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Постановка проблеми. Сьогодні у відповідь на інтенсифікацію конку -
рентних процесів на ринку та зростання індивідуалізації запитів споживачів
відбуваються швидкоплинні й вагомі зміни в еволюційному розвитку
концепції маркетингу, що супроводжуються переходом від класичних форм
провадження маркетингової діяльності до маркетингу взаємовідносин,
покликаного досягти максимального рівня узгодженості та збалансованості
інтересів суб’єктів бізнес-середовища.

Незважаючи на монополістичне становище на ринку залізничних пере -
везень, залізнична компанія нині зіткнулася з проблемою зниження лояль -
ності споживачів та їх переходу до користування послугами інших суб’єктів
транспортно-логістичного ринку, що призводить до звуження кола кори -
стувачів послугами залізничного транспорту та зниження обсягів роботи
залізничної компанії. У цих умовах вагомого значення набуває інтеграція
концепції маркетингу взаємовідносин у систему корпоративного управління
на залізничному транспорті, що дозволить досягти низки конкурентних пе ре -
ваг, пов’язаних із забезпеченням гармонізації партнерських відносин заліз -
ничної компанії з клієнтами та бізнес-партнерами.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоретичні аспекти управління
відносинами з клієнтами та партнерами і особливості використання концепції
маркетингу взаємовідносин у діяльності підприємств, зокрема залізничного
транспорту, активно висвітлюються в наукових публікаціях широкого кола
вчених, серед яких: І. Воловельська, В. Дикань, Ю. Єлагін, Н. Колотова, Ф. Кот -
лер, В. Маслова, Л. Мороз, М. Окландер, О. Самчук, І. Соловйов, Л. Стрій,
І. Токмакова та ін. [1-10]. Вченими розкрито підходи до визначення сутності
поняття маркетингу взаємовідносин, принципи та особливості його
використання в діяльності підприємств різних галузей. Однак потребує більш
ґрунтовного дослідження можливість адаптації концепції маркетингу
взаємовідносин для використання на залізничному транспорті в умовах
провадження соціально-відповідальної діяльності підприємств.

Метою дослідження є вивчення теоретичних основ маркетингу відносин
та формування адаптивної моделі маркетингу взаємовідносин у контексті
соціально-відповідальної діяльності залізничної компанії.

Основні результати дослідження. Наукова спільнота дійшла висновку,
що сучасна концепція маркетингу повинна мати двоєдиний вектор
розвитку, завдяки якому товари набуватимуть додаткової цінності для
споживачів та суспільства за рахунок орієнтації на формування додаткового
попиту для покращення якості життя і врахування екологічних стандартів
та соціально-економічних наслідків виробництва і споживання товарів. Це
обумовило перехід до концепції соціально-етичного маркетингу
(освіченого маркетингу, соціально-орієнтованого маркетингу, соціально-
відповідального маркетин гу), що є відображенням сучасних потреб
міжнародної спільноти до подаль шого розвитку економіки з урахуванням
потреб майбутніх поколінь. Цей концептуальний напрям є яскравим
відображенням парадигми сталого розвитку, яка отримала підтримку
багатьох країн світу як соціально та екологічно орієнтована модель
розвитку світової цивілізації, за якої зростання добробуту суспільства не

ДЕМОГРАФІЯ, ЕКОНОМІКА ПРАЦІ, СОЦІАЛЬНА ЕКОНОМІКА І ПОЛІТИКАДЕМОГРАФІЯ, ЕКОНОМІКА ПРАЦІ, СОЦІАЛЬНА ЕКОНОМІКА І ПОЛІТИКА76

АКТУАЛЬНІАКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИПРОБЛЕМИ ЕКОНОМІКИЕКОНОМІКИ №9 (207)№9 (207),, 20182018



входить в суперечність з соціальними потребами та можливостями
природних систем [7].

Як новий еволюційний етап розвитку концепції маркетингу та логічного
продовження соціально-етичного різновиду визначають маркетинг відносин
або взаємодій, що базується на врахуванні інтересів усіх сторін взаємо -
відносин – споживачів, постачальників, партнерів, суспільства в цілому.

Вивчення теоретичних аспектів маркетингу відносин дозволило зробити
висновок, що нині існує низка наукових підходів до визначення даного
поняття та особливостей використання зазначеної концепції в діяльності
підприємств. Так, колектив авторів [5] розглядають маркетинг відносин як
процес створення, підтримання та розширення міцних, взаємовигідних
відносин зі споживачами або іншими зацікавленими особами.

М. Мотіна розкриває сутність маркетингу взаємодії як концепції,
орієнтованої на довготермінові взаємовідносини зі споживачами і на
задоволення цілей сторін, що приймають участь у комунікаціях. Автор виділяє
такі основні типи партнерства: партнерство постачальників, покупців, внут -
рішнє та відносне партнерство. Внутрішніми партнерами визначено праців -
ників, відносними партнерами – конкурентів, некомерційні організації,
органи державної влади тощо [11].

Досить ґрунтовне визначення маркетингу відносин надано Л.О. Стрій
як філософії маркетингу, спрямованої на встановлення, підтримку і
зміцнення взаємовигідних відносин співробітництва з усіма учасниками
процесу планування, виробництва і розподілу товарів, послуг та інформації
з метою забезпечення тривалого процвітання підприємства, підтримки і
поліпшення благополуччя його партнерів, споживачів і суспільства в
цілому [9].

У науковій роботі [6] автори розглядають поняття концепції маркетингу
відносин як формування довготривалих відносин співпраці і довіри між суб’є -
ктами ринку з метою отримання двосторонньої вигоди. Також автори напо -
лягають на виокремленні двох напрямків маркетингу відносин – мар кетингу
партнерських взаємовідносин та маркетингу лояльності. Зокрема, маркетинг
лояльності трактують як процес формування довгострокових відносин довіри
між фірмою і клієнтами з метою створення додаткових цінностей для
споживача та економічної вигоди для фірми.

І.О. Соловйов та О.В. Самчук, трактуючи поняття маркетингу відносин,
доволі влучно підкреслюють його принципову відмінність: маркетинг
відносин як концепція управління на відміну від існуючих підходів передбачає
безпосередню участь покупця в ланцюжку створення цінностей [8].

Колектив авторів [12] уточнюють, що основна ідея маркетингу-взаємодій
полягає у тому, що об’єктом і результатом процесу управління маркетингом
стають комунікації (лат. communication – зв’язок між двома або більше суб’єк -
тами, заснований на розумінні) з покупцями, постачальниками і посередни -
ками на довгостроковій партнерській основі. У цьому плані маркетингові
відносини розуміються як найважливіший ресурс, яким володіє фірма і який
вона може достатньо продуктивно використовувати, розробляючи і здій -
снюючи моделі своїх маркетингових контактів. Тобто, метою концепції мар -
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ке тингу взаємодій є формування унікального активу фірми – довгострокових
взаємовигідних відносин з ключовими партнерами.

Н.Б. Колотова підтримуючи думку попередніх авторів, зазначає, що наяв -
ність постійного «зворотного зв’язку» довгострокового характеру зумовлює
основну ідею маркетингу відносин – об’єктом управління маркетингом стає
не сукупне рішення, а відносини (комунікації) з учасниками підприємницької
діяльності. Як особливість маркетингу відносин виділено те, що основна увага
звертається на стратегічний аспект співпраці й на отримання прибутку в
довгостроковому періоді [4].

Досліджуючи еволюцію розвитку теорії маркетингу, стало зрозуміло, що
кон цеп ція маркетингу відносин виникла на тлі розвитку парадигми соці -
альної відповідальності підприємства, яку нині розглядають з позиції
забезпечення прибутковості діяльності з одночасним дотриманням соціаль -
но-етичних норм: створення нових робочих місць, підвищення соціальних
гарантій працівників, дотримання законодавчих норм, виконання податкових
зобов’язань перед державою, підтримання рівня екологічної безпеки навко -
лишнього середовища, участь у соціальних проектах регіонального та
національного значення тощо.

В умовах посилення конкурентних тенденцій підприємства вдаються до
незаконних і недобросовісних методів боротьби з конкурентами, викори -
стання різноманітних схем фінансових махінацій та маніпулювання свідо -
містю потенційних споживачів. Однак, у результаті відбувається невиконання
взятих підприємством зобов’язань та у випадку з клієнтами невідповідність
продукції чи послуги визначеним якісним характеристикам, що знижує рівень
довіри клієнтів не тільки до відповідної компанії, але й до інших бізнес-
суб’єктів. У таких умовах актуалізується потреба використання дієвих інстру -
ментів відновлення довіри та завоювання прихильності споживача, налаго -
дження конструктивного діалогу між компанією та клієнтами.

Керівництво залізничної компанії неодноразово підкреслювало потребу
побудови нової системи взаємовідносин на залізничному транспорті.
Презентуючи нову модель ринку залізничних перевезень, було наголошено,
що найважливішим рівнем в його структурі має бути клієнт. Усі зміни, що
впроваджуватимуться в залізничній галузі як на макрорівні (держави, міні стер -
ства), так і на мікрорівні (Укрзалізниці) мають бути спрямовані на задоволення
потреб клієнта [13].

В.о. голови правління ПАТ «Укрзалізниця» Є. Кравцов наголошує, що
сьогодні залізнична компанія вкрай потребує нових інноваційних рішень та
інформаційних технологій, зокрема щодо покращення співпраці з клієнтами. З
метою вирішення зазначеного завдання і низки інших питань Укрзаліз ни цею
сумісно з 1991 «Open Data Incubator» за підтримки Міністерства економіч ного
розвитку і торгівлі, а також Офісу Національної інвестиційної ради України
запущено програму «Future of Mobility Lab. UZ edition» (1991.vc/mobility), яка
стартувала у вересні 2018 року. Це перша в Україні інкубаційна програма, що
відкриває держсектор стартапам. У результаті конкурсного відбору до корпо -
ративної програми увійшли 10 проектів, серед яких рішення для боротьби з
крадіжками майна Укрзалізниці; використання блокчейн та IoT технологій у
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постачанні продукції; система підтримки прийняття рішень у сфері органі -
зації пасажирських перевезень; управління обстеженням та визначенням
техніч ного стану об’єктів; система для оптимізації та планування роботи логі -
стики; єдине рішення для замовлення квитків, підтримки користувачів,
постпродажу та маркетингу тощо [14]. Оскільки Укрзалізниця має доволі бага -
то точок контакту з клієнтами, використання новітніх рішень може стати
базисом покращення якості послуг, підвищення лояльності клієнтів та
розширення клієнтської бази.

Нині діалогова взаємодія споживачів та залізничної компанії здійсню -
ється на рівні Департаменту інформаційної політики та зв’язків з громадсь -
кістю і в рамках мережі контактних центрів. Так, за дев’ять місяців 2018 р. до
Контакт-центру Центру транспортної логістики ПАТ «Укрзалізниця» надійш -
ло 21 134 звернення, зокрема 17 489 телефонних і 3645 письмових звертань.
Найпоширеніші питання пов’язані з процедурами укладення нового Єдиного
договору із ПАТ «Укрзалізниця», зокрема роз’яснень щодо прав та обов’язків
сторін; розподілом і забезпеченням надання рухомого складу під наванта -
ження; коригуванням електронних заявок; нарахуванням плати за переве -
зення вантажів у внутрішньому, експортному, імпортному та транзитному
сполученнях; визначенням місцеперебування вагонів; а також з причинами
затримки вантажів на шляху прямування до станції призначення [15].

Пасажирів, що зверталися до контакт-центрів, найчастіше турбували
питання скасування та внесення змін до розкладу руху поїздів, функціону -
вання й облаштування вокзалів та залізничних станцій, поганого санітарного
стану вокзалів та вагонів, неналежної поведінки працівників залізничної
компанії, відсутності квитків, у т.ч. пільгових, тощо.

Приймаючи до уваги важливість відновлення довіри клієнтів та потребу
побудови довірчих відносин з партнерами й споживачами, залізнична
компанія нині потребує використання концепції маркетингу відносин у своїй
діяльності. Адаптуючи зазначену концепцію маркетингу до специфіки заліз -
нич ної галузі, варто розглядати маркетинг взаємовідносин на залізничному
транспорті як безперервний процес гармонізації відносин залізничної
компанії із внутрішніми та зовнішніми стейкхолдерами з метою забезпечення
високої якості транспортно-логістичного обслуговування, формування
позитивного емоційного досвіду клієнтів стосовно користування послугами
залізнич ного транспорту, досягнення довгострокової, довірчої та взаємо -
вигідної співпраці залізничної компанії зі стейкхолдерами, забезпечення її
позитивного корпоративного іміджу та позиціонування (рис. 1).

Ґрунтуючись на вищесказаному, варто зазначити, що маркетинг взаємо -
відносин базується на врахуванні таких принципів як конструк тивність,
компромісність, надійність, солідарність, доброчесність, лояльність, інте рак -
тив  ність, взаємовигідність, оптимальність, адаптивність, прозорість та від -
критість. Враховуючи галузеву специфіку підприємств, ключовими фокус-
орієнтирами маркетингу взаємовідносин мають стати:

- розуміння потреб та інтересів наявних і потенційних клієнтів;
- максимальне задоволення потреб клієнтів;
- налагодження постійного зворотного контакту з клієнтами;
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- вивчення вимог клієнтів до якості транспортно-логістичного
обслуговування;

Рис. 1. Адаптивна модель маркетингу взаємовідносин у контексті розвитку
соціальної відповідальності на залізничному транспорті, 

авторська розробка

- своєчасне реагування на зміну попиту на послуги залізничного
транспорту;
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- розширення спектру супутніх послуг транспортно-логістичного
обслуговування;

- вивчення зон неповноцінного задоволення попиту;
- залучення клієнтів до участі в маркетингових програмах;
- вивчення запитів клієнтів, що не змогли скористатися послугами

залізничного транспорту;
- вивчення емоційного досвіду клієнтів, що користуються послугами

залізничного транспорту;
- управління враженнями клієнтів та формування відчуття задоволеності

послугою;
- налагодження довірчих партнерських взаємовідносин;
- покращення бізнес-етики та культури обслуговування;
- використання персоніфікованого підходу до співробітництва;
- формування корпоративної філософії щодо фокусування на клієнтах та

партнерах;
- використання новітніх інформаційних технологій співпраці з клієнтами

та партнерами тощо.
Досягнення визначених фокус-орієнтирів маркетингу взаємовідносин на

залізничному транспорті можливе на основі використання інструментів
(спеціальні тарифи та знижки; дисконтні програми; привілеї для постійних
клієнтів; гарантії якості; бонусні програми; коаліційні програми лояльності;
поздоровлення зі святами; інформаційно-консультативна підтримка клієнтів)
та інформаційно-комунікативних каналів взаємодії (офіційні інтернет-
портали; соціальні мережі; корпоративні видання; інформаційні системи та
технології; мобільні додатки та інші програмні рішення).

Висновки. Таким чином, використання адаптивної моделі маркетингу
взаємовідносин на залізничному транспорті, що спрямована на гармонізацію
відносин залізничної компанії із внутрішніми та зовнішніми стейкхолдерами,
дозволить досягти високої якості транспортно-логістичного обслуговування,
сформувати позитивний емоційний досвід клієнтів, які користуються
послугами залізничного транспорту, забезпечити довгострокове, довірче та
взаємовигідне співробітництво залізничної компанії зі стейкхолдерами,
створити умови для формування її позитивного корпоративного іміджу та
позиціонування на ринку транспортно-логістичних послуг.
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