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МОТИВАЦІЯ ПОСЕРЕДНИКІВ У КАНАЛАХ РОЗПОДІЛУ 

АВТОМОБІЛЬНОГО РИНКУ 

 

Бізнес автомобільних дилерів має бути прибутковим, тому автовиробник 

зацікавлений в тому, щоб його дилери розвивалися та мали інтерес до продажу 

автомобілів, запчастин та до надання споживачам якісного сервісу. Тому 

автовиробники запроваджують мотиваційну систему стимулювання продажу 

автомобілів та запчастин, надання якісного сервісу, яка базується на принципах 

бонусної винагороди за досягнення кількісних та якісних показників. Таке 

стимулювання поділяється на стимулювання юридичних та фізичних осіб. 

Стимулювання юридичних осіб – це стимулювання дилерів автовиробника. Це 

одна з основних частин в структурі всього доходу автомобільних дилерів. 

Бонусна система складається з матеріальної та нематеріальної винагороди і 

спрямована на стимулювання підприємства, керівництва, співробітників та 

акціонерів – фактично всіх «стейкхолдерів». Мотиваційна система складається 

з двох частин: «бонус» – винагорода та «майнус» – штрафи за невиконання 

показників. 

До винагород за кількісні показники та ефективну діяльність відносять: 

 Бонус за виконання плану продаж автомобілів та запчастин, а також 

об`ємів послуг. 

 Бонус за об`єм продаж (наприклад, якщо дилер продає 100 

автомобілів на місяць, то за кожен наступний автомобіль маржа 

збільшується на 10 % тощо) 
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 Бонус за маркетингову активність (у % від загального їх бюджету) 

 Бонус за зайняту частку ринку регіону. 

 Бонус за коефіцієнт, який розраховується як сума проданих запчастин 

до об’єму наданих послуг. 

До винагород за якісні показники та ефективну діяльність відносять: 

 Кваліфікація персоналу (як компенсація заробітної праці 

співробітників). 

 Широта асортименту запчастин та автомобілів. 

 Задоволеність клієнтів сервісом. 

 Асортимент та якість наданих послуг. 

 Виконання стандартів автовиробника щодо організації бізнесу авто-

дилера (наявність зон відпочинку, майданчика для дітей, тест-драйв 

траса тощо). 

Система «майнус» застосовується при істотних порушеннях дилерських 

стандартів автовиробника або при значному невиконанні зазначених кількісних 

показників. Автовиробник штрафує дилера з суми отриманого їм доходу за 

стимулювання. Але щоб система працювала ефективно, необхідно не 

зменшувати дохідну частину від бонусів більше, ніж на 50 %. У протилежному 

випадку це буде демотивація, а не мотивація і викличе вона тільки негативну 

реакцію. Система дозволяє отримувати додатковий дохід до 10 % від валової 

виручки дилера з продажу автомобілів. Всі конкретні умови мотивації 

прописуються в імпортерських та/або дилерських контрактах. Дуже важливо 

для стимулювання досягнення запланованих об’ємів продаж та поставлених 

цілей автовиробників, проводити стимулювання всіх зацікавлених осіб [1]. 

Стимулювання відбувається згори вниз. Так, згори автовиробник встановлює і 

розробляє систему вертикальної мотивації, тобто показники KPI [2]. Тут 

важливо мотивувати не тільки посередника-продавця автомобілів, а й три рівні 

стейк-холдерів підприємства-дилера та два рівні споживачів. Так, до рівнів 

стейк-холдерів підприємства-дилера відносять: акціонерів компанії, топ-

менежємент та менеджмент, який займається та впливає на продаж автомобілів, 



International Scientific Journal “Internauka” http://www.inter-nauka.com/ 

International Scientific Journal “Internauka” http://www.inter-nauka.com/ 

запчастин, надання сервісу тощо. Тут важливо одночасно мотивувати всі рівні, 

щоб нівелювати їх протиріччя і підтримати зацікавленість всіх персоналій, які 

впливають на продаж і, тим самим, збільшити продажі та досягти цілі 

автовиробника на конкретному ринку. В протилежному випадку мотивація 

може не спрацювати у зв`язку з можливим конфліктом на різних рівнях стейк-

холдерів. Мотивація буде працювати тільки, якщо буде комбінація 

матеріального та нематеріального стимулювання [3]. Матеріальне 

стимулювання, в основному, спрямоване на отримання додаткового доходу 

підприємства-посередника, а нематеріальне – направлене більше направлене на 

основних стейкхолдерів підприємства: засновників, керівників, менеджерів та 

клієнтів [8]. Автовиробник використовує матеріальне стимулювання для: 

 Отримання додаткового доходу підприємства-дилера. 

 Отримання особистих бонусів та винагород менеджерами за виконання 

завдань виробників (виконання планів продажів, продажі конкретних 

марок автомобілів, найкраще обслуговування клієнтів та інше). 

 Отримання знижок клієнтами за якість (лояльність, покупка 

специфічних моделей тощо) та кількість (об`єм покупок, частота 

відвідування сервісу та інше…). 

Нематеріальне стимулювання має використовуватися для заохочення 

персоналу дилерів при виконанні завдань автовиробників або переможців 

конкурсу. Це можуть бути: подарунки, відзнаки, мандрівки, участь у 

конференціях, навчаннях та семінарах, участь у тест-драйвах та мотор-шоу 

тощо. 

Застосовуючи систему мотивації посередників у каналах розподілу 

автомобілів та запчастин, автовиробники досягають більшого ефекту, ніж 

просто вигода посередника щодо операційного бізнесу щодо продаж 

вироблених ними товарів. Вони отримують лояльних стейк-холдерів 

підприємства-дилера продукції, а отже – стабільного і довготермінового 

партнера. 
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