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Проведение маркетингового анализа рынка автотранспортных услуг обусловлено необходимостью оперативной оценки
текущей ситуации на исследуемом рынке, а также умением предприятия гибко реагировать на изменяющиеся условия.
Результаты маркетингового исследования рынка товаров или услуг в комплексе с финансово�экономической оценкой
деятельности компании, с применением аналитических приемов и инструментов трансформируются в разработку
тарифной политики, стратегию продвижения товаров или услуги на рынок, стратегию повышения ее делового имиджа
и репутации и т.д. Многие автотранспортные организации в настоящее время выполняют исключительно перевозочные
операции и практически не заботятся о предоставлении заказчику дополнительного спектра сопутствующих услуг
и сервисного обслуживания. Таким образом, проведение маркетингового анализа становится первоочередным этапом
в процессе разработки комплексной конкурентоспособной стратегии автотранспортного предприятия и действенным
инструментом в конкурентной борьбе за клиентов, постоянно повышающих требования к качеству и количеству основных
и сопутствующих автотранспортных услуг.

Ключевые слова: рынок автотранспортных услуг; автотранспортное предприятие; маркетинговое исследование;
маркетинговый анализ; конкурентоспособность; методы оценки и анализа маркетинговой информации.

Эффективная деятельность лю�

бого хозяйствующего субъекта не�

возможна без четкой организации

и периодического проведения мар�

кетингового анализа. Его роль как

средства управления предприя�

тием в условиях инновационного

развития экономики, базирую�

щейся на «экономики знаний»,

возрастает, что обусловлено не�

обходимостью оперативной оцен�

ки текущей ситуации на исследуе�

мом рынке товаров или услуг,

а также умением предприятия гиб�

ко реагировать на изменяющиеся

условия. В такой ситуации руково�

дящее звено предприятия не мо�

жет рассчитывать исключительно

на свою интуицию. Организаци�

онно�управленческие решения

и предпринимаемые действия

должны основываться на точных

расчетах, комплексном и глубо�

ком анализе. Реалии времени дик�

туют необходимость научного

обоснования управленческих ре�

шений, оптимальности и мотиви�

рованности, поскольку ни одно

инновационное, организацион�

ное, технологическое или техни�

ческое мероприятие не должно

осуществляться до тех пор, пока

не подтверждена его финансово�

экономическая целесообраз�

ность. Недооценка руководством

предприятий роли маркетингово�

го анализа, ошибки в разрабаты�

ваемых и реализуемых планах,

управленческих действиях в со�

временных условиях хозяйствова�

ния могут принести чувствитель�

ные потери. И наоборот, те орга�

низации, которые серьезным об�

разом относятся к маркетингово�

му анализу, имеют конкурентные

преимущества, высокую экономи�

ческую эффективность [1].

Маркетинговый анализ любого

отраслевого рынка тесным обра�

зом связан с такими процессами,

как планирование и управление

деятельностью предприятия, ко�

торые невозможно реализовы�

вать на практике без использова�

ния результатов оценочной дея�

тельности. Именно она создает

необходимую информационную

базу для последующей разработ�

ки стратегии, тактических и опера�

тивных планов, а также выбора

целесообразных, эффективных

организационно�управленческих

решений.

Результаты маркетингового ис�

следования рынка товаров или

услуг в комплексе с финансово�

экономической оценкой деятель�

ности компании, с применением

аналитических приемов и инстру�

ментов трансформируются в раз�

работку тарифной политики, стра�

тегию продвижения товара или

услуги на рынок, стратегию повы�

шения делового имиджа и репута�

ции и т.д. С другой стороны, ана�

лиз внешней среды компании,

проведение оценки уровня кон�

центрации исследуемого рынка

и конкурентных позиций предприя�

тия позволяют рассматривать про�

цесс увеличения или сокращения


