РОЗДІЛ 1

Теоретичні основи формування маркетингової системи підприємства залізничного транспорту

1.1. Стан наукової думки з питань теорії маркетингу в сфері залізничного транспорту 

Фінансові результати підприємств в умовах конкуренції значною мірою залежать від точності прогнозування потреб споживачів і кон'юнктури ринку, здатності швидкого пристосування до змін маркетингового середовища, можливості активного впливу на динаміку і напрямок цих змін. Як показує прогресивний світовий досвід, досягнення стійких конкурентних переваг неможливе без використання принципів та методів маркетингу, основними перевагами якого є системність, ефективність та адресність виробництва продукції, забезпечення найкращого способу задоволення попиту споживачів.

Формою реалізації маркетингу на підприємстві є маркетингова система. Проте, в сучасній науковій літературі з маркетингу немає єдиного погляду на визначення поняття “маркетингова система”.

Згідно визначення професора Багієва Г. Л., наданого в роботі [102, с. 405], до маркетингової системи входять елементи, які майже співпадають з елементами мікромаркетингового середовища (фірма-продуцент, фірма-постачальник, фірма-конкурент, фірма-посередник та споживач).

Відповідно до підходу, запропонованого в роботі [106], до маркетингової системи входять дві групи елементів. Причому перша група складається з суб’єктів та об’єктів маркетингової системи, а друга – з елементів, які характеризують стан та дії суб’єктів маркетингової системи. Грунтуючись на запропонованому визначенні досить важко побудувати маркетингову систему конкретного підприємства та здійснювати управління нею, оскільки елементи кожної групи є надто різноплановими (як підкронтрольними, так і непідкронтрольними підприємству). Крім того, як вказує сам автор, їх кількість є необмеженою.

На думку К. Длуцкого, маркетингова система представляє собою те, “що бізнес пропонує ринку”: продукт, послугу, упаковку, ціну, сервіс, комунікації, канали розподілу [38]. Проте, всі перераховані елементи є складовими комплексу маркетингу будь-якого підприємства. Дещо схожим є підхід, запропонований в роботі [3, с. 45 ], відповідно до якого елементами системи маркетингової діяльності підприємства є набір певних дій. Однак, всі вказані у даному визначенні дії є функціями маркетингу або їх елементами.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылке.
В роботах професора М. А. Окландера маркетингова система розглядається як “організаційно-управлінський механізм, тобто взяті в сукупності підрозділ маркетингу та план маркетингу – розділ бізнес-плану, що ним розробляється”. При цьому важливим є наявність єдиного інтегрованого підрозділу з маркетингу, який координує виконання всіх маркетингових функцій та відповідає за їх виконання [101,114, 115,116]. Саме це визначення покладено в основу даної роботи та обумовлює напрямки аналізу маркетингової системи підприємства обраної галузі – організаційна структура управління маркетингом, механізм розробки плану маркетингу, формування бюджету маркетингу, формування маркетингової інформаційної системи, оцінка ефективності функціонування маркетингової системи 

Більшість вказаних питань маркетингу не є дискусійними, хоча і мають свою галузеву специфіку. Так, більшість фахівців виділяють сім форм організації відділу маркетингу, чотири з яких є чистими та три змішаними. Також не викликає сумніву структура системи маркетингової інформації. В той же час, існують різні погляди на класифікацію маркетингових витрат та оцінку ефективності маркетингу.

У закордонній та вітчизняній науковій літературі розрахунок та аналіз маркетингових витрат підприємства розглядається як один з напрямків контролю ефективності маркетингової діяльності. В більшості робіт наводиться узагальнена класифікація витрат на маркетинг та вказується на необхідність проведення їх порівняльного аналізу за окремими товарами, регіонами, заходами.

Ж. - Ж. Ламбен поділяє маркетингові витрати на прямі (стимулювання збуту, знижки, буклети), умовно-постійні (реклама в ЗМІ, реклама в місцях продажу, зв’язки з громадськістю) та постійні (відділ маркетингу, торговий персонал, маркетингові дослідження, зразки продукції) [94, С. 51].

В. Г. Герасимчук розглядає витрати за звичайними статтями (заробітна плата, оренда, реклама, страхування) та функціональні витрати (управління маркетингом, персональний продаж, реклама, маркетингові дослідження) [49, С.78].

Сарапова О.П. виділяє умовно-постійні або поточні витрати – мінімальний рівень витрат, необхідний для підтримання функціонування системи маркетингу при будь-яких умовах (заробітна плата, соціальні відрахування, амортизація основних фондів, матеріали) та умовно-змінні або одноразові витрати, рівень яких змінюється із зміною умов функціонування підприємства (придбання інформації, реклама, типографські витрати, проведення досліджень, типографські послуги, маркетинг-аудит) [127].

Окландер М. А. розглядає маркетингові витрати за функціями маркетингу (витрати на аналіз маркетингового середовища, витрати на розробку товарної та цінової політики, витрати на збут, витрати на просування) [101, С.38].

В більшості наукових робіт з маркетингу для оцінки результатів маркетингової діяльності пропонується використовувати три групи показників:  показники ефективності діяльності служби збуту, показники прибутковості та показники частки ринку [20,49,59]. При цьому показники прибутковості розраховуються в основному за методологією фінансового аналізу. В роботі [117, С.108] наводиться більш розширений перелік показників, який крім традиційних показників включає зокрема такі як продуктивність маркетингу, якість обслуговування споживачів, ефективність рекламних витрат, цінова перевага, коефіцієнт знижок та ін.

Живетін В. В., Самохвалов В. Л., Чернов Н. П., Ферапонова І. А. вважають, що ефективність маркетингової політики стосовно конкретного підприємства (галузі, групи алузей) складається з результатів удосконалювання виробничо-збутової діяльності по наступних основних напрямках: оптимальне використання потенціалу ринку, у тому числі для нового продукту; підвищення вірогідності прогнозних оцінок; знаходження сегмента ринку даного товару; підвищення точності аналізу збалансованості ринку й ін. Нам представляється, що дати комплексну кількісну оцінку за даними напрямкам важко. [102].

Туган-Барановський М. І., Балабанова Л. В. пропонують оцінювати ефективність маркетингу по наступних напрямках: покупці, маркетингові інтеграції, адекватність інформації, стратегічна орієнтація, оперативна ефективність. При цьому вони не визначають систему показників оцінки цих напрямків і алгоритм розрахунку ефективності. [145].

Моісеєва Н. К., Конишева М. В. приводять показники маркетингової активності по функціях (дослідження ринку, асортиментна політика, збутова діяльність, комунікаційна діяльність) і узагальнені показники (прибутковості, активності стратегії). Ці вчені більше наблизилися до розробки алгоритму розрахунку показника ефективності маркетингу, проте не довели до практичного застосування (не розроблені шкали для якісної оцінки маркетингу і модель розрахунку зведеного показника ефективності). [169].

Більшість практиків, як показало опитування американських фірм, стверджують, що ефект маркетингової діяльності полягає в рості об'ємів продажів і прибутку. На нашу думку, на кінцеві результати впливають крім маркетингу й інші складові потенціалу підприємства — менеджмент, кадри, виробничі можливості (устаткування, технологія), фінанси, тому така оцінка є занадто спрощеною.

Ассель М. пропонує оцінювати ефективність маркетингової діяльності, як ефективність витрат на маркетинг. При цьому за допомогою економіко-статистичних методів досліджується залежність між витратами на маркетинг і результатом — об'ємом продажів або прибутком [18].

Мак-Дональд М. стверджує, що емпіричний підхід краще, ніж кількісний, заснований на статистичній перевірці вузьких дедуктивних гіпотез. Він приводить результати дослідження початку 90-х років, яке проводилось в Англії, деяких європейських країнах і США. Аналіз ефективності маркетингу проводився за наступними напрямками: внутрішнє відношення менеджменту компаній до маркетингу (його визначення, роль і функції); організація цієї діяльності (залучення в процес стратегічного планування, рівень координації й інформаційного обміну між функціями маркетингу); практичне виконання функцій маркетингу (використання маркетингових досліджень, планування, участь у розробці нових товарів і т.д.). Мак-Дональд М. у згаданому вище дослідженні відмічає, що для того, щоб досягти бездоганного маркетингу у Великобританії, вимагаються усього три речі: удосконалювання інформаційної системи; вимір і моніторинг ефективності маркетингової діяльності; інвестиції в навчання і розвиток персоналу . [78].

Хоча концепція та методологія маркетингу носять універсальний характер, проте, використання цієї концепції в кожній галузі економіки має свої особливості. Питання транспортного маркетингу на даний момент розроблені значно менше в порівнянні з маркетингом промислових та споживчих товарів.

На початку 90-х років в Росії з’явились перші фундаментальні роботи з залізничного маркетингу: Галабурди В. Г. “Маркетинг на транспорте” та Іловайського Н. Д. і Короля В. А. “Маркетинг в перевозках грузов”. У вказаних роботах були визначені основні поняття та категорії залізничного маркетингу для вантажних перевезень: сутність, функції, ознаки сегментування ринку, методи прогнозування обсягів перевезень та ін.

В Україні в 1996 р. та в 1998 р. були опубліковані праці Перепелюка А. В., Ейтутіса Г. Д. “Основи маркетингу на залізничному транспорті” та Аксьонова І. М. “Основи маркетингу послуг в сфері пасажирських перевезень”, в яких була зроблена спроба визначити специфіку маркетингової діяльності в сфері пасажирських перевезень.

Пізніше роботи професора Галабурди В. Г. та Аксьонова І. М. були розширені на обидва види перевезень та переопубліковані. Отже, саме цим авторам належить основний вклад в розробку теорії маркетингу в сфері залізничного транспорту.

В той же час слід відзначити роботи таких авторів, як Верлока В. С., Ковшова М. М., Бубнова Г. В., Єлізар’єв Ю. В., Громова О. В., Абрамов А. П., Кірілова В. С, Сенцова Ю. А., в яких розглядаються окремі аспекти теорії залізничного маркетингу: ознаки та критерії сегментування, конкурентоспроможність залізничного транспорту, управління якістю транспортних послуг, розробка додаткових послуг, тарифна політика, методи стимулювання та інші питання.

Серед вказаних авторів немає єдиного погляду на сутність залізничного маркетингу та його окремі категорії. Зокрема, в літературі наводяться різні визначення поняття залізничного маркетингу, його функції і завдання. Так, в роботі [88] вказано, що маркетинг у сфері вантажних перевезень представляє комплексну виробничо-збутову систему, що включає організацію замовлень на перевезення вантажів і реалізацію транспортної продукції, орієнтовану на більш повне задоволення постійно мінливого попиту на транспортні послуги й одержання на цій основі конкурентних переваг і стійкого прибутку.

На думку проф. В. Г. Галабурди, транспортний маркетинг можна визначити як систему аналізу, планування i організації роботи транспортних підприємств з надання послуг споживачам транспорту на основі детального вивчення їх платоспроможного попиту, гнучкого ціноутворення i стимулювання продажів транспортних послуг, що задовольняють споживачів та забезпечують економічні інтереси транспорту.

В роботі [56] надається наступне визначення: ”маркетинг пасажирських перевезень представляє собою систему управління, спрямовану на забезпечення максимальної економічної ефективності діяльності пасажирського комплексу за рахунок повного задоволення попиту населення на послуги галузі та формування додаткового попиту”.

Серед українських та закордонних (російських) фахівців немає єдиного погляду на систему функцій транспортного маркетингу. Підхід професора Галабурди В. Г. [43] має певні недоліки. По-перше, функції розробки асортименту транспортної продукції, тарифної політики та стимулювання збуту є деталізацією функції розробки комплексу маркетингу. По-друге, відсутня функція розробки політики розподілу транспортних послуг.

Перелік, наведений в роботі [88] також є неповним, адже  надмірно деталізована функція аналізу маркетингова середовища, а функція розробки товарної політики навпаки відсутня. Крім того, деякою мірою змішані суто маркетингові функції та загальні функції менеджменту. Зокрема, організація, контроль – це функції, які властиві всім формам управління, в тому числі і маркетингу.

Найбільш повним, на нашу думку, є перелік, запропонований Ю.В.Єлизар’євим в роботі [56], хоча функція розробки товарної політики необґрунтовано звужена до розробки нових послуг, а функція аналізу зовнішнього середовища навпаки надмірно деталізована. Зокрема, аналіз рівня конкуренції є складовою частиною аналізу зовнішнього середовища. Крім того, наведений перелік стосується лише пасажирських перевезень.

В роботі [58, с.32] вказується, що за останнє десятиріччя на залізничному транспорті України проведена певна робота із запровадження ринкових механізмів управління та, зокрема, використання концепції маркетингу. Проте, основна робота фахівців та вчених галузі була зосереджена на запровадженні тактичного маркетингу, а розробкам стратегічного характеру було приділено мало уваги. Автор пропонує своє бачення змісту стратегічного маркетингу на транспорті та вказує, що суб’єктом стратегічного маркетингу є “Укрзалізниця”, а практична частина маркетингової стратегії має формуватись в структурі залізниць. Причому, стратегічні розробки “Укрзалізниці” мають бути узгоджені з роботою маркетингових структур залізниць та з державною стратегією розвитку економіки країни. 

В роботі [56] пропонується створити спеціальний структурний підрозділ для здійснення маркетингової діяльності в рамках Центрального апарату Міністерства шляхів сполучення Російської Федерації, управління залізниці, відділення або лінійного підприємства. Причому, взаємодія між маркетинговими підрозділами різного рівня повинна здійснюватись на принципі децентралізації, тобто в формі участі в спільних програмах, методичного керівництва та обміну інформацією. Маркетинговий орган Центрального апарату розробляє індикативні плани стратегічного характеру щодо основних напрямків розвитку галузі, маркетинговий орган Управління залізниці розробляє індикативно-директивні плани щодо реґіональної стратегії розвитку залізничного транспорту, маркетингові органи лінійних підприємств розробляють директивні плани тактичного характеру та безпосередньо приймають участь в управлінні виробництвом, збутом та ресурсному забезпеченні виробничо-господарської діяльності.

В роботі [32] при формуванні організаційної структури служби маркетингу на різних рівнях управління пропонується використовувати матричну модель, яка враховує функціональні та продуктові елементи управління. Зокрема, на думку авторів система управління маркетингом включає низку підсистем, в структуру яких включаються маркетологи-професіонали із вузькоспеціалізованих питань. Наприклад, маркетолог-дослідник наділений функціями підготовки та проведення комплексних досліджень ринків, а також обробки їх результатів, маркетолог-агент повинен знаходити “закриту” інформацію про конкурентне середовище та ринок споживачів послуг залізничного транспорту та ін.

В роботі [86] пропонується створити в структурі ВАТ “РЖД” Департамент маркетингу та продаж, основу якого складають 5 функціональних блоків: блок маркетингу, блок продажів, блок поточної (оперативної роботи), блок організації, обліку та контролю фінансових розрахунків, блок організації та ведення претензійної роботи. При цьому блок маркетингу виконує в основному функції, які пов’язані з аналізом маркетингового середовища, розробкою нових видів послуг та проведенням гнучкої тарифної політики.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылкеОригінальний підхід до класифікації факторів зовнішнього середовища запропоновано в роботі [81, с.95]. Згідно з цим підходом у зовнішньому середовищі діють дві групи факторів: прямі та опосередковані. До факторів прямої дії відносяться споживачі, конкуренти, закони й державні органи, професійні спілки та постачальники, а до факторів опосередкованої дії – стан економіки, соціально-культурні фактори, політичні фактори, науково-технічний прогрес і міжнародні події. В наведеній класифікації досить дискусійним є розділення таких факторів як закони і державні органи та політичні фактори, а також відсутність демографічних факторів. Крім того, не можна погодитись з самою ознакою класифікації. Адже, якщо соціально-культурні, політичні фактори та стан економіки впливають на транспорт опосередковано через попит, то не зовсім зрозуміло, яким чином впливають на діяльність транспорту споживачі.

В роботі [80, с.103-113] також окремо розглядається сегментація транспортного ринку за такими ознаками як географічна, рівень доходів та купівельна спроможність, демографічна та сегментація транспортної продукції залежно від її призначення, характеру використання, сфери застосування, каналів збуту. Але зауважимо, що розділення продукції на різні види не є сегментацією, а представляє собою характеристику товарного асортименту. Крім того, термін “сегментація ринку” не може включати сегментацію продукції, так як продукція не є елементом ринку.

Ковшова Н. П. пропонує при сегментації ринку вантажних перевезень використовувати таку ознаку як “пріоритетність клієнтів” залежно від частки в прибутку та частки в обсягах перевезень, тобто виокремлює такі сегменти як ключові, важливі та масові клієнти [87, с.137-139].

Розробка товарної політики. Залізнична галузь відноситься до сфери послуг, тобто її продукцією є послуги, але конкретне визначення сутності послуг є досить складним. Крім того, необхідно розрізняти власне “товар” (основну послугу) та сервіс (додаткові послуги). 

Історично, найбільш раннім було розуміння продукції транспорту як завершеного перевезення, іншими словами продукція транспорту це доставлені до пункту призначення вантажі та пасажири. Але така позиція має певні недоліки. Так, якщо декілька організацій перевезли однакову кількість вантажу, то це не означає, що вони виробили однакову кількість продукції. Тому, з’явився інший підхід, згідно якого  продукцією залізничного транспорту є послуга з переміщення, тобто доставка пасажира або вантажу з пункту відправлення до пункту призначення [15, с.17]. Прихильники такого підходу відносять до сервісу (додаткового обслуговування) всі інші види послуг, що є супутніми основній послузі та підвищують її конкурентноздатність. Під цим кутом зору, додаткові послуги повинні відповідати одному з принципів сервісу – бути необов’язковими до виконання. Наприклад, у працях І. М. Аксьонова наводяться принципи сервісу та перелік показників, якими оцінюється якість пасажирських залізничних перевезень. В переліку перелічуються  заходи, частина яких відноситься до основної послуги, а частина до сервісу.

На нашу думку, більш сучасним є підхід, згідно якого основною послугою транспорту є не просто переміщення, а певний комплекс дій та операцій, адже не можна вважати завершеною транспортною послугою перевезення, яке не гарантує мінімальних умов безпеки [15, с.17]. Однак необхідно відмітити, що автори не вказують, які саме дії та послуги необхідно включати до складу основної продукції.

Дещо схожим є  визначення, запропоноване Дрьоміним М. С., на думку якого  “Транспортна послуга в сучасних умовах являє собою комплекс послідовних, скоординованих операцій, спрямованих на задоволення потреб споживачів у переміщенні вантажів або людей у просторі і часі” [15, с.17]. Однак, надане визначення також не вказує на конкретний склад елементів основної транспортної послуги.

З цією суто теоретичною проблемою розробки єдиного визначення продукції транспорту міцно пов’язана практична проблема розробки системи управління якістю на залізничному транспорті. Існуюча система управління якістю спрямована в основному на жорсткий контроль якості продукції так званого вхідного потоку, тобто продукції, яка закуповується підприємствами залізничного транспорту, в той час як комплексна система управління якістю продукції вихідного потоку – транспортних послуг – розроблена недостатньо.

Тому завдання розробки системи характеристик або параметрів якості продукції є надзвичайно важливим. Ця проблема розглядалась в працях як українських, так і закордонних вчених. 

На думку Є. М. Соболєва та Є. П. Соболєвої до показників якості відноситься набір прийомів та дій працівників різних підрозділів залізничного транспорту, за якими пасажири судять про переваги їх послуг в порівнянні з альтернативними видами транспорту.

Конкретний перелік показників якості наводиться в роботах різних авторів, кожний з яких розроблений або для вантажних або для пасажирських перевезень .

Так в роботі [135, с.60] пропонується за певною методикою визначати комплексний показник, який представляється у вигляді сумарної бальної оцінки кожного із вищезгаданих показників і споживчої оцінки частки кожного із них в загальній сумі, так і інтегральний показник, який враховує витрати на досягнення більш високого рівня якості. Останній показник названий авторами відносним показником ефективності представляє собою показник економічної доцільності підвищення якості і є власне показником рентабельності заходів із підвищення якості.

З точки зору А. А. Мельникова точно визначити показник якості неможливо, а можна лише розрахувати динаміку його кількісних змін по відношенню до базового рівня. Ця позиція дещо схожа з думкою В. Г. Галабурди, який запропонував визначати показники якості транспортного обслуговування не абсолютними, а відносними величинами, тобто співвідношенням фактичної та нормативної величини показника.

Є. О. Шевченко пропонує досить цікаву методику оцінки якості транспортно-експедиційного обслуговування залізниці, але вона по-перше, враховує занадто мало показників, а по-друге, включає до параметрів якості вартість перевезення. Тому наведену методику більш доцільно використовувати для оцінки конкурентоспроможності.

В роботі [146, с.49] пропонується три рівня стандартів якості транспортного обслуговування вантажовласників: мінімально-необхідний, нормальний та фірмовий.

Не менш важливим елементом товарної політики ніж управління якістю є надання додаткових послуг або сервіс.

Автором вже було відзначено, що в науковій літературі існує певне змішування понять “основна транспортна послуга” та “додаткова транспортна послуга”, тому чіткого і єдиного визначення транспортного сервісу досі не надано.

Зокрема, на думку Аксьонова І. М. “послуга в сфері пасажирських перевезень представляє собою дію певного співробітника пасажирського підприємства (або групи співробітників), що приносить користь пасажиру, а робота, пов’язана з наданням послуг при обслуговуванні пасажирів, тобто з задоволенням їх потреб на всіх етапах поїздки, називається сервісом” [11, с. 14]. Із наведеного визначення не зрозуміло, які саме дії відносити до сервісу, адже безпосередньо перевезення також приносить користь споживачу; крім того, визначення обмежує комплекс послуг лише процесом перевезення і не вказує на передпродажний та післяпродажний сервіс.

В роботі [24, с.19] вказується, що “сервіс на транспорті - це підсистема маркетингу підприємства, що забезпечує комплекс послуг, пов'язаних із конкретним перевезенням із моменту замовлення до його закінчення”. 

У зв’язку з відсутністю чіткого визначення до складу сервісу окремі автори включають дії, які за своєю сутністю не є сервісом. Так, Аксьонов І. М. виділяє такі види сервісу як задоволення споживчого попиту пасажирів на основну послугу, задоволення споживчого попиту на супутні послуги, післяпродажний сервіс, сукупність послуг, що надаються пасажирам після продажу проїзного документу, тобто права на здійснення поїздки, інформаційне обслуговування, фінансове обслуговування – надання різноманітних варіантів оплати основної послуги, система знижок та пільг.

На нашу думку, задоволення попиту на основну послугу не слід відносити до сервісу, адже це відноситься до основної діяльності залізничних підприємств, інформаційні послуги, зокрема інформація про колію відправлення, можуть також бути елементом основної послуги, а система знижок та пільг є елементом тарифної політики.

Громова О. В. при класифікації послуг пасажирських перевезень, виділяє основну та додаткові послуги, причому останні поділяються на послуги на вокзалах (до та після поїздки) та послуги в поїздах, але не вказує, які саме послуги слід відносити до додаткових.

Як видно з наведених підходів, основні теоретичні розробки в галузі транспортного сервісу присвячені в пасажирським перевезенням, в той час як сервісу вантажних перевезень приділено недостатньо уваги.

Розробка цінової (тарифної) політики. Більшість вчених вказують на те, що в умовах конкуренції залізничного транспорту з іншими видами транспорту для отримання максимального прибутку тарифи повинні формуватись з врахуванням попиту на перевезення, конкуренції, витрат виробництва та відповідних урядових рішень, тобто обґрунтовується необхідність проведення гнучкої тарифної політики.

А.Алфімов, вказуючи на те, що залізничний транспорт України перевозить вантажі на ринках чистої монополії та олігополістичної конкуренції, розробив методику побудови вантажних тарифів на монопольних для залізничного транспорту сегментах ринку [18, с.21]. Цікавою особливістю роботи є виділення автором такого цінового фактору як логістична конкуренція, яка “ представляє собою конкуренцію не окремих виробництв або видів транспорту, а конкуренцію логістичних ланцюжків де неконкурентоздатність (з точки зору збуту кінцевої продукції) однієї ланки може призвести до неконкурентоздатності всього логістичного ланцюжка”. При розробці вантажних тарифів в якості критерію оптимальності автор пропонує використовувати показник “максимум маржинального прибутку від перевезення вантажу по кожній кореспонденції”, що дозволить врахувати інтереси як клієнтів, так і перевізника. Методика передбачає встановлення державою граничного рівня тарифів по родам вантажів залежно від їх народногосподарського значення та частки транспортної складової в кінцевій ціні продукту. Також передбачається, що для певних вантажів тарифи регулюються державними органами на рівні нижчому за оптимальний для залізниць, наприклад для вантажів з низькою еластичністю попиту.

В роботі [4] професором А. П. Абрамовим досить детально розглянуті методи ціноутворення на вантажні перевезення за так званим “принципом платоспроможності вантажу”, найбільш цікавим з яких є метод “цінності” транспортних послуг. Сутність методу полягає в тому, що верхньою границею тарифу є різниця між цінами товару в пунктах призначення та відправлення, ця різниця представляє собою вигоду вантажовласника від продажу товару.

Автор також пропонує відмінити обмеження рівня рентабельності на вантажні договірні тарифи та на перевезення підвищеної якості, що буде сприяти розвитку та впровадженню прогресивних технологій в галузі. Для пасажирських перевезень пропонується диференціювати тарифи залежно від рівня якості та вимог пасажирів (наприклад, на верхні та нижні місця, на бокові та поперечні плацкартні місця та ін.). 

Т. Н. Сакульєва вважає, що “тарифи на вантажні перевезення сьогодні повинні відповідати суспільно-необхідним витратам і не можуть грунтуватись лише на принципі платоспроможності” і пропонує в роботі [125, С.10] методику розрахунку рівня договірних вантажних тарифів залежно від терміну доставки з врахуванням позатранспортного ефекту вантажовласника. 

Дещо схожий підхід запропонований А. В. Орловим, який передбачає формування єдиних для всіх видів транспорту тарифів на основі “витрат на самому високорозвиненому виді транспорту”.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылкеДосить цікаві маркетингові підходи до ціноутворення запропоновані І.М.Аксьоновим. Зокрема, вказується, що змінюючи розмір тарифу на пасажирські перевезення залежно від змін попиту можна досягти максимізації прибутків від пасажирських перевезень. Здійснення на практиці таких підходів передбачає надання залізницям права самостійно змінювати тарифи, оскільки в ринковій економіці найбільше значення має оперативне реагування на зміни в зовнішньому середовищі, що є неможливим при нинішній системі встановлення і регулювання тарифів. При встановленні тарифів на вантажні перевезення також пропонується диференціювати їх залежно від споживчих властивостей конкретних перевезень та за окремими реґіонами або дільницями залізничної мережі (останній підхід базується на різниці в собівартості перевезень на різних дільницях).

Низка авторів обґрунтовують необхідність використання різного роду знижок та надбавок до тарифів [55, 85, 87, 98]. Наприклад, в період навігації можуть надаватись сезонні знижки при перевезеннях вантажів по залізничним лініям, що є паралельними шляхам сполучення та мають резерви провізної спроможності, знижки типу “сконто” за умови попередньої оплати перевезень або оплати готівкою, в пасажирських перевезеннях знижки можуть надаватись за попередній продаж квитків, при одночасній купівлі декількох квитків. Передбачається також і система надбавок до тарифів, зокрема за підвищену якість, особливі умови перевезень або за додаткові послуги (наприклад, розстрочка платежу).
Як вже було відзначено вище, необхідність надання залізничному транспорту більшої свободи при встановленні тарифів підкреслюється більшістю фахівців, але ступінь цієї свободи, тобто співвідношення між державним та галузевим регулюванням на думку кожного автора є різним.

Так, в роботі [98, С.20] вказується, що існують певні види вантажів (масові вантажі), перевезення  яких при існуючих собівартості та попиті нерентабельні. З іншого боку, вказані вантажі перевозяться лише залізничним транспортом і є стратегічними для економіки України; зростання тарифів на їх перевезення призведе до збільшення кінцевої ціни, погіршення економічного стану держави і в кінцевому рахунку до зниження економічних показників самої залізничної галузі. Тому необхідним є державне регулювання вантажних залізничних тарифів, яке передбачає встановлення для кожного виду вантажу обмеження на зміну тарифу. В роботі [122] пропонується здійснювати державне регулювання тарифів лише на соціально важливі вантажі, для інших вантажів в прямому сполученні Міністерство шляхів сполучення може встановлювати вільні тарифи, а в місцевому сполученні тарифи мають встановлювати залізниці. 

В сфері пасажирських перевезень ступінь державного впливу має бути різним для кожного сегменту. Зокрема, у далекому сполученні рекомендується надати Міністерству шляхів сполучення права самостійно встановлювати тарифи на проїзд у купейних та спальних вагонах, в той час як тарифи на проїзд в спільних та плацкартних вагонах мають регулюватись державою. Крім того, при встановленні пасажирських тарифів в далекому сполученні рекомендується враховувати умови конкуренції, зокрема на напрямках, на яких відсутні автомобільні шляхи, слід встановити граничний рівень тарифів, в протилежному випадку можна використовувати вільні тарифи. Схожа ідея висловлена професором Абрамовим у роботі [4, с.12], лише замість встановлення граничного рівня пропонується використовувати фіксовані тарифи.

Що стосується приміських перевезень, то широко розповсюджена думка про необхідність компенсації збитків від них із місцевих бюджетів, адже їх соціальне значення є надзвичайно важливим. В роботі [130, с.16] також висловлена пропозиція про отримання дотацій від підприємств, працівники яких найбільш часто користуються потягами для службових цілей або для поїздок на дачні ділянки.

В роботі [51, с.79] запропоновано методику визначення показника ефективності пасажирських перевезень, згідно з якою його можна представити у вигляді : Уп = Ут + Уу, де Ут – інтегральний показник ефективності технічної системи, Уу – інтегральний показник ефективності послуг у системі пасажирських перевезень (ПСПП). Для визначення показників Ут та Уу та запропоновано використовувати методику, що базується на формуванні гіпотетичних кривих, що характеризують послідовність формування життєвих циклів технічних засобів та послуг у системі пасажирських перевезень. Механізм формування базується на складанні об’ємних показників складових ПСПП, які змінюються по кривих відповідних життєвих циклів. 

В роботі [3, С.396] ефективність створення та функціонування маркетингових підрозділів пропонується визначати згідно з методикою оцінки інвестиційних проектів та їх відбору для фінансування. В рамках даної методики визначаються, зокрема, показники притока та відтік коштів у зв’язку з здійсненням маркетингової діяльності в конкретному році. При цьому експлуатаційні витрати на приріст перевезень розраховуються як приріст змінних витрат, а витрати на приріст додаткових послуг та на утримання маркетингового підрозділу розраховуються за економічними елементами: витрати на оплату праці, відрахування на соціальні потреби, матеріали, паливо, енергія, інші матеріальні витрати, амортизація, інші витрати.

Розглянуті наукові підходи до здійснення маркетингової діяльності можна стисло представити у вигляді табл.1.1.

Таблиця 1.1 

Теоретичні розробки в сфері залізничного маркетингу

	Автор
	Вклад в теорію залізничного маркетингу

	В.Г.Галабурда


	

	А.В.Перепелюк, Г.Д.Ейтутіс 
	

	І.М.Аксьонов


	

	В.С.Верлока


	

	А.П.Абрамов
	

	Г.В.Бубнова


	

	О.В.Громова


	

	А.П. Ковшова


	


На основі результатів аналізу теоретичних положень щодо організації перевезень та маркетингу розглянемо специфіку маркетингової системи підприємства залізничного транспорту, її складових елементів, класифікації маркетингових витрат та методики оцінки ефективності маркетингової системи.

1.2. Зарубіжний досвід маркетингової діяльності на залізничному транспорті

Залізничний транспорт країн світу, як показано в додатку А, відрізняється за характером та обсягами експлуатаційної роботи, технічними характеристиками, а також за рівнем економічного розвитку. Як видно з додатку, українські залізниці являють собою потужну транспортну систему, що за розмірами, обсягами перевізної роботи і рівнем застосовуваних технічних засобів займає чинне місце серед країн світу. Обсяги вантажних та пасажирських перевезень залізничним транспортом України є одними з найбільших серед європейських країн (рис.1.1).
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Рис. 1.1. Залізничні перевезення країн Європи *
* Складено за матеріалами www.gks.ru 

Нині залізничний транспорт України відповідно до Державної Концепції повинен знаходитися в стані реформування. Тому корисним є вивчення закордонного досвіду з метою використання найкращих досягнень на українських підприємствах. Розглянемо досвід маркетингової діяльності в різних країнах.

Характерною особливістю транспортної системи країн Європейського Союзу є домінуюче становище автомобільного транспорту – для вантажних перевезень та приватного автотранспорту – для пасажирських перевезень (табл.1.2 та 1.3). Тому, протягом 80-90 х років ХХ ст. залізничні адміністрації європейських країн здійснили низку заходів з впровадження маркетингу в свою діяльність з метою підвищення конкурентоспроможності транспортних послуг та своєї ринкової частки.

В той же час для пострадянських країн, країн Східної Європи та Китаю характерна висока питома вага саме залізничного транспорту в обсягах пасажиро- та вантажообігу. Це пояснюється структурою народного господарства, а саме спрямованістю на галузі, що виробляють засоби виробництва, тобто продукцію, яку доцільно перевозити залізничним транспортом. Розвинена залізнична мережа та велика площа таких країн обумовлюють і значні обсяги перевезень пасажирів саме цим видом транспорту.

Таблиця 1.2

Питома вага окремих видів транспорту в загальному вантажообігу (без газопровідного транспорту) у відсотках

	
	Рік
	Залізничний
	Авто-

мобільний
	Трубо-провідний
	Морський
	Внутрішній водний
	Повітряний

	Росія
	2006
	
	
	
	
	
	

	Казахстан
	2006
	
	
	
	
	
	

	Велика Британія1)
	2005
	
	
	
	
	
	

	Німеччина1)
	2005
	
	
	
	
	
	

	Італія1)
	2005
	
	
	
	
	
	

	Китай2)
	2005
	
	
	
	
	
	

	Польща
	2005
	
	
	
	
	
	

	Румунія
	2005
	
	
	
	
	
	

	США1)
	2003
	42,4
	33,4
	15,6
	
	8,6
	

	Україна
	2007
	53,5
	5,9
	6,8
	2,4
	1,5
	0,07

	Франція1)
	2005
	14,8
	74,6
	7,3
	
	3,2
	

	Японія3)
	2003
	4,1
	57,1
	-
	38,7
	
	0,2


1) Без врахування морського і повітряного транспорту

2) З врахуванням газопровідного транспорту

3) Вантажообіг усередині країни

*Складено за матеріалами: www.gks.ru 

Таблиця 1.3

Питома вага окремих видів транспорту в загальному пасажирообігу (без міського електричного транспорту) у відсотках

	
	
	
	
	

	Росія
	
	
	
	

	Болгарія
	
	
	
	

	Велика Британія1)
	
	
	
	

	Угорщина
	
	
	
	

	Німеччина2)
	
	
	
	

	Італія2)
	
	
	
	

	Казахстан
	
	
	
	

	Китай
	
	
	
	

	Польща
	
	
	
	

	Румунія
	
	
	
	

	США1)
	
	
	
	

	Україна
	
	
	
	

	Франція1)
	
	
	
	

	Японія
	
	
	
	


1) Без врахування морського і внутрішнього водяного транспорту.

2) Без врахування морського, повітряного і внутрішнього водного транспорту.

*Складено за матеріалами: www.gks.ru
Найбільш ефективною розробкою в галузі пасажирських перевезень було створення мережі швидкісного руху, що дозволило, залізницям підвищити конкурентноздатність перевезень на транспортному ринку та, зокрема, протистояти дешевим пропозиціям підприємств авіатранспорту. Вперше в Європі швидкісні потяги з’явились в Італії, Франції і Німеччині в кінці 60-х років. На даний час пасажирообіг високошвидкісних сполучень складає біля чверті загального пасажирообігу залізниць Західної Європи та 40% пасажирообігу в міжміських сполученнях.

Цікавою особливістю пасажирських перевезень багатьох західноєвропейських країн є рух поїздів за так званим тактовим розкладом, тобто з постійним інтервалом руху (наприклад, 1 година). Вказана система руху використовується в основному на маршрутах з постійним та інтенсивним пасажиропотоком, частіше за все на маршрутах приміського сполучення в напрямках до крупних транспортних вузлів країн, хоча може застосовуватись також і в далекому сполученні.

В галузі вантажних перевезень після Другої Світової війни почали інтенсивно розвиватися змішані (інтермодальні) перевезення. Особливо помітне їх зростання в міжнародному змішаному сполученні. В деяких країнах Західної Європи змішані перевезення займають значну питому вагу в загальному обсязі перевезень, наприклад в Німеччині – 20%, у Франції – 25%, в Італії 30% [79, с.11-15].

Велика Британія. Залізнична галузь країни повністю приватизована і складається з приватних власників інфраструктури, приватних операторів, приватних постачальників та приватних компаній, що здійснюють різного роду сервіс. Окремі оператори, використовуючи новітні технології та методи управління, змогли досягти значного збільшення обсягів перевезень на своїх маршрутах.

Товарна політика. Компанія Virgin Rail Group для отримання франшизи єдиної загальнонаціональної мережі залізничних сполучень Великої Британії – GrossCountry запропонувала варіант коротких чотирьох- або п’ятивагонних поїздів для руху із швидкістю близько 200 км/г та рівнем комфорту, близьким до очікувань пасажирів, що зазвичай користуються особистими автомобілями.

Приблизно 10% місць в вагонах мають категорію Pririty. На всіх місцях є гнізда для включення навушників (особистих або придбаних у поїзді) до поїзної системи радіомовлення, розетки 220В для комп’ютерів, мобільних телефонів або інших приладів. В останньому вагоні економічного класу в кожному поїзді є стійка для чотирьох велосипедів.

Всі місця можна резервувати, ім’я пасажира, що зарезервував конкретне місце, фіксується на електронному табло над сидінням. В кожному вагоні на велике табло виводиться інформація про пункт призначення та зупинки. Ця інформація дублюється на зовнішніх табло.

В кожному вагоні знаходиться спеціалізований магазин, в якому продаються продукти та напої широкого асортименту, друкована продукція, компакт-диски та сувеніри. В магазині є мікрохвильова піч та кавоварка. Пасажирам клубних вагонів на місця подають напої та легкі закуски, що включені до вартості квитка.

Поїзди обладнані складною системою управління, яка зокрема інформує провідників про наявність вільних місць на кожній станції руху поїзда для того, щоб вони могли без втрат часу направляти пасажирів, що завчасно не купили квиток.

Цінова політика. Для заповнення поїздів в позапікові періоди діє система знижок, зокрема на зворотні квитки в денний час. Також, використовуються різні тарифи для окремих груп пасажирів, таких, наприклад, як студенти та громадяни похилого віку.

Збутова політика. Продаж квитків здійснюється швидкодіючими машинами, які забезпечують продаж квитків по кредитним картам та можуть видавати попередньо оплачені квитки по номеру замовлення.

Значна кількість пасажирів купують квитки перед відправленням, садяться в поїзд і виходять на станціях на шляху прямування, причому, хоча це і не бажано, допускається проїзд стоячи. Таким чином, у випадку недостачі часу на отримання квитка поштою замовник може отримати його на станції відправлення. 

З 2000 року діє продаж квитків через Інтернет.

Франція. Маркетингову діяльність здійснює центральний департамент маркетингу та спеціальні служби в реґіональних управліннях залізниць. Структура служби маркетингу представлена на рис.1.2.
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Рис 1.2. Структура служби маркетингу реґіональних управлінь залізничного транспорту Франції

Підрозділи служби маркетингу виконують наступні функції: 

1. Відділ по роботі з пасажирами – вивчає структуру пасажиропотоку, сегментування пасажирів залежно від цілі поїздки та особливості вимог кожної групи.

2. Відділ вокзалів – займається розробкою маркетингової політики щодо обслуговування пасажирів на вокзалах та проектів майбутніх вокзалів, включно з розміщенням квиткових кас, систем інформації, шляхів найшвидшого проходу до поїздів.

3. Відділ розробки проектів тарифів – займається визначенням цінової стратегії та диференціацією тарифів залежно від різних ознак.

4. Відділ досліджень – визначає методи, місце, час та проводить опитування пасажирів стосовно їх потреб та проблем.

Для підвищення доходів Національне товариство залізниць Франції (SNCF) використовує стратегію диверсифікації: вкладає кошти в створення власних пасажирських автомобільних компаній та є власником акцій компанії, що здійснює міські та міжміські автобусні перевезення, створює мережу філіалів з організації морських перевезень з Англією та Корсикою, з комбінованих та туристичних перевезень, має частки в компаніях, що здійснюють залізничні пасажирські перевезення в інших європейських країнах, в об’єднанні із швейцарською лізинговою компанією здає в оренду вантажні вагони.

На французьких залізницях велике значення надається сегментації ринку. Зокрема, після проведення сегментування та виділення сегментів, на яких слід зосередити увагу, на кожний з сегментів залежно від його важливості назначається керівник сегмента та визначається необхідна кількість працівників (від 2 до 10 чоловік). Для кожного сегмента розробляється окрема програма.

Товарна політика. Для підвищення якості обслуговування розроблені спеціальні стандарти для фахівців тих професій, які безпосередньо відповідають за “життя та настрій” пасажирів (машиністи потягів, провідники пасажирських вагонів, чергові по вокзалу та ін.), в яких реґламентуються дії працівника в кожній ситуації. Такі працівники мають значні пільги по житлу, пенсіям, податкам, земельним ділянкам та ін., які компенсують відсутність можливості кар’єрного зростання.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылкеЗалежно від попиту квитки продаються на всіх вокзалах та станціях або тільки на крупних вокзалах, за необхідності відкриваються додаткові пункти продажу квитків в центральних районах міст. Для продажу квитків в останні дні тижня, святкові та передсвяткові дні та період червень-вересень приймаються тимчасові працівники, які проходять спеціальне навчання.

Якщо споживач бажає купити квиток телефоном, він повідомляє номер потягу, час відправлення, вагон та місце. Інформація про продані квитки повідомляється поїзній бригаді, а в вагоні на проданих місцях розміщується відповідна інформація. Під час посадки пасажир сплачує провіднику вартість проїзду та отримує квиток.

Споживач має право повернути раніше куплений квиток, замінити його на інший потяг, у вагон іншої категорії, зменшити або збільшити маршрут прямування. Здійснити такі зміни можна за допомогою ЕОМ, телефону або факсу.

У випадку наявності в вагоні вільних місць провідник має право проводити посадку пасажирів, які не мають квитка, та самостійно або за телефоном оформити поїздку.

Завдяки стратегії, спрямованої на постійне підвищення якості обслуговування та максимальне задоволення потреб споживачів, Національному товариству залізниць Франції вдається збільшувати обсяги пасажирообігу протягом значного періоду (рис.1.3).

Рис.1.3. Пасажирообіг залізничного транспорту Франції у 2000-2007 рр.

*Джерело інформації:[ www.gks.ru]

Німеччина. В сфері вантажних перевезень спостерігається наступне.

Управління маркетингом. Компанія-оператор з вантажних перевезень Railion Deutschland, що входить до складу холдингу DBAG, однією з перших в Західній Європі почала здійснювати стратегію горизонтальної інтеграції. Так, Railion об’єдналася з найбільшими залізничними вантажоперевізниками Данії (Railion Danmark) та Нідерландів (Railion Nederland). Крім того, компанія використовує також стратегію вертикальної інтеграції, в межах якої вона придбала логістичну компанію Stinnes, 50% акцій однієї із потужних європейських компаній із змішаних перевезень Kombiverkehr і таку ж частку швейцарської транспортної компанії Hangartner, а також автотранспортні та судноплавні підприємства.

Товарна політика. Для підвищення якості обслуговування створено єдиний центр з організації вантажних перевезень в місті Дуйсбург. Центр щодобово приймає замовлення на перевезення, а також інформує клієнтів про стан та місце знаходження вантажу, подальший маршрут та очікуваний термін прибуття. Для тих випадків, коли доступ до об’єктів відправника або одержувача залізницею відсутній, концерн пропонує змішані перевезення, залучаючи автопідприємства до транспортування вантажів між клієнтом та найближчої залізничною станцією. 

В сфері пасажирських перевезень спостерігається наступне.

Організація маркетингу. На початку реформування залізничного транспорту Німеччини компанія з пасажирських перевезень DB Personenverkehr включала три підприємства, що відповідають за міські, регіональні та далекі перевезення. Проте, наступним кроком реформи стало об'єднання двох компаній пасажирських перевезень: DB Reise und Touristik (у далеких сполученнях) і DB Regio (у регіональних і місцевих). Перші два підприємства тісно співпрацюють з місцевими органами влади та іншими транспортними компаніями реґіонів, складають узгоджені розклади, встановлюють єдині тарифи, що забезпечують проїзд по єдиному квитку на всіх міських та регіональних видах транспорту. Далекі перевезення не отримують дотацій та своїм успішним розвитком завдячують будівництву швидкісних магістралей, які дозволяють їм конкурувати за швидкістю з автомобільним та повітряним транспортом, та високій точності виконання графіку руху. 

Цінова політика. На всій території Німеччини діє єдиний базовий тариф, який визначається на основі всієї суми доходів, віднесених на пасажирські перевезення. Цінова політика передбачає надання можливості менш забезпеченим категоріям населення можливості проїзду за рахунок великої кількості знижок: наприклад, в періоди невисокої завантаженості залізниць діє квиток вихідного дня, реґіональний квиток з 9 годин робочого дня, вечірній квиток (діє з 19 до 7 годин у всіх поїздах, що мають спальні вагони), молодіжний квиток. Для пасажирів, що часто здійснюють поїздки за межі країни, передбачені залізнична транспортна карта, яку можна отримати в Німеччині, Франції, Великій Британії, спеціальний європейський тариф для людей до 25 років, європейське доміно, згідно з яким тривалість поїздки має складати від 3 до 8 днів, термін дії квитка 1 місяць (квиток діє на території 27 європейських країн). Також використовуються знижки для постійних клієнтів, які можуть досягати 50% та абонементи.

Збутова політика. Продаж квитків здійснюється через спеціалізовані центри, автомати або агенції. В центрах продажу квитків розміщуються каси трьох категорій: універсальні, в яких пасажири замовляють квитки, оформлюють та отримують необхідні довідки; експрес-каси, в яких здійснюється тільки оформлення квитків на вибрану дату та поїзд у внутрішньому сполученні; туристичні, в яких оформлюються квитки і за бажанням документи на доставку автомобіля в потрібне місто, на готель у місці призначення, культурну програму (квиток на спортивні змагання, театри, музеї та ін), а також приміські засоби сполучення. На більшості пасажирських станцій встановлені автомати з надання інформації та продажу квитків, також є можливість отримання проїзних документів через Інтернет, причому пасажир може не тільки замовити квиток, а й самостійно його надрукувати. Пасажири також мають можливість зарезервувати та придбати квитки на інші види транспорту, зокрема на повітряний. І в касах DB і в касах Lufthansa можна придбати квитки як на поїзд, так і на літак.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылкеРосія. В російській транспортній системі залізничний транспорт займає провідне місце, перевозячи три з кожних чотирьох тон вантажів (не рахуючи трубопроводів) та здійснюючи половину пасажирообігу.

Управління залізничним транспортом Росії здійснює ВАТ “РЖД”. В сфері пасажирських перевезень спостерігається наступне.

Для управління пасажирськими перевезеннями в структурі кожної залізниці створено державні унітарні підприємства з правами юридичної особи - дирекції із обслуговування пасажирів в далекому сполученні та дирекції із обслуговування пасажирів у приміському сполученні. В структурі центрального апарата ВАТ “РЖД” створено Департамент пасажирських перевезень, що керує роботою залізничних дирекцій з обслуговування пасажирів в далекому сполученні та Управління приміських перевезень, що координує діяльність приміських дирекцій.

Для управління маркетингом пасажирських перевезень створена вертикаль управління, що включає відділ маркетингу в дирекції пасажирських сполучень Міністерства шляхів сполучення і відповідні відділи (сектори) в дирекціях по обслуговуванню пасажирів в далекому сполученні. Основними функціями відділів маркетингу дирекцій залізниць є розробка маркетингової стратегії і тактики поведінки дирекції на ринку транспортних послуг в умовах конкуренції з іншими видами транспорту в даному реґіоні. Причому, найбільш тарифи на прибуткові перевезення (в купейних вагонах та СВ) встановлює РЖД, а тарифи на інші (соціально значимі) перевезення регулюються державою.

В сфері вантажних перевезень спостерігається наступне.

Для управління вантажними перевезеннями у системі Міністерства шляхів сполучення у 1995 році створено систему фірмового транспортного обслуговування (СФТО), головним завданням якої є робота з клієнтами та надання їм додаткових послуг. ЦЯ система практично акумулює всю маркетингову діяльність на залізничному транспорті в сфері вантажних перевезень. Маркетингова діяльність у СФТО організована на чотирьох рівнях: Міністерство (ЦФТО), залізниця (Дорожні центри фірмового транспортного обслуговування – ДЦФТО), регіональні філіали, орієнтовані на відділення залізниць та агентська мережа ФТО в крупних транспортних вузлах, вантажних станціях та інших вантажоутворюючих центрах.

Галузевий центр фірмового транспортного обслуговування ЦФТО є центральним органом системи та виконує наступні функції: формує загальне замовлення на перевезення по всій залізничній мережі, розроблює пропозиції з гнучкої тарифної політики, розроблює методологічне, інформаційне та нормативно-правове забезпечення роботи системи, координує роботу ДЦФТО та виконує функції єдиного замовника проектних робіт з розвитку СФТО.

ДЦФТО виконують функції головного замовника на транспортні послуги перед іншими службами залізниці та підприємствами  інших видів транспорту. Таким чином, клієнти взаємодіють з одним із регіональних агентств або агентів ФТО, але мають право звертатись також і до центрів ФТО вищих рівнів. ДЦФТО також виконують всі функції операційного маркетингу у певному реґіоні: вивчення та прогнозування попиту на перевезення та необхідності в додаткових послугах, приймання заявок, оформлення замовлень, укладення угод на перевезення вантажів та надання додаткових послуг, організація реклами та інших заходів стимулювання попиту послуг з перевезення вантажів та ін.

До структури ДЦФТО входять наступні підрозділи: сектор маркетингу та реклами; сектор планування та координації перевезень; сектор контрактів та тарифної політики; сектор контейнерних перевезень; сектор транспортно-експедиційного обслуговування; сектор міжнародних перевезень; сектор контролю та фінансових розрахунків.

Викликає цікавість досвід Жовтневої залізниці, на якій Центр фірмового транспортного обслуговування має 3-ланкову структуру. В самому Центрі на рівні управління залізниці відділ маркетингу проводить роботу тільки з крупними вантажовласниками, вантажі яких займають значну питому вагу в загальному навантаженні залізниці (генеральні вантажі). Роботу із “середніми” вантажовласниками проводять регіональні агенції ФТО у відділеннях. Лінійні агенції працюють із мілкими та середніми вантажовідправниками.

Маркетингова інформаційна система. Маркетингові підрозділи системи фірмового транспортного обслуговування на всій мережі залізниць Росії мають паспорти основних клієнтів залізничного транспорту. У ЦФТО Міністерства маркетологи ведуть повні клієнтські досьє на крупні вантажоутворюючі підприємства, проводять поточний моніторинг обсягів перевезень, цін, тарифів та рівня транспортної складової в кінцевій ціні реалізації транспортної продукції (сировини) як на внутрішньоросійському, так і на міжнародному ринках.

На Красноярській залізниці створена довідково-інформаційна база по відправникам вантажів та конкурентним видам транспорту. На більшості станцій залізниці клієнти протягом 2-3 годин можуть оформити по електронній пошті замовлення вагонів під навантаження. За допомогою мережі передачі даних здійснюється запит до Міністерства на дозвіл навантаження на експорт або в змішаному сполученні. На деяких станціях здійснюється повне транспортно-експедиційне обслуговування клієнтів – від оформлення перевізних документів до доставки вантажів на склади одержувачів вантажними автомобілями залізниці. 

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылкеЯпонія. Основною особливістю залізничної системи Японії є пріоритетність пасажирських перевезень. Зокрема, пасажирообіг залізниць приблизно в 20 разів більше за вантажообіг і за ступенем користування населенням послугами залізничного транспорту Японія посідає перше місце в світі. Більша частина вантажних перевезень в Японії приходиться на автомобільний або морський транспорт, на залізничному транспорті вантажні залізничні компанії орендують лінії у пасажирських  залізничних компаній. Важливе місце в залізничній системі займає швидкісна лінія Сінкансен – перша швидкісна лінія в світі.

Національні залізниці Японії (JNR) були приватизовані і розділені в 1987р. на шість пасажирських і одну вантажну компанії, але принцип організації інтегрованої залізничної системи був збережений в кожній реґіональній компанії групи JR і на сьогодні японського залізничний транспорт забезпечує надійний та якісний рівень перевезень. Так, за умов надзвичайно високої інтенсивності руху (залізниці перевозять біля 33 тис. пасажирів в розрахунку на 1 км) точність руху є майже абсолютною, наприклад, швидкісні поїзди на лініях Сінкансен мають середнє запізнення біля 20с.

Японські залізниці представляють певною мірою унікальну ситуацію серед інших країн світу, оскільки вони є одними з небагатьох, що забезпечують прибутковість пасажирських перевезень.

Товарна політика. Компанія JR EAST реалізує низку проектів, спрямованих на створення дружньої атмосфери для пасажирів різних категорій, в тому числі з обмеженими фізичними можливостями та похилого віку.

Зокрема, збільшується кількість станцій, обладнаних ескалаторами, доступними для інвалідів на колясках, для пасажирів з порушеннями зору або слуху на станціях встановлено вказівні системи з написами, виконаними рельєфно-точечним шрифтом або із звуковими сигналами попередження. На крупних станціях відкриті інформаційні центри, в яких можна отримати інформацію про час відправлення поїздів, пересадки на інші лінії та види транспорту, наявність та розміщення різних об’єктів поблизу даної станції. Іноземцям інформація представляється на англійській мові.

Канада. Канадські національні залізниці (СN) були приватизовані у 1995 році, в результаті приватизації вони змогли досягти значного покращання експлуатаційних показників та відмовитись від державних субсидій вантажних перевезень (рис.1.6).

Рис.1.4. Вантажообіг залізничного транспорту Канади

*Джерело інформації:[ www.gks.ru]

Управління маркетингом. Канадські національні залізниці здійснюють перевезення не тільки на території Канади, а і на транспортному ринку США за підтримки NAFTA. Зокрема, CN придбали американську компанію-перевізника та заключили ринкову угоду з Південною залізницею Канзас-Сіті, в результаті біля 50% вантажних перевезень CN здійснюються через кордон Канада-США або в центральній частині США. Проте,  існують певні проблеми, пов’язані з відсутністю єдиної національної транспортної політики. Зокрема, федеральні та регіональні фінансові правила в Канаді іноді суперечать одне одному і деякі з них не відповідають вимогам, які діють в США.

Товарна політика. Важливою особливістю залізничних вантажних перевезень Канади є застосовування графіків руху, причому не тільки для вагонів та поїздів, а також і для виконання всіх допоміжних операцій, включаючи рух на допоміжних коліях, огляд вагонів та “вікна “ у русі. Клієнтам пропонується каталог додаткових послуг, кожна з яких базується на окремому графіку надання. Графік руху розроблено таким чином, щоб мінімізувати час, який витрачається на проміжних сортувальних станціях. Така політика призвела до різкого зменшення тривалості перевезень та зростання інтермодальних перевезень та прибутків.

Сполучені Штати Америки. Характерною особливістю транспортної системи США є те, що всі залізничні компанії протягом значного періоду знаходяться в приватному секторі. Історія залізниць США представляє приклад того, як залізничні компанії завдяки збільшенню обсягів вантажних перевезень стали найбільш ефективними перевізниками в світі, в той час як пасажирські перевезення майже повністю відійшли на задній план. Розвитку вантажних залізничних сполучень багато в чому сприяють великі розміри території США та наявність потужних потоків масових вантажів. На противагу цьому низька щільність населення в країні перешкоджає розвитку пасажирських сполучень. Єдиним винятком є лінії на північному сході США, що належать національному пасажирському оператору – компанії Amtrak, та лінії загальною довжиною декілька сотень кілометрів, по яких здійснюються приміські пасажирські перевезення біля приблизно 15 крупних міських конурбацій.

Товарна політика. Значна увага приділяється розвитку великовагового руху на значні відстані. Так значного поширення набула технологія регулярного обігу поїздів, що складаються із сотні вагонів. На сьогодні перевезення масових вантажів є майже монополізованими залізничними компаніями та приносять їм до 50% доходів. Також системні переваги залізниці мають в змішаних сполученнях. Компанії-оператори в цьому секторі в основному орієнтуються на контейнерні перевезення, хоча спочатку більш популярними були  перевезення автомобільних напівпричепів. Для зменшення експлуатаційних витрат, що дає змогу знижувати тарифи, оператори використовують перевезення контейнерів в два або навіть три яруси. Обсяги перевезень контейнерів характеризуються значним зростанням, зокрема обсяг змішаних перевезень на залізницях США в три рази більше, ніж в Європі.

1.3.Специфічні риси маркетингової системи підприємства залізничного транспорту України

Хоча концепція та методологія маркетингу носять універсальний характер та використовуються підприємствами та організаціями різних форм власності всіх секторів народного господарства, проте їх застосування в кожній сфері має свої особливості, визначення яких є необхідним для розробки ефективних маркетингових програм суб’єктів господарювання. Так як формою реалізації маркетингу на підприємстві є маркетингова система, то специфіка господарської та маркетингової діяльності в певній галузі економіки обумовлює також і особливості маркетингових систем підприємств даної галузі.

Для того, щоб виділити характерні риси маркетингової системи підприємства залізничного транспорту, необхідно розробити відповідну методологічну базу – сукупність принципів та положень, які лежать в основі аналізу. Нами пропонуються наступні положення:

1. Специфіка суб’єкта управління залізничним транспортом. Згідно законодавства залізничний транспорт України віднесено до природних монополій [2], тобто послуги з перевезень вантажів та пасажирів по сталевих коліях надаються єдиною організацією. Статус природної монополії обумовлює необхідність державного регулювання діяльності підприємств залізничного транспорту, зокрема об’єктом регулювання є: тарифи на перевезення та надання багатьох видів додаткових послуг та доступ споживачів до послуг.

Управління залізничним транспортом загального користування здійснює Державна адміністрація залізничного транспорту – “Укрзалізниця”. Діяльність “Укрзалізниці” реґламентується “Положенням про Державну адміністрацію залізничного транспорту України”, який затверджено Постановою Кабінету Міністрів України №262 від 29.09.2006 р. Відповідно до цієї постанови “Укрзалізниця” здійснює централізоване управління процесом перевезень пасажирів та вантажів у внутрішньому і міжнародному сполученнях та регулює виробничо-господарську діяльність залізниць у сфері організації перевізного процесу. При цьому “Укрзалізниця” суміщає виконання функцій державного управління та виконання господарських функцій.

Так як “Укрзалізниця” здійснює управління цілою галуззю, то до її структури входять різнопрофільні підприємства: власне залізниці – статутні територіально-галузеві об’єднання, які, при централізованому управлінні, здійснюють перевезення пасажирів та вантажів у визначеному реґіоні транспортної мережі, спеціалізовані підприємства (Український державний центр “Укрспецвагон”, Український державний центр залізничних рефрижераторних перевезень (Укррефтранс), Український центр механізації колійних робіт), вагоноремонтні заводи, підприємства по забезпеченню системи управління, експедування транзитних вантажів (Державне транспортно-експедиційне підприємство “Інтертранс” Український держаний центр транспортного сервісу “Ліски”), підприємства по матеріально-технічному забезпеченню, розрахункові центри, науково-дослідні та навчальні заклади, соціально-культурні заклади.

Управління діяльністю залізничного транспорту України здійснюється за функціонально-територіальним принципом. Відповідно до територіального принципу до складу “Укрзалізниці” входять 6 залізниць, основною діяльністю яких є перевезення пасажирів та вантажів у визначеному реґіоні транспортної мережі та які є юридичними особами (рис.1.5).




Рис. 1.5. Структура “Укрзалізниці” за територіальною ознакою.

Залізниця досліджує ринок транспортних послуг, розробляє та узгоджує з “Укрзалізницею” перспективні плани розвитку та розширення сфери транспортного обслуговування, плани розвитку інфраструктури та рухомого складу, здійснює перспективне місячне планування перевезень та узгодження їх з “Укрзалізницею”, визначає річні та місячні обсяги перевезень для підприємств та відособлених підрозділів Залізниці, здійснює згідно з галузевим завданням оперативне керівництво експлуатаційною роботою, розробляє та виконує графік руху поїздів і норми роботи рухомого складу, план перевезень вантажів та пасажирів залізницею в цілому, забезпечує контроль за надходженням коштів за надані послуги та здійснює централізовані розрахунки за виконані роботи, здійснює управління виробничою і фінансовою діяльністю підприємств основної діяльності та відособлених структурних підрозділів, встановлює тарифи на перевезення пасажирів та багажу у приміському сполученні та ін.

В свою чергу залізниці поділяються на дирекції – відособлені підрозділи залізниці, які здійснюють перевезення пасажирів, вантажу, вантажобагажу та пошти у визначеному реґіоні та не є юридичними особами. Основний обов’язок дирекції полягає у виконанні планів, розроблених залізницею за рахунок координації діяльності відособлених структурних підрозділів. Зокрема дирекція досліджує ринок транспортних послуг, розробляє та погоджує з відповідними службами залізниці перспективні плани розвитку та розширення сфери транспортного обслуговування, інфраструктури та рухомого складу, здійснює оперативне керівництво рухом поїздів на дільницях, що розташовані в межах дирекції, здійснює у відповідності з обсягами, затвердженими залізницею, планування перевезень, визначає обсяги перевезень вантажів для структурних підрозділів дирекції, здійснює згідно з галузевими завданнями, виконання плану перевезень вантажів та пасажирів та ін.

Таким чином, можна виділити три рівні управління виробничо-господарською діяльністю підприємств залізничного транспорту: загальнодержавний (“Укрзалізниця”), рівень залізниці та рівень дирекції. Крім того, регулюючий вплив на діяльність підприємств галузі здійснюють також державні органи управління: перш за все Міністерство транспорту та зв’язку та Антимонопольний комітет, а також інші Міністерства та відомства. 

Згідно з функціональною ознакою в складі “Укрзалізниці” створено управлінську вертикаль: на кожному з рівнів управління (державний, рівень залізниці, рівень дирекції) функціонують підрозділи (головні управління в апараті “Укрзалізниці”, служби в управліннях залізниць та відділи або сектори в дирекціях), які координують діяльність підприємств нижчого рівня за окремим напрямком діяльності, наприклад управління вагонним господарством, управління локомотивним господарством, управління сигналізацією та зв’язком, управління пасажирським господарством, управління комерційним господарством. 

2. Особливості монопольно-конкурентних відносин на ринку транспортних послуг. Так як залізничний транспорт України є природною монополією, то всередині залізничної галузі конкуренція відсутня. Однак, в дійсності при прийнятті рішення про здійснення поїздки або перевезення вантажу споживач обирає з-поміж пропозицій різних видів транспорту, які ведуть між собою конкурентну боротьбу, пропонуючи послуги-субститути. Тому, для збільшення обсягів перевезень та розмірів прибутку залізничні підприємства повинні постійно підвищувати конкурентоспроможність своїх послуг.

Слід зазначити, що різні види транспорту характеризуються певною сукупністю конкурентних переваг, які впливають на їх частку в окремих сегментах транспортного ринку. Порівняння конкурентних переваг видів транспорту України за допомогою SWOT-аналізу окремо для вантажних та пасажирських перевезень представлено в додатках Б та В.

Як видно з додатку Б, в сфері вантажних перевезень основними перевагами залізничного транспорту є регулярність перевезень, незалежність від погодних умов, велика вантажопідйомність та відносно низькі тарифи. В той же час автомобільний транспорт, який є основним конкурентом залізничного транспорту на транспортному ринку, найбільше підходить для перевезення невеликих партій високовартісних вантажів на короткі відстані. 

В додатку В показано, що в сфері пасажирських перевезень основні переваги залізничного транспорту також полягають у регулярності перевезень, відсутності залежності від погодних умов та можливості перевезення великої кількості пасажирів. В той же час, автотранспортні підприємства, які є основними конкурентами залізничного транспорту, пропонують високий рівень комфорту, велику різноманітність маршрутів та більшу частоту відправлення. Слід також відмітити, що значною перевагою залізничного транспорту є наявність певної частини пасажирів, які із фізіологічних причин більш схильні використовувати саме даний вид транспорту, особливо в поїздках на середні та далекі відстані (можливість різноманітних змін положення тіла, вільного пересування протягом поїздки, комфортність прийому їжі та ін). Проте, з розвитком в Україні швидкісного руху з‛являється рухомий склад із рівнем комфорту схожим до автомобільного транспорту.

Рівень конкуренції на транспортному ринку можна визначити за допомогою індексу Херфіндаля-Хіршмана (ІХХ), який розраховується за наступною методикою:
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де V- коефіцієнт варіації ринкових часток підприємств,

     n- кількість підприємств на ринку
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де δ – середнє квадратичне відхилення ринкових часток підприємств
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- середня частка підприємств на ринку.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылке, 

де х – ринкова частка підприємств на ринку.

В табл. 1.4 представлені вихідні дані для розрахунку індексу Херфіндаля-Хіршмана. При проведенні розрахунків за основу для визначення ринкових часток видів транспорту взято обсяги пасажиро- та вантажообігу, оскільки саме ці показники найбільш точно характеризують продукцію транспортних підприємств.

Таблиця 1.4 

Обсяги вантажо- та пасажирообігу в Україні в 2007 р.

	Вид транспорту
	Вантажні перевезення

	
	
	

	Залізничний
	
	

	Автомобільний
	
	

	Трубопровідний
	
	

	Водний
	
	

	Повітряний
	
	

	Весь транспорт
	
	

	
	

	
	
	

	залізничний2)
	
	

	Автомобільний
	
	

	Водний
	
	

	Повітряний
	
	

	Весь транспорт
	
	


1)без врахування внутрішньоміського пасажирообігу

2)без врахування пасажирообігу міського електротранспорту

*Складено за матеріалами: www.macrostat.ua, www.ukrstat.gov.ua, www.ntk.kiev.ua 

Підставивши в наведені формули значення часток кожного виду транспорту в загальному обсязі вантажо- та пасажирообігу за 2007 р., отримаємо значення індексу відповідно для вантажних перевезень ІХХ=4050 та для пасажирських перевезень ІХХ=4290. При розрахунку індексу Херфіндаля-Хіршмана для пасажирських перевезень не враховані обсяги пасажирообігу у внутрішньоміських перевезеннях, оскільки реальна конкуренція видів транспорту присутня лише у міжміських перевезеннях.

Отримані результати показують, що транспортний ринок в цілому є високомонополізованим, так як значення ІХХ >1800 (хоча всередині окремих підгалузей рівень конкуренції є досить високим). Достатньо високе значення ІХХ (проте не граничне - близько 10 000) свідчать про те, що транспортний ринок можна розглядати як олігопольний, так як ні один із видів транспорту не володіє монопольним становищем на ринку, проте два види транспорту мають приблизно однакові ринкові частки та є основними конкурентами.

В багатьох випадках для залізничного транспорту більш вигідним напрямком є взаємодія з іншими видами транспорту, зокрема при організації інтермодальних перевезень та доставці “від дверей до дверей”.

3. Державна форма власності та стратегічний характер розвитку залізничного транспорту. Залізничний транспорт є однією з найважливіших інфраструктурних галузей народного господарства, яка забезпечує не тільки взаємодію різних галузей народного господарства, але й їх розвиток та баланс попиту і пропозиції в окремих галузях економіки та реґіонах держави. Транспортна складова займає значну питому вагу в собівартості майже всіх видів продукції, від чого залежить їх конкурентоспроможність. Особливо це стосується експортноорієнтованих підприємств, що виробляють продукцію з низькою питомою вагою доданої вартості, тобто продукцію неглибокої переробки сировини. Крім того, підвищення залізничних тарифів пов’язано з інфляційними процесами в економіці як через збільшення витрат на виробництво продукції, так і через інфляційні очікування. Географічне положення України на перетині транспортних та торгових шляхів, що зв'язують Європу й Азію, також обумовлює важливе значення залізничного транспорту для економіки України. За рахунок транзитних перевезень вантажів формується значна частина валютних надходжень до бюджету України. При цьому частка залізничного транспорту в загальному обсязі транзитних перевезень складає більше 34%. Таким чином розвиток залізничного транспорту багато в чому визначає рівень розвитку національної економіки та безпосередньо впливає на безпеку держави.

Розглянуті особливості залізничного транспорту визначають специфічні ознаки його маркетингової системи. На нашу думку, такими специфічними рисамиє:

1. двохрівневий характер;

2. розосередження виконання маркетингових функцій;

3. державне регулювання тарифів на перевезення;

4. соціальна відповідальність.

1. Двохрівневий характер маркетингової системи. На нашу думку, маркетингова система представляє собою організаційно-управлінський механізм прийняття та реалізацію маркетингових рішень [101,115,116]. Організаційний аспект маркетингової системи залізничного транспорту характеризується тим, що маркетингові підрозділи створені на кожному рівні управління залізничного транспорту. Проте, хоча маркетингова система є підсистемою загальної системи управління залізничною галуззю, але вона представлена на двох ієрархічних рівнях – макрорівень (рівень “Укрзалізниці”) та мікрорівень (рівень залізниці та дирекції). Доцільність виділення цих рівнів пояснюється тим, що завдання маркетингової діяльності “Укрзалізниці” повністю відповідають меті макромаркетингових систем [116, с.31]. Тобто дана система є інструментом формування сприятливого маркетингового середовища для підвищення конкурентоспроможності юридичних осіб та якості життя населення. В той же час метою діяльності маркетингових підрозділів залізниць та дирекцій є підвищення конкурентоспроможності залізниць як суб’єктів господарювання. Тому на макрорівні обов’язково мають враховуватись інтереси країни в цілому, адже залізничний транспорт є складовою частиною народного господарства та значною мірою впливає на розвиток інших галузей. В свою чергу на мікрорівні головне завдання маркетингових підрозділів - найкраще задоволенні потреб споживачів у перевезеннях та максимізації прибутків залізниці. Отже, маркетингова система залізничного транспорту повинна враховувати особливості управління кожним з рівнів.

Особливістю маркетингової системи підприємства залізничного транспорту також є те, що на макрорівні виконуються функції стратегічного маркетингу, а на мікрорівні – функції операційного маркетингу.

На рис 1.6 представлено співвідношення макро- та мікрорівнів маркетингової системи підприємства залізничного транспорту.








Рис 1.6. Ієрархічні рівні маркетингової системи залізничного транспорту

Головним завданням “Укрзалізниці” є розробка концепції розвитку залізничної галузі та організація злагодженої роботи залізниць та інших підприємств з метою задоволення потреб споживачів в перевезеннях при забезпеченні необхідного рівня безпеки. Таким чином, маркетинговий підрозділ “Укрзалізниці” є суб’єктом стратегічного маркетингу та виконує такі функції, як постановка маркетингових цілей для галузі в цілому та розробка стратегій їх досягнення, аналіз конкурентоспроможності галузі та розробка заходів з її підвищення, дослідження транспортного та інших ринків, розробка цінової стратегії та тарифної політики, методичне забезпечення діяльності маркетингових підрозділів нижчого рівня. Для виконання вказаних функцій маркетинговий підрозділ “Укрзалізниці” розробляє єдиний план маркетингу, в якому встановлюються завдання та показники, обов’язкові для виконання кожною із залізниць. 

На рівні залізниці та дирекції здійснюються заходи операційного маркетингу. Зокрема, визначається конкретний маркетинговий інструментарій для виконання завдань, визначених у плані маркетингу “Укрзалізниці”, формується бюджет маркетингу та здійснюється безпосереднє виконання запланованих заходів. Співвідношення стратегічного та операційного маркетингу представлено в табл.1.5.

Таблиця 1.5

Зміст стратегічного та операційного маркетингу на залізничному транспорті

	Стратегічний маркетинг
	Операційний маркетинг

	· розробка державної стратегії розвитку залізничного транспорту;

· макроекономічний аналіз потенційного розвитку внутрішнього та міжнародного транспортних ринків;

· сегментація ринку та вибір цільових сегментів;

· розробка нормативів та ліцензійних стандартів діяльності, якості і безпеки перевезень та сертифікації робіт та послуг транспортних організацій;

· розробка цінової стратегії та тарифної політики.
	· вивчення та прогнозування попиту на 


2. Розосередження виконання маркетингових функцій. Технічна складність, багатоаспектність транспортного процесу, значний масштаб роботи є причинами того, що деякі маркетингові функції та операції розосереджені в непрофільних (немаркетингових) підрозділах. Крім того, структура залізничного транспорту в цілому була сформована в середині ХХ ст. задовго до розповсюдження в Україні теорії маркетингу, тому протягом багатьох років деякі маркетингові функції виконувались різними підрозділами залізниць. Після створення в структурі залізничного транспорту самостійних маркетингових підрозділів окремі з функцій маркетингу продовжують повністю або частково виконувати підрозділи, в компетенції яких вони історично знаходились. Розосередження маркетингових функцій обумовлено також консервативним характером залізничної галузі, в якій надзвичайно важливими є чіткість технологічних процедур з метою злагодженості роботи окремих підрозділів. Тож будь-які зміни мають бути чітко обґрунтовані з огляду на можливість порушення налагодженого механізму та, як наслідок, безпеки руху.

В табл.1.6 представлено розподіл маркетингових функцій на другому рівні управління залізничним транспортом на прикладі Одеської залізниці.

Таблиця 1.6

Існуючий розподіл функцій маркетингу між окремими 

підрозділами Одеської залізниці

	
	Аналіз маркетингового середовища
	Розробка товарної політики
	Розробка цінової політики
	Розробка політики збуту
	Розробка комунікативної політики
	Управління маркетингом

	Пасажирські перевезення

	Пасажирська служба
	Відділ маркетингу
	+
	+
	+
	
	+
	+

	
	Об’єднане дорожнє бюро з розподілу місць в пасажирських поїздах
	
	
	
	
	
	

	
	Відділ вокзалів, умов перевезень і тарифів
	
	
	
	
	
	

	
	Оперативно-розпорядчий відділ
	
	
	
	
	
	

	
	Фінансово-економічний відділ
	
	
	
	
	
	

	
	Сектор реклами
	
	
	
	
	
	

	Служба приміських пасажирських перевезень
	
	
	
	
	
	

	Дорожній центр науково-технічної інформації
	
	
	
	
	
	

	

	Служба комерційної роботи та маркетингу
	Відділ маркетингу та аналізу вантажних перевезень
	
	
	
	
	
	

	
	Відділ договорів та тарифів
	
	
	
	
	
	

	
	Відділ організації комерційної роботи та умов перевезень та тарифів
	
	
	
	
	
	

	
	Відділ під’їзних колій
	
	
	
	
	
	

	Інформаційно-статистичний центр
	
	
	
	
	
	

	Дорожній центр науково-технічної інформації
	
	
	
	
	
	


3. Державне регулювання тарифів на перевезення. Так як залізнична галузь віднесена до природних монополій, то один з елементів комплексу маркетингу - цінова (тарифна) політика залізничних підприємств - регулюється державою та враховує загальнонаціональні інтереси. Зокрема, стаття 5 Закону України “Про природні монополії” [2] визначає, що користування “залізничними коліями, диспетчерськими службами, вокзалами та іншими об’єктами інфраструктури, що забезпечують рух залізничного транспорту загального користування” належить до сфери діяльності природних монополій. Відповідно до статті 8 цього Закону ціни (тарифи) на товари, що виробляються суб’єктами природних монополій, є предметом регулювання діяльності суб’єктів природних монополій. Згідно з Постановою Кабінету Міністрів України від 29 лютого 1996 р. 3262 “Про затвердження Положення про Державну адміністрацію залізничного транспорту України” “Укрзалізниця” здійснює розробку та реалізацію тарифної політики, але затвердження розроблених тарифів виконується органами виконавчої влади різних рівнів. Державні органи не тільки затверджують залізничні тарифи, але й встановлюють певні вимоги до них. Так державна політика спрямована на забезпечення розвитку економіки України та доступності послуг для більшості потенційних споживачів. Зокрема, використовується система понижуючих та підвищуючих коефіцієнтів до тарифних ставок на певні види вантажів з метою забезпечення конкурентоспроможності вітчизняної продукції.

Регулювання тарифів органами виконавчої влади значно обмежує можливості залізничних підприємств при здійсненні тарифної політики.

Як було виявлено, на залізничному транспорті тарифна політика формується державними органами, але необхідні ресурси та обладнання, в тому числі рухомий склад, залізничні підприємства закуповують за ринковими цінами, що негативно впливає на фінансові результати.

На автомобільному та річковому транспорті витрати на розвиток та утримання шляхів сполучення фінансуються як з державного і місцевого бюджетів, так і за рахунок юридичних і фізичних осіб та не входять до тарифу. Навпаки, на залізничному транспорті витрати на утримання колії займають значну питому вагу собівартості і відповідно тарифу.

Крім того, на різних видах транспорту значно відрізняється питома вага в собівартості умовно – постійних витрат, наприклад на залізничному транспорті до 70%, а на автомобільному до 15-20%.

Таким чином, на транспортному ринку існують нерівні умови цінової конкуренції, що значно впливає на можливості розробки маркетингових заходів транспортних підприємств.

Залізнична інфраструктура (колії та термінали) характеризується високим рівнем капіталоємності, тому маркетингова діяльність з поліпшення транспортної забезпеченості та доступності може здійснюватись лише за умови державного інвестування або надання гарантій інвесторам при організації будівництва та модернізації залізничних об’єктів та ліній, в тому числі швидкісних магістралей. Це в певній мірі обмежує можливості залізничних підприємств в розширенні асортименту послуг та підвищення якості послуг. Не випадково, що в більшості країн світу інфраструктура знаходиться в державній власності та фінансується із державного бюджету.

Для приобретения полной версии работы щелкните по ссылкеДля залізничного транспорту соціальна відповідальність має особливе значення, оскільки для багатьох категорій пасажирів залізничний транспорт є найбільш доступним засобом пересування в міжміському сполученні. Багато в чому це досягається завдяки існуванню значної кількості пільг: наприклад, зниження тарифів для студентів, інвалідів, військовослужбовців, безкоштовний проїзд для пенсіонерів, ветеранів війни та ін. Більше того, розмір тарифів встановлюється на рівні, доступному для основної маси споживачів, і часто не перевищує суму витрат на перевезення.

Збитки від пільговаих пасажирських перевезень повинні компенсуватись за рахунок місцевих бюджетів, але на даний час бюджетні кошти відшкодовують збитки лише частково, залишок покривається за рахунок надходжень від вантажних перевезень. Перехресне субсидування пасажирських перевезень значно стримує можливості розвитку залізничного транспорту в цілому.

Соціальна відповідальність вимагає використання концепції соціально-етичного маркетингу. Зокрема необхідним є підвищення якості послуг та приведення їх у відповідність із світовими стандартами. Особливо важливе значення це має для перевезень нижчих цінових категорій (приміські перевезення, перевезення в плацкартних вагонах), попит на які є досить високим. Так, існує потреба в створенні стандартів якості в галузі залізничного транспорту. Саме такі стандарти дозволять “Укрзалізниці” забезпечити та підтримувати високий рівень якості послуг. “Стандарти обслуговування” представляють собою організаційно-інструктивні документи, в яких відображені вимоги до виконання послуг, а рівень певних дій та процесів має бути реґламентований у вигляді конкретних показників (інтервальних значень): температура повітря, рівень шуму та вологості у вагонах та вокзальних комплексах, максимально допустимий термін запізнення, максимально допустимий термін очікування на видачу довідки та інше.

Таким чином, в результаті розгляду першого розділу, основні положення якого викладені в роботах автора [58, 60,100], можливо зробити наступні висновки.

Висновки по першому розділу

1. Аналіз наукових розробок з теорії маркетингу в сфері залізничного транспорту показує, що в Україні сформувались два наукові напрямки. Перший напрямок представлений вченими, які розглядають маркетинг як систему та пропонують свої підходи до формування організаційних структур маркетингових підрозділів та змісту їх діяльності. В рамках другого напрямку вчені зосереджують свою увагу на поглибленому вивченні окремих аспектів маркетингу. Вчені першого напрямку хоча і розглядають маркетинг з точки зору системи, проте не розкривають зміст терміну “маркетингова система”. У зв’язку з цим виникає необхідність необхідність розробки чіткого визначення поняття «маркетингова система», її специфіки в залізничній галузі та теоретичних основ формування та методики оцінки ефективності функціонування маркетингової системи підприємства залізничного транспорту.

2. Аналіз зарубіжного досвіду показує, що залізниці країн світу значно відрізняються за техніко-експлуатаційними характеристиками, характером та розміром перевізної роботи, правовим статусом і формою власності та ступенем державного контролю. В основному це обумовлено реформами, які були проведені в європейських країн в останній чверті ХХ ст. Незважаючи на вказані розбіжності підприємства залізничного транспорту більшості країн активно використовують в своїй діяльності принципи та методи маркетингу. Так, сформовані самостійні маркетингові підрозділи, які визначають стратегію розвитку залізничного транспорту, проводять маркетингові дослідження, розробляють нові види транспортних послуг, широко застосовуються різні методи заохочення клієнтів: знижки з тарифів, методи стимулювання збуту, реклама та зв’язки з громадськістю. Велике значення має використання сучасних інформаційних технологій, зокрема при формуванні систем маркетингової інформації та організації продажу квитків, в тому числі через Internet. Залізничні оператори багатьох країн об’єднуються та створюють інтегровані структури для здійснення перевезень за межами своїх країн.

3. Визначені специфічні особливості маркетингової системи залізничного транспорту, які необхідно враховувати при реформуванні маркетингової системи:

· двохрівневий характер: макрорівень (рівень “Укрзалізниці”), метою якого є створення сприятливих умов для розвитку суб’єктів господарювання в Україні та підвищення якості життя, та мікрорівень (рівень залізниці та дирекції), метою якого є підвищення фінансових результатів залізниці;

· державне регулювання тарифів на перевезення, що пов’язано із статусом залізничного транспорту як природної монополії;

· розосередження деяких функцій маркетингу в непрофільних (немаркетингових) підрозділах;

соціальна відповідальність та необхідність використання концепції соціально-етичного маркетингу, адже для багатьох реґіонів та категорій пасажирів залізничний транспорт є єдиним доступним засобом пересування.
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