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Тернопільський національний економічний університет
Науковий керівник: к.е.н., доцент Палка І.М.
Сучасні проблеми транспортної логістики в Україні та шляхи їх вирішення
Ключовим чинником успіху потенційного зростання економіки в Україні є розвиток транспортної та пов’язаної із нею логістичної інфраструктури. Беручи до уваги досвід країн Європейського союзу та США, можна помітити доволі позитивний вплив на економіку як логістики в цілому, так і транспортної логістики зокрема. 
Важливим є аналіз найважливіших проблем та шляхів їхнього вирішення в логістичній діяльності транспорту України. 
Сучасна економіка розвинених країн характеризується тим, що транспортно-логістичні операції займають значну частину в системі управлінських і виробничих операцій. У той же час, як показали дослідження, в Україні індекс розвитку логістики (Logistics Performance Index – LPI) у 2018 році зайняв лише 65-ту позицію у світі [1], а за низкою інших показників, які складають зведений індекс, ситуація є ще гіршою. Таким чином, наша країна за рівнем і темпами розвитку логістики значно відстає не тільки від провідних країн світу, але й від більшості країн, що розвиваються, що значно ускладнює модернізацію української економіки.
На транспортні послуги зараз існує високий попит, який, до того ж, постійно зростає, що пов'язано, в першу чергу, із високою конкуренцією між виробниками і зростанням економіки в цілому.
Удосконалення процесів транспортування, розподілу та складування вироблених товарів допомагають досягти вагомих конкурентних переваг й тому виробники приділяють цьому особливу увагу.
Транспортна логістика займається перевезенням вантажу від постачальника до споживача різними видами транспорту. Як правило, щоби оптимізувати доставку використовують не один якийсь певний вид транспорту, а декілька – це дозволяє зменшити транспортні витрати, збільшити якість й скоротити час доставки тощо [2]. Головною проблемою у цій сфері є погано налаштована інфраструктура й низька якість доріг.
Основними причинами, які гальмують ефективний розвиток транспортної логістики, є:
1) недосконала побудова маршрутів доставки продукції;
2) недостатньо розвинена транспортна інфраструктура, особливо – автомобільні дороги; 
4) занепад транспортних парків, високий рівень зносу транспортних засобів;
5) невисокий технологічний рівень і обмежена кількість вантажних терміналів;
6) недостатньо ефективне співвідношення використання власного і найманого транспорту;
7) простої транспортних засобів в очікуванні завантаження/розвантаження, що призводить до фінансових втрат;
8) розкрадання паливно-мастильних матеріалів, неефективні показники роботи транспортного відділу через недостатню вмотивованість й низьку кваліфікацію співробітників;
9) проблема забруднення навколишнього середовища – мова йде не тільки про шкоду викидів, але й про шумове і теплове забруднення атмосфери;
11) нераціональне використання часових і просторових ресурсів. Це стосується великих портів, на стику залізничного і морського вузла. Через недосконалу законодавчу базу товари перебувають там понад встановлену норму, що призводить до погіршення їхньої якості і до збільшення часу доставки.
Наведені вище причини створюють небезпеку для ефективного розвитку транспортної системи України. Як наслідок, це може привести до уповільнення розвитку економіки нашої країни в цілому, ослаблення її ринкових позицій у світовому масштабі. Тому слід проводити систематичний і своєчасний моніторинг і аналіз стану рухомих транспортних засобів, реально оцінювати можливості і загрози (ризики), чітко визначати напрями розвитку транспорту  і їхнє удосконалення. Також важливим є необхідність інвестування у транспортну галузь як вітчизняними, так й іноземними компаніями [3].
Необхідно глибше аналізувати проблемні ситуації і знаходити стратегічні напрями виходу із них.
У підсумку варто зауважити, що на транспорті існує чимале число проблем різного масштабу, без вирішення яких наша країна не зможе стати по-справжньому великою державою. Однак, на теперішньому етапі існує позитивна тенденція розвитку й поліпшення транспортної логістики в Україні, що в подальшому дозволить зробити перевезення вантажів і пасажирів максимально оперативними та ефективними.
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ВЕКТОРИ ДІДЖИТАЛІЗАЦІЇ МІСТ 

ОБЛАСНОГО ЗНАЧЕННЯ УКРАЇНИ
Розпорядження Кабінету Міністрів України № 67 Р від 17 січня 2018 року «Про концепцію розвитку цифрової економіки та суспільства України на 2018-2020 роки» стало першим комплексним кроком у напрямку розбудови цифрової економіки в Україні загалом та діджиталізації міст обласного значення зокрема. 

Актуальність діджиталізації міст обласного значення України полягає у створенні можливості збільшити цінність при споживанні транспортних, адміністративних, фінансових, інформаційних та інших послуг через збільшення комфорту та зменшення витрат часу жителів міста на очікування транспортного засобу, оптимізації маршруту, оперативного отримання корисної інформації та додаткових послуг. У низці опублікованих робіт, виходячи із подібності цілей і завдань, діджиталізацію пропонується розглядати як ефективний інструмент для трансформацій міського простору задля комфорту і безпеки громадян. Аналіз праць вітчизняних та зарубіжних науковців дозволив виокремити такі вектори діджиталізації:

1. Штучний інтелект та нові технології як основа смартизації міст через використання інноваційних сервісів для розбудови міської інфраструктури;

2. Серед домінуючих світових тенденцій розвитку міст — уніфікація платіжних систем та активне застосування Big Data;
3. Інноваційні екосистеми, а саме імплементація моделі «розумного» міського транспорту на засадах екологістики, рециклінгу та утилізації;

4. Діджиталізація через нові механізми та послуги, які роблять міста та регіони інклюзивними й більш комфортними для проживання, роботи та відпочинку людей.
У розвинутих країнах світу маркетингова орієнтація перевізників та органів місцевої влади спрямована на залучення участі пасажирів, щоб врахувати їхню думку на практиці. При цьому пасажири міського громадського транспорту виконують три ролі спільного створення цінності, використовуючи власні мобільні пристрої: вони є споживачами інформації, постачальниками інформації та верифікаторами інформації. Разом з тим, наше дослідження довело, що потенціал цифрової революції ще повністю не реалізовано в сфері міського громадського транспорту України. Рівень забезпечення «розумними» зупинками є недостатнім: такі зупинки відсутні у половині міст обласного значення України, разом з тим GPS-трекерами обладнані 82% автобусів та понад 90% електротранспорту. Зарубіжні дослідники стверджують, що глобальними трендами розвитку громадського транспорту є такі: інтегровані послуги мобільності, реорганізація ринку громадського транспорту, використання екологічного транспорту як альтернативи транспорту на викопному паливі, бум мотоциклів та зростання їх впливу на міську мобільність. 
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Підходи до забезпечення сталого розвитку міського транспорту

Зміна ціннісних орієнтацій населення у напрямі збільшення використання екологічно безпечних транспортних засобів свідчить про необхідність реформування міської транспортної логістики. Процес удосконалення транспортної інфраструктури передбачає врахування засад сталого розвитку.

Поняття «сталість» («стійкість») у контексті розвитку міського транспорту включає в себе екологічні, економічні та соціальні аспекти (екологічна сталість, економічна сталість та соціальна сталість). У свою чергу, концепція «Смарт-стійких міст» [1, с. 141-142] поєднує міську сталість і мобільність, підкреслюючи, що обидва аспекти слід розглядати одночасно. Смарт-стійке місто визначено як інноваційне місто, яке використовує інформаційні та комунікаційні технології та інші засоби для поліпшення якості життя, ефективності функціонування та послуг у містах, а також забезпечення конкурентоспроможності, потреб нинішнього та майбутніх поколінь щодо економічних, соціальних, екологічних та культурних аспектів. 
Відзначимо, що розвиток сталої транспортної інфраструктури включає в себе насамперед створення умов для використання транспортних засобів без шкідливого впливу на навколишнє середовище. З огляду на це критеріями сталого транспорту є [2, с. 179]: рівень задоволення транспортного попиту, технічна і комерційна доцільність використання відповідних транспортних технологій та ін. (економічні цілі); рівень забезпечення екологічного виробництва і функції регенерації (екологічні цілі); дієвість інституційних чинників, рівень розвитку соціальної відповідальності та ін. (соціальні цілі).
Серед заходів із забезпечення екологічної безпеки вулично-дорожнього середовища міст науковці [3-5] пропонують: створення транспортно-екологічного каркасу території; «зелених зон»; розробку логістичних маршрутів в’їзду (часові вікна – у вечірні години) у місто вантажних автомобілів; введення обмежень на транспортні засоби відповідно до типу двигуна; створення спеціальних зон навантаження в районах зі значним рухом вантажів; введення плати за паркування; ведення дорожнього ціноутворення та ін. Зокрема, для реформування міської вантажної транспортної логістики підприємства роздрібної торгівлі можуть поєднувати первинний розподіл, поставки від постачальників до дистриб’юторського центру роздрібної торгівлі, а також вторинну дистрибуцію, поставки з дистриб’юторського центру до магазинів роздрібної торгівлі.

До того ж, відзначимо, що забезпечення сталого розвитку міського транспорту передбачає врахування органами місцевого самоврядування таких принципів: цілісності і системності в управлінні транспортними потоками; диверсифікації екологоорієнтованих транспортних засобів; формування проактивності громадськості з популяризації здорового способу життя; смарт-спеціалізації та ін. [6]. Важливе значення має також дослідження міського планування, попиту на транспортні засоби, у тому числі, на громадський транспорт, що направлене на диверсифікацію екологічних транспортних засобів.
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Інституційні аспекти екологічної політики у транскордонних регіонах у контексті розвитку транспортної інфраструктури 

Відстеження тенденцій зміни клімату зумовлює важливість дотримання екологічних цінностей. В умовах розвитку штучного інтелекту і віртуальних підприємств, можливості дистанційної зайнятості актуальним є утвердження такого урбаністичного тренду, як міграція робочої сили з мегаполісів у малі міста, зокрема транскордонного регіону, шляхом розвитку системи екологічного транспорту. Як наслідок, формується нова екологічна ціннісна орієнтація на використання транспортних засобів із мінімізацією викидів забруднюючих речовин в атмосферу у транскордонних регіонах.

У цьому контексті варто відзначити активну екологоорієнтовану політичну діяльність в Європейському Cоюзі, де одним із пріоритетів є розвиток економічного та наукового партнерства з південними і східними країнами-сусідами шляхом фінансування відповідних програм. Зокрема, програма EU4 Energy (2016-2020) спрямована на поліпшення якості даних і статистики в області енергетики, формування регіональних дискусій у сфері прийняття політичних рішень, зміцнення законодавчої та нормативної бази та покращення доступу до інформації у країнах-партнерах. Іншою актуальною програмою є EU4 Climate (2018-2022), яка підтримує розробку та реалізацію кліматичної політики країнами Східного партнерства, що сприяє низькому рівню викидів і сталого розвитку щодо клімату, виконанню зобов’язань згідно з Паризькою угодою 2015 року про зміну клімату [1].

Посилення уваги до цілісного вирішення питань глобальної зміни клімату зумовлює виокремлення такого стратегічного вектору сталого розвитку транскордонних регіонів Європейського Союзу та України, як реформування міської транспортної інфраструктури на засадах екологістики, впровадження «розумних» технологій зі зниження рівня викидів діоксиду вуглецю в атмосферу. Зокрема, Європейським Союзом запропоновано скорочення викидів парникових газів до 2020 року, офіційно підтримане Копенгагенською угодою щодо зміни клімату, де представлено зобов’язання щодо скорочення викидів. Вони складаються з одностороннього зобов’язання скоротити загальні викиди в Європейському Союзі на 20% від рівня 1990 року й умовно запропоновано збільшити це скорочення до 30% за умови, що інші великі учасники погодяться взяти на себе справедливу частку глобальних зусиль зі скорочення шкідливих викидів [2, с. 185].

У свою чергу, слід відзначити, що Енергетична стратегія України на період до 2035 року «Безпека, енергоефективність, конкурентоспроможність» [3], схвалена розпорядженням Кабінету Міністрів України № 605-р від 18 серпня 2017 р., передбачає інтенсивне залучення інвестицій у сектор відновлювальних джерел енергії, розвиток розподіленої генерації, зокрема розробку та початок реалізації плану впровадження «розумних» енергетичних мереж (Smart Grids) та створення розгалуженої інфраструктури для розвитку електротранспорту. У сфері транспорту очікується прогресуюча відмова від двигунів внутрішнього згоряння вуглеводнів та заміна значної частини таких транспортних засобів на рухомий склад, що використовуватиме беземісійні електричні двигуни та екологічно чисті водневі двигуни [3].

Такі законодавчі ініціативи у сфері збереження навколишнього середовища, попередження змін клімату як у країнах-членах Європейського Союзу, так й у їхніх сусідах, зокрема в Україні, свідчать про переосмислення наслідків впливу глобалізаційних процесів на взаємодію людини з природним середовищем і, як наслідок, зростання ролі транскордонної муніципальної екологістики.
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Трансформація маркетингових комунікацій підприємства в умовах діджиталізації бізнес-процесів
Утвердження конкурентних переваг підприємства у бізнес-середовищі здійснюється шляхом розвитку ключових компетенцій і динамічних здібностей як інструментарію для впровадження інновацій. Водночас ефективне формування такого інструментарію обумовлює необхідність систематичного удосконалення системи маркетингових комунікацій підприємства.
Маркетингові комунікації розглядають як універсальний інструмент цілеспрямованого впливу на цільову аудиторію через різновекторні інформаційні потоки з метою безпосереднього або опосередкованого сприяння досягненню стратегічних, тактичних й операційних цілей підприємства. Адже до цільової аудиторії можуть входити посередники, контактні групи, а маркетингові комунікації можуть відбуватись між споживачами товарів та послуг шляхом розповсюдження чуток, рекомендацій, експертних оцінок та ін. [1].
Розвиток цифрових технологій зумовив формування віртуального ринку та організацію електронної комерції. Як наслідок, інноваційна діяльність підприємства полягає у впровадженні маркетингової комунікаційної політики на засадах діджиталізації бізнес-процесів. З огляду на це застосування принципу клієнтоорієнтованої діяльності підприємства у розрізі маркетингової комунікаційної політики полягає у диверсифікації каналів комунікації (електронна пошта, Telegram, WhatsApp, Viber, Skype, Messenger та ін.) із зовнішніми (покупець, споживач) і внутрішніми (персонал) клієнтами шляхом впровадження автоматизованих програм управління (до прикладу, CRM), що сприяє інтеграції ієрархічної структури управління, налагодженню оперативного зворотного зв’язку, прозорому розподілу зон взаємодії із клієнтами.
Це обумовлює необхідність перебудови соціально-трудових відносин, розробку інноваційних механізмів управління персоналом, створення нетрадиційних умов для побудови професійної кар’єри, забезпечення балансу між роботою і сім’єю, вивчення організаційної поведінки, безперервності навчання, запровадження нових форм зайнятості (телезайнятість, фріланс), віртуальної комунікації та ін. Застосування цифрових інструментів маркетингових комунікацій на підприємстві сьогодні є доцільним з метою синергії поколінь працівників X, Y і Z, а саме створення мультивікових команд і, як наслідок, зниження рівня конфліктності та плинності персоналу [2]. Крім того, діджиталізація маркетингових комунікацій (Instagram, YouTube) сприяє формуванню лояльності до бренду підприємства, особливо покоління споживачів Z, яке характеризується відкритістю у спілкуванні, відсутністю вікових комунікаційних бар’єрів, «кліпковим мисленням» (надають перевагу коротким відеосюжетам) та ін.
Процес впровадження віртуальної системи маркетингової комунікації на підприємстві полягає у реалізації таких основних заходів: проведення аналізу інвестиційної політики у сфері інформаційних технологій (наявність програмістів, системних адміністраторів, тестерів у команді), рівня діджиталізації процесів управління маркетингом іншими підприємствами (бенчмаркетинг); визначення ризиків ротації і скорочення штату працівників у результаті автоматизації документообігу, узгодження і прийняття рішень та ін.; розробка критеріїв оцінювання ефективності віртуальної комунікації із клієнтами.
Крім того, трансформація маркетингових комунікацій підприємства в умовах діджиталізації бізнес-процесів передбачає створення мобільних (соціальних) платформ, що забезпечують: вільний і зручний доступ до відповідної інформації (налаштування таргетингової реклами); проактивність клієнта (публікація онлайн відео, коментарів до постів, відгуків про діяльність підприємства, поширення рекомендацій щодо співпраці із  підприємством на персональній сторінці, у тематичних групах, блогах); синхронізацію сайту із соціальними мережами (Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube, Twitter, LinkedIn та ін.), мобільними каналами комунікації (Telegram, WhatsApp, Viber, Skype та ін.) та ін.
Отже, діджитал виклики функціонування сучасного підприємства зумовлюють інтеграцію інструментів маркетингових комунікацій з цифровими технологіями. Така трансформація системи управління маркетинговими комунікаціями в сучасних умовах розглядається як утвердження бренду підприємства в результаті підвищення рівня та частоти встановлення контакту із цільовою аудиторією, забезпечення оперативності прийняття рішень та поширення інформації.
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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ НА УКРАЇНСЬКОМУ РИНКУ
       


В умовах сьогодення та при нестабільній соціально-економічній і політичній ситуації маркетинговий підхід є одним із визначальних методів дослідження, прогнозування та управління. Він полягає  в тому, щоби використовуючи специфічні методи дослідження, визначити, на які товари є попит, допомагає забезпечити раціональне використання виробничих ресурсів для випуску продукції та вміння її представляти  споживачам. І, в кінцевому результаті, отримати максимально можливий прибуток.
    Одне з найбільш розповсюджених понять, яке увійшло в наше життя разом із економічною категорією ринкової економіки – це маркетинг. Існує декілька підходів щодо трактування самого терміну «маркетинг». 
    Перший базується на визначенні маркетингу як похідного від англійського слова «market». Це те, що забезпечує ринкову діяльність. Другий полягає у трактуванні цього терміну, як поєднання двох слів «market getting», тобто, боротьба за ринок.
      Маркетинг сьогодні – це одна із рушійних сил сучасної світової економіки. Ця галузь науки перебуває в стані перманентних перетворень та розвитку. Зі зміною ринкової кон’юнктури чи споживацьких запитів змінюються й маркетингові  концепції [4]. Маркетинг певним чином зачіпає інтереси кожного члена суспільства: виробника, покупця, простого громадянина. Потреби  людей у більшості випадків є різними, а іноді й суперечливими. 
       Отже, маркетинг є найбільш ефективним інструментом розвитку ринкової економіки, орієнтованим на задоволення потреб покупців, а покупцем періодично стає кожний член суспільства, й тому маркетинг є необхідним елементом суспільного відтворення
       Однією з найбільш актуальних проблем сучасного розвитку маркетингу в Україні є нерозуміння його ролі у виробничий діяльності підприємств. Проблема полягає у тому, що більшість керівників в основному сприймають маркетингову службу як рекламний відділ та джерело постійних витрат, а не як повноцінний інструмент для досягнення конкурентних переваг на ринку та отримання прибутку. Розглянемо та проаналізуємо різні погляди фахівців на маркетинг  в Україні. 
     Так, на думку Ткаченка В., директора з маркетингу WOG-ритейл,  маркетинг був й залишається мистецтвом задоволення споживачів і вмінням заробляти на їхніх потребах. Але, сьогодні у ньому змінилася одна важлива річ – з’явилося уміння і мистецтво віддавати. Тільки ті компанії, які спочатку навчаться віддавати, а не брати, які будуть думати, що вони можуть запропонувати людям, суспільству, світові, зможуть вижити у конкурентній боротьбі й одержати серйозний результат. Решта, на жаль, будуть приречені на занепад. 
       Провідний маркетолог Ігор Манн вважає, що справжнього маркетингу не існує. Він іще в зародковому стані і ми лише починаємо його освоювати, вивчаємо основи. Тому що сучасний маркетинг – це наука. Це межа офлайну і онлайну. Це маркетинг, який можна прорахувати. Він передбачуваний, таргетований і персональний. Але нам ще до цього далеко. 
      Д. Розенфельд, директор агентства ROZENFELD OFFICE стверджує, що маркетинг сьогодні повністю перетворився у психологію. Зараз поведінка споживача є настільки ірраціональною, що ми переходимо до ери, коли правлять складні комбіновані моделі або дуже прості рішення. Тобто, ми будемо грати або на дуже простих почуттях, або на складних рішеннях. Маркетинг, який був, перестав існувати, тому люди більше не вибирають характеристики. Вони стали дивитися на переваги відносно інших. Просто показати, що у тебе хороший товар і хороша послуга – цього вже не достатньо! 
       О. Левітас, провідний експерт із партизанського маркетингу, згоден із тим, що класичний маркетинг – це отримання прибутку із задоволення потреб клієнтів. З цієї точки зору, за останню сотню років нічого не змінилося. Є ринок, є клієнти, у яких є гроші, й ми хотіли би їх отримати. Тому потрібно їм запропонувати щось, важливіше за гроші – корисний продукт або корисну послугу. 
       Я. Онур, директор Ketchup Group, провідний експерт зі створення програм лояльності, вважає, що сучасний маркетинг безпосередньо залежить від клієнта, який на даний момент дуже змінився. Це нове покоління покупців. Вони живуть зовсім інакше, аніж було раніше, у них інші потреби і цінності. Саме тому старі інструменти і методи маркетингу повністю віджили себе. Тепер все обертається навколо споживачів. Якщо можливо до них достукатися і стикнутися, тоді є можливість вижити у конкурентній боротьбі та стати лідером.
      Отже, фахівці з маркетингу мають різні погляди на сутність, роль та значення маркетингу  в сучасних умовах господарювання. Перед ними постає завдання не лише освоїти та адаптувати до українських реалій нові маркетингові інструменти, але й розробити загальноприйнятні методики оцінювання ефективності маркетингової діяльності.
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ТРАНСПОРТНА ДОСТУПНІСТЬ ЯК ВИЗНАЧАЛЬНИЙ КРИТЕРІЙ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТІ ТРАНСПОРТНОЇ ІНФРАСТРУКТУРИ

При ухваленні рішень щодо розвитку транспортної інфраструктури пріоритетними за важливістю стають критерії обґрунтування, якими можуть виступати різні показники, які відображують діяльність транспортного комплексу, зокрема, транспортна доступність. Транспортна доступність є одним із визначальних параметрів економічної системи, що зачіпає не лише транспортну інфраструктуру, але й усю соціально-економічну сферу. Єдиної думки щодо визначення і методики оцінки транспортної доступності натепер не існує. На нашу думку, в рамках теорії транспортної доступності можна оперувати такими групами понять: 

• Поняття, що визначають транспортну доступність з погляду просторового розміщення продуктивних сил: 1) доступність транспортних послуг для господарюючих суб'єктів – можливість отримання ними транспортних послуг в умовах існуючої транспортної інфраструктури; має технологічну і вартісну складові; 2) транспортна забезпеченість території – можливість економічних суб'єктів користуватися транспортною мережею; одним з основних показників є щільність мережі на 1000 км2; 3) транспортна доступність: просторова; часова; економічна, пов'язана із ціновим чинником. 

Зміст поняття «Транспортна доступність» істотно змінюється при використанні його в різних галузях економіки. Так, у містобудуванні транспортна доступність є нормативним показником витрат часу на транспортні переміщення між різними пунктами в межах систем групового розселення. При проектуванні міст одним з ключових параметрів є час пересування від місць мешкання до місць роботи для більшості пасажирів, яка не повинна перевищувати нормативного значення відповідно до класифікації міст, селищ і сільських населених пунктів. На ринку нерухомості при оцінюванні об'єктів одним із чинників, що впливають на їхню ринкову вартість, є коефіцієнт так званої транспортної репутації району. 

В основному виділяють транспортну доступність за часом і за відстанню. Обидва види підрозділяють на 2 категорії: парна доступність (від одного конкретного пункту до іншого) й інтегральна доступність (між будь-якими вибраними пунктами). 

• Поняття, що визначають транспортну доступність з погляду соціальної спрямованості: 1) транспортна рухливість (мобільність) населення – число пасажирських перевезень на одного жителя. Основні показники: коефіцієнт мобільності (середнє число поїздок на одного жителя в рік); кілометрична мобільність (кількість пасажиро-кілометрів на одного жителя в рік); часова мобільність населення (час, проведений в поїздках одним жителем в рік). Окрім показників, що відображають загальну транспортну рухливість населення, існують часткові показники рухливості за видами транспортного сполучення. При цьому важливо розділяти рухливість населення в рамках внутрішньоміського, міжміського і приміського сполучення. 

До прикладу, в рамках державного планування у Великобританії і США оцінюють рівень транспортної доступності для різних груп населення, а також виділяють види діяльності, які через свою специфіку вимагають розрахунку особливих індикаторів доступності. Основними індикаторами є такі показники: загальна доступність: частка населення, здатна досягти центру міста або району за 30 хвилин; щоденна частота руху громадського транспорту до центру;  доступність для інвалідів: частка спеціально обладнаних автобусів; доступність до шкіл: частка учнів, що живуть у межах 30 хвилин (для початкових класів) і 40 хвилин (для середніх); доступність до роботи: відсоток працівників з 20-ти хвилинною пішохідною і 40-ка хвилиною транспортною доступністю (у США – 45 хвилин в час-пік); цінова доступність: співвідношення тарифу на громадському транспорті і еквівалентної собівартості поїздки на таксі або автомобілі; частка транспортних витрат у сімейному бюджеті. 

2) Так звана «транспортна дискримінація населення» – недоотримання людьми найбільш поширених послуг унаслідок їхньої просторової недоступності, внаслідок чого виникає зниження якості життя на певних територіях. 

3) Доступність транспортних послуг – потенційна можливість отримання транспортних послуг населенням (технологічна і цінова). 

4) Транспортна забезпеченість населення – відношення протяжності доріг території до чисельності населення. 

5) Транспортна доступність для населення, в рамках якої у багатьох країнах проводять детальне оцінювання доступності транспорту для різних груп населення. При цьому у зарубіжній практиці застосовують поняття «Transportation accessibility» у значеннях: витрати часу на поїздки з якоюсь метою; вірогідність надання транспортних послуг людям з обмеженими можливостями. У США і Канаді застосовують і таке поняття як «Transport affordability» у значенні економічної оцінки цінової доступності транспорту для населення. Оцінку економічної доступності здійснюють порівнянням рівня тарифів громадського транспорту і вартості еквівалентних поїздок на особистому автотранспорті або таксі. 

Слід зауважити іще на один підхід, пов'язаний із використанням поняття транспортної доступності. Це ступінчаста система забезпечення населення послугами повсякденного, періодичного й епізодичного попиту, що припускає формування центрів послуг за принципом частоти користування установами, що, у свою чергу, визначає їхній ранг. До першого рангу відносять соціально-культурні і побутові установи повсякденних відвідин, наближені до населення найбільшою мірою, у радіусі не більше 15 хвилинної транспортної доступності – дитячі дошкільні і шкільні установи, їдальні й інше. Другий складають соціально-культурні і побутові установи періодичного користування, для яких радіус обслуговування у межах до 30-40 хвилин транспортної доступності. Третій ранг – установи із забезпечення населення послугами епізодичного попиту –об'єкти сфери послуг у межах до 60-90 хвилин транспортної доступності. 

Основним завданням ступінчастої системи обслуговування є створення рівноцінних умов забезпечення населення послугами у межах радіусів обслуговування за найбільш ефективного використання потужності (місткості) установ. У зарубіжній спеціальній літературі представлено низку специфічних понять транспортної доступності. Найбільш поширеними є:   внутрішньорегіональна доступність. У західноєвропейських країнах, США, Канаді й низці азійських країн популярні дослідження системи «центр – периферія», оскільки практично скрізь існує значна різниця між розвиненішими центральними районами і менш розвиненою периферією й, насамперед, саме щодо транспортної доступності; вибіркова доступність або доступність до заздалегідь намічених місць. На перше місце виходять витрати (вартість або час) на переміщення; доступність при фіксованих витратах на переміщення. Як приклад – випадок, коли людина бажає відвідати певний пункт, але за умови, що встигне повернутися додому протягом заданого терміну; багатомодальна доступність – наявність двох і більше способів переміщення об'єкту у просторі. Відмінності між способами переміщення виражають параметри часу, вартості, відстані і якості;  мультимодальна доступність – пов'язана із використанням різних видів транспорту, пошуком найкоротшого шляху доставки; потенційна доступність – з урахуванням ефектів агломерації, тобто того, що крупні об'єкти можуть бути істотно більш відвідуваними, аніж невеликі (до прикладу, один крупний торгівельний центр, як правило, приваблює значно більше клієнтів, ніж декілька дрібніших, у сукупності за розміром відповідних крупному центру). 

Виходячи з наведеного вище, можна сформулювати таке загальне поняття транспортної доступності – це критерій результативності використання транспортної інфраструктури, що відображує зв'язки у економічному просторі у параметрах обсягу перевезених вантажів і числа пасажирів, часу, вартості і якості у процесі задоволення потреб суспільства у переміщенні вантажів і населення. Наведена класифікація показує, що транспортна доступність пов'язана як з транспортними, так і з нетранспортними чинниками, що визначають економічний розвиток, і наскільки важливим є вибір індикаторів транспортної доступності. 
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ПРОСУВАННЯ В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВ 
СФЕРИ МІСЬКОГО ТРАНСПОРТУ
У даний час ситуація на ринках транспортних послуг змінюється надзвичайно швидко. Фрагментарний і локальний характер змін у структурі й особливостях покупців і продавців викликають необхідність адаптації стратегій просування товарів і послуг до змінного ринкового середовища. Найбільш яскраво така тенденція виявляється у сфері міського громадського транспорту, яка демонструє в останні роки високу динаміку свого розвитку.
Теоретичною і методологічною основою дослідження слугували фундаментальні положення сучасного маркетингу як науки, наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених: І. Ансоффа, М. Портера, Ф. Котлера, Г. Мінцберга, С.С. Гаркавенко, Г.П’ятницької та інших дослідників.
У сучасних умовах ефективність комерційної діяльності фірми значною мірою визначається ефективним просуванням її імені, бренду, товарної марки. Для завоювання цільових ринків сьогодні вже недостатньо широкого поширення якісного продукту за привабливою ціною. Таке завдання не може бути вирішене без здійснення цілеспрямованих комунікацій із різними групами покупців. Системний характер комунікацій забезпечує розробка політики просування компанії, вдала реалізація якої, за наявності необхідних ресурсів, уможливлює наступне [1-2]:
- дозволяє збільшити обсяг продажів за рахунок створення кола надійних клієнтів, які, у свою чергу, привернуть нових покупців;
- стимулює проведення маркетингових досліджень локальних ринків;
- дозволяє сформувати й скорегувати образ фірми, розповсюдити знання про марки її товарів, підкреслюючи їхні відмінні риси;
- інформує споживачів про переваги товару фірми, його нові характеристики, послуги та заходи щодо стимулювання продажів;
- підтримує впізнаваність фірми, лояльність та довіру до марки її товарів, створюючи тим самим протидію конкурентам.
Вважаємо, що досягнення таких результатів вимагає використання всього арсеналу засобів просування. З одного боку, практика їх застосування на локальних ринках демонструє їхню чисельність й різноманітність, а з іншого – відсутність упорядкованості та логіки застосування, що потребує подальшого дослідження.
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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ СЕРВІСУ В МІСЬКОМУ ГРОМАДСЬКОМУ ТРАНСПОРТІ
Забезпечуючи переміщення людей і тим самим функціонування систем зайнятості, освіти, соціальної сфери, громадський транспорт виступає найважливішим статусно-рольовим комплексом соціальної системи, впорядкованою ціннісно-нормативною структурою, що регулює правила взаємодії і норми соціокультурних відносин у системі транспорту.
Аналіз наукової літератури [1;2] виявив, що зараз відбувається оновлення формальних принципів поведінки, переоформляються соціокультурні уявлення, змінюється порядок дії таких механізмів, як розклад, черга, розподіл місць, способи комунікації ключових агентів. Культура сервісу у міському громадському транспорті, як і повсякденній практиці поведінки пасажирів, водіїв і кондукторів, охоплює засвоєні цінності та рольові очікування, які схиляють агентів дотримуватися відповідних їхньому статусу норм. При цьому поняття якості співвідноситься із нормативним змістом послуги, стандарту здійснення якої в ідеалі повинні дотримуватися усі учасники процесу. Розклад слугує для упорядкування внутрішнього міського простору і часу, де час є вимірюваним виразом адміністративної влади, а транспортні маршрути і вагони – зонами її застосування [1]. Черга, як модель поведінки, пов'язана із фізичною присутністю учасників й засвоєна на досвіді конкурентної боротьби, виступає механізмом, що регламентує відносини щодо отримання блага [2]. В той час, коли дефіцит кадрів і матеріальної бази, а також високих стандартів бізнес-етики і професійної етики призводять до зниження якості транспортних послуг, рівень задоволення пасажирів є доволі низьким у характеристиках доступності, комфортабельності, оптимальної часової інтенсивності й просторової насиченості. Потреби у якісній і доступній послузі зростають у групах користувачів, які, зокрема, мають особливі потреби, у тому числі утруднену фізичну мобільність.
Клієнт-орієнтовані відносини у системі транспортних послуг виявляються заходами соціальної підтримки, з одного боку, й оперативним реагуванням на скарги і зауваження на адресу водіїв – з іншого.
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ОРГАНІЗАЦІЯ УПРАВЛІННЯ РОБОТОЮ МАРШРУТНОЇ СИСТЕМИ МІСТА НА ОСНОВІ ОЦІНЮВАННЯ ЯКОСТІ ПЕРЕВЕЗЕНЬ ПАСАЖИРІВ

Вагомим чинником соціально-політичної і економічної стабільності є ефективна і надійна робота міського пасажирського транспорту, який забезпечує основну частку трудових поїздок населення й безпосередньо впливає на ефективність функціонування системи міського господарства, діяльність підприємств, організацій, установ. У містах на маршрутний пасажирський транспорт припадає більше 85-90% усіх поїздок. У містах система організації перевезень, заснована на ущільненні маршрутної мережі й забезпеченні регулярного руху транспорту, не завжди задовольняє існуючий попит на транспортні послуги, особливо у «години пік». Це зумовлює пошук застосування нових управлінських рішень щодо організації роботи системи міських пасажирських перевезень, вимагає створення якісно нових систем, здатних до гнучкого реагування на умови функціонування й змінні вимоги споживачів. Зауважимо на основні проблеми у вказаній сфері: відсутність загальноприйнятої методики оцінювання результатів роботи міського маршрутного транспорту; нестача об'єктивної інформації про потреби населення у пересуваннях; альтернативність варіантів розвитку системи; значне число суб'єктів, діючих у цій економічній сфері; високий рівень соціальної значущості; слабкий розвиток системи моніторингу роботи транспорту й відсутність відповідної бази даних. Відзначимо також, що дуже проблематичним питанням є моделювання поведінки пасажирів у транспортній системі. 

Загальноприйнятою є гіпотеза про імовірнісний характер вибору пасажиром шляху пересування, але більшість існуючих методик зводяться до моделі нормування, за якою вірогідність вибору пасажиром шляху пересування є прямо пропорційною його привабливості і зворотно пропорційною сумарній привабливості усього набору альтернативних варіантів. Однак, модель нормування не пояснює причин випадкового характеру процедури вибору шляху й не надає відповіді на питання про число реальних альтернатив при реалізації потреби пасажира в пересуванні. Українськими науковцями [1;2] розроблений метод обстеження переваг пасажирів – метод безпосередньої фіксації вибору, за яким існує можливість визначення фактичних значень вірогідності вибору кожного варіанту шляху пересування, які використовує пасажир. Метод полягає у фіксації фактичних варіантів шляху пересування пасажира з дому до роботи протягом доволі тривалого періоду часу, до прикладу, робочого тижня. Це дозволяє визначити статистичну вірогідність вибору пасажиром певного маршруту Pi:

                               Pi =ni/Nd,                                                                       (1) 

де nі – частота вибору і-го маршруту, разів; Nd – число обстежень, дн. 

У свою чергу це надає можливість отримання об'єктивної оцінки якості перевозок пасажирів, що обумовлене їхньою активною роллю у маршрутній системі й високою частотою використання транспорту, оскільки для більшості міських жителів найчастішою покупкою є поїздка у транспорті. Здійснюючи пересування пасажири «голосують» своїм вибором за якість транспортного обслуговування. Розробка інструменту для оцінювання ефективності роботи маршрутного транспорту [2] дозволяє перейти до створення інструменту ухвалення ефективних рішень у сфері маршрутних перевезень пасажирів – програми розрахунку параметрів маршрутної системи і окремих маршрутів. Алгоритм рішення задачі включає етапи, наведені на рис.1.
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Рис. 1. Розрахунок параметрів маршрутної системи міста

Окрім інструменту вирішення управлінських завдань, для ефективного управління системою маршрутного пасажирського транспорту в містах потрібна наявність бази даних про потреби населення й параметри роботи маршрутів. Створення такої бази може бути результатом вибіркового моніторингу різних елементів транспортного процесу, який, з одного боку, надає інформацію для оперативного управління процесом перевезень з боку міських властей і виконання ними контрольних функцій, з іншого – поповнює базу даних, обробка й аналіз яких дозволять підняти на новий рівень управління на поточному і перспективному рівнях. Інструментами моніторингу мають бути: обстеження різних елементів транспортного процесу за допомогою професійних підготовлених обліковців, відеоапаратури і засобів автоматизованого обліку, встановлених на маршрутних транспортних засобах; фіксація методом моментних спостережень стану маршрутних перевезень, комунікацій різних видів транспорту і транспортної мережі за допомогою пересувних лабораторій; дослідження поведінки пасажирів у транспортній системі за допомогою методу фіксації виявленого вибору і соціологічних опитувань; документовані звіти транспортних підприємств про виконану на маршрутах роботу. 

Обсяг і спосіб отримання основних характеристик роботи міської маршрутної системи, які повинні складати основу бази даних про маршрутну систему (ємкість зупинок, інтенсивність підходу пасажирів і час очікування транспорту) визначають за допомогою спеціальних обстежень силами обліковців або за допомогою відеоапаратури. Обстеження техніко-експлуатаційних показників роботи маршрутів проводять табличним методом обліковцями або засобами автоматизованого обліку. Пасажиропотоки на ділянках маршрутної мережі й інтервали руху на маршрутах обстежують обліковці візуальним методом або за допомогою відеоапаратури. Вірогідність вибору пасажирами шляхів пресування визначають методом фіксації фактичного вибору. 

Наведена методика управління міським пасажирським транспортом допомагає вирішенню таких завдань: розробці генеральних планів розвитку маршрутної системи на тривалий період для формування політики капітальних вкладень і фінансування пріоритетних видів транспорту; планів розвитку території міста; розвитку комунікацій і інфраструктури різних видів транспорту; визначення раціональних типів рухомого складу; розрахунку і обґрунтування раціональної величини тарифів; розробки типових планів роботи маршрутів при виникненні позаштатних ситуацій; оцінки доцільності відкриття або зміни параметрів роботи маршрутів за ініціативою учасників процесу в рамках діючої маршрутної системи; інших завдань, що вимагають оцінювання наслідків ухвалених рішень для пасажирів й інших учасників транспортного процесу. 
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МАРКЕТИНГОВА КУЛЬТУРА СПОЖИВАННЯ ПОСЛУГ МІСЬКОГО ГРОМАДСЬКОГО ТРАНСПОРТУ
Зручність пересування населення є неодмінною умовою його активної участі у громадському житті. Більшість виробничих, соціальних і культурних чинників міського життя можуть бути ефективно реалізовані лише в разі існування дієвої транспортної системи, створенню якої мають всебічно сприяти органи місцевого самоврядування. Можливість задоволення практично всіх потреб членів територіальних громад вимагає наявності транспорту. 
Аналіз праць науковців довів, що необхідно поглибити розуміння умов створення і зміни соціокультурного порядку транспортної повсякденності, зокрема, професійних субкультур водіїв громадського транспорту, що оформляються у процесі повсякденних практик; елементів солідарності тимчасових пасажирських спільнот і громадського потенціалу користувачів транспортних послуг. 
Повсякденна культура громадського транспорту є ціннісною системою, синтезом формальних правил і неформальних домовленостей, в рамках яких складаються статусні взаємодії споживачів і представників транспортної послуги, відтворюються дискримінаційні практики, формуються цінності і норми пасажирської і водійської спільноти, перетворюючись у зразки дій. Громадський транспорт виступає невід'ємним компонентом міської культури повсякденності, оформляючи в рамках особливого колективного досвіду варіації людських відносин, в тому числі характерні ціннісно-символічні й структурні виміри звичних культурних практик. Проблематика соціокультурного аспекту міського громадського транспорту належить до предметної області феноменологічної парадигми соціології культури. Русло феноменології намічено Г. Гегелем, що вказав на чуттєвий світ як реальну дійсність, доступну спостереженню і розумінню у взаємозв'язках прояву. Розвиток наукового інтересу до світу буденності як прояву культури пов'язано з роботами класиків феноменологічної думки (Е. Гуссерль, А. Шюц).
Драматургічний підхід до розгляду соціальної ідентичності та взаємодії у взаємозв'язку із суб'єктивною інтерпретацією, а також фрейм-аналіз І. Гофмана загострюють увагу на проблематиці виконання суб'єктивної ролі. Питання прояву культури на мікрорівні піднімалися в роботах Ф. Тенісу, А. Геннепа, Е.Ліча, К. Манхейма. Працюючи в напрямку соціальної науки сучасні дослідники (А. Бікбов, О. Запорожець, В. Ільїн, Е. Наберушкіна, В. Щебланова, Л. Яковлєв) звертають увагу на суб'єктивні значення повсякденного життя, на публічність (А. Желнина) і поведінку людей в місцях міського простору (З.Бауман, Р. Сеннет, М. де Серто).
Питання соціокультурних феноменів вивчають сьогодні в рамках соціології повсякденності, соціальної антропології та етнографії міста, соціології та антропології професій і професійних груп (М. Ільїна, П. Романов, Т. Щепанська, Е. Ярська-Смирнова).
Розгляд культури повсякденності громадського транспорту зачіпає: аспект культурного процесу у взаємодії інститутів, цінностей і артефактів (Б.Малиновський, К. Леві-Стросс); проблематику соціальних смислів речового середовища (В. Вахштайн, О. Гурова, П. Диба, І. Копитофф, Дж. Ло); погляд на правила «загального» місця і тактик поведінки (М. де Серто); питання впливу громадськості (В. Волков); оформлення правил поведінки (Н. Еліас, І.Утєхін) і довіри (В. Звоновский).
Обговорення транспортної культури в аспекті тілесності (А. Левінсон, Д.Міхель) засновано на ідеях про типові переживання (М. Вебер), категоризації тілесності (Ж. Бодрійяр), чистоти і небезпеки (М. Дуглас), тендерному дисплеї (Е. Здравомислова , І. Кон, Є. Омельченко, І. Тартаковська, А. Тьомкіна).
У дослідженнях, присвячених міського простору, тактикам людських переміщень і візуальним аспектам дійсності, досліджують мережі комунікацій, що зв'язують різні місця і групи людей (К. Лінч). Е. Амін, Н. Тріфтьї міркують на тему міської повсякденності, насичену слідами одночасності, завантажену просторово-часовими шляхами, відбитками діяльності, історичними слідами, на тлі яких перетворюються звичні зразки мобільності.
У текстах дослідників місто постає як рушійна інсталяція культурного і фізичного простору, наповнена семіотичним змістом (Е. Миколаїв), доступна для семіотичної розшифровки суті соціальних значень візуальної символіки в міському просторі (С. Гуреєв, О. Запорожець, Є. Лавринець, Е. Мещеркіна-Рождєственська, В. Семенова, О. Трущепко). З позиції візуальної соціології аналізують репрезентації повсякденної культури (Т. Дашкова, В. Круткин, Е.Ним, А. Усманова, П. Штомпка), розшифровують когнітивні карти маршрутів громадського транспорту (G. Brent Hall, S. Doherty, A. Mondschein, N.Huynh, Smith Wayne W.).
Інтеракції акторів, відображені на візуальних носіях, подаються для етнометодологічного аналізу текстів (Р. Уотсон), інтерпретації фольклорних жанрів (С. Неклюдов, Т. Іванова, Н. Кургузова, С. Тихомиров, Н. Рис).
Отже, беручи участь в організації міського життя, громадський транспорт слід вважати дійсно благом, що надається соціальною державою, але, в той же час, він виступає послугою, яку піддають оцінюванню. Тим самим виявляється очевидною важливість вивчення задоволеності споживачів різними параметрами громадського транспорту.
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ФОРМУВАННЯ І ПІДТРИМКА ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВА: КОНЦЕПЦІЯ ПОКРАЩЕННЯ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ
Будь-яка діяльність, чи то окремих людей, чи то організацій в усіх сферах життєдіяльності суспільства, знаходить відголос та оцінку у споживача їхньої продукції/послуг. Саме тому імідж підприємства та його формування має надзвичайно важливе значення. Створення привабливого позитивного іміджу – пряма можливість зайняти лідируючу позицію у своїй ніші.
Імідж підприємства – це його «обличчя» у «дзеркалі» громадської думки. Тобто, це сформоване пред'явлення цільовій аудиторії інформації про діяльність та успіхи підприємства, яка постійно та динамічно впливає на взаємини підприємства з його потенційними та фактичними покупцями, на його конкурентноздатність, фінансові результати та контакти з іншими державними або приватними підприємствами, установами та організаціями [1].
Практика довела, що формування іміджу підприємства — процес складний та багатогранний. Практично кожне підприємство, яке визнає необхідність забезпечувати собі певну репутацію та просування на ринку, має штатних співробітників, які займаються цими питаннями у складі служби маркетингу [2].
Вважається, що для ефективного формування іміджу вплив обов'язково повинен бути багатоканальним. Одне й те ж саме повідомлення повинно надходити в аудиторію кількома можливими каналами, насамперед вербальними та візуальними. Аудиторія сприймає інформацію, що надійшла візуальним каналом, як більш достовірну. Передача ж повідомлення одразу кількома каналами, хоча й складніша, але дає кращі результати.
Під час розробки іміджу враховують такі основні чинники:
· маркетинговий — виокремлення маркетингових відмінностей об'єкта;
· соціологічний — визначення переваг, до яких схильна аудиторія;
· ситуаційний — визначення контексту, в якому відбувається формування іміджу;
· комунікативний — забезпечення відповідного інформаційного впливу.
Для створення іміджу використовують такі інструменти, як позиціонування, маніпуляція, міфологізація, емоціоналізація та візуалізація.
Позиціонування — розміщення підприємства у ринковому середовищі, зайняття певної позиції, яка різниться від позицій конкурентів.
Маніпуляція — переведення уваги з головного об'єкта на інший, наприклад, на будь-яку особу, яка в подальшому асоціюється з головним героєм.
Міфологізація — створення міфу, у який підсвідомо бажає вірити цільова аудиторія, і який практично не підлягає перевірці, оскільки підтверджується загальноприйнятим "усі так думають", "усі про це знають", "це відомо всім" тощо.
Емоціоналізація — подання емоційно цікавої, різноманітної інформації, яка і зацікавить, і заохотить, і краще запам'ятається.
Візуалізація — створення візуальних елементів іміджу: товарних знаків, логотипів, кольорів, форми упаковки тощо.
Важливим у створенні іміджу є не лише пропонування сприймаючій аудиторії для ознайомлення власне інформації, яка у сукупності створює імідж підприємства, але й створення моделей її позитивного сприйняття та оцінки [3].
Необхідно зазначити, що позитивний імідж підприємства обов’язково має бути сприятливим, адекватним, націленим, гнучким та оригінальним.
На етапі формування іміджу підприємства досвідчений спеціаліст першочергово задається питанням:
· чим займається фірма (на даний час та в перспективі)?
· чи є у фірми (її продукції/послуг) конкуренти?
· чим продукти/послуги відрізняються від конкурентних й на чому можна зробити акцент?
Якщо поважаюче себе підприємство планує довготривалу успішну діяльність, акцентує увагу на якості вироблених товарів та послуг, які продаються чи надаються, відрізняється ставленням персоналу до свого роботодавця та до клієнтів, тоді саме вищезазначені чинники впливу мають для іміджу не менш важливе значення, аніж реклама чи презентації.
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ТРЕНДИ КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГУ У 2020 РОЦІ
Контент-маркетинг – це підхід, спрямований на створення і розповсюдження релевантної інформації для залучення й утримання чітко визначеної аудиторії, щоби в кінцевому підсумку стимулювати активні дії клієнтів [1].
Останнім часом стало помітно, що традиційний маркетинг поступається позиціями новим підходам. Далекоглядні маркетологи давно виявили, що є більш ефективні способи розповісти споживачам про продукт. Серед них –  контент і цифровий маркетинг. Замість проведення прямої реклами маркетологи вирішили поширювати цінну інформацію про нинішній ринок, після отримання якої споживачі самі повинні прийти до вибору продукту. Такий підхід навчає клієнтів, значно підвищуючи їхню довіру до бренду. 
Які ж тренди контент-маркетингу варто чекати у 2020 році? 
1. Зосередження на лояльності.

У різний час реклама мала різні цілі. Колись головним завданням було інформування споживачів про існування продукту. В інший час компанії в першу чергу боролися за зростання конверсії. Останні кілька років маркетинг був спрямований на привернення уваги потенційних клієнтів. Кожен з цих елементів важливий і, так чи інакше, зачіпає усі складові маркетингу. Але головна мета контент-маркетингу у 2020 р. – завоювати довіру і лояльність користувачів. Зараз споживач сумнівається у кожному продукті, і його вибір припадає на той, який перший викличе позитивні відчуття (не ведучі мову про захоплення ним).
0. Навчання споживачів.

Марна трата часу –  один з головних страхів 21 століття. Ймовірно, перегляд реклами – частина подібного явища. Тому просте залучення уваги до продукту вже не працює. Споживачеві потрібно запропонувати щось корисне, практичне. Саме на це й спрямований контент-маркетинг. Але, якщо раніше реклама надавала лише поверхневу інформацію, сьогодні цінний матеріал повинен складати її основу. Інфографіка, статистика й інші подібні явища стануть звичайними для будь-якого виду реклами. Чим більше користі клієнт одержить від реклами, тим лояльнішим буде його ставлення до продукту. 
0. Використання сучасних технологій для вивчення інтересів споживачів.

Для створення якісної та ефективної реклами потрібно повністю знати споживача. Простих комп'ютерів і датчиків для цього вже недостатньо. Тому маркетологи прагнуть використовувати сучасні технології практично на одному рівні з розробниками програмного забезпечення, адже:
· потрібно розуміти можливості кожної технології (нейронні мережі, голосовий пошук, аналіз настрою споживачів тощо);

· необхідно використовувати технології для створення контенту (швидка генерація відео, додавання 3D-ефектів, реалізація доповненої реальності в рекламі);

· аналіз реакції споживача, який неможливо зробити всебічно без використання технологій.

0. Використання різних видів контент-маркетингу.

Розглядаючи конкретні типи реклами, варто відзначити, що аудіо- та відеореклама перебувають на найвищих позиціях. Це відбувається з таких причин:
· більша кількість можливостей візуалізації;

· дозволяє повністю познайомити споживачів з продуктом за короткий проміжок часу;

· висока інтерактивність;

· клієнт відпочиває під час перегляду;

· текстова інформація (цифровий вигляд).
Середньостатистична людина проводить в Інтернеті не менше 2-х годин за добу. Як мінімум чверть цього часу припадає на перегляд блогів і статей. Раніше блоги велися, як правило, для розповідей про особисте життя. Сьогодні в блогах є багато цікавих тем, статті містять актуальну статистику, а також інформацію про світові дослідження. Не зважаючи на те, що на читання не завжди є час, користувачі готові витратити свої дорогоцінні хвилини, щоби ознайомитися з цікавим матеріалом [3];
· інформація у вигляді зображень.
Статистика показує, що використання зображень у контент-маркетингу зросло на 56%, але більш ефективним варіантом є використання схем і статистичних даних. Вони несуть більше смислового навантаження та швидше доносять необхідну інформацію. 
0. Доповнена реальність. 

Цей тренд зараз зачіпає майже кожну сферу, включаючи контент-маркетинг. Доповнена реальність буде використовуватися у контент-маркетингу для передачі чіткої й найнеобхіднішої інформації про організації, установи, магазини, компанії, до прикладу про їхні: 
· рейтинг;

· місце розташування;

· ціни;

· завантаженість в різний час дня;

· середнє число відвідувачів;

· скарги клієнтів.

Суть полягає в ознайомленні клієнта з конкретними даними, які впливають на його вибір. Чим більше відомостей компанія надасть у такому вигляді, тим вищою буде довіра споживачів до неї.
0. Інтерактивність.

Головні проблеми маркетологів – це безладна організація реклами і обмеження в часі для привернення уваги. Один з кращих способів їхнього вирішення – виключення пасивності користувачів. Чим швидше споживачу доведеться якось діяти, тим швидше він зацікавиться продуктом. Таким чином, гряде хвиля інтерактивного контенту:
· опитування;

· конкурси;

· вікторини;

· відеоролики;

· motion-дизайн;

· використання голосових команд [2].

По-перше, це приверне увагу клієнтів. Навіть, якщо в результаті продукт не буде куплений, інформація про нього точно відкладеться в голові, а отже, є висока ймовірність, що користувач розповість про нього своїм друзям. Відповідно, буде досягнута одна з цілей реклами – масове поширення інформації та залучення нових споживачів.
По-друге, при взаємодії клієнти самі розкажуть про себе. Опитування допоможуть дізнатися про інтереси споживачів, а голосові команди і відеоролики нададуть можливість вплинути на емоційний настрій. 
Так маркетологи зможуть розробити покращену стратегію, яка більшою мірою буде спрямована на споживчу аудиторію. Відповідно – зросте ефективність реклами.
Отже, адаптація до нових трендів  – єдиний шанс залишатися на плаву. Якщо раніше була приказка: «Не відкладай на завтра те, що можна зробити сьогодні», тепер актуальною є: «Не відкладай на сьогодні те, що можна зробити вже». Компаніям потрібно починати втілювати вищенаведені тренди зараз, не очікуючи, коли вони стануть мейнстрімом, це дозволить бути першими та унікальними на ринку. 
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ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ НА УКРАЇНСЬКОМУ ТА ЄВРОПЕЙСЬКОМУ РИНКАХ
Маркетинг — це творча управлінська діяльність, спрямована на задоволення потреб споживачів та отримання бажаного результату для підприємства на основі врахування ринкових умов функціонування суб'єктів та можливостей самого підприємства щодо розроблення нової продукції, організації виробництва, забезпечення ефективного товароруху від виробника до кінцевого споживача [1].
 Маркетинг на сучасному етапі — це багатоаспектне поняття, багатопланове явище. Маркетинг розглядається як концепція, ринкова філософія бізнесу, самостійний вид підприємницької діяльності, одна з систем управління підприємством, стратегія і тактика мислення та дій суб’єктів ринкових відносин, одна з найдинамічніших сфер економічної діяльності, вид професійної діяльності, комплекс конкретних функцій, методологія ринкової діяльності, що визначає стратегію і тактику функціонування підприємства в умовах конкуренції, наука про ринок, ринкову діяльність, науково-прикладна дисципліна. 
Маркетинг базується на постійному та систематичному аналізі потреб ринку, який дозволяє підприємству розробити ефективні товарні та цінові стратегії, спрямовані на конкретні сегменти споживачів, що, в свою чергу, надає підприємству певних конкурентних переваг. Однак, на сьогодні поширюється твердження про кризу маркетингу, спричинену глобалізаційними процесами, посиленням конкуренції, прискоренням науково-технічного прогресу, зміною споживача, його поведінки та стилю життя, зниження ефективності традиційних маркетингових комунікацій та іншим [2].
 Сучасний маркетинг повинен базуватися на швидкому, гнучкому плануванні нововведень, в центрі яких завжди повинен перебувати споживач. Нові продукти можуть створити нові ринки, а на існуючих ринках допомагають потіснити конкурентів. Якщо найчастіше пріоритети віддавалися мінімізації ризику виходу на ринок з новим продуктом, то на сьогодні пріоритети зміщуються у бік прискорення виходу на ринок, прагнення стати на ньому піонером, що, як правило, має більшу долю ризику. Втрати від пізнього виходу на ринок можуть суттєво перевищувати втрати від недостатньої ефективності нових продуктів. Рівень ефективності маркетингової діяльності необов’язково визначається результатами поточної діяльності. Висока ефективність, в першу чергу, повинна визначатись тим, що підприємство грамотно проводить маркетингову політику у стратегічному масштабі. Звідси випливає необхідність приділяти значну увагу проблемам росту бізнесу. В сучасних умовах акцент в діяльності підприємств зміщується з виробництва та продажу продуктів на вибір цінностей, їхнє створення та передачу споживачам і, як результат, перехід на маркетинг, що спонукається споживачем.
Міжнародний маркетинг слід розглядати як складову всієї системи знань у галузі маркетингу. Його генетичною основою є чинники просторового й географічного порядку, які пов'язані з діяльністю підприємств на ринках інших країн. Він ніби доповнює національно-державний, "домашній" маркетинг.
Міжнародний маркетинг може бути охарактеризований як маркетинг на зовнішніх ринках. Вся робота з маркетингу, орієнтована на зарубіжні інтереси фірми, належить саме до його сфери. Міжнародний маркетинг — це маркетинг товарів і послуг за межами країни, де перебуває організація.
Міжнародний маркетинг виражає масштабність зарубіжної діяльності фірми. Він може мати білатеральний (двобічний) характер, коли підприємство, яке освоїло ринок своєї країни, виходить на ринок іншої держави. Однак, часто використовують і системи багатобічного впливу. Вони бувають доволі гнучкими й характеризуються тим, що компанія, яка присутня на одному або багатьох ринках, шукає можливість потрапити на один ринок або ж одразу на декілька.
Міжнародний маркетинг значною мірою має сприйматися через призму мотивів, притаманних підприємствам, що виходять на світовий ринок, і їх необхідно знати, конкретизуючи поняттєві основи проблеми. Можна виділити деякі напрями.
Особливості міжнародного маркетингу полягають у тому, що його організація та методи проведення мають враховувати такі чинники, як незалежність держав, національні валютні системи, національне законодавство, економічну політику держави, мовні, культурні, релігійні, побутові та інші звичаї. Це означає, що міжнародний маркетинг ширший від національного, оскільки він охоплює більше число чинників.
Для порівняння наведемо групу особливостей маркетингу на закордонних ринках, на які слід зважати вітчизняним підприємствам.
По-перше, для успішної діяльності на зовнішніх ринках необхідно докладати більш значних цілеспрямованих зусиль, ретельніше дотримуватися принципів і методів маркетингу, аніж на внутрішньому ринку. Зовнішні ринки висувають високі вимоги до товарів, їхнього сервісу, реклами тощо. Це пояснюється гострою конкуренцією, переважанням "ринку покупця", тобто, помітним перевищенням пропозиції продукції над попитом.
По-друге, відправним моментом у експортній маркетинговій діяльності є вивчення зовнішніх ринків та їхніх можливостей, яке більш складне і трудомістке, аніж вивчення внутрішнього ринку. Звідси — необхідність створення підприємствами-експортерами відповідних дослідних підрозділів і/або пошук в країні, куди спрямовується або передбачається експорт, спеціалізованих фірм-консультантів, які надають за відповідну плату інформацію про товарні ринки.
По-третє, для ефективної діяльності на зовнішньому ринку необхідно творчо й гнучко використовувати маркетингові методи. Стандартних підходів тут немає. Підтримувати прямі зв'язки із закордонними покупцями або діяти через агентські фірми, проводити експорт товарів або отримувати ліцензії на право їхнього виробництва, брати участь у торгах самостійно або у складі консорціумів, використовувати лізинг як засіб стимулювання експорту або обмежитися традиційним продажем товарів — усі ці й багато інших форм експорту застосовують з урахуванням кон'юнктури і прогнозів розвитку ринків, практики, що там склалася, характеру експортованих товарів і т.д.
По-четверте, дотримуватись вимог світового ринку (а точніше, вимог покупця) означає не лише необхідність дотримання прийнятих там умов збуту товарів. Вирішальне значення мають розробка й виробництво таких експортних товарів, які навіть через кілька років після виходу на ринок відрізнялися б високою конкурентоспроможністю.
Важливим аспектом міжнародного маркетингу є його роль у менеджменті. Він використовується для розробки концепції інтернаціоналізації діяльності підприємства, яка є основою управління цим процесом. Маркетинг зовнішньої торгівлі полягає у свідомому і цілеспрямованому комбінуванні інструментів управління міжнародним підприємством. Взагалі, під маркетингом розуміється основоположна філософія управління підприємством, відповідно до якої на підприємстві приймаються усі рішення. Отже, і маркетинг зовнішньої торгівлі має бути спрямований на обґрунтування цільових позицій управління діяльністю підприємства на світовому ринку [3].
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БРЕНД ЯК КОНКУРЕНТНА ПЕРЕВАГА ПІДПРИЄМСТВА

Останнім часом в Україні таке маркетингове поняття, як “бренд”, набуло широкого поширення. На сьогоднішній день не існує певного уявлення про зміст такого поняття, оскільки через існування величезного числа брендів, виникає й різноманітність визначень.

Запропоноване Американською маркетинговою асоціацією визначення поняття “бренд” характеризується як базове: “Бренд – слово, вираз, знак, символ або дизайнерське рішення, або їхня комбінація з метою позначення товарів і послуг конкретного продавця або групи продавців для відмінності їх від конкурентів” [1].

У трактуванні Філіпа Котлера термін “бренд” визначається як “будь-яке ім'я, назва, торговий знак, що несуть з собою певний сенс і асоціації” [1, с. 28].

На думку Стюарта Крейнера і Деза Дірлава, “бренд володіє не лише фізичним тілом, а й цілком певними психологічними властивостями. Інакше кажучи, бренд сьогодні – це не просто носій інформації для розуму. Бренд – це свого роду обіцянка, і вам доведеться її виконувати. Продукт – це підтвердження тієї обіцянки, яку містить в собі бренд”[2].

Таким чином, аналізуючи подані визначення, можна констатувати, що бренди – важливі нематеріальні активи, які суттєво впливають на діяльність підприємств, дозволяють розвивати глибокі, змістовні відносини з клієнтами, в результаті чого відбувається збільшення числа продажів, зниження чутливості клієнтів до цін і спостерігаються нижчі витрати на маркетинг.

Будь-який бренд має відповідний життєвий цикл, що включає в себе період від його задуму до завершення використання. Від тривалості життя бренду залежить і принесений його власнику прибуток. Проте, переваги споживачів схильні до змін, в результаті чого затребуваний і бажаний колись бренд стає звичайною торговою маркою. Іноді – абсолютно мертвою.

Брендинг слід розглядати як процес, у результаті якого створюється образ продукту, що просувається. Але при цьому об'єктами брендингу можуть виступати не лише товари або послуги. У сучасному світі ними стають ідеї, враження, імідж, здоров'я, краса й т.п. Але, оскільки ніщо не залишається незмінним, бренди також змушені пристосовуватися до умов, що змінюються.

Бренд допомагає компанії вирішити такі завдання при просуванні її товару на ринок:

· ідентифікувати (дізнатися) товар при згадуванні;

· відрізнятися від конкурентів, тобто виділити товар із загальної маси;

· створити у свідомості споживачів привабливий образ, що викликає довіру;

· зосередити позитивні емоції, пов'язані з товаром;

· прийняти рішення про покупку і отримати задоволення від прийнятого рішення;

· сформувати групу постійних покупців, які асоціюють із брендом свій спосіб життя (прихильники бренду).

Бренд перебуває на першому місці у списку нематеріальних активів, є фундаментальною частиною компанії, зрозумілою як співробітникам, так і покупцям, дозволяє встановити взаємозв'язок між компанією і цільовою аудиторією.

Конкурентоспроможність бренду безпосередньо залежить від його репутації. У сучасній економічній ситуації необхідно постійно дбати про репутацію бренду.

Існує сім ключових зон, які заслуговують на увагу:

· управління пошуком – коли користувачі вводять назву вашої компанії в пошуку, ваш сайт повинен бути першим, який вони побачать;

· моніторинг брендів – незалежно від масштабів вашого бізнесу люди будуть говорити про ваш бренд в режимі on-line;

· PR в соціальних медіа – соціальні медіа представляють ідеальний майданчик для формування репутації;

· огляди і рекомендації – ви повинні бути готові швидко вирішувати будь-які проблеми, а негативні відгуки можуть допомогти висвітлити слабкі місця;

· обслуговування клієнтів, культура – управління репутацією бренду – термін, значення якого бажано розуміти усім в компанії;

· управління негативною інформацією – негатив може виникнути у різних формах – починаючи з розлюченого користувача, який публікує відгуки онлайн, і закінчуючи викривальною статтею в ЗМІ;

· адвокати бренду – надсилайте вашим кращим клієнтам подарунки, запрошуйте їх на VIP-заходи, попросіть їх дати відгук про компанію.

Таким чином, бренд – це унікальний образ, який існує у свідомості споживачів. Він сприймається як одне ціле: назва, стиль реклама, ціна, упаковка. Будучи інтегрованим у сучасний соціокультурний контекст, брендинг здатний оперативно відображати усі зміни, що відбуваються як в економічній, так і в соціальній сфері.
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СТРАТЕГІЯ РОЗВИТКУ БАНКІВСЬКОЇ СИСТЕМИ УКРАЇНИ В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ ФІНАНСОВИХ РИНКІВ
Сучасні тенденції розвитку банків характеризуються суттєвими змінами в умовах їхньої діяльності (посиленням конкуренції, зниженням рентабельності традиційних банківських операцій, погіршенням якості активів) та викликають необхідність використання адекватних управлінських технологій у сфері оптимізації фінансових результатів і ризиків [1, с. 249]. Важливе значення для раціональності процесів розвитку вітчизняної банківської системи має розроблення стратегії. Стратегія розвитку банківської системи України має бути побудована на глибокому аналітичному і методологічному фундаменті, що враховує специфіку системної кризи.
Джерелами періодичних фінансово-економічних криз в Україні є [2, c. 9]: деструктивна модель сировинної відкритої економіки; консервація кланово-олігархічного устрою; перетворення державних органів в неефективного та корумпованого менеджера; перманентні проблеми з правами власності.

Головними цілями реалізації Стратегії розвитку банківської системи є:  розбудова фінансово потужної і стабільної банківської системи, яка буде ефективно виконувати свою основну функцію – оптимальний перерозподіл капіталу для фінансового забезпечення прискореного розвитку економіки;  забезпечення стабільності національної грошової одиниці [2, с. 5].

До основних напрямів стратегії розвитку банківської системи слід віднести [3, с. 36]:
· забезпечення режиму чіткої узгодженості грошово-кредитної політики з вимогами зміцнення банківської системи та підвищення довіри до банків; 

· створення максимально повної законодавчої бази функціонування банківської системи; 

· забезпечення відповідальності банків за прийняті ними зобов’язання перед державою, іншими банками та фінансовими посередниками, фізичними та юридичними особами; 

· активне включення банківського капіталу в структурні перетворення економіки; 

· досягнення збалансованості попиту і пропозиції грошей шляхом послідовного зниження ставки рефінансування і, відповідно, підвищення попиту суб’єктів підприємницької діяльності на кредитні ресурси; 

· розроблення та впровадження сучасних методів управління активами і пасивами банків, створення системи страхування ризиків.

Стратегія розвитку банківської системи повинна спрямовуватися на посилення можливостей банків щодо акумулювання заощаджень і перетворення їх на інвестиції [4, с. 18]. Досягнення поставленої мети передбачає виконання таких стратегічних цілей [2, c. 56]:
· підвищення якості політики Національного банку України;

· підвищення довіри суспільства до Національного банку України, банківської системи і національної валюти;

· розбудова банківської системи як комплексу рівноправних, різних за розмірами, спеціалізацією і бізнес-моделями банків, які є фінансово здоровими, конкурентноздатними, стабільними, спрямованими на довгострокову перспективу розвитку в Україні, кредитування реального сектору економіки, інноваційний та інвестиційний розвиток;

· розвиток цивілізованого конкурентного ринку банківських послуг на базі сучасної ринкової інфраструктури, нових технологій, дотримання антимонопольного законодавства, недопущення рейдерства;

· розвиток процесів банківського кредитування реального сектору, зокрема високотехнологічного виробництва, малого та середнього бізнесу, мікрофінансування для сприяння зростанню економіки і підвищенню зайнятості;

· розвиток державних банків як банків розвитку і структурної перебудови економіки.

Тобто, банківська система повинна стати ефективним інструментом досягнення макроекономічних пріоритетів держави. Для реалізації стратегічних цілей необхідне виконання тактичних завдань: 
· розробка і затвердження середньострокової Стратегії монетарної політики, Основних засад грошово-кредитної політики на 2020 рік, на 2020 рік, стимулювання Національного банку України до проведення ефективної реформи монетарної політики згідно Стратегії монетарної політики;

· підготовка змін до Закону «Про Національний банк України»;

· розробка Програми стимулювання банківського кредитування реального сектору економіки, зокрема високотехнологічних підприємств, експортно-орієнтованих виробництв з високою доданою вартістю, малого і середнього бізнесу. Розробка проекту закону «Про банківське кредитування економіки»;

· розробка Стратегії розвитку малих і середніх банків як фінансових драйверів інтенсивного розвитку малого і середнього бізнесу;

· ефективне вирішення питань реструктуризації проблемної заборгованості за кредитами, наданими в іноземній валюті [2, c. 56-57].

Фінансова стабільність банківської системи передбачає встановлення певних ознак та індикаторів її оцінки з метою розробки в подальшому основних стратегічних напрямків розвитку банківської системи [1, с. 278]. Основним методичним підходом до забезпечення фінансової стабільності банківської системи має бути макропруденційний нагляд на основі моніторингу факторів, які спричиняють прямий та непрямий вплив на фінансову стабільність, визначення факторів уразливості банківської системи по відношенню до системних ризиків, ранньої діагностики системної нестабільності у фінансової сфері економіки. До основних заходів щодо забезпечення фінансово стабільного розвитку банківської системи слід віднести [1, с. 278]: 
· подолання негативних тенденцій в реальному секторі економіки, що поліпшить платоспроможність потенційних клієнтів банків; 

· переорієнтація грошово-кредитної політики Національного банку України до моделі стимулювання економічного зростання; 

· розробка та удосконалення методології аналізу стабільності банків на макроекономічному рівні, тобто розвиток банківського регулювання та нагляду на макрорівні (національному та міжнародному); 

· удосконалення аналізу та оцінки взаємного впливу мікро- та макро- чинників, які здійснюють вплив на діяльність банків, з метою підтримки стабільного оптимального зростання та розвитку кожного банку, банківської системи, фінансової системи та економіки країни в цілому.

Стратегія розвитку банківської системи повинна відповідати інтересам усього суспільства, держави, банків та їх клієнтів. Тому стратегія розвитку банківської системи повинна бути пов’язана із довгостроковою стратегією соціально-економічного розвитку України. З цією метою слід підготувати систему довгострокових планів-прогнозів розвитку банківської системи. Основне завдання довгострокового банківського планування міститься у синхронізації політики розвитку банківської системи із завданнями щодо створення довгострокового стабільного оптимального зростання економіки та підвищення рівня і якості життя населення. Засобом досягнення довгострокової збалансованості повинно стати реформування банківської системи у частині змістовного, організаційного та інституціонального аспектів. Так, за допомогою довгострокової стратегії монетарної політики визначались би інструменти грошово-кредитної політики на довгостроковий проміжок часу.
Список використаних джерел
1. Коваленко В. В. Банківське регулювання і нагляд: методологія і практика : [монографія] / за ред. В. В. Коваленко. Одеса : Видавництво: «Атлант», 2013. 492 с.

2. Стратегія розвитку банківської системи 2016-2020: «синергія розвитку банків та індустріалізації економіки». Відкритий громадський проект для широкого експертного обговорення. К. 2016. 93 с. URL: https://kneu.edu.ua/userfiles/ 
3. Гідулян А. Державна фінансово-кредитна політика в площині розвитку банківської системи України. Вісник Національного банку України. 2009. №10 (164). С. 35-40

4. Коваленко В. В., Коренєва О. Г., Черкашина К. Ф., Крухмаль О. В Банківська система України : монографія. ДВНЗ УАБС НБУ, 2010. 187 с.
5. Дмитришин Л.І., Благун І.І. Розробка механізму формування стратегій управління банківською системою України. БІЗНЕСІНФОРМ. № 11. С. 238-244. URL: http://www.business-inform.net/export_pdf/business-inform-2014-11_0-pages-238_245.pdf
 Дерев’янко В.
ст. факультету фінансів та обліку
Тернопільський національний економічний університет
Науковий керівник: к.е.н., доцент 
кафедри банківського бізнесу Чайковський Я.І.

ВПЛИВ ІНОЗЕМНОГО КАПІТАЛУ НА ФУНКЦІОНУВАННЯ БАНКІВСЬКОЇ СФЕРИ УКРАЇНИ
Іноземні банки неухильно збільшують своє число і частку в активах країн, що розвиваються, зокрема і в Україні. Перспектива отримання надприбутків від високих процентних ставок за кредитами є основною причиною, яка зумовлює привабливість вітчизняного ринку банківських послуг для іноземних інвесторів.
Високий рівень залежності вітчизняної фінансової системи від світового банківського сектора робить країну чутливою до коливань валютних курсів і викликає додаткові ризики в разі швидкого відтоку іноземного капіталу [1].
Станом на 1 січня 2019 року ліцензію Національного банку України отримали 78 банківських установ (зокрема 41 банк з іноземним капіталом, з них 24 – зі 100 % іноземним капіталом) (рис. 1) [2]. 
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* Джерело: побудовано за даними НБУ [2]

Як бачимо, в Україні спостерігається тенденція до зменшення числа банківських установ з вітчизняними власниками, причому число банків з іноземним капіталом (у т.ч. з 100 %-им іноземним капіталом) змінюється незначно (див. рис. 1).
Станом на 1 січня 2018 року число банківських установ, капітал яких належить країнам Європейського Союзу, становила 23 (у т.ч. 11 банків з 100 % -им іноземним капіталом). Країною походження іноземного капіталу 7 банківських установ була Російська Федерація (у т.ч. 3 банки з 100 % російським іноземним капіталом), 8 банківських установ – з капіталом інших країн [3, с. 40].
Банкам з іноземним капіталом належить суттєва частка в банківській сфері України. Так, частка присутності іноземного капіталу в статутному фонді платоспроможних банків станом на І півріччя 2017 року складала 56 %, що перевищує порогове значення у 40 %, створюючи таким чином небезпеку для банківського сектора [3, с. 49].
Одним із провідних інвесторів у банківську систему України можна вважати Європейський банк реконструкції та розвитку. Він володіє 30 % статутного капіталу АТ «Райффайзен банк Аваль» та 40 % статутного капіталу АТ «Укрсиббанк», що станом на 1 січня 2017 року забезпечувало його частку у статутному капіталі банківської системи України на рівні 1,5 % [4].
Найбільша частка банків із іноземним капіталом припадає на Російську Федерацію (30,88 %), що потребує запровадження заходів, покликаних захистити національні інтереси у банківській сфері та сприяти підтриманню стабільності всієї фінансової системи у довгостроковій перспективі [5]. Прогнозується скорочення частки банків іноземних банківських груп внаслідок виходу банківських установ з російським капіталом з українського ринку. 
Частка банків з іноземним капіталом у загальних активах платоспроможних банків на початок 2017 року становила 38,3 %, причому найбільша частка належала банківським установам ЄС (26,8 %) [3, с. 49].
Необхідно звернути увагу на наявність позитивних та негативних моментів присутності іноземних банків.
Серед позитивних моментів можна виділити такі [1]:
· швидше та ефективніше впровадження передових методів банківської діяльності; 

· підвищення якості кредитного аналізу; 

· зростання обсягу кредитних ресурсів та посилення стабільності їхніх джерел. Іноземні банки з вищою капіталізацією, на відміну від місцевих, спроможні здійснювати кредитну діяльність навіть під час економічного спаду; 

· розширення спектру якісних послуг, комплексний підхід до обслуговування різних клієнтів; 

· запровадження міжнародного досвіду фінансового оздоровлення, реорганізації та реструктуризації банків, що набуває наразі особливого значення в умовах об’єднань, поглинання і злиття банків; 

· надання поштовху розвитку конкуренції та прискорення процесу реформування банківського сектору; 

· підвищення кваліфікаційного рівня банківських працівників, оскільки вони будуть вимушені працювати за європейськими стандартами надання банківських послуг. 

Слід також згадати про соціальний аспект появи філій іноземних банків, який полягає, перш за все, у створенні нових робочих місць.
Серед негативних моментів виділимо такі [6]:
· іноземні банки можуть бути менш схильними до здійснення кредитної діяльності у приймаючій країні, зокрема, коли економічна ситуація у країні різко змінюється, або – надавати позички лише великим компаніям, передусім компаніям із іноземним капіталом, нехтуючи фірмами із низьким кредитним рейтингом та роздрібним кредитним ринком місцевих банків; 

· іноземні банки можуть проводити лише спекулятивну діяльність, не надаючи повного спектра якісних банківських послуг. Вагомим є той факт, що ризики та потенційні негативні моменти від присутності іноземних банків стосуються не стільки ефективності, як стабільності банківської системи та рівня економічного розвитку приймаючої країни. 

Збитковість окремих банків з іноземним капіталом негативно впливає на банківську систему України в цілому. Серед 38 банків з іноземним капіталом 11 банків станом на початок 2017 року були збитковими, причому для іноземних банків збиток перевищував прибуток у 3,5 рази [3, с. 49].

Можна зробити відповідні висновки, а саме: з одного боку, відкритість фінансової системи збільшує можливість залучення ресурсів на зовнішніх ринках й відкриває нові шляхи для поліпшення капіталізації банківської системи, з іншого – ця ситуація може призвести до надмірної залежності українських банків від кон’юнктури світових фінансових ринків, а держава втратить важелі впливу на банківський сектор [7].
Підхід до регулювання іноземного капіталу у банківському секторі України має ґрунтуватися на таких принципах: збереження конкурентоспроможності банків з національним капіталом; використання позитивних структурних і технологічних переваг банків з іноземним капіталом для підвищення інвестиційного потенціалу вітчизняного банківського сектору та соціально-економічного розвитку країни; оптимізація інституційної структури вітчизняного банківського сектору й наближення його до стандартів країн із розвиненою економікою [1].
Таким чином, присутність банків з іноземним капіталом у банківській системі України відповідає інтересам розвитку національної фінансової системи, сприяє залученню іноземних інвестицій і розширенню ресурсної бази соціально-економічного розвитку. Одночасно існують доволі серйозні фінансові й економічні ризики, вирішення яких має підпорядковуватися стратегічним цілям соціально-економічного розвитку, підвищенню національної конкурентоспроможності, рівня економічної безпеки, зміцненню грошово-кредитної системи України.
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ЗАРУБІЖНИЙ ДОСВІД ПРОСУВАННЯ ОРГАНІЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ НА СПОЖИВЧИЙ РИНОК

На сьогоднішній день все більше зростає зацікавленість споживачів до екологічно чистих продуктів. Такі продукти представлені на ринку як продукція органічного походження. Підтвердженням того, що продукт виготовлено відповідно до вимог органічного виробництва, є маркування, яке підтверджується відповідним сертифікатом. Україна входить до двадцятки провідних країн світу за площею органічних сільськогосподарських угідь. Разом з тим, за обсягом споживання на внутрішньому ринку органічних продуктів Україна займає лише 25-е місце в Європі [1]. Маючи високий потенціал виробництва органічних продуктів, незнання ринку та недостатня підготовка підприємства до експорту органіки стає перепоною на шляху виробника до прямих контрактів з іноземним покупцем. Правильне використання інструментів просування органічної продукції надасть можливість створити довгострокові конкурентні переваги як на національному, так і на світовому ринках.

Щоби визначити найбільш ефективні інструменти просування фірми на ринку органічних продуктів, варто проаналізувати передовий досвід країн Західної Європи і розглянути можливість його застосування в українських реаліях.

У європейських країнах виділяють такі основні напрями маркетингової діяльності компаній, що виробляють та реалізують екологічну продукцію:

1. Участь у спеціалізованих виставках і ярмарках біопродукції. Наймасштабніша виставка – BioFach [2] – проводиться у Німеччині, в Нюрнберзі під патронажем Міжнародної федерації руху за органічне сільське господарство (IFOAM). В рамках виставки організовуються майстер-класи та семінари світових експертів в області органічного виробництва, обговорюються актуальні проблеми галузі.

Перевагами даного інструменту є високий статус заходу, що підвищує довіру споживачів до його учасників; широке охоплення аудиторії; наочність демонстрації виробів і можливість їх показу в дії; можливість встановлення ділових контактів.

В Україні цей інструмент сьогодні успішно використовується. В рамках Органічного тижня в Україні вже протягом більше десяти років успішно проводять Всеукраїнський Ярмарок органічних продуктів [3].

2. Просування продукції через роздрібні мережі: рекламні кампанії у місцях продаж. Перевагами рекламних кампаній у місцях продажів є точний таргетинг аудиторії, максимальна наближеність до товару і аудиторії; гнучкість і оперативність; швидкий вплив (“Купи тут і зараз”).

В Україні застосування такого інструменту утруднено через те, що за статистикою екологічні продукти реалізуються в основному через Інтернет-магазини (70%) з причини невеликого терміну зберігання такої продукції. У роздрібній мережі реалізують найчастіше продукти, які мають тривалий термін зберігання, такі як мед, соняшникова олію, горіхи.

3. Проведення рекламних заходів і акцій, спрямованих на інформування споживачів. Найчастіше цільова аудиторія таких заходів – діти і підлітки (як майбутні активні споживачі органічних продуктів). Так, до прикладу, в Італії екологічну продукцію використовують при приготуванні шкільних обідів. У Чехії реалізують програму “органічні” школи, в рамках якої проводять освітні курси для учнів і адміністрації навчальних закладів. Подібного роду рекламні заходи і акції дозволяють: використовувати широкі можливості таргетингу; надають можливість застосування індивідуального маркетингу (звернення до конкретного споживача); забезпечити інтерактивність, високу залученість аудиторії; ненав'язливість. При цьому необхідно відзначити, що організація подібних рекламних заходів і акцій вимагає значних фінансових витрат; постійного контролю за ходом проведення заходу; наявності кваліфікованого персоналу.

У звіті з дослідження “Аналіз і рекомендації з розвитку експорту органічної продукції країн Центральної Азії” серед основних найбільш ефективних каналів просування органіки також виділені Інтернет-канали: соціальні медіа (Facebook, Twitter, Instagram, форуми, блоги), SEO-оптимізація, Інтернет-реклама (контекстна реклама, медійно-банерні мережі).

Компанії створюють свої сторінки у соціальних мережах, залучають на них цільову аудиторію і інформують її про органічні продукти в цілому і свою продукції зокрема. Вони встановлюють довірчі відносини з споживачами і ненав’язливо рекламують свою продукцію. Крім того, фірми запускають рекламні кампанії в Інтернеті: контекстну і медійно-банерну рекламу. Перевагами просування в Інтернеті є: оперативність внесення змін до рекламного оголошення; можливість реакції на поведінку користувачів; відносна дешевизна; широке охоплення і широкі можливості таргетингу; ненав’язливість; інтерактивність, залученість користувача до процесу рекламування.

Таким чином, для гравців вітчизняного ринку органічної продукції найбільш ефективним інструментом просування є соціальні медіа, які дозволяють вирішувати такі завдання: підвищення рівня поінформованості споживача як про компанію, так і про органічну продукцію; зміцнення довіри до фірми за рахунок прямого спілкування з потенційними споживачами; стимулювання збуту органічної продукції. В даному випадку це – пошук каналів збуту органічної продукції через посередників і формування власної бази постійних клієнтів.
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Нейромаркетинг – інноваційний напрям впливу на поведінку споживачів
У більшості випадків кожен із нас, навіть не плануючи покупки, здійснює її саме через високий рівень рекламної інформації, яка із кожним роком має все більший вплив на суспільство. Тому, створення новітніх методів взаємодії із будь-яким споживачем потребує використання нетрадиційних прийомів та технік впливу на психіку людини.

Задля отримання власної вигоди маркетологи вже навчилися впливати на вибір людини, зокрема, на купівлю товару ще задовго до того, як споживач побачить його. Враховуючи сучасні тенденції розвитку економіки України в рамках ринкової економіки, нейромаркетинг із кожним роком стає все більш актуальнішим, оскільки завдяки цьому методу можна значно вплинути на обсяги продажу товарів, що, в свою чергу, призведе до підвищення конкурентоспроможності товарів на ринку. 
Донедавна залишалась лише одна перепона для маркетологів, яка дуже їх дратувала: вибираючи певний товар споживач у більшості випадків керується своєю власною мотивацією, найчастіше це – підсвідомість. Це той випадок, коли якою б не була реклама, якою красивою не була би обгортка або які би переконливі докази не висували довірені експерти,  на вибір споживача це не мало жодного впливу. Проте, завдяки різноманітним інструментам нейромаркетингу було виявлено емоційну реакцію людини на бренди та стало зрозуміло, як працює мозок споживача.
На відміну від традиційного маркетингу, націленого на роботу із загальними та раціональними почуттями споживачів, нейромаркетинг проникає у мозок споживача й може керувати ним, саме тому 95% рішень щодо купівлі приймаються несвідомо [1]. 
Доведено, що концепція нейромаркетингу базується на тому, що за розумову й емоційну діяльність людини відповідає саме її підсвідомість. Тому, основне завдання нейромаркетингу – вкласти в думки покупця потрібні ідеї, які він підсвідомо буде вважати своїми власними, а не нав'язаними. Такі думки стають більш переконливими та мають заключний вплив на прийняття остаточного рішення.
Тому нейромаркетинг використовують, по-перше, для впливу на людину, по-друге, для вивчення її поведінки. Таким чином можна зрозуміти, як саме працює механізм поведінки споживача у різноманітних ситуаціях. На сьогоднішній день нейромаркетинг виступає інноваційним комплексом нейроприйомів та нейрометодів, націлених на встановлення на рівні підсвідомості контакту підприємства із цільовою аудиторію для купівлі нею товару чи послуги. 
Вплинути на певний вибір покупця можна на основі трьох напрямів нейромаркетингу.
1. Мерчандайзинг – вплив на підсвідомість споживачів за допомогою кольору або, іншими словами, мистецтво представити товар у торговому залі. 
Колір – головний визначальний фактор покупки. На основі проведених досліджень було встановлено, що для 85% споживачів при купівлі товару вагому роль відіграє саме його колір. Також було виявлено, що при купівлі нового товару 93% покупців приймають рішення за особливостями зовнішнього вигляду продукту, для 6% важливий дотик й лише 1% бажають спробувати товар на смак або послухати його [2].
За допомогою кольору можна підвищити й впізнаваність певного бренду. Також колір, що викликає  у споживачів асоціації із конкретним брендом, може підвищити його впізнаваність на 80%, що в результаті принесе компанії велику популярність та значні продажі. 
Так, жовтий колір використовують для привернення уваги клієнтів; червоний створює ефект терміновості та невідкладності; синій – відчуття захищеності, його часто можна зустріти у різних страхових компаніях та фінансових установах; зелений колір заспокоює та розслабляє, саме тому його широко використовують у косметичних салонах та аптеках.
Правильно підібраний колір, пакування та вітрини зможуть збільшувати попит на товар на 30%, незважаючи на те, наскільки продукт подобається покупцям [2].
2. Аромамаркетинг – вплив на підсвідомість споживачів за допомогою різноманітних ароматизаторів та ароматизації. 
У різних країна світу простежується значна популярність застосування такого методу впливу, а найбільшою мірою він розповсюджений у: 
·  Франції – до прикладу, у мегамаркетах Auchan ароматизували кондитерські відділи запахом різдвяного пудингу та шоколаду, що стимулювало зростання продажів на 60 %;  
· США – у мережі магазинів Wallmart розпилювали аромати хвої і мандаринів під час різдвяних розпродажів, що призвело до зростання прибутку на 22 %;  
· Америці і Великобританії – повідомлення про сплату податків обробляють спеціальними речовинами із доволі неприємним запахом, котрі спонукають боржників охочіше сплачувати квитанції [2].
У продуктових магазинах споживчий попит стимулюють запахи огірка, кавуна й інших фруктів та овочів, підкреслюючи свіжість продукту, а у меблевих – це запах хвої.
На торгівлю ювелірними виробами значною мірою впливають, зокрема, пахощі квітів, одягом – аромат м’яти та базиліку.  
3. Аудіомаркетинг – вплив на підсвідомість споживачів за допомогою певної музики та різноманітних звукових ефектів.
За допомогою такого виду та використовуваними ним методами можна збільшити товарообіг на 46% [2].
У недорогих магазинах найсчастіше використовують енергійну, драйвову музику (90-110 тактів/ хвилину), під впливом якої люди швидше наважуються зробити покупку. Більш спокійнішу, розмірену (близько 60 тактів/хвилину) використовують магазини вищої та середньої цінової категорії, де клієнти переважно здійснюють незаплановані витрати. Впливом такої музики покупців частіше підштовхують до імпульсних покупок. В результаті людина під таким впливом може витратити на 35–40 % більше грошей, ніж планувала [3].
Сучасні прийоми та методи нейромаркетингу активно використовують такі відомі світові компанії, як Nestle, Coca-Cola, Google Mars, General Motors й багато інших, про них людина  й не підозрює [4]. 
Отож, нейромаркетинг на сьогоднішній день є однією із технологій маркетингу майбутнього. Цей напрям є доволі новою сферою маркетингу, він не є достатньо дослідженим, проте перші кроки до його впровадження у світі вже роблять. На сучасну структуру ринку нейромаркетинг здійснює як позитивний, так і негативний вплив. З одного боку, він призводить до зростання обсягів реалізації, з іншого – надає можливість маніпулювання діями споживача, тому потрібує більш детального вивчення, а також проведення додаткових маркетингових досліджень.
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Банківський інтернет-маркетинг на ринку банківських послуг
У сучасному світі просування своїх товарів і послуг є одним із основних чинників успіху будь-якого підприємства, такою ж мірою, як і якість його продукту. Таке ж твердження буде вірним і для банківського бізнесу, оскільки без залучення нових клієнтів жоден банк не зможе ефективно продовжувати свою діяльність. На сьогодні важливим плацдармом для спілкування з наявними та потенційними клієнтами та іншими групами стейкхолдерів є світова мережа Інтернет. Грамотний і фаховий підхід до роботи в Інтернеті може допомогти покращити імідж банку, залучити нових клієнтів, поширювати важливу інформацію і, звичайно, стимулювати зростання прибутків. Закордонні банки активно представлені у соціальних мережах, в той час як український банківський сектор відносно недавно заявив про себе у цій сфері. Саме тому  сьогодні дуже важливою є якість діяльності українських банківських установ в мережі Інтернет, соціальних мережах, а також розвиток інтернет-маркетингу для подальшого зростання конкурентоспроможності та прибутковості фінансових установ.
На сьогодні в економічній літературі існує безліч тлумачень поняття «Інтернет-маркетинг» та його ролі у діяльності банківських установ. Так, деякі науковці визначають Інтернет-маркетинг як необхідний комплекс заходів щодо дослідження такого специфічного ринку, яким є мережевий ринок Інтернету, та ефективного просування і продажу товарів (послуг) за допомогою сучасних інтернет-технологій [1].
На думку О. Коць та Л. Бондаренко, Інтернет-маркетинг – це комплекс спеціальних методів, що дозволяють власникам корпоративних web-ресурсів просувати свій сайт в Інтернеті і, розкручуючи таким чином торгову марку, збільшувати прибутки, застосовуючи мережеві технології» [2].
Важливу роль у загальній стратегії Інтернет-маркетингу банку відіграють такі інструменти: 
- SEO (Search engine optimization) – пошукова оптимізація сайту, метою якої є його просування у пошукових мережах. Це найдешевший спосіб просування бізнесу, хоча й вимагає великих часових витрат. SEO залучає клієнтів із вже сформованим попитом;
( контекстна реклама – текстова реклама, зміст якої залежить від запиту в пошуковій системі або контенту сторінки сайту. Так само, як і SEO, залучає клієнтів із вже сформованим попитом; 
 ( медійна реклама – графічний вид реклами, орієнтований на візуальне сприйняття. Мета медійної реклами – сформувати попит;
 ( контент-маркетинг – комплекс заходів, спрямованих на залучення клієнтів через контент (статті, відео). Головними вимогами контент-маркетингу є користь для споживача та відсутність прямого заклику купити будь-який товар чи послугу; 
 ( PR-кампанії – розміщення новин, прес-релізів компанії на сторонніх ресурсах в мережі;
 ( вірусний маркетинг – різновид контент-маркетингу, що викликає у аудиторії бажання поділитися цим контентом з іншими користувачами мережі;
 ( SMM (Social media marketing) – просування бізнесу через соціальні медіа; 
 ( E-mail маркетинг – розсилка листів за зібраною базою з метою спонукання до придбання товару, інформування про новини компанії або утримання клієнтів.

Цілі банківського Іінтернет-маркетингу можуть бути визначені такими положеннями:
1) формування інформаційного поля банку, спрямоване на впізнаваність бренду й поліпшення іміджу (PR);
2) пошук нових клієнтів;
3) підвищення лояльності, повторні продажі існуючим клієнтам; 
4) інформування про нові послуги і продукти.
Отже, на сьогодні саме Інтернет-маркетинг може стати не тільки зручним інструментом для нарощення клієнтської бази, але й основним джерелом збільшення прибутковості банківських установ.
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ОРГАНІЗАЦІЯ ХарчуваННЯ НА АВТОМОБІЛЬНОМУ ТРАНСПОРТІ І АВТОДОРОГАХ

Основними видами туристичного транспорту на даний час є авіація, автобуси і автомобілі, морські і річкові теплоходи, залізничні поїзди. 
Поштові карети, винайдені в Угорщині у XV ст., стали попередниками автобусів. Перші автобуси були вироблені у Англії у 1830 р. Вони призначалися для перевезення невеликих груп пасажирів, приводилися в рух паровим двигуном і називалися омнібусами. Коріння цього слова походить з латини, де воно означало «транспорт для усіх».
Початок XX ст. пов'язаний із виникненням і розвитком принципово нового виду транспорту – автомобільного. Так, у 1904 р. в Англії було всього 8465 автомашин, а у 1914 р. їхнє число досягло 132 315. У США у 1908 р. Г. Форд представив свою відому модель «Т». Цей відносно дешевий автомобіль революціонізував подорожі в країні й створив попит на хороші дороги. У 1920 р. мережа доріг стала доступною, що привело до домінування автомобілів у туристській індустрії. Сьогодні автомобіль використовують у 84 % усіх міжнародних поїздок. Автотуристи стали причиною появи перших туристських майданчиків (1920-і роки), які згодом перетворилися на мотелі.
Специфіка обслуговування пасажирів будь-якого транспорту вимагає застосування таких форм і методів, які забезпечують максимальне задоволення потреб в харчуванні при мінімумі часових витрат. 

Обслуговування пасажирів автомобільного транспорту може відбуватися при автовокзалах, автостанціях, в дорозі, у мотелях. До складу блоків харчування входять ресторани, кафе, їдальні, бари, буфети. Роздрібну торгівлю купованою продукцією і дорожніми наборами здійснюють через лотки, павільйони, намети.

Організація харчування і обслуговування пасажирів на автотранспорті значно різниться від харчування в інших закладах громадського харчування, оскільки:

- між закладом харчування і пасажиром (кінцевим споживачем) немає прямого зв'язку, тому заклад громадського харчування укладає договір з автоперевізником, який надає послуги з перевезення пасажирів;

- частота і раціон харчування залежать від дальності автоперевезень: чим тривалішим є рейс, тим більше пасажир споживає різних за асортиментом продуктів харчування;

- залежно від виду автотранспорту (його технічних можливостей) в дорозі може бути подане харчування як гаряче, так і холодне;

- виробництво і реалізація готових страв залежать від розкладу рейсів.

У дорозі пасажири можуть вживати їжу і під час руху транспорту, і на зупинках, станціях, автовокзалах. Для цього автобуси обладнують спеціальним устаткуванням, що дозволяє зберігати температуру страв і напоїв в дорозі. Може надаватися харчування за готівку або його вартість можуть включати у вартість квитка.

На автовокзалах великої місткості передбачені ресторани. При автовокзалах і автостанціях розміщують їдальні, бари, вузькоспеціалізовані заклади харчування. Режим роботи кафе і буфетів залежить від режиму роботи автовокзалу або автостанції і може бути цілодобовим. Асортимент страв ресторану при автовокзалі повинен відповідати типу підприємства. У асортименті буфетів – закуски, бутерброди, кисломолочна продукція, випічка, борошняні кондитерські вироби, гарячі сосиски, яєчня, кава, чай. У асортименті кафе можуть бути також бульйони, другі страви нескладного приготування, солодкі страви, кондитерські вироби, кава; барів – закуски, бутерброди, кисломолочна продукція, гарячі сосиски, яєчня, млинці, фрукти, борошняні кондитерські і булочні вироби, кава, чай, соки.

Особливістю обслуговування пасажирів, автотуристів і водіїв є розташування на трасах мотелів і кемпінгів. 
Сучасний автосервіс включає 35-40 видів послуг, частина із них призначені для обслуговування водіїв і пасажирів (харчування, відпочинок, купівля товарів), інші – для технічного обслуговування транспортних засобів (заправка паливом, технічний огляд і ремонт).
Підприємства торгівлі і громадського харчування, призначені для задоволення повсякденного попиту пасажирів і водіїв, що проїжджають дорогою, доцільно включати до комплексів (АЗС, СТО, мотелі і кемпінги, автостанції, майданчики відпочинку).
Специфіка організації громадського харчування на автодорогах обумовлена:
· лінійним характером розвитку системи обслуговування руху;
· закономірностями руху транспортного потоку;
· складом транспортного потоку;

· контингентом відвідувачів;
· умовами формування дорожнього ландшафту.
Інтенсивність руху (кількість автотранспортних засобів в одиницю часу) змінюється протягом години, доби, тижня, місяця, за сезонами року, залежно від народногосподарського профілю місцевості й визначає необхідний рівень організації обслуговування руху. 

Найбільш ефективною формою організації торгівельно-побутового і технічного обслуговування руху є об'єднання підприємств на одній території в різні види комплексів.
Виходячи з вимоги комплексності надання послуг заклади харчування доцільно розміщувати на відстані 60-75 км. один від одного. В умовах дорожнього середовища доцільне також блокування закладів харчування із закладами торгівельно-побутового призначення – спальними номерами, готелями, торгівельними залами.
Позитивним при розміщенні закладів харчування біля доріг є: оптимальне виконання вимог організації руху; кооперація з підприємствами технічного обслуговування; активне формування дорожнього середовища; реклама надаваних послуг. Негативним є наближеність автомобільної дороги, шкідливі наслідки якої (шум, вібрація, загазованість) необхідно враховувати при функціональній організації закладу громадського харчування, покликаного створити умови для відпочинку відвідувачів.
Аналіз зарубіжного досвіду організації обслуговування руху показав, що для більшості країн із розвиненою мережею автомобільних доріг інтервал між закладами громадського харчування складає 30-50 км., що дозволяє із достатнім рівнем комфорту обслужити увесь склад транспортного потоку. 

У низці зарубіжних країн – Італії, Франції, Великобританії – для залучення відвідувачів споруджують так звані «ресторани-мости» над дорогою із облаштуванням стоянок з обох її боків. 
Таким чином, найбільш істотними чинниками, що визначають прийоми розміщення придорожніх закладів громадського харчування, є: лінійний характер системи обслуговування і принципи розміщення підприємств обслуговування руху, загальні умови трасування автомобільних доріг і способи їхнього трасування щодо населених пунктів.
Визначальне значення у специфічних умовах автомобільних доріг мають заклади швидкого обслуговування – закусочні, снек-бари, кафе-автомати, які пропонують обмежений асортимент холодних страв і закусок, гарячих і прохолодних напоїв, гарячих страв нескладного приготування, хлібобулочних виробів.
Функціональну структуру закладів громадського харчування визначає характер таких технологічних процесів: прийом, зберігання, приготування і реалізація продукції.
Як і у традиційних типах закладів громадського харчування, усі приміщення придорожніх блоків харчування складаються з п'яти функціонально технологічних груп: торгівельної, виробничої, адміністративно-побутової, складської і технічної.
Відповідно до технологічних процесів функціонально-планувальна структура закладів харчування включає дві основні зони: виробничо-господарську і торгівельну.
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Маркетингові інтернет - комунікації як запорука ведення успішного бізнесу
Тенденції сучасного світу показують, що Інтернет відіграє з кожним днем все більшу і більшу роль у нашому житті. Багато людей проводять у мережі багато часу, а дехто просто не уявляє свого життя без Інтернету та соціальних мереж.  За дослідженням компанії «We Are Social» та «Hootsuite» у 2018 р. число активних інтернет-користувачів сягнула позначки у 4 мільярди, число користувачів соціальних мереж перевищує 3 мільярди [2]. Більшість інформації, продукції тощо люди шукають саме на просторах Інтернету.  Тому для успішного ведення бізнесу вже недостатньо лише традиційних маркетингових комунікацій, компанія повинна бути присутньою у Інтернеті.
Основним інструментом маркетингових інтернет-комунікацій виступає сайт фірми. Він – візитна карта компанії. Щоби сайт був цікавим для користувачів, його потрібно зробити привабливим та інформативним, цільова аудиторія повинна знайти на ньому усі відповіді на питання, які її цікавлять щодо компанії. Існує декілька вимог, яких слід дотримуватися на кожному сайті:
1. Ресурс повинен бути викладений декількома мовами (українська, російська, англійська).

2. Актуальні, якісні й цікаві фото.

3. Зручна структура сайту для легкого користування.

4. Обов’язкове налаштування пошуку.

5. Наявність усієї контактної інформації (адреса, телефон, підкріплені соціальні мережі).

6. Цікавий та унікальний контент.

7. Відгуки клієнтів.

Через сайт можна не лише надавати інформацію, а й безпосередньо здійснювати продажі.
Важливим моментом є те, що ефективність сайту буде високою лише при використанні SEO (оптимізація сайту для пошукових мереж). Більшість користувачів при переході на сайт не використовують пряме посилання, а шукають його у пошуковиках, таких як Google. При пошуку інформації користувачі рідко виходять за межі першої сторінки пошукової системи. Тому компанія повинна оптимізувати сайт так, щоби його вибивало на найвищих позиціях при введені ключових слів. Цьому може допомогти:
1. Досконала внутрішня оптимізація (унікальність контенту, якісні зображення тощо).

2. Правильний підбір ключових слів.

3. Використання якісних зовнішніх посилань на сайт.

4. Технічна оптимізація сайту (до прикладу, наявність мобільної версії, швидкість завантаження сайту тощо).

Ще одним дієвим інструментом маркетингових інтернет-комунікацій є контекстна реклама. Під нею розуміють невелике інформативне повідомлення, яке висвітлюється зверху або знизу, рідко – збоку сторінки із результатами пошуку.  Воно висвітлюється не для усіх, а лише для тих користувачів, які вводять потрібний запит у пошукову мережу. Така реклама оплачується лише за перехід на сайт, так званий «клік», а не за саме розміщення. Ціну встановлює сама компанія, але чим нижчою є ціна, тим нижчим є розміщення реклами. Якщо ціна дуже низька, тоді можна не потрапити на першу сторінку, адже на сторінці може бути розміщено максимум 5 таких реклам. Хоча часто розміщують лише 3 реклами.
Інший інструмент маркетингових інтернет-комунікацій – SMM, тобто просування в соціальних мережах. Останніми роками соціальні мережі стали дуже популярним майданчиком, де можна знайти велику кількість своєї цільової аудиторії. Важливим є те, що тут можна напряму спілкуватися із своїми діючими чи потенційними споживачами. Також у соціальних мережах можна рекламувати та продавати свою продукцію, інформувати про діючі акції/знижки, події, які проходять у компанії, розповісти про свій бізнес з середини, зацікавлювати людей різними конкурсами. 
У соціальних мережах використовують таргетовану рекламу – рекламу, спрямовану на певну аудиторію, яку фірма розглядає як потенційних споживачів. Її переваги у тому, що компанія може налаштовувати таку рекламу за такими критеріями, як стать, вік, географічне положення, інтереси тощо. Це можливе через те, що цю інформацію користувачі самі наводять при реєстрації у соціальних мережах. Існує декілька методів оплати таргетованої реклами – за перехід, за дію чи показ. Можна встановити фіксовану ціну.
Можна зробити висновок, що маркетингові інтернет-комунікації є важливим інструментом сучасного маркетингу. Для успішного ведення бізнесу компанія повинна бути присутньою в Інтернеті. Усі наведені інструменти ефективні та відносно недорогі, тому при ефективному їх використанні можна досягти високих результатів.
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МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛУ НА ЗАЛІЗНИЧНОМУ ТРАНСПОРТІ
«Укрзалізниця» останнім часом активно модернізує своє господарство і систему управління: впроваджуються нові інформаційні технології, вводиться в експлуатацію сучасна техніка підвищеної складності. Однак, одночасно із фінансовими і технічними питаннями залізниці доводиться вирішувати іще й кадрові. Особливо гостро ця проблема постає зараз, в період реформування економіки та зростання конкуренції. Будь-яка галузь економіки, в тому числі й залізничний транспорт, вимагає, щоби система її кадрового забезпечення була працездатною. Все це вказує на необхідність застосування маркетингу  персоналу на підприємствах залізниці.
Завдяки маркетингу персоналу буде забезпечена ефективна  зайнятість і максимальний збіг  інтересів  працівників та роботодавця [1].
Облікова чисельність персоналу Укрзалізниці з роками зменшується, а  саме : у  2016 році – 298 518 працівників; у 2017 році – 277 319; у 2018 році – 272 245 осіб [3] .
Середній  вік співробітників залізниці на кінець 2018 року становить 42 роки. Склад працівників за віковими групами в процентному  співвідношенні складає:
	Вік
	Кінець 2017
	Кінець 2018

	До 35 р.  включно
	33%
	30%

	36-45
	23%
	24%

	45-55
	27%
	30%

	55-60
	13%
	13%

	Понад 60
	4%
	3%


Відслідковується старіння кадрової ланки галузі. Керівний склад нижньої і середньої управлінських ланок сформований іще за  радянських часів, скорочується частка молоді, знижується чисельність фахівців з вищою освітою (зайнятих на інженерних посадах) і з середньою спеціальною (на технічних).
До основних чинників негативного впливу на якісний склад кадрів є:
- спад обсягу перевезень. Це призвело до складного фінансового та економічного стану галузі і, як наслідок – скорочення чисельності  експлуатаційного персоналу та жорстке обмеження прийому нових працівників;

- зниження рівня професійної підготовки кадрів. Загальна криза в освітній системі позначилася на транспортних організаціях найбільшою мірою. Робітники без спеціальної підготовки не можуть здійснювати технологічні операції на залізничному транспорті, який є об'єктом підвищеної небезпеки як для його персоналу, так і для населення;

- система оплати праці. Існуюча система винагород на залізниці не відповідає високим вимогам до кваліфікації та інтенсивності праці працівників залізниці. Відповідно неминучим є перерозподіл робочої сили на користь більш високооплачуваних секторів економіки;

- брак фінансування підготовки кадрів. Ситуація із забезпеченням необхідної кваліфікації працівників не змінитися без істотних зрушень в системі підготовки і перепідготовки кадрів для залізничного транспорту, що неможливо без забезпечення відповідних масштабів фінансування [2] .

Основне завдання маркетингу персоналу на Укрзалізниці полягає у тому, щоби  викликати інтерес кандидата  на робоче місце, бажання залишитися на ньому працювати.  При цьому взаємовідносини на залізниці повинні виглядати так, щоби як  наявні, так і майбутні працівники, щиро  бажали не лише працювати, але  й вносити свій  посильний вклад у її вдосконалення [4] .
Для ефективного управління персоналом залізничного транспорту необхідна розробка і впровадження єдиної корпоративної автоматизованої системи управління трудовими ресурсами в галузі залізничного транспорту, яка повинна забезпечити:
• ефективне планування підготовки, розподілу, використання, обліку фахівців і кадрів провідних професій;
• розвиток кадрового потенціалу, створення умов для професійного розвитку робітників, фахівців, керівників;
• вивчення мотивів і стимулів до праці, механізму активізації праці і оцінки її результатів;
• цілеспрямовану роботу з підготовки резерву керівників усіх рівнів управління.
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ЕТАПИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ
Термін «маркетинг» виник наприкінці XIX – поч. XX ст. й означав «ринкова діяльність», тоді маркетинг ототожнювали зі збутом товарів, ринок був іще не вивчений, й усі маркетингові заходи спрямовували на розподіл товарів. Пізніше ринок став перенасиченим й тим самим стимулював розвиток маркетингу [2].

Історія розвитку маркетингу в України налічує декілька етапів.
1. Перший період маркетингу розпочався у 1991 р., в цей час він характеризувався слабким розвитком. Це обумовлено, перш за все, умовами, що складалися на ринку в цей період. Підприємства не досліджували ринок, маркетинг в основному використовували для товарів, що йшли на експорт. Для потенційних зарубіжних споживачів створювали рекламу, намагалися дослідити попит і пропозицію, а також спрогнозувати збут.

2. Другий період розпочався після 1991 р. та тривав до кінця 90-х  років. На його початку відбувся перехід від концепції удосконалення виробництва до концепції удосконалення товару та інтенсифікації комерційних зусиль. Жодна з концепцій не виправдалася на ринку, це обумовлено, перш за все тим, що не було достатньої орієнтації на споживача, його потреби та бажання. На зміну цим двом концепціям прийшла концепція маркетингу, що почала розвиватися в середині 90-х років. Підприємства активно почали упроваджувати цю концепцію у свою діяльність, причиною цього стало загострення конкуренції на ринку. Проте, через відсутність професійних маркетологів та слабку маркетингову підготовку керівників підприємств у цей період маркетинг розвивався лише у сфері  рекламної діяльності. Хоча були спроби застосування стратегічних та операційних інструментів маркетингу на підприємствах.

3. Третій період триває до сьогодні. Враховуючи набутий досвід підприємства намагаються узагальнити отримані результати попередньої діяльності та перейти на якісно новий рівень маркетингу. Водночас, все частіше ведеться мова про кризу маркетингу, обумовлену глобалізаційними процесами на ринку, прискоренням розвитку науково-технічного прогресу, посиленням конкуренції, зниженням ефективності традиційних маркетингових комунікацій, зміною споживача, його поведінки та стилю життя. Спостерігається також тенденція зниження ефективності реклами [3].

Зважаючи на такі умови українські маркетологи повинні швидко адаптувати свої рішення  до змін, що відбуваються на ринку. Все частіше підприємства ведуть боротьбу за свою ринкову частку. Більшість досліджень, що проводять українські підприємства, це швидше моніторинг ситуації на ринку, аніж її дослідження. Тобто, це просте збирання фактів про ситуацію, про споживачів, але не дослідження. Лише деякі підприємства активно застосовують маркетингові дослідження для планування маркетингової діяльності. Більшість маркетингових заходів є короткостроковими і застосовуються несистемно.
Актуальною є проблема кадрового забезпечення маркетингової діяльності. Дуже мале число підприємств мають маркетингові служби на чолі з кваліфікованим маркетологом. Деякі підприємства просто навчають певного працівника, відправляючи його на різні курси чи тренінги, але він не має відповідної освіти й не може надати ґрунтовну оцінку ситуації на ринку чи доцільності певного маркетингового інструменту [1].
Отже, маркетинг в Україні перебуває на третій стадії свого розвитку, підприємства намагаються перейти на якісно новий рівень використання маркетингу у своїй діяльності. На жаль, це вдається не усім, що обумовлено насамперед нестачею фахівців у цій сфері, а також тим, що більшість маркетингових заходів мають  короткострокову орієнтацію й застосовуються не системно. Найближчим часом ситуація буде змінюватися, найважливішим чинником, що спонукає підприємства до використання маркетингу, є посилення конкуренції на ринку [4].
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МАРКЕТИНГОВЕ ПЛАНУВАННЯ В КОНТЕКСТІ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
В сучасних умовах розвитку економічних відносин будь-яке підприємство повинно приділяти значну увагу забезпеченню майбутнього сталого розвитку. Діяльність підприємств необхідно спрямовувати на задоволення потреб ринку. Результати дослідження стану зовнішнього середовища та особливостей конкуренції на ринку повинні формувати підґрунтя для планування перспективної діяльності підприємств. Тому все більше значення для підвищення ефективності діяльності та розвитку підприємств має впровадження маркетингового планування, спрямованого на визначення маркетингових цілей і шляхів їх досягнення. 
Маркетингове планування – це управлінський процес, який включає оцінювання можливостей здійснення виробничо-комерційної діяльності підприємства з метою отримання конкурентних переваг і наявних для цього ресурсів, визначення цілей маркетингу та розроблення маркетингового плану, створення і дотримання відповідності між цілями підприємства, його потенціалом і шансами на успіх [1, с. 225]. Маркетингове планування повинно базуватися на визначених планових місії, цілях, завданнях діяльності підприємства та сприяти їхньому досягненню, виходячи із потенціалу підприємства, стану та перспектив розвитку цільового ринку. Маркетингове планування покликане забезпечити раціональне використання ресурсів відповідно до маркетингових цілей підприємства.
Відповідальність за маркетингове планування на підприємстві покладають на відділ маркетингу. Проте різні структурні підрозділи також подають пропозиції щодо перспектив розвитку підприємства, які беруть до уваги при розробленні загального маркетингового плану. Запорукою успішного маркетингового планування є залучення компетентного персоналу до розроблення плану маркетингу та його своєчасного впровадження у діяльність підприємства. 
План маркетингу – це письмовий документ чи проект, який описує впровадження чи контроль маркетингової діяльності підприємства, що пов’язана із конкретною маркетинговою стратегією [2, с. 86]. План маркетингу необхідно узгоджувати із основними цілями підприємства та наявною системою планів. При його формуванні слід враховувати, що ринкове середовище діяльності підприємства швидко змінюється, а це передбачає створення можливостей для внесення відповідних коректив і адаптування уже прийнятого до впровадження плану. 
У маркетинговому плані вказують інформацію про обсяг продажів продукції та політику ціноутворення, що є основою для розроблення виробничого плану. На основі такої інформації на підприємстві здійснюють планування інших видів діяльності, зокрема: обґрунтування запланованого виробництва продукції виробничою потужністю; матеріально-технічне забезпечення (розрахунок необхідних сировинних ресурсів, розмірів запасів і особливостей здійснення закупівельної діяльності); розрахунок показників оборотності оборотних засобів; планування собівартості продукції, прибутку, рентабельності та інших фінансових показників; розроблення фінансового плану; можливості впровадження нових технологій у виробничо-господарську діяльність підприємства; оновлення продукції як для освоєних, так і для нових ринків збуту. 
У результаті успішного здійснення маркетингового планування підприємства отримують низку переваг, які полягають в:
· успішному проведенні маркетингових заходів; 
· виявленні ринкових можливостей для найбільш раціонального та збалансованого використання ресурсів; 
· заохоченні до змін та створенні підґрунтя для впровадження нових ідей; 
· виробленні пропозицій щодо попередження невдач і мінімізації ризиків;
· координації діяльності для своєчасного досягнення цілей;
· ефективній взаємодії відділу маркетингу з іншими відділами та структурними підрозділами підприємства; 
· спонуканні керівників до постійного пошуку нових можливостей щодо майбутнього розвитку; 
· попередженні та зниженні негативного впливу чинників, на які керівництво не може впливати; 
· створенні підґрунтя для систематичного спостереження за діяльністю підприємства на ринку не лише з метою утримання завойованої частки, а її розширення та виходу на нові ринки;
· підвищенні ефективності діяльності підприємства, застосуванні переваг, підсиленні слабких сторін, попередженні загроз та виявленні нових можливостей.
Отже, завдяки маркетинговому плануванню підприємства мають змогу досягати встановлених цілей, полегшувати співпрацю між структурними підрозділами підприємства, уникати невизначеності у перспективі, на високому рівні забезпечувати потреби споживачів продукції та підвищувати ефективність діяльності. 
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ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ
В умовах глобалізаційних процесів перед підприємствами України постає завдання, яке передбачає вихід та розвиток підприємств на міжнародних ринках та посилену роботу на усіх етапах доведення продукції та послуг від виробника до споживача. Виконання такого завдання українським підприємствам може забезпечити міжнародний маркетинг, який в сучасному розвитку світової економіки набуває актуальності через розвиток міжнародної торгівлі, міжнародні ринкові відносини, інтернаціоналізацію та спрямування на різноманітні ринки [1].
Проблеми розвитку міжнародного маркетингу в Україні досліджували такі науковці, як М. Корж, А. Войчак, А. Гальчинський, Є. Крикавський, Ю. Макогон, Л. Мороз, В. Онищенко, В. Пелішенк, І. Решетніков, Є. Ромат, А. Старостіна, Н. Чухрай, Т. Циганкова, О. Білорус, В. Будкiн, І. Бураковський, Д. Лук’яненко, В. Новицький, А. Румянцев, С. Соколенко, А. Філіпенко, О. Шнирков й інші Праці цих науковців були спрямовані на аналіз процесів інтернаціоналізації економічного розвитку і системи управління маркетинговою міжнародною діяльністю підприємств України та функціональних проявів міжнародного маркетингу у діяльності економічних суб’єктів України.
Передумовами розвитку міжнародного маркетингу в Україні, тобто необхідними чинниками, які передують реалізації на українських підприємствах, на нашу думку та думку науковців [2, 3], є такі:
- високий рівень розуміння міжнародного маркетингового середовища та системи міжнародної торгівлі;
- високоефективна організаційна структура, яка буде спрямована на міжнародну діяльність та забезпечуватиме правильне використання міжнародного маркетингу на іноземних ринках;
- ретельне дослідження іноземних ринків та визначення форми і методів діяльності на них [2];
- застосування високотехнологічного обладнання і процесів  та розроблення конкурентоспроможної продукції для виходу на іноземні ринки;
- здійснення значних капіталовкладень у розвиток підприємств та відповідність до міжнародних вимог [3].
Беручи до уваги вищезазначене, можна зауважити на тенденції розвитку міжнародного маркетингу в Україні:
- удосконалення маркетингу та менеджменту зовнішньоекономічної діяльності підприємства;
- використання концепції партнерського маркетингу із іншими учасниками ринку;
- організація підтримки зі сторони держави підприємствам, які мають великі перспективи для міжнародного розвитку;
- особлива увага до дослідження особливостей міжнародних ринків;
- особливий підхід до розроблення та вибору маркетингових стратегій при виході на іноземні ринки [1].
Розвиток міжнародного маркетингу українськими підприємствами можливий лише за умови особливої зосередженості на вищезазначених чинниках, які дозволять підприємствам органічно та найбільш ефективно реалізуватись на світовому ринку, забезпечуючи плавне інтегрування українських підприємств у зовнішнє середовище та світову економіку для розвитку та зростання позитивного іміджу українських підприємств на світовому ринку.
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Світовий досвід фінансування розвитку громадського транспорту та можливості його імплементації в українських реаліях
В умовах сучасних економічних перетворень розвиток громадського транспорту характеризується зростанням тарифів, значним числом громадян, що мають право на пільгове перевезення, зношеністю автотранспортних засобів, незадовільним станом доріг. При цьому причиною нестачі фінансових ресурсів на розвиток громадського транспорту не є їхня обмеженість, а неякісні розрахунки розміру необхідних видатків. У такому контексті важливе значення має впровадження досвіду належного фінансування розвитку громадського транспорту для запобігання негативних тенденцій макроекономічної динаміки.
У більшості розвинутих країн світу громадський транспорт є неприбутковим. Реальні доходи від надання послуг цим транспортом становлять у: Швейцарії – 72%, Великобританії – 68%, Німеччині – 60%, Австрії – 48%, Франції – 43%, Швеції – 40%, США – 97%, Італії – 30%, Нідерландах – 22%. Встановлення низьких тарифів та пільг пов'язано із необхідністю забезпечити доступність транспорту для пасажирів із невисоким рівнем доходів. Надходження коштів до бюджетів цих країн формуються різними видами податків: податку з обороту, майнового податку, прибуткового податку, податку на володіння автотранспортом та ін. [4]. 
Форми спрямування доходів від податків на розвиток громадського транспорту різняться в різних країнах. Значна частина коштів на утримання та розвиток громадського транспорту надходить від держави, регіональних і місцевих органів влади. Так, в Італії функціонує національний фонд транспорту, що здійснює кредитування підприємств громадського транспорту. Правила і процедури фінансування визначаються державою. Для різних регіонів встановлюють відсоток експлуатаційних витрат, які мають бути покриті за рахунок тарифів, тобто оплачені пасажирами. Цей відсоток залежить від чисельності та структури населення, території, що обслуговується .

У Франції для фінансування розвитку громадського транспорту дозволяють залучати приватний капітал, однак приватне фінансування становить не більше 50%. Разом з тим, державні органи не фінансують експлуатаційну діяльність громадського транспорту, для цього можуть надаватися гранти з боку регіональних і місцевих органів. Регіон, департамент, комуна або група комун визначають умови й процедуру фінансування експлуатаційного дефіциту в угодах, укладених із транспортними підприємствами. Угоди загалом передбачають відшкодування від 70% до 80% витрат, пов’язаних з виконанням обов’язкових «соціально значущих» перевезень – безкоштовних або пільгових перевезень, роботи на неприбуткових маршрутах [2]. При цьому у Бельгії урядом створений спеціальний фонд, з якого здійснюється субсидування діяльності громадського транспорту в повному обсязі, однак, використання коштів із зазначеного фонду на будь-які інші потреби не дозволяється. У Великобританії держава не субсидує поточні витрати транспортних підприємств міста. Особливість організації фінансової підтримки полягає у можливості вибору джерела фінансування в умовах конкуренції. 
У США уряд надає кожному штату свободу в організації та фінансуванні громадського транспорту. У самих штатах існує велика різноманітність механізмів фінансування транспортних служб в містах і передмістях. У більшості з них витрати на громадський транспорт несуть територіальні органи влади [2]. У Канаді доходи від пасажирських перевезень покривають лише 40% експлуатаційних витрат, іншу частину витрат компенсують субсидії провінційних і муніципальних органів. Уряд провінції розробляє програму фінансової допомоги з капіталовкладень і експлуатаційних витрат. Місцеві громади несуть відповідальність за фіксований рівень тарифів, визначають експлуатаційний бюджет. Деякі провінції для покриття експлуатаційних витрат надають субсидії підприємствам громадського транспорту у розрахунку на душу населення, інші – на основі співвідношення доходів і витрат, окремі сплачують фіксовану частину витрат [3, с. 362].
Організація роботи громадського транспорту в Чеській Республіці тривалий час належала до компетенції єдиного органу – муніципалітету. На сьогодні підприємства формально перебувають у муніципальній власності, однак зміна організаційно-правової форми згаданих суб'єктів була обумовлена об'єктивною необхідністю впровадження нових умов і механізмів господарювання з метою покращення їхнього фінансово-економічного стану. Так, акціонування підприємств громадського транспорту дозволило: залучати значні фінансові ресурси як самих засновників, так і сторонніх осіб шляхом розміщення ліквідних активів на ринку цінних паперів; представникам муніципалітету безпосередньо брати активну участь в управлінні діяльністю товариства шляхом участі в загальних зборах акціонерів; здійснювати комплексне управління підприємством, в тому числі, його майном за рахунок додаткового оперативного контролю за фінансово-господарською діяльністю виконавчого органу ревізійною комісією та аудитором; виступати позичальником у фінансових установах у випадку необхідності залучення додаткових фінансових ресурсів [1].
В Україні впровадити світовий досвід застосування фінансових механізмів розвитку громадського транспорту можна лише частково, оскільки фінансове забезпечення громадського транспорту розвинених країн має багатоканальний характер, покладається в основному на місцеві бюджети, вирізняється специфікою економічних умов та особливостями фінансування на регіональному та місцевому рівнях. Відтак необхідним є пошук альтернативних джерел фінансових ресурсів для забезпечення належного розвитку громадського транспорту на основі створення програм розвитку, які були б привабливими для приватних інвесторів. Це дозволить підвищити якість перевезень й досягнути європейського стандарту комфорту для пасажира; вивести з обслуговування зношений малогабаритний громадський транспорт; використовувати кошти місцевих бюджетів на цільове фінансування розвитку громадського транспорту; покращить фінансову спроможність підприємств-надавачів послуг громадського транспорту.
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РОЛЬ СТРАТЕГІЧНОГО МАРКЕТИНГОВОГО ПЛАНУВАННЯ 

В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ

У сучасній концепції управління підприємством для урахування всіх можливих чинників впливу у майбутньому та визначення подальшого розвитку все більше значення надають розробці стратегії підприємства. Постановка стратегічних цілей розвитку промислових підприємств в Україні в сучасних умовах не втрачає своєї актуальності. Ці цілі та напрями розвитку повинні визначатися новими, властивими ринку елементами. Завдання виходу на світовий ринок, яке стоїть перед вітчизняними підприємствами, вимагає не лише підвищення конкурентоспроможності продукції, а ще й активного використання методів внутрішньо-фірмового планування та управління, що базується на їх стратегічному розвитку (2(. 
Проблеми стратегічного планування маркетингової діяльності компаній постійно привертають увагу теоретиків і практиків менеджменту та маркетингу. Великий інтерес до цього аспекту внутрішньо-фірмового управління пояснюється прагненням керівників володіти таким апаратом управління, який би забезпечував стабільність розвитку компанії та можливості швидкого й адекватного реагування на зміни зовнішнього середовища (3; 4(. 

За суттю, щоби досягти своєї головної мети, маркетингова стратегія повинна складатися з окремих стратегій для цільових ринків, позиціонування, маркетингового комплексу та рівнів затрат на маркетингові заходи. Маркетингова стратегія уточнює сегменти ринку та розробляється самостійно для кожного цільового сегмента. Компанія має відчувати, на який з сегментів спрямувати енергію та ресурси, і де вона отримає найбільші конкурентні переваги (2(. Тому основою для здійснення маркетингової стратегії є стратегічний маркетинговий план, який повинен відповісти на питання:

· який товар виводиться на ринок, у якому асортименті та за якими цінами;

· для якого споживача (сегмент ринку) він призначений;

· які умови треба створити для продажу товару на запланованому рівні;

· через які канали і у яких обсягах буде організовано постачання;

· яким буде після продажне обслуговування і ким воно буде здійснюватись;

· яких економічних результатів очікують учасники ринку, і які витрати для цього потрібні.

Методи вирішення цих питань є тактикою маркетингу.

Зважаючи на вищевказане, пропонуємо визначити основні принципи, на яких повинен ґрунтуватись ефективний маркетинговий план промислового підприємства (1(:

· взаємоузгодженість із загальнофірмовим плануванням – оскільки маркетингове стратегічне планування є складовою загального фірмового плану, воно не може йому суперечити;
· базування на дослідженні маркетингового середовища;
· циклічність – передбачає необхідність розглядати маркетингове стратегічне планування як безперервний процес, а не як випадкову діяльність;
· гнучкість – означає можливість активної адаптації стратегії до змін маркетингового середовища;
· багатоваріантність – передбачає урахування можливих змін навколишнього середовища на етапі формування плану. Реалізація цього принципу виявляється у тому, що план маркетингу складається, як правило, у трьох варіантах – мінімальному, оптимальному й максимальному. Доцільність багатоваріантності максимально виявляється сьогодні, у той час, коли світова економіка іще не подолала наслідки світової фінансової кризи, а підприємства не можуть чітко передбачати подальші економічні зміни.
Потрібно пам’ятати, що стратегічне планування саме по собі не гарантує успіху, і компанія, що створює стратегічні плани, може зазнати невдач через помилки в організації, мотивації і контролі. Проте, планування може створити низку істотних сприятливих чинників для організації діяльності підприємства. Ухвалюючи обґрунтовані і систематизовані планові рішення керівництво знижує ризик ухвалення неправильного рішення через помилкову або недостовірну інформацію. Тому уміле використання переваг маркетингового стратегічного планування є необхідним особливо сьогодні, коли українська економіка значно відстає від високорозвинутих країн, і українські промислові підприємства не повною мірою використовують свої переваги на міжнародних ринках.
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МАРКЕТИНГ ВЗАЄМОВІДНОСИН ІЗ СПОЖиВАЧАМи У ДІЯЛЬНОСТІ БАНКУ

У маркетинговій діяльності будь-якого комерційного банку вагому роль відіграють взаємовідносини між установою та споживачами, що впливає на розробку маркетингової стратегії у певному сегменті ринку банківських послуг. Маркетинг взаємовідносин слід використовувати для досягнення стабільного обсягу продажів продуктів банку за рахунок лояльного ставлення споживачів до банку та його послуг. Лояльне ставлення клієнтів є важливим показником успішності діяльності організації. В свою чергу це означає хороше ставлення до всього, що стосується його діяльності: персоналу, іміджу, надання банківських послуг тощо. Тому маркетинг взаємовідносин є важливою складовою розробки маркетингової діяльності/стратегії підприємства, яке працює у сфері надання послуг. 

Термін «маркетинг взаємовідносин» багато авторів трактують по різному, і кожен науковець, який досліджує цю тему, вивчає певний вид взаємовідносин [1]. Котлер Ф. розглядав маркетинг відносин як практику побудови довгострокових взаємовигідних відносин із ключовими споживачами [2]. Гордон Дж. вивчав маркетинг відносин у полі партнерських стосунків між підприємствами. Темпорал П. досліджував роботу з індивідуальними покупцями, а під маркетингом взаємовідносин розумів наявність локальних програм типу надання знижок постійним клієнтам. Гаркавенко С. заміняє термін на «маркетинг стосунків» та передбачає спрямованість маркетингової діяльності фірми на встановлення довгострокових та привілейованих стосунків з потенційними клієнтами [3]. Ламбен Ж.-Ж. писав у своїх працях, що маркетинг відносин є системою маркетингу, яка прагне встановити конструктивні та тривалі стосунки з споживачами, й наголошував, що в цьому виду маркетингу джерело прибутку – клієнт [4]. 

Ламбен Ж.-Ж. найбільш вдало пише про цей вид маркетингу і саме його точка зору найбільшою мірою підходить для сфери банківських послуг. Адже банк надає послуги, а не виготовляє якийсь продукт, у цьому виді діяльності на першому місці перебуває клієнт. Взаємовідносини із ним –  одна з найважливіших складових діяльності будь-якого підприємства, яке надає послуги. 

Важливим питанням є здійснення аналізу таких взаємовідносин. Для цього використовують класичні методи маркетингових досліджень – починаючи від польових первинних досліджень, як опитування, закінчуючи кабінетними – типу статистики та ABC-аналізу. Такий аналіз проводять з метою визначення ключових клієнтів та замовлень. Також цей аналіз допомагає виявити критичні товари і послуги для клієнтів, щоби вилучити їх і спрямувати кошти у більш потрібні продукти [5]. 

Наступний важливий аналіз, який слід використовувати, це опитування. За допомогою опитування можна виявити інформацію про потенційних та наявних клієнтів. До прикладу, можна визначити їхню професію, рівень доходу, кількість респондентів у процентному співвідношенні, які вже користуються банківськими послугами, та якими саме тощо. Воно дозволяє оцінити еластичність попиту на банківські послуги залежно від процентної ставки. Також це допомагає отримати інформацію про один із важливих показників, який цікавить особу, яка аналізує відносини із споживачами – оцінка задоволення клієнтів обраним банком та якістю обслуговування в ньому. 

Крім того, з метою виявлення рівня лояльності клієнтів до банку можна використати твердження, оформлені за шкалою Лайкерта [6]. «Мені подобається бути клієнтом цього банку», «Я буду рекомендувати банк своїм родичам». Вже хоча би два таких твердження за згаданою вище шкалою можуть показати об’єктивну картину рівня лояльності. 

Усі результати аналізу, які проводять в галузі маркетингу взаємовідносин, можна використовувати у вже існуючих моделях взаємодії із клієнтами. Серед таких СRM – сучасна модель взаємодії із клієнтами, заснована на теорії, що центром всієї філософії бізнесу є клієнт, а головними напрямками діяльності компанії є заходи щодо забезпечення ефективного маркетингу для продажів і обслуговуванню клієнтів. Вона включає в себе збір, зберігання і аналіз інформації про споживачів, постачальників, партнерів, а також про внутрішні процеси компанії. В цілому ця модель входить у цілий комплекс маркетингу взаємовідносин, який банк може використовувати. 

Отже, впровадження маркетингу взаємовідносин із споживачами, та вивчення їхньої поведінки, є дуже важливою складовою маркетингової діяльності будь-якого банку. Адже банк існує у сфері послуг, де найважливішими є взаємовідносини із споживачами. Щоби розуміти їх та вміло використовувати у розробці своєї стратегії, слід включати у маркетингову діяльність концепцію маркетингу взаємовідносин. Завдяки цьому банк може аналізувати та прогнозувати поведінку своїх клієнтів. Це дозволяє зрозуміти, що для клієнта є найважливішим у сфері надання банківських послуг, яка саме послуга або товар їм до вподоби, який краще вилучити, а який, навпаки, впровадити. Подібна концепція маркетингу допомагає сформувати реальну картину відносин між персоналом та клієнтом, між клієнтом та банком. Також можна виявити, чому існує певна думка про обслуговування в банку у конкретного клієнта, і що впливає на його задоволення чи негативне ставлення до отриманої послуги. Якщо банк буде володіти такою інформацією, він буде в змозі покращувати те, що найбільш потрібно клієнтові, й бути більш конкурентоспроможнім на ринку. Це допоможе покращити роботу персоналу, збільшити лояльність клієнтів до банку, більш ефективно використовувати свої ресурси, пропонуючи та вдосконалюючи те, що дійсно потрібно. 
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Інфраструктурна політика ЄС та можливості для транспортного сектора України

На початку 90-х років 12-ма  країнами – членами ЄС було прийняте рішення про створення низки інфраструктурних проектів, сприяючих функціонуванню внутрішнього ринку ЄС за допомогою розбудови ефективної транспортної мережі. У червні 1996 року були схвалені правила розробки транс’європейської мережі у транспортному секторі (TEN-T). Вони з суттю стали генеральним планом, який дозволив пов’язати між собою національні мережі усіх видів транспорту.

Як основне завдання TEN-T було визначено – стимулювати економічне зростання та конкурентоспроможність у межах єдиного економічного європейського торгового простору через формування  ефективних високошвидкісних маршрутів та безбар’єрний транзит вантажів територією країн, які є членами проекту, та сусідніх країн. На сьогодні наступником TEN-T є Виконавче агентство з інновацій та мереж (Innovation and Networks Executive Agency (INEA)), яке запрацювало у січні 2014 р.

Європейським Союзом активовано новий підхід до реалізації транспортної політики на період до 2030 року: фокус зміщено з окремих проектів на створення стратегічної мережі мультимодальних коридорів, які повинні без бар’єрів поєднувати Північ та Південь, Схід і Захід, центр із «географічною» периферією. У 2017 р. Європейською Комісією було оголошено рішення про географічне розширення TEN-T на країни Східної Європи та можливість включення України до мережі країн-членів Східного партнерства.

 Основою TEN-T є дев’ять мультимодальних коридорів, які поєднують транспортні мережі 28 країн-членів ЄС: 1) Скандинавсько-Середземноморський (Scandinavian-Mediterranean); 2) Північноморсько-Балтійський (North Sea-Baltic); 3) Північноморсько-Середземноморський (North Sea-Mediterranean); 4) Балтійсько-Адріатичний (Baltic-Adriatic); 5) Східний (Orient-East Med); 6) Рейн-Альпійський (Rhine-Alpine); 7) Атлантичний (Atlantic); 8) Рейн-Дунайський (Rhine-Danube) – у районі Мюнхена цей коридор має відгалуження в напрямку Праги, Кошице та фінішує на кордоні з Україною; 9) Середземноморський (Mediterranean). Зазначені коридори включають залізниці, залізничні термінали, автомобільні дороги, аеропорти (для пасажирських перевезень), внутрішні водні шляхи, морські та річкові порти. Розвиток інфраструктури уздовж цих коридорів сприятиме безбар’єрному з’єднанню елементів транспортної інфраструктури, наданню ефективних, високоякісних транспортних послуг громадянам і господарюючим суб’єктам. 

Зазначимо, що транспортна інфраструктура країн-учасниць має два рівні мереж – базову та комплексну. Базова мережа («core network») є стратегічною частиною комплексної мережі. Розбудову інфраструктури базової мережі планують завершити до 2030 р. із кінцевими потужностями: залізниці – 50762 км; автошляхи – 34401 км; внутрішні водні шляхи – 12880 км; морські порти – 83. 

Комплексна мережа («comprehensive network») є потужною мультимодальною мережею із високим рівнем щільності, яка повинна забезпечити транспортну доступність для усіх регіонів ЄС (включно віддалені й периферійні) й підтримувати їхній подальший територіальний економічний і соціальний розвиток, а також зручну мобільність їхніх громадян. Злагоджена робота усіх ключових елементів базової і комплексної мереж транспортної інфраструктури ЄС дозволить вільно пересуватись у її межах потокам вантажів і пасажирів, заплановано розповсюдження мереж (у тому числі фінансування) і на нових асоційованих країн – членів ЄС. Головна кінцева мета розбудови транспортної мережі – доступність її для людей та підприємств із визначеними часовими рамками (не більше 30 хвилин), що підвищить конкурентоспроможність усіх країн-учасників TEN-T. 

Натепер приєднання української транспортної мережі до TEN-T є неможливим. Але, на нашу думку, інтеграція української транспортної мережі у європейську повинна стати стратегічним пріоритетом України на довгостроковий період. Процес може тривати до 10 років. Такий строк у рамках виконання вимог Угоди про асоціацію між Україною та ЄС є максимальним для імплементації законодавства ЄС й, до того ж, модернізація транспортної інфраструктури відповідно до вимог Євросоюзу буде доволі довготривалою. У ЄС Україна викликає інтерес як країна-сусід, й тому варто стратегічно підходити до довгострокової можливості залучення до глобальної транспортної політики ЄС – включення до комплексної, а згодом й до базової, мережі TEN-T. 

Модернізація транспортної інфраструктури України потребує залучення значного обсягу інвестицій, які наразі відсутні. Тому варто вже зараз за можливості використовувати фінансові інструменти Євросоюзу, призначені для розбудови транспортної мережі країн-сусідів. Зауважимо на загальні проблеми у цьому процесі: • необґрунтовані затримки контролюючими органами на кордонах України, а також низька пропускна спроможність наявних пунктів перетину кордонів; • недостатній рівень комп’ютеризації та автоматизації вантажних робіт; • низький рівень якості транспортної та складської інфраструктури; • високий рівень зносу транспортної інфраструктури, в т. ч. рухомого складу для здійснення вантажних перевезень; • корупційна складова; • низькі темпи модернізації транспортної галузі; • відсутність стратегічних планів і програм розвитку та реалізації транзитного потенціалу України; • втрата іміджу надійного транзитера через воєнні дії на сході Україною, значне руйнування транспортної інфраструктури Донецької та Луганської областей.

Існує й низка галузевих проблем транспортування транзитних вантажів територією України. Так, для залізничного транспорту: наявність «вузьких» місць в інфраструктурі транзитних перевезень залізничним транспортом, насамперед експлуатаційна несумісність українських та європейських колій (1520 мм та  1435 мм відповідно).Це спричиняє затримку потягів на кордоні через зміну колісних пар при переході на іншу колію; відсутність залізничної мережі високої швидкості; спільна залізнична мережа для вантажних та пасажирських перевезень, що не відповідає європейським стандартам; відсутність гнучкої тарифної політики перевезень (внутрішніх і транзитних).

Для автомобільного транспорту: недостатній обсяг будівництва нових автомобільних доріг; нестача рухомого складу для міжнародних перевезень, відповідних вимогам європейських стандартів – технічних, екологічних;  нерівномірний розвиток дорожньої інфраструктури: пунктів автомобільного сервісу; охороняємих транспортних стоянок; пунктів зв’язку; закладів громадського харчування; готелів; кемпінгів тощо; проходження майже усіх автомобільних шляхів в Україні через населені пункти, що не відповідає міжнародним вимогам ЄС до розбудови ТЕН-Т коридорів щодо будівництва кільцевих доріг навколо міст. 

Для водного транспорту: занепад перевезень вантажів річковим транспортом; недостатнє забезпечення терміналів сучасною перевантажувальною технікою; відсутність необхідної кількості сортувальних ділянок для розміщення контейнерів, що прибувають на судах у порти або виходять із них; відсутність належної взаємодії із суміжними видами транспорту (автомобільним, залізничним, річковим); зменшення числа портів через анексію Криму. 

Варто зауважити й на фінансове забезпечення транспортної політики ЄС та можливості для України. Так, джерелами фінансування інфраструктурних проектів TEN-T є інвестиції з національних і місцевих бюджетів, приватні інвестиції, позики міжнародних фінансових установ (до прикладу, Європейського інвестиційного банку). 

Чотирма основними фондовими інструментами фінансування TEN-T є:

1. Connecting Europe Facility (CEF218) – механізм з’єднання Європи. Цей фонд спеціально створений для прямих інвестицій у транспортну інфраструктуру. Його основна мета – модернізація існуючої та будівництво нової транспортної інфраструктури. 

2. The European Fund for Strategic Investment (EFSI222) – Європейський фонд стратегічних інвестицій із бюджетом, спільно сформованим ЄС та Європейським інвестиційним банком. 

3. Horizon 2020 – Горизонт 2020. Така форма фінансування проектів є відомою в Україні й стала повною мірою відкритою для участі українських представників з моменту підписання Угоди про асоціацію з Євросоюзом. Горизонт 2020 є наймасштабнішою програмою досліджень у ЄС шляхом підтримки усіх етапів реалізації інноваційного ланцюга. Бюджет Horizon 2020 на період 2014-2020 р.р. становить 6,3 млн. євро у розвиток розумного, зеленого та інтегрованого транспорту.                                                              

4. The European Structural and Investment Funds (ESIFs225) – п’ять європейських структурних та інвестиційних фондів: 1) Європейський фонд регіонального розвитку, 2) Європейський соціальний фонд, 3) Фонд згуртування, 4) Європейський аграрний фонд розвитку сільських районів, 5) Європейський морський та рибний фонд. Їхня мета – інвестування у стабільну і здорову європейську економіку, створення робочих місць, навколишнє середовище. 

Україна підпадає під Європейську політику добросусідства, утім Support package for Ukraine (Пакет підтримки України) не передбачає підтримки розвитку транспортної інфраструктури фінансово, а передбачає лише співробітництво у галузі повітряного транспорту, зокрема щодо спільного повітряного простору. Утім, як країна-сусід ЄС, Україна з моменту підписання Угоди про асоціацію з Євросоюзом отримала деякі можливості фінансування розвитку вітчизняної транспортної інфраструктури в рамках розвитку TEN-T. Це дозволить прискорити модернізацію транспортної інфраструктури задля її скорішої інтеграції у транспортну інфраструктуру Європейського Союзу. Такий процес, як видно із досвіду Польщі, є  високоефективним. Каталізатором розвитку польської економіки стали саме модернізація та розвиток транспортної інфраструктури за рахунок фінансових ресурсів Фонду згуртування. У Регламенті ЄС № 1316/2013 зазначено, що співробітництво з країнами-сусідами є можливим та необхідним для забезпечення зв’язку між відповідними елементами транспортної інфраструктури країн-учасників. Так, Євросоюз, в тому числі й фінансово, співпрацює з країнами-сусідами у спільних проектах інтеграції транспортних мереж. 

Формами співробітництва та фінансової підтримки України як країни-сусіда можуть бути й новостворені фінансові інструменти, й вже існуючі, до прикладу – Інвестиційний фонд сусідства, призначений мобілізувати фінансування капіталомістких інфраструктурних проектів у країнах – партнерах ЄС, охоплених політикою сусідства. Також цим інструментом передбачена підтримка приватного сектору, головно через інвестиційні гранти, операції із ризиковим капіталом для малих та середніх підприємств. Отже, Європейський Союз ураховує пріоритети своїх країн-сусідів, інвестуючи в них, стимулює їхній економічний розвиток, що забезпечує позитивний економічний і соціальний ефект не лише для країни-сусіда, але й для ЄС. 
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Актуальні проблеми вітчизняних підприємств-надавачів транспортних послуг і шляхи їх вирішення
Пасажирський транспорт є важливою складовою транспортної системи країни. Розвиток пасажирського транспорту супроводжує розвиток галузей господарського комплексу, відображає характер руху населення, рівень розвитку виробництва та торгівлі. Тому пасажирський транспорт – це системний фактор, який впливає на рівень життя та розвиток продуктивних сил [1].
Функціонування громадського транспорту в сучасному місті має бути, насамперед, соціально ефективним, що знаходить своє відображення у забезпеченні населення якісними транспортними послугами. Функціонування системи міського пасажирського транспорту слід оцінювати не лише за кількісними показниками, а й за показниками якості обслуговування. Статистичні показники (число перевезених пасажирів, довжина мережі, кількість рухомого складу) можуть бути незначною мірою використані для якісної оцінки транспортного обслуговування.
Майже в кожному місті країни особливої актуальності набуває проблема низького рівня якості транспортного обслуговування населення, що виявляється у зростанні витрат часу на переміщення, недотриманні розкладу та інтервалу руху на маршрутах, зниженні рівня культури водіння та обслуговування пасажирів, безпеки та комфортності перевезень, екологічності послуг, неповному облаштуванні зупинок транспорту тощо. 

Збитковість підприємств міського пасажирського транспорту, критичний рівень зношеності рухомого складу, невизначеність джерел фінансування негативно позначаються на якості транспортних послуг. Незадовільний рівень якості зумовлює низьку конкурентноздатність послуг міського громадського транспорту та скорочення обсягів транспортної роботи.

Число перевезених пасажирів за видами транспорту [2]
	
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Залізничний
	389305,5
	389794,1
	389057,6
	164941,6
	157962,4

	Морський
	29,4
	25,5
	30,3
	28,6
	71,9

	Річковий
	565,1
	550,8
	448,5
	562,9
	596,2

	Автомобільний

(автобуси)
	2913318,1
	2250345,3
	2024892,9
	2019324,9
	1906852,1

	Авіаційний
	6473,3
	6302,7
	8277,9
	10555,6
	12529,0

	Трамвайний
	769911,1
	738603,2
	694009,4
	675841,4
	666271,1

	Тролейбусний
	1096884,8
	1080772,6
	1038746,0
	10558071,1
	1016241,2

	Метрополітенівський
	725819,9
	700369,5
	698367,3
	718886,9
	726585,1


Загальна ситуація з управлінням якістю транспортних послуг в Україні може бути визначена як ситуація, в якій цим проблемам не надається належна увага. Проблема полягає в тому, що радикальні перетворення в економіці, здійснювані у процесі її реформування, повинні супроводжуватися радикальними перетвореннями в управлінні на мікрорівні, що безсумнівно стосується й транспортної галузі. 

Серед пріоритетних напрямів підвищення якості надання послуг міським пасажирським транспортом можна виділити: 

– використання комфортабельного рухомого складу;

– дотримання вимог безпеки перевезень пасажирів; 

– дотримання регулярності руху транспортних засобів; 

– оптимізацію транспортної мережі та забезпечення зручних місць зупинок транспортних засобів; 

– створення зручного розкладу руху пасажирського транспорту; 

– введення або покращення роботи wi-fi у громадському транспорті;

– інформаційний супровід пасажирів та ін. 

Вирішення завдань виділених пріоритетних напрямів є важливою складовою підвищення якості надання послуг з пасажирських перевезень, що в результаті призведе до розвитку економіки регіону та збільшення надходження коштів до місцевого бюджету.
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Реклама в подкастах: особливості та вплив на покупки споживачів 
 Сьогодні, в умовах швидкого розвитку Інтернет-технологій, знову стають актуальними тренди, які були популярні 10 років тому: подкасти з хоббі перетворюються у професійну діяльність. Це відкриває для рекламодавців нові перспективні носії реклами. В Україні подкастинг перебуває на етапі зародження, тоді як на зарубіжному ринку його вже декілька років використовують для розміщення реклами. 
Термін «подкастинг» поєднав у собі два слова: I-Pod і broadcasting – тобто, мовлення у форматі mp3 [1]. Подкасти – це вид Інтернет-мовлення, аудіо міні-програми на будь-які теми, які можна слухати де завгодно. 
Основні переваги подкастів: зручний формат аудіо подання актуальних новин, з доволі хорошою якістю звуку, що дуже важливо при тривалому прослуховуванні; каталог подкастів містить велику кількість тем на будь-який смак і настрій [2].
Велика перевага для реклами у подкастах полягає в тому, що їх існує значна різноманітність за тематикою та змістом, тому буде легко знайти сумісний з компанією та продуктами, які рекламуються. Іще однією перевагою є унікальний тип реклами, доступний для подкастів. Дослідження IAB показало, що слухачі більш чутливі до оголошень, які читають хост-подкасти, ніж попередньо створені. Слухачі довіряють своїм власним Інтернет-провайдерам і цінують особистий вибір товару або послуги. Споживачі частіше реагують на щирі та автентичні бесіди про товар, аніж на попередньо записані аудіоповідомлення [3]. 
За дослідженнями Nielsen Company, у 2016-2017 роках відбулося значне зростання залученості у сфері подкастингу. Так, у США число домогосподарств, які вважають себе «шанувальниками подкастів», зросло з 13 до 16 млн. У дослідженні Nielsen висвітллено купівельну поведінку шанувальників подкастів для трьох категорій продуктів: соки, молочні продукти та злаки. 
За дослідженнями 93% (115 млн.) домогосподарств, які слухають подкасти, купують злакові продукти для сніданку. Середній споживач-подкастер витрачає близько $ 72,5 в рік на злакові, а затяті фанати подкастів витрачають приблизно $ 77,93 на цей продукт (на 13,4% більше, аніж звичайний споживач). Всього за 2017 р. домогосподарства, які слухають подкасти, витратили на злакові $ 4,5 млрд. 
Експерти підрахували, що шанувальники подкастів витратили на соки $ 2 млрд., а на молочні продукти – $ 5,98 млрд. Експерти з медіа-лабораторії Nielsen також провели дослідження, як реклама у подкастах впливає на ймовірність придбання товару. Респондентам запропонували оцінити ймовірність придбання товару або послуги у різних рекламодавців до і після реклами під час Інтернет-мовлення. Всього було протестовано 46 рекламних оголошень. В результаті прослуховування реклами в ході комедійного подкасту збільшувало ймовірність придбання товару на 7,3%, нішеві подкасти бізнес-категорій збільшували шанс придбання на 14% [4]. 
За звітом дослідження, проведеного Edison Research на початку 2018 року, 21% американців (віком 12 років і більше) слухали подкасти протягом місяця. Це таке саме число американців, які використовують Twitter. Дослідницька компанія NPR також виявила, що 75% слухачів подкастів слухають спонсорські повідомлення. Такі повідомлення потрапляють до слухачів за їхнім власним бажанням, у такій обстановці, наче рекламодавці безпосередньо спілкувалися би з ними, тож рекламні повідомлення є більш значущими для них. 
Споживачу необхідно 25-30 разів почути повідомлення, перш ніж воно зацікавить їх. Спонсорована серія повідомлень допомагає створити знання про бренд та зв'язок з брендом, і це поєднання може перетворити слухачів на споживачів. Також, при прослуховуванні подкастів люди дізнаються про бренди, про які вони раніше не знали. Завдяки тому, що люди чують про них у своїх улюблених подкастах, у них формується лояльність до цих брендів [5].
 Подкасти все ще є нішевим ринком, але вони стають популярнішими з кожним роком. За оцінками експертів спостерігається приливна хвиля доходів від радіореклами, які будуть збільшуватися. До 2020 року, за оцінками, реклама подкастів складатиме 500 мільйонів доларів. Як можна побачити з досліджень на ринках США, подкасти там є ефективним та дієвим носієм для рекламодавців, адже аудиторія є лояльною, а конверсія постійно зростає, особливо при використанні реклами. В Україні ж подкасти все ще є специфічним форматом з головним недоліком – відсутністю вражаючої статистики, а тому не зрозумілі рекламодавцям. Проте, якщо слідкувати за трендами, знати прогнози експертів та моніторити популярність подкастів на українському ринку, є можливість знайти ефективні способи вирішення рекламних цілей. 
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МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ, ЙОГО СТАН ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ
Маркетинг в Україні активно розвивається і чинить вплив на усі сфери людської діяльності. Усі підприємства певним чином застосовують маркетинг у своїй діяльності, без нього неможливо просувати свою продукцію чи послуги на ринку.
Маркетинг сміливо можна назвати сферою із величезними перспективами. Однак, в нашій країні гальмується його розвиток, що спричинено, перш за все тим, що впровадження маркетингу у діяльність підприємства вимагає значних вкладень, а також знань [3].
У більшості випадків для його застосування необхідно залучати фахівців, однак, не кожне підприємство може це собі дозволити. Звичайно, маркетингові технології можна застосовувати й самостійно, але навряд чи без спеціальної підготовки це дасть позитивні результати й принесе очікувані прибутки.
Ринок в Україні характеризується високим рівнем конкуренції, тому підприємства вже упроваджують маркетинг у свою діяльність, вивчають його, тому що лише так можна досягти очікуваного успіху та розвитку у довгостроковій перспективі, встояти у конкурентній боротьбі [2].
Зауважимо, що сучасний маркетинг є набагато складнішим, аніж 5-10 років тому. Це обумовлено насамперед перенасиченням ринку товарами, їхньою надмірною кількістю, щоденною появою нових. Зараз це є основною проблемою, оскільки поява нових товарів, з одного боку, це добре, але з іншого – підприємству потрібно робити свій товар таким, щоби зацікавити споживача, зробити кращим, аніж товар конкурента.
Для вирішення цієї проблеми й змінюються напрями маркетингу на сучасному етапі. Сучасний маркетинг – це глобальний маркетинг, з такої точки зору світ розглядається як один великий ринок, але при цьому враховуються національні та культурні особливості різних країн. Вперше поняття глобального маркетингу було сформульоване у праці Т. Левітта [3].
Що ж таке глобальний маркетинг? Глобальний маркетинг – це певна стратегія підприємства, яка сприяє просуванню та продажу торгової марки, певного бренду в усьому світі, але обов’язковим є дотримання єдиної політики, стратегії та тактики маркетингу.
Також сучасний маркетинг може розвиватися і в іншому напрямку – це «індивідуалізований маркетинг», який є повною протилежністю глобальному маркетингу. Основою індивідуалізованого маркетингу є точна та детальна сегментація ринку для задоволення потреб вузького кола споживачів або навіть конкретного споживача. Розвиток засобів зв’язку надає можливість активно впроваджувати індивідуалізований маркетинг, оскільки технології дозволяють підібрати товар відповідно до потреб конкретного споживача, є навіть спеціально створені програми, які відслідковують вподобання споживачів й, відповідно, пропонують їм схожий товар. А запропонувати споживачу те, що він постійно купує – це гарантований успіх [2].
Індивідуалізований маркетинг, як бачимо, має багато переваг, але водночас, є й багато недоліків. До основних можна віднести:
· неможливо зважити на усі аспекти, щоби задовольнити індивідуальні потреби споживача;

· для врахування кожної індивідуальної потреби потрібні значні затрати;

· індивідуалізовані товари характеризуються високими цінами;

· життєвий цикл товару може бути дуже коротким, й підприємство може не досягнути запланованих прибутків;

· щоби враховувати індивідуальну потребу споживача й виготовити такий товар, потрібні складні методики і дослідження.

Зважаючи на наведені недоліки, можна зробити висновок, що такий вид маркетингу є складним у застосуванні й дороговартісним, тому його може застосовувати обмежене число підприємств [4].
Маркетинг на сучасному етапі ускладнюється, проте, все більше підприємств використовують новітні  маркетингові засоби просування своїх товарів на ринку. Сучасний маркетинг перебуває на етапі становлення, існує ще чимало проблем, через які діяльність маркетингових служб не дає бажаного результату. Основні проблеми – це ототожнення маркетингу з рекламою, несистемне й короткострокове застосування маркетингових засобів.
Сучасний маркетинг повинен базуватися на швидкому плануванні, ефективних рішеннях виникаючих проблем. Маркетинг в Україні й надалі розвиватиметься, проте, у цій сфері замало фахівців, отже потрібно популяризувати цю спеціальність, зацікавлювати майбутніх абітурієнтів отримувати знання у цій сфері. Більше фахівців – більше можливостей для розвитку маркетингу в Україні [2].
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ТРЕЙД-МАРКЕТИНГУ

Філософія маркетингу полягає в орієнтації на поведінку споживачів, тому, починаючи з 60-років ХХ століття, маркетологами активно почали досліджуватись питання мотивації людини під час здійснення покупок шляхом виявлення першопричин її потреб. Дослідження базувались на теорії 3. Фрейда і методах психоаналізу, які дозволяли виявляти неусвідомлені спонукальні мотиви та можливості впливу на поведінку споживача на рівні підсвідомості.

Ціллю використання психометричних методів фахівцями з продажу було те, що вони намагались навчитись керувати увагою споживача таким чином, щоби він сприймав товари у вигідному для продавця (виробника) світлі та здійснював необхідні фірмі дії (робив покупки). Інтерес до психоаналізу зумовлювався тим, що використання традиційних методів ведення конкурентної боротьби і слідування концепції «4Р» не завжди давало позитивний результат, тому практики почали пошук нових шляхів з надією, що глибокі знання психології потенційних покупців дозволять передбачати їхню поведінку [1].

Різноманіття близьких за характеристиками марок, їхня швидка оновлюваність й інші причини призводять до послаблення лояльності споживачів до конкретних марок. Крім того, високий рівень глобалізації світової економіки вирівнює основні показники економічної переваги фірм над конкурентами, що робить ситуацію на більшості ринків майже однаковою. Сучасні технології, що дозволяють набагато швидше адаптовувати товари до швидкозмінних потреб покупців, диференціювати діяльність по дуже дрібним сегментам, а також по окремим споживачам, високий рівень імітації найбільш відомих марок і ряд інших факторів не залишають місця сталому споживчому мотиву для надання переваги будь-якій марці. Це підтверджується висновками рекламного агентства BBDO [3]: «За багатьма групами товарів майже дві третини споживачів у всьому світі не бачать будь-якої суттєвої або помітної різниці між конкуруючими марками».

Основним місцем прийняття рішення щодо вибору марки стає роздрібне торгівельне підприємство, тому всі учасники ринку за умов низької лояльності відвідувачів до більшості брендів прагнуть використати можливості «кінцевої точки продажу» на свою користь. Отже, у компаній змінилось бачення ролі роздрібного продавця в ланцюжку «виробник-споживач». З’явилось розуміння, що рівень конкурентоспроможності товарів та обсяги продажів залежать не лише від правильності вибору сегменту ринку, асортиментної, цінової та комунікаційної політик, а й від технологій мерчандайзингу як дієвого інструменту трейд-маркетингу [2]. 

За даними статистики європейських країн, 2/3 рішень (67%) про покупку споживач приймає вже безпосередньо пребуваючи перед вітриною або прилавком магазина. А якщо покупка конкретного товару була заздалегідь запланованою, тоді 7 з 10 покупців приймають рішення про надання переваги певній марці товару, перебуваючи вже в самому магазині, точніше сказати, при огляді представленого у торговельному залі асортименту. Це говорить про те, що у більшості випадків у споживачів немає остаточно сформованого рішення відносно надання переваги конкретній марці продукції. У багатьох випадках покупець не здійснює попередню оцінку товару, його якості і ціни перед входом до магазину, а робить це безпосередньо у торговому залі. У зв’язку з цим у ритейлера виникає можливість впливу на результати вибору споживача. Такими засобами впливу виступають елементи комплексу маркетингових комунікацій: реклама, стимулювання збуту, акції, презентації тощо. Одним із найменш висвітлених елементів цього комплексу є мерчандайзинг [1].

Варто зазначити, що достатньо довго мерчандайзингові технології були прерогативою саме виробників, які встановлювали стандарти мерчандайзингу для продавців з метою ефективного просування власних брендів на ринку. Далі відбулась певна трансформація у системі розподілу, з’явилось  самообслуговування та посилилась роль ритейлерів як власників кінцевих точок продажу. 

У широкому розумінні мерчандайзинг стосується питань, пов’язаних із: 

· вивченням потреб споживачів; 


· плануванням закупівель; 

· закупівлею товарів і забезпеченням доступу споживачів до них у місцях продажу; 

· спонуканням споживачів до здійснення покупок; 

· ефективним представленням товарів на полицях; 

· просуванням нових торгових марок; 

· підвищенням числа імпульсивних покупок й часу перебування споживачів у торгівельній точці [4].

Мерчандайзинг передбачає досконале знання властивостей і можливостей точки продажу. І не зважаючи на те, хто застосовує його – виробник чи роздрібний торговець – він спрямований на споживача і може бути реалізований за умов спільної роботи двох партнерів – виробника, що створює і просуває на ринок власні продукти (торговельні марки), та продавця, який досконало знає локальний ринок, покупців і місце продажу.
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Характеристики різних видів транспорту при здійсненні пасажирських перевезень
Для сучасної України, як і будь-якої іншої країни, транспорт відіграє важливу роль. Зокрема, саме транспорт з’єднує різні регіони у єдину країну. Тому транспорт є одним з країноутворюючих факторів.
Пасажирський транспорт виступає як єдина транспортна система. На сучасному етапі пасажирський транспорт виконує роль перевізника людей, їхньої ручної поклажі та багажу у різних видах сполучення. Такі перевезення можуть виконуватись як на професійній основі, так і самостійно громадянами. Крім цього, перевезення можуть бути комерційні та некомерційні. 
Перевезення пасажирів можуть здійснювати різні види транспорту. Зокрема, автомобільний, залізничний, водний, повітряний. Крім цього, існують спеціальні види пасажирського транспорту, усі вони складають єдину транспортну мережу.   
Кожен з перелічених видів транспорту відрізняється від іншого переліком характерних технічних особливостей, головними з яких є застосовані транспортні засоби (рухомий склад) та шляхи сполучення (наземні, водні, повітряні).  
На сьогоднішній день автомобільний транспорт відіграє роль одного з основних та найбільш поширених видів пасажирського транспорту країни. Він забезпечує як масові, так й індивідуальні перевезення пасажирів парком автобусів та легкових автомобілів, тим самим обслуговуючи транспортні потреби міського й сільського населення. Автомобільний пасажирський транспорт виступає як складова частина єдиної транспортної системи України. 
Однією з основних проблем перевезень автомобільним транспортом є необхідність удосконалення перевізного процесу та покращення якості обслуговування пасажирів. Зокрема, незначна частка перевезень на маршрутах великої протяжності відзначаються тим, що швидкість сполучення є недостатньою, а послуги, що пропонуються пасажирам, не завжди відповідають потребам [1].
Основними особливостями та перевагами залізничного транспорту є:
· висока пропускна спроможність;

· надійність роботи;

· можливість спорудження шляхів сполучення на будь-якій сухопутній території і на водній території за наявності поромів;

· масовість перевезень з доволі низькою собівартістю і достатньо високою швидкістю доставки;

· більш короткий шлях проходження порівняно із природними шляхами водного транспорту [2]. 

Річковий транспорт є одним із найстаріших видів транспорту в Україні. Він має особливе значення для місцевості, де низька щільність залізничних і автомобільних доріг або ж вони взагалі відсутні.
Основними особливостями й перевагами річкового транспорту є:
· висока провізна спроможність глибоководних шляхів;

· порівняно низька собівартість;

· питома витрата палива в 4 рази менша, ніж на автомобільному транспорті, і в 15-20 разів менша, ніж на повітряному транспорті;

· висока продуктивність;

· менші капіталовкладення, ніж у залізничний транспорт (у 10 разів) [3].

Транспортні операції виражають зв'язки між окремими етапами товароруху. Відповідно, ефективність цього процесу суттєво залежить від правильності прийнятих логістичних рішень.
Першим важливим рішенням є вибір форми перевезення.
При прийнятті рішення щодо вибору форми перевезення проводиться оцінка рівня обслуговування та витрат за різних форм перевезень. 
Наступним рішенням є вибір виду транспорту. Основою вибору виду транспорту, оптимального для конкретного перевезення, є інформація про характерні особливості видів транспорту.
Кожен вид транспорту має свої особливості з погляду логістичного управління, переваги і недоліки, які визначають можливості його використання в логістичній системі.
Виділимо чинники найсуттєвішого впливу на вибір виду транспорту: час доставки; частота відправлень; надійність дотримання графіка доставки; здатність перевозити різні вантажі; вартість перевезення.
Оцінюючи значущість різноманітних чинників зазначимо, що при виборі транспорту в першу чергу враховують: надійність дотримання графіків руху; час доставки; вартість перевезення.
Третім рішенням є вибір перевізника. Одним із суттєвих чинників впливу на вибір перевізника, є вартість перевезення. Споживачі, купуючи транспортну продукцію (послуги з перевезення), відшкодовують ці витрати у формі тарифів і фрахтових ставок, що є одночасно грошовим вираженням вартості транспортних послуг.
У цілому ж, при прийнятті рішень щодо транспортування слід враховувати складні компроміси між різними видами транспорту. Оскільки з часом відносні витрати різних видів транспорту змінюються, фірмам необхідно переглядати свої схеми транспортування з метою знаходження оптимального варіанта пасажиропотоку [4].
Враховуючи, що діяльність з організації пасажиропотоку пов'язана з великими компромісами, потрібно використовувати системний підхід для прийняття таких рішень.
На нашу думку, транспортна інфраструктура пасажирських перевезень в рамках будь-якого регіону повинна гарантувати необхідні умови для функціонування і розвитку основних галузей транспорту та забезпечувати максимально ефективне використання економічного та виробничого потенціалу. Кожна країна або регіон повинен мати таку транспортну інфраструктуру, яка повністю задовольняла б попит її території у транспортних послугах.
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Науковий керівник: к. е. н., доц. Палка. І. М.
Еволюція та сучасні тенденції маркетингу через призму українського та європейського досвідів 
Маркетинг на сучасному етапі – це багатоаспектне поняття, багатопланове явище. Маркетинг розглядають як: концепцію; ринкову філософію бізнесу; самостійний вид підприємницької діяльності; одну з систем управління підприємством; стратегію і тактику мислення та дій суб’єктів ринкових відносин; одну з найдинамічніших сфер економічної діяльності; вид професійної діяльності; комплекс конкретних функцій; методологію ринкової діяльності, що визначає стратегію і тактику функціонування підприємства в умовах конкуренції; науку про ринок, ринкову діяльність; науково-прикладну дисципліну. Маркетинг базується на постійному та систематичному аналізі потреб ринку, який дозволяє підприємству розробити ефективні товарні та цінові стратегії, спрямовані на конкретні сегменти споживачів, що, в свою чергу, надає підприємству певні конкурентні переваги [1]. 
Сьогодні інформація та інформатизація призвели до того, що споживач став іншим. Зросла «ринкова грамотність» споживача і, в той же час, знизилась ефективність традиційних видів маркетингових комунікацій. Зараз тільки 20-40% споживачів звертаються до реклами, щоби обрати товар [2, С. 124].
Кожна з концепцій маркетингового управління має важливе значення для визначення місії і цілей організації, а також для розробки і здійснення заходів маркетингової стратегії. Основними концепціями маркетингового менеджменту є:
1. Виробничо-орієнтована концепція (кінець ХІХ – початок 20-х рр. ХХ ст.). Маркетинг вважали допоміжною функцією, оскільки головною проблемою було виробництво товарів. В економіці розвинених країн того часу попит стабільно перевищував пропозицію, споживачі бажали придбати практично усе, що вироблялось. Тому основним у мисленні підприємців було те, що товари продаватимуть себе самі. Завданням маркетингового менеджменту було зосередження зусиль на зростанні обсягів виробництва, зменшенні собівартості і ціни товарів.
2. Товарно-орієнтована концепція (30-ті рр. ХХ ст.). Ця концепція, як і всі наступні, застосовується на ринку, на якому попит перевищує пропозицію. У зв’язку з цим успіх підприємства залежить від концентрації маркетингового менеджменту на поліпшенні якості товарів, удосконаленні його функціональних характеристик, зовнішнього вигляду, тобто, на товарній політиці. 
3. Збутово-орієнтована концепція (50-ті рр. ХХ ст.). Зростання конкуренції і поява проблеми проникнення на ринок переорієнтовує маркетинговий менеджмент на формування агресивної системи збуту і просування товарів. Фірми починають наймати значне число торгових агентів, щоби знайти нові ринки та нових споживачів. 
4. Маркетингова (ринкова) концепція (50 – поч. 70-х рр. ХХ ст.). Ця концепція відрізняється від попередніх тим, що основним є не продаж вироблюваного товару, а організація виробництва, збуту і просування того товару, на який існує відповідний попит.
5. Стратегічна (сучасна) концепція (з середини 70-х рр. ХХ ст.). Сучасна концепція управління маркетингом – це орієнтація менеджменту на розуміння того, що головним завданням підприємства є точне і ефективне, порівняно з конкурентами, визначення і задоволення потреб і побажань цільових ринків. Здійснюється становлення маркетингу як філософії бізнесу. Порівняно з ринкової концепцією сучасна концепція маркетингового менеджменту відрізняється тим, що:
- підприємство орієнтується не на попит чи запити, а на потреби цільового ринку; 
- створюються довгострокові програми розвитку маркетингової діяльності підприємства (звідки й походить іще одна назва такої концепції – стратегічний маркетинг);
- маркетинговій ідеї підпорядковуються не лише виробництво, а й усі аспекти функціонування підприємства (інвестиції, кадрова політика, науково-технічні дослідження, збут й ін.).
6. Соціально-етична концепція. Маркетинговий менеджмент повинен спрямовуватися на збереження чи укріплення добробуту споживача і суспільства в цілому [3]. Ця концепція враховує наступне:
- бажання споживача не завжди збігаються з їхніми довготривалими інтересами та інтересами суспільства в цілому;
- споживачі надають перевагу підприємству, яке демонструє піклування як про задоволення їхніх потреб, так і про благополуччя суспільства в цілому;
- підприємство має адаптуватися до цільових ринків таким чином, щоби забезпечити не лише задоволення споживачів, а й колективне та індивідуальне благополуччя.
За оцінками Європейської асоціації маркетингу в Україні близько 40 % населення певним чином пов’язані з маркетинговою діяльністю. Щоправда, здебільшого її провадять без фахових знань, а інколи – навіть без усвідомлення її значення та змісту. Таких висновків Асоціація дійшла, дослідивши діяльність приватних підприємців на ринках, мерчандайзерів, збутового персоналу. Тому співвідношення складових витрат, пов’язаних із маркетинговою діяльністю, в Україні та за кордоном значно різняться. Брак своєчасного виявлення потреб споживачів в Україні, на думку фахівців, є основною причиною зайвих витрат та надмірних маркетингових зусиль для продажу непотрібних товарів. Як наслідок, витрачаються більші кошти на рекламу та організацію збуту.
Констатовано, що масштаби маркетингової діяльності у світі й Україні зокрема значні. Разом з тим, в Україні маркетинг часто здійснюють без фахових знань, а інколи й без усвідомлення його значення та змісту, що зумовлює зайві витрати та надмірні маркетингові зусилля. Серед тенденцій розвитку маркетингу в світі виділено: пріоритетність цифрових каналів, децентралізацію соціальних медіа, індивідуалізацію, мобільність, інновативність, пріоритетність споживачів. В умовах надзвичайної динамічності сучасного ринкового середовища постійний моніторинг маркетингових тенденцій набуває ключового значення, й відповідно повинен бути предметом систематичних досліджень.
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НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ МУНІЦИПАЛЬНОГО МІСЬКОГО АВТОМОБІЛЬНОГО ПАСАЖИРСЬКОГО ТРАНСПОРТУ

Автомобільний транспорт відіграє вагому роль у соціально-культурному житті суспільства. Безперебійний розвиток народного господарства і задоволення потреб населення у перевезеннях залежать від рівня технічного стану й ефективності роботи транспорту, в т. ч. автомобільного. 

У пасажирських перевезеннях доцільність використання автомобільного транспорту визначають такі чинники: собівартість перевезень; обсяг і регулярність перевезень; вплив виду транспорту на навколишнє середовище. 

За такими умовами сфери застосування автомобільного транспорту визначають таким чином: у містах – усі перевезення пасажирів з населенням менше 1 млн. осіб, у передмістях – перевезення пасажирів на відстань до 30 км., у міжміському сполученні – перевезення пасажирів на відстані 30-400 км. Автомобільний транспорт загального користування є комплексною системою, що об'єднує автомобільний парк і виробничо-технічну базу й має кваліфіковані кадри. Досвід засвідчив, що автотранспортні підприємства, серед транспорту загального користування, є економічно більш ефективними, оскільки володіють більшими можливостями застосування прогресивних методів організації перевезень, використання рухомого складу, забезпечення більш прогресивного технічного обслуговування й ремонту автомобілів, підвищення кваліфікації водіїв і ремонтників. 

Міський пасажирський транспорт є соціально значущою галуззю міського господарства й відіграє вагому роль у забезпеченні якості життя міського населення. Це сектор економіки, результати діяльності якого усі жителі міста відчувають повною мірою. До того ж, збереження соціальної, економічної і політичної стабільності життя міста багато в чому залежить від того, наскільки ефективно функціонує пасажирський транспорт. Муніципальний автомобільний пасажирський транспорт загального користування є важливим чинником забезпечення життєдіяльності міста, він володіє низкою переваг порівняно із транспортом перевізників інших форм власності: відповідність класів автобусів існуючим пасажиропотокам на маршрутах; кваліфіковані фахівці; забезпечення вимог безпеки дорожнього руху; забезпечення затвердженого розкладу руху й т. інш. Однак, у муніципального міського автомобільного пасажирського транспорту є й проблеми, а саме: висока зношеність рухомого складу й недостатні темпи його оновлення, що призводить до зниження рівня безпеки пасажирського транспорту й рівня його технічної надійності, збільшує витрати на експлуатацію і собівартість перевезень. Значною проблемою є й невідповідність собівартості і тарифів за низького рівня субсидування, що спричиняє збитковість підприємств, зростання рівня кредиторської заборгованості. Для підвищення ефективності роботи муніципального міського автомобільного пасажирського транспорту необхідне оновлення автопарку, що дозволить: збільшити число рейсів; збільшити коефіцієнт використання автопарку; підвищити продуктивність праці персоналу; зменшити рівень матеріаломісткості перевезень.

Результатом роботи автотранспортного підприємства є своєчасна доставка пасажирів до місця призначення. Критерії якості надання послуг з пасажирських перевезень – це: готовність автотранспорту до виїзду на лінію; швидкість виконання транспортної роботи; регулярність руху муніципального транспорту. Розпоряджаючись обмеженими фінансовими ресурсами керівництво підприємства повинне обирати такі рішення, які за мінімуму витрат забезпечать максимальний економічний ефект. Якщо вважати головною проблемою підприємства зниження доходів від надання послуг із перевезення пасажирів, тоді економічний критерій буде основним, оскільки збільшення виручки від пасажирських перевезень при мінімумі витрат на здійснення перевезень стає генеральним завданням менеджера. 

На нашу думку, основними резервами зменшення витрат на автотранспортному підприємстві є: підвищення рівня технічної готовності автомобільного парку і його продуктивності; зменшення матеріальних витрат на утримання автомобільного парку; поліпшення організації праці персоналу й системи оплати праці. При автобусних перевезеннях зменшення собівартості є наслідком підвищення: експлуатаційної швидкості; коефіцієнта використання пробігу; коефіцієнта використання місткості автобусів; збільшення тривалості робочого дня. 

У сучасних нестабільних умовах господарювання для стабілізації фінансового стану слід розробити антикризовий план з відновлення платоспроможності підприємства і розрахунку з кредиторами. Основні завдання плану: оптимізація збитків підприємства; зниження обсягів простроченої заборгованості; відсутність заборгованості з оплати праці.  Ми вважаємо, що антикризовий план повинен включати такі основні заходи:

· проведення інвентаризації майна підприємства і фінансових зобов'язань, переоцінка активів;

· аудит підприємства;

· перегляд діючої системи оплати праці;

· розробка бізнес-моделі з впровадження виробництва з відновлення (ремонту) рухомого складу;

· скорочення обсягу запасів продукції на складі;

· упорядкування системи розрахунків з постачальниками матеріалів й устаткування, з покупцями і персоналом; вжиття заходів з пріоритетного порядку взаєморозрахунків із кредиторами;

· упровадження новітніх систем технічного контролю за випуском рухомого складу у рейси, за витратою палива і пасажиропотоком; організація служби контролю за виручкою;

· вивчення досвіду антикризового управління підприємствами міського пасажирського транспорту, розробка комплексу практичних рекомендацій, направлених на запобігання банкротства, стабілізацію і підвищення якості роботи підприємства;

· визначення центрів фінансової відповідальності у розрізі структурних підрозділів (доходів, прибутку, витрат, інвестицій й подібне);

· ліквідація непрофільних, нерентабельних активів, продаж частини основних засобів, зокрема із закінченим терміном амортизації; 

· упровадження енергозберігаючих заходів;

· автоматизація оплати проїзду;

· надання послуг із проведення щоденних медичних оглядів водіїв й контролю технічного стану транспортних засобів. 

Результатом упровадження запропонованих заходів буде зниження темпів зростання кредиторської заборгованості й підвищення ефективності муніципального міського автомобільного пасажирського транспорту. Зауважимо, що ключем до успіху є якісне управління, адже вирішення будь-якої крупної проблеми неможливе без ефективного управління транспортним господарством. Усі знання, уміння, досвід персоналу підприємства слід спрямувати на підвищення якості роботи транспортного комплексу, що задовольняє потреби споживачів. Ми переконані, що в Україні існують стартові умови для формування сучасної системи транспортних комунікацій: необхідність корінного технічного переоснащення галузі й істотних організаційних змін у всіх видах транспорту; достатня ресурсна база й рівень розвитку техніки і технології; наявність трудового потенціалу; наявність передових науково-технічних розробок й конкурентних науково-технічних проектів. Внаслідок їхнього використання повинна покращитись ефективність функціонування муніципального автомобільного транспортного господарства. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ РИНКУ СПОРТИВНИХ ПОСЛУГ У СМАРТ-МІСТІ
Тенденцією останнього десятиліття є розвиток розумних міст. Це зумовлено як загальносвітовими процесами урбанізації, зростанням кількості населення міст, так і перетворенням міст на осередок сучасних інновацій та запровадженням інформаційно-комунікаційних технологій в усіх сферах міського життя. Виключенням не стає й ринок спортивних послуг, який із збільшенням рівня самосвідомості населення та його прагненням до здорового й активного способу життя набуває все більшого значення. Актуальність цього питання призвела до масового його вивчення. Особливої популярності це питання набуло за кордоном, де розвиток смарт-міст перебуває на вищому рівні. Так, вчений Левент Аталі у своїй праці «Smart cities and Sports» показав взаємозалежність цих двох аспектів [1]. М. Кампеллі, Е. Марас, О.М. Дуда й інші дослідники присвятили цій тематиці низку наукових праць та публіцистичних статей [2]. «Смарт сіті» заснований на знаннях та інноваціях, функціонує двадцять чотири години на добу, сім днів на тиждень за будь-яких умов, забезпечуючи надання якісних послуг громадянам та бізнесу. Фахівці з питань архітектури Mark Deakin і Husam Al Waer виділяють такі ознаки технології, яку можна віднести до Smart City-руху: прикладна електронна або цифрова технологія, яка працює на міську громаду або місто; розробка може використовувати інформаційно-цифрові технології для трансформації житлових і робочих умов в регіоні [3].

Спорт – це один із інструментів, який давно використовують у містах для підвищення конкурентоспроможності. Зокрема, спортивні події, які відіграють ключову роль у формуванні іміджу міста, у розвитку його туристичної привабливості або економічного розвитку у широкому розумінні. В Україні прикладами заходів, які сприяють створенню іміджу країни зі спортивної точки зору, є такі:
· «Race Nation» – змагання з перешкодами, які проводяться в усій Україні з метою формування здорової й сильної нації. У цих забігах беруть участь бажаючі з усього світу, випробовуючи власні сили та витримку;

· повні та напівмарафони, які проводять у найбільших містах України з метою підтримки ідеї здорового та активного способу життя («Dnipro Interpipe Marathon», «Kyiv Euro Marathon» тощо).

Однак, останніми роками виникла нова тенденція – інкубатори та прискорювачі, присвячені спортивним технологіям. Їхня здатність об’єднувати два світи – спорт та інновації – надають містам можливість створювати нові робочі місця, залучати нові таланти та розвивати місцеву економіку. Спортивні інкубатори та прискорювачі призначені для пришвидшення зростання та успіху молодих підприємницьких компаній через масив ресурсів та послуг для підтримки бізнесу [4].
На сьогодні лише в Європі є понад 1000 компаній, що займаються спортом, і їхній обіговий капітал досягає нового історичного рекорду – приблизно 135 млн. євро у 2018 р. [4]. Багато проектів розумного міста та їхнє впровадження стосуються галузі спортивних послуг. Оскільки очікується, що розумні міста полегшать життя міського населення, можна стверджувати, що у людей з’явиться більше вільного часу для занять спортом, зросте попит на спортивні товари та послуги тренерів, спортсменів, коучів тощо. До прикладу, у сонячних батареях, розташованих на даху стадіону «Антальяспорт» у Туреччині на 33 000 місць, генерується обсяг енергії, достатній для задоволення потреби у ній у 500-та житлових приміщеннях на день [1]. Ще одним прикладом активного розвитку сфери спортивних послуг у смарт-містах є будівництво бездротових стадіонів, що значно полегшує проведення спортивних заходів. Прикладом є великий американський Ballpark Cincinnati Reds, де в минулому сезоні вболівальники замовляли та оплачували їжу з шафки із самообслуговуванням, використовуючи офіційний додаток MLB Ballpark. Девід Хаган, генеральний директор Boingo Wireless, зазначив, що наразі важко дістатися до стоянки на стадіоні та залишитися у безпеці, а автономні транспортні засоби зможуть спростити вирішення значної частини завдань, для яких необхідна бездротова інфраструктура [5].
У підсумку варто зазначити, що із розвитком смарт-міст зростає необхідність розвитку й спортивної галузі, адже вона є часткою та одним із головних чинників впровадження інноваційних технологій. Тому активно розвивається впровадження інкубаторів та прискорювачів, завданням яких є об’єднання двох світів – спорту та інновацій, що стимулює зростання галузі та економіки в цілому.
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Важливість використання соціальних мереж для громадського транспорту – таксі
Маркетинг соціальних мереж – чи потрібно використовувати такий інструмент для розвитку будь-якої галузі? Однозначної відповіді на це питання дати не можна – дуже багато залежить від сфери діяльності бізнесу. Якщо розглядати галузь громадського транспорту, зокрема таксі, можна спостерігати  різке зростання використання Інтернет-маркетингу в просуванні таких послуг. Щоби залишатися на плаву, потрібно завжди перебувати у тренді. Сьогодення неможливо уявити без гаджетів, які спрощують життя та економлять дорогоцінний час суспільства. Можна стверджувати, що користуються популярністю серед споживачів такі таксі, про які можна легко дізнатися за допомогою пошукового сервісу Google, де є їхній сайт, або можна зайти на їхню сторінку у соціальних мережах та отримати усю потрібну інформацію:
· ознайомитись із діючими тарифами;
· завантажити мобільний додаток;
· розрахувати приблизну вартість поїздки;
· викликати машину одразу чи на визначений час;
· обрати марку чи клас автомобіля;
· дізнатися, чи можна курити в салоні, перевозити тварин;
· прочитати відгуки реальних клієнтів;
· отримати інформацію щодо діючих вакансій та інше [1].
На сайті міста Тернополя у вкладці Довідник/Таксі нами було обрано найпопулярніші служби таксі. Проаналізувавши діяльність цього виду громадського транспорту, можна стверджувати, що обрані служби таксі присутні в мережі Інтернет, мають свої web-сайти, а також акаунти у соціальних мережах (табл. 1).
Таблиця 1
Присутність топ-таксі м. Тернополя на просторах Інтернету
	Назва таксі
	Акаунт Facebook
	Кількість підписників
	Акаунт Instagram
	Кількість підписників
	Інше

	549
	+
	899
	+
	1187
	Твітер, вайбер, месенджер, мобільний додаток

	Пілот
	+
	491
	+
	836
	Месенджер

	828 Джокер
	+
	45
	+
	330
	Месенджер, Мобільний додаток

	Оптимальне 579 (Всеукраїнське)
	+
	28642
	+
	2680
	Месенджер, Мобільний додаток


Отже, найпопулярніші таксі м. Тернополя зареєстровані у соціальних мережах та мають доволі хороші показники за числом підписників (див. табл. 1), що засвідчує їхню популярність. Новини, які вони публікують, читають. Просування у соціальних мережах необхідне – хоча потрібно розуміти, що інколи краще обійтися зовсім без нього, аніж робити невдалі компанії. Важливий момент: потрібно пам’ятати про початок  комунікації з клієнтом через соціальні мережі, тому що завершити її можливо, лише припинивши діяльність бізнесу. 
У будь-якому разі користувачі обговорюють ваш сервіс, товар чи послугу. Варто зауважити, що негативних відгуків на сторінках у соцмережах набагато більше, аніж позитивних. Статистика неодноразово підтверджує, що задоволений клієнт сприймає гарний сервіс та якісний товар як дещо очевидне й не поспішає залишити добрий відгук (хіба що його попросити), проте, якщо щось пішло не так – про це дізнається багато осіб, якщо не зі сторінки вашої компанії у соцмережі, то з особистої сторінки клієнта. Його пост швидко стане вірусним, й доведеться докласти набагато більше зусиль для виправлення цієї ситуації, ніж просто для налагодження якісного сервісу.
Соціальні мережі – це такий же канал маркетингових комунікацій, як реклама на ТВ чи участь у профільних виставках. Таким чином, бренд може ефективно вирішити маркетингові завдання та завоювати лояльність цільової аудиторії шляхом спілкування з потенційними і фактичними клієнтами у соціальних мережах.
Важливість цього інструмента просування полягає у тому, що відбувається онлайн-спілкування, яке ведеться безпосередньо від імені вашого бізнесу, а також пришвидшується отримання будь-якої інформації, яка надається аудиторії в офіційних підтверджених групах / сторінках / спільнотах у соціальних мережах. Уся ця інформація повинна чітко відображати позицію власників обраного таксі.
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МАРКЕТИНГОВИЙ АУТСОРСИНГ ЯК СПОСІБ РЕАЛІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ФУНКЦІЇ НА ПІДПРИЄМСТВІ

Останнім часом великої популярності серед вітчизняних підприємств набуває такий спосіб реалізації різних видів маркетингової діяльності, як маркетинговий аутсорсинг.

Аутсорсинг маркетингу – реалізація маркетингових активностей з використанням аутсорсингової компанії (аутсорсера).

Переваги та недоліки маркетингового аутсорсингу представлені в табл. 1 [2; 4].

Таблиця 1

Порівняльний аналіз аутсорсингу як способу реалізації маркетингової функції на підприємстві
	Переваги 
	Недоліки

	Можливість вивільнення ресурсів
	«Шаблонний» підхід до вирішення проблем підприємства

	Порівняно проста процедура розриву відносин з аутсорсинговою компанією
	Незнання специфіки роботи компанії

	Професіоналізм маркетологів в проведенні досліджень
	Низький рівень контролю проведенням робіт



	Низька підсумкова вартість дослідження (робота виконується швидко, немає необхідності платити зарплату цілий рік)
	


Маркетинговий аутсорсинг дозволяє вивільнити значну частину ресурсів компанії, які можуть бути спрямовані на реалізацію інших функцій підприємства (фінансових, виробничих, збутових, логістичних).

Окрім того, в разі неякісного надання послуг аутсорсером процедура розірвання договору є набагато простішою, аніж звільнення штатного маркетолога, а інколи й розпуску всього маркетингового відділу.

Практика показує, що маркетологи аутсорсингової компанії відрізняються високим професіоналізмом в галузі маркетингових технологій. Зокрема, це стосується проведення маркетингових досліджень: оперування методиками збору, обробкою та аналізом ринкової інформації, а також її інтерпретацією [1; 3].

Існує думка, що співробітники аутсорсингових організацій використовують «шаблонний» підхід до вирішення маркетингових проблем підприємства, що знижує можливість перемоги в конкурентній боротьбі. Крім того, одним з недоліків маркетингового аутсорсингу є низький рівень контролю за ходом виконання завдання, оскільки у деяких випадках це стає можливим лише після закінчення роботи аутсорсера.

Доволі часто вітчизняні підприємства стикаються з проблемою вибору постачальника маркетингових послуг. Часом буває складно знайти партнера, який надає послуги високої якості. Крім того, не можна забувати й про те, що аутсорсеру потрібен певний час: на вивчення бізнесу компанії, розуміння ключових завдань і вибудовування довірчих відносин.

Зважаючи на перераховані ризики маркетинговий аутсорсинг на вітчизняному ринку поки що користується невисокою довірою серед власників бізнесу, тому доцільно передавати на сторону лише невеликі проекти. Набір функцій компанії, які можна віддати на аутсорсинг, є унікальним для кожної компанії й визначається специфікою її діяльності. Для компаній, які вдаються до аутсорсингу, рекомендується використовувати комбінований варіант, коли в штаті є маркетолог, який виступає генеральним замовником [2; 4].

Чинниками успіху використання маркетингового аутсорсингу як способу реалізації маркетингової функції є:

1) надійність постачальника маркетингових послуг;

2) стандартизованість рішень маркетингових задач.
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Еко-маркетинг – один з сучасних трендів українського та європейського ринків
Еко-маркетинг протягом останніх років набирає потужної популярності. Кожна велика фірма, яка дбає про свій імідж та прагне заручитися підтримкою споживачів, підхопила світовий тренд – зелений маркетинг. Його використовують не лише зарубіжні компанії, але й українські. Сьогодні все більше виробників розуміють, що природні ресурси обмежені, тому фірми шукають можливі способи збереження ресурсів Землі.
Отже, екологічний маркетинг – це націленість на збереження екології, оптимізацію ресурсів і мінімізацію забруднення навколишнього середовища. Найбільш поширеним на сьогодні є визначення екологічного маркетингу, запропоноване Ж. Оттман. На її думку, екологічний маркетинг є господарською діяльністю підприємств, спрямованою на виробництво екологічно орієнтованої продукції, формування попиту на цю продукцію, приведення всіх ресурсів підприємства у відповідність до вимог і можливостей ринку для отримання прибутку без нанесення шкоди навколишньому природному середовищу [1]. 
У сучасному  маркетингу виокремлюється нова складова – маркетинг екологічних товарів і послуг. Основною метою еко-маркетингу є завоювання лояльності споживачів шляхом збереження природи та турботи про екологію, популяризація еко-товарів і послуг, впровадження у компаніях екологічних виробництв, мінімізація відходів, які не підлягають переробці. Екологічні фактори маркетингу в першу чергу орієнтовані на те, щоби компанія стала невід’ємною частиною суспільства, що піклується про навколишнє середовище.
Кожен виробник, що діє на засадах маркетингу, розробляє свій комплекс маркетингу. Відтак, при плануванні товару екологічними цілями є скорочення споживання ресурсів та зменшення шкідливих викидів впродовж всього циклу існування товару – від його розробки до утилізації. На сьогоднішній день еко-тренди зачепили і велику частину суспільства, тому значне число споживачів готові платити більше саме за екологічні товари. Для просування еко-продукції застосовують екологічну рекламу, яка, в свою чергу, наголошує на зв’язку між товаром (послугою) та навколишнім середовищем. Реклама пропагує екологічний стиль життя через споживання товару (послуги), а також представляє корпоративний імідж екологічної відповідальності. 
Отже, можемо зробити висновок про те, що все більше компаній у всьому світі прагнуть зробити навколишнє середовище чистішим та безпечнішим, а екологічна свідомість виробників, споживачів та суспільства зростає.
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Сучасні тенденції та проблеми розвитку  маркетингу в Україні
Маркетинг –  це найбільш цікаве та популярне явище в економіці, яке охоплює усі сфери життя; це наука, яка залучає знання із різних дисциплін; рухається в ногу із суспільством, а також, маючи економічне підґрунтя,  часто базується на соціології та психології. Маркетинг завжди займав неабияке місце в економіці. Науковий напрям та термін «маркетинг» виник на межі ХІХ-ХХ ст. Зміст і термінологія маркетингу постійно розвиваються і змінюються. Визначимо, чому маркетинг став важливим для економіки. Спочатку маркетинг був зорієнтований на купівельну спроможність населення, тому головними напрямами маркетингової діяльності були: раціоналізація виробництва і, як наслідок – мінімізація витрат і цін на сировину, розвиток рекламної діяльності. Надалі, у 40–50-х роках, маркетинг почав орієнтуватись на продаж товарів і послуг. Мета – це спосіб реалізації вже виробленої продукції через розробку відповідної цінової політики, вдосконалення збуту. Етап після 60-х років – це залучення споживачів до розробки товарів через вивчення їхніх потреб [2]. Таким чином, виникла спрямованість маркетингового впливу не на якогось абстрактного споживача, а на чіткі ринкові сегменти. На цьому етапі вагомого значення набуває так званий комплекс маркетингових послуг, що передбачає найбільш вигідні умови для споживачів. Саме тоді споживач став головною фігурою маркетингового впливу організацій.
На сьогодні розповсюджується твердження про кризу маркетингу не тільки в Україні, але й у світі, спричинену масштабними процесами, збільшенням конкуренції, прискоренням науково-технічного прогресу, зміною споживача і т.д. Теперішній розвиток суспільства, інший спосіб та стиль життя людей призвели до того, що споживач змінюється. Вік інформації та інформатизації призвів до двох основних наслідків: збільшилась «ринкова грамотність» споживача і в той же час зменшилась ефективність традиційних видів маркетингових комунікацій. Сьогодні тільки 20-40% споживачів схиляються до реклами, щоби зробити свій вибір. Споживачі стали більш вимогливими, вони очікують вищої якості товарів і послуг, хочуть зручного розташування та графіка роботи магазинів, вищого рівня сервісу, нижчих цін.
Сучасний розвиток маркетингу в Україні відбувається в умовах соціально-економічних змін, що характеризуються динамізмом, високим рівнем невизначеності навколишнього середовища, суттєвими технологічними перетвореннями, які значною мірою впливають і на маркетинг. В нашій державі маркетинг існує приблизно 20 років, і в процесі його становлення маркетологи зіштовхнулися із багатьма проблемами, через які маркетингові служби на підприємствах країни працюють з низькою ефективністю [1]. До прикладу:
- низький рівень маркетингової обізнаності керівників підприємства;
- мала чисельність персоналу маркетингових підрозділів – не більше 1% від усього складу управлінського апарату, хоча  у потужних зарубіжних фірмах – майже 20%;
- нестача кваліфікованих маркетологів. Серед керівних підрозділів українських підприємств замало не лише фахівців з маркетингу, а й тих, хто прослухав систематичний курс з цієї дисципліни. Також нестача маркетингових кадрів є наслідком того, що довгий час в Україні маркетологів готували лише декілька ВНЗ. Зараз відчутно збільшилося число випускників з цієї спеціальності, й завданням є підвищення якості їхньої підготовки;
- маркетинговий підрозділ працює відокремлено від інших служб підприємств;
- використовують окремі елементи маркетингу замість їх системи. Найбільше розвинулась рекламна діяльність. Деякі керівники розуміють маркетинг, тільки як рекламну діяльність, та виділяють фінансування лише на неї. Але лише комплексний підхід до розробки маркетингових планів, який передбачає використання не окремих маркетингових заходів, а комплексу маркетингу, може дати хороший результат і сприятиме досягненню поставленої цілі;
- однією з найважливіших проблем вважається відсутність методичного забезпечення оцінювання результатів маркетингової діяльності підприємства. Оцінювання маркетингової діяльності підприємства – процес вимірювання результатів реалізації стратегії і планів маркетингу на основі системи кількісних і якісних показників. Оцінюючи маркетингову діяльність ми отримуємо можливість установити, як виконує свою роботу маркетинговий підрозділ, чи досягає він поставлених цілей, чи впливають зміни й удосконалення в процесі управління на повноту використання маркетингового потенціалу, його ефективність.
Характеризуючи сучасний маркетинг, можна відзначити такі тенденції його розвитку:
- сучасний маркетинг – це «маркетинг, зорієнтований на споживача», а розвинутим та потужним компаніям під силу здійснювати «змішаний маркетинг», який спрямований як на продукт, так і на споживача [2]; 
- сучасний маркетинг можна назвати «інноваційним» та стратегічним. Інноваційний підхід – це операційний маркетинг, що складається з аналізу сегментації, привабливості, рівня конкурентоспроможності, дослідження портфеля, ретельного вивчення бюджету, а також контролю за стратегією та розвитком. Тому, в основу стратегічних маркетингових досліджень закладено аналіз ринку з удосконаленням сегментів ринку, організацією і формуванням попиту, моделюванням поведінки покупця [2]. На жаль, в Україні інноваційний маркетинг є не достатньо розвинутим, оскільки інноваційність полягає у постійному пошуку удосконалення продукції, а українські виробники не затрачають великі кошти на удосконалення виробництва.
Стратегічний інноваційний маркетинг ґрунтується на поділі ринку і позиціонуванні товару. Ключовий момент стратегії маркетингу – це дослідження і прогнозування попиту на новий товар;
- сучасний маркетинг є «глобальним»;
- на сучасному етапі виникли умови для розвитку маркетингу нового типу, який часто називають «соціально-відповідальним» або «соціально-етичним» [3] .
Отже, маркетинг стає гуманнішим та популярнішим. Маркетингові зусилля мають бути спрямовані на розробку і пропозицію такого продукту, про який споживач іще не знає, а також й на самого споживача. І в подальшому маркетинг в Україні повинен базуватися на швидкому, гнучкому плануванні нововведень.
Список використаних джерел
1. Пилипчук В. Сучасні бізнес-тенденції та розвиток маркетингу вітчизняних компаній. Маркетинг в Україні. 2008. №2. С.61-67
2. Хоменко П.Г. Сучасні тенденції розвитку маркетингу. 2009. №12. С. 123-133
3. Шаргородський А. Сучасний маркетинг, або новий погляд у майбутнє. Маркетинг в Україні. 2010. №1. С. 32-33
Сенчак В.І.

ст. гр. МАРКм-11

Тернопільський національний економічний університет 

Науковий керівник: к.е.н., доцент Палка І.М.

Особливості маркетингової товарної політики банківського сектору

Еволюція світового фінансового ринку, розвиток науки у сфері теорії та практики менеджменту та маркетингу зумовили відмову від традиційної операційної діяльності банку на користь маркетингової. У своєму дослідженні Ткачук В.О. та Тимків А.О. [1] зазначають, що якщо операційна орієнтація банківського бізнесу зосереджена на технологічних, організаційних та облікових процедурах бізнесу, то маркетингова орієнтація передбачає клієнтоцентричність, як результат виявлення та задоволення бажань та очікувань потенційних клієнтів чи споживачів. Наслідком такого підходу повинна стати розробка стратегії та тактики, виходячи із принципів взаємовигідності, максимального задоволення потреб споживача, шляхом використання наявних у банку ресурсів (фінансових, техніко-технологічних, кадрових та ін.). Іншим аспектом реалізації маркетингової підходу є високий професіоналізм та гнучкість працівників банківських установ для максимально можливого забезпечення потреб та побажань клієнта. 

Аналіз підходів до трактування банківського маркетингу показує неоднозначність розуміння ролі маркетингової товарної політики як складової маркетинг-міксу діяльності банку. Окремі науковці пропонують вузьке тлумачення маркетингової політики, наприклад, як планування асортименту або концентрація уваги на вивченні товару та організації його збуту. 

Веселова М.Ю. [2] додає, що одним із важливих акцентів товарної політики банку є не тільки визначення, але й зміна характеру банківських послуг.

В науковій літературі  знаходимо велику кількість понять «банківський продукт», «банківська послуга» та «банківська операція», які потрібно розмежувати між собою. 

Банківський продукт найчастіше трактується як однорідна сукупність банківських послуг (Лютий І.О. [3], Романенко Л.Ф. [4]), тобто дії, які виконуються в інтересах клієнта. Банківський продукт визначається як сукупність певного типу мислення і техніки обслуговування, заснованих на толерантності, здатності слухати, простоті і доступності для клієнтів пропонованих банком рекомендацій і рішень, що приймаються, творчому підході до справи, знання основ методології вивчення ринку. 

Банківські послуги – це різноманітні банківські операції щодо обслуговування клієнтів, які надаються для задоволення потреби клієнта у кредиті, розрахунково-касовому обслуговуванні, гарантіях, купівлі-продажу і зберіганні цінних паперів, іноземної валюти та ін.

Мельникова О.В. [5] виділяє банківську послугу як окремий різновид банківських операцій. Банківську послугу на думку Ткачука В.О.[1] з погляду організації банківської діяльності необхідно розглядати як певний порядок взаємопов'язаних організаційних, інформаційних, фінансових та юридичних заходів, прив'язаних до місця та часу виконання і об'єднаних в єдину технологію.

Банківська операція визначається як набір аналітичних, фінансових, технічних, бухгалтерських і комунікаційних процедур або дій (Нікітін А.В., Іванова Т.Г. [6]).

Таким чином, вибудовується ієрархія, в основі якої лежить банківська операція; сукупність однорідних банківських операцій утворює банківську послугу; а однорідні банківські послуги формують банківський продукт.

Зазначимо, що послуги мають ряд особливих ознак: невідчутність, недовговічність, невіддільність від її надавача. У банківському маркетингу ці особливості трансформуються наступним чином:

· основним масив банківських послуг має грошовий (вартісний) вимір; 

· банківські послуги є абстрактними та невідчутними, а за специфікою надання – інтелектуальними; 

· відносини «клієнт-банк» є договірними;

· найчастіше період використання банківської послуги є доволі тривалим;

· сучасні інтернет-технології дозволяють надавати банківські послуги як віддалено, так і в будь-який момент доби, забезпечуючи 24/7 режим доступу клієнтів до банківської послуги. 

Однією із особливостей банківських послуг на сьогодні є переорієнтація в ІТ-сферу завдяки високій динаміці процесів світового фінансового ринку. Цьому сприяє швидке поширення інформаційних і комунікаційних технологій (ІКТ) через мережу Інтернет. Як наслідок, спостерігається удосконалення вже існуючих або класичних банківських продуктів. 

Відповідно до особливостей надання банківських послуг Щукін Л. [7] пропонує виділяти у структурі банківського ринку  сегменти, які відображають окремі  банківські продукти: ринок кредитних, інвестиційних, розрахунково-касових послуг; депозитних послуг та ін. 

Романенко Л.Ф.[4] наводить таке групування банківських продуктів:

· відсоткові (депозити, кредити, інвестування, операції з дорогоцінними металами);

· комісійні (валютні та операції з цінними паперами, трастові, страхові, інформаційні, консалтингові послуги, фінансовий менеджмент);

· відсотково-комісійні (лізинг, факторинг, форфейтинг, послуги системи «Клієнт-Банк», платіжних систем, обслуговування карток, касово-розрахункове обслуговування).

Виконання активних та пасивних операцій із заохочення та розміщення коштів, відповідно, а також комісійно-посередницьких та довірчих операцій зумовлює поділ ринку банківських послуг на групи, залежно від ролі банку у цих операціях. «Маркетинг банку як виробника» застосовується до тих послуг, які забезпечують банку основну частку прибутку. «Маркетинг покупця» характерний для залучення вільних коштів із ринку.

З огляду на сказане вище, на нашу думку, маркетингова товарна політика банківського продукту повинна включати такі елементи: 

· планування продукту або власне сервіс (послуга);

· формування базового асортименту шляхом створення комплементарного сервісу;

· встановлення поточного асортименту через диференціацію продукту та його адаптацію до поточних вимог споживача і виключення послуг, що не є конкурентоспроможними.
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ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ КОНЦЕПЦІЙ МАРКЕТИНГУ БАНКАМИ В УКРАЇНІ
Підвищення ролі банків у функціонуванні грошового ринку та його окремих сегментів, розширення напрямів діяльності, загострення конкурентної боротьби на ринку банківських продуктів привели банки до необхідності вивчати цей ринок. Теоретичною і практичною концепціями удосконалення управління банком має бути маркетинг. Про це переконливо свідчать: різке зниження числа банків; розширення сфер інтересів банків; активна діяльність небанківських фінансово-кредитних установ; глобалізація економічних процесів; використання на грошовому ринку сучасних розробок у сфері комунікацій [1]. Підвищити фінансову стійкість банку дозволить впровадження системи маркетингового управління, яка перебуває під впливом зовнішніх чинників. Саме за допомогою маркетингу банк отримує уявлення про стан і тенденції на ринку, що й надає йому можливість формувати відповідну стратегію сваго розвитку.
Головними завданнями маркетингу у банківській діяльності є: 
· забезпечення рентабельності банку в умовах постійно змінного грошового ринку; 

· гарантування ліквідності банку для дотримання інтересів кредиторів і власників, підтримки довіри до банку з боку клієнтів; 

· розробка конкурентоспроможного асортименту послуг і пошук засобів його просування;

· максимальне задоволення запитів клієнтів щодо обсягу, структури та якості послуг, які надає банк [1; 2]. 

Загальновідомими є п’ять концепцій маркетингового управління [2]:
1. Концепція удосконалення виробництва. Банк намагається насамперед ґрунтовно покращити методи діяльності для більшого розповсюдження власних продуктів, послуг і зниження затрат. Кінцева мета полягає у тому, щоби зробити послуги банку більш доступними для клієнтів. В той же час, це може негативно позначитися на фінансових результатах діяльності банку, якщо при цьому недостатньо уваги приділятиметься  роботі з клієнтами, як юридичними, так і фізичними особами.

2. Концепція удосконалення продуктів і послуг – призводить до зосередження основних зусиль банку на постійному покращенні якості банківських продуктів і послуг. У такому випадку банк концентрує увагу на удосконаленні обслуговування клієнта, однак, часто випускає з виду його реальні потреби. А клієнт, до прикладу, може бути зацікавлений у вигідному інвестуванні грошових коштів, а не в одержанні різних додаткових послуг. Більше того, у клієнта можуть бути й альтернативні варіанти задоволення своїх фінансових потреб, зокрема, інвестування грошових кошів у цінні папери підприємств.

3. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль. Головну увагу банк приділяє заходам зі стимулювання збуту свого продукту, зокрема, наданню різних послуг. Банки, які дотримуються у своїй діяльності цієї концепції, витрачають значні кошти на проведення рекламних кампаній.

4. Концепція загального (класичного) маркетингу – у центрі уваги банку перебуває спостереження за станом цільового ринку, виявлення потреб клієнтури та проведення комплексу маркетингових заходів для задоволення цих потреб.

5. Концепція соціально-етичного маркетингу. Банк повинен спрямовувати свою діяльність на виявлення та задоволення потреб клієнтів. При цьому особливу увагу банк буде приділяти увагу й задоволенню інтересів суспільства загалом. Такий підхід, як правило, викликає добре ставлення до банку з боку громадськості, що сприяє формуванню позитивного іміджу банку  й у кінцевому підсумку відобразиться на фінансових результатах його діяльності.

Останніми роками вітчизняні банки активізували заходи щодо поліпшення власної маркетингової політики, зокрема [3]: 
· продуктова політика банків адаптується до клієнта, використовують індивідуальний підхід, значна увага приділяється якості банківських послуг; 

· ціна є відображенням надійності та стабільності банку; 

· банки закривають нерентабельні відділення, їхній інтер’єр стає все більш індивідуальним, спостерігається відмова від традиційних каналів розподілу на користь автоматизованих систем; 

· комунікаційна політика характеризується інтенсивним використанням заходів для поліпшення зв’язків із громадськістю, активним використанням соціальних мереж, методів непрямого впливу на клієнта, інструментів Інтернет-реклами і проведенням соціальних акцій, які сприяють формуванню позитивної думки населення про банк.

Європейські банки вже давно використовують суто банківські маркетингові концепції розвитку, які враховують абстрактність, персоналізованість свого асортименту. Найбільш вживаною є так звана концепція «7P», яка показує, що банк може отримати фінансовий результат лише за умови формування системи таких взаємозалежних елементів, як: персонал, споживач, конкуренція, якість, комунікація, культура, координація [1]. Маркетингові дослідження надають змогу відслідковувати зміни в поведінці і вподобаннях споживачів банківських послуг. Зауважимо, що рівень поінформованості фізичних осіб про діяльність банків та особливості банківських послуг є недостатнім та залежить від віку, освіти та доходів клієнтів, й це впливає на їхню можливість чітко сформулювати, по-перше, свої потреби в послугах й, відповідно, оцінити можливість їхнього задоволення; по-друге, проаналізувати та оцінити пропозицію банківських послуг. Це вимагає посилення інформаційної функції маркетингових комунікацій для цього сегменту [4].
Рівень поінформованості юридичних осіб про банківські послуги та діяльність банків є також недостатнім та таким, що залежить від величини підприємства, що свідчить про неоднаковий вплив маркетингових комунікацій банків на різних юридичних осіб. Імідж великих банків доволі високо оцінений насамперед великими підприємствами, що пояснює налагоджена співпраця із персональними менеджерами цих банків [4]. Так, за результатами досліджень 50 % респондентів прийняли рішення про  доцільність оформлення депозиту на підставі спілкування із консультантом з огляду на те, як відбувалась бесіда, яким був зовнішній вигляд, тембр голосу, малювання схем, розрахунків під час розмови. Інше дослідження встановило, що 77,8 % респондентів вважають, що персонал несе 100 % відповідальність за якість обслуговування клієнтів. Оскільки асортимент банків не має істотних відмінностей, клієнти, в першу чергу, купують якість обслуговування, а вже потім – банківський продукт чи послугу. Рівень якості, в свою чергу, залежить від сформованої системи комунікації та від співвідношення культури клієнта та працівника – представника банку. Введення в концепцію елемента «конкуренція» стимулює банк постійно моніторити грошовий ринок та адекватно реагувати на зміни [1].
Таким чином, вітчизняні банки не можуть бути конкурентноздатними на сучасному ринку, підвищувати свою ефективність без активного використання у повсякденній діяльності теорії і практики маркетингу, реалізації його концепцій. Використання українськими банками сучасних банківських концепцій маркетингу дозволить уникнути проблем під час просування асортименту банківських продуктів і послуг, оскільки вони роблять ставку, в першу чергу, на комунікації банку з клієнтом. Для підвищення ефективності використання концепцій маркетингу в продажах банківських продуктів і послуг, на нашу думку, необхідно ввести в структуру банку орган управління маркетинговою діяльністю. Належну увагу банки повинні приділяти ціновій і продуктовій політиці. Саме тарифна політика банку, якість та швидкість обслуговування є основними чинниками, які впливають на вибір його клієнтів. Слід зосередити свою увагу на навчанні персоналу банку для підвищення якості надання продуктів і послуг.
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Дослідження ринку вантажних автомобілів України
Український ринок вантажних автомобілів на сьогоднішній день активно розвивається, що спричинено не тільки необхідністю оновлення парку автотранспортних засобів, зважаючи на високий рівень зношення, а й у зв’язку з розвитком економіки країни, промисловості і галузі вантажних перевезень. Однією з проблем розвитку логістичної сфери загалом й сектору вантажних перевезень зокрема залишається залежність українського ринку від імпорту вантажних автомобілів. Недостатній рівень інвестування в модернізацію виробничих потужностей з випуску вантажівок і фінансування науково-технологічних розробок у цій сфері гальмує динаміку вітчизняного автопромислового сектору. Вантажні автомобілі українського виробництва, зважаючи на невисокий рівень їхньої якості та технологічності, програють імпортним аналогам.  І якщо у 2014 р. частка ринку вантажівок іноземного виробництва становила 87,7% у натуральному вимірі, то за підсумками 2018 р. – вже 90,9% [1]. Прихильність споживачів до марок вантажних автомобілів також щорічно змінюється у зв’язку зі зростанням доходів і загального рівня добробуту.  Так, обсяги продажів вантажівок виробництва країн – республік колишнього Радянського Союзу щорічно скорочуються.  Варто також відзначити, що розвиток галузі вантажоперевезень в Україні значно впливає на розвиток ринку вантажних автомобілів України в цілому.  Зростаюча потреба у перевезенні промислової продукції по території України та за кордон породжує потребу у збільшенні парку комерційного транспорту та оновлення зношеного парку компаній-автоперевізників. У цілому ж, на сьогоднішній день в Україні зростає потреба в якісних вантажних автомобілях, оскільки ще зберігається частка автотранспортних засобів, вироблених іще за часів СРСР, які експлуатуються в процесі вантажоперевезень. Такі автомобілі є технічно застарілими, і це не дозволяє повністю реалізувати потенціал України в перевезеннях.  Масштаби зношених і застарілих автомобілів, а також потреба в їхньому оновленні, є чинниками формування потенційного попиту на них, проте висока вартість закордонних автомобілів приводить до того, що більшість вітчизняних підприємств не можуть купувати їх.  Недостатня кількість вантажних автомобілів у логістичній галузі також стимулює розвиток галузей, суміжних з перевезеннями: кредитування підприємств, лізинг, оренда автомобілів.  При  цьому на сьогодні оренда є одним із основних способів перекриття нестачі комерційних авто на дрібних підприємствах, для яких навіть покупка вантажівок, які були у користуванні, може бути непосильною.
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ПРОБЛЕМИ МІСЬКОГО ГРОМАДСЬКОГО ТРАНСПОРТУ УКРАЇНИ
Автором було проведено дослідження, метою якого було виявити сучасний стан громадського транспорту міст України обласного значення. Серед завдань дослідження – виявити: кількісний та якісний склад автопарку та парку електротранспорту; оснащеність  «розумними» зупинками; обсяги фінансування з боку органів місцевого самоврядування та держави; наявність стратегій розвитку міського громадського транспорту; участь у міжнародних програмах розвитку такого транспорту; рівень екологічності та інші. З цією метою були сформовані та надіслані запити про публічну інформацію відповідно до Закону України «Про доступ до публічної інформації» від 13.01.2011 № 2939-VI до всіх міських рад областей України, окрім тимчасово окупованих територій. Аналіз отриманих відповідей від міських рад обласних центрів, котрі представляють усі регіони України [1-17] (окрім міст Київ, Дніпро, Житомир і Миколаїв, оскільки відповіді на час формування звіту дослідження не надійшли, та тимчасово окупованих територій України) дозволив зробити висновки, частина з яких наведена нижче.
Автопарк міського громадського транспорту України є зношеним значною мірою. Так, середній вік автобусів в обласних центрах України, котрі працюють у режимі маршрутного таксі, становить 12,7 років, автобусів більшої пасажиромісткості – 8,5 років, тролейбусів – 21 рік, трамваїв – 25 років. Прикладом кращої практики є інформація із Кропивницького, де у минулому році було закуплено нові автобуси, та Запоріжжя, середній вік автобусів у якому становить 1,5 року. Середній вік транспортних засобів Харківського метрополітену – 34 роки.
«Розумні зупинки» у містах Кропивницький,  Вінниця, Чернівці, Херсон, Запоріжжя, Одеса не встановлені. У м. Суми діє одна «розумна» зупинка, яка показує прогноз прибуття комунального транспорту. У м. Хмельницький протягом 2018 року встановлені 5 павільйонів зупинок громадського транспорту з інформаційним табло прогнозування часу прибуття громадського транспорту. У м. Рівне встановлено дві «розумні» зупинки, де можна отримати інформацію про рух автобусів, маршрут яких пролягає через цю зупинку, а також прогнозований час їхнього прибуття. У м. Полтава на трьох зупинках громадського транспорту встановлені електронні табло, де відображено розрахунковий час прибуття автобусів і тролейбусів. У м. Чернігів дві зупинки громадського транспорту обладнані інформаційними табло, що містять інформацію про номер маршруту та час фактичного прибуття транспорту на зупинку. У м. Тернопіль встановлено 6 «розумних» зупинок, на моніторах яких транслюють інформацію про прибуття транспортних засобів, а також інформаційно-рекламний контент. У м. Луцьк є 2 «розумні» зупинки, на табло яких розміщена інформація про маршрут, прогнозований час очікування і прибуття згідно розкладу, годинник, дві біжучі стрічки, є можливість показу відеореклами. У м. Львів на трамвайних зупинках розміщено 21 інформаційне табло з інформацією про номер маршруту та час прибуття.
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Рис. 1. Число «розумних» зупинок у обласних центрах України 


Джерело: власні дослідження.
Емпіричні дані, отримані в ході дослідження, підтвердили доцільність інтенсифікації розвитку нашого суспільства у напрямку цифрової економіки, що забезпечить зростання цінності транспортних послуг для споживачів.
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       ОРГАНІЗАЦІЯ харчування НА ЗАЛІЗНИЧНОМУ ТРАНСПОРТІ

Історія організації харчування на залізничному транспорті почалася у XIX столітті з початком організації пасажирських перевезень залізничним транспортом, коли питання харчування пасажирів постало дуже гостро. На вокзалах і станціях харчування пасажирів забезпечували трактири, ресторани і буфети. У поїздах почали виділяти спеціалізовані приміщення для харчування – вагони-ресторани.
Перші вагони-ресторани у закордонних потягах з'явилися вже у 1860-ті роки. Вагони-ресторани з 1880-х років неодмінно входили до складу потягів «Міжнародного товариства спальних вагонів і швидких європейських потягів».
Штат вагонів-ресторанів складався з кухарів, офіціантів і буфетників. До буфетників вагонів-ресторанів висувалися вимоги – бути  письменним, вільно володіти іноземними мовами (французькою, англійською і німецькою), а також мати міцну статуру і здоров'я. Товариство стежило за дотриманням стандартів обслуговування у всіх своїх потягах і висувало високі вимоги до персоналу. 

На вітчизняних залізницях вагони-ресторани почали використовувати тільки на початку XX століття. Вагонами-ресторанами укомплектувалися лише швидкі потяги-экспреси і кур'єрські потяги. Уводилися вагони-ресторани до складу поступово, насамперед, – на потягах закордонного сполучення. 

У 60-70-х рр. XX століття значно зросла швидкість руху потягів й скоротився час їхніх стоянок на станціях. Пасажири потягів практично перестали користуватися перонною і привокзальною мережею закладів громадського харчування. Тому основною формою обслуговування пасажирів на залізничному транспорті стала організація харчування в потязі. 

Мережа закладів громадського харчування, розташована на вокзалах і станціях, в основному призначена для від'їжджаючих і транзитних пасажирів. Обслуговування пасажирів на вокзалах, станціях, перонах здійснюють ресторани, кафе, буфети, намети, кіоски, лотки, мармитні візки. 
З середини 2000-х років площа вокзалів почала активно передаватися у аутсорсинг й оренду мережам швидкого харчування. Натепер більша частка парка вагонів-ресторанів, вироблених іще у 60-х рр. минулого століття, зношена.
Обслуговування пасажирів на залізничному транспорті здійснюють на вокзалах, станціях, перонах і у потягах.
Специфіка обслуговування пасажирів залізничного транспорту вимагає застосування форм і методів, що забезпечують максимальне задоволення потреб в харчуванні при мінімумі часових витрат. Послугами закладів громадського харчування, розташованих на вокзалах і станціях, користуються переважно від'їжджаючі і транзитні пасажири. Основною формою обслуговування пасажирів в дорозі є організація харчування в потязі.
Залізничний вокзал – це комплекс споруд і пристроїв, розташований на одній станції, до складу якого входять: пасажирська будівля і павільйони, пасажирські платформи, вокзальні переходи, малі архітектурні форми і візуальні комунікації. 
Організація харчування на залізничних вокзалах залежить від виду вокзалу. За нормами технологічного проектування залежно від пасажиропотоку їх підрозділяють на чотири групи:
· особливо великі – місткістю більше 1500 пасажирів;
· великі – 700 – 1500;
· середні – 200 – 700;
· малі – менше 200.
Для вокзалів першої групи найбільш прийнятні такі типи закладів громадського харчування: ресторан, кафе загального типу і кафе дитяче, кафетерій, буфет, заклад швидкого обслуговування (fast food), їдальня для обслуговуючого персоналу; для другої групи – ресторан за типом fast food, буфет, бар, зокрема ігровий; для третьої групи – ресторан за типом fast food нижчого класу обслуговування, буфет; для четвертої групи – заклад fast food вузької спеціалізації.
Споживач повинен мати можливість доступу до пункту харчування. При розробці режиму роботи закладів особливо це стосується організації діяльності ресторанів, час перерв необхідно встановлювати тоді, коли немає ані прибуття, ані відправлення погягів.
Можуть бути рекомендовані такі режими роботи:
· ресторан – з 7-00 до 24-00;
· кафе – з 8-00 (9-00) до 21-00;
· закладів fast food і перонної торгівлі – цілодобово, з двома перервами.
При обслуговуванні споживачів у закладах громадського харчування різних типів застосовують самообслуговування, обслуговування офіціантами, змішаний метод, а також організовують реалізацію комплексних обідів із попередньою сервіровкою столів. 

Буфети винесені до залу вокзалу, що надає можливість придбати деякі товари в дорогу. У буфетах на вокзалах і станціях реалізують, як правило, холодні закуски нескладного приготування, бутерброди, борошняні вироби (булочки, ватрушки, пиріжки), гарячі напої, кисломолочні продукти, яйця варені, печиво і вафлі у дрібній розфасовці, гарячі напої.
На пероні, в кіосках і на лотках пасажири можуть купити пиріжки із різними фаршами, чебуреки, бутерброди, дорожні набори, соки, фруктову і мінеральну воду дрібної розфасовки й т. інше, а з пересувних мармитних візків з підігріванням – гарячі сосиски, сардельки, гарячі напої.
У сучасний час у всьому світі, в країнах Західної Європи, США, Індії, Канаді, Австралії і навіть в африканських країнах існує також безліч приватних залізничних компаній і корпорацій, які надають супутні послуги під час проходження рухомого складу: виробляють раціональне харчування і надають  кейтерингові послуги.
Швидко розвивається мережа швидкого харчування на вокзалах Києва й інших міст. Класичними типами закладів швидкого обслуговування вважають торгівельні автомати, які мають в своєму асортименті бутерброди, гастрономічні товари, страви легкого приготування (до прикладу, бульйон), напої, хлібобулочні і кондитерські вироби й ін.
Сучасні європейські тенденції такі, що залізничні вокзали стають більше, аніж транспортними вузлами. Вони є торгівельно-розважальними центрами, в яких для закладів харчування відведені спеціальні зони – фуд-корти. Працюючи на одному фуд-корті, вони приваблюють більше споживачів, аніж поодинці.
У Європі на вокзалах найчастіше існує великий вибір торгівельних автоматів із кавою, сендвічами, газетами й ін.
Великоформатні заклади громадського харчування розташовують у приміщеннях уздовж основних пасажиропотоків (зокрема поблизу основного входу до залізничного вокзалу, біля виходів на перони), часто в одній зоні зконцентровано декілька точок громадського харчування із різними брендами (ділянка «фуд-корту»). 

Малоформатні торгівельні площі розташовують:
· на шляху основних пасажиропотоків (до прикладу, у входів до залізничного вокзалу, у входів на ескалатори, в центрі залу);
· уздовж основних пасажиропотоків (до прикладу, кіоски біля стін).
Місткість закладів громадського харчування залежить від числа пасажирів, яке одноразово вміщає вокзал. Для вокзалів першої групи число місць у пунктах харчування повинне складати 10-15 % від пасажиропотоку; другої і третьої – 12 %; четвертої – 15-20 %.
Число пасажирів, які користуються послугами перонної торгівлі, приймають рівним 5-10 % від загального числа від'їжджаючих пасажирів. Число від'їжджаючих пасажирів визначають за кількістю потягів, що відбувають і транзитних, з урахуванням того, що в кожному розміщується 1000 – 1200 осіб.
При визначенні загальної кількості страв виходять із коефіцієнта споживання, який складає: для ресторану – 3; кафе – 1,5-2; буфета, кафетерію – 1,5; їдальні – 3-4; при організації експрес-столів – 2.
Розрізняють три типи вагонів-ресторанів:
· вагон-ресторан потяга міжнародного сполучення (має вишуканий інтер'єр, фірмові страви);
· вагон-ресторан фірмового потяга (оригінальність інтер'єру, комфортність, фірмові страви);
· вагон-ресторан пасажирського потяга (не менше двох фірмових і замовлених страв).
Виробничі приміщення ресторанів оснащують холодильним й кухонним устаткуванням, плитами, агрегати якого працюють за рахунок використання енергії руху потяга, виробничими столами. Працюють вони на напівфабрикатах, які разом з іншими продуктами отримують на вузлових станціях із ресторанів.
Стец І.І.

к.е.н., доцент кафедри маркетингу

 Тернопільський національний економічний університет

ФУНКЦІОНУВАННЯ ГРОМАДСЬКОГО ТРАНСПОРТУ У СОЦІАЛЬНОМУ ПРОСТОРІ МІСТА

Міський громадський транспорт, функціонуючи як соціальний інститут, покликаний забезпечити задоволення потреби суспільства у дешевій, зручній, екологічній мобільності. Він є невід'ємним елементом існування й розвитку міського простору, стратегічно важливим соціальним ресурсом у забезпеченні гідного, комфортного існування і якості життя міського населення. 
Соціально-економічна трансформація українського суспільства зумовила серйозні зміни у сфері життєдіяльності міст. Повсякденне життя міста як ефективної соціо-просторової форми організації суспільства стає неможливим для нормального існування і розвитку людини. Великі міста, агломерації не лише перестають бути місцем особливо комфортного мешкання людей, але стають усе більш небезпечними й непридатними для життя територіями. Причина у функціонуванні, точніше – дисфункції інституту міського громадського транспорту. Це важлива національна проблема, яка стосується усіх категорій громадян. У сучасних умовах виявляється суперечність між традиційними функціями соціального інституту міського громадського транспорту й реальними можливостями їхнього здійснення, що полягає у зменшенні його соціальної значущості для населення, слабкій умотивованості громадян до поїздок у міському громадському транспорті. Особливого значення міський громадський транспорт набуває в умовах тотальної автомобілізації міського простору, стаючи єдиним чинником у вирішенні наростаючих проблем реалізації транспортної мобільності у міському середовищі.  


Сучасні соціологи [3] відзначають особливу роль інституту міського громадського транспорту у реалізації принципу доступності для окремих категорій громадян, забезпечення їхньої мобільності. Науковці [2] зауважують, що неоднаковий доступ різних категорій населення до соціально значущих благ, дефіцитних ресурсів, ліквідних цінностей (мобільності) складає суть соціальної нерівності. Ефективність мобільності різко знижується, життєвий простір все частіше обмежується місцем мешкання, елементарне переміщення по місту (у тому числі й без використання транспорту) стає проблемою. Навіть простий логічний аналіз поточної ситуації дозволяє зрозуміти основні складові цієї дисфункції – коли громадський транспорт не виконує своє головне завдання – забезпечення мобільності, а досвід функціонування транспорту у розвинених країнах світу надає готовий рецепт ефективного вирішення проблеми, проте цього не відбувається вже багато років, і проблема продовжує посилюватися. У зв'язку з цим особливої актуальності набуває необхідність соціологічного переосмислення ролі і місця міського громадського транспорту у житті суспільства, особливостей його функціонування в умовах і реаліях змінного світу. 


Міський громадський транспорт  є соціальний феноменом, одним із обов'язкових умов формування й розвитку міського простору, призначеним для задоволення потреби людини у мобільності. Історично саме громадський транспорт і його інфраструктура сформували просторовий каркас сучасних міст і мегаполісів. Громадський транспорт виник і інституційно оформився вже на ранніх стадіях формування суспільства як ефективний спосіб економної і професіональної транспортної послуги, його значущість зростала у міру зростання міст. Проте дисоціація соціальних стосунків мобільності модифікувалася у проблему міського простору, соціальна цінність якого зростає й вступає у нерозв'язну суперечність з можливостями індивідуальної мобільності. У контексті дослідження еволюції функціонування і розвитку міського громадського транспорту значущими є синтез і ієрархія трьох рівнів забезпечення мобільності: переміщення; власне мобільності; привласнення простору. 

Міський громадський транспорт є одним із найважливіших соціальних інститутів привласнення простору, мета якого досягається виконанням соціальних функцій: регулювання, регламентації, інтеграції, економії. Бочаровою О.В.[1] введено поняття «Габітус мобільності» для розкриття деструкції привласнення простору.
 Визначено, що габітус мобільності є структурою, що складається з диспозицій швидкості, безпеки, економічності, інформативності, комфортності, доступності, екологічності, статусу. Встановлені основні форми габітусу мобільності: «громадський» і «автомобільний», визначено, що ці габітуси не є антагоністичними й можуть співіснувати. У існуванні габітусу автомобільної мобільності присутній ефект диспропорції між масовим використанням автомобіля і несформованою інфраструктурою простору крупного міста. 

   Світовий досвід організації міського громадського транспорту свідчить про успішно виконувані ним функції. В Україні нерідко спостерігається кардинально протилежна ситуація привласнення простору. Функціонування інституту міського громадського транспорту є неефективним, що виявляється у невдоволеній потребі населення у мобільності; відхиленні від соціально-транспортних норм: швидкості, безпеки, економічності, інформативності, комфортності, доступності, екологічності, статусу; відсутності єдиного законодавчого поля із виробленою системою санкцій за порушення соціальних норм; зниженні частки послуг з перевезення пасажирів громадським транспортом у національній економіці. 

Основними причинами цього на муніципальному рівні є: порушення нормативної організації і соціального контролю за регулюванням міського простору; активне формування у соціальному просторі фактичного пріоритету автомобільного транспорту. Тому стратегічні заходи розвитку транспорту мають бути направлені на формування умов для відмови від щоденних невимушених поїздок на автомобілі на користь громадського транспорту. 

Для нашої країни вельми цінним може бути досвід проведення у життя стратегії розвитку громадського транспорту у Німеччині, Нідерландах, Франції, Іспанії – державах, яким належать провідні позиції у світовій економіці, й які вагомо впливають на соціально-економічні процеси регіонального і глобального рівня й вклали свого часу й вкладають тепер помітний внесок до прогресу транспорту як феномену людського суспільства, у розвиток й удосконалення транспортних систем у наднаціональних і транснаціональних масштабах. Ми переконані, що комплексний соціальний підхід до дослідження зарубіжного досвіду дозволяє, з одного боку, дослідити, як політико-економічні чинники у зазначених країнах зумовили постановку нових завдань перед власними міськими транспортними системами, з іншого – виявити, які механізми функціонування інституту міського громадського транспорту сприяли розвитку міського і національного співтовариства, робили його сильнішим, могутнішим, ефективнішим у своєму русі вперед в умовах світу, що усе більше автомобілізується.

Для гармонізації стосунків привласнення простору у великих містах України необхідні інтеграція й узгодження усіх механізмів забезпечення функціонування єдиної системи «держава – міський громадський транспорт – муніципальний соціум – людина», формування загальнонаціональної структури розвитку міського громадського транспорту. Це є обов'язковою умовою для створення режиму найбільшого сприяння розвитку і повсякденній роботі міського громадського транспорту на муніципальному рівні, деавтомобілізації міст за допомогою перетворення їхньої інфраструктури відповідно до потреб і інтересів пасажира громадського транспорту, пішохода, велосипедиста. Узгодження взаємодії національного, регіонального і муніципального рівнів сприятиме відмові від використання автомобіля, а у перспективі й міського громадського транспорту, на користь пішої або велосипедної практики переміщення у міському просторі. В результаті буде забезпечена комплексна гуманізація привласнення міського простору жителями великих міст, що не лише зумовить ліквідацію заторів на дорогах, а й поліпшить міську екологію, підвищить рівень безпеки міських вулиць, істотно підвищить комфортність мешкання усіх городян. 
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Вплив транспортної інфраструктури на економічний розвиток

Одним з найважливіших елементів загальної інфраструктури міста, регіону, країни є транспортна інфраструктура. На сьогодні чинне законодавство України не містить однозначного визначення поняття «транспортна інфраструктура». Відсутній єдиний підхід до визначення такого поняття і у науковій літературі. Разом з тим, у статті 21 Закону України «Про транспорт» [1] подано визначення транспортної системи України, до якої входять усі види транспорту та шляхів сполучення, й зазначено, що єдина транспортна система повинна відповідати вимогам суспільного виробництва, національної безпеки й мати розгалужену інфраструктуру для надання усього комплексу транспортних послуг, забезпечувати зовнішньоекономічні зв'язки України. 
Таким чином, транспортна інфраструктура є складовою частиною єдиної транспортної системи, покликана забезпечити умови її функціонування й тому включає рухомий склад, підприємства, що здійснюють перевезення пасажирів, та підприємства, які забезпечують роботу транспорту. До транспортної інфраструктури включають усі види доріг, включно водні шляхи, зупинні пункти, транспортні споруди, перевантажувальні термінали, передавальні пристрої, мережі зв'язку, інформаційні комплекси транспортного призначення, будівлі й устаткування, необхідні для роботи транспорту. 

Для України транспортна інфраструктура є особливо значущою як економічно, так і соціально, оскільки позитивно впливає мобільність населення, удосконалення структури ринку праці і споживання, які є детермінантами економічного зростання. 

Зауважимо, що транспорту властиві такі функції: 

- економічна – транспорт забезпечує взаємозв'язок і координацію усіх галузей національної економіки; 

- культурна – наближує культурні цінності до населення; 

- соціальна – відображує зниження навантаження на працівників, зайнятих у суспільному виробництві, унаслідок заощадження часу працівника на його переміщення і переміщення предметів праці; 

- наукова – з одного боку, транспорт є рушієм розвитку різних наукових галузей, з іншого – вимагаючи нових ідей, ставить перед наукою нові завдання; 

- оборонна – виявляється у швидкій передислокації населення, підприємств і військових підрозділів у разі військової загрози. 


За підсумками роботи транспорту України у 2018 році вантажообіг підприємств транспорту становив 331,7 млрд. т/км, або 96,6% від обсягу 2017р. (рис.1). 
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Рис. 1. Вантажообіг підприємств транспорту України у 2018 р.

(у % до відповідного періоду попереднього року, наростаючим підсумком) [2]

Підприємствами транспорту перевезено 624,1 млн. т вантажів, що становить 98,0% від обсягів 2017р. (табл. 1).

Таблиця 1

Вантажні перевезення ( за видами транспорту) У 2018 р. [2]

	
	Вантажообіг
	Перевезено вантажів

	
	млн. ткм
	у % до 2017
	млн. т
	у % до 2017

	Транспорт
	331661,4
	96,6
	624,1
	98,0

	залізничний
	186344,1
	97,1
	322,3
	94,9

	автомобільний
	42339,9
	102,1
	186,7
	105,8

	водний
	3396,0
	79,5
	5,6
	95,5

	трубопровідний
	99240,0
	94,1
	109,4
	95,3

	авіаційний
	341,4
	124,0
	0,1
	119,7


У 2018 р. усіма видами транспорту виконано пасажирооборот в обсязі 103,8 млрд.пас./км, що становить 104,4% від обсягу 2017р. (рис. 2).
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Рис. 2. Пасажирооборот підприємств транспорту в Україні у 2018 р.

(у % до відповідного періоду попереднього року, наростаючим підсумком) [2]

Послугами пасажирського транспорту скористалося 4486,7 млн пасажирів, або 96,5% від 2017р. (табл. 2).

Таблиця 2

Пасажирські перевезення в Україні у 2018 р. [2]

	
	Пасажирооборот
	Перевезено пасажирів

	
	млн.пас.км
	у % до 2017
	млн
	у % до 2017

	Транспорт
	103792,4
	104,4
	4486,7
	96,5

	залізничний1
	28437,6
	101,3
	157,6
	95,6

	автомобільний
	34611,0
	97,5
	1906,9
	94,4

	водний
	27,6
	90,9
	0,7
	113,0

	авіаційний
	25432,6
	125,0
	12,4
	117,0

	трамвайний
	3925,4
	100,0
	666,3
	98,6

	тролейбусний
	5804,8
	96,5
	1016,2
	96,0

	метрополітенівський
	5553,4
	100,8
	726,6
	101,1


_________________

1 З урахуванням перевезень міською електричкою.

Важлива роль транспортної інфраструктури для економічного розвитку є одним із фундаментальних принципів національної економіки. Найбільш спрощено він полягає у тому, що міста і регіони із кращим доступом до ресурсів і ринків за допомогою транспорту будуть, за інших рівних умов, продуктивнішими й конкурентоспроможнішими. 

Розвиток галузей економіки вагомо залежить від інвестицій. Існує широкий спектр теоретичних підходів до пояснення впливу інвестицій у транспортну інфраструктуру на місцевий, регіональний, національний соціально-економічний розвиток. 

• Підхід, заснований на національному зростанні унаслідок мультиплікативних ефектів від інвестицій у транспортну інфраструктуру. Державні витрати, пов'язані з організацією таких робіт ведуть не лише до створення робочих місць, але й до зростання споживчого попиту, що зрештою сприяє зростанню виробництва і зайнятості на макрорівні. 

• Підхід, заснований на неокласичній моделі зростання, за якою зростання ВВП на душу населення є функцією чинників забезпечення, включаючи транспортну інфраструктуру. 

• Підхід, заснований на економічній активності як функції виробничих чинників. При цьому до класичних виробничих чинників (капітал, праця, земля) додається інфраструктура, у тому числі, транспортна. Наслідком такого підходу є ствердження, що міста і регіони з вищим рівнем забезпечення транспортною інфраструктурою матимуть вищий рівень виробництва продукції. 

• Підхід, заснований на доступності інфраструктури. Індикаторами доступності можуть бути будь-які, в т.ч. і транспортні, показники. Тобто, для міст і регіонів з кращим доступом до ринків, унаслідок розвиненої інфраструктури, вищою є вірогідність економічного успіху. 

• Підхід, заснований на відомій моделі Леонтьева «затрати – виробництво». Модель «затрати – виробництво» дозволяє дослідити вплив транспортного чинника за ланцюжком взаємозв'язаних галузей, визначивши загальну зміну зайнятості і зміну ВВП. Такий підхід реалізується у деяких країнах світу, зокрема в Італії, де використовують регіональні таблиці «затрати – виробництво» для визначення впливу крупних проектів на економіку країни в розрізі видів діяльності. [3] 

• Підхід, заснований на торгівельній інтеграції, який моделює міжнаціональні торгівельні потоки як функцію міжнародного транспорту і національних чи регіональних цін на продукт. Формами торгівельної інтеграції є союзи: митний, економічний, зони вільної торгівлі, спільний ринок. 

Така модель у ЄС розглядалася як модель просторової взаємодії з фіксованою пропозицією і попитом у кожному регіоні для того, щоби визначити вплив зниження тарифних бар'єрів і затримок на кордонах між європейськими країнами унаслідок європейської інтеграції – модель CGEurope. [4] 

Аналіз наявного досвіду розвитку транспортної інфраструктури показує, що її модернізація здатна поліпшити якість життя населення і зростання економіки міст, регіонів, країни. Проте, як і у будь-якому правилі, тут є і виключення. До прикладу, у Європі є регіони, розташовані у центрі континенту, які не володіють відповідними конкурентними перевагами, тоді як деякі з регіонів, розміщених на периферії, швидко зростають. Тому слід визнати, що різні елементи транспортної інфраструктури різною мірою впливають на ВВП. У зв'язку із цим украй важливим є процес прогнозування результатів варіантів напрямів економічного зростання із використанням можливостей транспортної інфраструктури.
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Особливості просування на ринок нового товару 
Розробка нової продукції – основна складова інноваційної діяльності фірми. Поняття «інновація» розуміється як створення нового товару чи послуги, які будуть кориснішими від уже існуючих. Розрізняють технологічну та продуктову інновацію.
Термін «інноваційний товар» та «новий» деякою мірою пов’язані між собою, проте мають й відмінності. Проаналізуємо підходи науковців до визначення цього терміну.
А.Г. Загородній, Г.Л. Вознюк [1] трактують інноваційний продукт як результат виконання інноваційного проекту, науково-дослідну і (або) науково-конструкторську розробку нової технології чи продукції з виготовленням експериментального зразка або дослідної партії.
І.І Набок [2] трактує поняття інноваційний продукт як матеріалізований результат, отриманий від вкладення капіталу в нову технологію чи техніку виробництва й призначений для комерційного використання та поширення на ринку.
Цікавими є результати дослідження проведеного А.І. Войтовичем [3] серед українських інноваційно малих і середніх підприємств високотехнологічного, середньотехнологічного і сервісного секторів, за яким було виявлено, що повністю нові продукти, унікальні для галузі, зустрічаються набагато рідше, аніж підвищення якості й розширення асортименту пропонованих товарів/послуг. 
Можливість розробляти нові товари є чудовою ознакою діючих фірм та підприємств. Новий товар – це остаточний результат творчого винаходу, який суттєво поліпшує розв’язання певної проблеми споживача.
Створенню нової продукції передує оцінювання:
1) наявних ресурсів збуту та виробництва;
2) змін у технологічному процесі випуску нового товару;
3) ризику та конкуренції нової продукції з існуючою.
Також важливим є питання щодо зведення товару до єдиної норми. Перевагою буде створення стандартного товару для усіх ринків. Це надає низку переваг, а саме:
· збереження коштів при збільшенні обсягів виробництва;
· стандартна маркетингова розробка;
· забезпечення швидкої інвестиційної окупності.
Передумовою успіху нового товару є інформаційне забезпечення створення високотехнологічної та наукомісткої продукції. Від інноваційної активності залежить економічна ефективність фірми. В середньому на 30% більше прибутку може забезпечити нова продукція.
Також слід уважно розглянути зовнішнє середовище: інституціональні фактори, конкуренцію, правову систему. За кожним елементом оцінюють функціональні аспекти дизайну товару, назви, упаковки, марки. Цей аналіз потрібно провести на початку розробки товару, оскільки рівень витрат, пов’язаний з експлуатацією товару, на 80% визначається вже на початковому рівні розробки нового товару. На етапі дослідного зразка є можливість вплинути на витрати лише на 15%, а на етапі серійного виробництва цей показник скорочується до 5%.
Отже, всі дії, що пов’язані з новою продукцією, мають вирішальне значення для подальшого розвитку компанії. Однак не всі компанії, що впроваджують нові товари на ринку, показують достойні результати. Внаслідок скорочення термінів створення нових товарів, товар, що потрапляє на ринок, доволі часто не готовий до нього. Це пов’язано з ігноруванням повноцінних досліджень споживачів й урахуванням їхніх вимог, а також із значною кількістю явних та прихованих дефектів, що в кінцевому підсумку відображується на обсягах продажу нового товару та іміджі виробника. Усе це потребує комплексного вирішення. 

Таким новим шляхом має стати концепція інноваційного маркетингу з її новим методичним інструментарієм, оскільки неможливо гарантувати порівняно низькі витрати на науково-дослідні роботи та успіх на ринку, якщо не застосовувати маркетинг у плануванні та керуванні процесами інновацій.
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РОЗВИТОК МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ
Маркетинг на сучасному етапі – це багатопланове явище, це і ринкова філософія бізнесу, і система управління підприємством, і вид професійної діяльності, взагалі – це одна із найдинамічніших сфер економіки України.
Дуже часто можна почути, що маркетинг вступив у фазу кризи, спричиненої глобалізацією маркетингу, високим рівнем конкуренції, прискоренням розвитку науково-технічного прогресу, зміною споживача, його поведінки та стилю життя. Так зміни суттєві, але водночас маркетингова система стала іще більш гнучкою і динамічною [1].
Проте, є специфічні риси маркетингової діяльності в Україні, а саме: низький рівень доходів населення;  зміна менталітету населення, є певна недовіра до реклами  та інших засобів стимулювання збуту; нестача фахівців у сфері маркетингу; законодавча база з питань захисту споживачів, недобросовісної конкуренції та реклами є неврегульованою.
З розвитком науково-технічного прогресу споживачі оволоділи певною «ринковою грамотністю», але  при цьому знизилася ефективність традиційних засобів реклами, наприклад, листівки та буклети вже не зацікавлюють споживачів, вони часто  не звертають на них уваги.
Все частіше для пошуку певного товару споживачі користуються мережею Інтернет. Майже кожне підприємство, незалежно від розмірів та прибутків, має свій сайт, а також використовує для просування своєї продукції соціальні мережі: facebook, instagram й інші [3].  
В останні роки спостерігалася тенденція зменшення рівня ефективності маркетингових програм, що пояснюється насамперед тим, що товар часто створюють для великого числа споживачів і для його просування застосовують масовий маркетинг. Тобто, маркетингова діяльність орієнтована на залучення нових споживачів, а не на утримання існуючих [1].
Підприємства припускаються величезної помилки, коли оцінюють маркетинг лише з позиції реклами і застосовують лише для короткострокових цілей. Ця проблема обумовлена, перш за все, нестачею досвідчених фахівців з маркетингу, професійних маркетологів. Основна діяльність підприємств спрямовується на одержання прибутку, а не на задоволення потреб споживачів.
Проте, не зважаючи на усі проблеми, маркетинг в Україні розвивається та проникає в усі сфери економіки. Динамічний розвиток технологій дозволяє все активніше застосувати маркетингові засоби, але й потреби споживачів зростають й тим самим створюють проблему для маркетологів [4].
Розвиток науково-технічного прогресу створює нові можливості для розвитку маркетингу. У світовій практиці давно вже закріпилися такі поняття, як нейромаркетинг, event-маркетинг. Україна в цьому напрямі починає робити лише перші кроки.
Event-маркетинг – це комплекс спеціалізованих заходів, направлених на просування продукції чи послуг за допомогою різних подій і заходів. Є навіть спеціально створені event-компанії, що організовують різні заходи для підприємств. Проте, складна економічна ситуація призвела до того, що число таких підприємств скоротилося на 50%.
Event-компанії допомагають підприємству розрекламувати свій бренд, підвищити рівень лояльності уже наявних споживачів, а також залучити нових.
Доцільно використовувати послуги таких компаній і підприємствам, які тільки виходять на ринок, й тим, що давно вже присутні на ньому.
Розвиток event-маркетингу в Україні цілком можливий, адже на ринку спостерігається високий рівень конкуренції між підприємствами, й саме користування послугами таких компаній допоможе підприємству завойовувати  прихильність споживачів.
Event-компанії у своїй діяльності активно використовують рекламу в друкованих засобах масової інформації, комерційні оголошення в мережі Інтернет, розповсюджують інформацію через адресну розсилку, створюють і допомагають підприємству просувати власний сайт [3]. 
Отже, для більш активного розвитку маркетингу в Україні, перш за все, потрібно більше спеціалістів у цій сфері. Тим, хто оволодів цією професією, слід активніше використовувати нові інструменти маркетингу.
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Тернопільський національний економічний університет 

Науковий керівник: к.е.н., доцент Стец І.І.

ДОСЛІДЖЕННЯ ПРОБЛЕМ МІСЬКОГО ГромадськоГО ПАСАЖИРСЬКОГО ТРАНСПОРТУ

Місто Тернопіль постійно нарощує свій демографічний і економічний потенціал й тому на сьогодні потребує ефективного функціонування пасажирського громадського транспорту. Основний обсяг перевезень пасажирів регулярними маршрутами міста здійснюють автобуси. Питома частка електричного транспорту знижується. Підприємства й індивідуальні підприємці, що здійснюють автобусні перевезення на маршрутах м. Тернополя, переважають над комунальними транспортними організаціями. У місті функціонують 2 транспортні комунальні підприємства і зареєстровано 8 комерційних підприємств та індивідуальних підприємців, що спеціалізуються на пасажирських перевезеннях.  Слід зауважити на планомірно реалізовану міською владою м. Тернополя пріоритетність розвитку електротранспорту. За останні роки освоєні значні кошти на придбання нових і ремонт існуючих тролейбусів, розбудовано контактні мережі у нових районах міста, організовано нові тролейбусні маршрути та модернізовано існуючі. Загальне число тролейбусних маршрутів складає 10 одиниць із загальною протяжністю 163,97 км; загальна густина тролейбусних маршрутів – 2,78 км/км2, кількість машин на маршрутах – 56 із середнім віком 25 років; середня пасажиромісткість – 121,09 місць/машину. Загальне число автобусних маршрутів – 39 одиниць із загальною протяжністю 650,25 км; загальна кількість автобусів на маршрутах – 197 одиниць із середнім віком 7 років; загальна пасажиромісткість машин на маршрутах – 8478 одиниць. Загальне число зупинок автомобільного транспорту – 218, з них 180 облаштовані зупинковими спорудами.

У м. Тернополі широко розповсюджується особистий транспорт, і це є основною причиною виникнення заторів на дорогах, тому відмова від нього на користь громадського є важливою не лише для перевізників, але й для усіх жителів міста. Непривабливий образ громадського транспорту є небезпекою того, що споживач, маючи вибір засобів пересування, може не надати перевагу громадському транспорту перед автомобілем. Значне число власників особистих автомобілів готові пересісти на громадський транспорт, але тільки за дотримання трьох основних умов: комфорт, безпека і швидкість. Якість і комфорт обслуговування пасажирським транспортом м. Тернополя не завжди відповідають прийнятному рівню, зокрема спостерігається: неналежний санітарний стан салонів транспортних засобів; неприйнятний у деяких випадках інтервал руху транспортних засобів за маршрутами (для максимального використання місткості рухомого складу); низький технічний і санітарний стан зупинних пунктів (кінцевих і проміжних);  переповненість транспортних салонів у пікові періоди; збільшення часу очікування пасажирів на зупинних пунктах; недостатня кваліфікованість водіїв транспортних засобів й інші. 

У структурі пасажирського транспорту перевізники прагнуть скоротити витрати до мінімуму й отримати прибуток, погіршуючи якість перевезення. Особливо це стосується комерційних транспортних підприємств, які можуть використовувати непридатний за термінами служби рухомий склад, некваліфікованих водіїв, збільшують інтервал руху, що сприяє переповненості пасажирського транспорту й збільшенню часу очікування пасажирів. Для вирішення такої проблеми органи місцевої влади можуть укладати контракти, що передбачають контроль якості і серйозні стимули, зокрема, ефективну систему премій і штрафів для стимулювання хорошої роботи підприємців громадського транспорту й збільшення числа пасажирів; пропонуючи контракти на тривалі терміни можуть спонукати компанії до довгострокових зобов'язань з підтримки високого рівня якості послуг і фінансової стабільності; звести до мінімуму адміністративні витрати, заохочуючи підприємництво. 

Проблеми безпеки перевезень транспортом загального користування виявляються у: порушенні правил дорожнього руху водіями транспорту загального користування; незабезпеченні безпечної висадки і посадки пасажирів; недотриманні режимів руху рухомого складу (різкі прискорення і гальмування, які можуть привести до травмування пасажирів); відсутності системи реагування на можливі інциденти у салонах транспортних засобів. 

Належне забезпечення безпеки перевезень громадським транспортом, зниження темпів зростання аварійності і ризику можливих дорожньо-транспортних подій на громадському транспорті можливо забезпечити за допомогою своєчасної заміни фізично і морально застарілих транспортних засобів і стимулювання використання транспортних засобів, відповідних вимогам безпеки. Також, для дотримання вимог безпеки перевезення, необхідне здійснення контролю виконання нормативних вимог експлуатації транспортних засобів й транспортної інфраструктури, зокрема застосування сучасних технічних засобів контролю за швидкісними режимами руху транспортних засобів, а також режимами праці і відпочинку водіїв громадського транспорту. Необхідно удосконалювати процедуру регулювання допуску перевізників на ринок стосовно дотримання вимог безпеки дорожнього руху за рахунок формування умов участі у конкурсах (наявності бази технічного обслуговування й ремонту; можливості проведення передрейсового і післярейсового технічного огляду автомобілів і медичного контролю здоров'я водіїв; забезпечення умов автостоянки; підбору персоналу відповідної кваліфікації). 

Транспорт – це потенційна небезпечна сфера в життєдіяльності людини, і людина, яка здійснює транспортування пасажирів, є відповідальною за їхнє життя і здоров'я. У випадку порушення кожен транспортний засіб має бути оснащений навігаційною апаратурою для визначення його точного місцезнаходження при надзвичайних ситуаціях й надання термінової медичної допомоги постраждалим. Проблемами громадського міського транспорту, що утруднюють забезпечення оптимальної швидкості доставки пасажирів, є: невідповідність ресурсів вулично-дорожньої мережі і транспортних потоків; зростання часу доставки пасажирів; незабезпечення максимального регламентованого часу поїздки; істотне збільшення часу очікування пасажирів на зупинних пунктах; недотримання правил дорожнього руху приватним видом транспорту відносно громадського та інші. Необхідно посилити контроль транспортного руху за допомогою відеофіксаторів, розширювати полотно доріг, створювати смуги із змінним напрямом, які в час великого навантаження можуть «розширювати» дорогу; напрям руху регулювати світловими сигналами або механічними огорожами; обмежувати стоянки для особистих автомобілів, стягувати достатню плату за паркувальні місця на краю проїжджої частини дороги або ж заборонити стоянку, забезпечивши при цьому альтернативу: достатнє число парко-місць у житлових районах, біля підприємств і зупинок громадського транспорту; застосувати стягування дорожньої плати для окремих категорій транспорту у певних районах. Це змусить пересісти автомобілістів на громадський транспорт. 

У м. Тернополі, як і у інших містах, проблема забруднення автотранспортом навколишнього середовища є актуальною. Чадний і сірчистий гази, оксиди азоту шкодять здоров’ю людей і тварин, токсичні речовини порушують зростання рослин, призводять до поступової загибелі дерев. Існує низка технологій, які сприяють зниженню рівня викидів до навколишнього середовищ. Істотне зниження забруднення досягається заміною традиційних видів нафтового палива альтернативними, насамперед, газом. Застосування нейтралізаторів дозволяє понизити вміст шкідливих речовин у відпрацьованих газах. Може бути обмежений в'їзд до центру міста автомобілів із низьким екологічним класом. У м. Тернополі між Управлінням транспорту, комунікацій та зв'язку та керівниками автотранспортних підприємств налагоджена співпраця щодо ефективного використання автобусного та електротранспорту у пікові та позапікові періоди при обслуговуванні як пасажиро-насичених, так і пасажиро-ненасичених районів міста. Розширення маршрутної мережі й оновлення тролейбусного парку стимулювало перехід значного числа пасажирів на користування тролейбусами для щоденних поїздок. Так, за 2014-2017 роки придбано 20 тролейбусів, капітально відремонтовано 7. У місті активно розбудовують нові мікрорайони: «Північний», «Західний», мікрорайон №6, що спонукає до подальшого будівництва нових ліній електротранспорту та загального розширення мережі маршрутів громадського транспорту. Аналіз потенційних пасажиро-потоків,  економічне обґрунтування можливості й необхідності розвитку маршрутної мережі тролейбусного транспорту є однією із важливих задач подальшого розвитку громадського транспорту м. Тернополя.

Наявність Тернопільського ставу – великої водойми у центрі міста, спонукає й до розвитку пасажирського водного транспорту. Комунальне підприємство «Тернопільелектротранс» надає послуги зі здійснення прогулянкових поїздок мешканцям та гостям міста двома теплоходами: «Герой Танцоров» та «Капітан Т.Парій», функціонують дві зупинки (причали) теплоходів: пристань «Центр», причал «Дальній пляж». 

Автоматизована система обліку оплати проїзду у міському громадському транспорті м. Тернополя, незалежно від форм власності, обґрунтована результатами упровадження подібних систем в інших країнах та вивченням передового міжнародного досвіду в цій галузі. Впроваджено проїзний квиток тривалого користування «Електронний квиток» та електронний квиток «Соціальна карта Тернополянина», перевізники повністю оснащенні спеціальним обладнанням – ручними і стаціонарними терміналами. 

Проте, не зважаючи на усі вищенаведені досягнення, транспортна галузь й надалі потребує удосконалень та інвестицій. Подальшого вирішення потребують: розвиток ринку міських пасажиро-перевезень, виключення дублювання маршрутів різними видами транспорту, розробка оптимально-виважених графіків руху; упровадження у виробництво сучасних технологій, конструкцій і спеціальних частин контактної мережі підвищеної надійності;  відновлення технічного ресурсу, модернізація й технічне переоснащення рухомого складу проведенням капітально-відновлювального ремонту; розвиток мережі наявних тролейбусних ліній й будівництво нових до мікрорайонів міста; оновлення основних засобів підприємств, оновлення рухомого складу автобусного та тролейбусного парків; забезпечення функціонування автоматизованої системи оплати проїзду у міському пасажирському транспорті. 

Міською радою прийнято Програму розвитку пасажирського транспорту у м. Тернополі на 2018-2020 роки. Метою реформування і розвитку міського громадського транспорту є: створення належних умов для надання населенню високоякісних послуг з перевезень; забезпечення сталого функціонування, поступового розвитку й модернізації міського громадського транспорту; удосконалення системи управління виробництвом та покращення  якості послуг; стимулювання інвестиційної діяльності у сфері міського громадського транспорту, створення умов для модернізації, оновлення і покращення технічного стану рухомого складу та інфраструктури транспорту; створення об'єктивно-рівноцінних умов для усіх учасників та суб’єктів підприємницької діяльності на ринку міських пасажироперевезень. Джерелами фінансування і ресурсного забезпечення Програми є місцевий бюджет (190184,4 тис. грн.) та внески інших учасників (90190,0 тис. грн.).

Громадський транспорт є колективним видом транспорту, який повинен реагувати на запити споживача, різноманітність яких зростає, забезпечувати появу нових послуг, поширюваних на нові сегменти ринку, в центрі яких перебуває задоволення запитів клієнта. Важливе завдання у сфері громадського транспорту – не відмовлятися від його нинішніх достоїнств й щоденно забезпечувати надання якісних послуг. У майбутньому сектор громадського транспорту повинен гарантувати іще вищий рівень якості обслуговування, знижуючи число технічних неполадок і помилок персоналу, краще задовольняти запити споживача. Здійснення заходів із забезпечення безпеки, комфорту і швидкості перевезення сприятиме зростанню числу охочих пересісти з особистого автомобіля на громадський транспорт.
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Оцінювання споживачАми сильних і слабких сторін іміджу підприємства
Виробники, які дотримуються стратегії розвитку, повинні постійно цікавитися оцінками покупців щодо продукції, яку вони пропонують. Врахування думок споживачів відносно сильних і слабких сторін іміджу підприємства, визначення рівня їхня прихильності до торгівельної марки, а також виявлення стану їхнього попиту, особливостей поведінки та рівня поточної задоволеності різними маркетинговими аспектами діяльності, дозволить виробнику своєчасно розробити ефективну стратегію взаємовідносин з покупцями, спрямовану на отримання конкурентної переваги підприємства у сфері виробництва та реалізації продукції на ринку.
Оцінювання рівня задоволеності споживачів пропонуємо здійснювати за параметрами, що найбільш суттєво впливають на виробничо-збутову діяльність підприємства: широта асортименту, глибина асортименту, якість товарів, ціна, стиль продажу, рівень сервісу, стимулювання збуту, реклама.
При оцінюванні пропонуємо проводити анкетне опитування з метою виявлення рівня зацікавленості споживачів та міри їхнього задоволення продукцією підприємства за 5-ти бальною шкалою (1 бал – негативне ставлення; 2 бали – низький рівень; 3 бали – середній рівень; 4 бали – рівень, вищий за середній; 5 балів – високий рівень). Рівень задоволеності покупців багато в чому залежить від «сегментних розривів», які виникають через те, що споживчі сегменти мають розмиту градацію й відмінні пріоритети, а, отже, різну вагомість параметрів. Тому також слід оцінювати важливість кожного параметру для покупців за шкалою: «не важливий» – 1 бал; «менш важливий» – 2 бали; «середньої важливості» – 3 бали; «важливий» – 4 бали; «дуже важливий» – 5 балів (табл.1).
Таблиця 1
 Рівень задоволеності і важливості широти асортименту в покупців 
	Широта асортименту

	Задоволеність
	Важливість

	Оцінка в балах,
(с)
	Число відповідей, (n)
	Зважений показник задоволеності
(Р = с × n)
	Оцінка в балах,
(v)
	Число відповідей, (n)
	Зважений показник задоволеності
(Р = v × n)

	1…5
	
	
	1…5
	
	

	Всього
	
	
	Всього
	
	

	Рівень задоволеності
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РОЛЬ МІЖНАРОДНИХ ФІНАНСОВИХ ОРГАНІЗАЦІЙ У ФІНАНСУВАННІ ІНФРАСТРУКТУРНИХ ПРОЕКТІВ ЩОДО ПОКРАЩЕННЯ СТАНУ АВТОМОБІЛЬНИХ МЕРЕЖ
Транспорт – ключовий сектор економіки України, який є надзвичайно важливим для переміщення товарів і людей. Транспортні витрати мають безпосередній вплив на формування роздрібних цін на товари та послуги. У 2017 році на транспорт, складське господарство, поштову та кур’єрську діяльність припадало 6,3 % ВВП України [1]. Як наслідок, підвищення ефективності транспортної галузі має надзвичайно вагоме значення для зростання її конкурентоспроможності.
У січні-вересні 2016 року на автомобільний транспорт припадало 16,4 % вантажообігу, 32,2 % обсягів перевезень вантажів, 41,7 % обсягів перевезень пасажирів і 33,6 % пасажирообігу [2, с. 2]. 
Проте, деякі стратегічні ділянки мережі автомобільних доріг вже функціонують на максимумі своїх можливостей. Значні ділянки мережі вимагають модернізації відповідно до вимог європейських технічних стандартів і стандартів безпеки. Крім того, через постійне недофінансування цієї галузі мережа доріг поступово руйнувалася, і на даний час майже половина всіх доріг державного значення не відповідають діючим стандартам. Подібним чином більше половини доріг і шляхопроводів в Україні є в неприйнятному стані [3, с. 9; 4, с. 116].
Кошти міжнародних фінансових організацій (МФО) є найдешевшим джерелом кредитів. Крім ресурсів до загального фонду державного бюджету та до резервів Національного банку України, МФО надають Україні й кошти на інвестиційні проекти, які реалізовуються у державному секторі.
Україна співпрацює з багатьма МФО, що надають кредитні і грантові ресурси на підтримку її економіки [5].
Метою Світового банку є підвищення рівня життя країн, що розвиваються. Група Світового банку є основним партнером України в сфері розвитку транспортного сектору.
Світовий банк підтримує удосконалення транспортного зв’язку з основними ринками в Україні шляхом інвестицій у модернізацію найважливіших автомобільних мереж та поліпшення безпеки руху.
Першим кроком, зробленим на цьому шляху, є Проект покращення автошляхів та безпеки руху (вартістю 400 млн. дол. США), який був затверджений Світовим банком у 2009 році та передбачає фінансування [3, с. 9]:
· робіт з поліпшення стану і якості 126 км ділянки автомобільної дороги Київ-Харків; 

· робіт з ліквідації «аварійно-небезпечних ділянок» на дорогах у рамках мережі автомобільних доріг та покращення небезпечних коридорів;

· технічної допомоги з метою зміцнення спроможності служби автомобільних доріг до управління та експлуатації автошляхів.

Цей проект був розширений до додаткового проекту загальною вартістю 450 млн. дол. США під назвою Другий Проект покращення автомобільних доріг та безпеки руху, який був ініційований у 2012 році та передбачає продовження модернізації відповідної наступної ділянки автомобільної дороги Київ-Харків до Полтави та підвищення безпеки руху у вибраних коридорах високого ризику. Цей проект надає можливість поглибити стратегічний діалог з Світовим банком у секторі автомобільних доріг для допомоги країні в покращенні ефективності галузі автомобільних доріг [3, с. 9].
У 2015 році Світовий банк погодив третій проект з відновлення автодоріг України вартістю 560 млн. дол. США. Це перша частина проекту, й у разі його успішної реалізації, планується виділення додаткових 240 млн доларів. Також в рамках цього проекту буде розпочато проектування та ремонт другого транспортного коридору Захід-Схід, а саме Краковець-Львів-Тернопіль-Вінниця-Умань-Кіровоград з подальшим ремонтом коридору до південних портів Кіровоград-Миколаїв-Херсон, що надасть можливість Україні забезпечити транспортування вантажних потоків з країн Азії  через власні морські порти далі у Європу [6]. 
Міжнародний банк реконструкції та розвитку (МБРР) входить до складу групи організацій Світового банку. 
МБРР відповідно до свого мандата кредитує державний сектор й під державні гарантії. На сьогодні в Україні реалізовуються вісім інвестиційних проектів МБРР у сферах соціальної політики, охорони здоров’я, енергетики, інфраструктури, муніципального кредитування. Позики в сумі від 150 до 450 млн. дол. надано на вигідних умовах (з одноразовою комісією 0,25%, терміном кредитування 17–30 років і пільговим періодом 4–10 років) [5].
Найбільші обсяги фінансування МБРР за поточними проектами розвитку спрямовані до дорожнього сектору (23,3 % в загальному обсязі) [4, с. 116].
Європейський інвестиційний банк (ЄІБ) і Європейський банк реконструкції і розвитку (ЄБРР) виділяють 176 мільйонів євро на новий проект з покращення безпеки руху в Україні [7].
ЄІБ та ЄБРР оголосили про початок в Україні нового проекту, спрямованого на подальше підвищення рівня обізнаності громадян шодо безпеки руху. Для ЄІБ це флагманський проект в регіоні, тому що за обсягом інвестицій він є найбільшим – 176 млн. євро. З них Європейський інвестиційний банк виділяє 75 млн. євро, інші кошти надійдуть від його партнера ЄБРР.
Проект буде реалізовано у Києві, Львові, Одесі, Харкові та Дніпрі – саме ці міста були вибрані на підставі статистики ДТП й готовності інвестувати у поліпшення безпеки дорожнього руху.
У 2018 році Міністерство інфраструктури України за підтримки європейських партнерів розробило й затвердило Національну транспортну стратегію на період до 2030 року. Головним пріоритетом Стратегії є конкурентоспроможна та ефективна транспортна система.
Одним з ключових пунктів цієї стратегії є зменшення травматизму на дорогах до нульового рівня до 2030 року. Також Міністерство інфраструктури України вже реалізує Стратегію підвищення рівня безпеки дорожнього руху до 2020 року, яка фінансується з Дорожнього фонду. У 2018 році на безпеку доріг спрямовані 1,6 млрд. грн., в 2019 році будуть спрямовані 2,5 млрд. грн., у 2020 році – 3,4 млрд. грн. [7].
Проект «Модернізація та підвищення безпеки дорожньої мережі в Україні» фінансується Європейським інвестиційним банком і спрямований на зменшення кількості і смертності внаслідок ДТП в країні. Для досягнення цієї мети ЄІБ підготував програму поліпшення безпеки дорожнього руху для України, що охоплює два основних компонента: «безпечні дороги» і «безпечні учасники дорожнього руху».
Зокрема, перший компонент стосується питання покращення проектування доріг, посилення спроможності Державного агентства автомобільних доріг України (Укравтодор), аналізу ДТП і аудиту безпеки автомобільних доріг, а також загального управління безпекою дорожнього руху. Другий компонент  стосується реалізації цільових кампаній з безпеки дорожнього руху, оцінювання їхнього впливу й підвищення рівня обізнаності громадян.
Однак, використання коштів міжнародних фінансових організацій є незадовільним, оскільки однією з важливих проблем, з якою стикається Україна в процесі співпраці з МФО, є затримки в імплементації або взагалі не розпочата імплементація міжнародних договорів за проектами міжнародних фінансових інституцій. Протягом декількох років значна частина коштів для інвестиційних проектів, що є підписаними й ратифікованими, не надходить в Україну чи надходить із значними затримками.
Аналіз реалізації інвестиційних проектів міжнародних фінансових організацій в Україні виявив проблеми їхнього упровадження – невикористаними залишаються близько 5 млрд. дол. дешевих кредитних ресурсів [5].
Так, кредитний портфель інвестиційних проектів МБРР становить близько 2,2 млрд. дол., невибраними залишаються кошти обсягом майже 1,5 млрд. дол. Тобто за рік, що залишився, необхідно вибрати близько 70 % коштів за проектами, що є фактично неможливим. Невибрані кошти буде анульовано.
За даними Світового банку станом на 1 січня 2016 року початкова основна сума позик Україні становила 9,7 млрд. дол., освоєна сума – 6,9 млрд., неосвоєна – 2,4 млрд., скасована сума – 0,5 млрд., зобов’язання перед Світовим банком за 41 позикою – 5,6 млрд. дол. [4, с. 116].
З огляду на зазначені проблеми у використанні кредитних ресурсів, слід активізувати зусилля щодо прискорення освоєння коштів і забезпечення високоякісних результатів усіх поточних інвестиційних проектів, що фінансуються Світовим банком у цій сфері [4, с. 120].
Таким чином, ключове завдання перед «Укрдорінвест» сьогодні – збільшити відсоток використання коштів, які вже було виділено Світовим банком на дорожні проекти.
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ПЕРСПЕКТИВИ І ПРОБЛЕМИ ФОРМУВАННЯ       
ПЕРЕХОПЛЮЮЧИХ АВТОСТОЯНОК У МІСТАХ

За Законом України «Про автомобільні дороги» автомобільною дорогою є лінійний комплекс інженерних та допоміжних споруд, призначених для безперервного, безпечного та зручного проїзду транспортних засобів із нормативними технічними характеристиками та навантаженням, що забезпечує внутрішньодержавні та міжнародні перевезення пасажирів і вантажів. Отже, відповідно до закону автомобільна дорога є об'єктом транспортної інфраструктури. Це засвідчує усвідомлення єдності і цілісності транспортної системи держави, що включає і транспорт, й систему його обслуговування – гаражі, автостоянки, парковки, перехоплюючі автостоянки, які є новим підходом до організації транспортного руху, зокрема у великих містах країни. 

Усе більшої гостроти набуває проблема організації стоянок автомобілів біля адміністративних, громадських й виробничих будівель і розміщення автомобілів для зберігання у житлових районах. У великих містах площа стоянок автомобілів може перевищувати площу міських вулиць і доріг, що використовуються для руху транспорту. Складною проблемою є невідповідність між існуючою міською дорожньою мережею і забудовою. 

За способом зберігання й тривалістю перебування на них автомобілів стоянки поділяються на декілька типів:

- автостоянки біля житлових будинків, у житлових кварталах, на міжрайонних територіях для постійного зберігання автомобілів з тривалістю зберігання більше доби (безкоштовні; з вільним користуванням; платні із закріпленням парко-місць за користувачами). Такі автостоянки використовують громадяни; 

- автостоянки тривалого зберігання біля підприємств, установ і міських комплексів для розміщення службових автомобілів або для загального користування, із тривалістю зберігання більше 8 год. Розміщення лише службового транспорту на стоянках виправдане в частині міста із тісною забудовою, як правило, у центральній або старій частині міста;

- автостоянки загального користування біля театрів, стадіонів, кіноконцертних залів, ресторанів, великих торгівельних центрів, де періодично збираються значні маси людей, із середньою тривалістю зберігання (2-4 год.);

- автостоянки загального користування біля вокзалів, ринків, спортивних споруд для короткочасного зберігання автомобілів (до 2 год.);

- гаражі – спеціальні будівлі, призначені для зберігання і обслуговування автомобілів. Вони можуть розміщуватися на поверхні чи під землею, у будівлях іншого призначення, бути  й багатоповерховими. Недоліком є висока вартість гаражів і їхнє обслуговування. 

Автостоянками зазвичай вважають спеціально обладнані майданчики на території міста, як правило, розташовані поза вуличною мережею. Це найбільш правильний напрям у вирішенні проблеми зберігання автомобілів в містах, проте повною мірою вирішувати таку проблему лише завдяки таким автостоянкам не удається, адже вони потребують великої площі. Укрупнення автостоянок приводить до зменшення їх числа й віддалення від об'єктів обслуговування. Доводиться використовувати місцеву вулично-дорожню мережу, і вулиці, після розміщення на них автостоянок стають, не повною мірою придатними для пропуску постійного руху, їх можуть використовувати лише як проїзди, часто однобічні. Тому насущним є створення перехоплюючих автостоянок. Досвід формування таких автостоянок у зарубіжних країнах й прийоми їхньої організації є дуже корисними, зокрема  для отримання початкової інформації при проектуванні автомобільних стоянок: визначення потрібного числа на стоянках; тривалості паркування автомобілів; цілей поїздок при користуванні стоянками; нерівномірності завантажень автостоянок й ін. Зарубіжна практика має великий досвід з організації змішаних поїздок: на особистому і громадському транспорті. Переважно це пов'язане із необхідністю розвантаження центрів міст, де різко знижується швидкість руху і є значний дефіцит автостоянок. В основному рішення зазначених проблем пов'язане із двома напрямами: по-перше, адміністративною забороною в'їзду до центру міста або окремих зон; по-друге, організацією «перехоплюючих» автостоянок. Перший напрям зачіпає інтереси власників індивідуального транспорту й викликає широкі протести. Його широко використовують для обмеження в’їзду до центру вантажного автомобільного транспорту. Другий напрям заснований на добровільному використанні переважно комбінованого сполучення. Популярність вказаних систем за кордоном забезпечується: повною гарантією надання місць для стоянок; зниженням загального психологічного навантаження на водія індивідуального транспорту; можливістю технічного обслуговування автомобіля під час перебування його на автостоянці; зручностями пересадки на міський транспорт загального користування із невеликими інтервалами руху. На рис. 1 наведена класифікація «перехоплюючих автостоянок».
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Рис. 1. Класифікація «перехоплюючих» автостоянок

Перша категорія, як правило, автостоянки одноцільового призначення, хоча із містобудівних міркувань можуть бути й багатоцільовими. Проектування таких стоянок в умовах існуючої забудови вимагає урахування можливості забезпечення місцями для стоянки усіх пунктів тяжіння з радіусу доступності. Друга категорія має свої особливості – вони затримують автомобілі шляхом надання у значених місцях послуг пасажирам, зазвичай у центі міста. Вибір типу автостоянки залежить від численних чинників, насамперед – від потрібного числа парко-місць, наявних вільних територій, характеру функціонування стоянки. 

Зарубіжний досвід організації «перехоплюючих» автостоянок засвідчив їхню ефективність щодо розвантаження центрів міст і, в той же час, виявив необхідність урахування особливостей проектування у конкретному населеному пункті. Однак, через різний склад автомобільного транспорту у країнах зарубіжжя і в Україні, не увесь досвід може бути застосований. Так, розширення проїжджої частини буває неефективним, на розширеній ділянці негайно виникає стихійне паркування. Державні установи, великі магазини зазвичай розміщені у межах основного міста, що не сприяє розміщенню автостоянок. Точкова забудова різного виду державних установ, бізнес-центрів, торгівельних центрів не передбачає стоянок. Науковці пропонують такі напрями вирішення зазначених проблем:

- моніторинг складу руху за усіма в'їздами до міста;

- швидкісний або ізольований внутрішньоміський транспорт (для заміни особистого); 

- винесення державних установ за межі центру міста; 

- окремій підхід до кожного виду транспорту (вантажного, легкового); 

- можливість технічного обслуговування приватного транспорту (як приваблива характеристика стоянки);

- обґрунтування пріоритетності (одно або багатоцільові стоянки) в умовах існуючої забудови, зважаючи на «радіус доступності»; 

- чітке визначення ознак: розрахункової тривалості перебування автомобілів на стоянці (короткочасна, тимчасова, сезонна); місткості (мала, середня, велика); ярусності; розташування відносно існуючої забудови (під будівлями, на нижніх поверхах будівель, на даху, підземні); ділових і культурно-побутових поїздок; власників автомобілів, яві мешкають поряд із автостоянками;

- удосконалення типів внутрішнього транспорту міста з урахуванням розрахункової критичної дальності переміщення;

- прогнозування використання перехоплюючих автостоянок за ознаками: наповнюваності за годинами, днями, сезонами; 

- урахування перспектив розвитку міста й вулично-дорожніх мереж.

На нашу думку зазначені заходи дозволять поліпшити транспорту інфраструктуру в українських містах й сприятимуть підвищенню комфортності проживання і пересування їхніх мешканців.
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СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ В РОЗВИТКУ ІНТЕРНЕТ МАРКЕТИНГУ НА ЄВРОПЕЙСЬКОМУ РИНКУ
Цифрові технології вагомо впливають на різні сфери діяльності, включаючи маркетинг. Продаж товарів, робіт чи послуг за допомогою цифрових технологій в основному ведеться через Інтернет з використанням мобільних телефонів та інших цифрових носіїв інформації. Згадані види діяльності перебувають під впливом цифрового маркетингу. Цифровий маркетинг – просування товарів чи брендів через одну або кілька форм електронних носіїв інформації. Використання цифрового маркетингу в епоху цифрових технологій не лише дозволяє компаніям продавати свою продукцію, а й надає змогу підприємствам значно збільшити географічне охоплення ринків та обсяги виробництва.
Сучасні тенденції маркетингу вимагають від маркетологів постійної фахової уваги, яка змінює підходи та потребує постійного удосконалення наявних маркетингових стратегій та технологій, адаптації їх до нових умов, а також переосмислення місця і ролі маркетингової діяльності не лише у сучасному світі, але й на перспективу.
Виходячи з того що європейський ринок більш розвинений щодо використання digital-технологій в рекламі, важливо відслідковувати тенденції його розвитку та ефективно впроваджувати їх у вітчизняній практиці. На тлі деякого пересичення користувачів стандартними прийомами Інтернет- маркетингу у розвинених країнах набирають популярність такі тенденції:
1. Природність. У даний час це тренд всього західного світу, який захопив усі сфери життя, починаючи від їжі й закінчуючи одягом і звичками. Ця тенденція знайшла своє відображення і у мережі. Споживачі надають перевагу натуральним, а не постановочним й не відретушованим фото й невигаданим статтям, написаним простою мовою. Публікації та ілюстрації чисто рекламного характеру втрачають свій пріорит. 

2. Відео-ролики. Завдяки потужному прогресу в доступності та якості відеокамер у смартфонах, а також швидкому розвитку зрозумілих додатків для монтажу відео, люди стали більше знімати й, відповідно, дивитися чужі відео. Тому відео-ролики наблизилися за популярністю до фото і статей. 

3. Мобільні пристрої та додатки. Крім розвитку відео-роликів, індустрія мобільних пристроїв зробила популярною також рекламу й просування смартфонів і інших гаджетів. Тепер кожна компанія повинна адаптувати свій інтернет-ресурс до мобільної версії, щоби не втрачати більшу частину платоспроможного попиту. 

4. Месенджери. Іще десять років тому месенджери вважалися успішними для просування товарів, й маркетологи не брали їх до уваги. Однак тепер, коли месенджери глибоко проникли у повсякденне життя, їх дуже активно використовують для Інтернет-маркетингу. 

5. Програмне забезпечення месенджерів також прогресує; сьогодні воно дозволяє не лише відправляти текстові повідомлення, відео- та аудіо-ролики, але й організувати інтерактивне спілкування з користувачем за допомогою спеціального робота. 

6. Постійна взаємодія із аудиторією. Значний обсяг інформації в інтернеті має наслідком те, що потенційні клієнти можуть забувати про компанії та їхні продукти. Щоби залишатися на вищих конкурентних позиціях, організації необхідно всіма способами підтримувати інтерес аудиторії й нагадувати про себе: проводити різні конкурси, влаштовувати опитування, оперативно реагувати на запити користувачів й т.п.

Стрімке розширення Інтернет-маркетингу в нашій країні повинно бути пріоритетним для компаній, які планують зробити свій бізнес успішним. Статистика європейських електронних ринків надає можливість українським компаніям відстежувати світові тенденції й застосовувати Інтернет-технології на своїх платформах
В даний час всесвітня мережа все більшою мірою проникає у повсякденне життя. Швидкість упровадження технічних новинок з використанням Інтернету є в рази вищою, аніж це відбувалося 10-20 років тому. Відповідно, будь-яке підприємство чи організація, незалежно від розмірів і структури, неодмінно буде залежати від того, наскільки повно і ефективно застосовує Інтернет-маркетинг. Причому необхідним є його комплексне застосування, з урахуванням усіх деталей і складанням покрокового плану впровадження. Вартість заходів Інтернет-маркетингу є меншою порівняно з оффлайн-маркетингом, а ефективність витрачання коштів, а також отримані результати завжди можна відстежити, оскільки в інтернеті ця система є налагодженою і прозорою.
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МАРКЕТИНГОВІ СУБ’ЄКТИ У СИСТЕМІ МІСЬКОГО ГРОМАДСЬКОГО ТРАНСПОРТУ
Актуальність дослідження суб’єктів пасажирських перевезень пов’язана  з проблемою доступності та рівнем комфорту під час поїздок. Очевидно, що сприйняття матеріального оточення відбивається в індивідуальних уявленнях суб’єктів ринку, а також у типології характеристик громадського транспорту на основі суб'єктивних суджень користувачів з приводу їхніх переміщень по місту в автобусі, трамваї, тролейбусі чи маршрутному таксі.
Аналіз наукових праць [1-3] дозволив виявити існування притаманних індивідам особливостей за типами місць і речей, які сприяють структуруванню розрізненої інформації. Це надає користувачеві гнучку схему, що змінюється  залежно від потреб та світосприйняття конкретного суб’єкта. До найбільш значущих для користувачів характеристик громадського транспорту вчені [1-2] відносять: мобільність, доступність використання, особливості емоційного сприйняття.
Транспорт – комерційна практика, яка містить елементи соціальної політики, завдяки яким держава має можливість надавати блага конкретним групам городян. Місто можна розглядати як мережу комунікацій, що зв'язують різні місця, і тактики міських переміщень, що реалізуються людьми завдяки існуванню пасажирських перевезень. У праці [3] класифіковано основні сценарії подорожей: шлях з дому на роботу/навчання, пов'язаний з родом індивідуальної зайнятості; дорога на відпочинок, в гості, на прогулянку, тобто, довільний; специфічний, який пов'язаний із потребою відвідання спеціальних закладів (до прикладу, шлях матері з дитиною на руках до поліклініки, відвідування дитячих садків, шкіл й подібне).
З точки зору суб’єктів маркетингової діяльності тимчасове пасажирське співтовариство можна розглядати як відкриту сферу соціальних взаємодій індивідів з інтегрованими в ній знаннями правил спілкування, стандартами проявів емоцій, мовними зверненнями.
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ПЕРСПЕКТИВИ ДІДЖИТАЛІЗАЦІЇ МІСЬКОГО 
ГРОМАДСЬКОГО ТРАНСПОРТУ УКРАЇНИ
Актуальність діджиталізації громадського транспорту міст обласного значення України полягає у створенні можливості підвищити цінність при споживанні транспортних послуг через збільшення комфорту та зменшення витрат часу жителів міста на очікування транспортного засобу, оптимізації маршруту, оперативного отримання корисної інформації та додаткових послуг. В аспекті транспортних послуг діджиталізацію пропонується розглядати як ефективний інструмент для трансформації міського громадського транспорту задля комфорту і безпеки громадян. Розпорядження Кабінету Міністрів України «Про концепцію розвитку цифрової економіки та суспільства України на 2018-2020 роки» стало першим комплексним кроком у напрямку розбудови цифрової економіки в Україні, у т.ч. міського громадського транспорту. 
Зарубіжні дослідники стверджують, що глобальними трендами розвитку громадського транспорту є такі: 
1. Клієнтоцентровані послуги, що дозволять перетворити громадський транспорт на особистий, оскільки орієнтуватиметься на персональні запити. Це змінить підхід до планування на основі вибору користувачів і його пріоритетів;
2. Інтегровані та інтелектуальні транспортні мережі оцінюватимуть попит, вимірюватимуть ефективність та реагуватимуть у режимі реального часу;
3. Революційні зміни у ціноутворенні та безконтактних платежах. Оцифрування квитків та платежів трансформує послуги і дозволить всім операторам приймати електронні квитки;
4. Автоматизація та безпека завдяки новим технологіям, які можуть врятувати мільйони людей у ​​всьому світі на дорогах;
5. Державні та приватні інновації працюватимуть разом для вирішення проблеми мобільності XXI століття.
У контексті вітчизняних реалій варто виокремити такі вектори діджиталізації міського громадського транспорту: використання інноваційних сервісів, наприклад, додатків для мобільних телефонів, для відстеження руху транспорту та аналізу міської інфраструктури; уніфікація платіжних систем та активне застосування Big Data при оплаті транспортних послуг; інноваційні екосистеми, а саме імплементація моделі «розумного» міського громадського транспорту на засадах екологістики, рециклінгу та утилізації; діджиталізація через нові механізми та послуги, які роблять транспорт більш комфортним для людей.
Подальші дослідження здійснюватимуться у напрямку розробки моделі «розумного» міського громадського транспорту на засадах екологістики.
Леонова І.В.,
ст.гр. МАРК-31,
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ТРАНСПОРТ МАЙБУТНЬОГО

На сьогоднішній день відбувається ЕКО-бум, коли боротьба за чисте довкілля ведеться у всіх сферах життя людей. Світ активно шукає методи вирішення проблеми – забруднення навколишнього середовища.                                                        

Один з основних видів забруднення – транспорт. Адже транспортні системи - це 20-25% світового споживання енергії і викидів СО2, які і викликають кліматичні зміни [1]. Тому зараз почали стрімко розвиватися нові технології щодо транспорту. Так як ці зміни вимагають значних інвестицій - розвиваються повільно. Тому ми маємо час, щоб підготуватися до нової логістики.



Найбільш енергоефективним способом стане велосипед. Тому міста майбутнього будуть ставати більш зручними для велосипедистів. Автомобілі все рідше будуть зустрічатися на дорогах, особливо у великих містах. Наприклад, Мадрид, Копенгаген і Гамбург застосовують політику car-free, щоб стати максимально зеленими столицями і smart-city. Мета політики car-free - створити місця, де значно скорочується або ліквідується використання моторних транспортних засобів, перетворити дорогу та місце для паркування для інших громадських цілей та відновити компактне міське середовище [2].                               

До змін також потраплять автомобільні дороги і крім транспорту вони будуть забезпечувати населені пункти енергією. Уже зараз у Франції є експериментальна дорога, яка викладена з сонячних батарей. Ця ділянка дороги довжиною в один кілометр викладена з 2800 квадратних метрів сонячних панелей. Енергії, що виробляється «сонячною дорогою», вистачить на всі вуличні ліхтарі найближчого села, а компанія, яка виконала проект, вважає, що Франція може стати енергетично незалежною, якщо всього 250 тисяч кілометрів доріг будуть викладені сонячними панелями.

Громадський транспорт у майбутньому буде відмовлятися від викопних видів палива і перейде на поновлювані ресурси, які можуть виявитися трішки незвичними. Прикладом є міські автобуси в Лондоні, які переводять на біопаливо з кавової гущі! Кавові відходи збиратимуть у фабрик, кав'ярень і ресторанів по всьому місту, а потім відправляти на переробку. Нове паливо скорочує кількість шкідливих викидів на 10-15% [3]. У Німеччині представили свій поїзд майбутнього - в ньому будуть спортивні тренажери, плазмові телевізори і відсіки зі звукоізоляцією і планшетами. А до 2021 року Німеччина збирається запустити екологічний і безшумний пасажирський поїзд, який працює на водні - він стане першим в історії поїздом далекого прямування, який випускає в атмосферу лише пару і водний конденсат. Поїзд може безперервно слідувати без заправки 1000 км і розвивати швидкість до 140 км / год. Автобуси в Мадриді хоч і не використовують ні кавову гущу, ні електроенергію, але все одно намагаються бути зеленими: у них на дахах - сади з живими рослинами. Проект спрямований на поліпшення екологічної ситуації в місті і скорочення шкідливих викидів у повітря.

Можливо, скоро не потрібно буде купувати талончики і проїзні - досить буде надіти на себе певний предмет одягу. У Берліні, наприклад, випустили кросівки, які є одночасно проїзним на всі види транспорту в рік.

Літаки здаються найзвичнішим сучасним мандрівникам вид транспорту, хоч і не найекологічніший через  великі викиди СО2. Втім, вже є літак, що літає на біопаливі, зокрема, літак авіакомпанії Qantas здійснив перший політ між США та Австралією з використанням біопалива, виробленого із спеціального сорту гірчиці. Літак заправили 24 тоннами біопалива з гірчиці Brassica Carinata. За даними авіакомпанії Qantas, це дозволило зменшити викиди вуглекислого газу за один політ на 18 тонн порівняно  з використанням звичайного газу. Інший варіант - літак на сонячних батареях. Такий літак Solar Impulse 2 вже завершив перший в історії переліт на сонячних батареях через Атлантичний океан. Він без посадок подолав 6 765 кілометрів, перебуваючи в повітрі майже три доби.

Для тих, кого в містах не влаштовує ні зручний громадський транспорт, ні велосипеди, в майбутньому буде доступно літаюче таксі. Uber пообіцяв запустити літаючі таксі вже в 2020 році в Техасі і Дубаї. Дане таксі буде представляти собою невеликий легкомоторний літак з електричним двигуном. Компанія планує зробити літаки тихими, щоб використовувати їх в межах міста.

Очевидно, що транспорту слід приділяти увагу, щоб уникнути подальшого погіршення якості повітря. Таким чином, в майбутньому нас чекають круті зміни і впровадження авто інновацій. Бензинові і дизельні двигуни будуть витіснені водневими та електромоторами, а екологічність особистого та комерційного транспорту досягне нових вершин.
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