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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ ПАСАЖИРСЬКИХ ПЕРЕВЕЗЕНЬ

АНОТАЦІЯ
У статті аргументовано, що маркетинг на транспорті є не-

достатньо розвиненим порівняно з маркетингом споживчих та 
виробничих товарів і послуг. Окреслено основні цілі та функції 
маркетингу на транспорті. Зазначено напрями діяльності струк-
тур підрозділів маркетингу підприємств перевізників. Організа-
цію маркетингової діяльності на підприємстві пасажирського 
комплексу необхідно проводити на основі маркетингового до-
слідження ринку послуг. Визначено маркетинг пасажирських 
перевезень як систему управління, спрямовану на повне й 
ефективне задоволення транспортних потреб населення.

Ключові слова: маркетинг, функції маркетингу, пасажир-
ські перевезення, попит, дослідження.

АННОТАЦИЯ
В статье аргументировано, что маркетинг на транспорте 

является недостаточно развитым по сравнению с маркетингом 
потребительских и производственных товаров и услуг. Опре-
делены основные цели и функции маркетинга на транспорте. 
Указаны направления деятельности структур подразделений 
маркетинга предприятий перевозчиков. Организацию марке-
тинговой деятельности на предприятии пассажирского ком-
плекса необходимо проводить на основе маркетингового ис-
следования рынка услуг. Определен маркетинг пассажирских 
перевозок как система управления, направленная на полное 
и эффективное удовлетворение транспортных потребностей 
населения.

Ключевые слова: маркетинг, функции маркетинга, пасса-
жирские перевозки, спрос, исследование.

АNNOTATION
It is argued that transport marketing is not well developed com-

pared to the marketing of consumer and industrial goods and ser-
vices in the article. The main aims and functions of marketing on 
the transport are outlined. The directions of activity of structures 
of marketing units of carriers companies are indicated. The orga-
nization of marketing activity at the enterprise of the passenger 
complex should be carried out on the basis of market research of 
the market of services. The marketing of passenger transportation 
as a management system aimed at full and effective satisfaction of 
transport needs of the population is determined.

Key words: marketing, marketing functions, passenger trans-
portation, demand, research.

Постановка проблеми. Транспорт є клю-
човою ланкою соціально-економічної системи 
держави та належить до стратегічно важливих 
галузей національної економіки, без ефектив-
ної роботи якої неможливе подальше підвищен-
ня добробуту суспільства, адже ефективна та 
злагоджена робота цілої транспортної системи 
є рухомою силою загального розвитку країни. 
Основними завданнями транспорту є своєчас-
не, якісне та повне задоволення потреб галузей 
економіки та населення у перевезеннях, підви-
щення економічної ефективності його роботи.

Актуальність вибраної теми обумовлена 
тим, що розвиток транспорту забезпечує соці-
альні потреби громадян, а саме задовольняє по-
пит на внутрішні перевезення за доступними 
тарифами, створює нові робочі місця, дає по-
штовх для розвитку інших залучених галузей, 
наповнює бюджет.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Як 
свідчить аналіз зарубіжної економічної літера-
тури, ринок транспортних послуг є сферою, яка 
відіграє значну роль в економічному розвитку 
багатьох країн світу, а також проходить через 
процес фундаментальних змін, що впливає на 
його учасників та структуру їхніх відносин.

Вивченню цієї теми присвячені роботи таких 
відомих вітчизняних та зарубіжних вчених, як 
А. Абрамов, Д. Беспалов, Є. Білокобила, В. Га-
лабурда, Н. Іщенко, Н. Терешина, М. Трихун-
ков, В. Холявко, А. Шишков.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Проте потребують подальших 
досліджень питання особливостей маркетинго-
вої діяльності підприємств, що займаються па-
сажирськими перевезеннями.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є визначення особливос-
тей маркетингу пасажирських перевезень.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Пасажирські перевезення – це одна зі сфер по-
слуг, що надаються населенню, де маркетингу 
часто відводиться другорядна роль. Власники 
та керівники транспортних компаній вважа-
ють, що ринок сформований, всі привабливі 
ніші освоєні. Проте маркетинг пасажирських 
перевезень допоможе виявити додаткові мож-
ливості розвитку підприємства та покращення 
рівня надання послуг пасажирам.

Відмінною особливістю ринку пасажирських 
перевезень від вантажних є те, що це спожив-
чий ринок, тому під час його аналізування та 
вибору методів впливу (стимулювання) слід 
враховувати поведінку споживачів транспорт-
них послуг, їх психологічні особливості та від-
мінні риси.

Маркетинг на транспорті можна визна-
чити як систему аналізу, планування та ор-
ганізації роботи транспортних підприємств 
щодо надання транспортних послуг на основі 
вивчення платоспроможного попиту, гнучко-
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го ціноутворення та стимулювання продажу 
транспортних послуг, які задовольняють спо-
живачів та забезпечують економічні інтереси 
транспорту.

Основні цілі маркетингу на транспорті ви-
світлено на рис. 1.

Основу діяльності структур підрозділів мар-
кетингу транспортної організації складають 
дослідження ринку, прогнозування, плануван-
ня та розроблення параметрів продукції, ціно-
утворення, організація комунікацій, реклами 
й розширення служби сервісу. Безпосередньо 
реалізацією (продажами) продукції займають-
ся комерційні (збутові) служби транспортного 
підприємства або посередники. Вибір останніх 
та їх кількість мають бути строго обґрунтовані 
[1, c. 265].

Маркетинг на транспорті включає:
–	 аналіз стану й динаміки споживчого по-

питу на ринку транспортних послуг;
–	 виявлення та вивчення споживчих пере-

ваг;
–	 оцінювання зовнішнього середовища та 

рівня конкуренції на транспортному ринку;
–	 визначення місткості ринку транспортних 

послуг, надаваних населенню, а також ринко-
вої частки транспорту;

–	 проведення сегментації ринку, виявлен-
ня наявних та перспективних сегментів ринку 
транспортних послуг, надаваних населенню;

–	 цінова політика;
–	 розвиток рекламної діяльності та стиму-

лювання попиту на пасажирські перевезення;
–	 розроблення та просування нових тран-

спортних послуг, надаваних населенню.
Основні функції маркетингу такі:
–	 комплексне вивчення транспортного рин-

ку, конкурентів, запитів та потреб споживачів 
транспортної продукції підприємства (основних 
та додаткових послуг), визначення місткості 
ринку;

–	 аналіз власних ресурсів та можливостей 
задоволення споживачів транспортного ринку;

–	 сегментація ринку та вибір цільових сег-
ментів для підприємства або виду транспорту;

–	 прогнозування та планування попиту на 
продукцію транспортної організації за цільови-
ми сегментами;

–	 розробка асортиментної політики та нор-
мативів підвищення конкурентоспроможності 
продукції організацій;

–	 розробка інноваційної та інвестиційної 
політики;

–	 аналіз витрат і цін конкурентів, розробка 
цінової стратегії та політики;

–	 розробка збутової та комунікаційної полі-
тики, включаючи рекламну діяльність та інші 
засоби стимулювання збуту, з метою успішного 
просування продукції на ринок;

–	 розробка комплексу маркетингу, керу-
вання маркетингом транспортної організації 
[2, с. 57].

Таким чином, маркетинг на транспорті мож-
на визначити як систему аналізу, планування 
та організації роботи транспортних підприємств 
щодо надання транспортних послуг. Конкретні 
методи та засоби використання маркетингу зна-
чною мірою залежать від специфіки транспорт-
ного виробництва, виду власності та ієрархіч-
ної структури керування, рівня конкуренції, 
компетентності керівництва та інших факторів. 
Одна з основних функцій маркетингу на тран-
спорті полягає в розумінні споживачів тран-
спортної продукції та їх моделей споживання.

Маркетинг на транспорті є недостатньо роз-
виненим порівняно з маркетингом споживчих 
та виробничих товарів та послуг. Щоби пра-
вильно організувати маркетинг на підприємстві 
пасажирського комплексу, необхідно проводи-
ти маркетингові дослідження ринку послуг, що 
надає підприємство пасажирам; виявляти кон-
курентоспроможність послуги, відповідність 
наявним та перспективним вимогам потенцій-
них покупців; визначати ціну, яку вони готові 
заплатити за пасажирську послугу; враховува-
ти коливання послуги залежно від часу й місця 
її надання [3, с. 34].

Потім на основі дослідження слід вибрати ті 
послуги, які на цьому етапі користуються по-
питом пасажирів та відповідають їх вимогам. 

Рис. 1. Цілі транспортного маркетингу

 

1. 
• Досягнення згоди між учасниками ринку, тобто виробниками та 

споживачами 

2. 
• Формування й стимулювання попиту 

3. 
• Забезпечення обґрунтованості прийнятих управлінських рішень і планів 

роботи транспортної організації 

4. 
• Розширення частки обсягів продажу та прибутку на ринку  
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Послуга з перевезення пасажира має якісні осо-
бливості, тому що пасажир купує послугу не за-
ради її вартості, а заради її корисності.

У сфері пасажирських перевезень маркетоло-
ги повинні постійно працювати над питаннями 
підвищення якості наданих послуг, поширен-
ням їх асортименту. Маркетинг пасажирських 
перевезень повинен стати спрямовуючим факто-
ром усієї діяльності підприємства пасажирсько-
го господарства для того, щоб виробничі підроз-
діли надавали послуги пасажирам відповідно до 
їх споживчих потреб та таких принципів:

–	 пропонувати, впроваджувати такі послу-
ги, які можуть бути доступні пасажиру та які 
він охоче купує;

–	 впроваджувати послуги, не забувати про 
конкуруючі види транспорту, адже це загрожує 
втратами своєї частки транспортного ринку;

–	 не пропонувати пасажиру те, що він не 
сприймає, інакше це може привести до значних 
збитків;

–	 не пропонувати пасажиру послуги низь-
кої або зайвої якості;

–	 вивчати думку потенційних пасажирів, їх 
сьогоднішні проблеми, а не те, які послуги їм 
потрібні;

–	 прогнозувати можливі пасажирські зміни 
зовнішнього середовища, робити облік їх впли-
ву на попит різних послуг, поведінку пасажирів 
різних категорій;

–	 забезпечувати широкий асортимент по-
слуг та відмінний сервіс [4, с. 129].

До компетенцій фахівців входять отримання 
інформації, її ретельний аналіз та представлен-
ня обґрунтованого рішення актуальних питань. 
Маркетингове дослідження пасажирських пе-
ревезень дасть змогу сформувати перелік най-
більш проблемних аспектів діяльності. Пара-
лельно будуть визначені конкурентні переваги 
підприємства.

Найважливішим напрямом маркетингу па-
сажирських перевезень є отримання інформації 
шляхом проведення соціологічних досліджень. 
Соціологічне дослідження починається з опра-
цювання проблеми, висунення цілей та гіпотез, 
побудови теоретичної моделі. Після висунення 
цілей та гіпотез вибирається метод соціологіч-
ного дослідження.

Існують такі методи проведення соціологіч-
них досліджень, як вторинний аналіз наявної 
соціологічної та маркетингової інформації (офі-
ційна статистика, яка публікується в журна-
лах, бюлетенях, доповідях, довідковій та іншій 
офіційній літературі) та емпіричні соціологічні 
дослідження (інтерв’ю, фокус-групи, анкету-
вання, спостереження, експерименти). Резуль-
тати соціологічних досліджень узагальнюють, 
математично усереднюють та представляють у 
вигляді статистичних таблиць, які виводять та 
пояснюють закономірності. Складається аналі-
тичний звіт, що включає статистично оброблені 
дані та отримані висновки. Кінцевим результа-
том дослідження є складання на його підставі 

прогнозу й маркетингових рекомендацій з до-
сліджуваних питань. Оцінка конкурентоспро-
можності транспорту на ринку пасажирських 
перевезень дає змогу визначити ефективність 
маркетингової політики. Конкурентоспромож-
ність транспорту може бути оцінена на кож-
ному конкретному напрямі пасажиропотоку 
співвідношенням «ціна – якість». Для цього 
потрібна інформація про повну вартість поїзд-
ки, включаючи витрати, пов’язані з проїздом, а 
також систему знижок та пільг, що надаються 
різними транспортними компаніями. Крім того, 
на основі експертних оцінок фахівців або соціо-
логічних досліджень потенційних пасажирів 
проводиться ранжування конкурентоспромож-
ності різних видів транспорту за рівнем якості 
надаваних послуг [5, с. 67].

Зрештою, значно спроститься алгоритм при-
йняття управлінських рішень за такими напря-
мами:

–	 зміни в тарифній політиці;
–	 вжиття заходів з метою збільшення паса-

жиропотоку;
–	 вдосконалення маршрутної мережі;
–	 підвищення рівня надаваних послуг.
Маркетинг пасажирських перевезень перед-

бачає вивчення внутрішнього середовища під-
приємства. Це важливо з точки зору створення 
сприятливого клімату в колективі.

Важливою є також участь фахівців у вдоско-
наленні системи технічного контролю над якіс-
тю профілактичних та ремонтних робіт.

У зовнішньому середовищі основною цільо-
вою аудиторією під час проведення досліджень 
є наявні та потенційні пасажири. Вивчення їх 
переваг і побажань, глибоке розуміння потреб 
населення є найкоротшим шляхом до зміцнен-
ня позицій підприємства на ринку транспорт-
них послуг.

Потреби пасажирів також різняться між со-
бою. Маркетинг на ринку пасажирських пере-
везень дає змогу вирішити практичні проблеми, 
що існують в кожному сегменті.

Підвищення орієнтованості на клієнта є 
загальним та першочерговим завданням. На 
якісні послуги, безпечне перевезення, зруч-
ний маршрут можуть розраховувати всі кате-
горії пасажирів незалежно від протяжності їх 
маршруту.

До основних заходів щодо формування попи-
ту та стимулювання збуту транспортних послуг 
у галузі пасажирських перевезень можна від-
нести безпосередньо рекламу, заходи підтрим-
ки збуту, тобто «сейлз промоушн» (діяльність 
з реалізації комерційних та творчих ідей, які 
стимулюють попит пасажирів на перевезення 
та супутні послуги), та роботу з громадськістю, 
тобто «паблік рілейшнз» (формування добро-
зичливого ставлення громадськості до діяльнос-
ті пасажирської компанії) [6, с. 56].

На транспорті застосовуються нині такі 
основні засоби реклами щодо пасажирських 
перевезень:
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–	 розміщення реклами в ЗМІ, насамперед у 
пресі та журналах з транспортної тематики;

–	 зовнішня реклама на об’єктах пасажир-
ського комплексу в крупних містах;

–	 комп’ютеризована реклама, використан-
ня Інтернету;

–	 розміщення на сайтах залізничних ком-
паній та авіакомпаній для бронювання місць 
розкладу руху, інформації про надані послуги 
пасажирам, поширення іншої інформації.

Отримані результати можна використовувати 
під час підготовки комплексних пропозицій для 
партнерів або рекламних агентств. Реклама на 
транспорті останніми роками стала одним з по-
пулярних методів просування товарів та послуг. 
Для транспортної компанії це є додатковим 
джерелом доходів, яким не варто нехтувати.

Висновки. Таким чином, маркетинг паса-
жирських перевезень – це система управління, 
спрямована на повне й ефективне задоволення 
транспортних потреб населення. Під час фор-
мування попиту на пасажирські перевезення 
слід враховувати поведінку споживачів тран-
спортних послуг, їх психологічні особливості 
та відмінні риси. Результатом маркетингу паса-
жирських перевезень є створення інформацій-
но-аналітичної бази для прийняття ефективних 
управлінських рішень, що дають змогу забез-
печити залучення на транспорт максимального 
пасажиропотоку за рахунок конкурентоспро-
можної тарифної політики та надання населен-
ню транспортних послуг необхідного обсягу й 
рівня якості.
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MARKETING FEATURES OF PASSENGER TRANSPORTATION

The article argues that transport marketing is not well developed compared to the marketing of 
consumer and industrial goods and services. The main goals and functions of marketing on the trans-
port are outlined. The directions of activity of structures of marketing units of carriers companies 
are indicated. The organization of marketing activities at the enterprise of the passenger complex 
should be carried out on the basis of market research of the market for services, which the enterprise 
provides to passengers and reveals the competitiveness of the service; compliance with existing and 
prospective requirements of potential buyers and the price they are willing to pay for a passenger 
service; fluctuations in service depending on the time and place of their provision.

The marketing of passenger transportation as a management system aimed at the full and effective 
satisfaction of the transport needs of the population is determined. A distinctive feature of the pas-
senger transportation market from freight is that it is a consumer market, and when analysing it and 
choosing the methods of influence (incentives), it is necessary to take into account the behaviour of 
consumers of transport services and their psychological peculiarities and distinctive features. When 
forming the demand for passenger transport, the behaviour of consumers of transport services and 
their psychological features and distinctive features should be taken into account. The result of the 
marketing of passenger transportation is the creation of an information and analytical base for the 
adoption of effective managerial decisions that allow the attraction of maximum passenger traffic for 
transport by means of competitive tariff policies and the provision of transport services to the popu-
lation of the required volume and level of quality.


