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АНОТАЦІЯ. Ринкова пропозиція є першим, з чим стикаються пот-
реби клієнта. Ринкову пропозицію клієнти оцінюють крізь призму її 
споживчої цінності (СЦ).  
Серед усіх надавачів у використання вантажних вагонів АТ «Укр-
залізниця» виявилось найменш підготовленою до нових умов 
компанією, яка втрачає частку ринку. Управління СЦ ринкової 
пропозиції здійснюється шляхом спроб і помилок як інтуїтивне.  
Використовуючи результати опитувань ми пояснюємо сприйняття 
клієнтами атрибутів СЦ ринкової пропозиції послуги з надання у 
використання вантажних вагонів. Аналіз результатів дозволив ви-
окремити потенційні зони управлінського впливу і можливості по-
ліпшень ринкової пропозиції сервісу. 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: споживча цінність; клієнт; ринкова пропозиція; 
транспортна послуга, залізничний транспорт; вантажні вагони 
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ANNOTATION. Sales and provision of the main service – freight 
transportation by rail – are accompanied by a number of additional 
and supporting services. One of such additional services is the 
provision of freight wagons. A competitive environment has formed in 
the market for this service. Providers address the market with offers 
that are different in content and terms of sale. They strive to offer such 
services that will ensure an increase in market share and, as a result, 
improve financial and economic performance. 
The market offer is the first thing that the client’s needs encounter. 
Customers evaluate the market offer through the prism of its 
consumer value. 
Among all providers of freight wagons, JSC «Ukrzaliznytsia» turned 
out to be the least prepared company for new conditions, losing 
market share. The management of the consumer value of the market 
offer is carried out by trial and error as intuitive. 
Using the results of surveys, we explain the perception by customers 
of the attributes of the consumer value of the market offer of the 
service of providing freight wagons for use. Analysis of the results 
allowed us to identify potential areas of managerial influence and 
opportunities for improving the market offer of the service. 
To solve this problem, it is proposed to: conduct a simulation of 
customer consumer behavior from his need for transportation, his 
perception of the market offer, his reaction to the service provided, his 
satisfaction, his repeat purchase; discussions with management on 
the possibility of making changes to the set of attributes of the SC of 
the market offer; search for a balance of interests of the client and the 
provider; adjustment of the parameters of managerial influence on the 
service. 
KEY WORDS: consumer value; client; market offer; transport service, 
railway transport; freight cars 

 
 
Вступ. Продаж і надання основної послуги – перевезення ван-

тажу залізничним транспортом – супроводжуються низкою додат-
кових та підтримуючих сервісів. Сьогодні деякі з них надаються 
на ринкових умовах.  

Однією з таких додаткових послуг є надання у використання 
вантажних вагонів. На ринку цієї послуги утворилось конкурент-
не середовище. Провайдери адресують ринку різні за змістом та 
умовами продажу пропозиції. Вони прагнуть пропонувати такі 
послуги, які забезпечать збільшення частки ринку та, як наслідок, 
поліпшать фінансово-економічні результати діяльності.  

Однак АТ «Укрзалізниця», найбільший власник вантажних 
вагонів, не змогла повністю реалізувати свій потенціал на цьому 
ринку. Причинами є негнучкість взаємодії з клієнтами, надмірна 
бюрократизація, значний знос рухомого складу, недостатнє  



49 

розуміння потреб клієнтів. Як наслідок цей оператор втрачає час-
тку ринку.  

Конструювання ринкової пропозиції, управління сервісним 
процесом та контроль сприйняття клієнтами наданого сервісу є 
основними управлінським завданням АТ «Укрзалізниця», вико-
нання яких здатне перервати тенденцію втрати ринку і одночасно 
поліпшити фінансово-економічні результати діяльності.  

Постановка завдання. Ринкова пропозиція є першим, з 
чим стикаються потреби клієнта. Ринкову пропозицію клієнти 
оцінюють крізь призму її СЦ. На її оцінку впливають досвід 
споживача, його очікування та стан, з яким він входить у сер-
вісний процес. У свою чергу СЦ ринкової пропозиції визначає 
сприйняття СЦ клієнтом сервісу, який було надано. Сприйнята 
клієнтами СЦ впливає на їхнє задоволення обслуговуванням, 
яке перетворюється в інтенції до повторної покупки та її здій-
снення. 

У більшості публікації після 1990 року СЦ сервісу пояснюють 
як різницю між тим, що споживач отримав і тим, що він має від-
дати заради отримання корисного ефекту від послуги. Окремі на-
уковці вводили спеціальні терміни: «переваги» та «жертви» спо-
живача [1, 2, 3, 4]. 

Категорія СЦ послуги якнайкраще здатна відображати етапи 
сервісної і споживчої поведінки клієнтів. Непрямим доказом 
цього твердження є зростання кількості досліджень, які, на наш 
погляд, мають одну спільну мету – пошук залежності між отри-
манням клієнтами задоволення та їхніми потребами, що постій-
но розвиваються [5]. Іншим важливим практичним підтвер-
дженням важливості концепції СЦ є постійність прагнень 
надавачів сервісу досліджувати природу зв’язку між задоволен-
ням їхніх клієнтів та фінансово-економічними результатами 
власної діяльності.  

Переважна більшість публікацій про СЦ сервісу стосується 
споживчого ринку [6]. Однак на промисловому ринку, якщо про-
вайдер обслуговує сотні клієнтів, концепція СЦ також успішно 
застосовується [7]. Саме такою є ситуація на ринку послуги з на-
дання вагонів у використання [8]. 

Попри очевидність приведених вище тез менеджмент АТ 
«Укрзалізниця» досі не має первинної інформації, аналіз якої має 
передувати здійсненню управлінського впливу на споживчу і 
сервісну поведінку клієнтів.  

Великою мірою управління СЦ ринкової пропозиції здійсню-
ється шляхом спроб і помилок як інтуїтивне [9]. Оскільки струк-
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тура СЦ послуги з надання у використання вантажних вагонів мі-
стить багато атрибутів, а зв’язки між ними, СЦ та задоволенням 
клієнтів є складними [10], інтуїтивне управління СЦ не може 
привести компанію до досягнення бажаних локальних максиму-
мів у динаміці фінансово-економічних результатів. 

Тому, метою нашого дослідження буде використовуючи ре-
зультати опитувань пояснити сприйняття клієнтами атрибутів СЦ 
ринкової пропозиції послуги з надання у використання вантаж-
них вагонів. 

Таке пояснення буде першим кроком конструювання приваб-
ливої ринкової. 

Завдання дослідження: 
- знайти характеристики атрибутів СЦ ринкової пропозиції 

послуги, які найбільше непокоять клієнтів; 
- пояснити вплив цих атрибутів на задоволення потреб клієнтів; 
- підготувати пропозиції щодо поліпшення управління СЦ 

ринкової пропозиції. 
Результати. Після завершення переходу від державного регу-

лювання до вільного встановлення цін на послугу з надання у ви-
користання вантажних вагонів на ринку працюють 600 операто-
рів рухомого складу. 

Зміни у ринкових пропозиціях сервісу з надання у викорис-
тання вантажних вагонів використовуються провайдерами цього 
сервісу як засіб конкурентної боротьби. На зміст цих пропозиції 
також впливають наявний обсяг певного вантажу, який потрібно 
перевезти; ринкові ситуації на первинних ринках (металургія, ви-
добувна промисловість, будівництво, сільське господарство та 
ін.); сезонність.  

Без раціоналізації, покладаючись на інтуїцію та «досвід», 
управляти СЦ такого сервісу неможливо. 

Через низку управлінських причин АТ «Укрзалізниця» вияви-
лось найменш підготовленим до нових ринкових умов підприєм-
ством. Втрата задоволення його клієнтами призводить до змен-
шення частки ринку. На заваді стають: застарілий рухомий склад, 
тривалий процес прийняття рішень, низький рівень індивідуалі-
зації пропозиції, негнучкість відносин, недосконалий процес ці-
ноутворення, наявність надмірних штрафних санкцій, неустойок, 
пені тощо [10]. Не зважаючи на те, що більшість цих негараздів 
відома, їхня відносна важливість для клієнтів та глибинні причи-
ни залишаються незрозумілими.  
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У вересні 2025 року авторами спільно з АТ «Укрзалізниця» 
було проведено дослідження ринкової прийнятності СЦ послуги 
з надання у використання вантажних вагонів [11].  

Онлайн анкета містила всі атрибути жертв і переваг, які утво-
рюють СЦ ринкової пропозиції цього сервісу. До опитування до-
лучились 104 клієнтів – компаній. Оголошення було розміщено 
на офіційному сайті АТ «Укрзалізниця» та сайтах причетних до 
надання послуги філій підприємства.  

Основним інструментом вимірювання думки клієнтів була 
шкала Лікерта, що складалась з чотирьох пунктів (оцінок): «По-
годжуюсь», «Скоріше погоджуюсь», «Скоріше не погоджуюсь», 
«Не погоджуюсь». Ми відійшли від класичної шкали Лікерта з 
непарною кількістю пунктів, щоб запобігти ефекту збільшення 
частки середніх оцінок, який виникає при відповідях на розлогі 
анкети. Вибір шкали Лікерта ґрунтувався на її здатності предста-
вляти сприйняття людини у вигляді суми оцінок за окремими ат-
рибутами. Крім того, шкала Лікерта якнайкраще відповідає вимі-
рюванню СЦ як різниці переваг і жертв клієнта (тобто дозволяє 
відняти від суми оцінок клієнтом атрибутів переваг суму оцінок 
атрибутів його жертв).  

В опитуванні брали участь 70 % одержувачів вантажів; 61 % 
відправників вантажів; 46 % платників за перевезення; 18 % ком-
паній-експедиторів. Учасники опитування могли одночасно ви-
конувати різні ролі (таких серед усіх було 56 %).  

Респонденти зазначили, що вони замовляють: напіввагони – 
57 %; зерновози – 34 %; криті вагони – 16 %; цистерни – 13 %; 
універсальні платформи – 9 %; цементовози – 5 %; інші типи ва-
нтажних вагонів – 15 %. Серед опитаних 27 % мають власні ван-
тажні вагони. 

Структура середньої кількості вагонів, що замовлялись про-
тягом місяця, була наступною: 42 % клієнтів замовляють не  
більше 10 вагонів; 48 % – замовляють від 10 до 100 вантажних 
вагонів. Більше 1000 вантажних вагонів замовляє лише 4 % 
клієнтів.  

За часом перебування в колі клієнтів Товариства: 84 % клієн-
тів отримують послуги більше 5 років; 6 % – від 3 до 5 років; 8 % –  
від одного до 3 років. Протягом останнього року долучились до 
отримувачів послуги 2 % компаній.  

Приведені вище характеристики вибірки були практично то-
тожними структурі генеральної сукупності клієнтів товариства.  

Сприйняття клієнтами атрибутів переваг сервісу з надання  
вантажного вагону у використання, що надається АТ «Укрзаліз-
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ниця», показано на рис. 1. Синім кольором позначена сума часток 
відповідей «Погоджуюсь» і «Скоріше погоджуюсь», а червоним – 
«Не погоджуюсь» і «Скоріше не погоджуюсь». 

 

 

Рис. 1 Сприйняття клієнтами атрибутів переваг  
при отриманні сервісу  

з надання вантажного вагону у використання,  
що надається АТ «Укрзалізниця» 

Джерело даних – розроблено авторами 

 
 
Як видно з рис. 1 роботу з існуючими в АТ «Укрзалізниця» 

електронними застосунками, призначеними для спрощення взає-
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модії клієнтів з залізницею, позитивно оцінили 90 % опитаних. 
Варто зазначити, що електронний документообіг, можливість ди-
станційної взаємодії та запровадження підтвердження автентич-
ності документів за допомогою кваліфікованих електронних під-
писів стають звичними додатковими сервісами. Тому сама їхня 
наявність втрачає вплив на поведінку клієнтів, важливішими 
стають інтерфейси користувача та надійність роботи. 

Порівняно з іншими видами транспорту залізниця забезпе-
чує більш швидкий перетин вантажем державного кордону, що 
подобається 82 % респондентів. Просування цієї переваги за-
собами маркетингових комунікацій здатно суттєво посилити 
ринкову пропозицію. До того ж, існують резерви поліпшення 
цього атрибуту переваг, які полягають в налагодженні роботи з 
митницею. 

Традиційною причиною критики залишається штучний дефі-
цит вагонів. Однак 81 % клієнтів відмічає своєчасність подачі 
порожніх вагонів під навантаження, що є напрочуд гарним рів-
нем надійності надання сервісу на промисловому ринку. Подо-
лання такого упередження має здійснюватись засобами зв’язків з 
громадськістю.  

Створення рівних для всіх умов співпраці з державним пе-
ревізником позитивно оцінено 80 % учасників опитування. 
Тобто будь-яке підприємство, що виконало формальні умови 
приєднання, може розпочинати перевезення. З іншого боку, ця 
оцінка насторожує, оскільки показує, що Товариство не корис-
тується засобами дискримінації клієнтів, які дозволяє законо-
давство.  

Зазвичай певні типи вагонів (наприклад напіввагони, цистер-
ни, зерновози, мінераловози) зосереджуються в географічних ре-
гіонах їх активного використання. Значна частина опитаних – 
79 % – стверджує, що вони мають можливість користуватись ти-
пом вагону, який найкраще відповідає потребі перевезення пев-
ного вантажу. Однак 21 % респондентів залишаються незадово-
леними. Це спостереження може бути пов’язане з тим, що такі 
підприємства знаходяться не в цих районах тяжіння і концентра-
ції попиту, що призводить до збільшення часу подачі рухомого 
складу.  

Взаємодія з АТ «Укрзалізниця» дозволяє вести прогнозований 
бізнес, про що свідчать 65 % клієнтів. З одного боку, такий рівень 
не є задовільним, а з іншого – практично третина учасників опи-
тування має для використання власний рухомий склад, а вагони 
Товариства використовує у випадках сезонного зростання обсягів 
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перевезень. Причини думки 35 % клієнтів, які не вважають Това-
риство надійним та відповідальним партнером, потребують дода-
ткового вивчення.  

Інформація про сервіс і сервісний процес є наріжним каменем 
будь-якої транспортної послуги. Лише 65 % опитаних позитивно 
оцінили інформаційний обмін з перевізником протягом усіх ета-
пів надання послуги. Якісний обмін інформацією з клієнтами по-
требує не стільки фінансових витрат, скільки «безкоштовних» 
управлінських зусиль.  

Те саме стосується й відомостей про місцезнаходження ва-
гону. Їх отримання позитивно оцінили лише 62 %. Нині така 
послуга надається на платній основі, вона не входить до осно-
вного договору перевезення, що в сучасному світі є дивним 
рудиметом.  

Індивідуалізація сервісу збільшує його СЦ та, відповідно, за-
доволення клієнтів. Однак кожен сервіс має техніко-технологічні 
та організаційні обмеження пристосування до потреб клієнтів. 
Половина – 58 % клієнтів – свідчили, що вони могли скориста-
тись можливостями індивідуалізації послуги. Тут ми залишаємо 
низку питань. Чи достатньою є гнучкість умов, що пропонують-
ся? Наскільки гнучкими вони повинні бути з огляду на ринкові 
цілі Товариства? Наскільки гнучкими їх можна зробити з огляду 
на технічні та економічні обмеження? Якими мають бути обсяги 
замовлень і відповідна ним гнучкість умов? Якою за змістом має 
бути структура дискримінація клієнтів? 

Клієнти завжди потребують своєчасної інформації про зміни, 
що відбуваються порівняно зі «звичним» сервісним процесом. 
Так, лише 58 % замовників послуги були задоволені наданням 
інформації про зміни при перевезенні їхніх вантажів. Невідомо, 
якою є структура причин таких змін: військові дії, управлінські 
помилки, технічні завади тощо. Відповідно незрозумілим зали-
шається толерантність клієнтів до пояснень оператором цих змін 
у сервісі. 

Виокремлені нами атрибути переваг сервісу покликані збіль-
шувати добробут клієнтів. Однак, як і кожен сервіс, послуга з на-
дання вантажних вагонів у використання породжує низку жертв, 
на які має погоджуватись клієнт, щоб отримати корисний ефект 
від обслуговування. Далі перейдемо до аналізу атрибутів, що  
утворюють жертви отримувачів послуг, рис. 2.  
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Рис. 2. Сприйняття клієнтами атрибутів жертв при отриманні сервісу  
з надання вантажного вагону у використання,  

що надається АТ «Укрзалізниця» 

Джерело даних – розроблено авторами 

 
Проаналізуємо отримані опитуванням та відображені на рис. 2 

результати.  
Санкції є частиною будь-якої комерційної угоди. Вони перед-

бачувано стали найбільш дратівливим атрибутом жертв клієнтів. 
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У нашому опитуванні 88 % опитаних висловили негативну реак-
цію щодо штрафів, 77 % – неустойок, пені – 73 %. Однак на  
основі цих даних ми не можемо зробити висновку щодо неприй-
нятності величини санкцій: оцінювання чутливості клієнтів до 
величини штрафу має доповнюватись іншими методами [12]. 

Залишається незрозумілою реакція клієнтів на складність сис-
теми санкцій. Тарифікація послуг також є складною. Частину її 
складових клієнти сприймають як несправедливі: 87 % відміча-
ють додаткові оплати за простій вагону та необхідність оплати 
зберігання вантажу пропорційно часу зберігання (84 %).  

Високий рівень зносу вантажних вагонів призводить до збіль-
шення частоти ремонтів. Такий ремонт може проводитись на 
шляху прямування вантажу та за рахунок клієнта, що, на нашу 
думку, іноді робить розподіл комерційних ризиків учасників уго-
ди несправедливим (це підтвердили 78 % опитаних).  

Як зависокі 78 % клієнтів сприймають оплати за проведення 
маневрових робіт (додаткова послуга). Таке сприйняття супрово-
джується відчуттям несправедливості від перекладання техноло-
гічних витрат провайдера на замовника сервісу.  

Продовжуючи дискусію по ставлення до ціни відмітимо, що 
серед 74 % респондентів існує думка, що ціни на основну послу-
гу є надто високою. Повна попередня оплата, як цінова умова, не 
задовольняє 59 % клієнтів.  

Тут ми маємо справу з управлінськими помилками в ціноут-
воренні основної і додаткових послуг. Сучасна теорія ціноутво-
рення надає багато інструментів розв’язання схожих ситуацій 
[13]. Приклади використання кількох з них можна побачити в 
наших роботах [14].  

Ще 53 % респондентів вважає час доставки вантажу неприйня-
тним для ведення бізнесу. Безумовно, на відміну від автомобільно-
го транспорту, залізниця не має можливості подавати вантажні ва-
гони від «дверей до дверей». Тим більше, навіть на кінцевих 
станціях для прийнятного розвантаження необхідно створити пев-
ні умови. Однак, менеджмент компанії має вплив на організаційні 
процеси, за допомогою яких можна прискорити такі процедури. 

Як бачимо з наведеного вище аналізу жертв та переваг, ком-
панія стикається з окремими помилками в управлінні, комплекс-
не усунення яких матиме прямий вплив на підвищення рівня СЦ 
послуги використання вантажних вагонів, навіть без радикальних 
рішень, що потребують значних капіталовкладень.  

Висновки. Вимірювання сприйняття клієнтами атрибутів 
жертв і переваг ринкової пропозиції сервісу з надання у викорис-



57 

тання вантажних вагонів є лише першим кроком конструювання 
її СЦ.  

Аналіз дозволив виокремити потенційні зони управлінського 
впливу і можливості поліпшень ринкової пропозиції сервісу. 
Проте, механічне точкове [15] поліпшення атрибутів СЦ (напри-
клад тих, до яких, згідно опитуванню, клієнти ставляться най-
більш негативно) не призведе до автоматичного збільшення 
сприйнятої СЦ пропозиції послуги, а в підсумку – до зростання 
задоволення клієнта і доходу перевізника.  

Конструювання композиції атрибутів – змісту СЦ – є склад-
ною проблемою, розв’язання якої потребує:  

- моделювання споживчої поведінки клієнтів: від його пот-
реби в перевезенні, сприйняття ним ринкової пропозиції, його 
реакції на наданий сервіс, виникнення в нього задоволення, здій-
снення ним повторної покупки; 

- дискусій з менеджментом щодо можливості проведення 
змін у наборі атрибутів СЦ ринкової пропозиції;  

- пошуку балансу інтересів клієнта та провайдера; 
- постійного корегування параметрів управлінського впливу. 
Такі дослідницькі роботи є нашими наступними кроками. 
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