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ВСТУП

Актуальність теми. На сучасному етапі розвитку української економіки її можна охарактеризувати глибокими структурними змінами, посиленням конкуренції, ускладненням ринкових процесів та інтеграцією у світову економіку. Існування сучасних авіакомпаній в умовах ринкової економіки потребує від їх керівників вміння своєчасно адаптуватися до змін, що здійснюються, бачити перспективи розвитку компанії, вдосконалювати менеджмент та маркетинг. Істотне значення для подальшого вдосконалення та підвищення конкурентоспроможності має використання всіх елементів комплексу маркетингу і нових сучасних  методів і технологій. Появлення  нових інформаційних технологій підвищило технічний рівень виконання маркетингових комунікацій і дало новий напрямок для вдосконалення методів їх розповсюдження. Сьогодні, розвиток світової та національної економіки відбувається під впливом науково-технічного і технологічного прогресу, а інформаційні технології все більше проникають у всі сфери суспільного життя. Сучасні методи та механізми інформаційного забезпечення управління маркетингової діяльності набувають нової форми. Такі позитивні зміни, призводять до збільшення ефективності процесів управління підприємством та прийняття управлінських рішень, що в свою чергу відображається на ефективності діяльності підприємства.  

Успіх авіакомпанії, в умовах зростаючої конкуренції, в більшості визначається успішною маркетинговою діяльністю, прийняттям маркетингових рішень направлених на утримання існуючих та залучення нових клієнтів. А також тим, наскільки точно і своєчасно вони спроможні визначити потреби та індивідуальні побажання кожного з своїх клієнтів, задовольнити ці потреби таким чином щоб отримати максимальну цінність для обох сторін. Що значною мірою залежить від ефективного застосування маркетингу  взаємовідносин. В центрі уваги якого знаходяться саме клієнти компанії, а не бізнес-процеси. 

Конвергенція інформаційних та комп'ютерних процесів, яка пронизує економіку, соціальну структуру суспільства, науку, освіту, політику, транспорт, а також повсякденне життя людей у техногенній цивілізації, призводить до усвідомлення зростаючої ролі сучасних технологій і техніки у розвитку суспільства, новітніх засобів інформаційного забезпечення та комунікації. 

Ці явища ставлять перед науковим співтовариством якісно нові завдання, пов'язані з пошуком адекватних методологічних засобів подальшого розвитку і об'єктивації наукових досліджень. У зв’язку із швидкими змінами в галузі інформаційних технологій та економіці, постає необхідність вдосконалення підходів, принципів та методів, механізмів та форм розробки, впровадження та функціонування інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємств авіаційної галузі особливо, коли йдеться про втілення наукових знань у практичну діяльність, тобто про об'єктивацію фундаментального та прикладного знання. 

Саме вирішення таких питань обумовили актуальність теми дисертаційної роботи. 

Проблемами, що стосуються авіакомпаній та авіаційного транспорту займалися такі українські науковці, як Подрєза С.М., В.І. Бойко, Кулаєв Ю.Ф., Аксенов І.М., Щелкунов В.І., Загорулько В.М., Мова В.В., Ященко Л.А., Полянська Н.Є., Шаповал Н.С., Косарев О.Й, Коба В.Г. та інші.

Питання ролі інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємств знайшли одне з провідних місць в дослідженнях вітчизняних та зарубіжних економістів та учених: Хікс Р., Лінд П., Медон Р., Дж. Р. Бьюмонд., Ллойд П., Горрі А., Скотт-Мортон М., Зубов С., Скотт Г., Котлер Ф., Ложачевська О.М., Єжова Л.Ф., Старостіна А.О., Дротянко Л.Г., Лутай А.П., Смирнова В.В., Лисак Ф.Ф., Карпунь О.В. та інші.

Проблеми розвитку та впровадження концепції маркетингу взаємовідносин досліджені у працях таких зарубіжних учених, як Г. Бребах, С. Бутчер, Н. Вудкок, К. Гронрус, Я. Гордон, П. Гембл, Е. Гуммессон, Д. Забін, Ф. Котлер, М. Крістофер, Л.-Г. Маттссон, С. Кук, Т. Крем, Е. Пайн, М. Стоун, П. Чевертон. Цей напрям також представлений у дослідженнях українських і російських учених: А.Ф. Павленка, А.В. Войчака, Г.Л. Багієва, С.С. Гаркавенко,  О.В. Вотченікової, С.П. Куща. 
Однак, через сукупний комплекс змін, що відбуваються в українській економіці, сфері авіаційних перевезень, в сфері інформаційних технологій та маркетингових комунікацій, а також через те що авіакомпанії при сучасному застосуванні концепції маркетингу взаємовідносин мало приділяють уваги маркетинговим комунікаціям, а система оцінювання ефективності, якою користуються сьогодні, не дає можливості визначити економічний ефект застосування маркетингу взаємовідносин, постали певні питання. Що обумовили актуальність вибору напрямку дисертаційної роботи, її мети та завдання.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розроблення та поглиблення теоретико-методичних і прикладних засад розвитку маркетингової діяльності на основі функціонування інформаційних і комунікаційних систем у авіакомпаніях України.

Використання маркетингових систем взаємовідносин із клієнтом дозволяє авіакомпанії отримувати максимум можливої інформації про своїх клієнтів та їх потреби, а також виходячи з аналізу цих даних будувати стратегію, стосовно всіх аспектів діяльності: маркетингу і реклами, продажу, обслуговування пасажирів, управління, утримання існуючих та залучення потенційних клієнтів авіакомпанії, а також побудови довготривалих взаємовідносин.

Для досягнення мети були вирішенні наступні завдання:

-
розкрито сутність маркетингу взаємовідносин, маркетингових комунікацій, інформаційного забезпечення маркетингової діяльності, систем взаємовідносин з клієнтом, що створюють взаємозв’язок між виробниками та споживачами послуг, концептуальні засади ефективності, цінності, вартості, корисності та їх взаємозв’язку і впливу на лояльність клієнтів;   

-
обґрунтовано місце і роль інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємств;

-
з’ясовано напрямки розвитку інформаційного забезпечення маркетингової діяльності та визначено їх особливості в економіці України;

-
проаналізовано структуру та динаміку ринку інформаційних продуктів та інформаційних послуг України;

-
проаналізовано стан та перспективи розвитку пасажирських перевезень авіаційним транспортом;

-
розроблено організаційно-економічну систему інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємства;

-
розроблено систему оцінювання ефективності застосування маркетингу на основі стосунків у сфері авіаперевезення та виділено показники для оцінки її ефективності.

-
розроблено рекомендації щодо маркетингової діяльності авіакомпаній.

Об’єктом дослідження є процес удосконалення маркетингової діяльності авіакомпанії.

Предметом дослідження є теоретичні, науково-методичні та прикладні засади ефективного функціонування інформаційного забезпечення маркетингової діяльності авіакомпаній, з метою забезпечення взаємної лояльності авіакомпанії та авіапасажирів і підвищення рентабельності авіатранспортного бізнесу.

Методи дослідження. Методологічною основою дисертаційної роботи є сукупність способів та методів наукового пізнання, загальнонаукові та окремо наукові принципи та методи, що використовувалися в процесі проведення дослідження. Теоретичною основою дисертаційної роботи є економічна теорія та наукові праці та розробки, вітчизняних і зарубіжних учених в галузі управління підприємством та інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємств. Правову основу дослідження склали законодавчі акти й нормативно-правові акти України. Інформаційною базою дисертаційної роботи є офіційні статистичні дані та матеріали, а також результати проведених автором наукових досліджень. 

Дисертаційна робота ґрунтується на таких методах: наукової абстракції та системного підходу (при дослідження ролі та особливостей інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємства); економічного, системного і статистичного аналізу, порівняння (при аналізі ринку інформаційних програм та послуг України); методи динамічного, еволюційного, імітаційного моделювання та метод оптимізації (при розробці інформаційної системи інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємства, при формуванні системи взаємовідносин з клієнтами), графічні методи, методи експертних оцінок, системного аналізу і моделювання (при розробці способу оцінки); статистичні (для обґрунтування результатів дослідження); логічного узагальнення (при формуванні висновків).

Наукова новизна одержаних результатів одержаних результатів дисертаційного дослідження полягає у розробленні моделей формування інформаційного забезпечення маркетингової діяльності авіакомпанії та економічному обґрунтуванні ефективності їх використання. 

В процесі дослідження автором отримані такі наукові результати:

Вперше:

- запропоновано організаційно-економічну модель управління інформаційним забезпеченням маркетингової діяльності авіакомпаній, яка відповідає вимогам сучасного стану економіки України, та  на відміну від існуючих дозволяє систематизувати управлінську інформацію та потоки і оптимізувати взаємодію авіакомпанії з пасажиром, що у сукупності дозволяє реалізувати довготривалі партнерські відносини між авіакомпаніями та клієнтами, а також збільшити економічну ефективність діяльності авіакомпаній за рахунок підвищення рівня лояльності пасажирів;

-
 запропоновано систему оцінювання ефективності застосування маркетингу взаємовідносин, в якій визначені види інформації, її джерела та показники, які дозволяють здійснювати таку оцінку. Ця система забезпечує управлінські рішення з удосконалення практики побудови довготривалих стосунків авіакомпанії з клієнтами;  

Удосконалено:

- визначення поняття ланцюга цінності як лінійно упорядкованої сукупності поетапних результатів трансакцій і бізнес-процесів, що виконуються різними суб’єктами авіатранспортного ринку для отримання спільного ефекту цінності авіатранспортної послуги для пасажира та економічного ефекту виконання авіаційних перевезень для авіакомпаній;  

-
методику формування клієнтської бази даних авіакомпанії, яка містить загальну інформацію про клієнта, періодичність та частоту його звернень за авіапослугами протягом певного проміжку часу, інформацію про те, до якої категорії пасажирів належить клієнт, його індивідуальні побажання та потреби щодо рівня сервісу, якості обслуговування, що дозволить підвищити обґрунтованість планування послуг авіакомпанії та сервісних організацій авіаційного і неавіаційного профілю.

Дістали подальшого розвитку:

- теоретичні засади ціннісноорієнтованої концепції обслуговування споживачів, яка, на відміну від усталеної практики компромісу інтересів сторін, базується на взаємній лояльності авіакомпанії і пасажирів, що дозволяє за рахунок формування базової та індивідуалізованої доданої цінності авіатранспортної послуги підвищити ступінь задоволеності клієнтів і забезпечити економічну ефективність діяльності авіакомпанії на ринку авіаційних перевезень;  

-
методичні підходи до формування політики перетворення потенційного клієнта у лояльного, що на відміну від існуючих грунтуються на створенні індивідуалізованої доданої цінності авіатранспортної послуги  відповідно до побажань й інтересів споживача; 

Практичне значення одержаних результатів. У процесі дисертаційного дослідження розробленні і обгрунтовані методологічні та організаційні напрями удосконалення маркетингової діяльності взаємовідносин авіакомпанії з метою їх адаптації до динамічних умов як зовнішнього так і внутрішнього середовища, орієнтації роботи авіакомпанії на пасажирів, підвищення рівня конкурентоспроможності та ефективності господарської діяльності в цілому, власного розвитку і збільшення свого статусу і частки на ринку України. 

Основні наукові положення дисертації доведені до рівня методичних узагальнень і прикладного інструментарію, що підвищує ефективність функціонування авіакомпанії в умовах посилення конкуренції, глобалізації, розвитку інформаційних технологій. Апробацію пройшли методичний підхід до визначення клієнтів компанії,  з якими необхідно будувати довготривалі стосунки для отримання максимального економічного ефекту, система оцінки ефективності застосування маркетингу на основі стосунків, економіко-математична модель оптимізації структури клієнтської бази. 
Результати дисертаційної роботи реалізовані в практичній діяльності авіакомпанії «АероСвіт» (Акт впровадження від 10.11.2010 р.)

Стосовно розуміння сутності маркетингу взаємовідносин, маркетингової стратегії, маркетингових комунікацій та CRM, та системи оцінки ефективності, у навчальний процес Національного авіаційного університету при викладанні курсу “Електронний маркетинг” а також “Промисловий та авіаційний маркетинг” (Акт впровадження від 12.11.2010 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною, завершеною науковою працею, в якій викладено авторський підхід до обґрунтування теоретичних положень, методичних підходів та практичних рекомендацій з оцінки ефективності інформаційного забезпечення маркетингової діяльності підприємства. У наукових публікаціях автора, які виконані одноосібно, пропонуються ідеї та розробки щодо підвищення рівня задоволеності клієнтів від використання систем взаємовідносин з клієнтами.

Апробація результатів дисертації. Отримані результати наукового дослідження, висновки та пропозиції доповідалися, обговорювалися і одержали схвалення на IV Міжнародній науковій конференції студентів та молодих учених “Політ” (м. Київ, 2004 р.), VIII Міжнародній науковій конференції студентів та молодих учених “Політ” (м. Київ, 2008 р.), V науково-практичної конференції “Сучасні проблеми глобальних процесів у світовій економіці” (Київ, 4 листопада 2010 р.), VII науковій конференції «Сучасні тенденції розвитку технологій в інфокомунікаціях та освіті» (м. Харків, 2011 р.).

Публікації. Основні положення дисертаційного дослідження опубліковано у 10 наукових працях загальним обсягом 2.1 др. арк., з них 6 статей у фахових виданнях та 4 статей і тез в інших виданнях та збірниках матеріалів наукових і науково-практичних конференцій.

Структура й обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, і додатків. Основний текст дисертації викладено на 189 сторінках. Дисертаційна робота містить 40 рисунки та 25 таблиць, список використаних джерел нараховує 201 найменування
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення та запропоноване вирішення наукового завдання щодо розроблення та поглиблення теоретичних методичних і прикладних засад оцінки ефективності інформаційного забезпечення маркетингової діяльності у авіаційному секторі України. У дисертаційній роботі на основі теоретичного узагальнення, наукового обґрунтування та аналізу сучасних теоретико-методологічних підходів і маркетингових концепцій вирішене наукове завдання управління інформаційним забезпеченням маркетинговою діяльністю, що сприятиме підвищенню якості обслуговування пасажирів у відповідності до індивідуальних потреб та економічної ефективності діяльності вітчизняних авіакомпаній на ринку пасажирських авіаперевезень. Проведене дослідження дозволяє зробити такі висновки:

1. Сучасний етап розвитку клієнт-орієнтованої економіки обумовлює необхідність більш глибокого теоретичного дослідження процесів створення цінності авіатранспортної послуги для споживача. На основі критичного аналізу й узагальнення концептуальних підходів до визначення і змісту понять «ефективність», «інформаційне забезпечення», «система взаємовідносин з клієнтом» більш детальна увага приділена використанню ІТ-технологій в маркетингу взаємовідносин. Підтримка інформаційного забезпечення маркетингової діяльності авіакомпанії здійснюється двома способами: шляхом надання інформації необхідної для прийняття маркетингових рішень і шляхом забезпечення інфраструктури або каналів для надання послуг. Варіативність процесів створення цінності авіатранспортної послуги дозволяє оптимізувати управління маркетингової діяльності з метою підвищення цінності для споживача, авіакомпанії та інших суб’єктів авіатранспортного ринку. 

2. Для пошуку економічного компромісу між цінністю, ціною та витратами запропоновано використовувати сучасні інформаційні, комунікаційні системи та концепції маркетингу взаємовідносин, які базуються на управлінні цінністю. Побудова системи взаємовідносин з клієнтом в авіакомпанії обумовлює необхідність зміни концепції управління. Основою для спільної роботи є довгострокові партнерські відносини.

3. Аналіз та узагальнення маркетингових стратегій та комунікацій дозволили визначити систему взаємовідносин з споживачами як таку, що може бути використана як базова стратегія авіакомпанії. Вона передбачає перехід до індивідуалізованого обслуговування, що максимально відповідає персональним вимогам клієнтів. У підсумку це зробить взаємовідносини авіакомпанії, її працівників і споживачів більш ефективними та перспективними, що зумовлює необхідність розроблення та реалізації механізмів підвищення цінності авіатранспортної послуги та дослідження її впливу на рентабельність авіаційних перевезень.  

4. Високий рівень конкуренції на ринку пасажирських авіаперевезень стимулює використання факторів впливу на процеси створення цінності авіа послуги шляхом підвищення вимог до параметрів послуги, збільшення асортименту і вартості додаткового сервісу. В умовах конкурентної боротьби маркетингова діяльність вітчизняних провідних авіакомпаній повинна бути спрямована не на вартісні фактори впливу: знижки, акції, програми пільгового обслуговування тощо, а на підвищення індивідуалізованої цінності та довготривалості взаємовідносин. 

5. Доведено, що у своїй діяльності авіакомпанії найчастіше роблять ставки на програми лояльності пасажирів. Дисертаційним дослідженням доведено, що основою економічних відносин між авіакомпанією і пасажирами має бути цінність авіатранспортної послуги, а її джерелом - клієнтська лояльність, що виражає емоційний зв’язок та досвід співробітництва з авіакомпанією. Тому основні зусилля менеджменту авіакомпанії повинні бути спрямовані на виявлення чинників підвищення ефективності лояльності пасажирів та встановлення довготривалих взаємовідносин за допомогою впровадження систем взаємовідносин з клієнтами. 

6. Запропонована модель бізнес-стратегії авіакомпанії відображає синергетичний зв'язок цінності авіапослуги з лояльністю пасажирів та прибутковістю діяльності авіакомпанії на ринку  перевезень, що забезпечує довгострокові конкурентні переваги за рахунок оптимізації використання інформаційного забезпечення маркетингової діяльності авіакомпанії. Створення стратегічних конкурентних переваг авіакомпанії здійснюється за рахунок лояльності пасажирів, персоналу авіакомпанії та керівництва авіакомпанії, синергетичного ефекту збільшення обсягів перевезень і продажу основних та додаткових послуг, зменшення операційних витрат (перш за все трансакційних, на комунікацію з клієнтами), залучення компаній-партнерів програм лояльності та інтеграції до глобальних мереж авіатранспортного обслуговування, а також отримання не тільки маржинального прибутку, але й прибутку з обороту. 

7. Одніює з цілей впровадження систем взаємовідносин з клієнтом є збільшення кількості лояльних пасажирів є прибутковою для авіакомпанії, оскільки вона пов’язана із індивідуалізацією цін на послуги, згідно з якою споживач згоден платити за неї ту ціну, що заснована на її цінності та очікуваннях клієнта. Врахування побажань клієнтів здійснюється відповідно до взаємодії авіакомпанії з базою лояльних клієнтів, що містить в собі система взаємовідносин з клієнтом. 

8. Запропонований авторський підхід до формування механізму оцінки ефективності інформаційного забезпечення маркетингової діяльності авіакомпанії дає можливість визначити економічну ефективність від впровадження системи взаємовідносин з клієнтами, створення єдиного інформаційного простору із зворотнім зв’язком в системі «авіакомпанія-пасажир».  

9. Напрямком подальших наукових досліджень слід вважати розробку конкретних маркетингових стратегій щодо оптимізації процесів  авіатранспортного обслуговування пасажирів з урахуванням індивідуальної цінності, а також розробку показників, що дозволять більш точно виміряти цінність авіатранспортної послуги. 

У майбутньому успіх чекає ті авіакомпанії, які будуть надавати якісні послуги, що мають додаткову цінність для клієнтів. Маркетинг - є важливим видом корпоративної діяльності, яка все більше залежить від управління інформацією, інформаційними технологіями і системами. Інформаційні системи повинні підтримувати не тільки прийняття управлінських рішень, але також взаємовідносини з клієнтами і постачальниками і, можливо, співпрацю з конкурентами.

Заглядаючи в майбутнє, можна сказати, що як тільки менеджери по маркетингу зрозуміють переваги, які дає наявність інформації при прийняття рішень, і визначать свої інформаційні потреби, стратегічне інформаційне управління маркетингом, буде розвиватися. Технологічна платформа на найближчі десятиріччя вже існує і пройшла випробування, хоч для більшості організацій експлуатація її в повній мірі залишається важкодосяжною через нездатність сумістити такі інвестиції із загальною бізнес-стратегією.
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