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Растущая конкуренция на  рынке авто-
транспортных услуг (АТУ) в условиях пере-
хода российской экономики на инновацион-
ный путь развития на фоне наблюдающихся 
кризисных явлений приводит транспортный 
рынок и непосредственно предприятия, ока-
зывающие автотранспортные услуги, к необ-
ходимости проведения качественных марке-
тинговых исследований.

Под маркетинговым исследованием бу-
дем понимать процесс исследовательской де-
ятельности, который обеспечивает текущие 
маркетинговые «потребности» и представляет 
собой взаимоувязанную систему сбора, обра-

ботки, комплексного сведения, анализа и про-
гноза полученных данных, требуемых для ре-
ализации конкретного маркетингового плана 
[1]. Такая система полученной и систематизи-
рованной информации выступает коммуника-
тивным звеном, связывающим производствен-
но-хозяйственную деятельность предприятия 
с  внешней средой функционирования и  раз-
вития. Маркетинговое исследование служит 
как началом, так и  логическим завершением 
любого маркетингового цикла предприятия 
(организации), оно нацелено на значительное 
снижение неопределенности и  сопутствует 
принятию эффективных маркетинговых ре-
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шений как в краткосрочной, так и долгосроч-
ной перспективе. В  процессе конкурентной 
борьбы в условиях «экономики знаний» и ин-
новационной приоритетности маркетинговое 
исследование необходимо для получения до-
стоверной и актуальной информации, способ-
ной в процессе принятия управленческим зве-
ном стратегических и  оперативных решений 
снизить риски, приводящие к нежелательному 
исходу, до минимума, и с большей степенью 
вероятности принимать ключевые решения 
с максимально благоприятным исходом.

Научный подход, базирующийся на точ-
ности и объективности, выступает «опорной 
точкой» любого маркетингового исследо-
вания. Методологическая основа научного 
познания маркетинговых исследований фор-
мируется из  принципов, методов, функций, 
целей и задач [3].

Среди основных принципов организации 
и  проведения маркетинговых исследований 
принято выделять [4]:

— систематичность, т. е. осуществление 
маркетингового исследования с определенной 
периодичностью, обусловленной спецификой 
деятельности предприятия, его жизненным 
циклом, уровнем конкуренции, скоростью 
смены условий функционирования и т. д.;

— системность, т. е. выделение в  про-
цессе исследования отдельных структурных 
элементов, которые составляют явление в це-
лом, обнаружение иерархической взаимосвя-
зи и подчиненности;

— комплексность, т. е. сбор, обработку, 
последующий анализ и мониторинг данных 
с учетом изучения объектов и взаимосвязей 
с другими объектами и процессами;

— увязку с целевыми ориентирами, т. е. 
направления, глубина, масштабы, детализа-
ция проводимого исследования должны быть 
органически связаны с миссией и целями хо-
зяйствующего субъекта;

— объективность (множественность ис-
точников используемой информации), т. е. 
оперирование всесторонними, перекрываю-
щими друг друга данными, уточнение, про-
верку информации и «отбрасывание» сомни-
тельных данных;

— универсальность, т. е. способность 
предприятия использовать результаты прово-
димого исследования для любой группы за-
интересованных лиц;

— научность, т. е. точность, обуслов-
ленность и объективность проводимого ис-
следования;

— эффективность, т. е. затраты на прове-
дение маркетингового исследования должны 
быть оправданы и  принести предприятию 
в будущем коммерческую выгоду и/или соци-
альный эффект;

— тщательность, т. е. процесс получения 
необходимой информации в  ходе маркетин-
говых исследований должен быть спланиро-
ван правильно, а  маркетинговый анализ  — 
отвечать определенным стандартам качества.

Все перечисленные требования акту-
альны для проведения маркетинговых ис-
следований рынка услуг автомобильного 
транспорта.

Маркетинговые исследования рынка 
АТУ выполняют три основные функции:

— описательную, подразумевающую под-
робное описание всех количественных и  ка-
чественных характеристик рынка АТУ;

— аналитическую, заключающуюся в по-
лучении аналитической информации о рын-
ке АТУ, выявлении причинно-следственных 
связей в  изучаемых процессах и  явлениях 
и т. д.;

— прогнозирующую, формирующуюся 
на основании двух вышеперечисленных фун-
кций, подразумевающую составление про-
гноза последующего развития исследуемого 
рынка, событий (процессов).

К общенаучным основам методологии 
маркетингового исследования относятся:

— системный анализ, позволяющий рас-
сматривать сложившуюся рыночную ситуа-
цию как объект для исследования и анализа 
со  значительным числом причинно-следс-
твенных связей и взаимозависимостей;

— комплексный подход, который обес-
печивает возможность субъекту исследовать 
сочетание разнородных элементов, формиру-
ющих рыночную деятельность и рынок това-
ров и услуг как единую совокупность;

— программно-целевое планирование, 
которое используется, прежде всего, в  про-
цессе разработки и реализации оперативного 
или стратегического изучения текущего со-
стояния и перспективного развития рынка.

Цели маркетинговых исследований при-
менительно к рынку АТУ могут носить сле-
дующий характер [5].
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1. Поисковый (разведочный), направлен-
ный на поиск предварительной, уточняющей 
информации, предназначенной для более точ-
ного определения пространственной, неопре-
деленной проблемы и проверки выдвигаемых 
гипотез. Предположим, два автотранспорт-
ных предприятия (АТП) осуществляют свою 
деятельность на одной и той же территории, 
оказывают приблизительно одинаковый на-
бор услуг (в том числе сопутствующих) сво-
им клиентам, однако конкурентоспособность 
одного значительно выше другого. В  этом 
случае поисковое маркетинговое исследова-
ние позволит определить основные причины 
подобной ситуации.

2. Описательный (дескриптивный), заклю-
чающийся в  описании различных аспектов 
текущей маркетинговой ситуации. Примени-
тельно к рынку АТУ такого рода исследование 
может быть связано с определением рыночно-
го потенциала автотранспортных услуг АТП, 
предпочтений потребителей по заказу тех или 
иных сопутствующих услуг и т. д.

3. Каузальный (аналитический), направ-
ленный на  обоснование выдвигаемых ги-
потез, которые определяют содержание вы-
явленных причинно-следственных связей. 
Применительно к  рынку АТУ такого рода 
исследование может быть связано с анализом 
функционирования АТП с  учетом влияния 
на  его деятельность различных комбинаций 
факторов внешней среды.

4. Экспериментальный, осуществляемый 
с  целью проверки выдвигаемой гипотезы. 
Например, АТП меняет дизайн и  структуру 
сайта своей компании и  с  помощью марке-
тингового исследования выясняет, измени-
лась ли по отношению к ней лояльность пот-
ребителей АТУ.

В таблице 1 отражены ключевые цели 
проведения маркетинговых исследований 
рынка АТУ на  различных иерархических 
уровнях хозяйствования. Как видно из табли-
цы, цели проведения маркетинговых исследо-
ваний рынка АТУ на различных иерархичес-
ких уровнях хозяйствования от  «наноуров-
ня» в направлении «мегауровня» становятся 
более комплексными и  масштабными, если 
на  нано- и  микроуровнях они направлены 
на  реализацию личных нужд и  потребнос-
тей субъектов-операторов рынка автотран-
спортных услуг (определение текущего со-

стояния и перспектив развития сегмента(ов) 
рынка АТУ, уменьшение неопределенности 
и минимизация рисков в процессе принятия 
организационно-управленческих решений), 
то с каждым последующим уровнем цели но-
сят не только внутренний для субъекта-опе-
ратора характер, но  и  затрагивают социаль-
но-экономическую сторону жизни общества.

К ключевым задачам проводимых мар-
кетинговых исследований на  рынке АТУ 
отнесем [2]:

— анализ влияния внешних и  внутрен-
них факторов на деятельность субъекта-опе-
ратора рынка автотранспортных услуг и его 
конкурентоспособность;

— оценку и  анализ рыночных показа-
телей (спрос, эластичность спроса, емкость 
рынка, рыночная доля и др.);

— оценку и  анализ уровня потенциала 
субъекта-оператора рынка автотранспортных 
услуг, подсистем потенциала (производствен-
ного, кадрового, информационного, логисти-
ческого, инновационного и др.) и уровня его 
конкурентоспособности;

— оценку и  анализ уровня потенциала 
субъекта-оператора рынка АТУ конкурентов 
и уровня их конкурентоспособности;

— изучение текущего портфеля предо-
ставляемых автотранспортных услуг потре-
бителю субъектом-оператором рынка АТУ;

— оценку и анализ «портрета» потреби-
телей услуг (текущих и перспективных заказ-
чиков) субъекта-оператора рынка АТУ (груп-
пировка, структуризация и др.);

— изучение реакции потребителей АТУ 
на новые (дополнительные, сопутствующие) 
услуги;

— информационно-аналитическое обес-
печение разрабатываемой маркетинговой 
стратегии, процесса стратегического и  опе-
ративного маркетингового планирования де-
ятельности субъекта-оператора рынка авто-
транспортных услуг;

— оценку и анализ уровня деловой репу-
тации субъекта-оператора рынка АТУ;

— оценку вклада субъекта-оператора 
рынка АТУ в решение территориальных со-
циальных и  экологических проблем (соци-
альная ответственность бизнеса).

Анализ принципов, методов, функций, 
целей и  задач проведения маркетинговых 
исследований позволил нам сформировать 
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Уровень
хозяйствования

Ключевые цели маркетинговых исследований
рынка автотранспортных услуг

Наноуровень

— определение текущего состояния и перспектив развития сегмента(ов) 
рынка АТУ, на котором функционирует субъект-оператор; 
— уменьшение неопределенности и минимизация рисков в процессе при-
нятия организационно-управленческих решений.

Микроуровень

— определение текущего состояния и перспектив развития сегмента(ов) 
рынка АТУ, на котором функционирует субъект-оператор и его основные 
конкуренты; 
— уменьшение неопределенности и минимизация рисков в процессе при-
нятия организационно-управленческих решений.

Мезоуровень

— обеспечение наиболее достоверных предположений, выступающих 
базой для возможно более точного планирования и прогнозирования де-
ятельности субъектов-операторов рынка АТУ региона; 
— определение наиболее «сильных» и конкурентоспособных региональ-
ных (территориальных) рынков АТУ с позиции влияния на социально-эко-
номическое положение региона базирования субъектов-операторов, рас-
ширения сферы деятельности АТП и разработки перспективных направ-
лений межрегионального сотрудничества.

Квазимакро -
уровень

— обеспечение наиболее достоверных предположений, выступающих 
базой для возможно более точного планирования и прогнозирования де-
ятельности субъектов-операторов рынка АТУ федерального округа; 
— определение наиболее «сильных» и конкурентоспособных региональ-
ных (территориальных) рынков АТУ с позиции влияния на социально-
экономическое положение регионов и округа в целом, а также разработки 
перспективных направлений взаимовыгодного сотрудничества с нацио-
нальным рынком автотранспортных услуг.

Макроуровень

— определение количественных характеристик и качественных тенденций 
развития отечественного рынка АТУ; 
– моделирование закономерностей и тенденций развития национального 
рынка АТУ (стратегический прогноз развития рынка АТУ); 
— проведение сопоставительного анализа отечественного и зарубежного 
рынка АТУ с позиции достижения уровня мировых стандартов, предъяв-
ляемых к транспортной отрасли, а также поиска и разработки перспектив-
ных направлений международного сотрудничества.

Мегауровень

— определение количественных характеристик и качественных тенденций 
развития рынка АТУ с позиции общества в целом и его социального воз-
действия; 
— выделение рыночных сегментов с наиболее высокой конкурентоспо-
собностью, высоким коммерческим потенциалом и восприимчивостью к 
инновационным услугам и продуктам (основным и сопутствующим).

Таблица 1
Ключевые цели проведения маркетинговых исследований рынка АТУ

на различных иерархических уровнях хозяйствования
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методологические основы маркетинговых 
исследований рынка услуг автомобильного 
транспорта, отраженных на рисунке 1.

Заказчики маркетингового исследования 
(субъект-оператор рынка АТУ, органы государс-
твенной власти, общественные организации) 
на основе текущей стратегии развития (страте-
гии развития ИП, автотранспортного предпри-
ятия, стратегии социально-экономического раз-
вития страны, округа, региона) формируют круг 
исследователей и информантов. Далее, в зависи-
мости от обозначенных причин проведения мар-
кетингового исследования в конкретных услови-
ях хозяйствования, определяются объекты мар-
кетингового исследования (рыночная ситуация, 
компоненты и параметры рынка АТУ, потенциал 
и  конкурентоспособность субъекта-операто-
ра, эффективность коммерческой деятельности 
и  др.), обозначаются ключевые цели и  задачи, 
которые реализуются с использованием опреде-
ленного набора методов и инструментов, а так-
же с учетом принципов, предъявляемых к мар-
кетинговым исследованиям.

Как видно, маркетинговое исследование 
рынка АТУ имеет определенную последова-
тельность и  структуру, что в  совокупности 
определяет комплексную модель маркетин-
гового исследования.
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