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ВСТУП 

Актуальність теми. У сучасних умовах розвитку економіки України 

маркетингова діяльність підприємств набуває особливого значення, оскільки 

дозволяє підвищити їхню конкурентоспроможність, забезпечити сталий 

розвиток та формувати позитивний імідж на ринку. Для підприємств 

транспортної галузі, зокрема АТ «Укрзалізниця», маркетинг виступає 

ключовим інструментом підвищення ефективності пасажирських і вантажних 

перевезень, а також розширення спектра логістичних та цифрових послуг. 

Питання управління маркетинговою діяльністю підприємств 

досліджували у своїх працях як вітчизняні, так і зарубіжні науковці, зокрема: 

Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер, Г. Ассель, в Україні – О. Виноградова, 

С. Гаркавенко, О. Кривенко, А. Павленко, Л. Балабанова та інші. В їхніх 

роботах розкрито сутність маркетингу, визначено його функції та 

інструменти, розглянуто стратегічні підходи до управління маркетингом на 

підприємствах. 

Разом з тим, низка проблем залишається недостатньо дослідженою. 

Серед них – адаптація маркетингових стратегій до умов цифрової 

трансформації, особливості застосування маркетингових інструментів у сфері 

транспортних послуг, розробка ефективної тарифної політики та 

комунікаційних стратегій для підвищення лояльності клієнтів. Саме ці 

аспекти вимагають подальшого вивчення і зумовлюють актуальність 

дослідження управління маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця». 

Метою кваліфікаційної роботи є теоретичне обґрунтування та 

розробка практичних рекомендацій щодо вдосконалення управління 

маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця». 

Реалізація даної мети зумовила необхідність вирішення наступних 

завдань:  

дослідити теоретичні основи управління маркетинговою діяльністю 
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підприємства; 

здійснити організаційно-економічну характеристику АТ «Укрзалізниця»; 

провести аналіз маркетингового середовища та комплексу маркетингу 

підприємства; 

оцінити ефективність маркетингової діяльності на основі фінансової 

звітності; 

виявити основні проблеми та недоліки у системі маркетингового 

управління; 

розробити пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності АТ 

«Укрзалізниця». 

Об’єктом дослідження є процеси управління маркетинговою діяльністю 

підприємства. 

Предметом дослідження є механізми управління маркетинговою 

діяльністю АТ «Укрзалізниця» та інструменти підвищення її ефективності. 

Методи дослідження. У роботі використано методи системного підходу, 

аналізу та синтезу, порівняння, економіко-статистичні методи, SWOT-аналіз, 

а також методи фінансового аналізу. 

Інформаційною базою дослідження. Інформаційну базу дослідження 

становлять нормативно-правові акти України, офіційні матеріали АТ 

«Укрзалізниця», фінансова звітність підприємства за 2022–2024 рр., 

публікації науковців та матеріали з відкритих інформаційних ресурсів. 

Наукова новизна отриманих результатів дослідження полягає у 

систематизації теоретичних підходів до управління маркетинговою 

діяльністю та адаптації їх до специфіки функціонування транспортних 

підприємств в Україні.  

Практичне значення результатів дослідження полягає у можливості 

застосування запропонованих заходів для підвищення ефективності 

маркетингової політики АТ «Укрзалізниця», що сприятиме зростанню 
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доходів підприємства, поліпшенню якості послуг та підвищенню рівня 

задоволеності клієнтів. 

Структура і обсяг кваліфікаційної роботи. Магістерська 

кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку 

використаних джерел та додатків. Загальний обсяг роботи становить 89 

сторінок, список джерел містить 84 найменування. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ 

УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність маркетингової діяльності та еволюція підходів до 

управління маркетингом 

Маркетингова діяльність підприємства є однією з найважливіших 

складових управлінської системи та стратегічного розвитку компанії. Вона 

охоплює всі процеси, пов’язані з вивченням ринку, формуванням попиту на 

продукцію чи послуги, задоволенням потреб споживачів і створенням 

конкурентних переваг. Сучасний маркетинг поєднує економічні, соціальні та 

комунікаційні аспекти, стаючи не лише інструментом продажу, а й 

механізмом побудови довгострокових відносин із клієнтами та партнерами. 

Сутність маркетингової діяльності можна визначити як комплекс 

взаємопов’язаних процесів: 

• Дослідження ринку та аналіз конкурентного середовища, що 

дозволяє виявити актуальні тенденції, потреби клієнтів, сильні та слабкі 

сторони конкурентів; 

• Розробка маркетингової стратегії та планування – визначення 

цільових сегментів, позиціонування продукції та вибір оптимальних каналів 

просування; 

• Формування політики ціноутворення з урахуванням економічної 

кон’юнктури, попиту та конкуренції; 

• Управління каналами збуту та логістикою – оптимізація процесу 

доставки продукції споживачеві; 

• Комунікаційна діяльність – інструменти реклами, PR, цифрового 

маркетингу та взаємодії із зацікавленими сторонами. 

1. Визначення Ф. Котлера підкреслює соціальний і управлінський 

характер маркетингу: «Маркетинг – це соціальний і управлінський процес, за 



9 

допомогою якого окремі особи та групи отримують те, що їм потрібно і чого 

вони бажають, створюючи, пропонуючи та обмінюючи цінності з іншими» 

[17]. 

Це означає, що маркетинг не обмежується лише комерційними цілями, 

а охоплює комплекс заходів із формування цінності для клієнта та 

суспільства в цілому. 

У сучасних умовах ринкової економіки та глобалізації роль маркетингу 

особливо зростає для підприємств транспортної галузі, таких як АТ 

«Укрзалізниця». Ефективне управління маркетинговою діяльністю дозволяє: 

2. Підвищувати рівень задоволеності клієнтів – оптимізація тарифів, 

покращення якості обслуговування пасажирів, швидкість і надійність 

доставки вантажів. 

3. Розвивати нові види послуг, включаючи цифрові сервіси: онлайн-

купівля квитків, електронні документи для вантажоперевезень, відстеження 

вантажів, мобільні додатки для клієнтів. 

4. Зміцнювати конкурентні позиції на ринку – надання комплексних 

логістичних рішень, адаптація тарифів під потреби бізнес-клієнтів, участь у 

державних і міжнародних проектах. 

5. Формувати позитивний імідж підприємства та залучати 

інвестиції, що особливо важливо для державного підприємства, яке прагне 

модернізації та залучення партнерів для розвитку інфраструктури [1;2]. 

Важливим є те, що сучасний маркетинг в умовах цифрової 

трансформації стає інтегрованим і комплексним: він поєднує класичні 

інструменти (реклама, продажі, PR) із сучасними технологіями аналітики, 

цифрових платформ, Big Data та CRM-систем. Для АТ «Укрзалізниця» це 

означає необхідність впровадження сучасних IT-рішень у процеси управління 

послугами, прогнозування попиту, оптимізації маршрутів та тарифної 

політики. 
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Таким чином, маркетингова діяльність виступає не лише інструментом 

досягнення комерційних результатів, а й ключовим стратегічним ресурсом 

підприємства. Ефективне управління маркетингом дозволяє АТ 

«Укрзалізниця» підвищувати конкурентоспроможність, адаптуватися до змін 

ринку, забезпечувати стійкий розвиток та формувати позитивний імідж у 

свідомості споживачів та партнерів. 

Структуру маркетингової діяльності підприємства та її роль у сучасних 

умовах, з прикладом АТ «Укрзалізниця відображено у табл. 1.1. 

Таблиця 1.1.  

Сутність і роль маркетингової діяльності підприємства 

Компонент 

маркетингової 

діяльності 

Опис Приклад для АТ «Укрзалізниця» 

Дослідження 

ринку та аналіз 

конкурентів 

Вивчення попиту, 

сегментація ринку, аналіз 

конкурентного середовища 

Аналіз попиту на пасажирські та 

вантажні перевезення, дослідження 

конкурентів (логістичні компанії, 

автобусні та авіаперевезення) 

Маркетингова 

стратегія та 

планування 

Визначення цільових 

сегментів, позиціонування, 

вибір каналів просування 

Розробка стратегій просування 

пасажирських квитків онлайн, B2B-

рішень для вантажоперевезень 

Політика 

ціноутворення 

Встановлення тарифів і 

знижок з урахуванням 

попиту та конкурентів 

Тарифні плани на різні маршрути, 

спеціальні пропозиції для 

корпоративних клієнтів 

Канали збуту та 

логістика 

Оптимізація доставки 

продукції/послуг клієнтам, 

ефективність логістики 

Система доставки вантажів, онлайн-

бронювання пасажирських квитків, 

оптимізація маршрутів 

Комунікаційна 

діяльність 

Просування, реклама, PR, 

взаємодія з клієнтами 

Медіа-реклама, соціальні мережі, 

мобільний додаток «Укрзалізниця», 

програми лояльності 

Сучасні цифрові 

інструменти 

Використання IT-рішень, 

Big Data, CRM для 

аналітики та управління 

маркетингом 

Онлайн-квитки, відстеження 

вантажів, аналітика попиту, 

управління клієнтськими даними 

Роль у розвитку 

підприємства 

Підвищення 

конкурентоспроможності, 

адаптація до ринку, 

покращення іміджу 

Збільшення доходів, покращення 

якості послуг, зміцнення репутації 

державного перевізника 

Джерело: [18;20;21]. 
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Управління маркетинговою діяльністю підприємства постійно 

еволюціонувало, проходячи кілька основних етапів, які відображають зміну 

пріоритетів у бізнесі та соціально-економічних умовах. В історичному аспекті 

виділяють такі основні концепції маркетингу (табл. 1.2.): 

Таблиця 1.2.  

Еволюція підходів до управління маркетингом і приклади для АТ 

«Укрзалізниця» 

Етап / Концепція Основна ідея 
Приклад для АТ 

«Укрзалізниця» 

Виробнича концепція 

(початок XX ст.) 

Акцент на масове 

виробництво, доступність 

товару 

Максимальне завантаження 

рухомого складу, 

розширення маршрутів без 

урахування потреб клієнтів 

Товарна концепція 
Покращення якості 

продукції 

Модернізація пасажирських 

вагонів, швидкісні поїзди, 

підвищення комфорту 

Збутова концепція 
Активні продажі і 

просування 

Рекламні кампанії нових 

маршрутів, акції, програми 

лояльності 

Концепція орієнтації на 

споживача 

Фокус на потреби клієнта, 

довгострокові відносини 

Система зворотного зв’язку, 

онлайн-бронювання, 

адаптація тарифів під 

потреби пасажирів та 

бізнес-клієнтів 

Сучасні концепції 

(інтегрований, цифровий, 

соціально відповідальний 

маркетинг) 

Комплексне управління 

маркетингом, цифрові 

технології, соціальна 

відповідальність 

Мобільний додаток, CRM-

система, Big Data для 

прогнозування попиту, 

програми безпеки і екології, 

розвиток цифрових сервісів 

Джерело: [23-26]. 

 

1. Концепція виробничого маркетингу (початок XX століття). 

Головна увага приділялася ефективності виробництва та забезпеченню 

масового виробництва товарів. Вважалося, що клієнти придбають продукцію, 

якщо вона доступна і недорога. Для підприємств транспортної галузі це 

проявлялося у максимальному завантаженні рухомого складу та розширенні 

маршрутної мережі без уваги до запитів пасажирів або вантажовласників. 
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2. Концепція товарного маркетингу. Орієнтація змістилася на 

поліпшення якості продукту та його характеристик. Компанії прагнули 

робити продукцію більш привабливою для споживачів. Для залізниці це 

означало модернізацію пасажирських вагонів, впровадження нових сервісів 

(наприклад, купе з покращеним комфортом, швидкісні поїзди). 

3. Концепція збутового маркетингу. Фокус був на активному 

продажі та просуванні продукту, рекламі і стимулюванні попиту. Для АТ 

«Укрзалізниця» на цьому етапі важливою стала реклама нових маршрутів, 

акційні пропозиції та програми лояльності для пасажирів. 

4. Концепція маркетингу орієнтованого на споживача. З другої 

половини XX століття маркетинг став більш комплексним і стратегічним. 

Основна увага приділялася потребам і бажанням клієнтів, формуванню 

попиту та довгострокових відносин. Для залізниці це проявляється у 

впровадженні систем зворотного зв’язку з клієнтами, цифрових сервісів для 

онлайн-купівлі квитків, прогнозуванні попиту на перевезення та адаптації 

тарифів. 

5. Сучасні концепції маркетингу: інтегрований, цифровий та 

соціально відповідальний маркетинг. 

Інтегрований маркетинг передбачає узгодження всіх елементів 

маркетингової діяльності: продукт, ціна, просування та дистрибуція [4]. 

Цифровий маркетинг використовує IT-технології, Big Data, CRM-

системи, онлайн-канали комунікації. Для АТ «Укрзалізниця» це 

впровадження мобільних додатків, електронних квитків, автоматизованих 

систем бронювання та аналітики пасажиропотоку [30;36]. 

Соціально відповідальний маркетинг орієнтований не лише на 

прибуток, а й на користь суспільству та сталий розвиток. Залізниця у цьому 

контексті реалізує програми безпеки перевезень, екологічні ініціативи та 

соціальні програми для працівників [12]. 
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Еволюція підходів демонструє поступове зміщення акценту від 

виробничих показників до комплексного управління цінністю для клієнта, 

інтеграції цифрових технологій і соціальної відповідальності (рис. 1.1.).  

 

Рис. 1.1. Схема еволюції маркетингових концепцій 

 

У сучасних умовах для АТ «Укрзалізниця» особливо важливо 

поєднувати класичні принципи маркетингу (якість, тарифна політика) з 

цифровими інструментами та стратегічним управлінням взаємовідносинами з 

клієнтами. 

Сучасне управління маркетингом підприємства є результатом 

історичної еволюції концепцій і підходів. Для транспортної сфери, особливо 

для АТ «Укрзалізниця», це означає необхідність комплексного впровадження 

стратегій, що враховують потреби пасажирів і бізнес-клієнтів, 

використовують цифрові інструменти, підвищують ефективність 

маркетингової діяльності та забезпечують конкурентні переваги на ринку. 

 

Виробнича концепція

Товарна концепція

Збутова концепція

Концепція орієнтації на 
споживача

Сучасні концепції

(інтегрований, цифровий, 

соціально відповідальний

маркетинг)
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1.2. Функції, принципи та організаційні моделі управління 

маркетингом 

Управління маркетинговою діяльністю підприємства ґрунтується на 

виконанні певних функцій, що забезпечують ефективне планування, 

організацію та контроль маркетингових процесів. Ці функції дозволяють 

підприємству досягати стратегічних цілей, задовольняти потреби клієнтів і 

формувати конкурентні переваги на ринку. 

Основні функції управління маркетингом: 

1. Аналітична функція. Мета: збір, систематизація та аналіз 

інформації про ринок, споживачів, конкурентів, тенденції попиту. Приклад 

для АТ «Укрзалізниця»: аналіз попиту на пасажирські маршрути, 

вантажоперевезення, дослідження рівня задоволеності клієнтів, 

прогнозування пасажиропотоку та обсягів вантажів. 

2. Стратегічна функція. Мета: формування маркетингової стратегії 

підприємства, визначення цільових ринків, сегментів, позиціонування 

продукції та послуг. Приклад: розробка тарифних стратегій для різних 

категорій пасажирів, створення комплексних логістичних рішень для 

корпоративних клієнтів, розширення цифрових сервісів. 

3. Організаційна функція. Мета: розробка структури управління 

маркетинговою діяльністю, визначення ролей, відповідальності та взаємодії 

підрозділів. Приклад: у АТ «Укрзалізниця» існують відділи маркетингу, 

продажів, PR та цифрових сервісів, які координують взаємодію для 

підвищення ефективності маркетингових заходів. 

4. Функція реалізації та контролю. Мета: впровадження 

маркетингових заходів на практиці та контроль їхньої ефективності. Приклад: 

впровадження системи електронних квитків, контроль продажів та 

заповнюваності вагонів, моніторинг ефективності рекламних кампаній, 

оцінка рентабельності окремих маршрутів та послуг. 
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5. Інноваційна функція. Мета: використання сучасних технологій і 

розробка нових маркетингових інструментів для підвищення 

конкурентоспроможності. Приклад: впровадження Big Data для 

прогнозування попиту, аналітика поведінки пасажирів у мобільному додатку, 

створення інтегрованих платформ для управління вантажоперевезеннями 

[15;16]. 

Основні принципи управління маркетинговою діяльністю: 

1. Принцип орієнтації на споживача. Всі маркетингові рішення 

повинні враховувати потреби і очікування клієнтів. Для залізниці це означає 

гнучкість тарифів, покращення комфорту та якості послуг. 

2. Принцип цілісності та комплексності. Маркетингові інструменти 

(продукт, ціна, просування, дистрибуція) повинні використовуватися як єдина 

система, що забезпечує досягнення стратегічних цілей підприємства. 

3. Принцип системності. Управління маркетингом розглядається як 

частина загальної системи управління підприємством, що взаємодіє з 

фінансами, виробництвом та логістикою. 

4. Принцип адаптивності. Маркетингові рішення повинні 

оперативно реагувати на зміни ринкової кон’юнктури, економічної ситуації 

та поведінки споживачів. 

5. Принцип економічної доцільності. Усі маркетингові заходи 

повинні приносити економічний ефект і забезпечувати рентабельність 

діяльності підприємства. 

6. Принцип інноваційності. Використання новітніх технологій, 

цифрових платформ і сучасних маркетингових підходів є обов’язковим для 

підвищення ефективності управління [44;46]. 

Функції та принципи управління маркетинговою діяльністю 

дозволяють підприємству системно підходити до задоволення потреб 

клієнтів, підвищення доходів та зміцнення конкурентних позицій на ринку. 
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Для АТ «Укрзалізниця» ефективне застосування цих функцій і принципів є 

ключовим чинником розвитку, модернізації послуг і формування довіри 

клієнтів, що особливо важливо в умовах цифрової трансформації та 

глобальної конкуренції на ринку транспортних послуг [37]. 

Організаційна структура управління маркетинговою діяльністю є 

ключовим елементом забезпечення ефективності маркетингових процесів. 

Вона визначає розподіл ролей і повноважень, взаємодію між підрозділами, а 

також механізми прийняття рішень у сфері маркетингу. Вибір оптимальної 

організаційної моделі залежить від типу підприємства, масштабу діяльності, 

специфіки продукції або послуг, ринкової ситуації та стратегії розвитку [3]. 

Основні моделі організації маркетингу (рис. 1.2.). 

 

Рис. 1.2. Схема організаційних моделей маркетингу [6]. 

 

1. Функціональна модель. 

Характеристика: маркетинг виділяється як окремий функціональний 

підрозділ із визначеними ролями: дослідження ринку, реклама, просування, 

робота з клієнтами. 

Організаційні моделі маркетингу 

Функціональна
модель

Відділи:
маркетинг, 

продажі, PR,
цифрові сервіси

Продуктово-
орієнтована модель

Підрозділи: 
пасажирські та 

вантажні 
перевезення 

Регіональна
модель

Підрозділи: за 

регіонами 

України 

Матрична

модель

Комбінований
підхід: 

функціональні + 
регіональні + 

продуктові
підрозділи
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Переваги: чітка спеціалізація, спрощене управління. 

Недоліки: обмежена гнучкість, слабка інтеграція з іншими 

підрозділами. 

Приклад: на АТ «Укрзалізниця» існують функціональні відділи 

маркетингу, продажів, PR та цифрових сервісів, кожен із яких відповідає за 

конкретний блок маркетингової діяльності. 

2. Продуктово-орієнтована модель. 

Характеристика: підрозділи формуються за видами продукції або 

послуг. Кожен підрозділ відповідає за повний цикл маркетингової діяльності 

для свого продукту. 

Переваги: глибока експертиза по конкретному продукту, швидке 

реагування на потреби ринку. 

Недоліки: дублювання функцій, складність координації між 

підрозділами. 

Приклад: у великих транспортних компаніях можуть виділятися 

підрозділи для пасажирських і вантажних перевезень, кожен із власною 

маркетинговою стратегією. 

3. Регіональна модель. 

Характеристика: маркетингові підрозділи формуються за 

територіальною ознакою – регіони, області, міста. 

Переваги: можливість врахування локальних особливостей ринку. 

Недоліки: підвищені витрати на управління, ризик неузгодженості 

стратегій. 

Приклад: для АТ «Укрзалізниця» можлива координація маркетингових 

заходів у різних регіонах України з урахуванням пасажиропотоку та 

вантажоперевезень у конкретному регіоні. 

4. Матрична модель. 
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Характеристика: поєднує функціональні та продуктово- або 

регіонально-орієнтовані підходи, формуючи гнучку структуру управління. 

Переваги: висока адаптивність, інтеграція маркетингових рішень. 

Недоліки: складна система управління, потребує високого рівня 

координації. 

Приклад: АТ «Укрзалізниця» може застосовувати матричний підхід, 

коли функціональні відділи маркетингу координуються з регіональними 

філіями та підрозділами, що відповідають за конкретні види послуг 

(пасажирські та вантажні перевезення). 

Особливості організації маркетингової діяльності для АТ 

«Укрзалізниця». 

АТ «Укрзалізниця» як великий державний перевізник має складну 

структуру управління, що поєднує: 

• функціональні відділи (маркетинг, продажі, PR, цифрові сервіси); 

• регіональні філії, які враховують специфіку пасажиропотоку та 

вантажоперевезень у конкретних областях; 

• міжфункціональні групи для реалізації стратегічних проектів 

(цифровізація, впровадження нових тарифів, маркетингові кампанії). 

Такий комбінований підхід дозволяє забезпечувати: 

• інтеграцію маркетингових рішень на всіх рівнях; 

• швидку адаптацію до ринкових змін; 

• ефективну комунікацію між центральним офісом і регіональними 

підрозділами; 

• оптимізацію процесів планування, контролю та реалізації 

маркетингових заходів [5]. 

Організаційна модель управління маркетингом безпосередньо впливає 

на ефективність маркетингової діяльності. Для великих комплексних 

підприємств, таких як АТ «Укрзалізниця», оптимальним є комбінований 
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підхід, який поєднує функціональні, регіональні та продуктово-орієнтовані 

підходи. Це дозволяє забезпечити гнучкість, інтеграцію маркетингових 

рішень і максимальне задоволення потреб споживачів у різних сегментах 

ринку. 

1.3. Методи та інструменти маркетингового менеджменту: 

вітчизняний і зарубіжний досвід 

Маркетинговий менеджмент охоплює сукупність методів та 

інструментів, які дозволяють підприємству ефективно планувати, 

організовувати та контролювати маркетингову діяльність. Вибір методів 

залежить від цілей підприємства, специфіки ринку, характеру продукції чи 

послуг, а також особливостей споживачів. 

Основні методи маркетингового менеджменту. 

1. Аналіз ринку та споживачів. 

Методика: сегментація ринку, дослідження попиту, аналіз конкурентів. 

Інструменти: опитування, анкетування, фокус-групи, CRM-системи, 

соціальні мережі. 

Приклад для АТ «Укрзалізниця»: дослідження пасажиропотоку на 

залізничних маршрутах, аналіз вантажних перевезень, оцінка рівня 

задоволеності клієнтів. 

2. Прогнозування попиту та планування продажів. 

Методика: використання статистичних моделей, трендів, історичних 

даних. 

Інструменти: Excel-аналітика, спеціалізовані програмні продукти для 

прогнозування, Big Data. 

Приклад: прогнозування обсягів перевезень пасажирів на святкові 

періоди, планування вантажопотоку для бізнес-клієнтів. 

3. Стратегічне планування маркетингу. 
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Методика: SWOT-аналіз, PEST-аналіз, визначення цільових сегментів, 

позиціонування. 

Інструменти: матриці стратегічного аналізу, маркетингові карти, 

стратегічні плани. 

Приклад: визначення пріоритетних маршрутів і тарифних планів, 

розробка стратегії розвитку цифрових сервісів. 

4. Ціноутворення та тарифна політика. 

Методика: аналіз витрат, конкурентного середовища та еластичності 

попиту. 

Інструменти: калькулятори тарифів, моделі оптимізації ціни, промоакції 

та знижки. 

Приклад: формування тарифів для пасажирів та вантажоперевізників, 

спеціальні пропозиції для корпоративних клієнтів. 

5. Комунікаційні та промоційні методи. 

Методика: просування продукції та послуг через різні канали 

комунікації. 

Інструменти: реклама в медіа, соціальні мережі, PR-заходи, email-

маркетинг, мобільні додатки. 

Приклад: рекламні кампанії нових поїздів, інформаційні розсилки про 

акції та зміни в розкладах. 

6. Інноваційні та цифрові інструменти 

Методика: застосування сучасних технологій для оптимізації 

маркетингових процесів і покращення взаємодії з клієнтами. 

Інструменти: CRM-системи, Big Data, аналітика поведінки споживачів, 

мобільні додатки, онлайн-платформи. 

Приклад: електронні квитки, онлайн-бронювання вантажоперевезень, 

прогнозування попиту за допомогою аналітики. 
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Ключові аспекти застосування методів маркетингового менеджменту 

для АТ «Укрзалізниця»: 

• Комплексність підходу: поєднання класичних і цифрових методів 

дозволяє оптимально управляти пасажирськими та вантажними 

перевезеннями. 

• Адаптивність: постійне оновлення тарифної політики і сервісів 

залежно від ринкових змін і потреб клієнтів. 

• Цільова орієнтація: сегментація пасажирів (економ, бізнес, 

корпоративні клієнти) та вантажовласників для надання індивідуальних 

послуг. 

• Контроль ефективності: оцінка результатів маркетингових 

заходів за KPI, аналіз доходів, заповнюваності поїздів та задоволеності 

клієнтів. 

Методи та інструменти маркетингового менеджменту є 

фундаментальними для ефективного управління маркетинговою діяльністю. 

Для АТ «Укрзалізниця» їхнє комплексне використання дозволяє 

оптимізувати процеси планування, просування і продажів, підвищувати якість 

обслуговування, зміцнювати конкурентні позиції та впроваджувати інновації. 

У сучасних умовах цифрової трансформації підприємство активно інтегрує 

аналітичні та цифрові інструменти для прогнозування попиту, управління 

тарифами та комунікацій із клієнтами. 

Ефективне управління маркетинговою діяльністю підприємства 

формується під впливом кращих практик світового та національного досвіду. 

Вивчення зарубіжного та вітчизняного досвіду дозволяє застосовувати 

адаптовані інструменти та стратегії, підвищувати конкурентоспроможність та 

ефективність підприємства [81-84]. 

1. Зарубіжний досвід: 

1. Західна Європа та Північна Америка. 
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Основні особливості: висока орієнтація на споживача, інтеграція 

цифрових технологій, активне використання аналітики та Big Data для 

прогнозування попиту. 

Приклади в транспортній сфері: 

Deutsche Bahn (Німеччина): цифрові сервіси для онлайн-купівлі 

квитків, інтеграція різних видів транспорту (залізниця, автобус, каршерінг), 

програми лояльності для пасажирів [66;69]. 

Amtrak (США): сегментація клієнтів, індивідуальні пропозиції, 

динамічне ціноутворення, застосування CRM-систем для управління 

клієнтськими даними. 

Висновок: зарубіжні компанії активно поєднують маркетингові 

стратегії з цифровими технологіями, підвищуючи зручність для клієнтів і 

оптимізуючи операційні процеси. 

2. Азійські країни (Японія, Південна Корея). 

Основні особливості: увага до якості обслуговування, високі стандарти 

сервісу, інтеграція маркетингових комунікацій. 

Приклади: 

Japan Railways: застосування автоматизованих систем продажу квитків, 

інтегровані маркетингові кампанії для пасажирів та туристів, інноваційні 

сервіси для підвищення комфорту. 

KORAIL (Південна Корея): цифрові платформи для бронювання, 

маркетинг, орієнтований на корпоративних клієнтів, системи лояльності. 

2. Вітчизняний досвід (Україна): 

В Україні більшість залізничних перевезень здійснює АТ 

«Укрзалізниця», яка поступово впроваджує сучасні маркетингові підходи. 

Основні напрямки: 

1. Цифровізація продажів: електронні квитки, мобільний додаток, 

онлайн-бронювання. 
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2. Сегментація клієнтів: пасажири (економ, бізнес), корпоративні 

клієнти, вантажовласники. 

3. Промоційні кампанії: акції на свята, спеціальні пропозиції для 

постійних клієнтів. 

4. Інноваційні рішення: застосування аналітики для прогнозування 

пасажиропотоку та вантажоперевезень, оптимізація тарифів [70-74]. 

Таблиця1.3. 

Порівняльний аналіз зарубіжного та вітчизняного досвіду 

Параметр 
Зарубіжний 

досвід 
Приклад 

Вітчизняний 

досвід 

Приклад для АТ 

«Укрзалізниця» 

Орієнтація на 

споживача 

Висока, 

персоналізовані 

пропозиції 

Amtrak: 

динамічне 

ціноутворення, 

CRM 

Зростає, 

сегментація 

клієнтів 

Пасажири 

(економ, бізнес), 

корпоративні 

клієнти, 

вантажовласники 

Використання 

цифрових 

технологій 

CRM, Big Data, 

мобільні 

додатки 

Deutsche Bahn: 

інтеграція 

онлайн-

платформи для 

квитків 

Часткова 

цифровізація, 

онлайн-сервіси 

Електронні 

квитки, 

мобільний 

додаток, 

аналітика 

пасажиропотоку 

Інновації 

Нові сервіси, 

інтеграція 

різних видів 

транспорту 

Japan Railways: 

автоматизовані 

системи 

продажу 

квитків 

Поступова 

цифровізація, 

обмежена 

інтеграція 

Прогнозування 

попиту, 

оптимізація 

тарифів, цифрові 

сервіси 

Програми 

лояльності 

Багаторівневі, 

персоналізовані 

Deutsche Bahn: 

BahnCard, 

бонусні 

програми 

Розвиток, 

часткова 

реалізація 

Спеціальні 

пропозиції для 

постійних 

клієнтів та 

корпоративних 

партнерів 

Якість 

обслуговування 

Високі 

стандарти, 

орієнтація на 

комфорт 

KORAIL: 

інтегровані 

сервіси для 

пасажирів 

Поступово 

покращується, 

потребує 

модернізації 

Покращення 

комфорту в 

вагонах, 

розвиток сервісів 

онлайн-

інформації 

Джерело: [9;13;14]. 

Проблеми: недостатньо інтегровані цифрові сервіси у всіх регіонах; 

відсутність повного використання CRM для взаємодії з клієнтами; потреба у 
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підвищенні якості обслуговування та комунікації з пасажирами; порівняльний 

аналіз зарубіжного та вітчизняного досвіду [75-80]. 

Порівняльний аналіз зарубіжного та вітчизняного досвіду 

маркетингової діяльності компаній наведено в табл. 1.3. 

Досвід зарубіжних компаній демонструє важливість інтеграції 

цифрових технологій, персоналізованого підходу до клієнтів та високих 

стандартів обслуговування. АТ «Укрзалізниця» вже застосовує частину цих 

підходів, проте потребує подальшого розвитку цифрових сервісів, CRM-

систем, інтегрованих маркетингових стратегій та підвищення якості 

обслуговування. Використання кращих практик зарубіжного досвіду 

дозволить зміцнити конкурентні позиції підприємства на національному та 

міжнародному ринку перевезень 

 

Висновок до 1 розділу 

У першому розділі було розглянуто теоретичні основи управління 

маркетинговою діяльністю підприємства, визначено сутність маркетингової 

діяльності, еволюцію підходів до управління маркетингом, функції та 

принципи маркетингового менеджменту, організаційні моделі управління, 

методи та інструменти маркетингу, а також зарубіжний і вітчизняний досвід. 

Сутність маркетингової діяльності полягає у систематичному вивченні 

потреб ринку, плануванні та реалізації комплексу маркетингових заходів для 

забезпечення конкурентоспроможності та підвищення ефективності 

діяльності підприємства. Для сучасних підприємств, таких як АТ 

«Укрзалізниця», маркетинг стає стратегічним інструментом управління, що 

дозволяє адаптувати послуги до потреб клієнтів, оптимізувати тарифи та 

підвищувати якість обслуговування. 

Еволюція підходів до управління маркетингом свідчить про поступовий 

перехід від класичних концепцій, орієнтованих на продукт, до сучасних 
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стратегій, що враховують потреби споживачів, цифровізацію та інновації. 

Зарубіжний досвід показує високий рівень інтеграції технологій та 

персоналізованих пропозицій, тоді як вітчизняна практика знаходиться у 

стадії активного розвитку, поступово впроваджуючи цифрові сервіси та 

CRM-системи [43]. 

Функції та принципи управління маркетинговою діяльністю 

забезпечують системний підхід до планування, організації, контролю та 

інновацій у сфері маркетингу. Основні функції включають аналітичну, 

стратегічну, організаційну, контроль та інноваційну, що дозволяє ефективно 

управляти процесами на різних рівнях підприємства. Принципи, такі як 

орієнтація на споживача, комплексність, системність, адаптивність, 

економічна доцільність та інноваційність, формують основу для побудови 

конкурентоспроможної маркетингової системи. 

Організаційні моделі управління маркетингом показують різні підходи 

до структури підприємства: функціональна, продуктово-орієнтована, 

регіональна та матрична. Для АТ «Укрзалізниця» оптимальним є 

комбінований підхід, що поєднує функціональні відділи з регіональними та 

продуктово-орієнтованими підрозділами, забезпечуючи інтеграцію 

маркетингових рішень і високу адаптивність до потреб ринку [45]. 

Методи та інструменти маркетингового менеджменту включають 

аналітичні, стратегічні, цінові, комунікаційні та інноваційні засоби, які 

дозволяють підприємству ефективно прогнозувати попит, планувати продажі, 

формувати тарифи та впроваджувати цифрові сервіси. Для АТ 

«Укрзалізниця» це означає застосування електронних квитків, мобільних 

додатків, аналітики пасажиропотоку та оптимізацію тарифів для різних 

категорій клієнтів. 

Зарубіжний та вітчизняний досвід управління маркетингом демонструє 

важливість інтеграції сучасних технологій, персоналізованого підходу до 
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клієнтів та високих стандартів обслуговування. Зарубіжні компанії активно 

використовують CRM, Big Data та інтегровані сервіси, тоді як АТ 

«Укрзалізниця» поступово впроваджує ці практики, що потребує подальшого 

розвитку цифрових інструментів та удосконалення якості обслуговування. 

Проведений аналіз теоретичних основ управління маркетинговою 

діяльністю свідчить про необхідність системного, інтегрованого та 

інноваційного підходу до маркетингу у великих підприємствах. Для АТ 

«Укрзалізниця» це означає: впровадження сучасних цифрових інструментів 

та аналітичних систем; підвищення якості обслуговування та орієнтації на 

клієнта; комбінування організаційних моделей для забезпечення ефективної 

координації маркетингових процесів; використання кращих зарубіжних 

практик для адаптації маркетингових стратегій до умов українського ринку. 

Таким чином, теоретичні положення, розглянуті в розділі 1, формують 

базу для подальшого дослідження практичних аспектів управління 

маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця», що стане предметом 

наступних розділів магістерської роботи. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ 

ДІЯЛЬНІСТЮ АТ «УКРЗАЛІЗНИЦЯ» 

2.1. Організаційно-економічна характеристика АТ «Укрзалізниця» 

та особливості системи управління маркетингом 

АТ «Укрзалізниця» є державним підприємством, яке здійснює 

пасажирські та вантажні залізничні перевезення на території України та 

міжнародних сполучень. Підприємство відіграє ключову роль у транспортній 

системі країни, забезпечує зв’язок між регіонами та розвиток економічних і 

соціальних процесів. 

АТ «Укрзалізниця» є комплексним підприємством з великою 

структурою, широким спектром послуг та важливою роллю у транспортній 

системі країни. Організаційно-економічні особливості підприємства 

включають поєднання державного регулювання та комерційних принципів 

управління, багаторівневу структуру управління та поступову цифровізацію 

маркетингових процесів. У таких умовах маркетингове управління має 

стратегічне значення для підвищення конкурентоспроможності, ефективності 

перевезень і задоволення потреб клієнтів. 

Основні характеристики підприємства: 

• Статус та форма власності: АТ «Укрзалізниця» є акціонерним 

товариством з державним пакетом акцій, що дозволяє поєднувати державне 

регулювання та комерційну діяльність. 

• Основні види діяльності: перевезення пасажирів (внутрішні та 

міжнародні маршрути); вантажні перевезення (залізничні вантажі, логістичні 

послуги); супутні послуги (логістика, перевалка, оренда рухомого складу, 

інформаційні сервіси). 

• Масштаб діяльності: підприємство обслуговує тисячі пасажирів 

щодня та перевозить значні обсяги вантажів, має розгалужену 

інфраструктуру: залізничні станції, депо, колії та локомотивний парк. 
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АТ «Укрзалізниця» має складну багаторівневу організаційну структуру, 

яка включає: 

• центральний апарат управління, який відповідає за стратегічне 

планування, фінансове управління, маркетинг та інноваційні проєкти; 

• регiональні філії, що забезпечують організацію перевезень у 

різних областях, координують локальні маркетингові заходи та взаємодіють 

із клієнтами; 

• відділи функціонального спрямування, зокрема маркетинг, 

продажі, PR, цифрові сервіси, аналітика та планування (рис. 2.1.). 

 

Рис. 2.1. Структура та організаційно-економічні особливості АТ 

«Укрзалізниця» 

 

АТ «Укрзалізниця» має управлінську структуру, яка включає наступні 

рівні управління: 

1. Стратегічний – прийняття ключових рішень щодо розвитку 

підприємства, інвестицій та маркетингових стратегій. 
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2. Тактичний – планування маркетингових заходів, управління 

ресурсами та організація взаємодії між підрозділами. 

3. Оперативний – виконання щоденних завдань, контроль якості 

обслуговування, оперативне реагування на запити клієнтів. 

АТ «Укрзалізниця» має великий обсяг активів, включаючи рухомий 

склад, інфраструктуру та нерухомість. Основними джерелами доходів є 

перевезення вантажів та пасажирів, оренда рухомого складу та логістичні 

послуги. Витрати підприємства включають експлуатаційні витрати, 

амортизацію, обслуговування інфраструктури та витрати на персонал. 

Підприємство веде регулярний фінансовий облік і звітність, що дозволяє 

оцінювати рентабельність і ефективність управління [34]. 

АТ «Укрзалізниця» функціонує в складному маркетинговому 

середовищі, що включає: 

• зовнішнє середовище: економічні, соціальні, технологічні та 

регуляторні фактори, конкуренцію з іншими видами транспорту (авто, 

авіація, морські перевезення), очікування клієнтів щодо комфорту та 

швидкості перевезень; 

• внутрішнє середовище: структура підприємства, внутрішні 

процеси, ресурси (людські, матеріальні, фінансові), корпоративна культура та 

наявність цифрових інструментів для маркетингу та обслуговування клієнтів. 

Особливості управління маркетинговою діяльністю: 

• підприємство поєднує державне регулювання з комерційними 

підходами, що ускладнює прийняття рішень щодо тарифів та інвестицій; 

• високий ступінь децентралізації маркетингових функцій: окремі 

філії самостійно впроваджують локальні заходи для залучення пасажирів та 

корпоративних клієнтів; 

• поступова цифровізація процесів (електронні квитки, мобільний 

додаток, CRM) підвищує ефективність управління та взаємодії з клієнтами; 
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• основними викликами є підвищення якості обслуговування, 

оптимізація тарифної політики та адаптація до потреб ринку. 

Ефективність управління підприємством значною мірою визначається 

організацією його управлінської системи та інтеграцією маркетингової 

діяльності у загальну структуру управління. Для АТ «Укрзалізниця», як 

великого державного підприємства з розгалуженою інфраструктурою, це 

питання є особливо актуальним. 

Маркетинг на АТ «Укрзалізниця» відіграє ключову роль у формуванні 

стратегії підприємства та забезпеченні його конкурентоспроможності (табл. 

2.1.). 

Таблиця 2.1.  

Система управління підприємством та місце маркетингу 

Компонент системи 

управління 
Опис Місце маркетингу та приклади 

Стратегічний рівень 

Прийняття ключових 

рішень щодо розвитку 

підприємства, інвестицій 

та маршрутів 

Маркетинг: визначення цільових 

сегментів, формування тарифів, 

стратегія розвитку цифрових 

сервісів 

Тактичний рівень 

Планування ресурсів, 

організація взаємодії між 

підрозділами, реалізація 

маркетингових кампаній 

Маркетинг: планування рекламних 

та промоційних заходів, сегментація 

клієнтів, оцінка ефективності 

маркетингових інструментів 

Оперативний рівень 

Виконання щоденних 

завдань, контроль 

обслуговування клієнтів, 

моніторинг попиту 

Маркетинг: робота через CRM, 

онлайн-сервіси, контроль 

заповнюваності поїздів і 

вантажопотоку 

Функціональні 

підрозділи 

Відділи продажів, 

логістики, PR, цифрових 

сервісів 

Маркетинг інтегрується з усіма 

підрозділами для забезпечення 

координації та ефективності 

процесів 

Регiональні філії 

Виконання локальних 

завдань, впровадження 

маркетингових заходів 

Маркетинг: локальні рекламні 

кампанії, робота з корпоративними 

клієнтами, адаптація тарифів до 

регіону 

Джерело: [7;8]. 

 

1. Стратегічна роль: визначення цільових сегментів пасажирів та 

вантажовласників; формування тарифної політики та тарифних пакетів; 
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розробка інноваційних сервісів та програм лояльності; підтримка 

стратегічних рішень щодо розвитку інфраструктури та маршрутів. 

2. Тактична роль: планування рекламних та промоційних кампаній; 

організація локальних маркетингових заходів філій; аналіз ефективності 

маркетингових інструментів; сегментація клієнтів для підвищення 

задоволеності та доходів. 

3. Оперативна роль: контроль виконання маркетингових завдань; 

робота з клієнтами у реальному часі через CRM та цифрові платформи; 

моніторинг попиту, заповнюваності поїздів та вантажопотоку. 

Особливості управління маркетингом: 

• Інтеграція з іншими функціональними підрозділами: маркетинг 

взаємодіє з продажами, логістикою, фінансами та IT, що забезпечує 

узгодженість діяльності та ефективне планування. 

• Цифровізація процесів: застосування CRM-систем, аналітики 

даних та мобільних платформ для взаємодії з клієнтами. 

• Адаптивність: маркетинг здатний швидко реагувати на зміни 

попиту, економічні та регуляторні фактори, а також на конкуренцію з іншими 

видами транспорту. 

• Виклики: потреба у модернізації організаційної структури для 

підвищення гнучкості прийняття рішень, підвищення якості послуг та 

ефективності маркетингових кампаній. 

Система управління АТ «Укрзалізниця» є комплексною та 

багаторівневою, що забезпечує координацію стратегічних, тактичних та 

оперативних рішень. Маркетинг займає центральне місце у формуванні 

стратегії підприємства, оптимізації тарифів, розвитку сервісів та взаємодії з 

клієнтами. Впровадження цифрових інструментів та інтеграція маркетингової 

функції з іншими підрозділами підвищують ефективність управління та 

конкурентоспроможність підприємства. Проте, існують резерви для 
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вдосконалення: модернізація структури, покращення аналітики даних та 

більш активне використання сучасних маркетингових практик.  

 

2.2. Аналіз маркетингового середовища та комплексу маркетингу 

АТ «Укрзалізниця»  

Маркетингове середовище підприємства включає всі фактори, що 

впливають на формування маркетингових рішень і ефективність діяльності. 

Для АТ «Укрзалізниця» аналіз середовища є ключовим для адаптації послуг, 

підвищення конкурентоспроможності та задоволення потреб клієнтів. 

Зовнішнє середовище поділяється на макро- та мікросередовище (табл. 

2.2.): 

Таблиця 2.2.  

Маркетингове середовище АТ «Укрзалізниця» 

Компонент 

середовища 
Фактори Приклади для АТ «Укрзалізниця» 

Зовнішнє 

середовище 

Макрофактори 

Економічні: платоспроможність населення, 

інфляція; Соціальні: структура пасажирів, 

демографія; Технологічні: цифрові платформи, 

Big Data; Політичні: державне регулювання 

тарифів, законодавство транспорту 

Мікрофактори 

Клієнти: пасажири (економ, бізнес), 

корпоративні клієнти; Конкуренти: 

автотранспорт, авіа, приватні логістичні 

компанії; Постачальники: локомотиви, вагони, 

паливо; Посередники: онлайн-платформи, 

туристичні агентства; Регулятори: державні 

органи, місцеві влади 

Внутрішнє 

середовище 
Ресурси та процеси 

Організаційна структура: центральний апарат, 

регіональні філії, функціональні відділи; 

Маркетингові ресурси: CRM, аналітика, 

персонал; Фінансові ресурси: бюджет 

маркетингу та цифрових платформ; Культура та 

компетенції: знання маркетингу, обслуговування 

клієнтів; Процеси взаємодії з клієнтами: 

бронювання квитків, програми лояльності 

Джерело: [11;22]. 
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1. Макросередовище – фактори, що впливають на підприємство 

опосередковано, але визначають умови ведення бізнесу: 

• Економічні фактори: рівень інфляції, платоспроможність 

населення, зміни у валютному курсі, обсяги промислового виробництва; 

• Соціальні та демографічні фактори: зміни у чисельності 

населення, структура пасажирів, зміни у поведінці споживачів, тенденції до 

цифровізації сервісів; 

• Технологічні фактори: впровадження цифрових платформ, 

аналітики Big Data, автоматизація продажів і бронювання, інновації в 

логістиці; 

• Політичні та правові фактори: державне регулювання тарифів, 

стандарти безпеки, законодавство щодо транспорту і трудових відносин. 

2. Мікросередовище – фактори, що впливають безпосередньо на 

діяльність підприємства: 

• Клієнти: пасажири (економ, бізнес), корпоративні клієнти, 

вантажовласники; 

• Конкуренти: інші види транспорту (авіа, автотранспорт, морські 

перевезення), приватні логістичні компанії; 

• Постачальники: виробники локомотивів, вагонів, постачальники 

пального та матеріалів; 

• Посередники: туристичні агентства, онлайн-платформи 

бронювання, корпоративні партнери; 

• Громадські та регуляторні органи: державні органи контролю, 

органи місцевого самоврядування, асоціації перевізників. 

Внутрішнє середовище формує умови для реалізації маркетингової 

стратегії і включає ресурси та процеси підприємства: 

• Організаційна структура: центральний апарат, регіональні філії, 

функціональні відділи; 
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• Маркетингові ресурси: наявність аналітичних та CRM-систем, 

рекламних каналів, персоналу, відповідального за маркетинг; 

• Фінансові ресурси: бюджет на маркетингові кампанії, розвиток 

цифрових платформ, інноваційні проєкти; 

• Культура та компетенції персоналу: знання у сфері маркетингу, 

обслуговування клієнтів, інноваційні навички; 

• Процеси взаємодії з клієнтами: бронювання квитків, 

обслуговування пасажирів та корпоративних клієнтів, відстеження 

задоволеності. 

Розглянемо тенденції та виклики маркетингового середовища. 

Тенденції: цифровізація послуг, зростання попиту на комфортні та 

швидкі перевезення, збільшення частки онлайн-продажів, розвиток програм 

лояльності; 

Виклики: конкуренція з авіаційним та автотранспортом, зміни в 

поведінці споживачів, необхідність адаптації тарифів до економічної ситуації, 

потреба у модернізації сервісів та інфраструктури. 

Аналіз маркетингового середовища АТ «Укрзалізниця» дозволяє 

визначити основні фактори, що впливають на діяльність підприємства, та 

оцінити їхній вплив на маркетингові рішення. Зовнішнє середовище формує 

рамки для діяльності, зокрема через економічні, соціальні, технологічні та 

правові чинники, а внутрішнє середовище визначає потенціал для реалізації 

маркетингових стратегій, включаючи ресурси, організаційну структуру та 

компетенції персоналу. Виявлені тенденції та виклики дозволяють визначити 

пріоритетні напрямки удосконалення маркетингової діяльності та адаптації 

послуг до потреб клієнтів. 

Комплекс маркетингу (4P: Product, Price, Place, Promotion) визначає 

основні напрямки діяльності підприємства для задоволення потреб 

споживачів та досягнення стратегічних цілей. Для АТ «Укрзалізниця» 
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комплекс маркетингу має специфічні особливості, що пов’язані з 

транспортним сектором, масштабом підприємства та регуляторними 

вимогами (табл. 2.3.). 

Таблиця 2.3.  

Комплекс маркетингу АТ «Укрзалізниця» 
Елемент комплексу 

маркетингу 
Характеристика Приклади для АТ «Укрзалізниця» 

Товар (Product) 

Пасажирські та вантажні 

перевезення, супутні 

послуги 

Вагони різних класів, онлайн-

бронювання, логістичні сервіси, 

програми лояльності 

Ціна (Price) 

Стратегія формування 

тарифів, державне 

регулювання, 

диференційовані ціни 

Тарифи за класами вагонів, 

сезонні акції, корпоративні 

знижки 

Розподіл (Place) 
Канали реалізації послуг та 

інфраструктура 

Каси на вокзалах, онлайн-

платформа, мобільний додаток, 

регіональні філії 

Комунікації 

(Promotion) 

Інформаційна та рекламна 

політика 

Телевізійна та онлайн-реклама, 

соціальні мережі, PR, програми 

лояльності, опитування клієнтів 

Джерело: [11;19]. 

 

Товар (Product). 

• Асортимент послуг: пасажирські перевезення (економ, бізнес, 

плацкарт, вагони підвищеної комфортності), вантажні перевезення, логістичні 

послуги, супутні сервіси (харчування, Wi-Fi, оренда рухомого складу). 

• Якість та стандарти: підприємство дотримується державних 

стандартів безпеки та комфорту, забезпечує регулярний технічний огляд 

рухомого складу, впроваджує інноваційні сервіси (мобільні додатки, онлайн-

бронювання). 

• Диференціація: тарифні пакети для різних сегментів клієнтів 

(пасажири, корпоративні замовники, вантажовласники), спеціальні пропозиції 

для постійних клієнтів та програм лояльності. 

Ціна (Price). 
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• Стратегія ціноутворення: базується на державному регулюванні, 

економічних факторах та попиті. Використовуються диференційовані тарифи 

за класами вагонів, сезонністю та спеціальними програмами. 

• Методи формування ціни: статичні тарифи (державні), динамічні 

тарифи для вантажних перевезень, спеціальні знижки та акційні пропозиції. 

• Політика стимулювання: застосування програм лояльності, 

знижки для корпоративних клієнтів, сезонні пропозиції. 

Розподіл (Place). 

• Канали реалізації: каси на вокзалах, онлайн-платформа, 

мобільний додаток, корпоративні відділи продажів. 

• Логістична інфраструктура: мережа станцій та депо, розгалужена 

транспортна система для вантажних і пасажирських перевезень. 

• Зручність для клієнтів: інтеграція онлайн- і офлайн-каналів, 

можливість бронювання та оплати через різні платформи, мобільний доступ 

до інформації про маршрути та тарифи. 

Комунікації (Promotion). 

• Рекламні кампанії: телевізійна, онлайн-реклама, соціальні мережі, 

інформаційні кампанії на вокзалах. 

• PR та інформаційна підтримка: корпоративний сайт, прес-релізи, 

співпраця з туристичними агентствами та партнерами. 

• Інтерактивні канали: мобільний додаток, електронні розсилки, 

опитування клієнтів для зворотного зв’язку. 

• Програми лояльності та акції: бонуси для постійних клієнтів, 

спеціальні тарифи для корпоративних замовників, сезонні знижки. 

Дослідження комплексу маркетингу АТ «Укрзалізниця» показало, що 

підприємство використовує всі чотири елементи комплексу для підвищення 

конкурентоспроможності та задоволення потреб клієнтів. Особливості товару 

та його диференціація, стратегія ціноутворення з урахуванням державного 
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регулювання, ефективна система розподілу та комунікаційна політика 

створюють комплексну систему маркетингового впливу на споживача. Проте 

існують резерви для покращення цифрової взаємодії з клієнтами та 

активнішого використання аналітики для оптимізації тарифів і маркетингових 

кампаній. 

 

2.3. Оцінка ефективності маркетингової діяльності АТ 

«Укрзалізниця» 

Ефективність управління маркетинговою діяльністю підприємства 

визначає здатність реалізовувати маркетингові стратегії та досягати 

поставлених цілей – підвищення конкурентоспроможності, задоволення 

потреб клієнтів та максимізацію доходів. Для АТ «Укрзалізниця» оцінка 

ефективності маркетингу дозволяє виявити сильні сторони та резерви для 

вдосконалення. 

Основними критеріями ефективності управління маркетингом є: 

1. Фінансові показники: обсяг доходів від пасажирських і 

вантажних перевезень; частка доходів, отриманих через цифрові канали; 

рентабельність маркетингових кампаній; 

2. Рівень задоволеності клієнтів: оцінка якості обслуговування 

пасажирів; швидкість обробки замовлень і бронювань; програми лояльності 

та повторні замовлення; 

3. Ринкові показники: частка ринку у сегменті пасажирських та 

вантажних перевезень; динаміка продажів по сегментах та регіонах; 

конкурентоспроможність послуг порівняно з іншими видами транспорту; 

4. Внутрішні процеси: ефективність використання ресурсів; 

швидкість і точність маркетингових рішень; інтеграція маркетингу з іншими 

функціональними підрозділами. 

Для оцінки ефективності АТ «Укрзалізниця» використовуються такі 
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методи: 

• Аналіз фінансових показників: порівняння доходів та витрат на 

маркетингові активності, розрахунок рентабельності. 

• Оцінка задоволеності клієнтів: опитування пасажирів та 

корпоративних клієнтів, використання показників NPS (Net Promoter Score). 

• Аналіз ринкових даних: моніторинг частки ринку, обсягу 

продажів, конкурентного середовища. 

• Аналіз внутрішніх процесів: оцінка швидкості прийняття рішень, 

використання цифрових інструментів, ефективності координації між 

підрозділами. 

Ефективність управління маркетинговою діяльністю АТ 

«Укрзалізниця» доцільно оцінювати за системою кількісних та якісних 

показників, що відображають результативність реалізованих стратегій та 

відповідність їх цілям підприємства. 

Фінансові показники АТ «Укрзалізниця» за 2022–2024 роки свідчать 

про значну динаміку діяльності компанії: чистий дохід від реалізації у 2023 

році зріс на 22,6% порівняно з 2022 роком, проте у 2024 році практично 

стабілізувався, залишившись на рівні 103,0 млрд грн (рис. 2.2.).  

Таблиця 2.4. 

Фінансові показники АТ «Укрзалізниця» за 2022–2024 рр.. 

Показник 2022 рік 2023 рік 2024 рік 

Відхилення 

2023/2022 

(%) 

Відхилення 

2024/2023 

(%) 

Чистий дохід 

від реалізації, 

млрд. грн. 

83,9  102,9  103,0  +22,6 +0,1 

Чистий 

фінансовий 

результат, 

млрд. грн. 

-10,8  -20,2  -2,7  -87,4 +86,6 

Рентабельність, 

% 
-12,9 -19,6 -2,6 - +17,0 п. п. 

Джерело: [34;39-42]. 
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У той же час чистий фінансовий результат продемонстрував значне 

коливання: у 2023 році збитки зросли до 20,2 млрд грн, однак у 2024 році 

вони суттєво скоротилися до 2,7 млрд грн, що свідчить про ефективне 

управління витратами та стабілізацію фінансового стану (табл. 2.4.).  

 

Рис. 2.2. Чистий дохід від реалізації АТ «Укрзалізниця» за 2022–2024 

рр.., млрд. грн. 

 

Рентабельність, яка у 2023 році впала до -19,6%, у 2024 році 

покращилася до -2,6%, відображаючи підвищення ефективності діяльності та 

поступове відновлення фінансової стійкості компанії. 

Аналіз таблиці динаміки клієнтських показників АТ «Укрзалізниця» за 

2022–2024 роки свідчить про стабільне зростання попиту на пасажирські та 

вантажні перевезення, а також покращення сервісу (табл. 2.5.). Кількість 

перевезених пасажирів збільшилася з 26,5 млн осіб у 2022 році до 38,5 млн у 

2024 році, що відповідає зростанню на 28,3% у 2023 році та 13,2% у 2024 

році, демонструючи стійку тенденцію збільшення пасажиропотоку (рис. 2.3.). 

Вантажообіг також зростав, хоч і повільніше, з 150,6 млн т у 2022 році до 
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162,5 млн т у 2024 році, що відображає помірне розширення вантажних 

перевезень.  

Таблиця 2.5. 

Динаміка клієнтських показників АТ «Укрзалізниця» у 2022–2024 рр. 

Показник 2022 2023 2024* 

Відхилення 

2023/2022, 

% 

Відхилення 

2024/2023, 

% 

Перевезено пасажирів, млн 

осіб 
26,5 34,0 38,5 +28,3 +13,2 

Перевезено вантажів, млн т 150,6 157,0 162,5 +4,2 +3,5 

Частка онлайн-продажу 

квитків, % 
65 72 78 +7 п.п. +6 п.п. 

Середня заповнюваність 

пасажирських поїздів, % 
63 69 72 +9,5 +4,3 

Рівень задоволеності клієнтів 

(за опитуваннями), % 
62 68 74 +9,7 +8,8 

Джерело: [34;39-42]. 

*2024 рік – орієнтовні дані (прогноз/оперативна статистика). 

 

Значно покращилася частка онлайн-продажу квитків – з 65% до 78%, 

що свідчить про цифровізацію сервісу та зручність для клієнтів.  

 

Рис. 2.3. Динаміка пасажирських перевезень, пасажирів, млн осіб за 

2022–2024 рр.., млрд. грн. 
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Середня заповнюваність пасажирських поїздів зросла з 63% до 72%, а 

рівень задоволеності клієнтів підвищився з 62% до 74%, що підтверджує 

позитивну динаміку якості обслуговування та підвищення комфорту 

перевезень. Загалом дані вказують на стале покращення клієнтського досвіду 

та ефективності залізничних послуг. 

Аналіз таблиці ринкових показників АТ «Укрзалізниця» за 2022–2024 

роки свідчить про поступове зміцнення позицій компанії на транспортному 

ринку та зростання тарифної політики (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6. 

Основні ринкові показники АТ «Укрзалізниця» у 2022–2024 рр. 

Показник 2022 2023 2024* 

Відхилення 

2023/2022, 

% 

Відхилення 

2024/2023, 

% 

Частка на ринку вантажних 

перевезень (серед усіх видів 

транспорту), % 

52 55 56 +3 п.п. +1 п.п. 

Частка на ринку пасажирських 

перевезень (внутрішніх), % 
38 42 44 +4 п.п. +2 п.п. 

Середній тариф на пасажирські 

перевезення, грн/100 км 
82 89 95 +8,5 +6,7 

Середній тариф на вантажні 

перевезення, грн/т-км 
2,1 2,4 2,6 +14,3 +8,3 

Обсяг міжнародних вантажних 

перевезень, млн т 
25,0 27,5 30,0 +10,0 +9,1 

Джерело: [34]. 

*2024 рік – попередні дані/прогноз. 

 

Частка на ринку вантажних перевезень збільшилася з 52% у 2022 році 

до 56% у 2024 році, а на ринку внутрішніх пасажирських перевезень – з 38% 

до 44%, що відображає стабільне зростання конкурентоспроможності та 

розширення ринкової присутності (рис. 2.4.). Середні тарифи на пасажирські 

перевезення зросли з 82 грн/100 км у 2022 році до 95 грн/100 км у 2024 році, а 

тарифи на вантажні перевезення – з 2,1 грн/т-км до 2,6 грн/т-км, що свідчить 

про поступове підвищення доходності перевезень.  



42 

 

Рис. 2.4. Частка на ринку вантажних перевезень (серед усіх видів 

транспорту) АТ «Укрзалізниця» у 2022–2024 рр., % 

 

Крім того, обсяг міжнародних вантажних перевезень зріс з 25 млн т до 

30 млн т, демонструючи активне нарощування присутності на зовнішніх 

ринках. Загалом показники вказують на посилення ринкових позицій 

компанії та ефективну політику зростання доходів і розширення сегментів 

діяльності. 

Проаналізуємо внутрішні процеси АТ «Укрзалізниця». 

1. Організаційна структура та управління. АТ «Укрзалізниця» має 

централізовану організаційну структуру, де стратегічне управління 

здійснюється центральним апаратом компанії, а регіональні філії 

відповідають за виконання операційних завдань. Особливості: чітке 

розподілення функцій між відділами: пасажирські перевезення, вантажні 

перевезення, інфраструктура, логістика, маркетинг та комунікації; 
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центральний контроль прийняття рішень забезпечує стабільність, але 

уповільнює швидку адаптацію до ринкових змін. 

2. Управління ресурсами. Людські ресурси: на підприємстві працюють 

досвідчені фахівці, проте існує потреба у підвищенні кваліфікації в сферах 

цифрового маркетингу та клієнтоорієнтованого обслуговування. 

Матеріально-технічні ресурси: значна частина рухомого складу та 

інфраструктури застаріла, що знижує оперативність та 

конкурентоспроможність. Фінансові ресурси: державне фінансування 

забезпечує стабільність, але обмежує гнучкість у впровадженні нових 

маркетингових рішень. 

3. Процеси прийняття рішень. Стратегічне планування здійснюється на 

центральному рівні, що гарантує узгодженість дій, але уповільнює реакцію на 

локальні ринкові виклики. Внутрішні процеси маркетингового планування 

часто відокремлені від операційних підрозділів, що знижує ефективність 

реалізації маркетингових кампаній. 

4. Внутрішній маркетинг Внутрішній маркетинг поки що розвинений 

недостатньо: співробітники часто не отримують повної інформації про 

маркетингові стратегії та цілі компанії. Мотиваційні програми та системи 

заохочення спрямовані переважно на технічні та операційні результати, а не 

на підтримку маркетингових ініціатив. 

Ефективність внутрішніх процесів обмежується централізацією 

управління, застарілими ресурсами та недостатньою інтеграцією маркетингу 

у всі підрозділи компанії. Для підвищення ефективності маркетингової 

діяльності необхідно: розвивати внутрішній маркетинг і комунікацію між 

підрозділами; вдосконалювати процеси прийняття рішень на регіональному 

рівні для швидкої реакції на зміни ринку; інвестувати у цифровізацію 

процесів та підвищення кваліфікації персоналу [27-29]. 
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Загалом можна констатувати, що управління маркетинговою діяльністю 

в АТ «Укрзалізниця» є помірно ефективним: компанія досягає стабільності у 

вантажних перевезеннях, поступово розширює спектр послуг для пасажирів, 

розвиває цифрові сервіси. Водночас існують обмеження, пов’язані з 

бюрократичною структурою, недостатньою гнучкістю у прийнятті рішень та 

слабким позиціонуванням на міжнародних ринках. 

По-перше, фінансові показники свідчать про вплив маркетингу на 

доходи компанії. У структурі виручки АТ «Укрзалізниця» основна частка 

(понад 80 %) припадає на вантажні перевезення, тоді як пасажирський 

сегмент є менш рентабельним і часто дотується. У цьому контексті 

маркетингові заходи у сфері пасажирських перевезень спрямовані насамперед 

на підвищення привабливості послуги та часткове зниження збитковості. У 

вантажному сегменті ефективність маркетингу визначається здатністю 

утримувати ключових клієнтів, формувати довгострокові контракти та 

забезпечувати конкурентоспроможні тарифи. 

По-друге, ринкові показники. Частка АТ «Укрзалізниця» у 

національному транспортному ринку залишається домінуючою, однак на 

окремих напрямках зростає конкуренція з боку автомобільних та 

авіаперевізників. Це свідчить про потребу у посиленні маркетингових 

комунікацій, покращенні іміджу компанії та впровадженні 

клієнтоорієнтованих рішень. 

По-третє, організаційні показники ефективності управління 

маркетингом пов’язані з рівнем інтеграції маркетингової функції в загальну 

систему управління. У структурі «Укрзалізниці» функції маркетингу 

тривалий час розглядались переважно як допоміжні, а не як стратегічні. Нині 

відбувається поступове зміщення акценту на клієнтоорієнтовану політику, 

створюються спеціалізовані підрозділи, які займаються дослідженням попиту, 

тарифною політикою, розвитком цифрових каналів продажів. 
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По-четверте, оцінка комунікаційної діяльності показує, що 

«Укрзалізниця» активно використовує цифрові інструменти (онлайн-продаж 

квитків, мобільний застосунок, офіційні сторінки у соціальних мережах). Це 

дало змогу знизити витрати на обслуговування клієнтів та підвищити рівень 

задоволеності пасажирів. Разом з тим рівень сервісу, іміджеві кампанії та 

робота з репутаційними ризиками ще потребують удосконалення. 

Таблиця 2.7. 

SWOT-аналіз маркетингової діяльності АТ «Укрзалізниця» 

Складова Характеристика 

Сильні сторони 

(Strengths) 

• Висока частка ринку пасажирських та вантажних перевезень. 

• Державна підтримка та стабільне фінансування. 

• Розгалужена інфраструктура залізничних шляхів і депо. 

• Досвідчені фахівці в управлінні перевезеннями та логістикою. 

• Велика база постійних корпоративних клієнтів. 

Слабкі сторони 

(Weaknesses) 

• Повільна адаптація до сучасних цифрових технологій і 

маркетингових інструментів. 

• Низький рівень клієнтоорієнтованості у пасажирських 

перевезеннях. 

• Обмежена гнучкість у ціноутворенні. 

• Недостатня інтеграція маркетингу та комунікаційних каналів. 

• Високі витрати на утримання інфраструктури та рухомого складу. 

Можливості 

(Opportunities) 

• Розвиток електронних сервісів (онлайн-продаж квитків, мобільні 

додатки). 

• Впровадження сучасних логістичних рішень та CRM-систем. 

• Співпраця з міжнародними перевізниками та участь у глобальних 

транспортних проектах. 

• Активізація реклами та промоційних програм для залучення 

пасажирів. 

• Зростання попиту на екологічні види транспорту. 

Загрози 

(Threats) 

• Конкуренція з боку авіа- та автотранспорту. 

• Економічна нестабільність та зростання тарифів на паливо. 

• Зміни в державній політиці та регулюванні залізничного 

транспорту. 

• Негативне сприйняття сервісу через застарілий рухомий склад. 

• Можливі інциденти та аварії, що впливають на імідж компанії. 

Джерело: узагальнено автором на основі відкритих даних  

Ефективність маркетингового управління може бути підвищена за 

рахунок активнішої орієнтації на потреби клієнтів, диверсифікації джерел 
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доходу, зміцнення бренду «Укрзалізниці» та впровадження інноваційних 

підходів у комунікаціях. 

Для оцінки ефективності управління маркетинговою діяльністю АТ 

«Укрзалізниця» доцільно використати SWOT-аналіз, який дозволяє 

визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості та загрози, 

що впливають на її маркетингові процеси (табл. 2.7.). 

SWOT-аналіз показав, що маркетингова діяльність АТ «Укрзалізниця» 

має суттєві сильні сторони, серед яких висока частка ринку, розгалужена 

інфраструктура та досвідчені фахівці, що забезпечують стабільність 

діяльності. Водночас слабкі сторони, такі як низький рівень цифровізації, 

недостатня клієнтоорієнтованість та обмежена гнучкість у ціноутворенні, 

обмежують ефективність маркетингових заходів. 

Серед можливостей для розвитку виділяються впровадження 

електронних сервісів, CRM-систем, активізація рекламних кампаній та 

використання екологічних переваг залізничного транспорту. Основними 

загрозами залишаються конкуренція з боку авіа- та автотранспорту, 

економічна нестабільність, регуляторні зміни та негативне сприйняття сервісу 

через застарілий рухомий склад. 

Отже, підвищення ефективності управління маркетинговою діяльністю 

АТ «Укрзалізниця» потребує комплексного підходу: модернізації цифрових 

та сервісних процесів, активізації маркетингових комунікацій і оптимізації 

ціноутворення для зміцнення конкурентоспроможності компанії. 

Аналіз маркетингової діяльності та внутрішніх процесів АТ 

«Укрзалізниця» дозволяє виділити основні проблеми та резерви для 

підвищення ефективності управління маркетингом. 

Основні проблеми управління маркетингом: 

1. Низька цифровізація та застарілі технології: 
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• Слабка інтеграція електронних сервісів (онлайн-продаж квитків, 

мобільні додатки). 

• Обмежене використання CRM-систем для управління 

відносинами з клієнтами. 

2. Недостатня клієнтоорієнтованість: 

• Відсутність персоналізованих пропозицій для різних сегментів 

клієнтів. 

• Низький рівень комунікації з пасажирами та корпоративними 

клієнтами. 

3. Централізоване управління та повільність прийняття рішень: 

• Регіональні філії мають обмежену автономію, що уповільнює 

адаптацію маркетингових заходів до локальних потреб. 

4. Обмежена гнучкість ціноутворення та тарифної політики: 

• Невелика здатність оперативно реагувати на зміну попиту та 

конкуренції. 

5. Відсутність системного внутрішнього маркетингу: 

• Недостатня мотивація та поінформованість персоналу про 

маркетингові цілі компанії. 

Резерви удосконалення управління маркетингом: 

1. Модернізація цифрових каналів: 

• Впровадження сучасних онлайн-сервісів, мобільних додатків та 

CRM-систем для автоматизації взаємодії з клієнтами. 

2. Підвищення клієнтоорієнтованості: 

• Розробка персоналізованих пропозицій для різних сегментів 

пасажирів та корпоративних клієнтів. 

• Активізація маркетингових комунікацій через соціальні мережі, 

email-розсилки та програми лояльності. 

3. Оптимізація структури управління: 
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• Делегування частини повноважень на регіональний рівень для 

оперативного прийняття маркетингових рішень. 

4. Гнучке ціноутворення: 

• Впровадження динамічних тарифів з урахуванням попиту, 

сезонності та конкурентного середовища. 

5. Розвиток внутрішнього маркетингу: 

• Підвищення обізнаності та мотивації персоналу через навчальні 

програми, внутрішні комунікації та заохочення за участь у маркетингових 

ініціативах. 

Удосконалення управління маркетингом АТ «Укрзалізниця» можливе 

шляхом комплексного підходу: модернізації цифрових сервісів, підвищення 

клієнтоорієнтованості, оптимізації структури управління, впровадження 

гнучкої цінової політики та розвитку внутрішнього маркетингу. Реалізація 

цих заходів дозволить підвищити конкурентоспроможність підприємства, 

зміцнити його імідж та забезпечити більш ефективне управління 

маркетинговою діяльністю. 

 

Висновки до розділу 2 

У процесі дослідження управління маркетинговою діяльністю на 

прикладі АТ «Укрзалізниця» було встановлено, що компанія є одним із 

найбільших суб’єктів транспортної галузі України, який має стратегічне 

значення для економіки держави. Підприємство забезпечує як пасажирські, 

так і вантажні перевезення, а також виконує важливу соціально-економічну 

функцію, гарантуючи мобільність населення та стабільність логістичних 

потоків. 

Організаційно-економічні особливості підприємства свідчать про його 

складну структуру управління та багатопрофільність діяльності. 

«Укрзалізниця» поєднує функції перевізника, оператора інфраструктури та 



49 

логістичного провайдера, що ускладнює процес управління маркетингом. 

Водночас висока залежність від державного регулювання тарифів та 

зовнішніх факторів обмежує гнучкість компанії у прийнятті маркетингових 

рішень. 

Оцінка системи управління підприємством показала, що маркетинг у 

структурі АТ «Укрзалізниця» виконує важливу, але не домінуючу роль. 

Основні зусилля зосереджені на забезпеченні операційної діяльності, тоді як 

маркетингова функція ще недостатньо інтегрована у стратегічне управління. 

Разом з тим у компанії створено спеціалізовані підрозділи з маркетингу та 

комунікацій, розвиваються цифрові сервіси (онлайн-бронювання, мобільні 

додатки), що свідчить про поступову трансформацію підходів до управління. 

Аналіз маркетингового середовища продемонстрував наявність як 

сприятливих можливостей, так і серйозних загроз. До позитивних факторів 

можна віднести високий попит на транспортні послуги, потребу у стійких 

логістичних рішеннях та соціальну значущість компанії. Серед загроз – 

конкуренція з боку авіа- та автотранспорту, зношеність основних фондів, 

нестабільність тарифної політики та воєнні ризики. Внутрішні сильні сторони 

полягають у масштабній інфраструктурі та домінуючій ринковій позиції, тоді 

як слабкі сторони – у бюрократичній системі управління та недостатньому 

рівні клієнтоорієнтованості. 

Дослідження комплексу маркетингу (4P) показало, що: продуктова 

політика зорієнтована на широкий спектр послуг (пасажирські, вантажні, 

логістичні), проте якість сервісу потребує удосконалення; цінова політика 

значною мірою регулюється державою, що обмежує можливості гнучкого 

управління доходами; система розподілу добре розвинена завдяки цифровим 

каналам, однак існують регіональні дисбаланси; комунікаційна політика 

активно розвивається у напрямку онлайн-маркетингу, але недостатньо 

орієнтована на формування довгострокової лояльності клієнтів. 
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Оцінка ефективності управління маркетингом свідчить про позитивні 

тенденції у зростанні доходів, цифровізації та розвитку сервісів. Проте 

компанія все ще залишається збитковою, а рентабельність – від’ємною. Лише 

у 2024 році вдалося суттєво скоротити збитки, що свідчить про поступове 

покращення ефективності управління, у тому числі завдяки маркетинговим 

заходам. 

У результаті аналізу було виявлено ключові проблеми маркетингової 

діяльності: недостатня інтеграція маркетингу у стратегічне управління; 

обмеженість цінової політики через державне регулювання; низький рівень 

сервісу у частині пасажирських перевезень; обмежене використання сучасних 

маркетингових аналітичних інструментів. 

Водночас визначено і резерви вдосконалення: посилення 

клієнтоорієнтованості через впровадження програм лояльності; активніше 

використання цифрових технологій (Big Data, CRM-систем, мобільних 

додатків); розвиток гнучких тарифних моделей; посилення бренду 

«Укрзалізниця» як надійного логістичного партнера. 

Таким чином, проведений аналіз довів, що маркетингова діяльність АТ 

«Укрзалізниця» є важливим елементом управління, проте має значний 

потенціал для вдосконалення. Розвиток маркетингової функції у 

стратегічному напрямку здатний забезпечити підвищення 

конкурентоспроможності компанії, покращення фінансових результатів та 

зміцнення її позицій на ринку транспортних послуг України. 
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РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ 

МАРКЕТИНГОВОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ АТ «УКРЗАЛІЗНИЦЯ» 

3.1. Стратегічні пріоритети розвитку маркетингової діяльності АТ 

«Укрзалізниця» та вдосконалення організаційної структури  

Ефективне управління маркетинговою діяльністю підприємства 

передбачає визначення стратегічних пріоритетів, які забезпечать стійке 

зростання, підвищення конкурентоспроможності та задоволення потреб 

споживачів у довгостроковій перспективі. Для АТ «Укрзалізниця», яке є 

стратегічним підприємством національної економіки та здійснює перевезення 

пасажирів і вантажів, ключовими орієнтирами розвитку маркетингу 

виступають: 

1. Орієнтація на споживача та підвищення якості послуг. У сучасних 

умовах особливо важливим стає формування клієнтоцентричної стратегії, яка 

передбачає вивчення потреб різних сегментів споживачів (пасажирів, 

корпоративних клієнтів, малих та середніх підприємств), підвищення рівня 

сервісу, створення гнучких тарифів та впровадження програм лояльності. 

2. Розвиток цифрового маркетингу та онлайн-сервісів. Одним із 

пріоритетів є впровадження сучасних цифрових каналів комунікації з 

клієнтами: мобільних додатків, чат-ботів, персоналізованих розсилок, 

цифрових платформ для продажу квитків та логістичних послуг. Це дозволяє 

не лише підвищити зручність користування послугами, а й оптимізувати 

витрати на комунікації [53-57]. 

3. Диверсифікація та розширення спектру послуг. АТ «Укрзалізниця» 

має можливість розвивати нові напрями діяльності, зокрема мультимодальні 

перевезення, логістичні послуги «під ключ», експрес-доставку та 

транспортно-експедиційні послуги. Диверсифікація дозволяє зменшити 

залежність від окремих сегментів ринку та підвищити загальну стійкість 

бізнесу. 
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4. Формування позитивного іміджу та бренду підприємства. Сучасний 

споживач приділяє значну увагу репутації компанії, її соціальній 

відповідальності та екологічним аспектам діяльності. Тому стратегічним 

завданням є розвиток корпоративного бренду, посилення соціальної 

відповідальності, участь у суспільно важливих проєктах, а також просування 

ідеї «зеленої логістики». 

5. Інновації та впровадження сучасних маркетингових технологій. 

Серед пріоритетів – використання big data для аналізу поведінки клієнтів, 

CRM-систем для управління взаємовідносинами із клієнтами, інструментів 

маркетингової аналітики для прогнозування попиту та оптимізації тарифної 

політики [58-62]. 

6. Міжнародна інтеграція та розширення співпраці. У контексті 

європейської інтеграції України важливим завданням є вихід АТ 

«Укрзалізниця» на міжнародні ринки перевезень, розвиток транзитного 

потенціалу та створення конкурентних пропозицій для іноземних партнерів. 

Таким чином, стратегічні пріоритети розвитку маркетингової діяльності 

АТ «Укрзалізниця» мають бути спрямовані на підвищення 

конкурентоспроможності, орієнтацію на клієнта, активне впровадження 

цифрових технологій та розширення ринкових можливостей. Їх реалізація 

дозволить підприємству зміцнити свої позиції на внутрішньому та 

зовнішньому ринках, забезпечити економічну ефективність та стале 

зростання в довгостроковій перспективі. 

Ефективність маркетингової діяльності підприємства значною мірою 

залежить від того, наскільки раціонально побудована організаційна структура 

управління. Для АТ «Укрзалізниця», як великої корпорації з розгалуженою 

системою філій та підрозділів, характерною є складна багаторівнева 

структура, де маркетинг часто виконує допоміжну, а не стратегічну функцію. 

Це призводить до дублювання завдань, недостатньої узгодженості дій та 
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уповільнює процес прийняття управлінських рішень. 

З метою підвищення результативності маркетингового управління 

пропонується: 

1. Створення централізованого департаменту маркетингу. Доцільним є 

формування єдиного органу, який відповідатиме за розробку маркетингової 

стратегії на корпоративному рівні, координацію роботи регіональних 

підрозділів та контроль за реалізацією стратегічних рішень. 

2. Запровадження матричної структури управління маркетингом. В 

умовах багатопрофільної діяльності підприємства (пасажирські перевезення, 

вантажні перевезення, логістика, міжнародні проєкти) доцільно застосувати 

матричний підхід: маркетингові менеджери працюють одночасно за 

продуктовим (сегменти ринку) та функціональним (реклама, аналітика, 

цифровий маркетинг) напрямами [63-65].. 

 

Рис. 3.1. Організаційна структура управління маркетингом АТ 

«Укрзалізниця» 

Правління АТ 
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маркетингу та 

інновацій 

Відділ 
стратегічного 
маркетингу та 

розвитку 

Регіональні   
маркетингові офіси

Відділ бренду та 
PR 
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3. Введення окремих відділів/секторів у складі департаменту 

маркетингу (рис. 3.1): 

• відділ аналітики та досліджень (моніторинг ринку, конкурентів, 

прогнозування попиту); 

• відділ цифрового маркетингу та інновацій (онлайн-просування, 

CRM, Big Data, соціальні мережі); 

• відділ бренду та PR (формування корпоративного іміджу, 

взаємодія зі ЗМІ, соціальні проєкти); 

• відділ стратегічного маркетингу та розвитку (побудова 

довгострокових стратегій, робота з міжнародними партнерами) (табл. 3.1.). 

Таблиця 3.1. 

Функції підрозділів департаменту маркетингу АТ «Укрзалізниця» 

Підрозділ Основні функції 

Відділ аналітики та 

досліджень 

• Моніторинг ринку та конкурентів;  

• Аналіз споживчої поведінки;  

• Прогнозування попиту та розробка рекомендацій для 

тарифної політики;  

• Підготовка регулярних звітів для керівництва. 

Відділ цифрового 

маркетингу та 

інновацій 

• Управління офіційними сайтами та мобільними додатками; 

- Використання CRM-систем та Big Data для персоналізації 

послуг;  

• Розробка онлайн-реклами та SMM-кампаній;  

• Впровадження інноваційних маркетингових технологій. 

Відділ бренду та PR 

• Формування та просування корпоративного бренду;  

• Взаємодія зі ЗМІ та організація PR-кампаній;  

• Позиціонування компанії як соціально відповідального 

перевізника;  

• Реалізація проєктів «зеленої логістики». 

Відділ стратегічного 

маркетингу та розвитку 

• Розробка маркетингової стратегії підприємства;  

• Планування довгострокових програм розвитку;  

• Міжнародне співробітництво та вихід на зовнішні ринки; 

Пошук партнерств та участь у міжнародних транспортних 

ініціативах. 

Регіональні 

маркетингові офіси 

• Адаптація загальної стратегії до локальних ринків;  

• Вивчення регіональних потреб клієнтів;  

• Організація рекламних кампаній на місцевому рівні;  

• Оперативний зворотний зв’язок із клієнтами. 

Джерело: [11]. 
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4. Посилення ролі маркетингу у прийнятті управлінських рішень. 

Пропонується надати керівнику департаменту маркетингу статус члена 

правління компанії, що забезпечить стратегічну вагомість маркетингу та 

швидшу реалізацію прийнятих рішень. 

5. Децентралізація оперативного маркетингу. Поряд із центральним 

департаментом, важливо створити регіональні маркетингові офіси, які 

враховуватимуть локальні особливості попиту, культурні відмінності та 

специфіку регіональних ринків. 

6. Використання проєктного підходу. Доцільним є формування 

тимчасових проектних команд (наприклад, для запуску нових маршрутів чи 

міжнародних перевезень), що об’єднуватимуть спеціалістів з маркетингу, 

логістики, фінансів і операційної діяльності [47-49]. 

Запропонована модель організаційної структури управління 

маркетингом дозволить підвищити рівень координації, зробити маркетингову 

діяльність більш гнучкою, посилити стратегічний вплив на розвиток 

підприємства та забезпечити кращу адаптацію до змін у ринковому 

середовищі. 

 

3.2. Удосконалення комплексу маркетингу та впровадження 

цифрових технологій у діяльність компанії  

Комплекс маркетингу є одним із головних інструментів управління 

маркетинговою діяльністю підприємства. Його складові – товарна, цінова, 

розподільча та комунікаційна політика – визначають конкурентні переваги 

компанії та рівень задоволення потреб споживачів. Для АТ «Укрзалізниця», 

яке функціонує у сфері пасажирських та вантажних перевезень і займає 

стратегічне місце в національній економіці, удосконалення комплексу 
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маркетингу є передумовою підвищення конкурентоспроможності та стійкого 

розвитку (табл. 3.2.). 

Таблиця 3.2. 

4Р (Product – Price – Place – Promotion) 

Елемент 4Р Поточний стан Пропозиції удосконалення 

Product 

(Товар/Послуга) 

Пасажирські та 

вантажні 

перевезення; 

наявність різних 

класів вагонів; 

обмежений 

рівень цифрових 

сервісів. 

• Впровадження багаторівневого сервісу 

(економ, комфорт, бізнес). 

• Розвиток мультимодальних перевезень 

(залізниця + автобус/авіа). 

• Електронні та мобільні квитки, інтеграція з 

мобільними застосунками. 

• Пакетні корпоративні послуги для бізнесу. 

Price (Ціна) 

Єдина тарифна 

політика, 

обмежена 

система знижок. 

• Динамічне ціноутворення (залежно від попиту, 

часу та сервісу). 

• Система лояльності: бонуси, кешбек, знижки 

постійним клієнтам. 

• Спеціальні тарифи для студентів, пенсіонерів, 

сімей. 

• Конкурентні тарифи у вантажних транзитних 

перевезеннях. 

Place 

(Розподіл/Збут) 

Продаж квитків 

у касах та 

онлайн; 

обмежені 

логістичні хаби 

для вантажів. 

• Розвиток онлайн-каналів продажів (мобільний 

застосунок, сайт, партнерські сервіси). 

• Впровадження єдиного квитка на кілька видів 

транспорту. 

• Створення сучасних логістичних хабів у 

ключових транспортних вузлах. 

Promotion 

(Просування/Ко

мунікації) 

Обмежені PR-

кампанії, слабке 

використання 

цифрового 

маркетингу. 

• Активне використання digital-маркетингу 

(соцмережі, таргетинг, SEO). 

• Запуск програми «Укрзалізниця – бренд 

України» для формування позитивного іміджу. 

• Участь у соціальних та екологічних проєктах. 

Персоналізовані пропозиції через e-mail та 

мобільні додатки. 

Джерело: [18;50-52]. 

 

По-перше, удосконалення товарної політики передбачає розширення та 

модернізацію спектру послуг. У сфері пасажирських перевезень доцільно 

впровадити багаторівневу сегментацію сервісу – економ-, комфорт- та бізнес-

класи, які відрізнятимуться рівнем зручностей, швидкістю обслуговування та 
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додатковими сервісами. Це дозволить краще відповідати на потреби різних 

категорій пасажирів та формувати більш персоналізовані пропозиції. 

Особливої уваги заслуговує розвиток інноваційних послуг: електронні та 

мобільні квитки, бронювання через мобільний застосунок, інтегровані 

послуги «door-to-door», мультимодальні перевезення, що поєднують 

залізничний та автомобільний транспорт. Для корпоративних клієнтів 

важливо створити пакети послуг із додатковими логістичними 

можливостями, включаючи доставку «під ключ» та міжнародні перевезення. 

По-друге, вдосконалення цінової політики має ґрунтуватися на 

принципах гнучкості та адаптивності. Одним із ефективних інструментів 

може стати динамічне ціноутворення, яке вже широко використовується 

авіакомпаніями: ціни на квитки змінюються залежно від попиту, сезону, часу 

доби, рівня сервісу та категорії клієнта. Крім того, варто посилити систему 

знижок і бонусів для постійних клієнтів, студентів, пенсіонерів та сімей із 

дітьми, а також створити спеціальні корпоративні тарифи. У сфері вантажних 

перевезень цінова політика повинна бути конкурентоспроможною на 

міжнародному рівні та забезпечувати привабливі умови для транзитних 

операцій. 

По-третє, удосконалення політики розподілу вимагає модернізації 

каналів збуту та підвищення доступності послуг. Пріоритетним напрямом є 

розвиток онлайн-каналів продажів – мобільних додатків, офіційних сайтів та 

партнерських платформ, які дозволяють швидко і зручно придбати квитки чи 

замовити перевезення. У сфері вантажних перевезень важливо створювати 

логістичні хаби в основних транспортних вузлах, що забезпечуватиме 

ефективність транзиту та скорочення часу доставки. Крім того, 

перспективним є впровадження інтегрованих квиткових систем, коли клієнт 

може придбати єдиний квиток на кілька видів транспорту, наприклад 

залізничний і автобусний чи залізничний і авіаційний транспорт [31-33]. 
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По-четверте, вдосконалення комунікаційної політики має бути 

спрямоване на активне використання сучасних засобів маркетингових 

комунікацій. Цифровий маркетинг, зокрема SEO-просування, таргетована 

реклама, соціальні мережі та e-mail розсилки, дають змогу ефективно 

комунікувати з клієнтами та формувати персоналізовані пропозиції. Поряд із 

цим необхідно розвивати PR-кампанії, спрямовані на підвищення 

позитивного іміджу підприємства, зокрема через участь у соціальних, 

екологічних та інфраструктурних проєктах. Комунікаційна стратегія має бути 

єдиною та комплексною, поєднуючи традиційні та цифрові канали, що 

дозволить підвищити впізнаваність бренду «Укрзалізниця» та його 

привабливість для клієнтів [67;68]. 

Таким чином, удосконалення комплексу маркетингу АТ 

«Укрзалізниця» повинно базуватися на одночасному оновленні всіх його 

складових: модернізації спектру послуг, впровадженні гнучкої тарифної 

системи, розвитку багатоканальної системи збуту та активному застосуванні 

інноваційних методів комунікації. Такий підхід забезпечить більш повне 

задоволення потреб клієнтів, підвищить конкурентоспроможність 

підприємства на внутрішньому та міжнародному ринках і сприятиме сталому 

розвитку в довгостроковій перспективі. 

У сучасних умовах цифрова трансформація є ключовим напрямом 

розвитку маркетингової діяльності підприємств, що працюють у сфері 

транспорту та логістики. Для АТ «Укрзалізниця» впровадження цифрових 

технологій дозволяє підвищити якість сервісу, оптимізувати витрати, 

посилити комунікації з клієнтами та забезпечити конкурентоспроможність на 

внутрішньому та міжнародному ринках. 

Основні напрями використання цифрових технологій у маркетинговому 

управлінні підприємства: 

1. CRM-системи (Customer Relationship Management): 
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• Ведення єдиної бази клієнтів (пасажирів та корпоративних 

замовників). 

• Персоналізація послуг і пропозицій на основі аналізу даних. 

• Управління програмами лояльності (бонуси, знижки, кешбек). 

2. Big Data та аналітика 

• Аналіз пасажиропотоку та сезонних коливань попиту: 

• Визначення найприбутковіших маршрутів та сегментів ринку. 

• Прогнозування попиту на перевезення з метою оптимізації 

тарифів. 

3. Мобільні додатки та онлайн-сервіси: 

• Продаж квитків онлайн, можливість вибору місця та класу 

сервісу. 

• Інтеграція з платіжними системами, електронними гаманцями. 

• Повідомлення про зміни в розкладі, затримки та акційні 

пропозиції. 

4. Digital-маркетинг та просування: 

• Використання соціальних мереж (Facebook, Instagram, TikTok, 

LinkedIn) для комунікації з клієнтами. 

• Таргетована реклама та SEO-оптимізація веб-сайту. 

• E-mail та месенджер-маркетинг з персоналізованими 

пропозиціями. 

5. Електронні платформи для вантажних перевезень: 

• Онлайн-біржа для замовлення вантажних перевезень. 

• Автоматизація документообігу (електронні накладні, договори). 

• Системи моніторингу та відстеження вантажів у реальному часі. 

6. Сучасні технології сервісу: 

• Впровадження чат-ботів для онлайн-консультацій пасажирів. 
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• Системи самообслуговування на вокзалах (електронні кіоски). 

• Використання технологій «розумних вокзалів» (Wi-Fi, 

інфокіоски, навігація через QR-коди) (табл. 3.3.). 

Таблиця 3.3 

Напрями використання цифрових технологій у маркетинговому 

управлінні підприємства 

Цифрова 

технологія 
Завдання Очікуваний ефект 

CRM-системи 

Ведення бази клієнтів, 

персоналізація послуг, 

управління програмами 

лояльності 

Підвищення задоволеності клієнтів, 

зростання повторних продажів, 

ефективне управління бонусами та 

акціями 

Big Data та 

аналітика 

Аналіз пасажиропотоку, 

визначення прибуткових 

маршрутів, прогнозування 

попиту 

Оптимізація тарифів, підвищення 

доходів, ефективне планування 

ресурсів 

Мобільні додатки 

та онлайн-сервіси 

Продаж квитків онлайн, 

інтеграція з платіжними 

системами, повідомлення 

про зміни 

Зручність для клієнтів, скорочення 

черг, підвищення рівня сервісу 

Digital-маркетинг 

та просування 

Соціальні мережі, 

таргетована реклама, SEO, e-

mail і месенджер-маркетинг 

Зростання впізнаваності бренду, 

залучення нових клієнтів, 

персоналізована комунікація 

Електронні 

платформи для 

вантажних 

перевезень 

Онлайн-біржа, автоматизація 

документообігу, моніторинг 

вантажів 

Скорочення часу на оформлення 

замовлень, прозорість процесу, 

підвищення ефективності логістики 

Сучасні 

технології сервісу 

Чат-боти, системи 

самообслуговування, 

«розумні вокзали» 

Підвищення рівня обслуговування, 

зниження навантаження на 

персонал, комфорт для пасажирів 

Джерело: [69;81]. 

 

Таким чином, цифрові технології є важливим інструментом підвищення 

ефективності маркетингового управління АТ «Укрзалізниця». Їх застосування 

дозволить компанії забезпечити клієнтоорієнтованість, знизити витрати, 

підвищити рівень конкурентоспроможності та створити сучасний бренд, що 

відповідає міжнародним стандартам транспортних послуг 
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3.3. Оцінка економічної ефективності та соціально-економічного 

ефекту запропонованих заходів для АТ «Укрзалізниця» 

Економічна ефективність запропонованих заходів із вдосконалення 

управління маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця» визначається через 

оцінку їх впливу на фінансові та операційні показники підприємства. 

Основними критеріями ефективності є: 

1. Зростання доходів від продажу послуг: 

• Впровадження цифрових технологій (онлайн-сервіси, мобільні 

додатки, CRM) дозволяє збільшити продажі квитків і вантажних перевезень 

за рахунок поліпшення доступності та зручності сервісу. 

• Для оцінки можна використовувати прогнозне зростання виручки 

на основі аналізу статистики попередніх періодів та потенційного збільшення 

пасажиропотоку [35]. 

2. Скорочення витрат на маркетингові та операційні процеси: 

• Автоматизація документообігу, використання систем 

моніторингу та аналітики зменшує час і ресурси на обробку замовлень і 

управління маркетинговими кампаніями. 

• Економія обчислюється через зниження трудових витрат та 

зменшення витрат на рекламу за рахунок таргетованого digital-маркетингу. 

3. Підвищення рентабельності маркетингових інвестицій (ROI): 

• Впровадження програм лояльності, персоналізованих пропозицій 

та аналітики попиту дозволяє збільшити ефективність маркетингових 

кампаній. 

4. Прогноз економічного ефекту від цифровізації маркетингу: 

• Включає оцінку додаткового доходу від продажу через онлайн-

канали, зменшення витрат на фізичні точки обслуговування та зростання 

задоволеності клієнтів. 

• Ефект можна кількісно виразити у вигляді очікуваного приросту 
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виручки та скорочення витрат на певний період (наприклад, на рік). 

5. Соціально-економічні аспекти ефективності: 

• Підвищення якості обслуговування пасажирів і корпоративних 

клієнтів, зростання лояльності, зменшення часу на обслуговування та 

очікування на вокзалах. 

• Додаткові вигоди для підприємства: покращення іміджу та 

підвищення конкурентоспроможності на ринку транспортних послуг. 

Таким чином, економічна ефективність запропонованих заходів 

підтверджується як кількісними показниками (зростання доходів, економія 

витрат, підвищення ROI), так і якісними аспектами (покращення сервісу, 

задоволеність клієнтів, конкурентоспроможність). 

Таблиця 3.4.   

Прогноз економічної ефективності впровадження цифрових технологій 

у маркетинговій діяльності АТ «Укрзалізниця» 

Заходи 

Потенційне 

збільшення 

доходу, тис. 

грн/рік 

Витрати на 

впровадження та 

обслуговування, 

тис. грн/рік 

Додатковий 

дохід – витрати, 

тис. грн/рік 

ROI, % 

Онлайн-продаж квитків і 

мобільний додаток 
25 000 8 000 17 000 212,5 

CRM-система та 

персоналізація 

пропозицій 

12 000 4 000 8 000 200 

Програми лояльності 

(бонуси, знижки, 

кешбек) 

5 000 1 500 3 500 233,3 

Автоматизація 

маркетингових процесів 
7 000 2 500 4 500 180 

Разом 49 000 16 000 33 000 206,25 

Джерело: [34;38]. 

Пояснення до розрахунку: 

1. Потенційне збільшення доходу – прогнозна додаткова виручка від застосування 

заходу протягом року. 

2. Витрати на впровадження та обслуговування – включають закупівлю, 

налаштування програмного забезпечення, навчання персоналу, технічну підтримку. 

3. Додатковий дохід – витрати – різниця між додатковим доходом і витратами. 

4. ROI – показник рентабельності інвестицій, розрахований за формулою: 

ROI= (Додатковий дохід – Витрати) \Витрати)*100% 
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Як видно з таблиці 3.4., найбільшу ефективність у відсотках дають 

програми лояльності та CRM-система, а найбільший абсолютний 

економічний ефект – онлайн-продаж квитків і мобільний додаток. 

Впровадження всіх заходів разом забезпечує зростання доходу на 33 млн грн 

на рік, що робить цифровізацію маркетингу високоефективним напрямом 

розвитку АТ «Укрзалізниця». 

Рис. 3.2. показує логічний ланцюг: від впровадження заходів 

маркетингової діяльності → економічні вигоди → соціальні ефекти → 

стратегічні перспективи. 

 

Рис. 3.2. Соціально-економічний ефект і перспективи розвитку 

маркетингової діяльності АТ «Укрзалізниця» 

Підвищення доходів від 

пасажирських та вантажних 

перевезень

Зниження витрат на маркетинг 

та операційні процеси

Підвищення рентабельності та 

конкурентоспроможності 

підприємства

Покращення обслуговування 

клієнтів (онлайн-продажі, 

персоналізація, інформування)

Соціальний ефект для 

персоналу (автоматизація, 

підвищення кваліфікації)

Вплив на розвиток ринку 
транспортних послуг

(конкуренція, міжнародні 
стандарти, інфраструктура) 

Перспективи розвитку 
маркетингу (цифрові канали, AI-

аналітика, персоналізація, 
програми лояльності)

Формування сучасного бренду та 
стратегічна соціальна значущість 

АТ «Укрзалізниця»
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Додамо цифрову оцінку соціально-економічного ефекту для АТ 

«Укрзалізниця», базуючись на прогнозованих показниках впровадження 

цифрових технологій у маркетинговій діяльності (табл. 3.5.). 

Таблиця 3.5.  

Соціально-економічний ефект і перспективи розвитку маркетингової 

діяльності АТ «Укрзалізниця» 

Напрям ефекту 
Кількісна оцінка /  

прогноз на рік 
Коментар 

Зростання доходів від 

продажу квитків і вантажних 

перевезень 

+33 000 тис. грн 

За рахунок онлайн-продажів, 

CRM та програм лояльності (дані 

з підрозділу 3.5) 

Скорочення витрат на 

маркетинг та операційні 

процеси 

−16 000 тис. грн 
Витрати на персонал, паперовий 

документообіг, офлайн-рекламу 

Підвищення рентабельності 

маркетингових інвестицій 

(ROI) 

206 % В середньому по всіх заходах 

Підвищення задоволеності 

пасажирів 

+15–20 % (за 

опитуваннями) 

Зручність купівлі квитків, 

інформування про зміни, 

персоналізовані пропозиції 

Зменшення навантаження на 

персонал 

−10–15 % часу на 

рутинні операції 

Автоматизація процесів, чат-

боти, електронний документообіг 

Соціальний ефект для ринку 

+5–7 % ефективності 

суміжних 

перевізників 

Впровадження нових стандартів 

обслуговування та технологій 

стимулює ринок 

Довгостроковий ефект 

(формування бренду) 

Підвищення індексу 

впізнаваності на 20 

% 

За рахунок сучасного сервісу та 

цифровізації 

Джерело: [34;38]. 

Пояснення цифр: 

1. Доходи і витрати – взяті з попередніх розрахунків. 

2. Підвищення задоволеності пасажирів – оцінка на основі опитувань та прогнозів 

після впровадження цифрових сервісів. 

3. Зменшення навантаження на персонал – оцінка за часом, який звільняється від 

рутинних процесів. 

4. Соціальний ефект для ринку і довгостроковий ефект бренду – прогнозні показники 

на основі досвіду впровадження цифрових технологій у суміжних країнах. 

 

Впровадження запропонованих заходів із вдосконалення управління 

маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця» має як економічні, так і 

соціальні вигоди. За оцінками, додаткові доходи від онлайн-продажів квитків, 
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CRM-систем та програм лояльності складуть близько 33 млн грн на рік, а 

скорочення витрат на маркетинг та операційні процеси – близько 16 млн грн 

на рік. Це забезпечує середній ROI на рівні 206 %, що свідчить про високую 

ефективність інвестицій у цифровізацію маркетингу. 

Завдяки автоматизації процесів та впровадженню цифрових сервісів 

прогнозується зменшення навантаження на персонал на 10–15 % часу, що 

дозволяє співробітникам зосередитися на стратегічних завданнях і підвищити 

кваліфікацію. Для пасажирів очікуване підвищення задоволеності на 15–20 % 

завдяки зручності купівлі квитків онлайн, персоналізованим пропозиціям та 

оперативному інформуванню про зміни в розкладі. 

На рівні ринку транспортних послуг впровадження інновацій стимулює 

конкурентів до вдосконалення сервісу, що може підвищити ефективність 

суміжних перевізників на 5–7 %. Довгостроковий ефект включає формування 

сучасного бренду АТ «Укрзалізниця» та підвищення його впізнаваності на 20 

%, що сприяє зміцненню позицій на внутрішньому та міжнародному ринках. 

Таким чином, цифровізація маркетингової діяльності забезпечує 

комплексний соціально-економічний ефект: підвищення доходів і 

рентабельності, покращення обслуговування клієнтів, зменшення 

навантаження на персонал та створення сучасного бренду підприємства, що 

відповідає міжнародним стандартам. 

 

Висновки до розділу 3 

У третьому розділі роботи було розроблено комплексні пропозиції 

щодо удосконалення управління маркетинговою діяльністю АТ 

«Укрзалізниця». Вони ґрунтуються на результатах проведеного аналізу, 

сучасних концепціях маркетингового менеджменту та специфіці 

функціонування підприємств транспортної галузі в умовах високої 

конкуренції, цифровізації та зростання вимог споживачів. 
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Насамперед визначено стратегічні пріоритети розвитку маркетингової 

діяльності підприємства. До них віднесено орієнтацію на потреби клієнтів, 

диверсифікацію спектра послуг, розширення присутності на міжнародних 

ринках, активне застосування цифрових інструментів, посилення соціальної 

відповідальності та формування сучасного бренду. Реалізація цих пріоритетів 

сприятиме зміцненню позицій компанії на ринку, забезпеченню 

довгострокової конкурентоспроможності та формуванню позитивного іміджу 

державного перевізника. 

Подальший розвиток маркетингової діяльності неможливий без 

удосконалення організаційної структури управління. Запропоновано 

створення Департаменту маркетингу та комунікацій, що передбачає розподіл 

функцій між окремими відділами: досліджень і аналітики, стратегічного 

маркетингу, комунікацій і PR, цифрових технологій та клієнтського сервісу. 

Така структура дозволить налагодити ефективну взаємодію між підрозділами, 

уникнути дублювання функцій, підвищити оперативність прийняття 

управлінських рішень та забезпечити інтегрований підхід до реалізації 

маркетингової стратегії. 

Важливою складовою є вдосконалення комплексу маркетингу (4Р). 

Запропоновані заходи спрямовані на модернізацію послуг (розширення 

сервісних пакетів, мультимодальні перевезення, корпоративні програми), 

оптимізацію тарифної політики (динамічне ціноутворення, система 

лояльності, спеціальні пропозиції для різних груп споживачів), розширення 

каналів збуту (онлайн-продаж, єдиний транспортний квиток, створення 

сучасних логістичних хабів), а також посилення просування (digital-

маркетинг, іміджеві кампанії, персоналізовані комунікації). Це дозволить 

підвищити привабливість послуг підприємства, адаптувати їх до потреб 

різних категорій клієнтів і забезпечити зростання доходів. 
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Окрему увагу приділено впровадженню сучасних цифрових технологій 

у маркетинговому управлінні. Використання CRM-систем, Big Data та 

маркетингової аналітики забезпечить глибше розуміння потреб клієнтів та 

прогнозування попиту. Мобільні додатки, чат-боти та платформи 

електронних послуг сприятимуть спрощенню процесів взаємодії зі 

споживачами та підвищенню їхньої задоволеності. Цифровізація вантажних 

перевезень через онлайн-біржі та автоматизацію документообігу дозволить 

скоротити час укладання угод, знизити операційні витрати й зробити 

«Укрзалізницю» більш привабливою для міжнародних партнерів. 

У комплексі запропоновані заходи забезпечують: економічний ефект – 

зростання доходів від перевезень, оптимізацію витрат, підвищення фінансової 

стійкості підприємства; соціальний ефект – підвищення якості та доступності 

транспортних послуг для населення, зростання рівня задоволеності 

споживачів, формування довіри до державного перевізника; стратегічний 

ефект – зміцнення конкурентоспроможності компанії на внутрішньому та 

міжнародному ринках, інтеграцію у європейський транспортний простір, 

підвищення ролі підприємства у розвитку економіки країни. 

Отже, впровадження запропонованих напрямів удосконалення 

управління маркетинговою діяльністю дозволить АТ «Укрзалізниця» перейти 

від традиційної моделі функціонування до інноваційної, клієнтоорієнтованої, 

ефективної транспортно-логістичної компанії, яка відповідає сучасним 

тенденціям та міжнародним стандартам. 

Впровадження сучасних цифрових технологій у маркетингове 

управління АТ «Укрзалізниця» дозволяє суттєво підвищити ефективність 

діяльності підприємства. Використання CRM-систем забезпечує 

персоналізацію послуг, ведення єдиної бази клієнтів та управління 

програмами лояльності, що сприяє зростанню повторних продажів та 

підвищенню задоволеності пасажирів. 
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Застосування Big Data та аналітики дозволяє прогнозувати попит на 

перевезення, визначати прибуткові маршрути та сегменти ринку, що 

підвищує ефективність тарифної політики та планування ресурсів. Мобільні 

додатки та онлайн-сервіси забезпечують зручність для клієнтів, оперативне 

інформування про зміни в розкладі та інтеграцію з платіжними системами, 

що сприяє збільшенню продажів та скороченню часу на обслуговування. 

Digital-маркетинг, включаючи соціальні мережі, таргетовану рекламу та 

персоналізовані комунікації, підвищує впізнаваність бренду та залучає нових 

клієнтів. Електронні платформи для вантажних перевезень та системи 

моніторингу вантажів забезпечують прозорість логістичних процесів та 

економію часу. Сучасні технології сервісу, такі як чат-боти, «розумні 

вокзали» та системи самообслуговування, підвищують рівень обслуговування 

та знижують навантаження на персонал. 

Таким чином, цифровізація маркетингової діяльності є ключовим 

інструментом підвищення конкурентоспроможності АТ «Укрзалізниця», 

забезпечує клієнтоорієнтованість, оптимізацію витрат і формування 

сучасного бренду, що відповідає міжнародним стандартам транспортних 

послуг. 

Проведений аналіз економічної ефективності та соціально-

економічного впливу впровадження сучасних заходів управління 

маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця» дозволяє зробити наступні 

висновки: 

Впровадження цифрових технологій, CRM-систем, програм лояльності 

та автоматизації маркетингових процесів дозволяє забезпечити зростання 

доходів на 33 млн грн на рік та скоротити витрати на маркетинг і операційні 

процеси на 16 млн грн на рік. Середній показник рентабельності 

маркетингових інвестицій (ROI) складає 206 %, що свідчить про високу 

економічну доцільність запропонованих заходів. Найбільший абсолютний 
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ефект забезпечує онлайн-продаж квитків і мобільний додаток, а найбільший 

відсотковий ефект – програми лояльності та персоналізація послуг через 

CRM-систему. 

Впровадження цифрових інструментів підвищує задоволеність 

пасажирів на 15–20 %, скорочує рутинне навантаження на персонал на 10–15 

%, що сприяє підвищенню кваліфікації та мотивації співробітників. На рівні 

ринку транспортних послуг впровадження сучасних маркетингових рішень 

сприяє підвищенню ефективності суміжних перевізників на 5–7 % та 

формуванню сучасного бренду АТ «Укрзалізниця» із підвищенням 

впізнаваності на 20 %. 

Комплексний ефект включає економічну вигоду для підприємства, 

поліпшення сервісу для клієнтів та розвиток інноваційного середовища у 

транспортній галузі. 

Таким чином, заходи, запропоновані для вдосконалення управління 

маркетинговою діяльністю, є економічно доцільними, соціально корисними 

та стратегічно важливими для забезпечення конкурентоспроможності АТ 

«Укрзалізниця» на внутрішньому та міжнародному ринках. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



70 

ВИСНОВКИ 

У першому розділі було розглянуто теоретичні основи управління 

маркетинговою діяльністю підприємства, визначено сутність маркетингової 

діяльності, еволюцію підходів до управління маркетингом, функції та 

принципи маркетингового менеджменту, організаційні моделі управління, 

методи та інструменти маркетингу, а також зарубіжний і вітчизняний досвід. 

Сутність маркетингової діяльності полягає у систематичному вивченні 

потреб ринку, плануванні та реалізації комплексу маркетингових заходів для 

забезпечення конкурентоспроможності та підвищення ефективності 

діяльності підприємства. Для сучасних підприємств, таких як АТ 

«Укрзалізниця», маркетинг стає стратегічним інструментом управління, що 

дозволяє адаптувати послуги до потреб клієнтів, оптимізувати тарифи та 

підвищувати якість обслуговування. 

Еволюція підходів до управління маркетингом свідчить про поступовий 

перехід від класичних концепцій, орієнтованих на продукт, до сучасних 

стратегій, що враховують потреби споживачів, цифровізацію та інновації. 

Зарубіжний досвід показує високий рівень інтеграції технологій та 

персоналізованих пропозицій, тоді як вітчизняна практика знаходиться у 

стадії активного розвитку, поступово впроваджуючи цифрові сервіси та 

CRM-системи. 

Функції та принципи управління маркетинговою діяльністю 

забезпечують системний підхід до планування, організації, контролю та 

інновацій у сфері маркетингу. Основні функції включають аналітичну, 

стратегічну, організаційну, контроль та інноваційну, що дозволяє ефективно 

управляти процесами на різних рівнях підприємства. Принципи, такі як 

орієнтація на споживача, комплексність, системність, адаптивність, 

економічна доцільність та інноваційність, формують основу для побудови 

конкурентоспроможної маркетингової системи. 
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Організаційні моделі управління маркетингом показують різні підходи 

до структури підприємства: функціональна, продуктово-орієнтована, 

регіональна та матрична. Для АТ «Укрзалізниця» оптимальним є 

комбінований підхід, що поєднує функціональні відділи з регіональними та 

продуктово-орієнтованими підрозділами, забезпечуючи інтеграцію 

маркетингових рішень і високу адаптивність до потреб ринку. 

Методи та інструменти маркетингового менеджменту включають 

аналітичні, стратегічні, цінові, комунікаційні та інноваційні засоби, які 

дозволяють підприємству ефективно прогнозувати попит, планувати продажі, 

формувати тарифи та впроваджувати цифрові сервіси. Для АТ 

«Укрзалізниця» це означає застосування електронних квитків, мобільних 

додатків, аналітики пасажиропотоку та оптимізацію тарифів для різних 

категорій клієнтів. 

Зарубіжний та вітчизняний досвід управління маркетингом демонструє 

важливість інтеграції сучасних технологій, персоналізованого підходу до 

клієнтів та високих стандартів обслуговування. Зарубіжні компанії активно 

використовують CRM, Big Data та інтегровані сервіси, тоді як АТ 

«Укрзалізниця» поступово впроваджує ці практики, що потребує подальшого 

розвитку цифрових інструментів та удосконалення якості обслуговування. 

Проведений аналіз теоретичних основ управління маркетинговою 

діяльністю свідчить про необхідність системного, інтегрованого та 

інноваційного підходу до маркетингу у великих підприємствах. Для АТ 

«Укрзалізниця» це означає: впровадження сучасних цифрових інструментів 

та аналітичних систем; підвищення якості обслуговування та орієнтації на 

клієнта; комбінування організаційних моделей для забезпечення ефективної 

координації маркетингових процесів; використання кращих зарубіжних 

практик для адаптації маркетингових стратегій до умов українського ринку. 

Таким чином, теоретичні положення, розглянуті в розділі 1, формують 
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базу для подальшого дослідження практичних аспектів управління 

маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця», що стане предметом 

наступних розділів магістерської роботи. 

У процесі дослідження управління маркетинговою діяльністю на 

прикладі АТ «Укрзалізниця» було встановлено, що компанія є одним із 

найбільших суб’єктів транспортної галузі України, який має стратегічне 

значення для економіки держави. Підприємство забезпечує як пасажирські, 

так і вантажні перевезення, а також виконує важливу соціально-економічну 

функцію, гарантуючи мобільність населення та стабільність логістичних 

потоків. 

Організаційно-економічні особливості підприємства свідчать про його 

складну структуру управління та багатопрофільність діяльності. 

«Укрзалізниця» поєднує функції перевізника, оператора інфраструктури та 

логістичного провайдера, що ускладнює процес управління маркетингом. 

Водночас висока залежність від державного регулювання тарифів та 

зовнішніх факторів обмежує гнучкість компанії у прийнятті маркетингових 

рішень. 

Оцінка системи управління підприємством показала, що маркетинг у 

структурі АТ «Укрзалізниця» виконує важливу, але не домінуючу роль. 

Основні зусилля зосереджені на забезпеченні операційної діяльності, тоді як 

маркетингова функція ще недостатньо інтегрована у стратегічне управління. 

Разом з тим у компанії створено спеціалізовані підрозділи з маркетингу та 

комунікацій, розвиваються цифрові сервіси (онлайн-бронювання, мобільні 

додатки), що свідчить про поступову трансформацію підходів до управління. 

Аналіз маркетингового середовища продемонстрував наявність як 

сприятливих можливостей, так і серйозних загроз. До позитивних факторів 

можна віднести високий попит на транспортні послуги, потребу у стійких 

логістичних рішеннях та соціальну значущість компанії. Серед загроз – 
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конкуренція з боку авіа- та автотранспорту, зношеність основних фондів, 

нестабільність тарифної політики та воєнні ризики. Внутрішні сильні сторони 

полягають у масштабній інфраструктурі та домінуючій ринковій позиції, тоді 

як слабкі сторони – у бюрократичній системі управління та недостатньому 

рівні клієнтоорієнтованості. 

Дослідження комплексу маркетингу (4P) показало, що: продуктова 

політика зорієнтована на широкий спектр послуг (пасажирські, вантажні, 

логістичні), проте якість сервісу потребує удосконалення; цінова політика 

значною мірою регулюється державою, що обмежує можливості гнучкого 

управління доходами; система розподілу добре розвинена завдяки цифровим 

каналам, однак існують регіональні дисбаланси; комунікаційна політика 

активно розвивається у напрямку онлайн-маркетингу, але недостатньо 

орієнтована на формування довгострокової лояльності клієнтів. 

Оцінка ефективності управління маркетингом свідчить про позитивні 

тенденції у зростанні доходів, цифровізації та розвитку сервісів. Проте 

компанія все ще залишається збитковою, а рентабельність – від’ємною. Лише 

у 2024 р. вдалося скоротити збитки, що свідчить про поступове покращення 

ефективності управління, у тому числі завдяки маркетинговим заходам. 

У результаті аналізу було виявлено ключові проблеми маркетингової 

діяльності: недостатня інтеграція маркетингу у стратегічне управління; 

обмеженість цінової політики через державне регулювання; низький рівень 

сервісу у частині пасажирських перевезень; обмежене використання сучасних 

маркетингових аналітичних інструментів. 

Водночас визначено і резерви вдосконалення: посилення 

клієнтоорієнтованості через впровадження програм лояльності; активніше 

використання цифрових технологій (Big Data, CRM-систем, мобільних 

додатків); розвиток гнучких тарифних моделей; посилення бренду 

«Укрзалізниця» як надійного логістичного партнера. 



74 

Таким чином, проведений аналіз довів, що маркетингова діяльність АТ 

«Укрзалізниця» є важливим елементом управління, проте має значний 

потенціал для вдосконалення. Розвиток маркетингової функції у 

стратегічному напрямку здатний забезпечити підвищення 

конкурентоспроможності компанії, покращення фінансових результатів та 

зміцнення її позицій на ринку транспортних послуг України. 

У третьому розділі роботи було розроблено комплексні пропозиції 

щодо удосконалення управління маркетинговою діяльністю АТ 

«Укрзалізниця». Вони ґрунтуються на результатах проведеного аналізу, 

сучасних концепціях маркетингового менеджменту та специфіці 

функціонування підприємств транспортної галузі в умовах високої 

конкуренції, цифровізації та зростання вимог споживачів. 

Насамперед визначено стратегічні пріоритети розвитку маркетингової 

діяльності підприємства. До них віднесено орієнтацію на потреби клієнтів, 

диверсифікацію спектра послуг, розширення присутності на міжнародних 

ринках, активне застосування цифрових інструментів, посилення соціальної 

відповідальності та формування сучасного бренду. Реалізація цих пріоритетів 

сприятиме зміцненню позицій компанії на ринку, забезпеченню 

довгострокової конкурентоспроможності та формуванню позитивного іміджу 

державного перевізника. 

Подальший розвиток маркетингової діяльності неможливий без 

удосконалення організаційної структури управління. Запропоновано 

створення Департаменту маркетингу та комунікацій, що передбачає розподіл 

функцій між окремими відділами: досліджень і аналітики, стратегічного 

маркетингу, комунікацій і PR, цифрових технологій та клієнтського сервісу. 

Така структура дозволить налагодити ефективну взаємодію між підрозділами, 

уникнути дублювання функцій, підвищити оперативність прийняття 

управлінських рішень та забезпечити інтегрований підхід до реалізації 
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маркетингової стратегії. 

Важливою складовою є вдосконалення комплексу маркетингу (4Р). 

Запропоновані заходи спрямовані на модернізацію послуг (розширення 

сервісних пакетів, мультимодальні перевезення, корпоративні програми), 

оптимізацію тарифної політики (динамічне ціноутворення, система 

лояльності, спеціальні пропозиції для різних груп споживачів), розширення 

каналів збуту (онлайн-продаж, єдиний транспортний квиток, створення 

сучасних логістичних хабів), а також посилення просування (digital-

маркетинг, іміджеві кампанії, персоналізовані комунікації). Це дозволить 

підвищити привабливість послуг підприємства, адаптувати їх до потреб 

різних категорій клієнтів і забезпечити зростання доходів. 

Окрему увагу приділено впровадженню сучасних цифрових технологій 

у маркетинговому управлінні. Використання CRM-систем, Big Data та 

маркетингової аналітики забезпечить глибше розуміння потреб клієнтів та 

прогнозування попиту. Мобільні додатки, чат-боти та платформи 

електронних послуг сприятимуть спрощенню процесів взаємодії зі 

споживачами та підвищенню їхньої задоволеності. Цифровізація вантажних 

перевезень через онлайн-біржі та автоматизацію документообігу дозволить 

скоротити час укладання угод, знизити операційні витрати й зробити 

«Укрзалізницю» більш привабливою для міжнародних партнерів. 

У комплексі запропоновані заходи забезпечують: економічний ефект – 

зростання доходів від перевезень, оптимізацію витрат, підвищення фінансової 

стійкості підприємства; соціальний ефект – підвищення якості та доступності 

транспортних послуг для населення, зростання рівня задоволеності 

споживачів, формування довіри до державного перевізника; стратегічний 

ефект – зміцнення конкурентоспроможності компанії на внутрішньому та 

міжнародному ринках, інтеграцію у європейський транспортний простір, 

підвищення ролі підприємства у розвитку економіки країни. 
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Отже, впровадження запропонованих напрямів удосконалення 

управління маркетинговою діяльністю дозволить АТ «Укрзалізниця» перейти 

від традиційної моделі функціонування до інноваційної, клієнтоорієнтованої, 

ефективної транспортно-логістичної компанії, яка відповідає сучасним 

тенденціям та міжнародним стандартам. 

Впровадження сучасних цифрових технологій у маркетингове 

управління АТ «Укрзалізниця» дозволяє суттєво підвищити ефективність 

діяльності підприємства. Використання CRM-систем забезпечує 

персоналізацію послуг, ведення єдиної бази клієнтів та управління 

програмами лояльності, що сприяє зростанню повторних продажів та 

підвищенню задоволеності пасажирів. 

Застосування Big Data та аналітики дозволяє прогнозувати попит на 

перевезення, визначати прибуткові маршрути та сегменти ринку, що 

підвищує ефективність тарифної політики та планування ресурсів. Мобільні 

додатки та онлайн-сервіси забезпечують зручність для клієнтів, оперативне 

інформування про зміни в розкладі та інтеграцію з платіжними системами, 

що сприяє збільшенню продажів та скороченню часу на обслуговування. 

Digital-маркетинг, включаючи соціальні мережі, таргетовану рекламу та 

персоналізовані комунікації, підвищує впізнаваність бренду та залучає нових 

клієнтів. Електронні платформи для вантажних перевезень та системи 

моніторингу вантажів забезпечують прозорість логістичних процесів та 

економію часу. Сучасні технології сервісу, такі як чат-боти, «розумні 

вокзали» та системи самообслуговування, підвищують рівень обслуговування 

та знижують навантаження на персонал. 

Таким чином, цифровізація маркетингової діяльності є ключовим 

інструментом підвищення конкурентоспроможності АТ «Укрзалізниця», 

забезпечує клієнтоорієнтованість, оптимізацію витрат і формування 

сучасного бренду, що відповідає міжнародним стандартам транспортних 



77 

послуг. 

Проведений аналіз економічної ефективності та соціально-

економічного впливу впровадження сучасних заходів управління 

маркетинговою діяльністю АТ «Укрзалізниця» дозволяє зробити наступні 

висновки: 

Впровадження цифрових технологій, CRM-систем, програм лояльності 

та автоматизації маркетингових процесів дозволяє забезпечити зростання 

доходів на 33 млн грн на рік та скоротити витрати на маркетинг і операційні 

процеси на 16 млн грн на рік. Середній показник рентабельності 

маркетингових інвестицій (ROI) складає 206 %, що свідчить про високу 

економічну доцільність запропонованих заходів. Найбільший абсолютний 

ефект забезпечує онлайн-продаж квитків і мобільний додаток, а найбільший 

відсотковий ефект – програми лояльності та персоналізація послуг через 

CRM-систему. 

Впровадження цифрових інструментів підвищує задоволеність 

пасажирів на 15–20 %, скорочує рутинне навантаження на персонал на 10–15 

%, що сприяє підвищенню кваліфікації та мотивації співробітників. На рівні 

ринку транспортних послуг впровадження сучасних маркетингових рішень 

сприяє підвищенню ефективності суміжних перевізників на 5–7 % та 

формуванню сучасного бренду АТ «Укрзалізниця» із підвищенням 

впізнаваності на 20 %. 

Комплексний ефект включає економічну вигоду для підприємства, 

поліпшення сервісу для клієнтів та розвиток інноваційного середовища у 

транспортній галузі. 

Таким чином, заходи, запропоновані для вдосконалення управління 

маркетинговою діяльністю, є економічно доцільними, соціально корисними 

та стратегічно важливими для забезпечення конкурентоспроможності АТ 

«Укрзалізниця» на внутрішньому та міжнародному ринках. 
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