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Постановка проблеми. Світовий ринок авіаційних послуг має стрімкі тенденції до його 

розвитку, тому організація авіаційного транспорту є важливою ланкою транспортної системи України. 
Сучасні авіатранспортні підприємства функціонують в умовах такого зовнішнього середовища, яке 
має тенденцію швидко змінюватися. Під впливом жорстокої конкуренції та прискореного темпу 
інновацій авіатранспортні підприємства повинні бути орієнтовані на маркетинг. Отже, маркетинг - це 
саме та сфера підприємницької діяльності, яка спрямована на повне та всебічне задоволення потреб 
та запитів споживачів, а також отриманні прибутку на основі довгострокових відносин з клієнтами. 
Саме володіння маркетинговими знаннями та практичними навичками, розуміння потреб споживачів 
дозволяють авіатранспортним підприємствам прискорювати розвиток повітряних перевезень та 
утримувати стійкі конкурентні позиції на сучасному ринку авіаперевезень. 
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Авіакомпанії України, з метою стабілізації та стійкого прибуткового функціонування 
застосовують маркетингові інструменти вже давно, проте їх зусилля нескоординовані та не мають 
системного характеру. Але тільки комплексно організована маркетингова діяльність компаній стає 
ефективною та має великий вплив на її успіх та розвиток.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням становлення та розвитку маркетингової 
діяльності присвячено низку робіт як закордонних, так і вітчизняних авторів. Серед наукових праць 
слід виділити роботи таких авторів, як: Азоєв Г.Л., Аістова М.Д., Александров Г.А., Акофф Р.Л., 
Бокічева А.Г., Бородулін А.Н., Брімсон Д., Волков А.С., Гаркавенко С.С., Гут І.О., Даниленко А.В., 
Данько Г.П., Дюжилова О.М., Євстифеєва Є.А.,Зав’ялов П.С., Замятіна І.Є., Істомін А.М., Котлер Ф., 
Ламбен Ж.Ж., Могилевська О.Ю., Нікольска В.А., Павлова Є.В., Панов Ю.Н, Посадков А.Н., Портер М., 
Панкрухін А.П., Прянішников М.М., Рустамбекова Н.К., Снастін А.А., Старшинова Т.А., Стрикленд 
А.Дж, Степанов А.М., Томпсон А.А., Тягунов А.А., Фомін М.Г., Шмєльов В.А., Яблокова Н.І. та інші.  

Серед вітчизняних науковців, які сприяють розвитку української школи маркетингу можна 
виділити таких, як: Балабанова Л.В., Дайновський Ю.А., Зозульов О.В., Ілляшенко С.М., Крикавський 
Є.В., Куденко Н.В., Орлов П.А., Павленко А.Ф., Перерва П.Г., Пилипчук В.П., Примак Т.О., Солнцев 
С.О., Старостіна А.О., Шафалюк О.К., Федорченко А.В., Чухрай Н.І.  

Аналіз результатів їх дослідження показує, що значні доробки науковців не встигають за 
розвитком сучасного ринку авіаперевезень, а також не адаптовані до конкретного їх застосування. 
Тому, виникла необхідність в аналізі та дослідженні маркетингової діяльності авіатранспортних 
підприємств.   

Постановка завдання. Визначення сутності маркетингу та виявлення особливостей 
маркетингової діяльності авіатранспортних підприємств з урахуванням потреб сучасного ринку 
авіаперевезень.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Особливості маркетингу авіатранспортних 
підприємств значною мірою обумовлені специфікою ринку. Ринок авіаперевезень має досить складну 
структуру, тому що на ньому переплітаються різноманітні внутрішні та зовнішні зв'язки. Також він є 
відкритою системою, тобто такою системою, елементи якої взаємодіють із зовнішнім середовищем.  

В вигляді товару, який пропонують авіакомпанії на ринку, виступає продукція, яка створюється 
авіаційними підприємствами в процесі повітряного перевезення пасажирів і вантажів. Саме вона і є 
основним предметом купівлі-продажу. Одночасно, сучасні авіакомпанії пропонують на ринку широке 
коло послуг, пов’язаних із задоволенням додаткових споживчих потреб, які можуть, і становлять 
великий інтерес для споживача. Отже, саме обсяг пропонованих авіакомпаніями послуг має 
прийматися в розрахунок при оцінці потенційного попиту на ринку.  

Авіакомпанії України мають низку особливостей у використанні маркетингових інструментів, 
пов'язаних насамперед з особливістю свого продукту. Існує кілька напрямків маркетингової діяльності, 
які, як правило, серйозно адаптуються з урахуванням специфіки діяльності авіапідприємств. У першу 
чергу, це практика розробки та поліпшення продукту - пасажирського авіаперевезення. Таким чином, 
запорукою успіху авіакомпаній на ринку є вміння знайти та задовольнити потреби споживачів. Це 
єдина можливість досягти цілей, пов’язаних з прибутком, проникненням на нові ринки, розвитком 
підприємства, тому що маркетинг орієнтований на платоспроможного клієнта. 

Сучасний маркетинг, на думку багатьох вчених, слід вважати одним з найважливіших 
економічних феноменів. В науковій літературі існують тисячі визначень маркетингу, що підкреслюють 
його важливість, функціональну спрямованість, призначення тощо. Проте, водночас, це дає підстави 
стверджувати про необхідність посилення теоретичного базису маркетингу як науки. Спираючись на 
сказане, розглянемо визначення поняття «маркетинг» з точки зору онтології. 

В класичному розумінні маркетинг (від англ. marketing - продаж, торгівля на ринку) – це 
сукупність процесів створення, просування та надання цінностей покупцям, а також управління 
взаємовідносинами з ними, з вигодою для організації. У широкому сенсі завдання маркетингу 
полягають у визначенні та задоволенні людських і суспільних потреб [1].  

Тлумачний словник поняття «маркетинг» визначає як сукупність дій, метою яких є переконати 
покупців придбати продукцію фірми. Маркетинг включає проведення заходів з поширення та 
рекламування продукції, що випускається. Крім того, він передбачає вивчення ринку для того, щоб 
визначити вірогідну реакцію покупця на заплановані виробництвом нові продукти і з'ясувати, чи можна 
підвищити привабливість продуктів, що вже випускаються, шляхом їх модифікації [2 с. 348].   

Новий словник іноземних слів описує термін «маркетинг» як здійснювану великими 
капіталістичними компаніями систему заходів з вивчення ринку і активних дій на споживчий попит, з 
метою розширення збуту товарів, які ними виробляються [3]. 

Американська асоціація маркетингу (The American Marketing Association (AMA), надає своє 
класичне обґрунтування: «Маркетинг – це процес планування і реалізації загальної концепції, політики 
ціноутворення, просування і розподілу ідей, товарів і послуг, спрямований на здійснення обмінів, що 
задовольняють як індивідуальні цілі, так і цілі організацій». 

Термін «маркетинг» виник в Сполучених Штатах Америки в процесі пошуку місцевими 
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фермерами ринку збуту для своєї продукції. Тоді мова йшла тільки про оволодіння ринком – Market 
Getting. Пізніше з цих двох слів утворився термін – маркетинг [4]. Отже, термін маркетинг було 
утворено від англійського слова market (ринок), суфікс - інг означає дію, якусь певну роботу, 
виконувану на ринку. Маркетинг припускає визначені види обміну між членами суспільства. У 
найпростішому випадку, це обмін, що вигідний обом сторонам. У того чи іншого індивідуума є те, що 
необхідно іншим, тому вони проводять між собою торгові операції на ринку [5-7]. 

На думку Є.П. Голубкова, маркетинг, згідно його широкого розуміння - це соціально-
управлінський процес, за допомогою якого індивідууми і групи людей, шляхом створення продуктів і їх 
обміну отримують те, чого вони потребують [8].  

М. Кензі вважає, що «маркетинг – це діяльність підприємства, яка спрямовує потік товарів і 
послуг від виробника до кінцевого споживача або до промислового покупця, з метою задоволення 
потреб споживача та досягнення цілей підприємств» [9]. 

У. Файнберг визначає маркетинг як "систему автоматичного регулювання попиту і пропозиції" 
[10]. Російський професор, науковий керівник російської Гільдії маркетологів Панкрухін А.П. визначає 
маркетинг як ринкову філософію, стратегію і тактику мислення та дії суб'єктів ринкових відносин (не 
тільки виробників і посередників у комерційній діяльності, але і споживачів, а також постачальників, 
практичних економістів, вчених, цілих організацій, аж до урядових органів) [11].  

Російський професор, дослідник проблем, пов’язаних з конкуренцією, Г.Л. Азоєв вважає, що 
маркетинг можна розуміти двояко - як філософію підприємництва або як конкретні дії компанії на 
ринку. У філософії підприємництва досягнення цілей компанії залежить від знання потреб ринку і 
здатності задовольняти ці потреби більш ефективно, ніж конкуренти [12]. 

У 1993 році Хелен Гібсон аналізував існуючі визначення маркетингу на замовлення Британської 
конференції з проблем маркетингової освіти. У результаті, він оприлюднив висновок про те, що пошук 
єдиного визначення не може бути самоціллю, оскільки це могло б перешкодити подальшому розвитку 
даної дисципліни. Адже, маркетинг, як феномен, показав себе адаптивним, гнучким, таким, що не 
визнає меж - відкритим. Водночас, внаслідок такої широти маркетингу, у його визначення можуть 
зустрічатися двозначності, які можуть призвести до різного роду непорозумінь [13]. 

У найбільш загальному вигляді, маркетинг розглядають як філософію бізнесу, а також, як одну з 
головних функцій менеджменту. На думку іншого видатного вченого Жан-Жака Ламбена, маркетинг, 
як функцію менеджменту, передусім слід розглядати в наступних значеннях: як комплекс агресивних 
інструментів, які використовуються для проникнення на існуючі чи потенційні ринки (реклама, 
стимулювання збуту та нав’язування товару споживачеві); як комплекс дослідницьких інструментів для 
глибокого аналізу споживчих потреб і ринкового попиту (методів дослідження та прогнозування ринку, 
імітаційних моделей тощо). У кінцевому підсумку, на його переконання, це дає змогу стверджувати про 
те, що маркетинг перетворився на основу функціонування ринкової системи взагалі, де необхідно 
безперервно створювати нові потреби, щоб продавати все більше і більше товарів [14].  

Маркетингова діяльність представляє собою комплекс заходів, що висувають метою 
дослідження низку таких питань, як: вивчення споживача та дослідження мотивів його поведінки на 
ринку; аналіз ринків, на якому працює чи може працювати підприємство; дослідження продукту 
(виробу чи виду послуг); аналіз форм і каналів збуту; аналіз обсягу товарообігу підприємства; 
вивчення конкурентів, визначення форм і рівня конкуренції; дослідження рекламної діяльності; 
визначення найбільш ефективних способів просування товарів на ринку [15; 16]. Павленко А.Ф. та 
Войчак А.В. пропонують передусім розглядати не розмаїття визначень маркетингу. Натомість вони 
пропонують до розгляду різні підходи до його вивчення, згідно з якими стає можливим певним чином 
систематизувати подібні визначення за ключовою ознакою, на якій робиться наголос у кожному 
конкретному випадку. Так, наприклад, вони пропонують до розгляду концептуальний, функціональний, 
товарний, системно-поведінковий, інституційний, національний та управлінський підходи до його 
вивчення [17, с.5].  

Традиційно в науково-практичному значенні поняття "маркетинг" описується як [18, с.55]: 
- сукупність дій, при яких здійснюється передача права власності на товари від продавця до 

покупця; 
- система заходів, спрямованих на максимальний збут продукції, а також інфраструктура з 

рекламування товару, вивчення та формування попиту; 
- «вища школа» торгівлі, що полягає в безперервному удосконаленні якості, в аналізі психології 

споживача та вмінні впливати на неї; 
- діяльність, спрямована на задоволення потреб в товарах і послугах, які можуть конкурувати на 

ринку, і забезпечує безперервний продаж товарів та рентабельність підприємства; 
- «завойовний» маркетинг, який передбачає поглинання одних фірм іншими; 
- філософія поведінки фірми на ринку тощо. 
Існуючі визначення маркетингу можна умовно поділити на три основні групи: 
- реклама, стимулювання збуту та тиск на покупця, або комплекс «агресивних» інструментів 

продажу (ринок масового споживача); 
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- комплекс інструментів аналізу ринку (дедуктивно-індуктивний і аналітичний методи 
дослідження та моделювання); 

- «архітектор» суспільства споживання (створення та стимулювання нових потреб покупців) [19, 
с.1-2]. 

Аналіз вищенаведеного засвідчує, що головне в маркетингу - це цільова орієнтація на 
споживача і комплексність вирішення ринкових завдань, при якій вся діяльність товаровиробника 
зливається в єдиний «технологічний» процес (рис. 1) [20].  

 
Рис. 1. Система маркетингу 

Джерело: [20] 
 
Підсумовуючи вищесказане та опираючись на специфіку діяльності авіатранспортних 

підприємств, автори обрали більш розгорнуте визначення маркетингу. Маркетинг як система, що 
включає певний набір взаємообумовлених елементів, - це свого роду «управлінський алфавіт», в 
якому важливі всі букви від А до Я.  

Висновки з даного дослідження. Маркетинг сучасного авіапідприємства – це насамперед така 
нова підприємницька філософія, в основу якої покладено соціально-етичні та моральні норми ділового 
спілкування, міжнародні кодекси та правила добросовісної комерційної діяльності авіатранспортних 
підприємств, інтереси споживачів і суспільства в цілому. 

В діяльності авіатранспортних підприємств маркетинг є тим дієвим інструментом, який дозволяє 
реалізовувати комерційні цілі авіакомпаній з урахуванням потреб сучасного ринку авіаперевезень. Він 
є найважливішим елементом ринкового механізму господарювання авіатранспортних підприємств 
України, який спрямований на задоволення потреб споживачів, а його застосування означає 
системний підхід до управлінської діяльності, з чітко поставленою метою, деталізованої сукупністю 
заходів, спрямованих на її досягнення. 

Подані висновки є підґрунтям для проведення більш детального наукового дослідження з 
питання економічного забезпечення маркетингової діяльності авіатранспортних підприємств. 
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