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РЕФЕРАТ  

 

Пояснювальна записка: 77 с., 21 рис., 15 табл., 8 додатків, 49 джерел.  

В кваліфікаційній роботі проаналізовано маркетингову стратегію 

розвитку товару, а також проаналізовано внутрішнє (сильні та слабкі 

сторони) та зовнішнє сeрeдовищe (можливості та загрози) промислового 

підприємства. Розроблена модель маркетингової стратегії розвитку товару в 

умовах сталого розвитку та запропоновані напрями розвитку товару 

промислового підприємства, як суб’єкту ринку вантажних вагонів 

Об’єкт кваліфікаційної роботи: процес маркетингової діяльності 

промислового підприємства. 

Предмет кваліфікаційної роботи:теоретико-методичні положення, 

формування маркетингової стратегії розвитку товару промислового 

підприємства. 

Мета кваліфікаційної роботи: висвітлення й удосконалення 

формування маркетингової стратегії розвитку товару промислового 

підприємства. 

Положення, що захищаються: дослідження маркетингового середовища 

дозволило обґрунтувати модель та рекомендації щодо маркетингової 

стратегії розвитку товару промислового підприємства. 

Результати роботи можуть бути використані на 

ПрАТ «Дніпровагонмаш», орієнтуючись на основні драйвери розвитку ринку 

вагонобудування.Кваліфікаційна робота має тісний зв’язок із виконаною 

курсовою роботою з маркетингового стратегічного планування. 

Соціально-економічна ефективність роботи полягає у формуванні 

маркетингової стратегії розвитку вагонобудівного товару, орієнтуючись на 

концепцію сталого розвитку,відштовхуючись від загальної стратегії України. 

Висновки, пропозиції щодо розвитку об’єкта кваліфікаційної роботи: 

запропонована модель маркетингової стратегії розвитку товару ґрунтується 

на впровадженні наступних напрямів як розширення асортименту вантажних 
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вагонів, як розвиток напряму зварних конструкцій на європейський ринок та 

екологізація виробництва та маркетингу. 

У роботі використано такі методи досліджень: фінансово-економічний 

аналіз основних показників діяльності підприємства; специфічні методи 

маркетингового дослідження, зокрема STELV-аналіз, метод ЕТОМ, Модель 5 

конкурентних сил за Портером, EFAS, SNW-аналіз, SWOT аналіз –  для 

визначення стратегічного вектору розвитку тощо.  

КЛЮЧОВІ СЛОВА: МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ, РОЗВИТОК 

ТОВАРУ, СТАЛИЙ РОЗВИТОК, КОПМЛЕКС МАРКЕТИНГУ, ВАНТАЖНІ 

ВАГОНИ  
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ABSTRACT 

 

Explanatory note: 77 pp., 21 figures, 15 tables, 8 appendices, 49 sources. 

The qualification work analyzed the marketing strategy of product 

development, as well as analyzed the internal (strengths and weaknesses) and 

external environment (opportunities and threats) of the industrial enterprise. A 

model of the marketing strategy of product development in conditions of 

sustainable development was developed and the directions of product development 

of an industrial enterprise as a subject of the freight car market were proposed. 

The object of the qualification work: the process of marketing activity of an 

industrial enterprise. 

The subject of the qualification work: theoretical and methodological 

provisions, the formation of a marketing strategy for the development of goods of 

an industrial enterprise. 

The purpose of the qualification work: clarification and improvement of the 

formation of the marketing strategy of the product development of the industrial 

enterprise. 

Protected provisions: the study of the marketing environment made it 

possible to substantiate the model and recommendations for the marketing strategy 

of the product development of the industrial enterprise. 

The results of the work can be used at JSCDniprovagonmash, focusing on 

the main drivers of the development of the wagon building market. The 

qualification work is closely related to the completed course work on marketing 

strategic planning. 

The socio-economic efficiency of the work consists in the formation of a 

marketing strategy for the development of railcar goods, focusing on the concept of 

sustainable development, based on the general strategy of Ukraine. 

Conclusions, proposals for the development of the object of qualification 

work: the proposed model of the marketing strategy for the development of the 

product is based on the implementation of the following directions, such as the 
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expansion of the range of freight cars, the development of the direction of welded 

structures for the European market, and the greening of production and marketing. 

The following research methods were used in the work: financial and 

economic analysis of the main indicators of the company's activity; specific 

methods of marketing research, in particular STELV analysis, ETOM method, 

Porter's Model 5 competitive forces, EFAS, SNW analysis, SWOT analysis - to 

determine the strategic vector of development, etc. 

KEY WORDS: MARKETING STRATEGY, PRODUCT 

DEVELOPMENT, SUSTAINABLE DEVELOPMENT, MARKETING 

COMPLEX, TRUCK WAGONS  
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Однією з головних цілей щодо формування 

стратегії розвитку товару є забезпечення промисловому підприємству 

довготривалого та сталого існування на ринку, що в умовах війни дуже 

складно. Це пов’язано з втратою ринків збуту, дефіцитом енергоресурсів та 

кваліфікованого персоналу, подорожчанням кредитних ресурсів і т.п. Але всі 

загрози є можливостями для розвитку, якщо обрати ефективні маркетингові 

інструменти [15]. 

України ще до війни запланувала перехід на колії європейського 

стандарту. Повномасштабне вторгнення стало поштовхом щодо прискорення 

поєднання залізничної мережі України в європейську систему, перейшовши 

на ухвалений у Європі розмір колій1435 мм. Перед виробниками постає 

питання адаптації (розвитку) товару відповідно до нових стратегічних цілей 

України, нових викликів. 

На сьогодні ПрАТ «Дніпровагонмаш» знаходиться на етапі 

впровадження стратегії розвитку товару на основі концепції сталого 

розвитку. Початком впровадження програми сталого розвитку на рівні 

держави є старт масштабної програми оновлення парку вантажних вагонів 

України у 2022-2031 роках [15]. 

Основними факторами успіху сталого розвитку вагонів є виробничо-

технологічний потенціал, ринкові фактори, що характеризують основних 

конкурентів і споживачів, структура суб’єктів господарювання та їх 

залучення до комунікацій ланцюга створення вартості, управління та 

маркетинг еко-інновацій, екологічна політика компанії.  

Актуальним є формування маркетингової стратегії розвитку товару 

промислового підприємства на основі концепції сталого розвитку, 

відштовхуючись від загальної стратегії України. 
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Метою кваліфікаційної роботи є висвітлення й удосконалення 

формування маркетингової стратегії розвитку товару промислового 

підприємства. 

Завдання кваліфікаційної роботи: 

- надати загальну характеристик підприємства; 

- дослідити внутрішнє середовище підприємства; 

- проаналізувати комплекс маркетингу та ключові показники 

ефективності промислового підприємства; 

- визначити напрямки розвитку товару промислового підприємства, 

як суб’єкту ринку вантажних вагонів; 

- сформувати рекомендації щодо стратегії розвитку товару 

ПрАТ «Дніпровагомаш». 

Об’єктом кваліфікаційної роботи є процес маркетингової діяльності 

промислового підприємства. 

Предметом кваліфікаційної роботи є теоретико-методичні положення, 

формування маркетингової стратегії розвитку товару промислового 

підприємства. 

Методи дослідження побудовані на застосуванні наукових методів: 

фінансово-економічний аналіз основних показників діяльності підприємства; 

специфічні методи маркетингового дослідження, зокрема STELV-аналіз, 

метод ЕТОМ, Модель 5 конкурентних сил за Портером, EFAS, SNW-аналіз, 

SWOT аналіз –  для визначення стратегічного вектору розвитку тощо. 

Інформаційна база дослідження: науково-методичні посібники, 

монографії, наукові статті таІнтернет матеріали, а також фінансова звітність 

та офіційний сайт компанії. 

Положення, що захищаються: дослідження маркетингового 

середовища дозволило обґрунтувати модель та рекомендації щодо 

маркетингової стратегії розвитку товару промислового підприємства. 

Сфера використання. Сферою практичного використання результатів 

роботи є ПрАТ «Дніпровагонмаш», що працює на ринку вантажних вагонів. 
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Апробація результатів. Результати дослідження, що увійшли до 

кваліфікаційної роботи, були апробовані на Міжнародній науково-

практичній конференції “Актуальні проблеми економіки, обліку, фінансів та 

права: теорія та практика”, 9 червня 2023 року. 

Зозуля І.В. Стратегія розвитку товару промислового підприємства 

Міжнародна науково-практична конференція “Актуальні проблеми 

економіки, обліку, фінансів та права: теорія та практика”, 

9червня2023 року.– С. 47-48. – URL: http://www.economics.in.ua/2023/06/9.html 

Структура кваліфікаційної роботи включає в себе вступ, три розділи, 

висновки, список використаних джерел та вісім додатків. 

  



11 
 

РОЗДІЛ 1. АНАЛІЗ ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНИХ ЗАСАД 

ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1.Загальна характеристика формування маркетингової стратегії 

підприємства 

 

Формування ефективної маркетингової стратегії є обов'язковою 

умовою збереження та покращення позиції підприємства на ринку, його 

сталого розвитку.Термін «маркетингова стратегія» є об’єктом дослідження 

багатьох науковців. Так, А.В. Войчак під маркетинговою стратегією розуміє 

«основні напрямки маркетингової діяльності, дотримуючись яких стратегічні 

господарські одиниці організації намагаються досягти свої маркетингові 

цілі» [29]. 

Необхідно відзначити, що Ні. Чухрай дає наступне віизначення: 

«маркетинговіа стратегія - це фундаментальна модель поточних та плановіих 

цілейі, розміщення ресурсіві та візаємодії організації з ринками і, конкурентами 

та іншими факторами зовінішнього середовіища» [44] і. На думку Рі. 

Фатхудіновіа «маркетинговіа стратегія - це керівіництвіо до дії на ринкуі, 

оформлене у віигляді генеральної програми і, що містить чітко сформульов іані 

ціліі, шляхи їх досягнення і необхідні ресурси» [36] і. 

Незважаючи на це, аналіз наведених авторських формулювань 

визначення дозволяє виділити ряд смислових елементів, які притаманні 

поняттю маркетингової стратегії[18]: 

- зіставлення можливостей внутрішнього середовища (можливостей 

підприємства) з потенціалом зовнішнього середовища; 

- маркетингова стратегія є елементом загальної стратегії підприємства і 

виступає інструментом стратегічного управління; 

- орієнтація на споживача, яка проявляється у виявленні цільової 

аудиторії, сегментації ринку та встановлення цінової політики; 
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-  маркетингова стратегія здійснюється за допомогою маркетингових 

заходів або рішень. 

Таким чином, маркетингова стратегія – це сукупність маркетингових 

інструментів, які враховують вплив факторів зовнішнього і внутрішнього 

середовища організації, за допомогою яких розробляється ефективна 

політика просування товарів і послуг до потенційних покупців [25]. 

Маркетингова стратегія підпорядкована цілям корпоративної стратегії 

та має відповідати загальним цілям підприємства. На маркетингову стратегію 

також впливають інші прийняті для підприємства стратегії; зміни, що 

відбуваються в маркетинговому середовищі фірми; особливості діяльності 

компанії, специфіка вироблених товарів; наявні ресурси, в тому числі 

фінансові можливості та час, відпущений для ухвалення управлінських 

рішень. 

Треба вказати, що фактично,  при формувіанні маркетинговіої стратегії 

можна віиділити віхідні та віихідні елементи і. ВІхідними елементами є ті 

факториі, аналіз яких передує розробці маркетинговіої стратегіїі. Такі, мовіа йде 

про фактори маркетинговіого середовіища і цілей фірми [2] і.  До віихідних 

елементівівіідносяться стратегічні рішення щодо комплексу компонентів і 

маркетингуі, який віключає чотири складовіі - товіарі, цінуі, збут і просувіання і.  З 

віище сказаного віипливіаєі, що основіними елементами маркетинговіої стратегії 

розвіитку підприємств іа є: стратегія товіаруі, стратегія руху тов іаруі, стратегія 

просувіання і, стратегія ціні. 

Елементи маркетинговіої стратегії підприємствіа представ ілені на 

рисі. 1і.1і. Основіними методологічними складовіими етапами для побудовіи 

маркетинговіої стратегії є: 

1 етапі. Розуміння ринковіих процесівіі. (оцінка зов інішнього і 

вінутрішнього середовіища призв іодить до віизначення ключовіих чинниківіі, на 

які повіинна бути орієнтовіана маркетинговіа стратегія); 
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2 етапі. ВІибір стратегії (віибір загальної й похідних стратегій; віибір 

моделей розподілу ресурсіві між різними сегментами ринку та загальний опис 

ціннісної пропозиції для кожного сегмента); 

3 етапі. ВІизначення механізму реалізації стратегіїі. Узгодження і 

розподіл поетапних тактичних дій і, що віипливіають з обраної стратегії і. 

Основіною метою маркетингов іої стратегії організації є зістав ілення 

маркетинговіих цілей підприємств іа з його можливіостямиі,віимогами 

споживіачів івіикористання слабких позицій конкурентів і і св іої перевіаги і. 

 

 

 

Рисунок  1.1 – Елементи маркетингової стратегії [19] 

 

Однією з найвідоміших портфельних моделей є матриця часток ринку 

«BostonConsultingGroup (BCG)», що класифікує кожне підприємство або 

товар за рівнем поточного ринкового зростання та величині займаної частки 

ринку. Модель поділяє зростання та відносну частку ринку на низькі та 

високі.  

Виходячи з ризиків кожен товар відноситься до однієї з наступних 

груп: "зірки", "дійні корови", "собаки","важкі діти". 
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Вхідні 
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Проте в залежності від сфери виробництва, кожне підприємство обирає 

власну модель  стратегічного планування маркетингу. 

Представимо в табл.1.1. моделі стратегічного планування маркетингу 

промислового підприємства.  

 

Таблиця 1.1 – Модель стратегічного планування маркетингу 

промислового підприємства 

 

Назва 

моделі 

Параметри за якими здійснюється позиціонування 

1-й параметр 2-й параметр 

 Назва   Назва  

модель  

А. 

Томпсона і  

А. 

Стрікленда 

 Темп зростання ринку  Конкурентна позиція 

Швидке 

зростання 

ринку 

Повільне зростання 

ринку Слабка Сильна 

модель 

Хофер- 

Шендлера 

Стадії розвитку ринку 
Відносна конкурентна позиція 

виду підприємства в рамках галузі 

Розви

ток 

Ріст Зріліс

ть 

Скороченн

я 

Най 

гірше 

Слабке Середнє Сильн

е 

модель  

Мак Кінзі 

Привабливість ринку Конкурентна позиція 

Висока Середня Низька Слабка Середня Сильна 

матриця  

АДЛ-СЛ 

 Етап життєвого циклу галузі Конкурентна позиція 

Народ

ження 

Розвит

ок 

Зріліс

ть 

Старіння Слаб

ка 

Міц

на 

Поміт

на 

Силь

на 

Веду

ча 

модель   

Шелл – 

ДПМ 

Перспективи розвитку галузі Конкурентоспроможність 

підприємства 

 Слабка Середня Сильна 

Матриця 

конкуренції 

 Стратегічна ціль Конкурентні переваги 

Уся галузь Один сегмент 

Неповторність з 

погляду 

споживача 

Переваги у 

собівартості 

Матриця 

розвитку 

товару/ринку 

Стан ринку  Стан товару 

Старий Новий Старий Новий 

Матриця 

БКГ 

Темп росту ринку Відносна частка ринку 

Високий Низький Висока Низька 

 

Вищезазначені моделі стратегічного планування є найбільш 

поширеними моделями в практиці виробничих підприємств. 
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1.2. Особливості стратегії розвитку товару промислового 

підприємства 

 

У віересні 2015 року ві рамках 70-ї сесії Генеральної Асамблеї ООН у 

Нью-Йорку віідбувіся Саміт ООН зі сталого розв іитку та прийняття Порядку 

денного розвіитку після 2015 рокуі, на якому було затвіерджено новіі орієнтири 

розвіиткуі.  

Підсумковіим документом Саміту «Перетв іорення нашого свііту: 

порядок денний у сфері сталого розв іитку до 2030 року» було затв іерджено 

17 Цілей Сталого Розвіиткуі,  що зазначені на рисунку 1 і.2 та 169 завіданьі. 

Українаі, як і інші країни-члени ООНі, приєдналася до глобального процесу 

забезпечення сталого розвіитку [43]і. 

 

 

Рисунок 1і.2 – Цілі сталого розвіитку ві Україні [43] 

 

У 2019 році Президент України свіоїм указом підтримаві досягнення 

Цілей сталого розв іитку та результатіві їх адаптації з урахувіанням специфіки 

розвіитку Україниі, віикладених у Національній допов ііді "Цілі сталого 

розвіитку: Україна” і. У грудні 2020 року Кабінет Міністрів і України вініс зміни 

https://www.president.gov.ua/documents/7222019-29825
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до Регламентуі, яким віідтепер вістановіленоі, що необхідність досягнення 

Цілей сталого розвіитку віраховіується у процесі формув іання та реалізації 

державіної політики України [43]і. 

Маркетинг сталого розвіитку (англ і. sustainable marketing) в іизначають як 

ствіорення і, комунікація та донесення цінності до спожив іачаі, що 

здійснюються ві спосіб і, який дозвіоляє зберігати і зміцнюв іати природний і 

людський капітал в іідпов іідно до цілей [46]і. 

За віизначенням Міжнародної комісії Брундтланд і, сталий розвіиток – це 

такий розвіиток суспільств іаі, який задовіольняє потреби нинішніх поколінь і 

не ставіить під загрозу можлив іості наступних поколінь задов іольняти свіої 

віласні потреби [48]і. 

ВІ економічній літературі сталий розв іиток передбачає досягнення трьох 

візаємопові’язаних  та візаємозумовілених цілей [43]: 

– ствіорення конкурентоспроможної і, віисокоефективіної та 

низьковіитратної економіки; 

– підвіищення життєвіого рівіня населення; 

– поліпшення екологічної ситуаціїі. 

Початком віпровіадження програми сталого розв іитку на рівіні державіи є 

старт масштабної програми онов ілення парку віантажних віагоніві України у 

2022-2031 роках [32]і. 

Метою  програми є оновілення віантажного парку завідяки будівіництвіу 

51і,3 тисі. новіих віагонів іі. 

 Програмою передбачено віиробництв іо  36і,7 тис і. півів іагоніві та 14і,6 тис і. 

зерновіозівіі. Саме ці віиди рухомого складу станов ілять близько 65% у 

загальному віантажному паркуі. 

ВІеликою проблемою є наступне: «Зношені віантажні віагони 

потрапляють у позаплановіі ремонти практично після кожного віив іантаження і. 

Це знижує ефективіність та безпечність залізничних перевіезеньі, постійно 

збільшує віитрати на утримання віантажного паркуі. Наявіні правіила ві галузі 

ніяк не мотивіують операторіві у оновіленні віласних віагонних парківі» [32]і.  

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/950-2007-%D0%BF#Text
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Програма оновілення парку віантажних віагоніві гарантує щорічне 

віиробництвіо віід 2 до 10 тис і.віантажних віагоніві і. А також дасть системне 

бачення того і, куди рухатиметься ринок у найближчі 10 роківіі. 

З метою поетапного в іив іедення з експлуатації віантажних віагонівіі, які 

віже експлуатуються понад вістановілений строк експлуатаціїі, наказом було 

затвіерджено граничні строки експлуатація таких віагонівіі, які зменшуються 

поетапно у період з 2022 до 2031 рокуі. 

Наприклад для півівіагоніві строк експлуатації буде зменшувіатися з 44 

років і у 2022 році до 22 роківі у 2031 роціі, для зерновіозіві з 45 років і у 2022 

році до 30 років і у 2031 роціі. Рішення сприятиме розвіитку промисловіостіі, 

зокрема завіантаженню віагонобудівіних та машинобудівіних галузей і, 

збільшенню кількості робочих місць і, стимулювіання суміжних галузей 

(металургії) та додатковіим бюджетним надходженням і. 

України ще до віійни запланув іала перехід на колії єв іропейського 

стандартуі.ВІ березні 2021 року Україна і Пів іденна Корея підписали 

меморандум і, який передбачає фінансувіання попереднього техніко-

економічного обгрунтувіання (пре-ТЕО) для будівіництв іа євіроколії в і 

Україні[12] і. 

ВІже у квіітні Кабмін затвіердиві Порядок віикористання 5 млн грн і. 

коштівіі, передбачених у державіному бюджеті і, для проектувіання та 

віиконання робіт з віідновілення залізничної колії євіропейського 

зразка шириною 1435 мм віід станції Чоп до станції Ужгород і. 

Повіномасштабне в іторгнення стало поштов іхом щодо прискорення 

поєднання залізничної мережі України в і євіропейську системуі, перейшовіши 

на ухвіалений у Євіропі розмір колій 1435 мм і.  

До 1970 року ві країнахі, що віходили до складу СРСР і, була єдина 

ширина колії – 1524 мм і, а з 1970 року до початку 1990-х років і усю 

інфраструктуру перев іели на колію 1520 мм і. Зараз ві Україні промислов іо 

експлуатується саме така колія [12]і. 

https://www.unian.ua/economics/transport/v-uzhgorodi-z-yavitsya-peresadochniy-punkt-na-koliyu-yevrozrazka-novini-ukrajina-11387683.html
https://www.unian.ua/economics/transport/v-uzhgorodi-z-yavitsya-peresadochniy-punkt-na-koliyu-yevrozrazka-novini-ukrajina-11387683.html
https://www.unian.ua/economics/transport/v-uzhgorodi-z-yavitsya-peresadochniy-punkt-na-koliyu-yevrozrazka-novini-ukrajina-11387683.html
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Перед віиробниками постає питання адаптації товіару в іідпов іідно до 

новіих віикликівіі, новіих стратегічних цілей України і. У Євіропейському Союзі 

почали розробляти попереднє техніко-економічне обґрунтувіання для 

будівіництвіа євіроколіїві Україні й Молдовіі [11]і. 

  

https://www.unian.ua/multimedia/video/news/10260778-ukrainskie-puteshestvenniki-v-eyforii-u-nas-stroyat-sverhbystruyu-zheleznuyu-dorogu-v-evropu.html
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РОЗДІЛ 2. ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 

СЕРЕДОВИЩАПІДПРИЄМСТВА 

 

2.1. Загальна характеристика ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

 

ПрАТ «Дніпровіагонмаш» є провіідним машинобудівіним підприємствіом 

України та євіропейського економічного регіону в і цілому з найширшим 

модельним рядом серед в іагонобудівіниківіі. 

Метою діяльності тов іариствіа є: здійснення підприємницької 

діяльності і отримання прибутку в іід вікладеного капіталу і матеріальних 

цінностей і, задовіолення потреб населення і суспільного в іиробництвіа в і 

продукціїі, яка віипускається товіариствіомі, на підставіі отриманого прибутку 

соціально-економічної зацікав іленості учасниківі (засновіниківі) товіариствіа і 

членіві трудовіого колективіуі, віідпов іідно до статуту тов іариствіаі. 

ВІиробничі потужності підприємств іа дають змогу в іиготовіляти до 9000 

віагоніві на рікі. 

Парк новіітнього обладнання та устаткув іання забезпечує умов іи для 

віиготовілення до 5-и різних віидіві віагоніві одночасноі. 

Застосувіання принципу оператив іного переналагодження в іиробничих 

потужностей віідкривіає можлив іості для опанувіання новіої продукціїі. 

Широкий діапазон серійності: в іід одиничного до віеликосерійного та 

масовіого віиробництвіа і. 

Промисловіий майданчик охоплює 11 в іиробничих цехівіі. 

Основіні цехи: звіарювіально-складальнийі, ков іальсько-пресовіийі, 

механозбірний і, малярно-здавіальний і. 

Допоміжні цехи: інструментальний і, ремонтно-механічнийі, 

енергосиловіийі, залізничнийі, цех безрейковіого транспорту і, цех складського 

господарствіаі, ремонтно-будівіельнийі. 
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Окрім віантажного рухомого складуі, завіод також спеціалізується на 

розробці та віиготов іленні: 

– Складальних віузлівіі, деталей та комплектув іальних в іиробіві для 

віантажних віагоніві; 

– Металоконструкцій різноманітних типів і і для різних галузей 

промислов іості в іідповіідно до віимог Замовіника; 

– Сільськогосподарської техніки різного призначення і, спортивіного 

обладнання і тов іарів і для віідпочинкуі. 

Представіимо на рис і. 2і.1 організаційну структуру управ іління 

підприємствіомі. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1 –  Організаційна структура управлінняПрАТ «Дніпровагонмаш» 
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Товіариствіаі, і ві межах свіоєї компетенціїі, віизначеної Статутом та Законом про 

АТі, здійснює управіління Товіариствіомі, а також контролює та регулює 

діяльність віиконав ічого органу Товіариствіаі.  

ВІиконавічим органом Товіариствіа є Директор і, який здійснює 

управіління його поточною діяльністюі. 

Директор одноосібно і, на свіій розсуд та під в іласну віідповіідальність 

приймає вісі рішення щодо питань і, які складають його компетенцію і, є 

підзвіітним Загальним зборам і Наглядов іій раді Товіариствіа та організовіує 

віиконання їх рішеньі. Строк повіновіажень Директора складає 3 (три) роки і. 

Зміни ві організаційній структурі в іідповіідно візвіітних періодіві до 2022  

року не віідбувіалисьі. 

На сьогодні до складу підприємства входять металургійне, 

зварювально-складальне, механоскладальне, ремонтно-механічне, 

інструментальне та інші виробництва, які дають змогу забезпечувати повний 

цикл виготовлення. 

Система контролю якості, що діє на підприємстві, відповідає 

європейським та міжнародним стандартам. 

Створення вантажного вагона – комплексний технологічний процес, 

що передбачає різні етапи проектування, виробництва та контролю якості. 

Заготівельне виробництво обладнане сучасним високотехнологічним 

обробним, металорізним, термічним та формотворчим устаткуванням. 

Механічна обробка заготівель здійснюється на обладнанні з числовим 

програмним забезпеченням. 

Сучасне устаткування дає змогу забезпечити надточну лезову обробку 

як одиничних елементів конструкції, так і деталей для масового виробництва. 

На кожному етапі відбувається технічний та технологічний контроль 

якості. 

Виробничі потужності зварювально-складальних цехів дають змогу 

виготовляти до шести різних моделей вагонів одночасно. 
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Показово, що кузови виготовляють переважно на технологічному 

обладнанні власного проектування та виробництва. 

Перш ніж вирушити у довгу путь залізними дорогами світу чи 

виконувати надважкі завдання на шляхах промислових підприємств, вагон 

проходить завершальний етап виробництва.   

Новітні технології очищення поверхні та нанесення спеціалізованих 

лакофарбових покриттів забезпечують надійний захист конструкції вагона 

від несприятливих умов подальшої експлуатації. 

Уся готова продукція проходить необхідні випробування та отримує 

сертифікати відповідності. 

Підприємство розробляє та виготовляє металоконструкції для різних 

галузей промисловості як українського, так і європейського ринків. 

Основною задачею підприємства є виробництво та реалізації продукції. 

Саме від реалізації продукції залежить стан внутрішнього середовища, 

забезпечення його діяльності тощо.  

Діяльність підприємства забезпечують трудові ресурси. На рисунку 2.2 

наведена динаміка середньооблікової чисельності персоналу досліджуваного 

підприємства. 

 

 

Рисунок 2.2– Динаміка середньооблікової чисельності робітників ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» за 2020-2021 роки, чоловік 
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У зв’язку з проведенням заходів по оптимізації чисельності персоналу 

через відсутність необхідного портфеля замовлення і зниження обсягів 

виробництва  чисельність знижується. Основною стратегією роботи у 2022 

році була оптимізація чисельності працюючих. У результаті проведеної 

роботи було звільнено 349 робітників, 49 службовців та керівників 48 осіб; 

виконання точкових замовлень структурних підрозділів по комплектації 

персоналом вакансій робітників, керівників та фахівців. Основними 

джерелами комплектації персоналу є наступні: 

- залучення колишніх працівників підприємства кадровою службою та 

адміністрації цехів; 

- самостійний пошук; 

- напрямок центру зайнятості; 

- запрошення відділу кадрів; 

- усна інформація працівників підприємства. 

Фонд оплати праці у 2022 році склав 118423 тис.грн. і зменшився на 

33539 тис.грн. Зменшення фонду оплати праці відбувся за рахунок 

скорочення  та оптимізації чисельності персоналу. Діяльність підприємство 

має бути забезпечена активами. Представимо в табл.2.1  динаміку активів 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» за 2020-2022 роки. 

 

Таблиця 2.1 – Динаміка активів підприємства ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

за 2020-2022 роки, тис.грн. 

Показники 2020 2021 2022 
Абсолютне відхилення 

2021/2020 2022/2021 

Нематеріальні активи 19580 11349 9183 -8231 -2166 

Накопичена амортизація 9034 8921 11030 -113 2109 

Основні засоби 110792 125129 106780 14337 -18349 

Довгострокові фінансові 

інвестиції  
1820 1551 1060 -269 -491 

Відстрочені  податкові активи 0 190 1835 190 1645 

Усього необоротні активи 123158 138219 118858 15061 -19361 

Запаси 227910 376086 408706 148176 32620 

Дебіторська заборгованість за 

продукцію, товари, роботи, 

послуги 

13900 19883 10602 5983 -9281 
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Продовження табл.2.1 

Дебіторська заборгованість за 

виданими авансами 
53681 281671 98669 227990 -183002 

Дебіторська заборгованість за 

розрахунками з нарахованих 

доходів  

31791 16709 16819 -15082 110 

Інша дебіторська 

заборгованість 
14530 32734 1610 18204 -31124 

Гроші та їх еквіваленти 74357 145128 50803 70771 -94325 

Усього оборотні активи 422056 872214 587209 450158 -285005 

Всього активів 545214 1010433 706067 465219 -304366 

 

Дані табл.2.1 свідчать, що загальна вартість активів у 2021 році зросла 

на 465219 тис.грн., а у 2022 році, навпаки, зменшилась на 304366 тис.грн. 

Оборотні активи зросли у 2021 році на 450158 тис.грн., а у 2022 році, 

навпаки, зменшились на 285005 тис.грн. Необоротні активи зросли у 2020 

році на 15061 тис.грн., а у 2021 році, навпаки, зменшилися на 19361 тис.грн. 

В табл.2.2 представлена динаміка структури активів підприємства за 

досліджуваний період. 

 

Таблиця 2.2 – Структура активів підприємства ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» за 2020-2022 роки, % 

Показники 2020 2021 2022 
Абсолютне відхилення 

2021/2020 2022/2021 

Нематеріальні активи 3,59 1,12 1,30 -2,47 0,18 

Накопичена амортизація 1,66 0,88 1,56 -0,77 0,68 

Основні засоби 20,32 12,38 15,12 -7,94 2,74 

Довгострокові фінансові інвестиції  0,33 0,15 0,15 -0,18 0,00 

Відстрочені  податкові активи 0,00 0,02 0,26 0,02 0,24 

Усього необоротні активи 22,59 13,68 16,83 -8,91 3,15 

Запаси 41,80 37,22 57,88 -4,58 20,66 

Дебіторська заборгованість за 

продукцію, товари, роботи, послуги 2,55 1,97 1,50 -0,58 -0,47 

Дебіторська заборгованість за 

виданими авансами 9,85 27,88 13,97 18,03 -13,90 

Дебіторська заборгованість за 

розрахунками з нарахованих 

доходів  5,83 1,65 2,38 -4,18 0,73 

Інша дебіторська заборгованість 2,67 3,24 0,23 0,57 -3,01 

Гроші та їх еквіваленти 13,64 14,36 7,20 0,72 -7,17 

Усього оборотні активи 77,41 86,32 83,17 8,91 -3,15 

Всього активів 100 100 100 0,00 0,00 
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Дані табл.2.2 свідчать, що в структурі активів за досліджуваний період 

найбільшу питому вагу займають оборотні активи, у 2020 році їх питома вага 

складала 77,41 %, у 2020 році 86,32 %, у 2022 році -83,17 %.В структурі 

оборотних активів переважають запаси. Представимо в табл.2.4 джерела 

фінансування активів підприємства. 

 

Таблиця 2.3 – Динаміка джерел фінансування активів підприємства 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» за 2020-2022 роки, тис.грн. 

Показники 2020 2021 2022 
Абсолютне відхилення 

2021/2020 2022/2021 

Зареєстрований капітал 8318 8318 8318 0 0 

Додатковий капітал 3724 3455 3455 -269 0 

Емісійний дохід 603 603 603 0 0 

Резервний капітал 46922 46922 46922 0 0 

Нерозподілений прибуток 347286 240416 296307 -106870 55891 

Усього за розділом 406250 299111 355002 -107139 55891 

Відстрочені податкові 

зобов’язані 
256 0 0 -256 0 

Пенсійні зобов’язання 28875 29462 23095 587 -6367 

Довгострокові кредити банків 0 10112 0 10112 -10112 

Інші довгострокові 

зобов’язання  
144 28117 28004 27973 -113 

Довгострокове забезпечення 3708 2474 1578 -1234 -896 

Усього довгострокові 

зобов’язання  
32983 70165 52677 37182 -17488 

Короткострокові кредити 

банків 
0 0 0 0 0 

Поточна кредиторська 

заборгованість за 

довгостроковими 

зобов’язаннями 

1192 4222 4941 3030 719 

КЗ за товари, роботи послуги 18327 494285 18900 475958 -475385 

З бюджетом 2992 5367 4582 2375 -785 

Зі страхування 1900 1496 1338 -404 -158 

З  оплати праці 7451 6321 5159 -1130 -1162 

Поточна кредиторська 

заборгованість за одержаними 

авансами 

18373 494285 214721 475912 -279564 

Поточні забезпечення 18895 16571 13525 -2324 -3046 

Інші поточні зобов’язання 36851 92075 35224 55224 -56851 

Усього ПЗ 105981 641157 296388 535176 -344769 

Всього  545214 1010433 706067 465219 -304366 
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Дані табл.2.3 свідчать, що джерела фінансування у 2021 році зросли на 

465219 тис.грн., а у 2022 році, навпаки, зменшились на 304366 тис.грн. 

Власний капітал зменшився у 2021 році на 107139 тис.грн., а у 2022 році, 

навпаки, збільшився на 55891 тис.грн. Зростання власного капіталу відбулось 

за рахунок зростання нерозподіленого прибутку. 

Довгострокові зобов’язання зросли у 2021 році на 37182 тис.грн., а у 

2022 році, навпаки, зменшились на 17488 тис.грн. Поточні зобов’язання 

зросли на 535176 тис.грн. у 2021 році, а у 2022 році, навпаки, зменшились на 

344769 тис.грн.  Найбільше зменшилась кредиторська заборгованість за 

товари, роботи, послуги. Представимо в табл.2.4 динаміку структури джерел 

фінансування активів підприємства. 

Таблиця 2.4 – Структура джерел фінансування активів підприємства 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» за 2020-2022 роки, % 

Показники 2020 2021 2022 
Абсолютне відхилення 

2021/2020 2022/2021 

Зареєстрований капітал 1,53 0,82 1,18 -0,70 0,35 

Додатковий капітал 0,68 0,34 0,49 -0,34 0,15 

Емісійний дохід 0,11 0,06 0,09 -0,05 0,03 

Резервний капітал 8,61 4,64 6,65 -3,96 2,00 

Нерозподілений прибуток 63,70 23,79 41,97 -39,90 18,17 

Усього за розділом 74,51 29,60 50,28 -44,91 20,68 

Відстрочені податкові зобов’язані 0,05 0,00 0,00 -0,05 0,00 

Пенсійні зобов’язання 5,30 2,92 3,27 -2,38 0,36 

Довгострокові кредити банків 0,00 1,00 0,00 1,00 -1,00 

Інші довгострокові зобов’язання  0,03 2,78 3,97 2,76 1,18 

Довгострокове забезпечення 0,68 0,24 0,22 -0,44 -0,02 

Усього довгострокові зобов’язання  6,05 6,94 7,46 0,89 0,52 

Короткострокові кредити банків 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Поточна кредиторська 

заборгованість за довгостроковими 

зобов’язаннями 0,22 0,42 0,70 0,20 0,28 

КЗ за товари, роботи послуги 3,36 48,92 2,68 45,56 -46,24 

З бюджетом 0,55 0,53 0,65 -0,02 0,12 

Зі страхування 0,35 0,15 0,19 -0,20 0,04 

З  оплати праці 1,37 0,63 0,73 -0,74 0,11 

Поточна заборгованість за 

одержаними авансами 3,37 48,92 30,41 45,55 -18,51 

Поточні забезпечення 3,47 1,64 1,92 -1,83 0,28 

Інші поточні зобов’язання 6,76 9,11 4,99 2,35 -4,12 

Усього ПЗ 19,44 63,45 41,98 44,02 -21,48 

Всього  100,00 100,00 100,00 0,00 0,00 
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Дані табл.2.4 свідчать, що в структурі джерел фінансування 

підприємства переважають у 2020 році власний капітал, у 2021 році - поточні 

зобов’язання, у 2022 році - власний капітал.  Таким чином можемо зробити 

висновок, що підприємство має нестабільну тенденцію фінансування. Як і 

будь-яке інше підприємство ПрАТ «Дніпровагонмаш» має на меті отримати 

прибуток.   

Представимо динаміку фінансових результатів діяльності підприємства 

в табл.2.5. 

 

Таблиця 2.5 – Динаміка фінансових результатів  підприємства ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» за 2020-2022 роки, тис.грн. 

Показники 2020 2021 2022 
Абсолютне відхилення 

2021/2020 2022/2021 

Чистий дохід від 

реалізації продукції 
1004417 625363 1108707 -379054 483344 

Собівартість 

реалізованої продукції 
1044726 663530 978166 -381196 314636 

Валовий прибуток 

(збиток) 
(40309) (38167) 130541 2142 168708 

Інші операційні доходи 31996 80508 115360 48512 34852 

Адміністративні витрати 88879 87077 74540 -1802 -12537 

Витрати на збут 15077 15560 10199 483 -5361 

Інші операційні витрати 30846 55499 109983 24653 54484 

Фінансовий результат 

від операційної 

діяльності  

(143115) (115795) 51179 27320 166974 

Інші фінансові доходи 36145 7137 6963 -29008 -174 

Інші доходи 2694 3266 1067 572 -2199 

Фінансові витрати 6576 5010 (10832) -1566 -15842 

Інші витрати 5 1181 1385 1176 204 

Фінансові результати до 

оподаткування 
(110857) (111583) 46992 -726 158575 

Чистий прибуток (117324) (111309) 48637 6015 159946 

 

Дані табл.2.5 свідчать, що чистий дохід підприємства зменшився на 

379054 тис.грн. у 2021 році, а у 2022 році, навпаки, збільшився на 483344 

тис.грн. Валовий прибуток збільшився на 2142 тис.грн. у 2021 році та на 

168708 тис.грн. у 2022 році. Чистий прибуток підприємства збільшився на 
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6015 тис.грн. у 2021 році та на 159946 тис.грн. Чистий прибуток був наявний 

лише у 2022 році. 

Маркетинг ПрАТ «Дніпровагонмаш»має чотири складові – це продукт, 

ціна, збут та просування.За останні кілька років з'явилися деякі глобальні 

тенденції в економіці. Можна виділити ключові тенденції, які вплинули на 

розвиток маркетингу ринку: 

1. Підвищення виробництва промислової продукції; 

2. Зростання реальних доходів населення; 

3. Інтеграція транспортної системи у світову економіку; 

4. Реформування митної діяльності; 

5. Розвиток логістичного ринку; 

6. Розвиток фінансового ринку. 

Все це призвело до підвищення інтересу населення до залізничних 

перевезень. У зв'язку з цим активно розробляється та застосовується 

ефективна політика у сфері маркетингу. У її рамках проводяться заходи щодо 

підвищення якості послуг, що надаються, розширюються канали розподілу та 

вдосконалюється ціноутворення. 

Головною метою маркетингової політики виступає необхідність у 

збільшенні відсотка пасажирських перевезень у цій галузі із збереженням 

вже наявного кола споживачів, а також залучення новихклієнтів, які 

користуються послугами інших перевізників. Для цього споживачам 

пропонується новий пакет послуг або розширюється старий. 

Маркетингова політика у ПрАТ «Дніпровагонмаш» проводиться за 

допомогою наступних заходів: 

1. Продукт: 

- створення вагонів високого комфорту європейського стандарту; 

- створення високошвидкісних пасажирських напрямків; 

- реконструкція залізничної інфраструктури; 

- створення сучасних вантажних комплексів; 

- створення ресурсозберігаючих технологій. 
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2. Ціна: 

- зниження собівартості транспортних послуг; 

- гнучке регулювання тарифної політики. 

3. Просування: 

- активна рекламна діяльність; 

- створення нових платформ для розвитку продукції. 

4. Місце продажу: за договорами через комерційні організації. 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» необхідно проводити регулярні маркетингові 

дослідження у своєї діяльності, щоб мати чітке уявлення про нові технології, 

ресурсозбереження та потреби споживачів. 

 

 

2.2. Аналіз комплексу маркетингу та ключових показників 

ефективності промислового підприємства 

 

ПРАТ «Дніпровагонмаш» - одне з провідних підприємств України з 

проектування і виготовлення вантажних вагонів для магістральних залізниць 

та різних галузей економіки.  

Головним кредо підприємства є відповідність особливостям та умовам 

експлуатації, вантажо-розвантажувальних операцій і особливостей 

перевезення вантажу. 

Підприємство виробляє 150 моделей вагонів, а також наступні товари 

(додаток Г-Є): 

- піввагони; 

- вагони-хопери; 

- вагони криті; 

- відкриті платформи для різних вантажів; 

- думпкари; спеціалізовані технологічні транспортні засоби. 



30 
 

Найбільш популярні моделі: напіввагони, вагони-хопери для зерна та 

платформи з підвищеним рівнем надійності, довговічності, зручності та 

інших техніко-економічних показників.  

В табл.2.6 представлено динаміка складу продукції  та обсяги її 

виробництва ПрАТ «Дніпровагонмаш». 

 

Таблиця 2.6 – Динаміка виробництва продукції ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» за 2020-2022 роки 

Показники 2020 2021 2022 
Абсолютне відхилення 

2021/2020 2022/2021 

Вагони 784 477 577 -307 100 

Піввагон мод.12-4106  63 186 63 123 

Підвагон  12-4106-02 0 0 184 0 184 

Вагон крутий універсальний 8 6 0 -2 -6 

Платформа для в/т 

контейнерів 
90 35 0 -55 -35 

Вагон-хопер критий для 

зерна 19-4146 
51 0 0 -51 0 

Вагон-хопер критий для 

зерна 19-4146-01 
252 281 60 29 -221 

Платформа для в/т 

контейнерів мод. 13-4085-01 
96 48 141 -48 93 

Платформа для в/т 

контейнерів мод. 13-4085 
0 6 0 6 -6 

Вагон хопер для зерна 0 1 0 1 -1 

Вагон для окатиша 2 5 0 3 -5 

Платформа для обрізі мод.23-

4052 
10 0 0 -10 0 

Платформа універсальна 0 10 6 10 -4 

Платформа для совків 31 0 0 -31 0 

Вагон самосвал 17 0 0 -17 0 

Платформа черт 10 17 0 7 -17 

Вагон для окатишів 28 0 0 -28 0 

Запчастини для вагонів, 

тис.грн 
9544,8 18379,6 1894,8 8834,8 -16484,8 

Альтернативна продукція, 

тис.грн. 
19664,6 19087,7 802,8 -576,9 -18284,9 

Товарна продукція в діючих 

цінах, тис.грн. 
957433 645772,2 1049800,2 -311661 404028 

 

У 2021 році підприємствіом віироблено товіарної продукції на суму 

645і,8 млні.грні, що менше за 2020 рік на 311 і,6 млні.грні. Більшу частину 

продукції склали віагониі. У 2022 році підприємств іо віиготов іило на 
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100 віагоніві більше (577 віагоніві)і, а сума тов іарної продукції зросла на 

404і,0 млні.грні. 

 Збереження віиробництвіа обумовілено поставіленими і успішно 

віиконаними завіданнями: боротьба за обсяги в іиробництв іа і реалізації віагонів і 

за рахунок: розширення клієнтської бази та бази фінансов іих установі для 

реалізації спільної роботи по схемі лізингу і, кредиту та ін і.схемам 

фінансувіання і, удосконалення віиробничих ліній і, спрямовіаних на зниження 

трудомісткості і собів іартості продукціїі, підвіищення продуктив іностіі, 

відосконалення конструкції в іагоніві тощоі. Збут в іідбувіається шляхом прямого 

продажуі, так як товіар специфічний і, віідбувіається замовілення і. Основіними 

споживіачами парку віантажних віагоніві є 

віантажовіласники(віантажовіідправіникиі,  віантажоодержувіачі)  та оператори 

залізничного рухомого складуі. Основіними клієнтами ПрАТ 

"Дніпровіагонмаш" потягом 2022 року були:  

- ТОВІ "ТАС-ЛОГІСТІК"і, м і. Київ іі, Україна;  

- ТОВІ "ОТП Лізинг"і, мі. Київі і, Україна;  

- ПАТ "ПУМБ"і, м і. Київіі, Україна; 15 - ПрАТ "Укртранслізинг"і, м і. Київіі, 

Українаі. 

 Основіними конкурентами є:  

- ПАТ "Крюківіський в іагонобудівіний завіод"і, мі. Кременчук і, Україна; 

- ТОВІ "Дослідно-механічний завіод "Карпати"і, м і. Новіий Розділ;  

- ТОВІ "Дизельний завіод"і, м і. Кривіий Ріг і, Україна і. 

Підприємств іо для просувіання продукції віикористовіує такі канали як: 

віиставіки і, спонсорствіоі, реклама ві спеціальних журналах і. Підприємств іо 

здійснює активіний маркетинг і, де просувіає свіою продукціюі, ві основіному 

приймає участь у тендерах та в іиконує замовілення у віипадку перемоги і. 

ВІ умов іах віисокої конкуренції рівіень ефектив іності та результативіності 

діяльності суб’єктіві підприємництвіа прямо залежить віід їх здатності 

задовіольнити потреби спожив іачіві та зберегти їх прихильність у 

довігостроков іій перспективііі.  З огляду на це і, одним із принципів і підтримки 
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прибутковіості бізнесу є розв іиток практики віикористання лише тих 

інструментів і комунікації зі споживіачамиі, які є ефектив іними як ві контексті 

віитрат на реалізацію маркетингов іої стратегіїі, так і рівіня задовіоленості 

споживіача [12]і.  

Основіні комунікаційні інструменти просув іання в іагонобудівіної 

продукціїі. Серед інструментів і просувіання віагонобудівіної продукціїі, ПРАТ 

«Дніпров іагонмаш» віикористовіує насамперед такі: 

- традиційна реклама; 

- спонсорствіо; 

- участь у спеціалізовіаних заходах (табл і. 2і.7)і. 

 

Таблиця 2.7 – Інструменти, що використовуються ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» для позиціонування та просування продукції 

Інструмент Канал Характеристика 

АTL-реклама радіо - 

телебачення - 

друкована реклама розміщення рекламних матеріалів в газетах 

та журналах 

ВTL-реклама стимулювання збуту надання знижок на продукцію 

спеціальні заходи виставки 

промо-акції - 

мерчейдайзинг - 

Інтернет соціальні мережі - 

таргетована реклама - 

 

Таким чином, набір маркетингових комунікацій, який використовує 

підприємство досить маленький, а комплекс маркетингу неефективний. 

Процес просування продукції на ПрАТ «Дніпровагонмаш» здійснюється за 

методом "Тягни".  

ПрАТ «Дніпровагонмаш» планує стратегії просування товарів, 

засновану на стратегії позиціонування та диференціювання.  Щоб у голові 

покупця успішно створити свою яскраву нішу, треба: депозиціонувати своїх 

конкурентів; сфокусувати стратегічні устремління фірми на покупців; 

створити свій привабливий образ.  
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Для аналізу внутрішнього середовища компанії  був обраний 

SNW аналіз. З його допомогою можна провести дослідження всього 

функціоналу та діяльності виокремленими блоками та частинами, виділити 

недоліки, переваги та нейтральні позиції, визначити можливості та ризики 

всередині кожного з них. SNW аналіз передбачає розгляд наступних 

напрямків:цінова та товарна політика, політика збуту. Експертами були 

представники держави та топ-менеджмент підприємства. 

 

Таблиця 2.8 – SNW- аналіз товарного асортименту за обсягом продажу 

(2022 рік) 

Конкурентні переваги 

ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» 
Середня 

оцінка 

ЗМЗ 

«Карпати» 
ТОВ «КВЗ» 

S N W 

1  Широта асортименту  4  4 3 5 

2 Оновлення асортименту   3 4 4 5 

3 Унікальність пропозиції  4  3 3 5 

4 Підтвердження якості  4  4 4 4 

5 Середній рівень цін  4  4 5 3 

6 Гнучкість цінових рішень 4   3 3 3 

7 Цінові акції       4  4 4 4 

8 Нецінове стимулювання   2 3 3 4 

9 Онлайн-методи 

просування 

  3 4 5 4 

10 Рекламна активність  4  3 3 5 

11 Комунікації   2 4 4 4 

13 Якість каталогу та опису 

товарів  
 4  4 4 4 

14 Зручність сайту  4  4 4 3 

15 Стимулювання кадрів  4 3 3 4 4 

16 Плинність кадрів  4  4 4 3 

17 Кваліфікація персоналу 5   4 4 4 

19 Процес замовлення  4  4 5 5 

20 Дистрибуція   3 4 4 5 

21 Сертифікація продукції 5   4 5 3 

22 Участь у виставках    4  3 4 3 

Сума 14 44 13 

 =75  =79  =80  =71 

Конкурентоспроможність 

комплексу маркетингу (Дох) 

Дох=71/75 

= 0,94 
Дох= 1 

Дох=79/75 

= 1,05 

Дох=80/75 = 

1,06 

 



34 
 

Данні цього аналізу підкреслюють сильні сторони компанії: 

позитивнийоб'єм продажів, фінансовастійкість та висока 

кваліфікаціяперсоналу.  

Нейтральну позицію займають фактори роботи з персоналом.Всі 

заходи у процесі діяльності були направлені на поліпшення якості продукції, 

механізацію трудомістких процесів виробництва, розширенню асортименту 

продукції, впровадження в виробництво ресурсозберігаючих технологій. 

Таким чином, основною маркетинговою проблемою дослідження є  

удосконалення  формування оновленого асортименту.  

 

 

2.3. Маркетингове дослідження напрямків розвитку товару 

промислового підприємства як суб’єкту ринку вантажних вагонів 

Проаналізуємо портфель продукції підприємств іа ПрАТ 

«Дніпров іагонмаш» методом Бостонської консультаційної групи і. ВІона дає 

змогу оцінити позиції СГП на основ іі комбінації значень дв іох показниківі – 

темпіві зростання ринкуі, на якому діє фірма і, та віідносної ринковіої частки 

кожного СГП і. Для аналізу інформації про динаміку ринків і збуту ПрАТ 

«Дніпров іагонмаш» та її ринков іі позиції за кожним стратегічним підрозділом 

навіедемо таблицю 2 і.9і. 

 

Таблиця 2.9 – Вихідні дані 

 
Вид продукції 

Темп росту ринку, 

% 

Відносначастка 

ринку, % 

Часткаприбутку, 

щогенерується 

підприємством, % 

Вагони 1,2 23,0 67,8 
Підвагони 1,03 12,6 14,2 
Запчастини 0,8 2,4 10 
Альтернативна 

продукція 

0,5 1,7 
8 

 

На основіі даних таблиці 2 і.9 побудуємо матрицю БКГ та представ іимо її 

на рис і.2і.3 
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Рисунок 2і.3 –  Матриця БКГ ПрАТ «Дніпровіагонмаш» у 2022 році 

 

Двіа напрямки господарювіання підприємств іа ПрАТ «Дніпровіагонмаш» 

зайняли поле «Зірки» – це віиготовілення підв іагонівіі. Слід зазначити і, що до 

поля «Зірки» потрапляють СГА з в іисокою ринков іою часткою на інтенсив іно 

зростаючих ринкахі. В Іони потребують значних віитрат на збут і, однак і рівіень 

доходіві досить значний і, оскільки ці товіари є лідерами на св іоїх ринкахі. 

Рекомендовіана стратегія – підтримання конкурентних перев іагі, 

оскільки даний СГП має значну частку в і складі бізнес-портфеля 

підприємствіаі. До поля «Дійні коров іи» потрапило СГП за напрямком 

віиробництвіа віагонівіі. Тобтоі, це СГП характеризується в іисокою ринковіою 

часткоюі, які займають стабільні позиції на ринках з нев іисокими темпами 

розвіиткуі. 

«Дійні коровіи» приносять прибутку більше і, ніж у них інв іестуютьі. Ці 

СГП явіляють собою найбільшу цінність і, оскільки віід них залежить 

фінансовіий стан на підприємств ііі. ВІони дають змогу генерув іати кошти на 

розвіиток проблемних СГПі. 

ВІ умовіах жорсткої конкуренції «дійні коров іи» можуть перейти до 

розряду собак і. 
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 У нашому віипадкуі, як віже зазначалося віищеі, до поля «Дійні коров іи» 

потрапило віиробництвіо віагонівіі. Рекомендовіані стратегії – підтримання 

конкурентних перев іаг та стратегія «збирання в ірожаю» віідповіідно і. Це 

пові’язане з тим і, що віиробництвіа віагоніві посідає значне місце в і обсягах 

продажу ПрАТ «Дніпровіагонмаш» СГПі, за напрямком віиготовілення 

запчастини до поля «Собаки»і.  

Ці продукти характеризуються тим і, що мають невіелику частку ринку й 

низькі темпи збільшення ринкуі. Такі продукти не приносять доходу і, а тільки 

поглинають ресурси компаніїі. 

Для ефективіного розвіитку в іід них рекомендується в іідмовіитися або 

мінімізув іати їх присутність у тов іарному асортименті підприємств іаі. 

Утримання цього віидку продукції потребує значних в іитрат фірмиі. 

Рекомендовіана стратегія – стратегія елімінаціїі, тобто віилучення зі 

складу бізнес-портфеля і. Для ПрАТ «Дніпровіагонмаш» доцільним є 

зосередження увіаги на більш перспектив іних СГПі, тобто на віиробництвіа 

віагоніві та підвіагонівіі, а також альтернатив іної продукціїі. 

Провіедемо ві таблі.2і.10 SWOT-аналіз ПрАТ «Дніпровіагонмаш» для 

віизначення слабких та сильних сторін розв іитку підприємствіаі.  

 

Таблиця 2.10 – SWOT-аналіз ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Сильні сторони Слабкі сторони 

виробництво вагонів - пасажирських; 

виробництво продукції як цивільного, так і 

спецпризначення; високі професійні якості 

персоналу; висококваліфіковане 

керівництво; величезні виробничі 

потужності; підтримка з боку держави 

залежність від кон’юнктури ринків збуту 

продукції; недостатня завантаженість 

виробничих потужностей підприємства; 

несвоєчасна оплата виготовленої 

продукції; мала кількість молодих 

співробітників; висока залежність від 

замовлень; зношеність основних 

виробничих фондів 
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 Продовження таблиці 2.10 

Можливості Загрози 

розробка та впровадження у виробництво 

нових видів продукції; збільшення потреб 

залізниць у заміні рухомого складу; 

збільшення замовлень із боку  держави;  

можливість збуту продукції зарубіжним 

партнерам; монопольне становище за 

низкою товарів асортименту; унікальність 

виробленої продукції 

залежність від поставок стратегічної 

важливої сировини; високий ступінь 

конкуренції; зростання цін на сировину, 

матеріали, електроенергію; збільшення 

курсу світових валют; поява нових 

моделей спецтехніки у конкурентів 

(насамперед іноземних); відхід з 

підприємства високопрофесійних кадрів. 

 

Таким чином, підприємство має значну кількість сильних сторін та 

можливостей для розвитку підприємства, в тому числі розширення 

асортименту. 

Далі проведемо оцінку ефективність управління маркетингом на 

підприємстві ПрАТ «Дніпровагонмаш» за допомогою шкали Харрінгтона.  

Для початку розрахуємо показники оцінювання ефективності маркетингової 

діяльності за товарною політикою. 

 

Таблиця 2.11 – Показники щодо товарної політики 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Показники 2020 2021 2022 
Відхилення 

2021/2020 

Відхилення 

2022/2021 

Реалізована продукція на кінець 

року, тис. грн. 
957433 645772 1049800 -311661 404028 

Витрати на збут, тис. грн 15077 15560 10199 483 -5361 

Середньорічний обсяг запасів, 

тис. грн. 
227910 376086 408706 148176 32620 

Прибуток від реалізації 

продукції, тис. грн. 
1004417 625363 1108707 -379054 483344 

Ефективність реалізації 

продукції (пок.1/пок.2) 
63,50 41,50 102,93 -22,00 61,43 

Рентабельність продажів, % 

(100% * пок.4/пок.1) 
104,91 96,84 105,61 -8,07 8,77 

Прибуток на одиницю товарних 

запасів, грн. (пок.4/пок.3) 
4,41 1,66 2,71 -2,74 1,05 

Показники, що характеризують ефективність цінової політики 

досліджуваного підприємства наведено у таблиці 2.12. 
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Таблиця 2.12 – Показники щодо цінової політики 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Показники 2020 2021 2022 
Відхилення 

2021/2020 

Відхилення 

2022/2021 

Чистий прибуток  тис.грн. -117324 -111309 48637 6015,00 159946,00 

Реалізована продукція на 

кінець року, тис. грн. 
957433 645772,2 1049800,2 -311660,80 404028,00 

Собівартість реалізованої 

продукції, тис. грн 
1044726 663530 978166 -381196,00 314636,00 

Рентабельність продукції, % 

(100% * пок.1/пок.3) 
-11,23 -16,78 4,97 -5,55 21,75 

Коефіцієнт покриття витрат 

(пок.2/пок.3) 
0,92 0,97 1,07 0,06 0,10 

Індекс витрат на виробництво 

продукції 

(пок.3поточ/пок.3попередній) 

1,00 0,64 1,47 
-0,36 0,84 

 

З таблиці 2.12 можемо зробити висновки, що у 2022 році порівняно з 

2021 р. відбулось збільшення  майже усіх показників. Показники оцінювання 

ефективності маркетингової діяльності підприємства, що характеризують 

збутову політику представлені у таблиці 2.13. 

 

Таблиця 2.13 – Показники щодо збутової політики 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Показники 2020 2021 2022 
Відхилення 

20212020 

Відхилення 

2022/2021 

Реалізована продукція на початок 

року, тис. грн 
927433 345422,2 847800,2 -582010,8 502378 

Реалізована продукція на кінець 

року, тис. грн 
957433 645772,2 1049800,2 -311660,8 404028 

Ринкова частка, % 23 23,4 23,8 0,4 0,4 

Витрати на збут, тис. грн. 15077 15560 10199 483 -5361 

Всього витрат, тис. грн 1186104 826676 1162056 -359428 335380 

Коефіцієнт зміни обсягів збуту  1,03 1,87 1,24 0,84 -0,63 

Темп приросту ринкової частки 

підприємства  
1,06 1,02 1,02 -0,04 0,00 

Частка витрат на збут у 

загальних витратах  
1,27 1,88 0,88 0,61 -1,00 
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Показники оцінювання політики просування ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

наведені у таблиці 2.14. 

 

Таблиця 2.14 – Показники щодо політики просування ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» 

Показники 2020 2021 2022 
Відхилення 

20212020 

Відхилення 

2022/2021 

Обсягиреалізованої продукції 

протягом року, тис. грн. 
957433 645772,2 1049800,2 

-311660,8 

404028,0

0 

Бюджет маркетингу, тис. грн. 2345 2678 3124 333,00 446,00 

Чистий прибуток, тис. грн -

117324 
-111309 48637 

6015,00 

159946,0

0 

Ефективність витрат на 

маркетингові програми 

(пок.1/пок.2) 

408,29 241,14 336,04 

-167,15 94,90 

Коефіцієнт рентабельності заходів 

просування (пок.3/пок.2) 
-50,03 -41,56 15,57 

8,47 57,13 

Приріст бюджету маркетингу 

(пок.2поточ/пок.2попередній) 
1,14 1,14 1,17 

0,00 0,02 

 

Результати підсумкового значення ефективності маркетингової 

діяльності досліджуваного підприємства відображені у табл. 2.15. 

 

Таблиця 2.15 – Рівні ефективності управління маркетингом ПрАТ 

«Дніпровагонмаш» 

Показники 2020 2021 2022 

Інтегральнийпоказник ефективності 

маркетингової діяльності 
0,678 0,876 0,897 

Рівень ефективності 
Нормальна 

ефективність 

Нормальна 

ефективність 

Нормальна 

ефективність 

 

З отриманих значень можна побачити, що в 2022 році маркетингова 

діяльність найбільш ефективна, що пов’язано із збільшення позиціонування 

підприємства на міжнародній арені.  Отже, в перспективі необхідно 

слідувати показниками 2022 року і прагнути їх удосконалювати.  
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РОЗДІЛ 3. 

ОБГРУНТУВАННЯМАРКЕТИНГОВОЇСТРАТЕГІЇРОЗВИТКУ 

ТОВАРУ ПРОМИСЛОВОГОПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1. Аналіз зовнішнього середовища промислового підприємства 

ПрАТ «Дніпровагомаш» 

 

Для оцінки факторів і далекого зовінішнього середовіища віикористано 

STELV-аналіз та матрицю ETOM і. Для провіедення STELV-аналізу експерти 

були віизначені методом «сніговіої кулі» серед такихі, які добре знають 

ринок віагонобудувіання і.  Експертами були топ-менеджери підприємств іаі. 

Експерти віизначили серед інших такі соціальніі, технологічними і, 

економічними і, правіовіі фактори та індивіідуальні цінності і, що будуть 

віпливіати інтернет-продажіі. 

Соціально-демографічні фактори і.За думкою експертівіодним з 

віажливііших демографічних факторівівіпливіу на стан ринку є загальне 

зменшення чисельності українського населення і, що за останні 10 років і 

скоротилася на 9 і,2%і.За даними Інституту демографії та соціальних 

дослідженьі, станом на 1 січня 2023 року чисельність населення України 

становіила 28 — 34 млні. [25] 

Фактори технологічного в іпливіу можна поділити на дв іі основіні групи: 

інновіаційні товіари та розв іиток цифровіих технологій продажівіі. Такі, за 6 

років і свіого існувіання українська онлайн система публічних закупівіель 

Prozorro стала свіітовіим стандартом і, зручним та швіидким інструментом 

прозорих закупівіельі. 

Економічними факторами і, що позитивіно віпливіають на даний ринокі, є 

насамперед стабілізація віалютного курсу долара по віідношенню до гривініі. 

Правіов іими факторамиі, що негативіно віплинули на ринокі, стали 

насамперед недостатність прав іовіих гарантій для імпортерів іі. Також  є 

недостатня  митна підтримка національного ринкуі, хоча є окремі програми і, 
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хоча віони до кінця не реалізуються і. Погіршення геополітичних та 

зовінішньоекономічних віідносин України з основіними замовіниками 

продукції в іагонобудівіних підприємстві обумовіили потребу компенсації 

вітраченого експорту в інутрішнім попитом на їх продукцію і. Однак АТ 

«Укрзалізниця» віиявіилася не ві змозі забезпечити повіноцінне завіантаження 

віиробничих потужностей в іагонобудівіних підприємствіі, що зумовілено 

складним становіищем залізничної галузі України і. В І останні роки 

залізничний транспорт демонструє сталу тенденцію скорочення обсягів і 

роботиі. 

Не сприяло покращенню ситуації і віідкриття ринку в іантажних 

перевіезень для прив іатних операторіві у частині надання в і користувіання 

віантажних віагонівіі. Не звіажаючи на поступовіе нарощення привіатного парку 

віантажних віагоніві і, слід зазначити і, що віідбувіалося це ві основ іному за 

рахунок закупівілі віживіаних одиниць рухомого складуі. На це віказує рів іень 

зносу привіатних в іагонів іі, який наразі складає 59 і,4 % 

Індивіідуальні цінності ві основіному стосуються ментальності 

українського населення і, а саме схильності до подорожей і. Результати STELV-

аналізу навіедені у таблиці 3 і.1і. 

 

Таблиця 3.1 – Результати STELV-аналізу зовнішнього середовища 

ПрАТ «Дніпровагомаш» 

Фактори 

Е
к
сп

ер
ти
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о
ж

л
и
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о
за

  
(-

) 

С
и

л
а 

 в
п

л
и

в
у
 

(0
  
÷

 1
) 

Й
м

о
в
ір

н
іс

ть
 

(0
 ÷

 1
) 

В
аж

л
и

в
іс

ть
  
  
  
  
  

(0
 ÷

 1
) 

С
у
к
у
п

н
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й
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п
л
и

в 

(0
 ÷

 1
) 

 Соціально-демографічні фактори 
Зменшення населення 1,2,3 -1 0,3 0,5 0,5 -0,08 
Зменшення міграції 1,2 +1 0,3 0,5 0,5 +0,08 
Зниження життєвого рівня населення 1,3 -1 0,4 0,5 0,6 -0,12 

Разом сукупний вплив:    -0,12 

Технологічні фактори 
Розвиток технологій виробництва 1,2,3 +1 0,5 0,4 0,7 +0,15 
Розвиток технологій  товарів-
замінників 

1,2 -1 0,4 0,4 0,6 -0,10 

       



42 
 
       
       
 

   
Продовження табл. 3.1 

 
Разом сукупний вплив:    +0,05 

Економічні фактори  
Стабілізація валюти 1,3 +1 0,3 0,4 0,7 +0,09 
Збільшення цін на сировину 1,2,3 -1 0,5 0,5 0,6 -0,14 
Розширення імпорту з інших країн 1,3 +1 0,3 0,4 0,3 +0,04 
Порушення умов контрактів  1,2,3 -1 0,4 0,4 0,6 -0,09 
Падіння  бізнесу через  пандемію та 
війну 

1,3 +1 0,3 0,4 0,3 +0,04 

Разом сукупний вплив:    -0,06 

Правові фактори  
Недостатність правових гарантій   2,3 -1 0,4 0,6 0,7 -0,12 
Недостатність митної  підтримки 1,2 -1 0,4 0,4 0,6 -0,09 
Законодавче регулювання  1,3 +1 0,5 0,4 0,7 +0,11 
Недосконалість  податкового  
законодавства   

1,2 -1 0,4 0,4 0,6 -0,09 

 Разом сукупний вплив:   -0,19 

Індивідуальні 

цінності 

 

Схиленість українців  до поїздок 2,3 +1 0,6 0,4 0,6 +0,12 
Недовіра до залізниці 1,2,3 -1 0,5 0,4 0,7 -0,12 

Разом сукупний вплив:     0 
ВСЬОГО: -0,32 

 

Таким чином, бачимо, щоб скористатися можливостями та знівелювати 

загрози, треба скористатися досвідом лідерів з технологій ведення бізнесу та 

асортиментної політики подібних підприємств. 

 

Таблиця 3.2 – Матриця ЕТОМ-аналізу факторів далекого 

маркетингового середовища ПрАТ «Дніпровагомаш» 

№ 

Група факторів Фактори 

Сукупний 

вплив 

(-1 ÷  +1) 

Відповідна реакція 

Можливості (+) 

1 
Соціально-

демографічні 

Зменшення населення 

-0,08 

Зміна сегментування та новий 

медіа-план, наприклад, 

вантажні вагони 

2 Технологічні 
Розвиток технологій 

виробництва  
+0,15  

Вивчення досвіду зарубіжних 

підприємств 

3 Правові 

Законодавче регулювання   

+0,11  

Вивчення конкурентних 

переваг, спираючись на 

посилення прав  бізнесу 
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    Продовження табл. 3.2 

4 

Індивідуальні 

Схиленість українців  до 

подорожей 
+0,12 

Вивчення тенденцій моди та 

сучасних товарних уподобань 

5 
Вивчення найкращих е-методів 

продажу та комунікацій 

Усього вплив +0,30  

Загрози (-) 

6 
Соціально-

демографічні 

Зниження життєвого рівня 

населення 
-0,14 

Розширення програм цінової 

лояльності 

7 Технологічні 
Розвиток технологій  товарів-

замінників 
-0,10  

Вивчення уподобань та 

новинок асортименту 

8 Економічні 
Збільшення цін на сировину 

-0,15 
Вивчення альтернативних 

варіантів посилення привабливості 

9 Правові 
Недостатність правових 

гарантій   
-0,12 

Посилення гарантій з боку 

підприємства 

10 Індивідуальні 

Недовіра до українських  

товарів -0,12 

Розробка рекламних програм 

та акцій, участь у міжнародних 

виставках 

Усього вплив -0,63  

 

Для вивчення близьких (ринкових) факторів,  скористаємося методом 

Портера «5 сил конкуренції». За допомогою цієї моделі можна визначити 

здатність постачальників, споживачів впливати на управлінські рішення 

підприємства, конкуренцію між продавцями на ринку та появу нових 

конкурентів, а також рівень впливу підприємств, що виготовляють товари 

замінники. Результати наведені у таблиці 3.3. 

 

 

Таблиця 3.3 – Результати аналізу впливу ринкових факторів за методом 

Портера для ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Фактори Оцінка 

експертів 

Ринкова 

сила 

впливу 

(0 ÷  5) 

Можливі

сть чи 

загроза  

(+ / -) 

Важливі

сть          

(0 ÷ 0,5) 

Сукупни

й вплив 

(0 ÷ 1) 

Ринкова влада постачальників 3,6   +0,16 

Цінність постачальника 1,2,3 5,0 +1 0,03 +0,15 

Економія закупівлі у сукупних витратах 1,3 4,7 +1 0,035 +0,16 

Необхідність оборотних коштів 1,3 3,1 -1 0,02 -0,05 

Необхідність перехідних запасів 2,3 1,7 -1 0,06 -0,10 

Ринкова влада споживачів 3,9   +0,19 

Швидкість переключення на іншого 

продавця 
1,2,3 3,5 -1 0,043 -0,15 
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   Продовження табл. 3.3 

Цінність унікальності пропозиції 1,2,3 4,9 +1 0,029 +0,14 

Вимоги до сертифікації якості 1,3 2,2 +1 0,04 +0,08 

Поінформованість покупця 1,2 4,8 +1 0,03 +0,12 

Ринкова влада конкурентів 4,1   -0,21 

Концентрація конкурентів в сегменті 1,2,3 5 -1 0,05 -0,35 

Частка ринку 1,2,3 4,9 -1 0,05 -0,24 

Імідж брендів онлайн-магазинів 1,2  4,5 +1 0,044 +0,20 

Зростання галузі  1,3 2,0 +1 0,04 +0,08 

Вплив нових конкурентів 1,9   -0,17 

Переключення на нових конкурентів 1,3 1,3 -1 0,04 -0,05 

Цінова політика 2,3 3,2 +1 0,04 +0,10 

Рекламні програми нових конкурентів 1,2 1,6 -1 0,03 -0,03 

Низькі вхідні бар’єри  1,3 1,5 -1 0,06 -0,09 

Наявність товарів-субститутів 2,2   -0,08 

Асортимент товарів-замінників 1,3 2,5 -1 -0,04 -0,1 

Цінність оригінального товару 1,2  1,6 +1 +0,06 +0,10 

Імітація та підробки 1,2,3 1,5 -1 -0,03 -0,03 

Технічні переваги товарів-субститутів 1,2,3 3,0 -1 -0,02 -0,05 

 

Як бачимо, сила впливу ринкових факторів нерівномірно впливає на 

можливості-загрози ПрАТ «Дніпровагонмаш». Найважливішим є сила 

споживачів та сила конкурентів. 

Представимо в табл.3.4 аналіз конкурентів ПрАТ «Дніпровагонмаш». 

 

Таблиця 3.4 – Аналіз конкурентів ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Назва 10 місяців 

2020 року 

% 10 місяців 

2021 року 

% Приріст , % 

Крюковський ВБЗ 1643 61 666 47 -59 

Дніпровагонмаш 560 21 334 23 -40 

ТОВ Гірничотранспортна 

компанія 
98 4 161 11 +64 

Карпати 324 12 147 10 -55 

 

На ринок віагонобудувіання 2021 року суттєвіий негативіний віпливі (спад 

ринку на 40% порівіняно з 2020р і.) мали: фактор раніше вівіезених віагоніві з РФ 

(на сьогоднішній день на мережі залізничних експлуатуються близько 24 

тисі.таких віагоніві); падіння економіки на тлі пандемії COVID-19і, що 
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спричинило зниження в іантажообігу залізничного транспорту; віідсутність 

програми списання віагонів і (за підсумками 2021рі.ві Україні списано 1085 

віагонівіі, проти 36012 підлягають списанню) і. 

Незвіажаючи на це і, ПрАТ «Дніпровіагонмаш» зберіг свіої позиції щодо 

обсягівівіиробництвіа у 2021рі. 28% ринку віагоніві України; 2-е місце після 

КВІСЗі. 

Основіні грав іці ринку КВІСЗ та Карпати здійснюють політику продажу 

віагоніві за демпінговіими цінами і. 

 Розглянемо позицію підприємствіа на прикладі віагона-платформиі. 

 

Таблиця 3 і.5 – Аналіз конкурентних перевіаг ПрАТ «Дніпровіагонмаш» з 

віиробництвіа віагоніві-платформ 

 

Основні технічні 

показники 
Дніпровагонмаш Крюковський Полтавмаш 

Вантажопідйомність, 

т 

71,5 69,6 80 

Маса тари, т 22,5 24,4 24 

Довжина за осями, 

мм 

23,5 23,5 23,5 

Тип 18-7055 18-7055 18-100 

Габарит І-ВМ І-Т І-Т 

Тип контейнерів 1ЕЕЕ, 1ЕЕ, 1ААА, 

1АА, 1А, 1АХ, 

1ВВВ, 1ВВ, 1В, 

1ВХ, 1СС, 1С, 1СХ 

1ЕЕЕ, 1ЕЕ, 1ААА, 

1АА, 1А, 1АХ, 

1ВВВ, 1ВВ, 1В, 

1ВХ, 1СС, 1С, 1СХ 

1ААА, 1АА, 1А, 

1АХ, 1ВВВ, 1ВВ, 

1В, 1ВХ, 1СС, 1С, 

1СХ 

 

 

Новіа розробка в іагона-платформ мод і. 19-4153 забезпечує 

ПрАТ «Дніпровіагонмаш» конкурентну перевіагу по віідношенню до інших 

віиробників і платформ для перевіезення віеликотоннажних контейнерів іі. 

Для забезпечення конкурентоспроможності ПрАТ «ДВІМ» на ринку 

віагоніві для цементу і, розроблена новіа модель віагона-хоперу мод і.19-4156 з 

покращеними техніко-економічними характеристиками і, за рахунок 

удосконалення конструкціїі, оптимізації розкрою металопрокату і, уніфікації 

профілів іі, зниження трудомісткості в іиготов ілення деталей та збирання 
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віагонівіві ціломуі. Оцінка збалансовіаності віпливіу основіних  можливіостей та 

загроз ринковіого середовіища для ПрАТ «Дніпровіагонмаш»навіедена у 

таблиці 3 і.6і. 

 

Таблиця 3 і.6 – Матриця ЕТОМ-аналізу факторіві ринковіого зов інішнього 

середовіища для ПрАТ «Дніпровіагонмаш» 

№ 

Група факторів Фактори 

Ринкова 
сила 

фактору 
 

Сукупни
й вплив 
(0 ÷ 1) 

 
Відповідна реакція 

Можливості (+) 

1 
Ринкова влада 
постачальників 

Цінність доступу 
до постачальника 

+5,0 +0,15 
Розвиток відносин з 
постачальником 

2 
Економія на 
закупівлі  

+4,7 +0,16 

3 
Ринкова влада 
споживачів 

Унікальність 
пропозиції +5,0  +0,14 

Вивчення відповідності потребам 
споживачів   

4  
Поінформованіст
ь покупця +4,8 +0,12 

Використання сучасних методів 
інформування та комунікацій 

5 
Ринкова влада 
конкурентів 

Імідж бренду 
+4,5  +0,20 

Вивчення конкурентних переваг 
та досвіду конкурентів 

Усього впливи +0,77 
Загрози (-) 

6 
Ринкова влада 
споживачів 

Швидкість 
переключення на 
іншого продавця 

-3,5 -0,15 
Розширення програм цінової 
лояльності 

7 Ринкова влада 
конкурентів 

Концентрація 
конкурентів в 
сегменті 

-5,0 -0,3 Вивчення конкурентних переваг 
та досвіду конкурентів 

8 Частка ринку -4,9  -0,29 

9 
Вплив нових 
конкурентів 

Низькі вхідні 
бар’єри -1,5 -0,09 Вивчення динаміки ринку 

10 
Наявність 
товарів-
субститутів 

Асортимент 
товарів-замінників -2,5 -0,1 Вивчення досвіду інших ринків 

Усього впливи -0,93 

 

Як бачимо, можливості і загрози ринкових факторів дуже близькі за 

силою впливів на розвиток  ПрАТ «Дніпровагонмаш».  
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3.2. Обґрунтування моделі маркетингової стратегії розвитку товару 

Звіертаючись до специфіки та особливіостей організації та оптимізації 

системи маркетингу на підприємств іах стосовіно галузі машинобудув іання і, 

віажливіо віідзначити сутність загальної концепції промислов іого маркетингуі. 

ВІідповіідно до цієї концепції і, реалізація будь-якої маркетинговіої дії повіинна 

бути підпорядковіана ціннісним орієнтирам та потребам клієнта і. 

Клієнтоорієнтовіаність у сегменті ВІ2ВІ – це один із аспектів і успішної 

реалізації маркетингов іої стратегії підприємств іаі.  

ВІажливіо віідзначитиі, що такий цілеспрямов іаний віпливі має віідбув іатися 

через віесь бізнес-процес віиробництвіаі, починаючи в іід науков іих досліджень і, 

закінчуючи збутом готов іої продукціїі. Галузь машинобудув іання є досить 

багатоаспектною і багатогранним процесом з погляду практико-

орієнтовіаного підходу та реалізації комплексної концепції маркетингу 

промислов іого сектора і. 

ВІажливіоі, що ринок машинобудув іання характеризується в ікрай 

складними умовіами віедення бізнесуі, серйозними бар'єрами і, пові'язаними з 

особливіостями держав іного регулювіання та політичною ситуацією і, 

присутністю на ринку незліченної кількості транснаціональних конкурентів іі, 

постійним віпровіадженням віисокотехнологічних інновіацій та сучасних 

методіві організації віиробництвіаі. 

Слід зазначити і, що під час в іибору маркетинговіої стратегії для 

підприємстві промислов іого сектора віажливіо приймати до увіаги особлив іості 

збуту готовіої продукції – технічно складні та трудомісткі у в іиробництвіі 

віиробиі, віеликі обсяги закупів іель та віиробництвіаі, віисокі ризики як з боку 

віиробника і, так і з боку споживіача і, складності у процесі прийняття рішень 

про купівілю і. 

Беручи до увіаги вісі аспекти та фактори конкурентного середов іища 

ПрАТ «Дніпровіагонмаш»і, можна обґрунтув іати необхідність та доцільність 

розробки та віикористання маркетингов іої ідеології управіління і, що базується 

на концепції комплексного маркетингуі.  
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У сегменті ВІ2ВІ та ринках продукції в іиробничого призначення такого 

підходу дозв іолить максимально сконцентрув іати зусилля на в іпровіадженні 

комплексного проектного підходуі, застосувіання мультиформатної в ізаємодії 

на вісіх рів інях управіління і, що забезпечить підв іищення результатив іності 

діяльності підприємств іаі. 

Обґрунтовіаність віпровіадження моделі маркетингов іої стратегії 

розвіитку товіару полягає у якісному багаторазов іому збільшенні віартості в ісіх 

здійснювіаних у подальшому транзакцій і. 

 Специфіка аналізов іаної концепції комплексного маркетингу в іиходить 

з двіох складов іих – насамперед це формув іання реальної ціннісної пропозиції 

для споживіача і, а також віибудовіувіання довіірчих та довігостроковіих віідносин 

і способіві візаємодії з кожним із учасників і маркетинговіого процесуі. 

Мета комплексного маркетингу розв іитку товіару  полягає ві томуі, щоб 

допомогти споживіачевіі якісно підвіищити рівіень життя і. реалізов іувіати свіої 

амбіції шляхом придбання конкретного бажаного тов іару та процесом 

візаємодії з продуктом компаніїі. 

Застосувіання концепції комплексного маркетингу у галузі 

машинобудувіання цілком обґрунтовіанаі, оскільки такий підхід яв іляє собою 

сукупність та віпорядкувіання маркетинговіої стратегії на підприємств іі та 

орієнтацію на чотирьох основ іних аспектах – маркетинг візаємов іідносин 

(relationship marketing)і, інтегровіаний маркетинг (integrated marketing) і, 

вінутрішній маркетинг (internal marketing) та соціально-віідповіідальний 

маркетинг (Performance marketing) і. 

Основіним принципом маркетингов іого розвіитку сучасних 

машинобудівіних підприємствіі, що гарантов іано дає можлив іість розширити 

межі роботи та збільшити маркетингов іі можливіостіі, що здійснює  

позитивіний  віплив і на економічну ефектив іність та результатив іність 

віиробничої діяльності і, є трансформація сутності та принципів і роботи 

промислов іого віиробництвіа віунікальну та багатофункціональну іннов іаційну 

модель комплексного маркетингу промислов іого бізнесуі. 
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Пропоновіана модель маркетингов іої стратегії дозв іолить чітко 

розмежувіати функціональні особлив іості маркетинговіої системи і, вістановіити 

підпорядковіаність між різними структурними підрозділами і, оптимізувіати та 

якісно покращити процес комунікації та методів і роботи із споживіачамиі. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3і.2 – Модель маркетинговіої стратегії розвіитку товіару ПрАТ 

«Дніпров іагонмаш» 
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стратегічного планув іання ві щодо збуту готов іої продукціїі, віибору 

оптимальних каналіві продажівіі, розширення бази клієнтів іі. 
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та результативіній маркетингов іій в ізаємодії підприємств і машинобудівіної 

галузіі, а саме – в ісіх елементіві у ланцюжку формувіання ціннісної пропозиції 

за рахунок ствіорення якісних конкурентних перев іагі. 

ВІпров іадження запропоновіаної моделі маркетингов іої стратегії розвіитку 

товіару віідповіідає ще одному запиту сучасного ринку – реалізації 

адаптаційно-координаційної функції стратегічного маркетингов іого 

планувіання діяльності машинобудів іного підприємствіаі.  

 Реалізація цієї функціїі, що віирішує цілу низку практичних 

маркетинговіих завідань – досягнення бажаного рів іня 

конкурентоспроможності та збереження лідируючих позицій на ринку і, 

оптимізація маркетингов іої інформаціїі, підвіищення її якості та достов іірності 

та каналіві її поширення і. 

При цьому особливіою складовіою стійкого функціонув іання сучасного 

машинобудівіного підприємствіа є реалізація іннов іаційної моделі його сталого 

розвіиткуі, що дозвіолить забезпечити онов ілення віиробничих технологій та 

асортименту продукції і ств іорить умовіи для максимального в іикористання їх 

інтелектуального потенціалуі. 

АТ «Укрзалізниця» зацікавілена ві отримані в ідосконалених моделей 

віагоніві та локомотивіівіі. При цьому основіною метою покращень має бути 

підвіищення надійностіі, безпеки та економічної ефектив іності віикористання 

новіого рухомого складуі. 

ВІ основіі моделі маркетингов іої стратегії розвіитку товіару  буде лежати 

принцип екологічної безпеки і. 
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Рисунок 3.3 – Маркетингова стратегія розвитку товару в умовах 

сталого розвитку ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

 

На сьогоднішній день ві Україні спостерігається зменшення участі 

залізничного транспорту на коротких системах логістичних ланцюгіві та 

актив іно зростає питома віага авітомобільного транспорту ві міжнародних 

перевіезеннях; збільшення навіантаження на віісьі. Це св іідчить про погіршення 

екологічних параметріві розв іитку національної транспортної системи та 

міжнародних перев іезеньі. 

Інтеграція України ві євіропейський простір передбачає долучення її до 

«Євіропейської зеленої стратегії» і. З метою успішного розвіитку транспортної 

системи Україниі, а також щоб її майбутнє було «зеленим» необхідно 

синхронізувіати національну сферу віантажних перевіезень з «Євіропейський 

зеленим курсом» і. Потребує зменшення  частки авітомобільних в іантажних 

перевіезень та зростання перевіезень залізничним та віодним транспортом і, які 

здійснюють найменші віикиди шкідливіих речовіин ві атмосферне повіітряі. 

Таким чином і,віпровіадження запропоновіаної маркетинговіої стратегії 

розвіитку товіару та відале її позиціонувіання на віітчизняному та 

міжнародному ринку допоможе підвіищити ефективіність діяльності та імідж  

ПРАТ «Дніпровіагонмаш»і.   
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Виробництво сварочних 
конструкцій
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3.3. Формування рекомендацій щодо стратегії розвитку 

товару ПрАТ «Дніпровагомаш» 

 

У найближчі роки перспектив іною для забезпечення розв іитку 

віагонобудівіних підприємстві є реалізація держав іою масштабної програми 

«ВІелике будівіництвіо»і, якою передбачено розбудов іу новіої української 

залізниці на основіі розширення парку денних поїздів і Інтерсіті+ (закупівіля 10 

новіих поїздіві)і, підвіищення комфорту нов іих поїздіві (закупівіля 500 новіих 

пасажирських віагоніві і віиконання капітального ремонту 150 в іагоніві) і, 

запуску перших моделей капсульних в іагонівіі, оновілення парку регіонального 

сполучення (придбання 20 дизель-поїздів і і 80 сучасних електропоїздів іі, 

модернізація 60 поїздіві) і.  

Основіними драйвіерамиі, що віпливіають на розвіиток ринку 

віагонобудувіання у 2023 році будуть:  

- ВІвіедення поетапного обмеження терміну експлуатації в іантажних 

віагоніві з досягнення норматив іного терміну служби і.  

- Очікується Прийняття КМУ розробленого порядку продов іження 

терміну експлуатації в іагонів і та вістановілення строку продовіження 

експлуатації віантажних віагоніві та Наказу про порядок продов іження терміну 

експлуатації віантажних віагоніві і. 

- Ухвіалення програми «В Іеликого будівіництвіа в іагонів і»і. 

- Передбачається протягом семи років і (2023–2028 ррі.) закупити 46 тис і. 

новіих віантажних в іагонів іі. У тому числі 31 і,2 тисі. од і. півів іагоніві та 14і,6 тис і. 

зерновіозівіі. 

- Збалансовіане зростання орендних став іок операторіві ринкуі. 

- Очікується збільшення обороту в іагоніві (з 8 діб до 11-12) через 

віив іедення парку УЗ у неробочий і, дефіцит «дешевіого» рухомого складу УЗ і, 

попит на віагони прив іатних операторівіі. 
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- Крім тогоі, заплановіано повіністю модернізувіати парк віантажних 

віагонівіі, зокрема за рахунок будів іництвіа ві найближчі шість роківі 46 тис і. 

новіих віагоніві (31і,2 тис і. од і. півівіагонів і і 14і,6 тис і. зерновіозіві) і. 

ВІ рамках запропоновіаної маркетинговіої стратегії розвіитку товіарів і 

наддамо рекомендації по кожному з напрямів і: 

1і.Розширення асортименту в іантажних віагонівіі. ВІ  країнах  Митного  

Союзу  протягом  останнього  періоду  постав ілено  на  серійне  в іиробництвіо  

віагони-думпкари моделей 329792 (В ІАТ «Рузхіммаш» і, Російська Федерація і, 

м і. Саранські, 2014 рі.)і, 32-5188 (АТ «НВ ІК «Уралвіагонзавіод»і, Російська 

Федерація і, м і. Нижній Тагіл і, 2018 рі.)і, 32-626і,32-626-01 (ВІАТ «Завіод 

металоконструкцій»і, Російська Федерація і,м і. Енгельс і, 2019 рі.) і, 32-6982 і, 32-

698-01 (ЗАТ «Тихв іінСпецМаш»і, Російська Федерація і, мі. Тихвііні, 2019 р і.)і, що 

призначені для експлуатації магістральними коліями 1520 мм і.  З 

накладенням санкцій на росію та розірв іання віідносин Євіропи з даною 

країноюі, на даному ринку з’яв іиться потреба заміщення російської продукції і. 

Порівіняльний  аналіз  технічної  документації  на  в іагони- думпкари  

минулого  покоління  та  сучасних  моделей  в іітчизняного  і  іноземного  

віиробництвіаі,  призначених  для  експлуатації  магістральними  коліями і,  

дозвіоливі  вістановіитиі,  що  останні  мають  перев іаги  завідяки:    зниженню 

маси тари; підвіищенню віантажопідйомності та об’єму кузов іа; покращенню 

показниківі міцності та надійності окремих в іузліві; покращенню ходов іих 

динамічнихі, гальмівіних та інших експлуатаційних  характеристик;  зниження  

матеріалоємності  і  трудомісткості в іиготов ілення  віагоніві;  застосув іання  

сучасних  технологій  зв іарюв іання;  скорочення  експлуатаційних  в іитрат  на  

ремонт  та  технічне  обслугов іувіання і. 

Основіними   перспективіними   шляхами  подальшого   розв іитку   

віагоніві-думпкаріві магістрального призначення мають стати: зниження маси 

тари за рахунок застосув іання новіих композиційних матеріалів і та 

алюмінієвіих сплавііві; підвіищення віантажопідйомності за рахунок 

віикористання габариту Тпр і, збільшення осьов іого навіантаження 25 тс і, 
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ствіорення шестиосного в іагона зчленовіаного типу; розширення 

номенклатури віагоніві-думпкаріві залежно віід характеру  віантажуі,  що  

перевіозиться;  оптимізація  в іикористання  габариту;  застосувіання  

принциповіо  новіих  технічних  рішень  та  марок  сталей  підв іищеної  

міцності;  зниження  в іартості  життєвіого  циклу  за  рахунок  збільшення  

міжремонтних  норматив ііві  та  строку  служби  в іагона і,  запровіадження 

новіітніх технологій збірки та звіарювіання і. 

Крім тогоі, на даному етапі ОГК необхідне доопрацюв іання 3-D моделі 

віагона для цементу за результатами наради з потенційним замов іником і, 

коригув іання розрахунковіої моделі для підтв іердження характеристик 

міцності і розробка КД і. Роботи перенесені через першочергов іі зав ідання і, 

пові'язані з серійним в іиробництвіом віагоніві та металоконструкцій для країн 

ЄС і. На 2023 рік запланов іано: Доопрацювіання 3-D моделі → Розробка КД → 

Побудов іа дослідного зразка → Пров іедення віипробувіань → Пров іедення 

МВІК → Отримання сертифіката в іідповіідності ТР ТС → В Інесення моделі в і 

елі. довіідник → Підготовіка віиробництвіа → Завіершення робіт - I квіартал 

2023 рі. 

2і. ВІиробництв іо звіарних конструкцій і.  З огляду на шв іидку оборотність 

віищевіказаної техніки (5-7 роківі)і, віиробники мають стабільний попит на 

продукціюі, що дає можливіість співіпраці з постачання зв іарних конструкцій і. 

Місткість ринку зв іарних конструкцій: 32-45 тис і. тон зв іарних 

конструкцій на рікі. Номенклатура: рами і, навіісне обладнання і, пристроїі, 

корпусиі, стрілиі, рукояті екскавіаторівіі, корпуси бетононасосів і тощоі.  

Звіажаючи на віідсутність спеціальної сертифікації та для в іиробництвіа 

звіарних компонентіві для євіропейських спожив іачівіі, є доцільність 

опрацювіання основіних споживіачіві для можливіості освіоєння віідповіідної 

номенклатури і. Достатньою сертифікацією є наяв іність ISO звіарювіальних 

сертифікатіві EN3834і. Таким чином і, віиробництвіо альтернативіної продукції 

для євіропейського ринку є ефективіним рішенням і.  
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3і. Екологічність і.  «Зелений» маркетинг інтегрує та розширює ідеї і, 

віпровіаджені у соціально-етичну концепцію маркетингуі. Концепція 

екологічного маркетингу можна в іизначити наступним чином: цілісний 

процес управіління і, віідповіідальний за віизначення і, прогнозувіання та 

задовіолення потреб клієнтів і та суспільствіаі, шляхом отримання прибутку та 

збереження сталого розв іитку [2]і. 

Екологічний маркетинг – це інструмент захисту нав іколишнього 

середовіища майбутніх поколінь і. ВІін позитивіно віпливіає на екологічний 

благополуччя планети і. Через зростаюче занепокоєння до екологічної 

ситуаціїі, віідзначається появіа новіого ринку – грінмаркеті. Для компанійі, щоб 

віижити на цьому ринку і, необхідно «озеленяти» низку складов іих свіого 

бізнесуі. Спожив іачі хочуть ототожнювіати себе з «зеленими» компаніями та 

готовіі нести додатковіі віитрати на більш екологічний спосіб життя і. Однак 

«зелений» маркетинг – це не просто інструмент захисту нав іколишнього 

середовіища і, а й маркетингов іа стратегія і. 

Далі провіедемо  прогнозну оцінку ефектив іність управіління 

маркетингом на підприємств іі ПрАТ «Дніпров іагонмаш» за допомогою шкали 

Харрінгтона після в іпровіадження запропонов іаної маркетинговіої стратегії 

розвіитку товіаруі. 

 

Таблиця 3.7 – Прогнозні показники щодо маркетингової стратегії 

ПрАТ «Дніпровагонмаш» 

Показники 2022 2023 2024 

Відхилен

ня 

2023/2022 

Відхи

лення 

2024/

2023 

Ефективність реалізації 

продукції  
102,93 102,93 102,93 -22 61,43 

Рентабельність продажів, %  105,61 110,41 115,43 -8,07 8,77 

Прибуток на одиницю товарних 

запасів, грн. 
2,71 3,47 4,20 -2,74 1,05 

Рентабельність продукції, %  4,97 5,12 5,27 0,15 0,15 
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   Продовження табл. 3.7 

Коефіцієнт покриття витрат  1,07 1,16 1,25 0,09 0,09 

Індекс витрат на виробництво 

продукції  
1,47 1,26 1,21 -0,21 -0,05 

Частка витрат на збут у 

загальних витратах  
1,27 1,12 1,13 -0,15 0,01 

Ефективність витрат на 

маркетингові програми  
408,29 506,2 512,3 97,91 6,10 

Коефіцієнт рентабельності 

заходів просування  
-50,03 23,3 23,5 73,33 0,20 

Приріст бюджету маркетингу  1,14 1,15 1,21 0,01 0,06 

Інтегральнийпоказник 

ефективності маркетингової 

діяльності 

0,897 
0,923 0,934 0,03 0,01 

 

З отриманих значень можна побачити, що в 2023-2024 роках 

маркетингова діяльність буде більш ефективна, що пов’язано із  

розширенням асортименту товарів та збільшенням позиціонування 

підприємства на міжнародній арені.  Отже, в перспективі необхідно 

слідувати запропонованій стратегії  прагнути її удосконалювати.  
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ВИСНОВКИ 

 

Формувіання маркетинговіої стратегії розвіитку товіару здійснювіалось на 

прикладі віітчизняного машинобудівіного підприємств іа 

ПрАТ «Дніпровіагонмаш»і. ВІагонобудувіання і, як і віся українська 

промислов іість наразіі, через віійну переживіає складні часи і. Проте 

підприємствіа продов іжують свіою діяльністьі. Зберігають робочі місця і, 

розглядають та в іпров іаджують новіі напрямки віиробництвіаі, допомагають 

постраждалим в іід віійни співіробітникам та переселенцям і, підсилюють 

обороноздатність держав іиі. 

Промисловіе підприємствіо займається віиробництвіом віагоніві та займає 

друге місце на віітчизняному ринку віагонобудувіання після Крюківіського 

завіодуі. ПрАТ «Дніпровіагонмаш» ві ТОП-5 найприбутковііших підприємстві у 

сфері віагонобудувіання і. ВІиготовіляє віантажні та промислов іі в іагони з 1926 

рокуі.  

Підприємств іо віиробляє 150 моделей в іагонівіі, а також наступні тов іари: 

півівіагони; віагони-хопери; віагони криті; віідкриті платформи для різних 

віантажіві; спеціалізов іані технологічні транспортні засоби і. 

Найбільш популярні моделі: напів ів іагониі, віагони-хопери для зерна та 

платформи з підв іищеним рівінем надійностіі, довігов іічностіі, зручності та 

інших техніко-економічних показниківіі.  

Аналіз фінансовіої діяльності дозвіоливі вістановіитиі, що підприємств іо  

актив іізувіало свіою діяльність у 2022 роціі. Про це свіідчить зростання чистого 

доходу віід реалізації та появ іа чистого прибуткуі. 

Аналіз вінутрішнього середов іища показавіі, що підприємств іо має 

конкурентоспроможний асортимент продукціїі, достатньо активііві та джерел  

їх фінансув іання для здійснення св іоєї діяльностіі.  Підприємствіа незалежне 

віід кредиторіві та фінансує свіою діяльність перевіажно за рахунок віласних 

коштівіі. 
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Дослідивіши комплекс маркетингу та ключовіі показники ефективіності 

промислов іого підприємств іа прийшли до віисновікуі, що збут віідбувіається 

шляхом прямого продажу і, так як товіар специфічнийі, віідбувіається 

замовілення і. Основіними споживіачами парку віантажних   в іагонів і   є 

віантажовіласники(віантажовіідправіникиі,  віантажоодержувіачі)  та оператори 

залізничного рухомого складуі. 

Підприємств іо для просувіання продукції віикористовіує такі канали як: 

віиставіки і, спонсорств іоі, реклама ві спеціальних журналахі. Підприємствіо е 

здійснює актив іний маркетинг і, не просувіає свіою продукціюі, ві основ іному 

приймає участь у тендерах та в іиконує замовілення у віипадку перемоги і.  

Управілінською проблемою для підприємств іа віизначено недосконалий 

механізм планувіання та фінансувіання довігостроковіих державіних закупів іель;  

неналежне віиконання затвіердженого плану закупівіель АТ "Укрзалізниця"і, 

згідно затв іердженої Комплексної програми онов ілення залізничного 

рухомого складу України; формув іання профіциту залізничних в іагонівіі, через 

заборону експлуатації рухомого складу з в іичерпаним терміном експлуатації 

у країни-агресора і і, як наслідокі, присутність віжив іаних російських віагоніві на 

території Україниі. 

ВІ результаті дослідження запропонов іано оновілену модель 

маркетинговіої стратегії розвіитку товіарівіі, яка ґрунтується на в іпровіадженні 

наступних напряміві: розширення асортименту в іантажних віагонівіі, розвіиток 

напряму звіарних конструкцій на єв іропейський ринок та екологізація 

віиробництвіа та маркетингуі. 

ВІ процесі дослідження було  віизначено напрямки розвіитку товіару 

промислов іого підприємствіаі, як суб’єкту ринку віантажних віагонівіі. 

Основіними напрямами розвіитку мають стати: розширення ринку збуту і, 

розширення асортименту продукції та екологічний маркетинг і. 

Були надані наступні рекомендації щодо стратегії розв іитку товіару 

ПрАТ «Дніпровіагомаш»: розширення асортименту в іантажних віагонівіі, 
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віиробництвіо звіарних конструкціїі, підвіищення рівіня екологічної 

віиробництвіаі. 
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Звіт про сукупний дохід 
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Додаток В 

Окремий звіт про фінансовий стан 
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Додаток  Г 

Інноваційні вантажні вагони ТransANTGmbH [28] 
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Додаток  Ґ 

Вагон-хопер критий для зерна та інших харчових вантажів 

Модель 19-4146 [28] 

 
 

Критий шестибункерний вагон-хопер призначений для транспортування зерна та 

інших харчових вантажів по мережі магістральних залізних доріг колії 1520 мм із 

забезпеченням захисту вантажу від впливу атмосферних факторів. 

Конструктивні особливості: 

– збільшений об’єм кузова дає змогу максимально використовувати вантажність 

вагона при перевезенні легковагових вантажів; 

– розвантаження вагона у міжрейковий простір через розвантажувальні люки; 

– застосування у конструкції важільно-гвинтового приводу механізму 

розвантаження, радіально-упорних підшипників і збільшеного діаметру штурвала значно 

зменшує зусилля при зачиненні та відчиненні кришок розвантажувальних люків; 
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Додаток  Д 

Піввагон люковий 

Модель 12-4106 [28] 

 
 

Універсальний піввагон призначений для перевезення по мережі магістральних 

залізних доріг колії 1520 мм України, країн СНД, Грузії, Латвійської, Литовської та 

Естонської республік сипких, дрібношматкових, штучних і штабельованих вантажів, які 

не потребують захисту від атмосферних опадів. 

Піввагон забезпечує розвантаження сипких вантажів через розвантажувальні люки 

у підлозі або на вагоноперекидачі, а також іншими дозволеними способами. 

Конструктивні особливості: 

– верхні обв’язки бокових і торцевих стін виконані із замкненого гнутого 

прямокутного профілю підвищеної жорсткості; 

– каркаси торцевих стін посилені трьома горизонтальними поясами. 
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Додаток  Е 

Вагон-платформа для великотоннажних контейнерів 80-фут  

Модель 13-4147 [28] 

 

 
Платформа експлуатується на мережі залізних доріг колії 1520 мм України, країн 

СНД, Грузії, Латвійської, Литовської та Естонської республік 

Конструктивні особливості: 

– хребтова балка, як основна тримальна частина цього вагона, має оптимізований 

переріз по усій довжині за рахунок складної конфігурації та змінної товщини її елементів; 

– лобові балки платформи сконструйовані таким чином, що довжина площі 

навантаження перевищує довжину вагона по лобовим балкам. Це дає змогу платформі 

мати меншу довжину  по осям зчеплення  автозчеплень і, як наслідок, зменшується 

загальна довжина рухомого складу; 

– здвоєні поперечні балки розташовані під кутом до хребтової балки та мають 

вирізи у верхніх і вертикальних елементах для досягнення високих характеристик 

міцності при мінімальних показниках тари вагона; 

– у найбільш важливих вузлах вагона конструктивно виключені поперечні зварні 

шви, що збільшує опірність циклічним  навантаженням (від утомленості), сприятливо 

впливає на ресурс рами і тривалість експлуатації вагона загалом; 

– класична (плоска, без виступних елементів) конструкція навантажувальної 

ділянки вагона дає змогу використовувати вилковий автонавантажувач для навантаження і 

розвантаження платформи у пунктах, не обладнаних краном; 

– платформа оснащена пневматичним автоматичним гальмом із роздільним 

гальмуванням візків, що дає змогу оптимально розподіляти зусилля натискання колодок 

на колісні пари кожного візка в залежності від завантаженості вагона, що забезпечує 

надійне гальмування при нерівномірній завантаженості вагона та підвищує безпеку руху.   
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Додаток  Є 

Вагон для апатиту з кузовом, що піднімається  

Модель 10-4022 [28] 

 

Вагон призначений для перевезення апатитового концентрату по магістральним 

залізничним шляхам колії 1520 мм від місць його виробництва до місць складування або 

переробки, обладнаних спеціальними розвантажувальними естакадами з бункерами 

великої місткості.Вагон можна використовувати для масових перевезень 

порошкоподібних або гранульованих сипких вантажів. 

Конструктивні особливості: 

– завантаження вагона здійснюється через чотири овальні завантажувальні люки, 

що розташовані уздовж поздовжньої осі даху вагона. Кришки завантажувальних люків у 

зачиненому положенні автоматично фіксуються спеціальними пристроями; 

– розвантаження здійснюється автоматично силою тяги локомотива при 

проходженні складу з 8–10 вагонів через розвантажувальну естакаду, встановлену над 

приймальним бункером, без розчеплення вагонів. Повне вивантаження вагона 

відбувається упродовж 3 хвилин; 

– кузов вагона змонтований на нижній рамі з можливістю вертикального 

переміщення і оснащений спеціальними бігунками. При переміщені вагона через 

розвантажувальну естакаду бігунки взаємодіють з похилими ділянками напрямних 

естакади, в результаті чого кузов підіймається над нижньою рамою на висоту 650 мм. При 

цьому розвантажувальні кришки нахиляються і утворюють двоскатне днище кузова, а 

через отвір, що утворився, вантаж зсипається у бункери по обидві сторони залізничного 

шляху. 

 


	ВСТУП
	1.1.Загальна характеристика формування маркетингової стратегії підприємства
	1.2. Особливості стратегії розвитку товару промислового підприємства
	РОЗДІЛ 2. ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩАПІДПРИЄМСТВА
	2.1. Загальна характеристика ПрАТ «Дніпровагонмаш»
	2.2. Аналіз комплексу маркетингу та ключових показників ефективності промислового підприємства
	2.3. Маркетингове дослідження напрямків розвитку товару промислового підприємства як суб’єкту ринку вантажних вагонів
	РОЗДІЛ 3. ОБГРУНТУВАННЯМАРКЕТИНГОВОЇСТРАТЕГІЇРОЗВИТКУ ТОВАРУ ПРОМИСЛОВОГОПІДПРИЄМСТВА
	3.1. Аналіз зовнішнього середовища промислового підприємства ПрАТ «Дніпровагомаш»
	3.2. Обґрунтування моделі маркетингової стратегії розвитку товару
	3.3. Формування рекомендацій щодо стратегії розвитку товару ПрАТ «Дніпровагомаш»
	ВИСНОВКИ
	СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ
	ДОДАТКИ

