференціації чи спеціалізації, а ве'
ликим перевізникам можна економити на витратах,
вдосконалювати технології та теж диверсифікувати по'
слуги, розширюючи їх асортимент.
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Таблиця 2. Особливості використання базових маркетингових
стратегій підприємствами автотранспортних вантажоперевезень


