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Економічні реформи в Україні пред'являють нові 
вимоги до залізничного транспорту з метою зміц-
нення його конкурентоспроможності на ринку 

транспортних послуг. Крім того, зростання конкуренції 
на ринку транспортних послуг, особливо у сфері паса-
жирських перевезень, зниження обсягів перевезень па-
сажирів, збитковість пасажирських перевезень вимага-
ють від Укрзалізниці пошуку нових методів залучення 
і утримання споживачів транспортних послуг. Все це 
свідчить про необхідність застосування на підприєм-
ствах залізничного транспорту концепції маркетингу.

Теоретичні та практичні аспекти організації мар-
кетингу на підприємствах залізничного транспорту роз-
глянуті у наукових працях таких російських і вітчизняних 
вчених, як Аксьонов І. М., Верлока В. С., Галабур да В. Г., Ла-
підус Б. М., Терьошина Н. П., Трихунков В. Ф. та ін. [1 – 4]. 

Окремим питанням щодо застосування маркетин-
гового підходу до управління залізничними пасажир-
ськими перевезеннями присвячені праці таких вітчизня-
них і російських науковців і практиків, як Анікєєв С. М., 
Алексєєва М. М., Копитко В. І., Мельник Т. С., Пасічник 
А. О., Сіренко С. О., Христофор О. В. [5 – 9]. 

Проблеми, пов’язані з реформуванням залізничної 
галузі, висвітлені у працях таких вітчизняних науковців, 
як Макаренко М. В., Цвєтов Ю. М., Петренко Є. А. та ін. 
[10, 11].

У той же час низка питань щодо особливостей за-
стосування маркетингу на залізничному транспорті в 
умовах реформування галузі ще залишається невиріше-
ною і потребує подальших досліджень.

Метою статті є обґрунтування необхідності за-
стосування концепції маркетингу в системі управління 
залізничним транспортом, зокрема, у сфері пасажир-
ських перевезень, в умовах реформування галузі.

Україна має надзвичайно сприятливі передумо-
ви для формування і розміщення транспортної мере-
жі. Галузева структура народного господарства та його 
територіальна організація, рівнинний рельєф, вигідне 
економіко-географічне положення визначили розвиток 
і розміщення залізничного, автомобільного та інших ви-
дів транспорту [8]. 

Залізничний транспорт України є органічно інте-
грованим в єдину транспортну систему країни і грає в 
ній вирішальну роль, значно впливаючи на економічні 
зв'язки між виробниками і споживачами продукції, об-
ластями і економічними районами України, а також із 
зарубіжними країнами. Від стану та якості функціону-
вання залізничного транспорту багато в чому залежать 
перспективи подальшого соціально-економічного роз-
витку країни, забезпечення потреби громадян в пере-
везеннях, створення умов для вирівнювання соціально-
економічного розвитку регіонів, і, взагалі, забезпечення 
конкурентоспроможності держави. 

Тем не менш, недосконалість системи управління, 
відсутність комплексних маркетингових досліджень та 
низький професійний рівень їх проведення, недостат-
ня увага до проблем управління ефективністю та якіс-
тю транспортного виробництва, недостатнє вивчення 
економічних механізмів управління пасажирськими 
перевезеннями зменшує ефективність роботи залізниць 
[1]. Більш того, на ринку пасажирських перевезень за-
лізничний транспорт поступається автомобільному 
транспорту і поступово починає програвати авіаційно-
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му, особливо при здійсненні дальніх перевезень. Почи-
наючи з 2008 р., Укрзалізниця поступово втрачає лідер-
ство і на ринку вантажних перевезень, а за їх рахунок 
здійснюється перехресне субсидування пасажирських 
перевезень. Таким чином, вітчизняна залізнична галузь 
потребує корінних змін, які сприятимуть виведенню її 
на якісно новий рівень.

В умовах реформування залізничного транспорту 
України одними з основних напрямів діяльності паса-
жирського комплексу є:

 забезпечення задоволеності потреб населен-
ня в пасажирських перевезеннях і підвищення 
транспортної доступності;

 збільшення обсягів пасажирських перевезень;
 впровадження обґрунтованого механізму фор-

мування тарифів на перевезення;
 можливість впровадження знижок для спожи-

вачів транспортних послуг;
 підвищення рівня сервісного обслуговування 

пасажирів відповідно до європейських стан-
дартів [11].

Реалізація даних заходів неможлива без впрова-
дження концепції інтегрованого маркетингу в систему 
управління залізничним транспортом України.

Концепція інтегрованого маркетингу передбачає 
створення у системі управління українськими за-
лізницями інтегрованих маркетингових структур, 

які здійснюють свою діяльність комплексно і керуються 
з одного координуючого центру. У цьому зв’язку підви-
щується роль маркетингових підрозділів Укрзалізниці, 
котрі, хоча й створені на усіх залізницях України, але 
функціонують роз'єднано і переважно зайняті непро-
фільною для них роботою [9]. Тому для створення умов, 
необхідних для втілення маркетингових принципів, не-
обхідно внести зміни до організаційної структури управ-
ління Укрзалізницею. Вважаємо, що керуючим і коорди-
нуючим маркетингову діяльність органом повинен стати 
відділ маркетингу Головного пасажирського управління. 

Виходячи зі спільних цілей функціонування заліз-
ничного підприємства, основною метою діяльності відділу 
маркетингу є розробка заходів щодо формування марке-
тингової політики залізничного підприємства, спрямова-
ної на забезпечення конкурентоспроможності залізнично-
го транспорту і зміцнення його ринкових позицій. 

Слід зазначити, що рішення, що впливають на 
ринкову орієнтацію підприємства, усі підрозділи повин-
ні приймати на основі рекомендацій і за узгодженням з 
відділом маркетингу. При цьому всі підрозділи підпри-
ємства зобов'язані надавати відділу маркетингу необхід-
ну інформацію про характер і результати своєї діяльно-
сті. У свою чергу, відділ маркетингу зобов'язаний нада-
вати усім іншим підрозділам підприємства інформацію, 
необхідну для ринкової орієнтації їх діяльності. 

Таким чином, на відділи маркетингу Укрзалізниці 
можуть бути покладені такі завдання:

 розробка спільно з іншими підрозділами під-
при ємства і керівництвом цілей та стратегій 
діяльності Укрзалізниці на внутрішньому і 
зовнішньому ринках у цілому, а також по окре-

мих елементам комплексу маркетингу (то вар-
ній, ціновій, збутовій та комунікаційній по лі-
тикам);

 розробка для Укрзалізниці довгострокових і по-
точних планів маркетингу і координація у сфері 
їх виконання інших підрозділів підприємства;

 оцінка кон'юнктури ринку;
 систематичний аналіз результатів комерційної 

діяльності залізничного підприємства і чинни-
ків, що на них впливають; 

 визначення ринкової частки підприємства;
 проведення ситуаційного і SWOT-аналізу;
 оперативне інформаційне забезпечення марке-

тингової діяльності усього підприємства і його 
підрозділів;

 розробка рекомендацій щодо вдосконалення 
організаційної структури управління Укрзаліз-
ниці, його комерційної діяльності, підвищення 
ефективності роботи і т. п.;

 розробка заходів щодо формування позитивно-
го іміджу Укрзалізниці;

 організація і проведення маркетингових дослі-
джень по різних аспектах ринкової діяльності 
підприємства;

 організація роботи зі зверненнями споживачів 
транспортних послуг;

 розробка програм лояльності пасажирів;
 розробка сервісної політики підприємства та ін.

Очевидно, що для виконання поставлених завдань 
відділи маркетингу усіх українських залізниць 
повинні бути укомплектовані фахівцями відпо-

відної кваліфікації у необхідній кількості. При цьому у 
складі відділу маркетингу доцільно передбачити аналі-
тичний сектор, сектор по розробці програм лояльності 
пасажирів, сектор реклами, сектор по зв’язках із громад-
ськістю, сектор маркетингового планування і контролю, 
сектор маркетингового ціноутворення і тарифної полі-
тики, сектор по сервісному обслуговуванню пасажирів.

При здійсненні маркетингової діяльності на за-
лізничному транспорті доцільно додержуватися таких 
принципів [5]:

 цілеспрямованість – орієнтація на довгостро-
кову перспективу, а не на миттєву вигоду;

 об'єктивність – неупереджене вивчення умов 
функціонування залізниць: макрооточення, мі-
крооточення і внутрішнього середовища заліз-
ничного транспорту;

 оперативність – своєчасне реагування на змі-
ну існуючого і потенційного попиту;

 гнучкість – адекватне пристосування тран-
спортного виробництва до вимог ринку, до 
структури попиту на перевезення; орієнтація 
на інтереси споживачів транспортних послуг, 
облік конкретних «тонких» вимог клієнтів, що 
забезпечує їх утримання і залучення на заліз-
ничний транспорт;

 інноваційність – постійне вдосконалення про-
дукту та його складових елементів, розробка 
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нових видів транспортних послуг і технологій 
перевезень;

 активність – цілеспрямована дія на об'єкти 
досліджень: транспортний ринок, попит на пе-
ревезення залізничним транспортом;

 продуктивність – орієнтація на кінцеві резуль-
тати: оптимальний рівень транспортної скла-
дової в кінцевій ціні, прибуток, рентабельність, 
терміни доставки, збереження вантажів, безпе-
ка руху.

Впровадження маркетингових принципів у діяль-
ність Укрзалізниці неможливо без складання 
маркетингового плану. При цьому, як було сказа-

но вище, роль маркетингу полягає в тому, щоб задавати 
координати іншим стратегічним напрямам діяльності 
підприємства: управління фінансами, виробництвом, 
персоналом, матеріально-технічним забезпеченням. 

Процес маркетингового планування здійснюється 
відповідно до таких етапів (рис. 1).

Рис. 1. Структура процесу маркетингового планування

Процес стратегічного маркетингового планування 
починається з визначення місії Укрзалізниці – основної 
узагальненої довгострокової мети підприємства, в якій 
сформульовано його призначення. 

Виділяють два підходи до формулювання місії: 
місія як спосіб чіткого визначення основних напрямів 
діяльності підприємства і місія як «відчуття» місії (sense 
of mission) [12]. 

Згідно з першим підходом у місії мають бути за-
значені: 

 цільові ринки;
 групи споживачів транспортних послуг, які Ук-

рзалізниця буде обслуговувати;
 потреби пасажирів, які вона має задовольнити;
 перелік послуг;
 технології, завдяки яким можуть бути задово-

лені потреби споживачів або виконувані певні 
функції;

 конкурентні переваги Укрзалізниці.

Згідно з іншим підходом (Ешридська модель, авто-
ри Кемпбелл і Товадей) місія є більш широким поняттям 
і передбачає визначення [12]:

 призначення Укрзалізниці (з перелічуванням 
вигід для всіх учасників бізнесу – акціонерів, 
пасажирів, партнерів, постачальників);

 стратегій;
 норм поведінки, якими Укрзалізниця керується 

у своїй діяльності;
 системи цінностей підприємства.

На підставі місії визначаються конкретні страте-
гічні цілі Укрзалізниці.

Маркетинговий аудит передбачає аналіз зовніш-
нього середовища підприємства (мікро- і ма-
крооточення), а також аналіз факторів внутріш-

нього середовища. Періодичність маркетингового аудиту 
визначається керівництвом відділу маркетингу залежно 
від конкретної ринкової ситуації та позиції підприємства.

Результати маркетингового аудиту є інформацій-
ною основою проведення SWOT-аналізу, на підставі 
якого визначають сильні та слабкі сторони підприєм-
ства, його можливості та загрози діяльності.

На підставі одержаних результатів з урахуванням 
ринкової ситуації формулюються маркетингові цілі Укр-
залізниці і розробляється маркетингова стратегія.

Маркетингові цілі – це конкретні якісні та кіль-
кісні зобов’язання підприємства, яких можна досягти 
за визначений період часу. При цьому маркетингові цілі 
визначаються по всіх елементах комплексу маркетингу.

Маркетингова стратегія – це програма марке-
тингової діяльності підприємства на цільових ринках, 
яка визначає принципові рішення для досягнення мар-
кетингових цілей [12]. Вона передбачає:

 сегментування ринку (за демографічним, гео-
графічним, соціально-економічним, психогра-
фічним та поведінським критеріями); 

 вибір цільового ринку (визначення груп спожи-
вачів, для яких пропозиції Укрзалізниці будуть 
підходити найкращим чином);

 позиціювання послуг, що пропонуються Укрза-
лізницею;

 визначення конкурентів-«мішеней» (транспорт-
них підприємств, які також обслуговують дані 
сегменти ринку і уявляють загрозу в конку-
рентній боротьбі);

 визначення конкурентних переваг Укрзалізниці.
Під час розробки маркетингової стратегії доціль-

но розглянути декілька альтернативних варіантів, щоб 
на їх основі обрати оптимальний.

Розробка програми маркетингу здійснюється по 
всіх елементах комплексу маркетингу і має на меті ви-
значення шляхів реалізації обраної стратегії.

Для реалізації плану маркетингу необхідна узго-
джена робота не тільки маркетингових, а й усіх підроз-
ділів Укрзалізниці (про що було сказано вище). 

Заключним етапом маркетингового планування 
є контроль виконання плану маркетингу. Він полягає 
у порівнянні досягнутих результатів і запланованих та 
відповідає на запитання «Чи вірно обрано шлях досяг-

 Формулювання місії Укрзалізниці 

Визначення основних стратегічних цілей  

Проведення маркетингового аудиту 

Проведення SWOT-аналізу  

Визначення маркетингових цілей Укрзалізниці 

Розробка маркетингової стратегії Укрзалізниці 

Розробка програми маркетингу  

Організація і реалізація плану маркетингу 

Контроль виконання плану маркетингу 
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нення цілей?». Контроль передбачає прийняття рішень 
з таких питань: система контролю, завдання контролю, 
об’єкт контролю, обсяг контролю, період контролю, ме-
тоди контролю, контролери [12].

ВИСНОВКИ
Нові умови роботи українських залізниць вимага-

ють у даний час пошуку нових підходів у взаємовідно-
синах із споживачами транспортних послуг, а також у 
власному господарському механізмі. Це обумовлює під-
вищення уваги до впровадження концепції маркетингу 
в діяльність Укрзалізниці. 

Необхідними умовами здійснення ефективної мар-
кетингової діяльності на залізничному транспорті в умо-
вах реформування є: розуміння керівництвом Укрзаліз-
ниці важливості переорієнтації діяльності на концепцію 
маркетингу; повна інтеграція маркетингу в діяльність 
підприємства; забезпечення необхідних умов роботи 
маркетингових підрозділів, виконання ними сугубо про-
фільних функціональних обов’язків; налагоджена систе-
ма маркетингового планування і контролю.                  
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