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шин з ремонту газопроводів. Також пропонуються зміни в політиці просу-
вання, що передбачають зміну структури витрат, пов‘язаних з просуванням
продукції на зовнішніх ринках.
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ВИЯВЛЕННЯ ОСОБЛИВОСТЕЙ ПРОВЕДЕННЯ
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА ПІДПРИЄМСТВАХ
АВТОМОБІЛЬНОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ

На сьогоднішній день сектор автомобільної промисловості переживає
дві небажані та скрутні проблеми для кожного підприємства цієї галузі. З од-
ного боку, загострюється конкуренція на національних та світових рівнях, що
зумовлено проникненням на вітчизняні ринки майже всіх країн виробників з
Китаю, Японії та Південної Кореї. Просуваючи свою продукцію, ці гіганти
автомобілебудування роблять ставку на оптимальне співвідношення для
споживача показників «ціна – якість».

З іншого боку, світова криза дуже негативно зобразилась на обсягах збу-
ту автовиробників. Це відбувається за декількох найбільш вагомих причин:

- спад споживчої активності (інфляція, недоотримані прибутки, змен-
шення грошових заощаджень, зайняття позиції очікувача у кризовий період);

- у деяких країнах - відсутність «кредитного» каналу збуту через неста-
більну ситуацію у банківському секторі;

- підвищення у деяких економіках податків та будь - яких інших обов'я-
зкових до уплати зборів та виплат. По-перше, це підвищило ціни на автомо-
білі не менш, ніж на 1000 долл США; по-друге, експлуатаційні витрати авто-
мобіля збільшились за рахунок збільшення вартості технічних оглядів, стра-
хових внесків, ремонту та поточних витрат на утримання.

Тож дуже важливу роль зараз і надалі відіграватиме робота маркетинго-
вого департаменту. Значення маркетингового відділу останнім часом зросло.
Він повинен не лише забезпечити виробництво красивих автомобілів, які по-
добатимуться споживачам, але окрім цього прагнути того, щоб автомобілі
компанії знаходили відмінні відгуки на ринку, які виражатимуться в рівні їх
продажів. Залучення клієнтів в автомобільні компанії вимагає досить велико-
го вкладення засобів. Для цього значні засоби вкладаються в рекламу. При
цьому при обранні засобів реклами використовуються рекламні щити. їх ви-
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користання не лише економічно виправдане, але і при цьому досить ефектив-
ний, оскільки за рахунок цього забезпечується обхват досить великого числа
автомобілістів. Реклама може зацікавити їх новою моделлю.

Детальний розгляд комплексу маркетингу, а саме його компонентів та їх
адаптація до автомобільної промисловості дозволить не тільки визначити пе-
вні особливості всіх процесів, пов'язаних з виробництвом, збутом, грошови-
ми потоками, але й оптимізувати їх, визначивши ключові моменти у кожному
з компонентів маркетингу. Це також допоможе більш чітко та достовірно
проаналізувати ринкову кон'юнктуру, сформувати позиції конкурентів на ри-
нку та коригувати свої стратегічні завдання за для досягнення поточних та
кінцевих цілей компанії.
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ВПЛИВ ДИСТАНЦІЇ ВЛАДИ НА ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ
В МІЖНАРОДНИХ КОМПАНІЯХ

Практика прийняття рішень в компаніях істотно розрізняється в залеж-
ності від стилю лідерства, сфери діяльності компанії та національної культу-
ри її працівників. Останньому в своїх дослідженнях дав пояснення нідерла-
ндський вчений Г. Хофштеде. Одним з його п’яти винайдених та використа-
них у цьому аналізі показників є індекс дистанції влади.

Дистанція влади – ступінь нерівномірності розподілу влади з точки зору
працівників окремої організації. Основними рисами компаній з високим ін-
дексом є: очікування директив від керівництва, нечасте вираження незгоди,
інформаційний потік зверху-вниз та перевага патерналістського стилю мене-
джменту. До таких країн належать : Україна, Росія, Японія, Індія та Франція.
Компаніям з низькою дистанцією  влади притаманні такі риси : доступність
керівництва, поширення інформації зверху-вниз, горизонтально та по діаго-
налі, можливість відкритого вираження незгоди, врахування поглядів і пот-
реб працівників та вибір консультативного типу менеджменту. Такі компанії
розташовані в США, Австрії, Ізраєлі та Данії. Неврахування цих національ-
них відмінностей при виході компаній на новий ринок в формі прямих інозе-
мних інвестицій навіть при використанні успішної в багатьох країнах страте-
гії негативно впливає на її ефективність. Саме через це іноземні компанії,
представлені в країнах з високим рівнем дистанції влади, набагато з менши-
ми перешкодами функціонують в Україні.

Не слід вважати один з цих двох методів керівництва більш успішним,
тому що вони є ідеальними і мають як свої переваги, так і недоліки. При ни-
зькому рівні індексу дистанції влади працівники більш мотивовані в успіш-
них результатах, між ними успішно налагоджен зворотній зв’язок, вони
більш адаптовані до змін, вміють працювати у команді, консультувати, слу-
хати та разом генерувати ідеї, що загалом впливає на ефективність та аргу-


