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Постановка проблеми. У сучасних умовах стан ринку
авіаційних послуг характеризується різким падінням паса-
жирообігу, що впливає на загальний обсяг авіаперевезень
і збільшення конкуренції. Саме тому для досягнення мак-
симального прибутку авіатранспортні підприємства (АТП)
повинні, перш за все, надавати послуги високої якості, ад-
же запорукою прибутковості будь-якої авіакомпанії є залу-
чення й утримання клієнтів. Отже, головною проблемою
при організації маркетингової діяльності є те, що в умовах
динамічної зміни внутрішнього та зовнішнього середовища
авіапідприємств підходи до аналізу, моделі досліджень і

методи прийняття рішень, які використовувалися раніше,
сьогодні втрачають свою актуальність. Існування сучасних
авіакомпаній потребує від їх керівників уміння своєчасно
адаптуватися до змін, бачити перспективи розвитку ком-
панії, вдосконалювати маркетинг. Тільки при грамотній ор-
ганізації маркетингової діяльності АТП зможуть бути впев-
нені в отриманні стабільних прибутків, а також у
збереженні свого стійкого фінансового стану. Маркетинго-
ва діяльність АТП повинна перебувати в тісному
взаємозв’язку зі стратегією компанії та ринковим середо-
вищем.
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Аналіз останніх досліджень і публі-

кацій. Теоретичним і практичним питанням
маркетингової діяльності підприємств при-
свячений ряд досліджень як закордонних,
так і вітчизняних науковців, це, зокрема:
Д. Аакер [1], Т. Амблер [2], І. Ансофф [3],
Г. Армстронг [4], Г. Багієв [5], Ф. Брасінгтон
[6], І. Бойко[7], А. Вовчак [8], С. Гаркавенко
[9], Є. Голубков [10], Т. Данько [11], Ф. Кот-
лер [12] та інші. Наукова база маркетингу є
досить потужною, проте питання організації
маркетингу АТП на ринку авіатранспортних
послуг є недостатньо вивченими. 

Проведений аналіз виявив необхідність
розробки нових концептуальних підходів до
організації маркетингової діяльності в су-
часних умовах функціонування авіатранс-
портних підприємств.

Метою дослідження є аналіз основних
концептуальних підходів щодо організації
маркетингової діяльності АТП. В діяльності
АТП саме маркетинг є тим дієвим інстру-
ментом, який дозволяє реалізовувати ко-
мерційні цілі авіакомпаній з урахуванням по-
треб сучасного ринку авіаперевезень. Він є
найважливішим елементом ринкового ме-
ханізму господарювання АТП України, який,
перш за все, спрямований на задоволення
потреб споживачів, а його застосування оз-
начає системний підхід до управлінської
діяльності з чітко поставленою метою, а та-
кож деталізованою сукупністю заходів,
спрямованих на їх досягнення. 

Основні результати дослідження.

АТП вважаються вузькоспеціалізованими в
силу своєї цільової спрямованості й асорти-
менту продукції. Але, незважаючи на те, що
АТП пропонують специфічні послуги, все ж
таки велика кількість підходів, які викорис-
товуються на товарних ринках, актуальні і для ринку авіа-
ційних послуг. Перш за все, авіаційний маркетинг орієнто-
ваний на співвідношення ціни, якість пропонованих послуг,
сервіс та обсяги продажу. Не менш важливими аспектами
є дослідження споживачів, постачальників і конкурентів
на ринку авіаційних перевезень.

Для АТП, які працюють в умовах ринкової економіки,
головними проблемами з точки зору маркетингу є: конку-
рентоспроможність компанії, підвищення якості обслуго-
вування пасажирів (найбільш повне задоволення потреб
клієнтів), побудова й підтримка іміджу компанії, розширен-
ня авіаційного парку та його маршрутів, вихід на міжнаро-
дний авіаційний ринок й отримання прибутку. У свою
чергу, вирішуючи завдання щодо отримання стійкого при-
бутку, служба маркетингу вивчає такі компоненти ринку,
як: частота польотів, їх розподілення за сезонністю й ча-
сом доби, структура комерційного навантаження, тарифи
та пільги, а також мережа авіаліній. 

Для ефективної організації маркетингової діяльності
сучасної української авіакомпанії повинні бути визначені її
роль, завдання та функції (рис. 1). 

Система управління маркетинговою діяльністю АТП
спрямована на адаптацію до швидкозростаючого не-
стабільного середовища. Принципи управління системою
маркетингової діяльності АТП проілюстровано на рис. 2

Слід зауважити, що організація маркетингової діяль-
ності націлена на формування на підприємстві організацій-
них структурних одиниць, на які покладається виконання
маркетингових функцій [11]. Організація маркетингу АТП,
перш за все, асоціюється з відокремленим підрозділом, в
якому працюють кваліфіковані спеціалісти – маркетологи.
Саме ця служба повинна займати одне з пріоритетних
місць у загальній структурі підприємства. Базуючись на пі-
дходах Войчака А. В. [7], нами було побудовано орга-
нізаційну структуру, яка всебічно відображає маркетинго-

ву діяльність сучасного АТП (рис. 3). Ця структура є фраг-
ментом загальної соціально-технічної структури компанії.
Слід погодитися з тим, що комерційна служба відіграє ду-
же важливу роль у загальному розвитку авіакомпанії, то-
му що вона забезпечує залучення пасажирів і клієнтських
вантажів на рейси, тим самим контролюючи продаж паса-
жирських і вантажних перевезень через мережі й агентів
авіакомпанії. 

Комерційна служба розробляє та здійснює заходи, які
направлені на підвищення економічної ефективності існу-
ючих міжнародних рейсів, а також на відкриття нових,
аналізує попит на пасажирські й вантажні перевезення, а
також розробляє плани на майбутнє щодо розвитку ме-
режі авіакомпанії, координує і контролює бізнес-офіси
авіакомпанії за кордоном; управляє роботою і вживає за-
ходи щодо розширення мережі агентів з продажу авіак-

Suvorova, I., Nepop, A. / Economic Annals-XXI (2015), 3-4(2), 55-58

Рис. 1. Роль, завдання та функції організації маркетингової діяльності АТП

Джерело: Розроблено авторами

Рис. 2. Система управління маркетинговою діяльністю АТП 

Джерело: Розроблено авторами за [3]
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витків через Інтернет, проводить розрахунки з іноземними
авіакомпаніями та іншими організаціями за отримані по-
слуги тощо [7].

Проте, незважаючи на важливість комерційної служби
в загальній діяльності авіатранспортного підприємства,
автор вважає, що маркетинговий підрозділ має бути са-
мостійним і він є вкрай необхідним для успішної діяльності
компанії. Перш за все, служба маркетингу покликана за-
безпечити відповідність попиту на перевезення до можли-
вості його задоволення. Якщо попит на перевезення почи-
нає падати, маркетологам необхідно з’ясувати причини та
вжити відповідних заходів щодо їх усунення, наприклад:
поліпшення корпоративного іміджу, підвищення якості об-
слуговування, перегляд структур тарифів і цін на авіаквит-
ки, складання більш зручного для клієнтів графіку здійс-
нення польотів. 

Процедура організації маркетингової діяльності АТП
передбачає виділення коштів на маркетинг і розробку ор-
ганізаційної структури служби маркетингу та її впровад-
ження. Штат такої служби залежить від фінансових мож-
ливостей авіатранспортного підприємства, тому що
витрати на будь-які заходи повинні бути раціональними.
Не менш важливим є питання бюджету маркетингу [8]. За-
значимо, що вирішити питання щодо бюджету маркетингу
складно, і кожна авіакомпанія підходить до цього інди-
відуально в залежності від характеру маркетингових стра-
тегій, своїх можливостей, частки ринку тощо. 

Організація маркетингу традиційно пов’язується з
формуванням підрозділів маркетингу та розподілом
функцій між ними. Впровадження маркетингу в діяльність
організації розуміється як фундаментальний процес, що
орієнтований на споживача, і який стосується всієї орга-
нізації в цілому [14]. Незважаючи на економічну кризу, яка
торкнулася всіх галузей економіки (не минаючи й авіат-
ранспортні підприємства), змушуючи фірми шляхом оп-

тимізації і скорочення фонду заробітної плати переклада-
ти функції маркетингу на менш кваліфікований персонал,
автори переконані, що саме маркетингова діяльність є тим
необхідним стратегічним елементом, що визначає відноси-
ни всередині організації та її взаємодію із зовнішнім сере-
довищем. Тому, згідно з функціями та завданнями діяль-
ності АТП, а також орієнтуючись на особливості
продуктової лінії авіакомпанії, нами запропоновано ор-
ганізаційну структуру маркетингового підрозділу, яку
представлено на рис. 4.

Головною метою маркетингового підрозділу АТП є на-
лагодження системи обробки та видачі інформації, яка в
подальшому дасть змогу забезпечувати компанію конку-
рентоспроможною інформацією стосовно ринку авіапере-
везень, а також буде доступною для регулярного обміну
інформацією між відділами та підрозділами. Запропонова-
на структура дає змогу спростити й оптимізувати класич-
ну структуру комерційного підрозділу та більш чітко
виділити ті функції, які будуть покладатися саме на ор-
ганізацію маркетингової діяльності. 

Саме контроль маркетингової діяльності, спрямований
на вимірювання й оцінку результатів реалізації стратегій,
планів і програм, завершує, і в той же час починає, новий
цикл планування маркетингової діяльності [5].

Запропоновані авторами маркетингові відділи, з яких
складається маркетинговий підрозділ, є зразковими, з
урахуванням специфіки діяльності, АТП. За рішенням Ра-
ди директорів АТП запропонована структура може бути
розширена додатковими відділами та/або групами. Вихо-
дячи з вищесказаного, обґрунтуємо кожний з відділів мар-
кетингового підрозділу.

Власне створення системи управління цінністю авіат-
ранспортної послуги дає можливість визначити економіч-
ну ефективність щодо побудови партнерських взаємо-

*…. Додаткові відділи, групи й департаменти на розгляд 
Ради директорів АТП

Рис. 3. Організаційна структура АТП (фрагмент)

Джерело: Розроблено авторами за [7]

Рис. 4. Структура маркетингового підрозділу АТП

Джерело: Розроблено авторами
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відносин із пасажирами через оптимізацію ціни, цінності й
вартості індивідуалізованого обслуговування пасажирів,
створення єдиного інформаційного простору в системі
«авіакомпанія-пасажир», гнучку тарифну політику на
різних рейсах і для різних категорій пасажирів [10]. 

Відділ маркетингових комунікацій. Ефективними мар-
кетинговими комунікаціями в організації маркетингу АТП
повинні бути: майстерність і досвід фахівців, висока якість
послуг, індивідуальний контакт із клієнтами, орієнтація на
споживача, його запити й побажання, потужна матеріаль-
на база, комплекс додаткових послуг, ефективна рекла-
ма та сприятливі умови для продажу авіаційної послуги,
відоме ім’я, розвинута мережа філіалів тощо.

Не менш важливими для ефективної організації мар-
кетингової діяльності є маркетингові дослідження, що ма-
ють на меті розробку таких практичних рекомендацій, які
дозволять АТП бути конкурентоспроможним на рику авіа-
ційних перевезень. Таким чином, маркетингові досліджен-
ня для АТП – це комплексна система, яка вивчає органі-
зацію продажу авіаційних перевезень і послуг, а також
орієнтована на задоволення потреб своїх споживачів й
отримання прибутку на основі вивчення та прогнозування
ринку.

Висновки:

1. В умовах економічної кризи маркетинг залишається
дієвим інструментом, який дозволяє реалізовувати комер-
ційні цілі авіакомпаній із урахуванням потреб сучасного
ринку авіаперевезень. 

2. Згідно з функціями та завданнями діяльності АТП, а
також беручи під увагу особливості продуктової лінії авіа-
компанії, запропоновано організаційну структуру марке-
тингового підрозділу. Подана структура дає змогу спрос-
тити й оптимізувати класичну структуру комерційного
підрозділу, що в подальшому дасть змогу більш чітко кон-
тролювати усі заходи маркетингової діяльності. 

3. Досягнуті наукові результати є підґрунтям для про-
ведення подальшого дослідження здійснення маркетинго-
вої діяльності та побудови моделі інноваційного механізму
маркетингової діяльності авіатранспортних підприємств.
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Ùîäî ïóáë³êàö³¿ íàóêîâèõ ñòàòåé ó íàóêîâîìó 
ôàõîâîìó æóðíàë³ «Åêîíîì³÷íèé ÷àñîïèñ-ÕÕ²»

Øàíîâí³ êîëåãè!

«Åêîíîì³÷íèé ÷àñîïèñ-ÕÕ²» – âèçíàíèé â Óêðà¿í³ òà çà êîðäîíîì íàóêîâî-àíàë³òè÷íèé æóðíàë, ÿêèé
çàñíîâàíèé 1996 ðîêó ³ âèäàºòüñÿ ²íñòèòóòîì ñóñï³ëüíî¿ òðàíñôîðìàö³¿.

Æóðíàë «Åêîíîì³÷íèé ÷àñîïèñ-ÕÕ²» âõîäèòü äî ïåðåë³êó ôàõîâèõ íàóêîâèõ âèäàíü
ç åêîíîì³÷íèõ òà ïîë³òè÷íèõ íàóê 

(Ïîñòàíîâà Ïðåçèä³¿ ÂÀÊ Óêðà¿íè ¹1-05/3 â³ä 14.04.2010 ð.). 
Ïðîïîíóºìî íàóêîâöÿì, âèêëàäà÷àì, àñï³ðàíòàì, äîêòîðàíòàì ïóáë³êóâàòè ñâî¿ íàóêîâ³ ñòàòò³ òà ðåçóëüòàòè

äèñåðòàö³éíèõ äîñë³äæåíü ó íàóêîâîìó ôàõîâîìó æóðíàë³ «Åêîíîì³÷íèé ÷àñîïèñ-ÕÕ²». 

Âèìîãè äî íàóêîâèõ ñòàòåé âèêëàäåí³ â ²íòåðíåò³ çà ë³íêîì: http://soskin.info/ea/avtory.html 


