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Постановка проблемы. В современных условиях 
развития рыночных отношений маркетинг получает 
все большее распространение в управлении произ-
водственно-сбытовой деятельностью предприятий, в 
том числе и на транспорте. Но в Украине существуют 
проблемы в определении функций и принципов мар-
кетинга на транспорте, в частности железнодорож-
ном. До сих пор нет единого понимания того, что 
такое транспортная услуга.

Поэтому актуальным является анализ особенно-
стей применения маркетинга в сфере транспортных 
услуг, освещение функций и принципов маркетинга 
на железной дороге, характеристика существующих 
определений транспортной услуги.

Анализ последних исследований и публикаций. 
Проблемой маркетинга на транспорте занимались та-
кие ученые, как И.М. Аксенов [6], А.О. Бакалинский 
[9], В.С. Верлока [10], В.Г. Галабурда [4; 5], Е.И. Зо-
рина [11; 12], Д.В. Ломотько, М.В. Макаренко [9], 
Н.П. Терешина, М.Ф. Трихунков [4] и другие. В ос-
новном авторы уделяют внимание исследованию мар-
кетинга пассажирских перевозок.

Постановка задачи. В Украине проблемой мар-
кетинга на транспорте занимаются относительно не-
давно, и основное внимание уделяется пассажирским 
перевозкам, тогда как маркетинг грузовых перевозок 
является малоисследованным.

Цель данной статьи – сформировать представле-
ние об основных понятиях и особенностях маркетин-
га на транспорте, дать четкое определение понятиям 
«транспортный маркетинг» и «транспортная услуга».

Основной материал исследования. В условиях 
формирования транспортной системы Украины важ-
ным является определение основных принципов, по 
которым она будет функционировать. Для этого не-
обходимо начать с основных понятий маркетинга и 
транспортного маркетинга.

Единого определения понятия «маркетинг» на 
данный момент не существует. По мнению Ф. Котле-

ра [1, с. 21], маркетинг – это вид человеческой дея-
тельности, направленной на удовлетворение нужд и 
потребностей посредством обмена.

В широком смысле маркетинг определяется как 
предпринимательская деятельность, которая управ-
ляет движением товаров и услуг от производителя до 
потребителя, или специальный процесс, в ходе кото-
рого прогнозируется, расширяется и удовлетворяется 
спрос на товары и услуги посредством их разработки, 
продвижения и реализации. Таким образом, сфера 
маркетинга включает в себя широкий круг проблем, 
в том числе транспортировку, складирование, хране-
ние, сервис и т. д. [2, с. 7].

К функциям маркетинга относятся [3]:
• маркетинговые исследования;
• разработка стратегии маркетинга;
• товарная политика;
• ценовая политика;
• политика распределения;
• коммуникационная политика;
• контроль маркетинга.
Маркетинг как современная философия бизнеса 

опирается на ряд принципов [1, с. 42]:
1. Ориентация на потребителей, его потребности 

и требования.
2. Гибкость в достижении поставленной цели пу-

тем адаптации к требованиям рынка с одновремен-
ным направленным влиянием на него.

3. Комплексный подход к разработке маркетинго-
вых планов.

4. Направленность на долгосрочную перспективу 
развития фирмы (прогнозирование развития рынка 
и разработка соответствующей стратегии маркетинга 
с учетом ожидаемых изменений).

Целью маркетинга является достижение хороше-
го конечного (а не промежуточного) результата, коим 
является нормальная прибыль предприятия, если 
она не противоречит общенациональным интересам 
[2, с. 8].
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Маркетинг на транспорте обычно называют транс-

портным маркетингом, отмечая не столько сферу 
применения, сколько особенности, отличающие его 
от маркетинга других видов услуг и маркетинга 
промышленных и потребительских товаров. Эти от-
личия определяются особенностями «производства 
и реализации» транспортной услуги (перевозки) и 
транспортного рынка вообще [2, с. 11].

Транспортный маркетинг определяют как систему 
организации и управления деятельностью транспорт-
ных предприятий, компаний и фирм по оказанию 
транспортных услуг пользователям транспорта на ос-
нове комплексного изучения транспортного рынка и 
спроса на транспортную продукцию в целях созда-
ния наилучших условий ее реализации для субъек-
тов рынка [2; 4; 5; 6].

По мнению М.И. Шкурина, основной транспорт-
ной продукцией является перемещение товаров и 
людей и дополнительные услуги, связанные с этим 
перемещением. В целом все виды основной транс-
портной продукции можно считать транспортными 
услугами, имеющими те же особенности, что и лю-
бые другие услуги: неосязаемость, невозможность 
хранения, неотделимость от источника и непостоян-
ство качества.

Автор Ф. Котлер [1, с. 579] приводит такое опре-
деление: «Услуга – это любое мероприятие или выго-
да, которые одна сторона может предложить другой 
и которые в основном неосязаемы и не приводят к 
завладению чем-либо».

До конца ХХ в. понятие «транспортная услу-
га» не применялось при организации и управлении 
транспортом. Под транспортной услугой понималась 
непосредственно перевозка, измеряемая такими ва-
ловыми показателями, как объем погрузки и выгруз-
ки, грузооборот и т. п. Однако такой способ оцен-
ки учитывал лишь количественный аспект работы 
транспорта. В условиях рыночной экономики в по-
нятие «услуга» помимо объемов выполнения необхо-
димо включать и уровень качества и сервиса, сопро-
вождающего осуществление услуги [7].

Н.В. Правдина предлагает такое определение: 
«Услуга – это деятельность, связанная с обменом 
стоимостей, направленная на удовлетворение потреб-
ностей, выраженных в форме спроса, которая не сво-
дится к передаче права собственности за некоторый 
материальный продукт».

В настоящее время под услугой понимается непо-
средственно перемещение грузов в пространстве, а так-
же любая операция, не являющаяся движенческой, 
но обеспечивающая его подготовку и осуществление, 
а именно: упаковку и маркировка грузов, их паке-
тирование, промежуточное хранение, предоставле-
ние грузовладельцу необходимой информации и т. п.  
Таким образом, основной вид транспортной услуги –  
это перевозка грузов, но, как правило, она сопрово-
ждается предоставлением целого комплекса допол-
нительных услуг [7].

По мнению И.М. Аксенова, услуга в сфере пас-
сажирских перевозок представляет собой действие 
определенного сотрудника пассажирского предпри-
ятия (или группы сотрудников), которое приносит 
пользу пассажиру, а работа, связанная с предостав-
лением услуг при обслуживании пассажиров, то есть 
с удовлетворением их потребностей на всех этапах 
поездки, называется сервисом [6, с. 14].

К основным транспортным услугам относятся [7]:
• перевозка грузов, почты;
• погрузочно-разгрузочные операции (погрузка, 

выгрузка, перегрузка и т. д.);

• хранение грузов;
• подготовка транспортных средств к перевозке 

грузов;
• предоставление перевозочных средств на усло-

виях аренды, проката;
• транспортно-экспедиционные и дополнитель-

ные операции, выполняемые при перевозке грузов, 
багажа и др., по обслуживанию предприятий, орга-
низаций, населения;

• перегон новых и отремонтированных перевоз-
очных средств.

Понятие услуги транспортного предприятия 
включает в себя такие уровни [8, с. 177]:

1. Основная услуга: перемещение грузов и пасса-
жиров.

2. Реальная услуга: качество обслуживание, ско-
рость доставки, сохранность груза, комфорт пассажи-
ра, техническое состояние транспортного средства.

3. Расширенная услуга: погрузочно-разгрузочные 
работы, транспортно-экспедиторские услуги, кон-
сультации, услуги посредника.

4. Ожидаемая услуга: имидж, общественное при-
знание преимущества над конкурентами.

5. Перспективная услуга: потенциальная транс-
портная услуга, возможное ее улучшение в будущем, 
перспективы ее дальнейшего развития.

В силу того, что транспорт, являясь сферой ма-
териального производства, не производит веществен-
ной продукции как таковой, транспортная услуга 
имеет ряд специфических особенностей [7]:

• транспортная услуга является продолжением 
процесса производства в сфере обращения; процесс 
производства заканчивается в момент передачи про-
дукции ее потребителю. Сама по себе транспортная 
услуга существовать не может, она обязательно обе-
спечивает коммерческую деятельность нетранспорт-
ных предприятий;

• услуга не может существовать вне процесса ее 
производства, а значит нельзя сформировать запасы 
услуги;

• предоставление услуги – это продажа процесса 
труда, а значит качество услуги – это качество ее вы-
полнения, т. е. качество труда;

• потребительная стоимость услуги возникает 
при строгом соблюдении временных ограничений, 
направления движения товара и других условий, что 
сужает возможность ее конкурентной замены;

• спрос на услуги подвержен резким колебани-
ям в зависимости от временных и пространственных 
параметров, транспорт не имеет ресурсов, позволяю-
щих сглаживать неравномерности спроса.

Общие принципы и функции маркетинга могут 
быть использованы на транспорте, с учетом специфи-
ки каждого вида транспорта и особенностей реализа-
ции основной продукции – транспортных услуг.

Основные функциональные направления транс-
портного маркетинга можно сформулировать следу-
ющим образом [2, с. 29]:

• маркетинговое исследование экономики райо-
нов тяготения транспортных предприятий и опреде-
ление потребительского спроса на транспортные ус-
луги по объему, направлениям, сегментам рынка и 
качеству транспортного обслуживания;

• комплексное изучение и анализ транспортного 
рынка, конкурентов, размещения производительных 
сил и анализ транспортной обеспеченности регионов, 
предприятий и населения;

• анализ собственных ресурсов и издержек, раз-
работка и внедрение новых видов услуг, техники и 
технологий, определение потребных инвестиций;
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• разработка гибкой тарифной политики на ос-
нове анализа спроса и предложений, тарифов конку-
рентов и собственных издержек в целях обеспечения 
определенного уровня доходов и прибыли транспорт-
ных предприятий;

• активное воздействие на транспортный рынок, 
организация рекламы и стимулирования потреби-
тельских предпочтений;

• планирование и прогнозирование перевозок 
грузов, пассажиров и других видов транспортных ус-
луг, оптимизация товародвижения;

• разработка мероприятий по расширению транс-
портного рынка, его диверсификации, повышению 
качества перевозок и эффективности транспортного 
производства, совершенствованию системы управле-
ния производством, взаимодействию со смежниками 
и клиентурой;

• формирование заказов, оформление перевозоч-
ных документов и расчетов по перевозкам и услугам;

• управление маркетингом, контроль за выпол-
нением планов перевозок и своевременное реагирова-
ние на динамику транспортного рынка.

Одной из главных функций маркетинга явля-
ются маркетинговые исследования, под которыми 
подразумеваются поиск, сбор, анализ, оценка и ото-
бражение информации с разных аспектов внешней 
и внутренней среды железнодорожного транспор-
та. Главными целями маркетинговых исследований 
можно назвать:

• обоснование необходимости и возможности 
адаптации производства;

• усовершенствование технологии и структуры 
управления отраслью;

• расширение и выведение на рынок транспорт-
ных услуг [12, с. 51].

Маркетинговые исследования рынка, анализ тен-
денций и перспектив его изменения должно прово-
дить каждое транспортное предприятие независимо 
от его размера. Результаты исследования рынка не-
посредственно влияют на долгосрочную стратегию 
предприятия, его текущую политику и являются ба-
зой для разработки плана маркетинга, определения 
потребности в финансовых, трудовых и материально-
технических ресурсах [12, с. 52].

Комплексный анализ транспортного рынка и из-
учение спроса потребителей транспортных услуг яв-
ляются одной из самых важных составляющих си-
стемы транспортного маркетинга и отправной точкой 
маркетинговой деятельности транспортных предпри-
ятий [12, с. 52].

Основными принципами маркетинга по формиро-
ванию спроса на грузовые перевозки являются [4; 5]:

• тщательное изучение транспортного и товар-
ного рынков и требований (запросов) клиентуры по 
объему перевозок, безопасности и качеству транс-
портного обслуживания;

• ориентация транспортного производства на 
максимальное удовлетворение интересов клиентуры 
и эффективное использование подвижного состава;

• использование методов транспортной логисти-
ки для обеспечения оптимальности сферы матери-
ального обращения;

• обеспечение инновационности транспортного 
производства на основе достижений НТП, создание 
условий для максимального приспособления произ-
водства к требованиям рынка, к структуре спроса на 
перевозки, исходя не из сиюминутной выгоды, а из 
долгосрочной перспективы;

• научно обоснованное планирование и прогно-
зирование деятельности транспортного предприятия 

с ориентацией на положительный конечный резуль-
тат, в том числе на повышение его конкурентоспо-
собности;

• объективное и своевременное информирование 
потенциальных пользователей о транспортных воз-
можностях и воздействие на них с помощью гибкой 
тарифной политики, референций, рекламы и других 
средств стимулирования спроса на перевозки с целью 
привлечения их к услугам конкретного транспортно-
го предприятия.

Использование маркетинговых принципов форми-
рования спроса позволяет повысить конкурентоспо-
собность железных дорог за счет более тщательного 
учета требований пользователей к качеству обслужи-
вания, применения взаимовыгодных скидок к тари-
фам, предоставления определенных льгот клиентуре 
и т.п. [4].

При выборе способа управления предприятием не-
обходимо учитывать ряд факторов, такие как спец-
ифика оказываемых услуг, интересы потребителей, 
охват территории и другие. Например, железнодо-
рожные пассажирские перевозки отличаются от дру-
гих услуг тем, что обслуживают большое количество 
пассажиров с высокой степенью их вовлеченности в 
сервисный процесс. Поскольку поездки железнодо-
рожным транспортом осуществляются пассажирами с 
определенной периодичностью, то опыт предыдущей 
поездки может быть перенесен на следующую. Поэто-
му железным дорогам необходимо позаботиться о фор-
мировании положительного опыта у пассажиров [9].

Среди главных направлений дальнейшего раз-
вития маркетинга на железнодорожном транспорте 
Украины можно назвать следующие [11, с. 156]:

• усовершенствование организационной структу-
ры Укрзализныци путем создания системы интегри-
рованного маркетинга;

• обеспечение необходимых условий функциони-
рования маркетинговых структур на всех железных 
дорогах Украины в соответствии с возложенными на 
них профильными задачами и координации их дея-
тельности на уровне отдела маркетинга Главного пас-
сажирского управления Укрзализныци;

• разработка маркетинговой стратегии Укрзализ-
ныци и маркетинговых планов;

• разработка методического обеспечения по тех-
нологии проведения маркетинговых исследований;

• применение методов прогнозирования эконо-
мической конъюнктуры;

• совершенствование тарифной и коммуникаци-
онной политик;

• применение маркетингово-логистического под-
хода к организации перевозок.

Выводы. Процесс управления маркетингом на 
транспорте предполагает работу по организации про-
изводственно-сбытовой деятельностьи транспортных 
предприятий, проведению маркетинговых исследова-
ний транспортного рынка, выявлению существующе-
го и потенциального спроса на транспортные услуги, 
созданию благоприятных экономических и техниче-
ских условий их реализации и обеспечению эффек-
тивной работы транспортных предприятий.

Основными принципами транспортного маркетин-
га являются: ориентация на интересы потребителей; 
обеспечение финансово-экономической стабильно-
сти железных дорог; постоянное обновление техни-
ческих средств; повышение качества транспортной 
услуги; анализ, учет и прогнозирование тенденций 
развития конъюнктуры рынка.

Особенности транспортных услуг в определенной 
мере ограничивают возможности конкуренции меж-
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ду транспортными предприятиями, однако это не 
означает, что услуги станут однотипными. Каждый 
участник транспортного рынка может предложить 
дополнительные (не основные) услуги, тем самым 
улучшив свой сервис для клиентов.

На данном этапе развития украинской эконо-
мики существует проблемы в управлении марке-
тингом на предприятиях транспорта. На практике 
не существует единого понимания того, чем дол-
жен заниматься маркетолог транспортного пред-
приятия, особенно это касается железных дорог. 
В настоящее время на железнодорожном транспор-
те внимание уделяется в основном пассажирским 
перевозкам, а грузовые перевозки остаются в сто-
роне.

Поэтому применение принципов и элементов мар-
кетинга является крайне важным для предприятий 
транспорта Украины. Это позволит предприятиям 
выстоять в условиях экономического кризиса и за-
нять устойчивую позицию среди конкурентов.
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Статья посвящена моделированию процесса экономической деятельности предприятия, которая ориентирована на рынок, 
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Стаття присвячена моделюванню процесу економічної діяльності підприємства, яка орієнтована на ринок, на цільового спо-

живача. Уточнено поняття «економічна діяльність», виявлено основні положення сучасного маркетингового менеджменту, що на-
лежать до економічної діяльності. Сформульовано принципи побудови і функціонування моделі процесу економічної діяльності 
сучасного підприємства. Побудовано і обґрунтовано модель процесу економічної діяльності.
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economic activity, are educed. Principles of construction and functioning of model of process of economic activity of modern enterprise 
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