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В условиях ведения конкурентной борьбы, предприятия вынуждены 

использовать инновационные подходы в ведении маркетинговой деятельности. 

Сегодняшний маркетинг - сложная структура, включающая в себя ряд элементов, 

тесно связанных между собой, поэтому необходимо постоянное регулирование 

данной системы. На первый план сегодня выходят технологические методы 

управления маркетингом, как основа интенсивного пути развития отраслей. 

Управление маркетинговой деятельностью предприятия  - процесс, направленный 

на долгосрочную перспективу, и именно от грамотности ведения маркетинговой 

деятельности зависит уровень эффективности работы предприятия. 

Предмет исследования - управление маркетинговой деятельностью 

предприятия 

Цель исследования - разработка рекомендаций по управлению маркетинговой 

деятельностью предприятия ОАО «Уральские Авиалинии» 

Основными задачами нашей работы является: изучение теоретических основ 

управления маркетинговой деятельностью, анализ деятельности ОАО «Уральские 

Авиалинии», разработка рекомендаций по совершенствованию управления 

маркетинговой деятельности ОАО «Уральские Авиалинии» 

В исследовании используется ряд методов, в том числе: метод компиляции, 

факторный анализ, метод моделирования, метод экспертных оценок, метод 



 
 

3 
 
 

анализа информации, метод классификации, количественные и качественные 

методы исследования. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Рыночная экономика представляет собой динамичную систему, 

опоясывающую все отрасли народного хозяйства. Развитие Российской 

экономической системы невозможно без применения инновационных моделей 

управления. Все чаще на смену традиционному методу ведения хозяйственной 

деятельности экстенсивным путем приходят методы, основывающиеся на 

интенсивности труда. Интенсивность - залог максимальной отдачи вложенных 

усилий. Одним из методов интенсивного развития является маркетинг. Данный 

элемент науки уже плотно вошѐл в деятельность миллионов компаний по всему 

миру. Представляемая наука является логическим продолжением многолетних 

трудов изучения экономических процессов, наряду с изучением менеджмента как 

науки об управлении. Сегодня маркетинг - самостоятельная наука, включающая в 

себя наработки экономики, менеджмента, логистики, психологии и социологии. 

Это инструмент реализации намеченных целей и в то же время траектория 

развития организации. 

Маркетинговая деятельность предполагает изучение процессов как внутри 

организации, так и за ее пределами. Одна из первичных задач маркетинга и 

маркетингового исследования - изучение рынков, как основы сбытовой политики 

организации. Эффективная работа на внутреннем и внешнем рынке требует 

знания и учета объективных рыночных законов, умение организовать регулярное 

получение и оперативное использование рыночной информации, способности 

повысить конкурентоспособность своей продукции и т.д. Все это является 

элементами маркетинга – одной из наиболее эффективных концепций рыночной 

экономики. Международная аналитика предпринимательской деятельности 
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показывает, практическое применение маркетинга необходимость диктуемая 

временем. Большинство предприятий претерпевают крах именно из-за отсутствия 

маркетинговой стратегии, а говоря о региональных предприятиях - и вовсе 

отсутствие маркетинговой деятельности.  

В  общем виде понятие маркетинга означает изучение рынка с определенной 

целью. Исследования в такой науке как маркетинг имеют ключевое значение. В 

условиях рынка получают преимущества те фирмы и компании, которые лучше 

других знают положение на рынке, включая положение своей организации и ее 

конкурентов. Главной же целью маркетинга на сегодняшний день является 

изучение и удовлетворение потребностей рынка. Но рынок постоянно меняется, 

потребности людей под воздействием различных факторов также меняются, 

поэтому фирмы, чтобы получить прибыль, должны постоянно следить за 

конъюнктурой рынка.. В данной работе мы подробно ознакомимся с 

теоретической и практической сторонами современного маркетинга как 

инструмента экономики, реализуемого в условиях непрерывной конкурентной 

борьбы, а также представим рекомендации для совершенствования 

маркетинговой деятельности ОАО «Уральские Авиалинии» 

 Актуальность данного исследования заключается в развитии маркетинговой 

деятельности предприятия как основы эффективной работы предприятия 

Объект исследования - ОАО «Уральские Авиалинии». 

Предмет исследования - процесс маркетинговой деятельности организации 

ОАО «Уральские Авиалинии» 

Цель исследования - разработать рекомендации для управления 

маркетинговой деятельности ОАО «Уральские Авиалинии» 

Задачи исследования обусловлены целью:  

1) изучить основы маркетинга и маркетинговой деятельности как 

элемента деятельности организации; 

2) провести исследование рынка авиаперевозок России; 
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3) дать характеристику ОАО «Уральские Авиалинии»; 

4) разработать рекомендации для совершенствования маркетинговой 

деятельности организации ОАО «Уральские Авиалинии». 

Теоретико-методологическая база исследования основывается на трудах 

зарубежных и отечественных исследователей в области маркетинга и 

менеджмента. Базой теоретического исследования является область маркетинга 

как науки, влияние его на состояние организации. В ходе написания выпускной 

квалификационной работы исследованы труды Филиппа Котлера, Дэвида Куртца, 

Эдварда Джонса, Саймона Литмана, а также отечественных работ в области 

маркетинга. 

В работе применены следующие теоретические методы: изучение 

литературы, метод классификации, метод систематизация данных, метод 

компиляции. В работе применены следующие эмпирические: эвристический 

метод, метод моделирования. 

Практическая значимость: состоит в разработке рекомендаций 

направленных на повышение эффективности управления маркетинговой 

деятельности организации.  

Структура исследования представлена тремя разделами, введением, 

заключением, библиографическим списком и приложениями.  

В первой главе рассматривается маркетинг как область знаний, место 

маркетинга в деятельности предприятия.  

Во второй главе проводится анализ маркетинговой деятельности 

ОАО «Уральские Авиалинии» и анализ рынка авиаперевозчиков страны и 

региона.  

В третьей главе предлагаются пути совершенствования управления 

маркетинговой деятельностью организации ОАО «Уральские Авиалинии» 
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1 ЗНАЧЕНИЕ МАРКЕТИНГА В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СОВРЕМЕННОГО 

ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

1.1 Сравнение отечественных и передовых зарубежных технологий в области 

маркетинговой деятельности 

Маркетинг -  явление экономического характера, присущее человеку с древних 

времен, начиная с того момента когда начал осуществляться обмен товаров и 

услуг, но получивший  распространение   зачастую  в  рыночной экономике[1]. 

Маркетинг - это функция и совокупность явлений, связанных с организацией 

продвижения товаров и услуг на рынке, реализацию услуг связанных 

непосредственно  с потребителем и его возможностями. Для улучшения работы 

маркетинговой деятельности, стоит обратиться к подходам различных авторов к 

понятиям маркетинг и управление маркетинговой деятельностью, с целью 

грамотного рассмотрения видений различных маркетинговых технологий. 

Обратимся к словарю. Словарь экономических терминов дает нам следующее 

определение: «Маркетинг комплексная система организации производства и 

сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение потребностей 

потребителей и получение прибыли на основе исследования и прогнозирования 

рынка»[2].  Толковый словарь Ожегова определяет маркетинг как систему 

организации хозяйственной деятельности, основанная на изучении рыночного 

спроса, возможностей сбыта продукции, реализации услуг[3].  Ф. Котлер 

определяет маркетинг как вид человеческой деятельности, направленной на 

удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена[4].  Как мы можем 

заметить, существуют некоторые различия в определении термина «Маркетинг». 

На наш взгляд, это связано с различием парадигм, в которых рассматривается 

данный термин. Особое внимание хотелось бы остановить на работе Ф. Котлера. 

Основная его заслуга в том, что он собрал воедино и систематизировал все знания 

о маркетинге, которые до этого относились к совершенно различным наукам. 
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Можно сказать, что он первый, кто выделил маркетинг в отдельную 

специальность. Его книга «Основы маркетинга» на 2009 год переиздавалась 9 раз 

и является своеобразной «Библией» по маркетингу. Обратимся к его работе 

«Основы маркетинга»[5]. В своей работе Филипп Котлер произвел настоящий 

переворот в сфере маркетинга как науки, в своих изысканиях, Ф. Котлер пришел к 

выводу что понятие «сбыт» не играет ключевую роль в маркетинге. В своей книге 

«Основы маркетинга» Ф. Котлер писал: «Что же стоит за понятием «маркетинг?» 

Большинство ошибочно отождествляет маркетинг со сбытом и стимулированием. 

И неудивительно! Ведь американцев постоянно донимают телевизионные 

рекламные ролики, газетные объявления, отправления прямой почтовой рекламы, 

визиты коммивояжеров. Кто-то все время пытается что-то продать. Кажется, что 

нам никуда не деться от смерти, налогов и коммерции. Поэтому многие 

удивляются, узнав, что наиболее важным элементом маркетинга является вовсе 

не сбыт. Сбыт — всего лишь верхушка маркетингового айсберга. Сбыт — всего 

лишь одна из многих его функций, причем зачастую не самая существенная. Если 

деятель рынка хорошо поработал над такими разделами маркетинга, 

как выявление потребительских нужд; разработка подходящих товаров 

и установление на них соответствующей цены, налаживание системы 

их распределения и эффективного стимулирования, такие товары наверняка 

пойдут легко» [6]. 

Конно Т.  определил в своей книге «Стратегия и структура Японских 

предприятий» современные технологии в маркетинге предприятия как 

совокупность характеристик, включающих захваченную предприятием долю 

рынка, способность предприятия к производству, сбыту и развитию, способность 

высшего звена руководства к реализации поставленной цели[7]. Данное 

определение расширят зону охвата знаний данной категории маркетинга, можно 

сделать вывод об отличие модели поведения организаций на рынке ввиду 

дифференциации этих двух подходов. 
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Обратимся к подходам и отечественных деятелей в области маркетинга. 

Достаточно эффективно работает модель Т.А. Бурцевой, В.С. Сизова, О.А. Ценя. 

Являясь достаточно опытными теоретиками (Т.А. Бурцева - профессор, доктор 

экономических наук, В.С Сизов - доктор экономических наук, кондидат 

филосовских наук) разработали модель, в которой по их мнению, «управление 

маркетингом в деятельности любой организации - это взаимодействие ее 

субъектов. И их влияние на объект управления, в качестве которого выступают 

процессы и субъекты в системе маркетинга»[8]. 

      Отличительная черта данного подхода заключается в выделении субъектом не 

только организацию, но и государство как равноправного владельца процесса.  

И.И. Кретов считает, что управление маркетингом на предприятии сводится к 

управлению функциями маркетинга, а именно информационной, сбытовой. [9] В 

целях корректировки принципиальной схемы построения системы управления он 

считает нужным поставить маркетинг (как глобальную функцию управления) 

выше всех остальных многоцелевых специальных функций и целевых подсистем. 

Автор выделяет систему маркетинга в главенствующую структуру, а все 

остальные структурные элементы - ее сателлитами. Так же автор данного подхода 

утверждает, что подчинение маркетингу должно быть тотально, поэтому все 

сопутствующие подсистемы должны выступать в роли исполнителей 

маркетинговых задач. 

Е.С. Юдникова, рассматривая маркетинговую деятельность торгового 

предприятия, отмечает, что, в маркетинговой системе главенствует потребитель, и 

именно поэтому предпочтение отдается удовлетворению спроса. Автор отмечает, 

что удовлетворяя спрос, появляется модель рынка, на которой спрос можно 

подчинить потребностям организации[10]. Так же, маркетинг торгового 

предприятия выступает как система внутри-фирменного управления, основу 

которой составляет ориентация на запросы покупателей. При организации 

управления маркетингом торгового предприятия должно быть обеспечено 
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решение ряда функциональных задач, которые можно объединить в три блока: 

блок аналитико-оценочных задач; блок стратегических задач; блок 

исполнительных задач. 

Б.А. Соловьев трактует маркетинговое управление как важнейшую 

технологию общей системы корпоративного управления. Главную задачу 

маркетинга он видит в том, чтобы добиться наилучшего согласования внутренних 

возможностей предприятия с требованиями внешней среды для получения 

прибыли[11]. 

Найдем общие знаменатели подходов к современному маркетингу. 

Технологиями маркетинга являются методы, которые направлены на успешную 

рыночную деятельность фирмы. В 20 столетии существовало пять 

основных маркетинговых технологий: нацеливание, сегментирование, позициони

рование, прогнозирование, анализ (в том числе продаж)[12]. Стоит отметить, что 

под двадцатым веком подразумевается эпоха послевоенного развития экономик 

мира, а именно 50-90 годы прошлого столетия. 

Ныне этот список значительно расширился за счет развития, массового 

распространения информационных технологий, модернизации рыночных 

отношений[13]. 

Перечень в частности дополнился информационными технологиями 

маркетинга, интегрированными маркетинговыми коммуникациями, латеральным 

маркетингом (системой взглядов, подходов, основанной на ассоциативной логике, 

меняющей представление о прямых традиционных методах продвижения 

бизнеса). 

Недифференцированная технология маркетинга (активное развитие получила в 

50-е годы) не предусматривает деления рынка на сегменты. По своему 

содержанию эта технология маркетинга характеризовался отходом от принципов 

"максимум производства и последующий сбыт" к принципу комплексной, 
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взаимоувязанной деятельности по элементам "товар - покупатель - сбыт-

реклама"[14]. 

Черты дифференцированного маркетинга как новой технологии реализации ма

ркетинговой деятельности наметились в 60-е годы, когда сегментация рынка 

приобрела значение важнейшего атрибута маркетинга, начался процесс поиска 

покупателей (а только потом осуществление производства). Производство стало 

рассматриваться в качестве поставщика рынка, развернулись исследования по 

изучению спроса различных групп покупателей.  

В это время было научно обосновано три направления сегментирования: 

территориальное, товарное и потребительское[15]. 

Развитие идеи сегментации привело к новой технологии маркетинга -

 концентрированному маркетингу, смысл которого заключается в углублении его 

целевого характера за счет состояния деятельности и средств не на всех 

рыночных сегментах, а на главном из них - наименее изученном и охваченном 

рынком сегменте ("белое пятно"), обладающем хорошей покупательной 

способностью[16]. В этот период появляются гиперконкуренция и резкая 

диверсификация ассортимента. Происходит смещение акцентов с количественно-

емких на ассортиментно-качественные характеристики спроса, моделирование 

оптимального ассортимента.  

Технологию комплексного маркетинга (маркетинг-микс) следует 

рассматривать как интегральное действие системы управления по всем элементам 

маркетинга (товар-цена-покупатель-сбыт-реклама), обеспечивающее возможность 

получения синергетического эффекта от использования маркетинга[17]. 

В последнее время активно рассматривается такая технология маркетинга, 

как взаимосвязанный (маркетинг взаимосвязей, коммуникативный) маркетинг. В 

данном случае обращается внимание на то, что функция маркетинга должна 

выходить далеко за пределы маркетинговой службы и распространяться по всей 

организации, предпринимательским единицам и охватывать весь персонал, 
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участвующий в процессе создания и сбыта продукции[18]. Этот вид маркетинга 

четко проявляется при маркетинге взаимодействия, отношений и коммуникаций. 

Конверсионная маркетинговая технология осуществляется при отрицательном 

спросе на рынке, когда значительная часть потребителей "не любит" продукт и 

может даже заплатить определенную цену за отказ от его использования[19]. Этот 

тип маркетинга ориентирует потребителей на изменение отрицательного 

отношения к какому-то продукту на положительное путем переделки продукта, 

снижения цены и более эффективного его продвижения. 

Конверсионный маркетинг применяют, например, табачные организации, 

когда активность органов здравоохранения и общественности приводит к резкому 

сокращению числа лиц, употребляющих табачные изделия. 

Вегетарианцы, например, являются носителями негативного спроса на мясо, 

мясопродукты. Задача маркетинга в такой ситуации состоит в разработке 

мероприятий по зарождению и развитию спроса на этот вид продукта на 

территориях, где проживает большое количество вегетарианцев. 

При отсутствии спроса используют стимулирующий маркетинг, задачей 

которого является поиск и проведение мероприятия по развитию интереса у 

потребителей к конкретному предложению на важнейших сегментах 

потенциального рынка. Благодаря стимулирующему маркетингу может быть 

изменено безразличное отношение потенциальных покупателей к продукту. В 

качестве таких подходов обычно используют резкое снижение цен, усиление 

рекламных кампаний, паблик рилейшнз[20]. 

Развивающая технология маркетинга применяется в условиях скрытого 

спроса. Задачей этой технологии является оценка размера потенциального рынка 

и разработка эффективных продуктов, чтобы превратить потенциальный спрос в 

реальный[21]. Изучение неудовлетворенных потребностей покупателей при 

использовании существующих продуктов, разработка новых продуктов для 
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удовлетворения изученных потребностей, применение специальных рекламных 

средств могут способствовать созданию реального спроса. 

В случае падения спроса используют ремаркетинг, задачей которого является 

восстановление спроса с помощью проникновения на новые рынки, изменения 

свойств товаров, ориентированных на новые потребности покупателей[22]. 

При наличии сезонных, ежедневных или часовых колебаний спроса может 

быть рекомендована технология «синхромаркетинг»[23]. Его задачей является 

сглаживание спроса с помощью гибких цен, перехода на другие сегменты рынка, 

поиска индивидуальных методов продвижения и стимулирования товаров. 

Поддерживающая технология маркетинга используется, когда организация 

удовлетворена результатами сбытовой деятельности, ее объемами и 

качественными показателями. В таких случаях отмечают наличие полноценного 

спроса, и задачей этого типа маркетинга является поддержание существующего 

спроса с учетом изменения предпочтений потребителей и конкурентной среды на 

рынке. 

Демаркетинг - технология применяемая в условиях чрезмерного спроса[24]. 

Его задачей является поиск и применение способов и методов, способствующих 

снижению спроса. В качестве таких способов могут выступать повышение цен, 

временное прекращение рекламной работы, передача прав на производство 

данного продукта, лицензии, ноу-хау другим организациям. В последнем случае 

обязательно оговаривается необходимость упоминания марки предприятия, 

передавшей свои права другой организации. 

Существуют товары и услуги, спрос на которые может противоречить 

общественным требованиям и нормам потребления[25]. В таких ситуациях 

удовлетворение спроса представляется нежелательным из-за отрицательных 

последствий потребления соответствующих вредных товаров и услуг (например, 

алкогольные напитки, наркотики, табачные изделия, порнография и т.д.). Для 

ликвидации или снижения такого спроса, который называют нерациональным или 
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иррациональным, применяют противодействующий маркетинг, как ведущую 

технологию. 

Технология социального маркетинга представляет собой маркетинговую 

деятельность, связанную с разработкой, реализацией и контролем социальных 

программ, направленных на повышение уровня восприятия определенных слоев 

общественности к определенным социальным идеям, движениям или 

практическим действиям[26]. 

Технология социально-этического маркетинга -  это вид маркетинговой 

деятельности, ориентированной на перспективу, главным принципом которой 

является принятие решений, исходя из запросов потребителей, требований самой 

предприятия и долгосрочных интересов общества[27]. 

Основная задача латерального маркетинга - уход от классических способов 

конкуренции. К одной из новейших технологий относится также брэндинг - 

продвижение продукции путем создания определенного благоприятного имиджа, 

узнаваемого имени торговой марки. Для создания брэнда обычно уходят от 

банальной рекламы в сторону PR-технологий, межрегионального продвижения. 

Причем цель такого маркетинга не в том, чтобы организации  искала потребности 

покупателя, а, наоборот, в создании таких условий, при которых потребители 

сами бы покупали, выбирали, искали эту продукцию только за то, что она есть. 

Ярким примером данной технологии является сфера IT технологий.  

Применяя современные маркетинговые технологии, организации 

удовлетворяют как собственные нужды, так и нужды потребителей, обеспечивают 

устойчивость и конкурентоспособность, работают на развитие сегмента своей 

отрасли[28]. Знание тенденций рынка позволяет вести бизнес значительно 

уверенней, с меньшими рисками. Победа в рыночном сегменте означает, что 

компания владеет технологиями маркетинга, дающими возможность: 

предложить товар, услугу, которые конкуренты дать не могут; 
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предложить услугу, товар сравнимого качества, прося меньшую цену, и при 

этом получая прибыль. 

Существующие современные маркетинговые технологии представляют собой 

также совокупность стадий, методов, действий, требующихся для реализации 

маркетинговых решений[29]. 

Маркетинг XXI века - это набор инновационных решений в области 

продвижения товара.  Инновации, современные маркетинговые технологии  

сегодня дают неоспоримое преимущество в конкурентном соперничестве, 

поэтому все больше предприятий включается в гонку создания совершенно новых 

продуктов, формирования новых рынков, разработки новых способов 

продвижения[30]. Технологии минувших лет менее эффективны, поэтому от них 

стоит оказаться. 

К сожалению, не все современные технологии приживаются в различных 

регионах. Это определяет социальная атмосфера общества, системы ценностей и 

взглядов населения. Поэтому во многих организация стоит острая проблема 

ведения такой стратеги, при которой будет максимально учитываться 

самосознание потенциального потребителя товаров и услуг. 

 

1.2 Маркетинговое исследование среды предприятия 

 Маркетинговое исследование среды предприятия несет в себе ряд целей, 

которые ставит для реализации компания,  нуждающаяся в исследовании рынка. 

Маркетинговые исследования различаются зачастую по субъектам, главным из 

которых выступает рынок.  Исследование рынка  - самое распространенное 

направление в маркетинговых исследованиях. Как подчеркивают специалисты, 

без рыночных исследований невозможно систематически собирать, анализировать 

и сопоставлять всю информацию, необходимую для принятия важных решений, 

связанных с деятельностью на рынке, выбором рынка, определением объема 

продаж, прогнозированием и планированием рыночной деятельности[31].  
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Объектами рыночного исследования являются тенденции и процессы развития 

рынка, включая анализ изменения экономических, научно-технических, 

демографических, экологических, законодательных и других факторов, а также 

структура и география рынка, его емкость, динамика продаж, барьеры рынка, 

состояние конкуренции, сложившаяся конъектура, возможности и риски. 

Основными результатами исследования рынка являются: 

- прогнозирование развития рыночной инфраструктуры; 

    - определение эффективных векторов конкурентоспособности политики на 

рынке и возможности выхода из зоны старых рынков на новые; 

    - диверсификация рынка, то есть деление его на сектора влияния. 

При описании методов и видов маркетинговых исследований начинают с их 

классификации. 

Маркетинговые исследования делят на несколько основных групп - по области 

применения, по направлениям ведущихся исследований, по изучаемым товарам и 

по организации процесса[32]. 

Отразим конкретное выражения перечисленных групп: 

1. Анализ макросистемы. Этот вид  направлен на исследование и изучение 

условий внешней среды. 

2. Исследование рынка. Это один из наиболее распространенных методов и 

видов маркетинговых исследований рынка. Его изучать необходимо, потому как 

для принятия решений с выбором рынка, определения объема реализуемой 

продукции, прогнозирования и планирования деятельности нужно собрать, 

проанализировать и сопоставить информацию о рынке. 

3. Анализ потенциала. Этот вид маркетинговых исследований преследует 

такие цели, как проведение проверки ресурсов предприятия, а также соответствия 

их стратегическому плану фирмы[33]. 
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4. Анализ шансов на риск. Этот метод предназначен для раннего выявления 

изменений на рынке, которые тем или иным образом имеют связь с конкретными 

преимуществами и недостатками фирмы. 

5. Исследование внутренней среды предприятия. Этот метод преследует цель - 

определить реальный уровень конкурентоспособности предприятия, сопоставляя 

факторы внутренней и внешней среды. 

6. Исследование конкурентов. Этот метод помогает получить данные, 

необходимые для конкурентоспособного нахождения на рынке, для поиска 

возможностей кооперации с конкурентами. Результатом такого исследования 

станет поиск средств и путей, для того чтобы занять на рынке наиболее выгодную 

позицию по отношению к конкурентам. 

7. Исследование потребителей. Указанный метод дает возможность 

определить полный спектр факторов, которыми руководствуются покупатели, 

выбирая товар или услугу (это могут быть доходы, образование, пол, возраст, 

социальное положение). Основная цель данного исследования – провести 

сегментацию потребителей и определить для предприятия целевой сегмент рынка. 

8. Исследование товаров. Этот метод позволяет определить, насколько 

показатели предлагаемых на рынке товаров (технические, физические, 

экономические) отвечают запросам потребителей. Результат - возможность 

разработки своего уникального продукта под определенные потребности. 

9. Исследование цены. Метод направлен на определение уровня цен и их 

соотношения, которые позволят получать фирме наибольшую выгоду, 

минимизируя при этом свои затраты. 

10. Исследование рекламы. Данный метод позволяет провести 

испытательные пробы рекламы, сопоставить желаемые и полученные результаты, 

оценить продолжительность ее влияния, а также определиться с новыми 

направлениями воздействия на потребителя. 
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11. Исследования потенциальных посредников. Этот вид анализа 

представляет собой проведение маркетингового исследования, в котором 

предприятие оценивает потенциальных торговых и коммерческих посредников, а 

также других возможных компаньонов – рекламных, юридических, страховых, 

транспортно-экспедиторских компаний. 

Виды и типы маркетинговых исследований традиционно соседствуют, 

поэтому каждый вид исследования имеет свой определенный тип[34]. Последние 

в свою очередь могут быть: 

 разведывательными; 

 инновационными; 

 описательными; 

 экспериментальными. 

Маркетинговые исследования  среды предприятия - это  комплекс 

мероприятий, предполагающих сбор, регистрацию и анализ информации (о 

клиентах, конкурентах, ценах и др. составляющих рынка) с целью облегчения 

процесса принятия ответственных управленческих решений[35]. Эти 

исследования необходимы в первую очередь для получения информации, потому 

что именно достоверная информация позволяет: снизить риск принятия решений, 

приводящих к неблагоприятному исходу, с большей вероятностью принимать 

решения оптимальные для развития компании. Их потенциал  обеспечения  

рыночного успеха достигает 80%[36]. Однако одного исследования недостаточно, 

необходимо осуществлять управленческую деятельность, базируясь на их основе. 

А так же исследования значительно уменьшают неопределенность при принятии 

важных маркетинговых решений, что позволяет эффективно распределять 

экономический потенциал. 

Маркетинговая среда предприятия - это совокупность взаимодействующих с 

предприятием субъектов, оказывающих воздействие на экономическую 

составляющую предприятия[37]. Данная сфера состоит из микросреды и 
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макросреды. Микросреда представлена субъектами, имеющими непосредственное 

отношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию потребителя, то 

есть поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и 

контактными аудиторами. Макросреда представлена силами более широкого 

социального плана, такими, как факторы демографического, экономического, 

природного, экологического, технического и культурного характера, которые 

оказывают влияние на микросреду. 

Субъекты микросреды фирмы. 

1. Организация. При разработке маркетинговых планов маркетологи 

организации должны учитывать интересы других групп внутри самой фирмы, то 

есть внутренней подсистемы и ее готовности, в том числе таких, как высшее 

руководство, финансовая служба, конструкторская группа, служба материально-

технического снабжения, производство и бухгалтерия. 

Руководство определяет цели фирмы, ее общие стратегические установки и 

текущую политику. Управляющие по маркетингу должны принимать решения, не 

противоречащие планам высшего руководства. Более того, все их маркетинговые 

проекты подлежат утверждению высшим руководством. 

Финансовая служба занимается проблемами определения источников и 

использования средств, необходимых для претворения в жизнь маркетинговых 

планов. 

Конструкторская группа занимается техническими проблемами 

конструирования качественной, безопасной, красивой и технически совершенной 

продукции и разработкой эффективных методов ее производства. 

Служба материально-технического снабжения заботится о наличии 

достаточного количества деталей и узлов для производства продукции. 

Производство несет ответственность за выпуск нужного количества 

продукции необходимого уровня качества и за поддержание нужного 

технологического уровня. 
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Бухгалтерская служба осуществляет контроль за доходами и расходами 

фирмы, помогая службе маркетинга оценивать, насколько успешно идет 

достижение намеченных ею целей. 

2. Поставщики - это деловые фирмы и отдельные лица, обеспечивающие 

компанию и ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для 

производства конкретных товаров и услуг. Управляющие по маркетингу должны 

внимательно следить за ценами на предметы снабжения, поскольку рост цен на 

закупаемые материалы может заставить поднять цены и на продукцию. 

3. Маркетинговые посредники - это фирмы, помогающие компании в 

продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентуры[38]. К ним 

относятся: 

- торговые посредники - деловые фирмы, помогающие компании подыскивать 

клиентов и непосредственно продавать им ее товары; 

- фирмы-специалисты по организации товародвижения - помогают компании 

создавать запасы своих изделий и продвигать их от места производства до места 

назначения; 

- агентства по оказанию маркетинговых услуг - фирмы маркетинговых 

исследований, рекламные агентства организации средств рекламы и 

консультационные фирмы по маркетингу - помогают компании точнее нацеливать 

и продвигать ее товары на подходящие для них рынки; 

-   кредитно-финансовые учреждения - банки, кредитные, страховые компании 

и прочие организации, помогающие фирме финансировать сделки и застраховать 

себя от риска в связи с покупкой или продажей товаров. 

4. Клиентура. Фирме необходимо тщательно изучать своих клиентов. Она 

может выступать на пяти типах клиентурных рынков: 

- потребительский рынок - отдельные лица и домохозяйства, приобретающие 

товары и услуги для личного потребления; 
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- рынок производителей - организации, приобретающие товары и услуги для 

использования их в процессе производства; 

- рынок промежуточных продавцов - организации, приобретающие товары и 

услуги для последующей перепродажи их с прибылью для себя; 

- рынок государственных учреждений - государственные организации, 

приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в 

сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в 

них нуждается; 

- международный рынок - покупатели за рубежами страны, включая 

зарубежных потребителей, производителей, промежуточных продавцов и 

государственные учреждения. 

5. Конкуренты. Любая фирма сталкивается с множеством разнообразных 

конкурентов: 

- желания-конкуренты, то есть желания, которые потребитель, возможно, 

захочет удовлетворить вместо приобретения продукции фирмы; 

- товарно-родовые конкуренты, то есть другие основные способы 

удовлетворения какого-либо конкретного желания (например: при необходимости 

добраться в другой город можно выбрать различные виды транспорта (самолет, 

поезд, автобус и т.д.); 

- товарно-видовые конкуренты - то есть каждому из целого ряда прочих 

разновидностей того же товара, способных удовлетворить конкретное желание 

покупателя, отдать предпочтение (например: при покупке стиральной машины 

можно выбрать машину с сушкой или без сушки и т.д.); 

- марки-конкуренты - это разные марки одного и того же товара, способные 

удовлетворить желание покупателя. 

6. Контактные аудитории. В состав маркетинговой среды входят различные 

контактные аудитории фирмы, которые могут либо способствовать, либо 
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противодействовать усилиям фирмы по обслуживанию рынков[39]. Любая фирма 

действует в окружении контактных аудиторий семи типов: 

 Финансовые круги. Оказывают влияние на способность фирмы обеспечивать 

себя капиталом. Основными контактными аудиториями финансовой сферы 

являются банки, инвестиционные компании, брокерские фирмы. фондовые 

биржи, акционеры. Фирма добивается расположения этих аудиторий, публикуя 

годовые отчеты, давая ответы на вопросы, касающиеся всей финансовой дея-

тельности, и представляя доказательства своей финансовой устойчивости. 

  Контактные аудитории средств информации - компании, распространяющие 

новости. Это газеты, журналы, радиостанции, телевидение 

  Контактные аудитории государственных учреждений. Руководство фирмы 

обязательно должно учитывать все, что происходит в государственной сфере, 

откликаться на проблемы безопасности товаров, истины в рекламе и т.д. 

  Гражданские группы действий. Маркетинговые решения, принятые фирмой, 

могут вызвать вопросы со стороны организаций потребителей, групп защитников 

окружающей среды и т.п. Отдел организации общественного мнения фирмы 

может содействовать поддержанию постоянного контакта фирмы со всеми 

потребительскими группами. 

 Местные контактные аудитории. Любая фирма имеет дело с окрестными 

жителями. Для работы с местным населением крупные фирмы обычно назначают 

специального ответственного за связи с жителями данного района, который 

принимает участие во встречах с ними, отвечает на вопросы, вносит вклад в 

решение их проблем. 

  Широкая публика (массовый потенциальный потребитель). Фирме 

необходимо следить за отношением широкой публики к своим товарам и своей 

деятельности. Образ фирмы в глазах публики складывается из ее коммерческой 

деятельности, поэтому фирмы выделяют своих представителей для участия в 
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благотворительных кампаниях, разрабатывают порядок рассмотрения претензий 

потребителей. 

  Внутренние контактные аудитории. К внутренним контактным аудиториям 

фирмы относятся ее собственные рабочие и служащие. Когда рабочие и служащие 

хорошо настроены по отношению к собственной фирме, их позитивное 

отношение распространяется и на другие контактные аудитории. 

Фирма и ее поставщики, маркетинговые посредники, клиентура, конкуренты и 

контактные аудитории функционируют в рамках более обширной макросреды сил 

которые либо открывают новые возможности, либо грозят фирме новыми 

опасностями[40]. Эти силы представляют собой не поддающиеся контролю 

факторы, за которыми фирма должна внимательно следить и на которые должна 

реагировать. Макросреда слагается из шести основных факторов: 

демографических, экономических, природных, научно-технических, 

политических и культурного окружения: 

1.           Демографическая среда. Демография - наука, направленная на 

изучение народонаселения территории, включая такие индикаторы как: 

гендерный состав, численность возраст и т.д. Для занимающихся маркетингом 

фирм демографическая среда представляет большой интерес, поскольку рынки 

состоят из людей. В рамках краткосрочного и среднесрочного периодов 

отмеченные демографические тенденции являются исключительно надежными 

факторами развития[41]. Фирма может взять перечень основных 

демографических тенденций и точно определить, какое значение будет иметь для 

нее каждая из них. 

2.           Экономическая среда. Помимо самих людей, для рынков важна еще и 

покупательная способность. Общий уровень покупательной способности зависит 

от уровня текущих доходов, цен, сбережений и доступности кредита. На 

покупательной способности сказываются экономические спады, высокий уровень 

безработицы, растущая стоимость получения кредитов. Деятели рынка должны 
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учитывать и географические различия в структуре распределения доходов. Они 

должны сосредоточить свои усилия на районах, открывающих самые 

перспективные возможности. 

3.           Природная и экологическая среда. В 60-х годах появилось растущее 

беспокойство общественности по поводу экологического загрязнения 

промышленной деятельностью окружающей природной среды. Были выбраны 

различные меры по охране окружающей среды, так как изменения в ней 

сказываются и на товарах, которые фирмы производят и предлагают рынку. 

Руководство службой маркетинга должно держать в доле зрения все эти 

проблемы, чтобы иметь возможность получать необходимые для деятельности 

фирмы природные ресурсы, не нанося при этом вреда окружающей среде. В этом 

смысле предпринимательская деятельность оказывается под контролем как со 

стороны государства, так и со стороны влиятельных групп общественности. 

Вместо того, чтобы противиться всем формам регулирования, бизнес должен 

участвовать в поисках приемлемых решений стоящих перед страной проблем 

снабжения материальными ресурсами и энергией и сохранения экологической 

чистоты окружающей среды. 

4.           Научно-техническая среда. Участникам рынка необходимо 

разбираться в изменениях, происходящих в научно-технической среде, и в том, 

как новая наука и технология могут быть поставлены на службу удовлетворения 

человеческих нужд. Им необходимо работать в тесном контакте с научно-

техническими специалистами и стимулировать их на проведение исследований, в 

большей мере нацеленных на рынок. Они должны чутко реагировать на 

возможные негативные аспекты любой новой идеи, которые могут обернуться 

ущербом для пользователей и вызвать их недоверие и противодействие. 

5.           Политическая среда. На маркетинговых решениях сильно сказываются 

события, происходящие в политической среде. Эта среда складывается из 

правовых норм, государственных учреждений и влиятельных групп 
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общественности, которые оказывают влияние на различные организации и 

отдельных лиц и ограничивают свободу их действий в рамках общества. 

6.           Культурная среда. Конкретное общество формирует основные взгляды 

людей, ценности и нормы поведения. На принятие маркетинговых решений могут 

сказываться особенности культурного уклада различных слоев населения, круг их 

интересов и потребностей. Кроме того, культурная среда определяет внутреннюю 

культуру организации (фирмы), а следовательно, методы и инструментарий 

маркетинга. 

1.3 Система показателей маркетинговой эффективности 

Маркетинговое исследование среды предприятия сложный процесс, 

включающий в себя множество элементов взаимодействующих между собой. На 

этапе формирования управленческой стратегии маркетинга, необходимо видеть 

непосредственные результаты исследования, хоть и не всегда сами исследования 

отражают истинную картину динамики рынка. Для анализа эффективности 

маркетинга на крупных предприятиях создаются отделы маркетинга, на мелких - 

назначаются группы сотрудников и ответственные за результат лица. Проблема 

определения экономической эффективности маркетинговой деятельности 

преследует две цели: 

1.Обосновать эффективность маркетинговой деятельности на стадии 

разработки или принятия решения; выбор оптимального варианта. 

2.Определение конечной эффективности маркетинговой деятельности после 

окончания определенного периода времени, исходя из фактически достигнутых 

результатов. 

Данные по эффективности наглядно отражает рисунок 1.1 

 

 

 

 

 

Прибыль ≠ Издержки 

Реализация маркетинговой стратегии, как результата 

маркетингового исследования среды 
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Рисунок 1.1 - Анализ эффективности маркетинговой стратегии 

Но как показывает практика, результаты не всегда отражаются моментально, 

то есть процесс длиться в определенном промежутке времени, начиная с момента 

утверждения маркетинговой стратегии. Но в то же время, как отметили ранее, 

рынок динамичен, и поведении потребителя бывает  склонно к энтропии, поэтому 

реализации долгосрочной стратегии менее эффективна. Планирование стратегии 

происходит на период не превышающий три года - это период оперативного 

планирования, то время за которое можно наблюдать результат в виде увеличения 

сбыта продукции. Но не все маркетинговые стратегии направленны на сбыт. 

Некоторые организации преследуют иные цели, к примеру, сохранение 

имеющегося сегмента рынка, а не увеличение его размера. 

Существует мнение, что маркетинг не подчиняется причинно-следственным 

закономерностям[42]. Поэтому применение количественных методов при 

планировании или оценке фактических результатов маркетингового мероприятия 

затруднено. Сторонники этого мнения считают, что не все цели можно 

сформулировать количественно. Примерами качественных целей могут служить 

следующие: увеличение общей конкурентоспособности, сохранение доли рынка, 

брэндинг. Применение количественных методов ограничено по следующим 

причинами: 
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 сложностью объекта изучения, нелинейностью маркетинговых 

процессов, наличием пороговых эффектов, например, минимального уровня 

стимулирования продаж, временными лагами (например, реакция потребителей 

на рекламе часто не осуществляется немедленно); 

 эффектом взаимодействия маркетинговых переменных, которые в 

большей своей части взаимозависимы, например, цена, ассортимент, качество, 

объем выпуска; 

 сложностью измерения маркетинговых проблем; трудно измерить 

реакцию потребителей на определенные стимулы, например, рекламу, поэтому 

часто применяются непрямые методы оценки; 

 неустойчивостью маркетинговых взаимосвязей, обусловленных 

изменениями вкусов, привычек, оценок и др., относительной несовместимостью 

персонала, который занимается маркетингом и применением количественных 

методов в его оценке. Первые приоритет отдают неформальным методам, вторые 

- математическому моделированию. 

Вышеупомянутое во многом обусловлено тем, что маркетинг имеет дело с 

человеческим поведением, а не с техническими явлениями. 

Многие специалисты указывают на уникальность каждой организации, как 

результат - разные подходы к оцениванию эффективности. 

Но опять таки, в условиях формирования четкой количественной стратегии, 

возможно измерение результата. Это доказывает классическая теория Ф. Котлера. 

Для того чтобы определить эффективность маркетинга или какого-то конкретного 

маркетингового мероприятия, необходимо, чтобы цель была сформулирована 

количественно. Такие термины, как «максимизировать», «минимизировать», 

«проникнуть», «увеличить», представляют ценность, если им соответствует 

некоторая количественная мера. Например, «в результате проведения 

маркетингового мероприятия себестоимость продукции должна снизиться на 3% 

за один месяц». Поскольку такая цель сформулирована количественно, то легко 
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проверить уровень ее достижения, а также составить результат с затратами на 

данное мероприятие, это и есть эффективность. 

В настоящее время количественные методы в маркетинговых исследованиях 

применяются все чаще и уже разработано достаточно много моделей, дающих 

возможность определить важнейшие параметры рыночной деятельности. 

Можно выделить несколько групп количественных методов при проведении 

маркетинговых исследований: 

1. Многомерные методы. Они используются для обоснования 

маркетинговых решений, в основе которых лежат многочисленные 

взаимосвязанные переменные. Например, определение объема продаж нового 

продукта в зависимости от его технического уровня, цены, затрат на рекламу, 

другого элемента комплекса маркетинга. 

2. Регрессивные и корреляционные методы. Используются для 

установления взаимосвязей между группами переменных, описывающих 

маркетинговую деятельность. 

3. Имитационные методы. Применяются когда переменные, влияющие 

на маркетинговую ситуацию (например, описывающие конкуренцию), не 

поддаются аналитическому решению. 

4. Методы статистической теории принятия решений. Используются для 

стохастического описания реакции потребителей на изменение рыночной 

ситуации. 

5. Детерминированные методы исследования операций (в первую 

очередь, линейное и нелинейное программирование). Эти методы применяются 

тогда, когда имеется много взаимосвязанных переменных и надо найти 

оптимальное решение, например, вариант доставки продукта потребителю, 

обеспечивающий максимальную прибыль, по одному из возможных каналов 

товарораспределения. 
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6. Гибридные методы, объединяющие детерминированные и 

вероятностные (стохастические) характеристики. Применяются, прежде всего, для 

исследования проблем распределения. 

7. Модели сетевого планирования. 

Но данная группы из семи методов лишь пример одного подхода. На 

данный момент существует порядка 60 индикаторов роста эффективности 

организации 

 

Выводы по разделу один 

Маркетинг - комплексная наука, изучающая внутреннюю и внешнюю среды 

организации, и как правило направленная на удовлетворение нужд потребителя 

по средствам обмена. Суть маркетинга как философии рынка выражается для 

предпринимателя, прежде всего в том, что во главу угла ставятся запросы 

потребителя. Причем речь идет не о каком-то усредненном потребителе (кроме 

стратегии массового, недифференцированного маркетинга) и тем более не об 

обществе в целом, а о конкретных целевых группах потребителей, о четко 

очерченных сегментах рынка с присущими им особыми запросами и 

возможностями в отношении спроса на товары и услуги. Сегодня маркетинговая 

деятельность предприятия - сложный процесс, включающий в себя внутренние и 

внешние связи, изучаемые по средствам маркетингового исследования. 

Маркетинговое исследование  -  совокупность видов форм и методов анализов, 

предпочтительных той или иной компании. Выбор вида исследования напрямую 

завит от поставленных целей и задач и обуславливает результат самого 

исследования. Как правило, анализу в первую очередь подвергается категория 

«рынок». Так, благодаря маркетинговому исследованию формируется 

представление о рыночной конъектуре, где отражается положение организации и 

ее конкурентоспособность. Наряду с этим изучаются такие категории как 

ценообразование, целевая аудитория, посредники, поставщики, и так далее. 



 
 

31 
 
 

Главным же показателем эффективности маркетинговой деятельности является 

положительная разница между прибылью и затратами. Это отражается как в 

основе своей по средствам количественных измерений. Стоит заметить, не всегда 

подобная формула находит свое применение, так как у разных организаций 

разное положение на рынке, а следовательно и разные цели ведения 

«маркетинговых войн». 

Таким образом, маркетинг - комплексная наука, изучающая внутреннюю и 

внешнюю среды организации, и как правило направленная на удовлетворение 

нужд потребителя по средствам обмена.  
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2 АНАЛИЗ ВНЕШНЕЙ И ВНУТРЕННЕЙ СРЕДЫ 

 ОАО «УРАЛЬСКИЕ  АВИАЛИНИИ» 

 

2.1  Анализ рынка авиаперевозчиков России и города Челябинска 

С каждым годом тем жизни населения мира все ускоряется, благодаря 

развитию технологий и повышению уровня мобильности граждан. Мобильность - 

одна из ключевых характеристик сегодняшнего общества. Для того чтобы 

обеспечить уровень развития данного параметра, необходимо создать условия для 

развития транспортной отрасли. Сегодня одним из ведущих видов транспорта по 

всему миру становится авиатранспорт. Данная отрасль стремительно развивается, 

благодаря развитию экономических и правовых отношений, а так же 

поддерживается необходимым уровнем технического прогресса. Авиатранспорт в 

разных регионах мира осуществляет разные функции, будь то грузоперевозка или 

же обеспечение мобильности граждан, заканчивая оборонительной функцией. Что 

касается развития российской авиации, стоит отметить, что в период с 90-х по 

2000-е годы популярность данного вида транспорта резко возросло, наряду с 

общемировыми темпами развития авиаперевозок. На наш взгляд это связанно с 

развитием коммерциализации отрасли, появлением новых организаций, что в 

свою очередь ознаменовывает рост конкурентной борьбы за каждый сегмент 

рынка. Сегодня развитие пассажирского сегмента авиатранспорта достигло 

небывалых объемов. Рынок занимают множество компаний, каждая из которых 

стремиться расширить свои позиции за счет позиций конкурента. 

Статистическими данными в области авиатранспорта на территории Российской 

Федерации на сегодняшний день занимается «Агентство Воздушного транспорта» 

- орган исполнительной власти, находящийся в ведомстве Министерства 

Транспорта Российской Федерации. Также данное агентство носит название 

«Росавиация» Рассмотрим рынок авиаперевозчиков России более подробно. 
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Обратимся к данным Федерального Агентства Воздушного Транспорта,  на 

основании полученных данных составим таблицу 2.1 

 

Таблица 2.1 - Обслуживание пассажиров в аэропортах России в январе-

декабре 2015-2016 года 

Виды перевозок 

Пассажиры (отправлено-принято) - 

всего (чел.) % 

2015 2016 

Международные 

регулярные 

42 215 651 

 

39 133 294 

 
92,7 

Международные 

нерегулярные 

 

11 897 495 

 
7 279 117 61,2 

Международные - 

всего 

 

54 113 146 

 

46 412 411 

 

85,8 

 

в т.ч. 

иностранными 

авиакомпаниями 

 

15 238 130 

 

14 343 729 

 
94,1 

Внутренние 

регулярные 

 

101 418 934 

 

107 446 934 

 

105,9 

 

Внутренние 

нерегулярные 

 

3 797 854 

 

5 738 030 

 
151,1 

Внутренние - всего 

 

105 216 788 

 

113 184 964 

 
107,6 

Коммерческие 

перевозки - всего 

 

159 329 934 

 

159 597 375 

 
100,2 

 

Исходя из полученных данных, можно сделать вывод о наличии 

положительной динамики роста авиаперевозок пассажиров пользующихся 

внутренними рейсами. Изменения внутреннего пассажиропотока показывают 

положительную динамику практически на 6 миллионов человек, тогда как 
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нерегулярные рейсы показывают динамику в 2 миллиона. Можно сделать вывод о 

развитии чартерных направлений, как приоритетного выбора потребителей. Что 

касается международного сообщения, наблюдается отрицательная динамика по 

всем статьям анализа. На наш взгляд, данный факт основывается на ухудшении 

общего экономического положения граждан, ввиду чего сказывается снижения 

спроса на туристические направления дальнего и ближнего зарубежья. Отметим, 

что туризм является основой для деятельности международного сообщения, и 

ввиду осложнившейся геополитической ситуации и экономического спада 

наблюдается снижение данного аспекта пассажироперевозок. Но пассажирское 

направление неединственное, для видения все картины авиа рынка следует 

рассмотреть такое направление как грузоперевозки. Рассмотрим данные  

Федерального Агентства Воздушного Транспорта за тот же период через призму 

грузооборота. 

Таблица 2.2 - Обслуживание грузов в аэропортах России в январе-декабре 

2015-2016 года 

Виды перевозок Груз (отгружено-разгружено) - всего 

(тонн) 

% 

2015 2016 

Международные 

регулярные 

193 495,66  

223 429,42 

 

115,5 

Международные 

нерегулярные 

 

44 408,23 45 378,45 102,2 

Международные - 

всего 

 

237 903,89 268 807,87 113,0 

в т.ч. 

иностранными 

авиакомпаниями 

 

70 969,70 75 402,60 106,3 

Внутренние 

регулярные 

349 865,37 371 995,16 106,3 
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Внутренние 

нерегулярные 

 

91 477,22 89 821,83 98,2 

Внутренние - всего 

 

441 342,59 461 816,99 104,6 

 

Коммерческие 

перевозки - всего 

 

679 246,48 730 624,86 107,6 

Данные федерального агентства наглядно показывают тенденцию развития 

рынка. По сравнению с пассажирооборотом, практически все статьи 

грузоперевозок получили положительную динамику. Интеграционные процессы, 

связанные с развитием международного сообщения показывают рост, несмотря на 

ранее предположенные умозаключения о негативных последствий геополитики 

мира. В противовес общей динамики, в данном случае выступает лишь 

внутренние нерегулярные грузоперевозки, они показывают снижение роста на 

1,8% что может быть обусловлено отраслевыми изменениями компаний, 

использующих данный вид транспортировки грузов. 

Как мы видим, рынок авиаперевозчиков Российской Федерации развивается 

достаточно динамично, общее кризисное положение экономики и отдельных 

отраслей, конечно же, оказывают влияние, но в общем положение отрасли 

авиатранспорта Российской Федерации показывает рост. Развитие идет не 

равномерно, сегмент грузоперевозок на порядок опережает развитие 

пассажирского направления. Следует сделать вывод о том, что для эффективного 

развития предприятия сегодня стоит направить усилия маркетинговой 

деятельности на развитие именно сегмента грузоперевозок.  

Как мы заметили ранее, рынок авиаперевозчиков Российской Федерации 

достаточно диверсифицирован, а значит, есть место разделение его на сферы, 

сегменты влияния.  

Рассмотрим сегментацию рынка, рассмотрев таблицу 2.3. В данной таблице 

рассмотрены пять крупнейших игроков на рынке авиаперевозок. Данные 
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компаний представлены за небольшой период, составлена таблица на основании 

данных Росавиации. Крупнейшими компаниями являются: 

1. Аэрофлот - российские авиалинии 

2. Россия 

3. Сибирь 

4. ПАО "Авиакомпания "ЮТэйр" 

5. Уральские Авиалинии 

 

Таблица 2.3 - Перевозки пассажиров и пассажирооборот за январь-апрель 2016-

2017 гг. (международные и внутренние перевозки) 

Авиакомпания 

Перевезено пассажиров 

(человек) 

 % 

2016 год 2017 год  

Аэрофлот - 

российские авиалинии 

 

8 504 623 

 

9 639 606 113,3 

Россия 1 363 036 

 

2 771 123 

 

203,3 

Сибирь 

 

2 630 840 

 

2 663 143 101,2 

ПАО "Авиакомпания 

"ЮТэйр" 
1 673 097 2 032 618 121,5 

Уральские Авиалинии 1 467 364 
1 871 401 

 
127,5 

Итого по 5 

авиакомпаниям 
15 638 960 18 977 891 121,4 

 

Данные крупнейших компаний показывают увеличение пассажиропотока в 

указанный период. Наибольший рост наблюдается в компании «Россия», 
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изменения в долевом соотношении достигают 203,3%, что достаточно резкий 

скачок. Наименьший же показатель, приходится на компанию «Сибирь». Данная 

компания сохранила свою третью позиции среди крупнейших, однако ее рост 

составил всего 1,2% Замыкает Данную пятерку рассматриваемая в данной работе 

организация «Уральские Авиалинии». Ее динамика достаточно ощутима - 

изменение показывает увеличение пассажиропотока на 27,5%. В целом 

наблюдается положительная динамика роста отрасли перевозки пассажиров. 

Стоит отметить, что рост наблюдается не только в пятерке крупнейших 

организаций, но и в целом по отрасли. 

Продолжая рассматривать рынок РФ, обратимся к долевому распределению 

пассажирооборота среди компаний (Рисунок 2.1) 

 

Рисунок 2.1 -  Диверсификация ранка авиаперевозчиков, пассажирооборот  

Данные рисунка наглядно показывают, рынок достаточно диверсифицирован. 

Долевое соотношение достаточно не однородно. По данным Росавиации, на 

территории РФ легально осуществляют деятельность 112 организаций. На долю 

первых пяти компаний приходится 73% рынка, что свидетельствует о проведении 
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активной маркетинговой деятельности данных организаций, высокой 

конкуренции за каждый процент рынка, высоких структурных барьерах при входе 

на рынок отрасли. Оставшиеся 107 организаций претендуют лишь на 27% от 

общего рынка страны, зачастую данный сегмент представляют рекиональные 

авиаперевозчики, не претендующие на федеральное значение. Позиции ОАО 

Уральские авиалинии достаточно зыбкие, так как рассматриваемая нами 

организация занимает лишь 7%, на один процент меньше ближайшего 

конкурента, а это в свою очередь приблизительно 220 тысяч человек. Стоит 

отметить, данный рынок достаточно динамичен, и данные рассматриваемые в 

работе представлены в перспективе года, поэтому существует перспектива 

реального увеличения процента от общей доли рынка Российской Федерации. 

Рассмотрим диверсификацию рынка грузоперевозок авиаперевозчиков 

Российской Федерации на примере компаний-лидеров (Таблица 2.4)  

Таблица 2.4 - Перевозки грузов за январь-апрель 2016-2017 гг. (международные и 

внутренние перевозки) 

Авиакомпания 

Перевезено грузов и почты 

(тонн) 
% 

2016 2017 

ЭйрБриджКарго 153 788,79 

 

176 992,69 

 

115,1 

Аэрофлот - 

российские 

авиалинии 

 

48 266,21 

 

67 817,09 140,5 

Волга-Днепр 

 

9 043,17 

 

11 761,57 130,1 

Сибирь 10 285,00 10 530,00 102,4 

Россия 

 
2 755,24 

8 918,17 

 
323,7 

Итого по 5 

авиакомпаниям 

224 138,41 

 
276 019,52 123,1 
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Данные таблицы отражают картину роста рынка на 23,1% по сравнению с 

прошлым отчетным периодом. Распределение лидеров в сегменте грузоперевозок 

отличается на две позиции. Лидером в данной категории авиаперевозок является 

компания ЭйрБриджКарго, осуществляющая перевозок в тоннаже фактически в 3 

раза больше, нежели ближайший конкурент (Аэрофлот - российские авиалинии, 

напомним, Аэрофлот - лидер пассажирооборота). Все компании-лидеры отрасли 

показывают положительную динамику: минимальный рост объѐм - 2,4% , 

максимальный - 40,5. Развития данной категории рынка происходит благодаря 

осуществлению конкурентной борьбы, а следовательно агрессивных действий и  

маркетинговых решений.  

Рассмотрим рисунок 2.2. На данном рисунке выражена диверсификация рынка 

авиаперевозчиков в сегменте грузоперевозки. 

 

 

Рисунок 2.2 - Диверсификация ранка авиаперевозчиков, грузоперевозки 
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Данные рисунка свидетельствуют о наличии явных фаворитов. Лидером 

отрасли грузоперевозок является ЭйрБриджКарго, занимая 53%. Фактически 

данная организация занимает устойчивое положение, ведь ближайший конкурент 

отстает на 33%, Наиболее крупные авиаперевозчика пассажиров в сегменте 

грузоперевозок занимают лишь небольшую долю рынка (исключая Аэрофлот - в 

данном сегменте - 20%, в сегменте грузоперевозок - 37%) «Россия» и «Сибирь» 

занимают по 3% от рынка. Компания «Уральские авиалинии» в данной категории 

занимает 2%, но стоит отметить, по данным Росавиации, данная организация 

занимает 9 место среди крупнейших авиаперевозчиков грузов на территории РФ. 

 

2.2 Характеристика ОАО «Уральские Авиалинии». 

ОАО «Уральские Авиалинии» - организация, осуществляющая свою 

деятельность в сфере авиаперевозок, как грузов, так и пассажиров. Компания 

создана в 1950 году, и за 67 лет своей работы зарекомендовала себя как гаранта 

качества, надежности и безопасности. Помимо прямой деятельности в сфере 

авиаперевозок, организация предоставляет ряд дополнительных услуг, таких как 

техническое обслуживание самолетного парка,  ремонтные работы авиа техники, 

аренда оборудования для ремонта самолета. 

Юридический адрес: Россия, 620025 Екатеринбург, пер. Утренний 1г  

Генеральный директор Скуратов Сергей Николаевич 

Правовая форма: открытое акционерное общество 

Уставный капитал: 159 563,00 руб.  

 «Уральские авиалинии» на условиях операционного лизинга успешно 

эксплуатируют 42 современных лайнера Airbus (23 самолета А320, 12 лайнеров 

А321 и 7-А319) на своих российских и международных маршрутах. 

Рассматриваемая авиакомпания зарекомендовала себя как качественный и 

надежный авиаперевозчик, это подтверждается многочисленными отраслевыми 

наградами и отзывами клиентов организации. Наряду с этим пользователями 
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авиаперевозчика в последние годы становятся не только физические лица, но и 

юридические. Благодаря активному развитию маркетинговой деятельности, 

предприятие осуществляет ряд мероприятий направленных на подержание 

высокого рейтинга среди авиаперевозчиков не только региона, но и государства в 

целом. Наблюдается взаимодействие с органами власти. Данный элемент можно 

рассмотреть благодаря статье, указанной на сайте компании как 

«государственные заказы» В современных условиях международной интеграции 

партнѐрские отношения между авиакомпаниями - залог успешного развития 

рынка авиаперевозок. «Уральские авиалинии» на сегодняшний день имеют 

порядка пятидесяти интерлайн-соглашений с ведущими российскими и 

зарубежными авиакомпаниями, среди которых «Сzech airlines» (Чехия), «Emirates 

(ОАЭ), «Swiss International Air Lines» (Швейцария), «Air France» (Франция), «Mal

ev» (Венгрия), «S7», «Ютэйр» и многие другие. 

Организационная структура предприятия достаточно прозрачна, видны четкие 

связи между ее элементами. Имеет вид дивизионной структуры управления. 

Четкое подчинение элементов системы гарантирует качество исполнения взятых 

на себя обязательств. 

Рассмотрим организационную структуру компании (рисунок 2.3). 
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Рисунок 2.3 - Организационная структура ОАО «Уральские авиалинии» 

Главным источником надежности и безопасности авиакомпания по праву 

считает свой персонал. На период первого квартала 2017 года штат авиакомпании 

насчитывает 1434 сотрудника. Особое место уделяется развитию 

коммуникативных способностей персонала, часть работы которого является 

взаимодействие с людьми. Штат стюардесс ежегодно проходит курс повышения 

квалификации до стандартов международного уровня, так же ежегодно  персонал 

принимает участие в форуме «Обеспечение безопасности на борту», который 

проходит в Германии. По словам генерального директора «Уральские 

авиалинии»: «Персонал - это лицо компании. 

Штатные пилоты судов имеют категорию «первый класс», что является 

наивысшей оценкой профессиональной компетентности летного состава. Раз в 

шесть месяцев каждый пилот обязан пройти обязательные летные курсы на 

симуляционном тренажере в Германии. Данный опыт направлен на 

предотвращение чрезвычайных ситуаций на борту. Симулятор, по данным 
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представленным на сайте организации, создает 97%-ое ощущение полета, тем 

самым помогая пилотам повышать летные навыки. 

Опытные технические работники, имеют уровень образования, помогающий 

осуществлять технический ремонт воздушных судов любой сложности. 

Рассмотрим виды деятельности организации. Основным видом деятельности 

организации является перевозка пассажиров, рейсами, подчиняющимися 

штатному расписанию. Но существует еще ряд видов деятельности, на которую у 

данной организации существует лицензия. Рассмотрим их в таблице 5 

Таблица 2.5 - Дополнительные виды деятельности ОАО «Уральские 

авиалинии» 

№ Код Расшифровка 

1 33.16 
ремонт и техническое обслуживание летательных аппаратов, 

включая космические 

2 41.20 строительство жилых и нежилых зданий 

3 47.11 

торговля розничная преимущественно пищевыми продуктами, 

включая напитки, и табачными изделиями в 

неспециализированных магазинах 

4 

47.24 

 

торговля розничная хлебом и хлебобулочными изделиями и 

кондитерскими изделиями в специализированных магазинах 

5 51.21 деятельность грузового воздушного транспорта 

6 51.21.1 
перевозка воздушным грузовым транспортом, 

подчиняющимся расписанию 

7 52.23 
деятельность вспомогательная, связанная с воздушным и 

космическим транспортом 

8 52.29 деятельность вспомогательная прочая, связанная с перевозками 

9 53.20.3 
деятельность курьерская 
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10 56.10 
деятельность ресторанов и услуги по доставке продуктов 

питания 

11 56.10.1 

деятельность ресторанов и кафе с полным ресторанным 

обслуживанием, кафетериев, ресторанов быстрого питания и 

самообслуживания 

12 56.10.3 
деятельность ресторанов и баров по обеспечению питанием в 

железнодорожных вагонах ресторанах и на судах 

13 56.29 
деятельность предприятий общественного питания по прочим 

видам организации питания 

14 

71.11.1 

 

деятельность в области архитектуры, связанная со зданиями и 

сооружениями 

15 86 
деятельность в области здравоохранения 

 
 

16 86.21 общая врачебная практика 

 

Как мы видим, отрасль авиаперевозок - сложный конгломерат, который 

включает в себя ряд подсистем, которые основываются на различных видах 

деятельности. Это связанно с желанием и возможностью обеспечить потребителя 

качественным продуктом на всех стадиях использования данной организации. 

Данные компоненты можно использовать в качестве инструмента повышения 

эффективности маркетинговой деятельности предприятия. 

Далее стоит рассмотреть финансовые показатели ОАО «Уральские 

авиалинии» Обратимся к данным независимого портала «За честный бизнес» 

Таблица 2.6 - Основные финансовые показатели ОАО «Уральские авиалинии» 

Год 
Основные 

средства 

Себестоимость 

производства 
Доход Прибыль 
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2015 3 589 153 000,00 39 725 944 000,00 
43 843 243 

000,00 

4 117 299 

000,00 

2014 3 139 339 000,00 32 982 282 000,00 
36 666 287 

000,00 

3 684 005 

000,00 

2013 2 436 394 000,00 26 532 533 000,00 
29 199 820 

000,00 

2 667 287 

000,00 

2012 2 529 102 000,00 21 431 421 000,00 
23 101 868 

000,00 

1 670 447 

000,00 

2011 1 979 078 000,00 16 076 906 000,00 
17 328 903 

000,00 

1 251 997 

000,00 

 

Данные показатели повествуют нам о планомерном развитии организации, но 

все же объем производства измеряется достаточно крупными цифрами, что не 

может наглядно демонстрировать уровень ведения хозяйственной деятельности 

организации. Для наглядности рассчитаем рентабельность производства.  

     Данный показатель находится по формуле: 

 

                                              (  )  
       

             
*100%                       (1) 

 

Формула рентабельности является основным показателем эффективности 

производства и находится путем нахождения частного между показателем 

прибыли и общим количеством вложенных средств, то есть себестоимостью.  

Полученные данные занесем в таблицу 2.7 

 

 

 

Таблица 2.7 - Показатель себестоимости производства 
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Данная таблица наглядно показывает рост технико-экономических 

показателей производства ОАО «Уральские авиалинии»  Видна положительная 

динамика в период с 2011 по 2014 год, изменения за период составляют 3,32% что 

достаточно высокий уровень в среднем по отрасли. Спад 2014-2015 года, на наш 

взгляд, ознаменовывается общим упадком экономики страны, поэтому можно 

лишь предполагать наличие внутренних проблем, в частности связанных с 

осуществлением маркетинговой деятельности. 

Для дальнейшего рассмотрения организации стоит обратиться к модели 

анализа, которая рассматривает помимо всего прочего детальные внутренние 

процессы взаимодействия в организации. 

 Рассмотрим методику анализа организации с точки зрения SNW анализа. Для 

более глубокого изучения внутренней среды организации применяют SNW-

анализ - это анализ сильных, нейтральных и слабых сторон организации. 

SNW-анализ используется исключительно при анализе факторов внутренней 

среды предприятия. Аббревиатура SNW отражает характер позиции предприятия 

по исследуемому фактору: 

S – сильная позиция (strength position); 

N – нейтральная позиция (neutral position); 

W – слабая позиция (weakness position). 

Год Коэффициент Р(пр) в % 

2015 10,36% 

2014 11,1% 

2013 10,05% 

2012 7,79% 

2011 7,78% 
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Сильная и слабая оценка позиции присуща как методу SWOT-анализ, так и 

SNW-анализ, но в SNW-анализе система оценки дополняется нейтральной 

позицией, которая соответствует, как правило, среднеотраслевым значениям 

оценки того или иного фактора по аналогичным предприятиям. Такой подход 

позволяет рассматривать нейтральную позицию того или иного фактора, 

влияющего на финансовую деятельность предприятия, как критерий минимально 

необходимого стратегического его соответствия. 

Управленческие цели SW подхода: 

1) сильные стороны как хороший ресурс организации сохранить + 

дополнительно усилить; 

2) слабые стороны – т.е. плохой внутренний ресурс - устранить. 

Основная причина добавления нейтральной стороны: для победы в 

конкурентной борьбе может оказаться достаточным состояние, когда данная 

конкретная организация относительно всех своих конкурентов по всем кроме 

одной ключевым позициям находится в состоянии N, и только по одному в 

состоянии S. 

Что это дает предприятию? Прежде всего, это позволяет выявить наиболее 

сильную сторону организации и совершенствовать ее, то есть позиционировать 

предприятие на том или ином рынке. 

В ситуации стратегического анализа внутренней среды организации в качестве 

нейтральной позиции лучше всего фиксировать среднерыночное состояние для 

данной конкретной ситуации. 

Таким образом, в результате SNW - анализа: 

1) все достоинства SW- подхода остаются в силе; 

2) четко фиксируется ситуационное среднерыночное состояние, т.е. 

своеобразная нулевая точка конкуренции 

Следовательно, SNW-подход – это значимое развитие SW/SWOT-подхода. 
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Как показывает практика, SNW-анализ внутренней среды предприятия - 

достаточно эффективный способ определить конкурентоспособность 

организации, при котором в роли нейтральной позиции лучше всего выбрать 

среднее рыночное состояние для определенной ситуации.  

 

Таблица 2.8 – SNW-анализ организации «Уральские авиалинии» 

Стратегическая позиция Сильная – S Нейтральная – N Слабая – W 

Стратегия организации  N  

Орг. структура S   

Финансовое положение S   

Текущий баланс S   

Уровень бухгалтерского учета S N  

Финансы как инфраструктура   W 

Доступность инвестиционных 

ресурсов 
S   

Финансовый менеджмент S   

Продукт S   

Структура затрат  N  

Дистрибуция   W 

Дистрибуция в качестве 

материальной структуры 
  W 

Информационные технологии   W 

Информация как способ 

реализации 
 N  

Способность к лидерству  N  

Способности руководства S   

Способности сотрудника S   

Уровень производства S   

Эффективность S   

Степень маркетинга  N  

Качество бренда   W 

Репутация на рынке S   

Репутация как работодателя  N  

Отношение к органам власти  N  

Отношение к профсоюзам   W 

Инновации S   

Обслуживание после продажи S   

Корпоративная культура  N  
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Альянсы S   

 

Данные аналитической системы показывают положительные результаты, это 

доказывает положение большинства пунктов в графе сильные стороны. К 

наиболее сильным позициям данной организации стоит отнести инновации и 

репутацию на рынке. Противоположную же позицию занимает позиция качество 

бренда и информационные технологии. Подобные позиции ослаблены ввиду 

неоптимизированной маркетинговой деятельности организации. 

 

2.3 STEEP-анализ ОАО «Уральские Авиалинии» 

Внешняя среда - сфера, в которой организация осуществляет свою 

деятельность, совокупность «факторов влияния» вне организации. На них 

руководство предприятия не может влиять непосредственно. 

Анализ макроэкономического окружения применяется для определения 

возможностей и угроз для предприятия, скрывающегося в его внешнем 

окружении, а также является важнейшим процессом стратегического 

планирования и управления. Самый распространенный инструментарий для 

анализа макроокружения - метод STEP-анализа, то есть рассмотрение 

социальных, технологических, экономических, экологических, политических 

факторов, влияющих на систему 

 Рассмотрим модель анализа. Модель анализа представляет собой ряд 

типичных сфер взаимодействия предприятия и внешней среды. Данный вид 

анализа направлен на поиск точек взаимодействия с внешней средой, с целью 

извлечения маркетинговой прибыли организации. Название анализа - 

аббревиатура факторов, которые следует изучить: 

S – социальные 

T – технологические 

E – экономические 
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E – экологические 

P – политические 

STEP-анализ (встречаются также сокращения STEEP, PETS, PETSE) факторов 

«дальнего» окружения (социальных, технологических, экономических, 

экологических, политических); 

Анализ внешнего окружения, позволяет сделать вывод о взаимодействие 

организации со всеми субъектами рынка: государством, конкурентами, 

потребителем. 

Таблица 2.9 – STEP-анализ ОАО «Уральские Авиалинии» 

Наименование 

фактора 

Весомость 

(А) 

Сумма балов 

= 1 

Сила влияния на 

организацию (В) 

По пятибалльной 

шкале 

Направленность 

(положительная «+», 

отрицательная «-» 

Взвешенная 

оценка (А*В*С 

= D) 

 
Социальная среда 

Подъем 

демографии  

0,06 4 + +0,24 

Снижение 

качества жизни  

0,05 5 - -0,25 

Увеличение 

потребности 

населения в 

перелетах 

0,07 4 + +0,28 

Сокращение 

бюджетных 

направлений для 

туризма 

0,04 4 - -0,16 

Желание 

работать в 

компании 

0,01 3 + +0,03 

Итого по социальной сфере     +0,14                                                        

Экономическая среда 

Снижения уровня 

доходов 

населения 

0,07 5 - -0,35 

Снижение 

экономического 

роста 

0,09 5 - -0,45 

Увеличение 

кредитных ставок 

0,09 5 - -0,45 

Прием 0,07 5 + +0,35 
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государственных 

заказов 

Итого по экономической сфере: -0,9 

Политическая среда 

Изменение 

законодательства 

отрасли 

0,08 3 - -0,24 

Интеграции в 

международное 

право 

0,04 3 + +0,12 

Закрытие 

популярных 

направлений 

ввиду 

политической 

конъектуры 

0,06 4 - -0,24 

 

Расширение 

безвизового 

режима 

0,04 4 + +0,16 

Итого по политической сфере: -0,2 

Технологическая сфера 

Развитие 

технологий авиа 

ремонта 

0,08 5 + +0,40 

Развитие 

коммуникаций 

0,06 5 + +0,35 

Увеличения 

взаимодействия 

мировых и 

региональных 

авиаперевозчиков 

0,06 5 + +0,30 

Повышение 

квалификации 

персонала 

0,03 5 + +0,15 

Итого по технологической сфере: +1,2 

 

Данные таблицы показывают виды и характер взаимодействия организаций с 

внешней средой. Показатели довольно изменчивы, но отражают положение 

авиакомпании на определенный промежуток времени, в нашем случае на 2017 

год.  Разная среда по-разному влияет на организацию, рассмотрим их более 

подробнее. 

Социальная среда выражена обществом и тенденциями его развития. 

Виданной категории максимальную роль играет урбанизации и повышение 
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мобильности граждан (+,028). Увеличение потребности населения в перелетах 

растет ежегодно, ввиду развития крупных центров Российской Федерации и 

развитием взаимосвязи регионов между собой.  

Отрицательную динамику роста показывает экономическая сфера. Данная 

сфера оказывает ключевое влияние на развитие отрасли, ввиду большого объема 

финансов и финансовых операций. Негативные последствия вызывает общее 

падение экономики вследствие чего проявляется увеличение процентных ставок 

по кредитованию. Так же, общее снижение экономического роста на прямую 

оказывает влияние на доходы населения, что сказывается на деятельности 

организации. Данные категории показывают результат -0,45. 

Политическая сфера для организации подобного масштаба и характера 

оказывает достаточно большое влияние. Так негативно сказываются последствия 

геополитической ситуации и закрытие наиболее популярных направлений Турции 

и Египта. Но в свою очередь в 2017 году появляется возможность посещения 

новых направлений в без визовом режиме ( например можно отметить отмену 

визового контроля на посещение Албании, Сейшельских островов, Гаяны ) и 

увеличение пребывания в странах, где уже отменен визовый контроль ( 

Черногория увеличила пребывание с 30 до 90 дней) 

Максимальный уровень роста отражает технологическая среда. Так, 

сказывается опыт и развитие коммуникаций с партнерами в Европе, благодаря 

развитию коммуникаций организации осуществляется повышение квалификации 

персонала, что в свою очередь сказывается на безопасности перелетов. Занесем 

полученные данные в  график профиля среды организации. Рисунок 2.4. 
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Рисунок 2.4 - Профиль среды организации 

 

1. Подъем демографии  

2. Снижение качества жизни  

3. Увеличение потребности населения в перелетах  

4. Сокращение бюджетных направлений для туризма 

5. Желание работать в компании 

6. Снижения уровня доходов населения 

7. Снижение экономического роста 

8. Увеличение кредитных ставок 

9. Прием государственных заказов  

10. Изменение законодательства отрасли 

11. Интеграции в международное право 

12. Закрытие популярных направлений ввиду политической конъектуры 

13. Развитие технологий авиа ремонта 

14. Расширение безвизового режима 

15. Развитие коммуникаций 

16. Увеличения взаимодействия мировых и региональных авиаперевозчиков 
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17. Повышение квалификации персонала 

Рисунок наглядно показывает точки роста и падения связанные с влиянием 

внешней среды. Максимальное положительное значение показывает 

технологическая сфера, когда максимум падения приходится на экономическую 

сферу. Стоит отметить, что общие показатели анализа всех сфер взаимодействия 

показали небольшой положительный результат - +0,24, что доказывает наличие 

положительной динамики ведения хозяйственной деятельности отрасли. 

 

2.4 SWOT-анализ «Уральские авиалинии» 

Рассмотрим данную организацию через призму аналитических систем 

управления. Показатели эффективности работы организации можно рассмотреть 

разными методами. Обратимся к аналитическим системам, способным наглядно 

отразить положение организации на рынке авиаперевозчиков Российской 

Федерации. Большая часть данных, необходимых для анализа рынка (спрос, цены, 

объем продаж товаров и т.п.) являются неопределенными, и в будущем возможны 

их изменения, как в худшую сторону, так и в лучшую. Для прогнозирования этих 

процессов требуется достаточно большой объем данных, которые не всегда 

можно собрать, и управленческие решения приходится принимать в условиях 

неопределенности. Риски таких решений высоки, поскольку даже для 

сравнительно небольших организаций одной интуиции руководителя 

недостаточно для успешных действий на рынке. Этим и обусловлена 

необходимость использования ограниченных, более «дешевых» вариантов 

выработки стратегий, таких как SWOT-анализ. 

Для составления аналитической таблицы, в первую очередь необходимо 

выделить конкурентные преимущества организации, иными словами сильные 

стороны. Для их формирования проведем анализ ключевых факторов успеха 

организаций рынка. Рассмотрим таблицу 2.10. 
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Таблица 2.10 - Анализ ключевых факторов успеха организаций  

 

Как мы можем наблюдать, ОАО Уральские авиалинии обладает 

максимальным количеством ключевых факторов успеха. Конечно же, 

Ключевые факторы 

успеха  

Аэрофлот - 

российские 

авиалинии 

 

Россия Сибирь ПАО 

"Авиакомпания 

"ЮТэйр" 

ОАО 

«Уральские 

авиалинии» 

Охват рынка РФ + + + + + 

Надежность 

перевозок 

+ + + + + 

3. Долгое 

присутствие на 

рынке  

+ + - - + 

4. Сложившаяся 

система управления 

+ + + - + 

5.Корпоративные 

нормы и стандарты 

+ + - - + 

6.Финансовый борот + + + + + 

7. Персонал 

 

+ - - + + 

8. Маркетинг 

 

+ + + + + 

9.Диффириенциация 

бортового питания 

+ + + - + 

10. Отсутствие 

задержек рейсов 

- - + - + 

11. Иностранные 

партнеры 

+ + + + + 
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приведенные факторы присутствуют и у представленных конкурентов, но 

напомним, таблице представлены компании, на длю которых приходится 73% 

процента рынка, всего же на рынке авиаперевозчиков 112 компаний, что говорит 

о конкурентоспособности рассматриваемой организации. На основании 

выделенных сильных сторон организации определим остальные элементы 

необходимые для анализа. 

Составим аналитическую таблицу SWOT-анализа, в которой отражено 

положение организации по следующим аспектам: сильные стороны, слабые 

стороны, возможности организации, угрозы организации.  

 

Таблица 2.11 – SWOT-анализ «Уральские авиалинии» 

Сильные стороны 

 1.Охват рынка РФ 

 2.Надежность перевозок 

3. Долгое присутствие на рынке 

4. Сложившаяся система управления 

5. Корпоративные нормы и стандарты 

6. Финансовый борот 

7. Персонал 

8. Маркетинг 

9.Диффириенциация бортового питания 

10. Отсутствие задержек рейсов 

11. Иностранные партнеры 

Слабые стороны 

1. Расходы на импортное оборудование  

2. Ограниченный спектр основных 

услуг 

3. Слабая система грузоперевозок 

4. Сложность в осуществлении 

контроля 

5. Дорогой ремонт авиа судов 

6. Большие объемы финансовых 

расходов на обновление авиапарка за 

счет новых лайнеров  

7. Долгое обучение персонала 

Угрозы 

1.Колебания рынка 

2. Отсутствия спроса 

3. Наличие крупных конкурентов 

4. Низкая покупательная способность 

Возможности 

1. Увеличение зоны влияния на рынке 

2. Экономический подъем региона 

3. Поддержка государства 

4. Потребители (возможность 
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5. Рост цен на туристические 

направления 

6.Рост цен на топливо 

7. Закрытие некоторых направлений 

 

  

привлечения) 

5. Возможность лизинга 

6. Технологии 

7. Расширение видов авиа деятельности  

 

 

Данные таблицы отражают наиболее важные аспекты деятельности 

организации по четырем критериям. Рассматривая сильные стороны, стоит 

отметить, данный авиаперевозчик является одной из самых крупных компаний в 

Российской Федерации. По уроню пассажирооборота компания входит в пятерку 

крупнейших в стране. Стоит отметить, «Уральские авиалинии» - компания, 

присутствие которой на рынке насчитывает 67 лет, далеко не каждый из 112 

существующих компаний обладает подобным опытом ведения авиа деятельности. 

Сложившаяся система управления показывает эффективный результат, так как за 

последние годы компания показывает хорошие финансовые результаты. Но 

положение в пятерке лучших обозначает и наличие крупных конкурентов. Данная 

организация находится достаточно близко к четвертой позиции в рейтинге 

крупнейших, но вход в тройку лидеров, в сегодняшних условиях является 

невозможным. Как мы уже отметили ранее, сильной стороной организации 

является персонал. Ежегодное повышение квалификации персонала (а летного 

состава 2 раза в год) дает возможность грамотного и бесперебойного 

регулирования работы авиакомпании. Касаемо маркетинговой деятельности 

организации стоит отметить эффективный ребрендинг проведенный сравнительно 

недавно. Наряду с эти, мониторинг форумов связанных с авиаперелетами и 

туризмом отмечается положительные отзывы по поводу отсутствия задержек 

рейсов. Что касается слабых сторон, явно выделяется обслуживание 

оборудования, предназначенного для ремонта авиа судов, в основе своей все 
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оборудование - импортного производства, а это достаточно крупная статья 

расходов в бюджете организации. Наряду с эти сказывается проблема с 

обновлением лайнеров, это достаточно затратное условие развитие организации. 

«Уральские авиалинии» удачно освоили рынок пассажирских перевозок, однако 

деятельность, связанная с транспортировкой грузов осталась без должного 

внимания. К возможным угрозам относятся элементы экономического характера, 

такие как возможное падения спроса, закрытие направлений, рост себестоимости 

перелетов, за счет роста цен на авиационное топливо. Возможной точкой роста, 

на наш взгляд является взаимодействие с государством, по средствам исполнения 

государственных заказов. Как правило, подобные заказы достаточно крупные, 

даже по меркам таких крупных представителей рынка. 

 

Выводы по разделу два 

Сегодня развитие пассажирского сегмента авиатранспорта достигло небывалых 

объемов. Рынок занимают множество компаний, каждая из которых стремиться 

расширить свои позиции за счет позиций конкурента. Отрасль авиаперевозок - 

сложный конгломерат, который включает в себя ряд подсистем, которые 

основываются на различных видах деятельности. Это связанно с желанием и 

возможностью обеспечить потребителя качественным продуктом на всех стадиях. 

«Уральские авиалинии» - организация, осуществляющая свою деятельность в 

сфере авиаперевозок, как грузов, так и пассажиров. Компания создана в 1950 

году, и за 67 лет своей работы зарекомендовала себя как гаранта качества, 

надежности и безопасности. Данная организация входит в пятерку крупнейших 

авиаперевозчиков страны, занимая 7% рынка. Ежегодный объем 

пассажирооборота организации составляет 1,81 миллиона человек, а прибыль 

достигает 4,117 миллиарда рублей. Помимо прямой деятельности в сфере 

авиаперевозок, организация предоставляет ряд дополнительных услуг, таких как 

техническое обслуживание самолетного парка,  ремонтные работы авиа техники, 
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аренда оборудования для ремонта самолета. Финансовые показатели данной 

организации отражают положительную динамику за последние 5 лет. Проведя 

STEEP анализ организации, наблюдаются благоприятные условия развития среды 

организации. Показатель соответствует 1.2 пункта привлекательности среды 

организации. SWOT-анализ показывает наличие как благоприятных так и 

неблагоприятных факторов развития организации. К сильным сторонам 

организации можно отнести охват рынка РФ, надежность перевозок, долгое 

присутствие на рынке, к слабым - расходы на импортное оборудование, слабая 

система грузоперевозок, дорогой ремонт авиа судов. Организация является одним 

из лидеров своей отрасли, поэтому можно сделать вывод об эффективной работе 

и слаженности всех механизмов организации.  
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3 РЕКОМЕНДАЦИИ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ УПРАВЛЕНИЯ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ ОАО «УРАЛЬСКИЕ АВИАЛИНИИ» 

 

3.1 Анализ маркетинговой деятельности ОАО «Уральские Авиалинии»  

Рассмотрим маркетинговую деятельность предприятия ОАО «Уральские 

Авиалинии». Как мы выяснили ранее в теоретическом разделе нашей работы, 

сегодня маркетинг - это не только осуществление сбыта, но и ведение такой 

политики, которая будет направлена в первую очередь на удовлетворение нужд 

потребителя. Маркетинговая политика организации основывается на слогане 

«Ваши мечты - наши крылья», и действительно, данный лозунг, слоган отражает 

главную цель сегодняшнего маркетинга. 

Компания «Уральские авиалинии» - один из лидеров своей отрасли, поэтому 

она стремиться к тем тенденциям, которые навивает потребительский спрос. Для 

сегодняшнего потребителя главным образом важен синтез трѐх категорий: цены-

качества-комфорта. Ввиду этого в 2005 году компания приняла решения полного 

обновления - ребрендинга. Рассмотрим основные направления ребрендинга 

компании ОАО «Уральские Авиалинии» на рисунке 3.1. 
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Рисунок 3.1 - Основные направления ребрендинга «Уральские Авиалинии» 

Ребрендинг это мероприятие достаточно дорогостоящее, но именно в этом 

инструменте заключено максимальное воздействие на рынок и потребителя. 

Первоочередное решение компания озвучила в главных СМИ региона. Решение 

было принято сменить логотип, основанием чему послужил анализ брендов 

авиалиний и их оценка потребителями. Вследствие чего было принято решение 

сменить цветовую гамму. Но это все элементы воздействия непосредственно на 

потребителя, стремление предугадать его ожидания и представления. Главным же 

элементом, и самым дорогостоящим стала закупка иностранного оборудования, 

позволяющая расширить сферу деятельности организации, а, следовательно, и 

расширить сегмент влияния на рынке. Глобальные изменения коснулись и парка 

лайнеров компании. В период 2005-2006 года было закуплено три самолета 

аэробус 321, что дало еще одно немаловажное преимущество в ведения 

конкурентной борьбы и осуществлении маркетинговой деятельности 

организации. Рассмотри структуру затрат на осуществление маркетинговой 

деятельности организации, в частности ребрендинг. Обратимся к рисунку 3.2. 
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Рисунок 3.2 - Затраты на ребрендинг в долевом соотношении 

На рисунке 3.2 изображено распределение затрат на ребрендинг организации 

«Уральские Авиалинии»   в процентном выражении.  Отметим, всего на 

компанию по ребрендингу было потрачено приблизительно 45 миллионов 

долларов, из них 15 - обновление автопарка, 23 - закупка оборудования 

международного стандарта, в эту же категорию включаются затраты на 

переквалификацию персонала для работ на данном оборудовании. Далее - затраты 

на выбор новой цветовой гаммы, здесь стоит отметить, затраты наблюдаются 

достаточно небольшие, ввиду полного изменения цветовой гаммы на всем 

авиапарке, терминалах, оборудовании, униформы и перезапуск линейки 

сувенирной продукции. Последнюю строчку занимает статья, связанная с 

расходами на формирование нового логотипа его внедрение в компанию и рынок. 

Новым логотипом стали три скрещенных бумеранга, как символ надежности и 

полета. Таким образом, глобальные изменения компании произошли 

сравнительно недавно, и, руководствуясь маркетинговыми исследованиями, было 

проведено мероприятие, направленное на ребрендинг организации. Процесс 

маркетинговой деятельности организации - непрерывное действие. Если не брать 
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в учет глобальное изменение организации в виде ребрендинга, стоит отметить 

«повседневные статьи расходов на маркетинговую деятельность. Рассмотри 

направления маркетинговой деятельности детально в таблице 3.1. 

Таблица 3.1 - Штатная маркетинговая деятельность предприятия ОАО 

«Уральские Авиалинии» 

№ 
Вид деятельности Характеристика 

Частота 

использования 

1 Интернет-

маркетинг 

Продвижение услуг авиаперевозок в 

интернете 

В течение всего 

времени  

2 Pr-компании Создание благоприятного образа и 

отношения к организации 

Раз в квартал 

3 Наружная 

реклама 

Увеличение числа целевой 

аудитории 

В течении всего 

времени 

4 Программы 

лояльности 

Инструмент воздействие на 

восприятие потенциального клиента 

В течение всего 

времени  

 

Данные виды маркетинговой деятельности регулярно используются 

компанией «Уральские Авиалинии» в период 2003 - 2017 года. Непосредственные 

инструменты, входящие в данные элементы постепенно устаревают и заменяются 

на новые, наукоемкие технологии. Примером такого рода может служить 

приложение для android и iOS размещенные на порталах этих платформ.  

Рассмотрим подробнее данные мероприятия. 

1. Интернет маркетинг. Сегодня интернет продвижение продукта является 

основой ведения маркетинговой политики многих организаций. Миллионы 

пользователей посещают веб-узлы, и каждый из данной аудитории - 

потенциальный потребитель. «Уральские авиалинии» используют несколько 

инструментов интернет маркетинга. Рассмотрим рисунок 3.3. 



 
 

64 
 
 

 

Рисунок 3.3 - Интернет маркетинг ОАО «Уральские Авиалинии» 

Данные инструменты наиболее полно отражают организацию маркетинговой 

деятельности в интернете. Наиболее эффективным является система поддержания 

информативности сайта. На наш взгляд это связанно с предпочтениями целевой 

аудитории, поэтому данный инструмент находится на высоком уровне 

активности, ежемесячно сайт посещают порядка 60 000 человек, зачастую с целью 

детального уточнения цен либо же покупки авиабилета. Далее стоит отметить 

активность маркетинговой работы в социальных сетях. На данный момент, 

совокупное количество подписчиков группы «Вконтакте», «Одноклассники», 

«Facebook», «Twitter», «Instagram» насчитывает порядка 59 626 человек. 

Подробные данные отображает рисунок 3.4. 
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Рисунок 3.4 - Активность маркетинговой деятельности ОАО «Уральские 

Авиалинии» в социальных сетях 

Как мы видим из данных рисунка, наиболее активно используются сети 

«Вконтакте» и «Instagram», на их долю приходится 72% всех подписчиков. Менее 

активно используется «Facebook» - 19%, и 9% или 5671 человек являются 

подписчиками «Twitter» и «Одноклассники». 

Далее стоит отметить аспект продвижения на платформах android и iOS. 

Подобные маркетинговые инструменты используются сравнительно недавно, 

поэтому в и работе наблюдается некоторые сбои, но все же, данные исследования 

показывают, что подобные приложения были скачены и установлены порядка 

450 000 раз.  

Детальное распределение скачиваний наглядно показывает рисунок 3.5. 

Исходя их рисунка можно сделать вывод о том, что наибольшую популярность 

набирает платформа Android. На период проведения исследования количество 

скачиваний с Google Play  достигает 300 000. Платформа iOS занимает 33% всех 

скачиваний - 150 000. 
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Рисунок 3.5 - Показатель скачиваний приложения «Уральские Авиалинии» на 

различных платформах 

 

2.PR-компании. Данный инструмент ведения маркетинговой деятельности 

используется, как правил для создания благоприятного отношения потребителей к 

деятельности организации. В данном разделе можно выделить несколько  

мероприятий. В первую очередь следует отметить проект компании под 

названием «Крылья Добра». Благотворительный проект «Крылья Добра» - 

совместный проект авиакомпании «Уральские авиалинии» и двух 

благотворительных фондов - Российского фонда помощи «Русфонд» и 

благотворительного Фонда Константина Хабенского. Пассажиры могут 

переводить накопленные бонусы на счета фондов. Эти бонусы тратятся на 

перелеты для детей, их родителей и врачей. На сегодняшний день перечислено 

больше 1 060 000 бонусов. В данном разделе маркетинговой деятельности стоит 

отметить отраслевые награды компании, как фактор продвижения продукции и 

создания прозрачного имиджа. Компания имеет награды: 

 «Лучшая инженерно-техническая служба», крылья России 

67% 

33% 

android

iOS
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 «Лучшая динамика роста трансферного пассажиропотока», Домодедово 

 «За лучший инновационный проект в области информационных 

технологий», «Оracle» 

 ―― «Лучший авиаперевозчик, наиболее динамично развивающий 

маршрутную сеть из Санкт-Петербурга», Пулково 

Участие в подобного рода мероприятиях обеспечивает независимую оценку 

качества предоставляемой продукции, демонстрирует динамику роста 

организации и обеспечивает благоприятное отношение целевой аудитории. 

3. Наружная реклама. Наружная реклама - один из самых традиционных и 

популярных каналов распространения рекламы, используемых в России, как и в 

других странах мира. В российских публикациях ее часто называют «аутдоор» 

Данный раздел маркетинговой деятельности используется организацией 

«Уральские Авиалинии» в виде распространения своего логотипа и фирменных 

цветов на фюзеляже самолетов, в аэропортах, непосредственно на стойках 

администрации. Так же используются ряд баннеров, но зачастую подобный 

инструмент используется лишь в Уральском регионе и не получает широкого 

распространения за его пределами. Данный вид рекламы имеет ряд преимуществ 

и недостатков. К преимуществам можно отнести: широкий охват аудитории, 

долговременность воздействия, частота обновления. К недостаткам относят: 

малую эффективность при атмосферных явлениях, необходимость постоянного 

контроля за состоянием рекламных конструкций, относительно высокую 

стоимость изготовления и аренды. 

4.Программы лояльности. Программы лояльности - ряд мероприятий, 

программ, направленных на удержание имеющейся целевой аудитории и 

стимулирование ее роста. В данном случае, у компании «Уральские Авиалинии» 

действует две программы. Наиболее активно продвигается программа 

лояльности «Крылья» - уникальная возможность клиентов Авиакомпании 

получать скидку при покупке билетов. За каждый полет на рейсах «Уральских 
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авиалиний» участники программы получают на свой счет бонусы (до 15% от 

оплаченного тарифа).  Также бонусы начисляются за участие в акциях 

авиакомпании, за покупки в фирменном интернет-магазине и т.д. 

Привилегии для участников программы: 

1. Покупка билетов за бонусы на любое из направлений 

2. Один бонус равен одному рублю РФ 

3. Скидки на провоз дополнительного багажа 

4. Бесплатный выбор места в салоне самолѐта 

5. Сервисы обслуживания бизнес-класса 

6. Скидки на услуги партнѐров 

Вторая программа направленна на взаимодействие с юридическими лицами и 

носит название «Корпоративный Клиент». Кроме оформления виз на выезд для 

сотрудников предприятия-клиента, «Уральские Авиалинии»  предлагают деловые 

приглашения для оформления многократной визы для въезда на территорию РФ 

иностранным гражданам. Также, будучи корпоративным клиентом, возможно 

забронировать места в VIP залах при аэропортах и приобрести билет на 

Аэроэкспресс. Цель программы: максимально сократить затраты времени и 

средств корпоративных клиентов на командировочные расходы сотрудников. 

Преимущества сотрудничества по корпоративному договору: 

1. Авиабилеты со скидкой на регулярные рейсы «Уральские авиалинии»; 

2. Приоритетное бронирование авиабилетов на все регулярные рейсы 

Авиакомпании; 

3. Возможность пользоваться всем спектром услуг Клуба Путешествий 

«Крылья» (бронирование гостиниц, ж/д билеты, авиабилеты на другие 

авиакомпании со скидками, организация деловых поездок) без 

необходимости заключения отдельного договора на обслуживание по 

безналичному расчету. 
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Данные программы реализуются достаточно давно, и зарекомендовали свою 

эффективность как инструмента маркетинговой деятельности организации. Таким 

образом, ведение программ лояльности обеспечивает взаимодействие как с 

юридическими лицами так и с физическими, что дает определенную 

конкурентоспособность организации в условиях постоянной динамики рынка. 

 

3.2 Мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности ОАО 

«Уральские Авиалинии» 

Как мы можем наблюдать из предыдущего пункта нашего исследования, за 

последние 15 лет в структуре маркетинговой деятельности организации 

«Уральские Авиалинии» произошли глобальные изменения, связанные с 

ребрендинговой деятельностью и применением новых инструментов маркетинга, 

отличающихся технологичностью. Наибольший упор в разработке мероприятий 

маркетингового характера, исходя из деятельности организации, стоит сделать на 

развитие технологически-коммуникативного подхода в реализации маркетинга. 

Данный подход связан с развитием маркетинга при помощи современных IT 

технологий. 

Наряду с этим, стоит отметить положительную позицию PR технологий. На 

наш взгляд следует развивать именно данные подходы, для успешного освоения 

новых сегментов рынка и удержания уже имеющихся клиентов. 

В таблице 3.2 рассмотрим предлагаемые мероприятия, направленные на 

совершенствование маркетинговой деятельности предприятия ОАО «Уральские 

Авиалинии».  

Таблица 3.2 - Мероприятия по совершенствованию маркетинговой 

деятельности ОАО «Уральские Авиалинии» 

№ Название мероприятия 

Группа 

мероприятий 
Сроки поведения 

мероприятия 
PR IT-сфера 
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1 Проведение Симпозиумов +  Раз в два квартала  

2 Пресс-кит конференции +  Ежеквартально  

3 
Доработка приложения на 

платформе Android 
 + 

В течении года 

4 
Доработка приложения на 

платформе iOS 
 + 

В течении года 

5 
Диверсификация программ 

лояльности 
+  

В течении года 

6 
Проведение 

краудсорсинговых программ 
+  

В течении года 

7 
Внедрение корпоративного 

кодекса 
+  

В течении года 

8 
Создание «вирусной 

рекламы» 
 + 

Раз в два квартала 

 

Данные мероприятия отражают тенденции развития маркетинговой 

деятельности на рынке авиаперевозчиков. Рассмотрим подробнее каждое 

мероприятие. 

1. Проведение Симпозиумов. Симпозиумы - мероприятия направленные на 

решение тех или иных проблем, острых вопросов в отрасли. Последнее 

десятилетие подобного рода мероприятия используются повсеместно, независимо 

от отраслевой принадлежности. Подобное мероприятие дает возможность обмена 

опытом между партнерами, наряду с чем позволяет производить мониторинг 

конкуренции на рынке. Так же симпозиумы - мероприятия открытые, созданное 

для открытого диалога с общественностью, что позволяет поддерживать уровень 

открытости с целевой аудиторией и СМИ. 

2. Пресс-кит конференции. Данный вид конференций направлен на 

взаимодействие со средствами массовой информации. Подобные документы 
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содержат в себе краткую информацию о планирующихся мероприятиях, их 

характер и направленность. Форма проведения, на данный момент может являться 

разной, учитывая развития технологий, достаточно эффективной с точки зрения 

экономических затрат является онлайн конференция. 

3. Доработка приложения на платформе Android. Данное мероприятие 

предназначено для увеличение сегмента целевой аудитории. Ключевое его 

значение - сделать удобной покупку и бронирование билетов. На данный момент 

приложение на платформе Android во многом не находит поддержки у целевой 

аудитории, так как носит в большей степени рекламный характер. 

4. Продвижение приложения на платформе iOS. В отличие от аналоговой 

платформы данное приложение имеет более доработанный вид. Главной целью в 

работе на подобным мероприятием является его продвижение, то есть увеличение 

числа установок и скачивания приложения.  

5. Диверсификация программ лояльности. Программы лояльности уже 

существуют на данном предприятии, и зарекомендовали они себя достаточно 

эффективно. Но как показывает анализ активности в социальных сетях, основная 

масса потенциально возможных потребителей - молодежь. Следует учесть 

подобный аспект взаимодействия с общественностью и разработать программу, 

которая будет удовлетворять спрос именно этой целевого сегмента.  

6. Проведение краудсорсинговых программ. Краудсорсинг - привлечение к 

решению назревших корпоративных вопросов широкого круга лиц, имеющих 

разные способности для осуществления подобной деятельности. Данный 

инструмент может использоваться как индикатор социального взаимодействия. 

Подобные проекты достаточно бюджетны, но в свою очередь информативны, так 

как можно выявить реальные тенденции в развитии внешней среды организации. 

7. Внедрение корпоративного кодекса. PR-технологии как правило 

направленны на две сферы деятельности организации: внешнюю и внутреннюю. 

Корпоративный кодекс - отражение PR компании именно во внутренней среде. 
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Зачастую, главной ошибкой в принятии данного локального документа выступает 

тот факт, что руководство компании не учитывает потребности и уровень 

развития действующих норм предприятия. Для оптимального решения следует 

использовать модель краудсорсинга, как модель отражающую мнение персонала 

организации.  

8.     Создание «вирусной рекламы» Вирусные ролики сегодня - действенный 

метод воздействия на потенциального клиента. Данный инструмент может быть 

достаточно дорогой, нов свою очередь привлекательным для целевой аудитории. 

На момент исследования подобный инструмент маркетинговой деятельности не 

использован ни одним прямым конкурентом ОАО «Уральские Авиалинии» 

Рассмотрим предположительную эффективность реализации данных 

мероприятий в таблице 3.3.  

Таблица 3.3. -  Планируемая эффективность мероприятий по 

совершенствованию маркетинговой деятельности ОАО «Уральские Авиалинии» 

№ Название мероприятия 

Стоимость 

проведения 

Руб. 

Прибыль,

% 

Прибыль, от 

показателя 

прошлого 

периода 

1 Проведение Симпозиумов 2 500 000 1,5 61 759 485 

2 Пресс-кит конференции 450 000 0,3 12 351 897 

3 
Доработка приложения на 

платформе Android 
300 000 0,9 

37 055 691 

4 
Доработка приложения на 

платформе iOS 
300 000 0,9 

37 055 691 

5 
Диверсификация программ 

лояльности 
3 000 000 3,1 

127 636 269 

6 Проведение 560 000 1,2 49 407 588 
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краудсорсинговых 

программ 

7 
Внедрение корпоративного 

кодекса 
270 000 0,2 

8 234 598 

8 
Создание «вирусной 

рекламы» 
390 000 2,1 

86 463 279 

 Итого: 7 770 000 11,2 461 137 488 

 

Таким образом, предложенные мероприятия по совершенствованию 

маркетинговой деятельности ОАО «Уральские Авиалинии» несут положительное 

изменения побыли организации. Повышение прибыли предполагается на 11.2% 

что является достаточно высоким показателем для отрасли.  

 

3.3 Управление маркетинговой стратегией предприятия ОАО «Уральские 

Авиалинии» 

Маркетинговая стратегия предприятия - модель развития предприятия с 

учетом внешних факторов, направленная на удовлетворение нужд потребителя, 

учитывая собственные потребности.  

Существует насколько подходов к реализации маркетинговой стратегии 

предприятия. В основе своей, выбор стратегии зависит он нескольких факторов: 

фактор динамики рынка и фактор конкуренции. Данные факторы определяют 

модель поведения организации, учитывая ее нынешнее положение, структуру 

целевой аудитории и силы конкуренции на рынке. Управление маркетинговой 

стратегией организации следует выстроить на следующих принципах. Обратимся 

к рисунку 3.6. 

 

 

 

Принципы управления 

маркетинговой 

стратегией 

Принцип привлечения 

целевой аудитории 

Принцип сохранения 

целевой аудитории 
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Рисунок 3.6 - Принципы управления маркетинговой стратегией предприятия 

ОАО «Уральские Авиалинии» 

 

В данном случае, рассматриваемое предприятие ОАО «Уральские Авиалинии» 

стоит отметить наличие достаточно большой привлеченной целевой аудитории, 

потеря которой окажется весьма существенным потрясениям для экономической 

составляющей компании. Привлечение новых потребителей - залог развития 

организации. Предприятия ОАО «Уральские Авиалинии» входит в пятерку 

крупнейших организаций рынка авиаперевозчиков. Следует отметить тот факт, 

что главный род деятельности предприятия - перевозка пассажиров, и в данной 

пятерке организация занимает последнее место. Ввиду чего и стоит выстраивать 

маркетинговую стратегию и ее управление, исходя из принципа сохранения 

позиций. Помимо этого, ближайший конкурент организации, занимает не 

значительно больший сегмент рынка авиаперевозок. Напомним, разница в 

сегменте поссажироперевозок предприятия ОАО «Уральские Авиалинии» и ПАО 

"Авиакомпания "ЮТэйр" составляет 1%. Следующий же из конкурентов 

авиакомпании обладает не многим больше - на 3%. Поэтому стратегически 

важным решением, помимо сохранения контингента является привлечение новых 

потребителей. Главная цель данной стратегии является увеличение сегмента 

рынка на 4% и вхождение в тройку лидеров авиаперевозчиков Российской 

Федерации. Для реализации управления данной моделью следует выстроить 

политику агрессивного маркетинга. Одним из проявлений конкурентной борьбы и 

жесткой сбытовой политики выступает сегодня агрессивный маркетинг. 
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Агрессия выражается в активном навязывании своей продукции потребителю 

любыми способами, а также в подрывании позиций конкурентов. 

Маркетинговая стратегия предприятия ОАО «Уральские Авиалинии» на наш 

взгляд, должна основываться исключительно на взаимодействии организации с 

рынком и его особенностями. Для подобного взаимодействия необходим 

постоянный контроль рыночной конъектуры, для этого необходимо использовать 

инструменты маркетинга, такие как мониторинг рынков и маркетинговый анализ. 

Формирование вектора развития организации напрямую зависит от ее положения 

на рынке, причем оценивается деятельность организации, как на рынке 

конкурентов, так и на рынке потребителей. Рассмотрим рисунок 3.7. 

Данная модель маркетинговой стратегии подразумевает постоянное ведение 

анализа рынка с учетом его изменений. После проведения исследования 

необходимо сформировать генеральный план, который отражает развитие 

организации в долгосрочной перспективе. Далее, формируются тактические 

планы, направление на точечное воздействие, решение наиболее острых проблем 

организации. 
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Рисунок 3.7 - Маркетинговая стратегия ОАО «Уральские Авиалинии» 

Планирование дает четкое осознание необходимых действий, для 

поддержания конкурентоспособности организации. Следующий этап - реализация 

запланированных мероприятий. Последним же элементом стратегии организации 

является контроль произведенных операций и рефлексия полученных 

результатов. Стоит заметить, речь идет об итоговом контроле всей цепочки, 

помимо подобного элемента после каждого этапа осуществляется 

промежуточный контроль. Таким образом, используя данную модель управления 

маркетинговой стратегией предположительно удастся добиться своевременной 

реакции на поведение потребителя, и не только сохранить свои позиции, но и 

отвоевать часть сегмента у конкурентов. 

 

Выводы по разделу три 

Предприятие ОАО «Уральские Авиалинии» достаточно развивает 

маркетинговую деятельность. Маркетинг в организации является активным 

направлением деятельности, ввиду этого регулярно проводятся мероприятия, 

направленные на привлечения новых потребителей и укрепление 

конкурентоспособности. Основными направлениями маркетинга в организации 

являются: наружная реклама, PR, программы лояльности, интернет-реклама. 

Данные мероприятия зарекомендовали свою эффективность и надежность. Из 

данных направлений стоит выделит PR и интернет рекламу, так как данные 

инструменты показывают наибольший эффект. Поэтому, принято решения 

разработать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности 

организации именно при помощи данных разделов маркетинга. Это позволит 

укрепить позиции организации на рынке авиаперевозчиков Российской 

Федерации. Что касается управления маркетинговой стратегией, анализ данных 
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показывает необходимость ведения агрессивного маркетинга, выстраивание 

стратегии на принципах сохранения и увеличения численности целевой 

аудитории.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Маркетинг - комплексная наука, изучающая внутреннюю и внешнюю среды 

организации и, как правило, направленная на удовлетворение нужд потребителя 

по средствам обмена. Суть маркетинга как философии рынка выражается для 

предпринимателя, прежде всего в том, что во главу угла ставятся запросы 

потребителя. Причем речь идет не о каком-то усредненном потребителе (кроме 

стратегии массового, недифференцированного маркетинга) и тем более не об 
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обществе в целом, а о конкретных целевых группах потребителей, о четко 

очерченных сегментах рынка с присущими им особыми запросами и 

возможностями в отношении спроса на товары и услуги. Сегодня маркетинговая 

деятельность предприятия - сложный процесс, включающий в себя внутренние и 

внешние связи, изучаемые по средствам маркетингового исследования. 

Маркетинговое исследование  -  совокупность видов форм и методов анализов, 

предпочтительных той или иной компании. Выбор вида исследования напрямую 

завит от поставленных целей и задач и обуславливает результат самого 

исследования. Как правило, анализу в первую очередь подвергается категория 

«рынок». Так, благодаря маркетинговому исследованию формируется 

представление о рыночной конъектуре, где отражается положение организации и 

ее конкурентоспособность. Наряду с этим изучаются такие категории как 

ценообразование, целевая аудитория, посредники, поставщики, и так далее. 

Главным же показателем эффективности маркетинговой деятельности является 

положительная разница между прибылью и затратами. Это отражается как в 

основе своей по средствам количественных измерений. Стоит заметить, не всегда 

подобная формула находит свое применение, так как у разных организаций 

разное положение на рынке а, следовательно, и разные цели ведения 

«маркетинговых войн». Таким образом, маркетинг - комплексная наука, 

изучающая внутреннюю и внешнюю среды организации и, как правило 

направленная на удовлетворение нужд потребителя по средствам обмена. 

 Сегодня развитие пассажирского сегмента авиатранспорта достигло 

небывалых объемов. Рынок занимают множество компаний, каждая из которых 

стремиться расширить свои позиции за счет позиций конкурента. Отрасль 

авиаперевозок - сложный конгломерат, который включает в себя ряд подсистем, 

которые основываются на различных видах деятельности. Это связанно с 

желанием и возможностью обеспечить потребителя качественным продуктом на 

всех стадиях. «Уральские авиалинии» - организация, осуществляющая свою 
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деятельность в сфере авиаперевозок, как грузов, так и пассажиров. Компания 

создана в 1950 году, и за 67 лет своей работы зарекомендовала себя как гаранта 

качества, надежности и безопасности. Данная организация входит в пятерку 

крупнейших авиаперевозчиков страны, занимая 7% рынка. Ежегодный объем 

пассажирооборота организации составляет 1,81 миллиона человек, а прибыль 

достигает 4,117 миллиарда рублей. Помимо прямой деятельности в сфере 

авиаперевозок, организация предоставляет ряд дополнительных услуг, таких как 

техническое обслуживание самолетного парка,  ремонтные работы авиатехники, 

аренда оборудования для ремонта самолета. Финансовые показатели данной 

организации отражают положительную динамику за последние 5 лет. Проведя 

STEEP анализ организации, наблюдаются благоприятные условия развития среды 

организации. Показатель соответствует 1.2 пункта привлекательности среды 

организации. SWOT-анализ показывает наличие как благоприятных так, и 

неблагоприятных факторов для развития организации. К сильным сторонам 

организации можно отнести охват рынка РФ, надежность перевозок, долгое 

присутствие на рынке, к слабым - Расходы на импортное оборудование, слабая 

система грузоперевозок, дорогой ремонт авиа судов. Организация является одним 

из лидеров своей отрасли, поэтому можно сделать вывод об эффективной работе 

и слаженности всех механизмов организации. Предприятие ОАО «Уральские 

Авиалинии» достаточно развивает маркетинговую деятельность. Маркетинг в 

организации является активным направлением, ввиду этого регулярно проводятся 

мероприятия, направленные на привлечения новых потребителей и укрепление 

конкурентоспособности. Основными направлениями маркетинга в организации 

являются: наружная реклама, PR, программы лояльности, интернет-реклама. 

Данные мероприятия зарекомендовали свою эффективность и надежность. Из 

данных направлений стоит выделит PR и интернет рекламу, так как данные 

инструменты показывают наибольший эффект. Поэтому, принято решения 

разработать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности 
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организации именно при помощи данных разделов маркетинга. Это позволит 

укрепить позиции организации на рынке авиаперевозчиков Российской 

Федерации. Что касается управления маркетинговой стратегией, анализ данных 

показывает необходимость ведения агрессивного маркетинга, выстраивание 

стратегии на принципах сохранения и увеличения численности целевой 

аудитории. 
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