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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современных условиях на рынке где идет жесточайшая конкуренция, 

важнейшим фактором обеспечения конкурентоспособности предприятия и 

его успешного функционирования выступает использование в его 

деятельности маркетинговых инструментов. При этом важно уметь владеть 

новыми, современными методами, разрабатывать жизнеспособную 

маркетинговую стратегию, позволяющую правильно оценивать результат 

маркетинговой деятельности. Правильное использование всех элементов 

стратегического маркетинга обеспечит предприятию реализацию 

поставленных целей, необходимую прибыль и максимальное удовлетворение 

спроса потребителей с последующим формированием у него желания 

приобретать услуги и товары фирмы и сегодня, и в перспективе  

Актуальность темы настоящей работы: Разработка рекомендаций по 

совершенствованию маркетинговой стратегии (на примере АО «АК 

НордСтар») определяется тем, что в современных условиях для рынка 

авиаперевозок крайне важна разработка маркетинговой стратегии, которая 

позволит сформировать конкурентные преимущества и выжить в 

конкурентной борьбе. 

Роль и сущность исследований маркетинговой деятельности 

анализировалась в работах таких известных зарубежных ученых, как Р. 

Блэкуэлл, Т. Браун, Н. Малхотра, П. Миниард, Т. Левитт, Д. Катон, 

Ф. Котлер, K.Л. Келлер, Э. Роджерс, Дж. Энджел. 

Теоретической и методологической основой являются работы 

российских специалистов по маркетингу, маркетинговым исследованиям в 

области изучения потребителей. В качестве методологической основы 

использовались труды таких российских авторов, как Герасименко В.В., 

Герчикова И.Н., Голубков Е.П., Егоров Е.В., Токарев Б.Е., Черенков В.И. 
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Цель работы – совершенствование стратегии путем разработки 

мероприятий в системе маркетинга современной авиакомпании. 

Для достижения цели будут решены задачи: 

 рассмотреть понятие, сущность, цели маркетинговой деятельности 

предприятия; 

 проанализировать информационное обеспечение процесса управления 

маркетингом на предприятии; 

 выявить особенности маркетинговой стратегии конкретного 

предприятия – объекта исследования; 

 рассмотреть процесс анализ спроса и оценка покупательских 

предпочтений на продукцию предприятия; 

 оценить маркетинговую стратегию объекта исследования; 

 дать оценку экономической эффективности рынка перевозок. 

Объект исследования – авиакомпания АО «АК «НордСтар». 

Предмет исследования – маркетинговая деятельность авиакомпании. 

Теоретической и методологической базой исследования послужили 

прикладные работы ведущих российских и зарубежных ученых в области 

теории и практики маркетинга. 

Информационную базу исследования составили официальные данные 

Федеральной службы государственной статистики Российской Федерации, 

фактические данные авиакомпании на рынке.  

В первой главе рассмотрены теоретические аспекты маркетинговой 

стратегии компании и ее сущность в целом, понятие маркетинга и понятия 

маркетинга российских и зарубежных специалистов в этой области. 

Во второй главе рассматривается непосредственно организация с ее 

маркетинговыми инструментами, ее характеристика с точки зрения 

коммерческого предприятия, проведен анализ маркетинговой деятельности 

компании, выявлены ее преимущества и недостатки. 
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В третьей главе разработаны мероприятия по совершенствованию 

маркетинговой стратегии в компании, а также рассчитаны затраты на 

предлагаемые мероприятия и приведена экономическая  эффективность 

предложений. 

 

Глава 1. Теоретические аспекты управления маркетинговой 

деятельностью организации 

 

1.1. Понятие, сущность, цели маркетинговой деятельности предприятия 

 

 

Маркетинговая деятельность – это неотъемлемая часть деятельности 

любого современного предприятия. Эта деятельность представляет собой 

некую философии, идейная стратегию предприятия, ориентированную на 

потребителя и характеризующуюся рыночную деятельность предприятия. В 

настоящее время выделяют несколько концептуальных подходов к сущности 

маркетинговой деятельности, однако, следует отметить, что в качестве общей 

тенденции развития маркетинговой деятельности современного предприятия  

можно выделить перенос акцента с производства и товара на коммерческие 

усилия, на потребителя и всё большая ориентация на проблемы потребителя 

и социальной этичности [12, стр.496]. 

В современной литературе маркетинговая деятельность трактуется как 

процесс, направленный на создание коммуникаций с потребителями. Для 

достижения данной цели выделяют функцию создания адаптивной товарной 

политики и сбалансированного ценообразования. Развиваясь в этом 

направлении, комплексы маркетинга становятся конкурентоспособными, но 

анализом данной сферы пренебрегают большинство маркетологов, если 

задача напрямую не связана с взаимодействием с целевой аудиторией. 

Данные выводы подтверждаются исследованиями Т.Н. Черняховской. В 



7 

 

своем исследовании автор утверждает, что маркетинговая деятельность на 

предприятии сводится к достижению своих целей исключительно в 

результате удовлетворения нужд потребителя [39, стр.30]. Исходя из данных 

выводов, можно утверждать, что маркетинг сфокусирован на 

совершенствовании производства и товаров. Однако, данное утверждение 

необходимо расширить в связи с различными концептуальными подходами в 

маркетинговой деятельности. 

Цели маркетинговой деятельности предприятия можно выделить, 

рассматривая различные подходы к маркетинговой деятельности 

предприятия (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Концептуальные подходы в маркетинговой деятельности 

Производственная концепция маркетинговой деятельности. 

Данная концепция была широко распространена во второй половине 

XIX века и до 1920-х гг. Главная идея: производство только того, что имеет 

достаточный спрос или рыночную потребность, и для этого только 

варьировались объемы производства, путем его совершенствования. 

Основная идея данной концепции: потребители купят такой товар, который 

достаточно широко распространен и доступен по цене, и поэтому 

руководство предприятия должно прикладывать максимум усилий для 

усовершенствования производства и системы распределения товаров. 

Подходы 

Производственная 

концепция 

Товарная 

концепция 

Сбытовая 

концепция 

Традиционная 

концепция 
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маркетинг 

Маркетинг 

взаимодействия 
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Цель маркетинговой деятельности предприятия в этом случае - 

повысить спрос на товар больше его предложения. При этом высокий 

уровень издержек компенсируется  путем увеличения производительности 

труда. 

Проблемой данной концепции считается безразличие и равнодушие к 

потребителям, их предпочтениям и потребностям. 

Товарная концепция в маркетинговой деятельности возникла в начале 

XX века и пользовалась популярностью до 1930-х гг.  

Ее цель - усовершенствование товара, поскольку потребители всегда 

выберут товар с лучшим качеством и более высокими потребительскими 

свойствами. Проблемой такой деятельности стала, так называемая 

«близорукость производителей», которые в погоне за самым высоким 

качеством зачастую упускали из вида реальные потребности и предпочтения 

потребителей [15, стр, 148]. 

Сбытовая концепция предполагает интенсификацию усилий к 

привлечению покупателей. Ее развитие пришлось на 1933-1950 гг. Идея 

сбытовой концепции заключается в том, что потребитель не купит товар, 

если производитель не применяет никакие специальные меры по его 

продвижению. Объем продаж конкретного товара целиком и полностью 

зависит от усилий по «раскрутке», которые предпринимает производитель. 

То есть, в данном случае цель маркетинговой деятельности сводится к 

разработке мер по привлечению покупателей к товару или услуге всеми 

возможными способами. К сожалению, часто производители, 

придерживающиеся данной концепции, ориентированы лишь на акт 

продажи, заключение сделки, а не на долгосрочные отношения с 

потребителем, посредством удовлетворения реальных его потребностей, что 

в итоге может испортить репутацию производителя. Следовательно, 

проблемами такой маркетинговой деятельности являются: 

 невозможность осуществления повторных продаж и установления  
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долгосрочных отношений с потребителями, в случае, если товар не 

понравится, 

 высокие трудозатраты, 

 насыщение рынка достаточно узким товарным ассортиментом. 

Концепция традиционного маркетинга предполагает деятельность по 

мониторингу рынка, сегментации потребителей этого рынка, формированию 

и, затем, достижению целевых показателей деятельности компании на рынке. 

Традиционный маркетинг возник в 1950-1970-х гг. и является 

относительно новым течением в науке. Основу данной концепции 

составляют постоянный анализ целевых рынков, нужды и потребности 

потребителей, создание лучшей, по сравнению с конкурентами, продукции 

для достижения целевых показателей компании.  

Цель маркетинговой деятельности при указанном подходе – 

удовлетворение предпочтений потребителей. Трудностью применения этой 

концепции можно назвать то, что из-за неопределенности потребителей в 

своих предпочтениях, зачастую, производителям требуется выявлять 

скрытые потребности покупателей, что является довольно сложным 

процессом. 

Концепция социально-этического маркетинга появилась  во второй 

половине 1970-х гг. и стала достаточно популярной на Западе. 

Маркетинговая деятельность предприятия в рамках данного подхода 

направлена на выявление нужд, интересов, потребностей целевых рынков, 

достижения поставленных целей по обеспечению удовлетворенности 

потребителя наиболее прогрессивными, нежели у конкурентов, способами. 

Еще и принимают во внимание охрану окружающей среды и повышение 

благополучия, как общества в целом, так и конкретного потребителя в 

частности. Появление социально-этического маркетинга вызвано осознанием 

общества ограниченности природных ресурсов, ухудшении экологической 

ситуации в мире, достаточно высокой инфляций на рынке и низкого уровня, 
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как доступности, как и качества предоставляемых населению социальных 

услуг. Проблемой концепции социально-этического маркетинга можно 

назвать отсутствие решения некоторых технологических и экономических 

проблем, которые могут послужить причиной высокой цены на товар. 

Концепция маркетинга взаимодействия была предложена шведскими 

исследователями в 1980-х гг. вследствие прогрессивного развития сферы 

услуг. Стимулирующим фактором развития маркетинга взаимодействия 

является также и повсеместное распространение информационных 

технологий [29, стр. 272]. Развитие сферы услуг и, как следствие, переход к 

так называемому сервисному обществу, обуславливает необходимость новых 

управленческих и организационных решений в маркетинге, а также новых 

методов управления взаимоотношениями между людьми (работниками 

компании, поставщиками, потребителями, партнерами). Маркетинг 

взаимодействия строится на понимании производителей того, что для 

компании гораздо дешевле построить долгосрочные взаимовыгодные 

отношения с уже существующими потребителями, нежели маркетинговые 

затраты, которые необходимы для увеличения интереса к продукции у новых 

клиентов. 

Преимуществами маркетинга взаимодействия можно назвать 

следующие: 

 более тесные взаимоотношения с потребителями, 

 повышение степени удовлетворенности потребителей (благодаря так 

называемому диалогу между компанией и потребителями, компания 

модернизирует товары и услуги, учитывая вкусы и предпочтения своих 

клиентов, разрабатывает новые продукты, отвечающие изменяющимся 

запросам потребителей, или даже предугадывает их), 

 финансовые выгоды (такие, как повышенная степень удержания 

клиентов и их более высокая преданность, более высокая рентабельность 
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взаимодействия с потребителями – частично за счет снижения затрат на 

привлечение новых потребителей) [12, с.752]. 

Недостатком в данной концепции являются высокие маркетинговые 

издержки. 

Таким образом, представив различные подходы к маркетинговой 

деятельности предприятия, можно проследить, как менялись цели 

маркетинговой деятельности. В целом, можно говорить о том, что власть 

производителя постепенно перешла во власть потребителя, и теперь, в 

настоящее время производитель, желающий удержаться на рынке и получать 

выгоду, уже не может игнорировать или пренебрегать желаниями 

потребителей, этому подчинены цели маркетинговой деятельности 

современного предприятия. 

Следует отметить, что, несмотря на то, что, казалось бы, концепции, 

возникшие в начале прошлого века уже неактуальны, но некоторые 

производители придерживаются именно их, формируя свою маркетинговую 

деятельность на основе указанных подходов, поскольку исходят из своих 

конкретных целей и занимаемого положения на рынке. Но всё же, самым 

прогрессивным на данный момент является маркетинговая деятельность, 

построенная на аспекте взаимодействия, к которому и стремится 

большинство современных компаний, ведь он является столь необходимой 

квинтэссенцией взаимоотношений потребителей, производителей и 

партнеров для создания продукции, в полной мере удовлетворяющей 

запросы [ 28, с.74]. 

Маркетинговую деятельность предприятия в условиях 

последовательных изменений в рыночных отношениях, охватывающих все 

функциональные сферы экономики, необходимо рассматривать через призму 

трех составляющих:  

 стратегия развития,  

 хозяйственного механизма, 
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 кадрового состава. 

Источником внешних изменений в данной концепции выступают 

Интернет-технологии и, основываясь на этом, необходимо корректировать 

цели маркетинговой деятельности. При исследовании отраслей виртуального 

и реального секторов экономики получение актуальных знаний зависит от 

правильной постановки целей. В связи с этим, очень важно рассмотреть 

информационное обеспечение процесса управления маркетингом на 

предприятии. 

 

1.2. Маркетинговая информация и информационное обеспечение 

процесса управления маркетингом на предприятии 

 

Современный этап развития маркетинговой деятельности 

характеризуется развитием информационных технологий и 

информационного обеспечения. 

В настоящее время все больше исследований направлены на изучение 

вопросов взаимосвязанных с Интернет-технологиями в маркетинговой 

деятельности. Изучается применение данных технологий как инструментов 

маркетинга в виртуальном пространстве. Анализ влияния внешней 

экономической среды, формирующей в перспективе новые интернет - 

технологии, остается не изученным. Основываясь на этом, данная проблема 

становится основным направлением в поиске факторов воздействия на 

развитие маркетинговой деятельности предприятий. 

Благодаря двум факторам развития маркетинговой деятельности, 

увеличилось влияние на нее Интернет-технологиями. Первым фактором 

является то что изменения сферы маркетинга достигли пределов роста 

значений виртуального пространства и поэтому вышли из -под влияния. 

Вторым фактором является то, что обмен информацией обрел новые свойства 

и стал разносторонним в технологическом плане. В итоге эти изменения 
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комплекса маркетинга привило к появлению тенденций к 

саморегулируемому процессу изменений рыночного окружения компаний. 

Попытки сохранить маркетинговые цели без их корректировок с 

современными технологиями снижают эффективность работы 

маркетинговых отделов, занимающихся мониторингом рынка. 

Знаменитый Ф. Котлер прав, утверждая, что знание целей конкурента 

позволяет сделать выводы о том, удовлетворен ли он настоящим положением 

дел и как он будет реагировать на различные действия окружающих его 

предприятий [12, с.496].  

Данное утверждение автора указывает на необходимость анализа 

внутренних целей не только самого предприятия, но и его конкурентов. 

В рамках информационного пространства косвенное влияние интернет-

технологий на цели маркетинга предприятий создают свои правила общения 

среди экономических субъектов. Динамическое развитие отрасли 

обеспечивается многосторонним воздействием Интернет-технологий на 

маркетинговую деятельность предприятий. Цели подвержены влиянию 

интернет среды, а процессы взаимосвязанных с поставленными задачами. 

Свою коммуникацию с внешней средой создает неразрывная цепь 

взаимосвязей. Данная коммуникация перенаправляет последовательность 

выполнения процессов маркетинговой деятельности на технологическом и 

стратегическом уровнях. 

Многоступенчатость принятия решений в данных вопросах позволяет 

избежать будущих угроз для целостности комплекса маркетинга при 

внедрении Интернет-технологий. Использование данного цифрового 

инструмента на короткий срок недопустимо, так как уровень 

предполагаемых затрат и прогнозируемой эффективности может быть 

неоправданным. Это происходит из-за высокой конкуренции в виртуальной 

отрасли. В сфере Интернет-технологий поиск новых возможностей должен 

быть постоянным. 
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При наличии квалифицированного персонала возможна адаптация 

процессов и целей к современным интернет-технологиям. Персонал - это 

ключевое звено всей системы комплекса маркетинга, которое объединяет в 

себе нужные знания для связи процессов и целей компании. 

Говоря об информационном обеспечении процесса управления 

маркетингом на предприятии, следует особое внимание уделить персоналу 

компании. Интернет-технологии повлияли на изменение требований к 

возможностям персонала. Е.В. Рибокене и Т.В. Алексашина в своих 

исследованиях утверждают, что конкуренция побуждает исследователей и 

инноваторов следовать научно - техническому прогрессу и запросам рынка, 

что стимулирует их мобильность, стремление повышать свой 

квалификационный уровень [28, с.75]. Таким образом, авторы подчеркивают 

внутренний стимул экономических субъектов под воздействием внешней 

среды принять технологические инновации. 

Проводить проверку на компетентность маркетинговых звеньев 

предприятий необходимо в год по несколько раз. Проводя общие тесты, 

выявляются слабые стороны и необходимость в дополнительном обучении 

персонала. Э. Шмидт утверждал, что распространение инноваций в будущем 

будет возможно «снизу вверх», что повлечет за собой создание 

информационного канала между отделами предприятия [40, с.29]. 

Изменения знаний отдельных ячеек можно разделить на две категории: 

изменения знаний об управлениях и изменение знаний об исполнителях. 

Знания об управлениях характеризуется постановкой целей и координацией 

их в будущем. Для данной категории характерен низкий порог к изменениям 

со стороны Интернет-технологий. Изучение ключевых понятий и 

возможностей не включают в себя техническую детализацию. Знания об 

исполнениях в этом плане более технологичны и в них заложен принцип 

изучения новых принципов в деятельности предприятий. Персонал 

постоянно совершенствует свои познания об Интернет-технологиях. 
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Согласно утверждениям Е.В. Рибокене, что при формировании 

комплекса маркетинга предприятия важнейшей составляющей является 

сбалансированное распределение задач между категориями сотрудников. 

Исследуя воздействия Интернет-технологий на персонал комплексно 

выявляется его постоянный характер, что в свою очередь создает условия для 

изменения целей и процессов маркетинга предприятия. 

В результате нашего исследования были выявлены тенденции, 

показывающие организованные взаимосвязи между процессами изменения 

Интернет-технологий и комплекса маркетинга предприятий, состоящего из 

системы с тремя элементами: цели, процессы, персонал. Изменение 

мировоззрения о современном маркетинге и интернет-технологиях является 

важным условием для развития маркетинговой деятельности предприятия. В 

эпоху сетевого потребления завоевания внимания, доверия и лояльности 

потребителя представляет собой форму затрат и инвестирования в тесные 

взаимосвязи и взаимоотношения [35, с.13]. 

Новой цифровой экономической средой предоставляется большое 

количество информации, которую нужно истолковать в рамках конкретного 

предприятия. Классические комплексы маркетинга будут устаревать 

вследствие роста виртуального пространства, что приведет к снижению 

эффективности экономических мероприятий. Принимая решение 

использовать Интернет-технологии на предприятии необходимо адекватно 

оценивать бизнес-идеи, правильно создавать внутренние и внешние 

процессы с экономической средой, а также подбирать квалифицированный 

персонал. 

Маркетинговую информационную систему специалисты определяют 

комплексом приемов и методов, поддерживаемый информационной 

инфраструктурой, который должен удовлетворять запросам специалистов в 

области маркетинга [6, с.19]. 
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Реализуемая в работах различных авторов концепция маркетинговой 

информационной системы имеет ряд существенных недостатков, которые 

заключаются в недостаточно четком понимании значения маркетинговой 

информации, а также отсутствии детальных рекомендаций применения 

маркетинговой информационной системы в практической деятельности [2, с. 

234]. 

Тамбовцев В.Л. в своей работе «определяет маркетинговую 

информационную систему как совокупность постоянно функционирующих 

приемов и ресурсов для сбора, классификации, анализа, оценки и 

распространения актуальной информации с целью ее использования для 

принятия эффективных маркетинговых решений». При этом в определении 

нечетко просматривается взаимосвязь между элементами системы, нет 

точного осознания терминов «функционирующие приемы и ресурсы», 

существуют ограничения применения маркетинговой информации, что не 

соответствует действительности, поскольку использование маркетинговой 

информации в работе предприятия является необходимым условием его 

успешного функционирования. 

По мнению Ф. Котлера, «маркетинговая информационная система – это 

совокупность персонала, оборудования, процедур и методов, 

предназначенная для сбора, обработки, анализа и распределения 

своевременной и достоверной информации, необходимой для подготовки и 

принятия маркетинговых решений» [12, с.253]. Данное определение имеет 

концептуальное значение в понимании сущности маркетинговой 

информационной системы, но в то же время оно не демонстрирует важность 

взаимосвязей между элементами системы. 

Позиция Е. П. Голубкова заключается в следующем. Он представляет 

маркетинговую информационную систему как совокупность (единый 

комплекс) персонала, оборудования, процедур и методов, предназначенных 

для сбора, обработки, анализа и распределения в установленное время 
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достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия 

маркетинговых решений. 

Маркетинговую информацию следует систематизировать, что позволит 

упростить поиск необходимых данных и структурировать источники в базе 

данных. В Приложении 1 представлены основные характеристики различных 

уровней развития МИС по совокупности факторов 

Данная классификация маркетинговой информации может быть 

дополнена и расширена по различным критериям в соответствии с 

возникающими потребностями. 

Ф. Котлер вводит следующее определение маркетинговой 

информационной системы (МИС) – «это постоянно действующая система 

взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенная 

для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, 

своевременной и точной информации для использования ее распорядителями 

сферы маркетинга с целью совершенствования планирования, претворения в 

жизнь и контроля за исполнением маркетинговых мероприятий» [12, с.79].  

Данное определение принимают практически без изменений многие 

авторы, и с ними приходится согласиться, а основными элементами МИС 

являются:  

 специалисты по сбору и обработке информации,  

 методологические приемы по сбору и обработке информации,  

 оборудование по сбору и обработке информации.  

Маркетинговая информационная система может быть представлена 

четырьмя системами: 

 внутренней отчетности,  

 внешней маркетинговой информации,  

 маркетинговых исследований,  

 информация, из которой стекается в систему анализа маркетинговой 

информации и далее (после обработки) передается потребителям 
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информации - лицам, принимающие решения в области планирования, 

реализации и контроля маркетинговой деятельности. 

Различные организационные уровни обслуживают четыре главных 

типа информационных систем, представленные на рисунке 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Четыре главных типа информационных систем 

 

На рисунке 3 представлена взаимосвязь уровней знания и категорий 

сотрудников организации. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3 Взаимосвязь уровней знания и категорий сотрудников организации 

 

Системы уровня управления разработаны, чтобы обслуживать 

контроль, управление, принятие решений и административные действия 

средних менеджеров.  
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Рассмотрев особенности маркетинговой деятельности в современных 

условиях информатизации общества, представляется актуальным выделить 

основные черты концепции маркетинговой информационной системы 

предприятия как методики управления маркетинговой деятельностью. 

 

1.3. Управление маркетинговой стратегией авиапредприятия 

 

В настоящее время в России с каждым днем возрастает мобильность 

населения. Известно, что наиболее быстрым и безопасным способом 

передвижения по территории Российской Федерации, а также по всему миру в 

целом являются авиаперевозки. В условиях экономического кризиса люди не 

перестали летать, высокие цены на авиабилеты сокращают возможность 

передвижения авиатранспортом, и в этой связи меняются требования и 

предпочтения потребителей. Возраст, уровень дохода, цели поездки различных 

групп потребителей влияют на формирование маршрутов полетов 

авиакомпаний, цену авиабилетов, расписание, уровень сервиса [27, с.13]. Роль 

маркетинга в этом процессе - проведение маркетинговых исследований на 

специализированном рынке авиаперевозок [31, с. 232], определение ценностных 

предложений для различных потребительских сегментов, донесение этих 

предложений до всех сотрудников компании, их участие в доставке этих 

ценностей, мониторинг действительного предоставления потребителям этих 

ценностей [11, с.98]. 

 Менеджеры должны рассматривать маркетинг как основу для 

корпоративной стратегии авиакомпаний. По П. Друкеру [4, с.58], стратегия 

есть способ реализации теории бизнеса в практической деятельности, цель 

которой – обеспечить организации возможность достижения желаемых 

результатов, она позволяет системе целенаправленно искать и использовать в 

своих интересах благоприятные возможности. Стратегию иногда определяют 

как выбор основных долгосрочных целей, что сводит понятие стратегии к 

методу и процессу выбора. По определению, существующая цель после 
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произведённого выбора становится стратегической. Стратегия также 

включает необходимость оценочного подхода к выбору цели и направлений 

движения к её достижению.  

Более лаконичное определение исследуемой категории дает Е.Н. 

Смирнов, он определяет стратегию предприятия как способность капитала 

организации долговременно приносить доход в данном сегменте рынка, не 

меньший, чем у других участников рынка [34, с.14]. Данное определение 

является ограниченным в силу того, что оно касается лишь финансового 

аспекта исследуемой категории. Следовательно, это сужает область 

исследования стратегии предприятия по причине невозможности 

предоставления объективной оценки на основе лишь финансового положения 

предприятия. 

Маркетинговая стратегия выражает долгосрочный подход к 

необходимым изменениям в рассматриваемой организации. Она задает 

определенные рамки, позволяющие выявить и оценить объективные 

изменения внешних и внутренних условий развития системы и 

обусловленные этими изменениями потребности в его совершенствовании. 

Цели стратегии отражают общие задачи организации. 

Стратегия в качестве средства для достижения перспективных целей 

делает упор на прогноз поведения внешней среды и анализа возможностей 

организации. Стратегия адаптивна к изменениям внешней среды. Стратегия 

мобилизует ресурсы организации и направляет их на достижение 

поставленных целей [38, с.57]. 
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При всем разнообразии различных вариантов стратегий можно 

выделить четыре типа стратегических альтернатив (рисунок 4). 

 

Рис.4. Типы общих стратегий 

 

Стратегии концентрированного (ограниченного) роста - это стратегии, 

связанные с изменениями продукта и (или) рынка.  

Например, фирма пытается улучшить свой продукт, модифицировать 

его, не меняя при этом отрасли, или фирма ищет возможности улучшения 

своего положения на существующем рынке либо перехода на новый рынок. 

Конкретными типами стратегий концентрированного рынка являются 

захват рынка (усиление позиций на рынке), развитие рынка и развитие 

продукта. 

На практике фирма может одновременно реализовывать несколько 

стратегий либо осуществлять их в определенной последовательности, то есть 

применять комбинированную стратегию. Сущность каждой из стратегий 

представлена в таблице 1. 

Таблица 1 

Стратегии 

Концентрированн

ого роста 

Интегрированн

ого роста 

иллюстрации и т.п. 

Вопросы 

преподавателя 

направлены не на 

инициацию 

размышлений, а на 

проверку 

включенности 

учеников в 

сиюминутный 

процесс. Часто 

вопросы учителя 

уже содержат в 

себе ответ, или 

строятся так, что 

требуют 

угадывания, 

выбора из двух 

альтернатив, и не 

только не 

вызывают 

потребности в 

мышлении, но 

зачастую 

подавляют его.  

Имели место 

ситуации, когда 

учитель задавал на 

уроке заведомо 

низкую планку 

работы, 

обнаруживая тем 

самым свое 

представление о 

том, что ученики 

Диверсифицированн

ого роста 

Сокращения 

- Захват рынка; 

- Развитие 

рынка; 

- Развитие 

продукта. 

- Прямая 

вертикальная 

интеграция; 

- Обратная 

вертикальная 

интеграция; 

- Горизонтальн

ая интеграция 

- Концентрическая 

диверсификация; 

- Горизонтальная 

диверсификация; 

- Конгломератная 

диверсификация. 

- Сокращение 

издержек; 

- Отторжение; 

- Ликвидация. 
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Целевое назначение типовых стратегий 

Стратегия Содержание 

Прямая интеграция 
Приобретение в собственность или установление 

полного контроля над дистрибьюторской сетью 

Обратная интеграция 

Стремление получить поставщиков сырья в 

собственность или установить над ними полный 

контроль 

Горизонтальная интеграция 

Стремление получить своих конкурентов в 

собственность или установить над ними полный 

контроль 

Захват рынка 
Стремление увеличить долю своего продукта на 

традиционных рынках 

Развитие рынка 
Введение своего продукта на рынок в новых 

географических районах 

Развитие продукта 
Стремление увеличить объем реализации через 

улучшение модификации своего продукта 

Концентрическая 

диверсификация 

Создание новых производств, совпадающих с 

профилем организации 

Конгломератная диверсификация 
Освоение выпуска новых продуктов, не совпадающих 

с профилем организации 

Горизонтальная диверсификация 
Освоение выпуска новых непрофильных продуктов, 

но для традиционных потребителей 

Совместное предприятие 
Объединение с другой компанией для проведения 

совместных работ над проектом 

Сокращение 
Реструктуризация с целью сокращения издержек для 

остановки процесса падения объема реализации 

Отторжение Продажа отделения или целой организации 

Ликвидация Продажа всех активов организации 

Комбинация 
Организация одновременно осуществляет не менее 

двух разных типов бизнес-стратегий 
 

Создание маркетинговой стратегии предполагает дальнейшую оценку 

привлекательности выбранных сегментов и прогнозирование основных 

экономических показателей по каждому сегменту и в целом по организации. 

О.Г. Исаева акцентирует внимание на исследовании стратегии 

маркетинга как способности организации вызывать предпочтение у внешних 

по отношению к ней объектов, во взаимодействии с которыми она 

заинтересована при принятии решения о возможности сотрудничества [9, с. 

5].  

Более комплексное понятие в рамках данного подхода дает Э.М. 

Исматова. Автор акцентирует внимание на привлекательности организации 

по отношению к потребителям и определяет данное понятие как «философию 
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работы в условиях рынка, ориентирующую на понимание нужд потребителя 

и тенденций их развития, на знание поведения и возможностей конкурентов, 

на знание состояния и тенденций развития рынка, на знание окружающей 

среды и ее тенденций, на умение создать такой товар и так довести его до 

потребителя, чтобы потребитель предпочел его товару конкурента» [10, 

с.225]. 

Таким примером может служить реализация авиакомпаниями 

маркетинговой стратегии авиапредприятия можно считать формат Low-cost 

авиакомпании. Low-cost авиакомпании (бюджетные) стали активно 

развиваться в девяностых годах в ответ на неоправданно высокие цены 

традиционных перевозчиков. Их основная цель была удовлетворить 

растущий спрос на авиаперевозки среднего класса населения. Первая 

авиакомпания, которая применила данную стратегию, была американская 

бюджетная авиакомпания «Southwest Airlines», основанная в 1971 году. 

Основными принципами стратегии являются высокая частота полетов и 

исключительно один тип воздушных судов Boeing с целью уменьшения 

издержек по обслуживанию авиапарка. Лишь спустя десять лет в Европе 

появились авиакомпании, использующие подобную модель. Это 

авиакомпании «Ryanair», «EasyJet», «Niki». Несмотря на низкую стоимость 

билетов, на уровне железнодорожных и автоперевозок, операторы low-cost 

имеют высокую доходность. Ключевой особенностью маркетинговой 

стратегии бюджетного авиаперевозчика можно считать основные принципы 

модели low-cost, которые можно разделить на две части [11, с.61]: видимые 

принципы и невидимые (Таблица 2). 

 

 

Таблица 2 

Видимые и невидимые принципы модели «Low-cost» 

№ Видимые принципы модели «Low-cost» Невидимые принципы модели «Low-cost» 
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1 На сегодняшний день, большинство 

бюджетных авиакомпаний выбрало модель 

воздушного судна 737 компании «Boeing». 

Это связано, прежде всего, с гибкостью в 

подборе персонала, так как данная модель 

является самой распространенной в мире. 

Один самых важных принципов данной 

модели, на наш взгляд, это частота 

использования самолета. Данный рынок 

относится к капиталоемкой отрасли, в 

которой удельный вес постоянных 

издержек снижается за счет интенсивного 

использования основных средств. 

2 Возраст самолетов составляет в среднем от 

3-5 лет, это связано с тем, что лишь новые 

самолеты способны обеспечить 

эффективное использование топлива. 

Обычно бюджетные перевозчики не 

используют вылеты из основных 

аэропортов. Это связано с несколькими 

причинами.  

Во-первых, второстепенные аэропорты 

менее загружены.  

Во- вторых, аэропортовые сборы с 

авиакомпаний во второстепенных 

аэропортах меньше, ввиду их не полной 

загрузки.  

В-третьих, во второстепенных аэропортах 

отсутствуют рукава для посадки и высадки 

пассажиров, а также взлетно-посадочная 

полоса в менее крупных аэропортах не 

способна принимать современные крупные 

авиалайнеры. Благодаря отсутствию или 

нехватки аэропортовой техники, 

бюджетные авиакомпании экономят на 

аэропортовых сборах. 

3 В бюджетных авиакомпаниях отсутствует 

разделение по классам. Помимо этого, 

расстояние между креслами остается 

минимальным и составляет всего лишь 70 

см - минимальное разрешенное расстояние. 

Для сравнения расстояние между креслами 

экономического класса авиакомпании 

«Аэрофлот» составляет 81см. 

В бюджетных авиакомпаниях также 

различается нагрузка на экипаж из-за 

частого использования самолетов. В 

среднем, пилоты в бюджетных 

авиакомпаниях имеют по 6 рейсов в день 

при норме - 4 рейса. Интересный факт, что 

пилотам бюджетных авиакомпаний даже 

приходится платить за воду во время 

полета. В традиционных авиакомпаниях 

пилоту предоставляется бесплатное 

питание и напитки во время полета. 

4 В бюджетных авиакомпаниях, в отличие от 

традиционных, отсутствует одна из главных 

услуг - провоз багажа. А также существует 

ограничение по весу и размерам 

проносимых сумок в салон самолета. 

Пассажир в праве за отдельную сумму сдать 

багаж на стойке регистрации. Помимо этого, 

на борту самолета отсутствует бесплатное 

питание. 

В «low-cost» авиакомпаниях широко 

распространены скрытые дополнительные 

опции к билетам. Это связано с тем, что 

компания всячески навязывает своим 

пассажирам не нужные опции, такие как 

страхование пассажиров во время полета. 

Обычно эти опции заранее выбраны 

системой, а отмена их находится в той 

части веб - страницы, на которую пассажир 

не обращает внимание. 
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5 С развитием технологий многие 

авиакомпании стали использовать систему 

продажи билетов на рейс через Интернет. 

Сегодня продажа билетов через интернет 

является главным каналом сбыта для 

бюджетных авиакомпаний. Именно это 

нововведение позволило существенно 

снизить издержки, не связанные напрямую с 

перевозочным процессом. 

В отличие от традиционных перевозчиков, 

бюджетные в случае задержки или отмены 

рейса не обеспечивают своих пассажиров 

едой или гостиницей во время ожидания 

рейса. 

6 Концепция «low-cost» также не использует 

такой распространенный маркетинговый 

прием, как программы «часто летающих 

пассажиров», чтобы привлечь частых 

путешественников, избегая увеличения 

стоимости обслуживания. 

Маршрутная сеть бюджетных 

авиаперевозчиков ограничена расстоянием 

не только из-за типа используемого 

лайнера, но также из-за того, что на более 

длинные дистанции пассажир 

предпочитает пользоваться услугами 

традиционных перевозчиков ввиду 

бесплатных сервисов на борту, а также 

более комфортным условиям. Таким 

образом, в среднем расстояние перелета не 

должно превышать 2 500 - 3000 км. 

7 Данная модель не работает с транзитными 

пассажирами. Это связано, прежде всего, с 

тем, что бюджетные авиакомпании не 

используют единый посадочный талон, а 

также это увеличивает время простоя 

самолета в аэропорту. 

В отличии от традиционных, бюджетные 

авиаперевозчики перевозят наименьший 

разрешенный запас топлива на борту 

самолета в целях уменьшения веса и 

экономии расхода топлива. 

 

Маркетинговая стратегия low-cost на первый взгляд довольно проста. 

Авиакомпании используют один тип воздушных судов (в основном это 

Boeing 737), единый класс обслуживания, во время полета отсутствует 

бесплатная еда, нельзя бесплатно провозить багаж. На самом же деле сегодня 

не все low cost авиакомпании похожи друг на друга. За последнее 

десятилетие бурного роста во всем мире появилось более 100 новых 

авиакомпаний, начавших полеты по принципам low cost - low fare (низкие 

расходы - низкие тарифы). Появление новых и развитие существующих 

авиакомпаний разнообразят модель бизнеса на основе низких расходов [14]. 

В России неоднократно предпринимались попытки создания 

бюджетных авиакомпаний. Наиболее успешными были авиакомпании 

«SkyExpress» и «АвиаНова». Авиакомпания «SkyExpress» была основана в  
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2006 году, основным местом базирования был аэропорт «Внуково». 

Однако, российский потребитель не был готов агрессивной политике 

ограничения сервиса в соответствии с моделью low cost, в результате, данная 

компания не использовала все принципы бюджетного перевозчика. 

Компания предлагала бесплатный провоз багажа, использовала устаревшие 

самолеты (в среднем их возраст составлял 19 лет), а также использовала 

основные аэропорты России в качестве пунктов назначения. Авиакомпания 

обанкротилась 31 октября 2011 года. 

Компания «АвиаНова» была довольно успешной попыткой применить 

модель бюджетного перевозчика на территории РФ. Основным местом 

базирования авиакомпании был аэропорт «Шереметьево». Компания 

использовала традиционную модель для low-cost перевозчика. Выполняла 

полеты на самолетах компании «Airbus» А320. Однако стоит отметить, что 

одна из основных ошибок компании заключалась в выборе в лизинг старых 

самолетов, которые требовали больших расходов на обслуживание, что в 

итоге привело к многочисленным задержкам рейсов. Основными причинами 

закрытия авиакомпании были названы: хроническая убыточность и конфликт 

акционеров. 

Как видим из приведенных примеров авиакомпании использовали цену 

как конкурентное преимущество в своей деятельности, но по мнению М. 

Портера, конкурентное преимущество является основой для определения 

маркетинговой стратегии предприятия в отрасли. Конкурентные 

преимущества, которые обеспечивают устойчивость предприятия, 

подразделяются на преимущества низкого и высокого порядка [1]. Однако, 

основными характеристиками преимуществ низкого порядка является их 

неустойчивость и возможность легко быть потерянными, что и произошло в 

случае компаний, приведенных выше. 

«Стратегия конкурентной борьбы, – пишет Портер, – это 

оборонительные или наступательные действия, направленные на достижение 
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прочных позиций в отрасли, на успешное преодоление пяти конкурентных 

сил и тем самым на получение более высоких доходов от инвестиций [25, 

стр.11]. Как отмечают специалисты в области стратегического менеджмента 

В.Д. Маркова, С.А. Кузнецова, сущность маркетинговой стратегии  

заключается и ответе на три важнейших вопроса (рисунок 5): 

1. в каком положении предприятие находится в настоящее время; 

2. в каком положении оно хотело бы находиться через три, пять, десять 

лет; 

3. каким способом достигнуть желаемого положения.  

 

 

 

 

 

 

 

Рис.5. Сущность процесса совершенствования  маркетинговой стратегии 

 

Основной вопрос стратегического менеджмента связан с реализацией 

выбранной стратегии. Важнейшими составляющими или ограничениями 

данного этапа являются имеющиеся или доступные ресурсы, система 

управления, организационная структура и персонал, который будет 

реализовывать выбранную стратегию. 

Объектом данного исследования является микроуровень 

(авиапредприятия, организации, фирмы), поскольку именно этот уровень 

является определяющим в развитии экономической системы любого 

государства. Исследование стратегии авиапредприятия является важным 

процессом, поскольку именно на этом уровне формируются конкурентные 

преимущества предприятия, определяется оптимальная стратегия его 

Стратегия 

Стратегия 

Стратегия 

 

 
иллюстраци и и т.п. Вопросы преподавателя направлены не на инициац ию 

размышлений, а на проверку включенности учеников в сиюми нутны й процесс. Часто 

вопросы учителя уже содержат в себе ответ, или строятся так, что требуют угадывания, 

выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают потребности в мышлении, но 

зачастую подавляют его.  Имели место ситуации, когда учитель задавал на уроке 

заведомо низку ю планку работы, обнаруживая тем самым свое представление о том, 

что ученики не способны на большее.     Перспективные, требующие развития лини и в 

работе учителя Развитие мышления и активной личной позици и, субъектности ребенка 

на уроке важно сделать основной линией в работе учителя.  Для этого необходим 

переход учителя с позиции  транслятора материала, к позиции  координатора дискуссии 

и мышления учеников. К позиц ии учителя как  способного задать проблему и 

иниц иировать мышление,  организовывать и вести партнерский  диалог на  уроке. 

Удачным материалом, на котором подобная работа может быть организована, на наш 

взгляд, являются модельные, ролевые ситуации, требующие погружен ия в предмет как  

средство для «реальных», творческих  действий.  При подготовке уроков учителю 

желательно выделять проблемные, противоречивые места в материале, для создания 

ситуации «вляпывания» учен иков   в содержательную проблему.   Обобщенную схему 

анализа урока смотри в приложении . В текущем учебном году была спроектирована и 

проведена такая школа со студентами КПИ, целями школы были – на содержании 

школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая школа затрагивает все 

стороны личности ребенка, он буквально открывает для себя новый способ 

включенн ости в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые 

способы интеллектуального отношения к предмету, школьники и их педагоги во 

многом изнутри начи нают трансформировать традиционн ую  классно-урочну ю систему 

под собственные образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей 

деятельностиЗаявку на проведение Школ развития смотри в приложени и 2.   4. 

ОСНОВНЫЕ ЗАД АЧИ НА РАЗ ВИТИЕ ИННОВ АЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ. •  

Одна из главн ых задач деятельности лаборатории – удержание проектного режима в 

педагогической деятельности детского дома-школы №59. Для этого планируется 

участие в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  

Продол жить деятельность в рамках ЦПК по развитию дистанцио нно го обучения. •  В 

рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса 

«Формиру ющая диагностика» и апробация учебни ка по естествознанию и математики. 

Для этого сформировать команду педагогов, психологов, методистов на выполнение 

этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально 

педагогическое партнерствоиллюстрации и т.п. Вопросы преподавателя направлены не 

на инициа ци ю размышлений, а на проверку включенности учеников в сиюм инутны й 

процесс. Часто вопросы учителя уже содержат в себе ответ, или строятся так, что 

требуют угадывания, выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают 

потребности в мышлении, но зачастую подавляют его.  Имели место ситуации, когда 

учитель задавал на уроке заведомо низкую планку работы, обнаруживая тем самым 

свое представление о том, что ученики не способны на большее.     Перспективные, 

требующие развития лини и в работе учителя Развитие мышления и активной личной 

пози ции, субъектности ребенка на уроке важно сделать основной линией в работе 

учителя.  Для этого необходим переход учителя с позиции  транслятора материала, к 

пози ции  коорди натора дискуссии и мышления учеников. К позиц ии учителя как  

способного задать проблему и иници ировать мышление,  организовывать и вести 

партнерский  диалог на уроке. Удачным материалом, на котором подобная работа 

может быть организована, на наш  взгляд, являются модельные, ролевые ситуации, 

требующие погру жения в предмет как  средство для «реальных», творческих  действий.  

При под готовке уроков учителю желательно выделять проблемные, противоречивые 

места в материале, для создания ситуации «вляпывания» ученик ов   в содержательную 

проблему.   Обобщенную схему анализа урока смотри в приложении . В текущем 

учебном году была спроектирована и проведена такая школа со студентами КПИ, 

целями школы были – на содержании школьных курсов выстроить иные формы 

обучения детей. Такая школа затрагивает все стороны личности ребенка, он буквально 

открывает для себя новый способ включенности в мир, то есть реально 

«образовывается». Открыв для себя новые способы интеллектуального отношения к 

предмету, школьники и их педагоги во многом изнутр и начина ют трансформировать 

традицион ную  классно-урочн ую систему под собственные образовательные запросы, 

то есть становятся субъектами своей деятельностиЗаявку на проведение Школ развития 

смотри в приложении 2.   4. ОСНОВ НЫЕ ЗАДАЧ И НА РАЗВ ИТИЕ 

ИННОВ АЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛ ЬНОСТИ. •  Одна из главных задач деятельности 

лаборатории – удержание проектного режима в педагогической деятельности детского 

дома-школы №59. Для этого планируется участие в проектно-аналитических семинарах 

образовательной сети «Эврика». •  Продолжить деятельность в рамках ЦПК по 

развитию дистанц ион ного обу чения. •  В рамках школы экспресс обучения запустить 

два проекта: апробация курса «Формирующая диагностика» и апробац ия учебника по 

естествознанию и математики. Для этого сформировать команду педагогов, психологов, 

методистов на выполнение этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в 

проекте «Социально педаго гическое партнерствоиллюстраци и и т.п. Вопросы 

преподавателя направлены не на инициаци ю размышлени й, а  на проверку 

включенн ости учеников в сиюминутн ый про цесс. Часто вопросы учителя уже содержат 

в себе ответ, или строятся так, что требуют угадывания, выбора из двух альтернатив, и 

не только не вызывают потребности в мышлении, но зачастую подавляют его.  Имели 

место ситуации, когда учитель задавал на уроке заведомо низкую планку работы, 

обнаруживая тем самым свое представление о том, что ученики не способны на 

большее.     Перспективные, требующие развития лини и в работе учителя Развитие 

мышления и активной лично й пози ции, субъектности ребенка на уроке важно сделать 

основной лин ией в работе учителя.  Для этого необходим переход учителя с позици и  

транслятора материала, к позиции  коорд инатора дискуссии и мышления учеников. К 

пози ции учителя как  способного задать проблему и иниц иировать мышление,  

органи зовывать и вести партнерский  диалог на уроке. Удачным материалом, на 

котором подобная работа может быть организована, на наш взгляд, являются 

модельные, ролевые ситуации, требующие погружения в предмет как  средство для 

«реальных», творческих  действий.  При подготовке уроков учителю желательно 

выделять проблемные, противоречивые места в материале, для создания ситуации 

«вляпывания» учеников   в содержательную проблему.   Обобщенную схему анализа 

урока смотри в приложении . В текущем учебном году была спроектирована и 

проведена такая школа со студентами КПИ, целями школы были – на содержании 

школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая школа затрагивает все 

стороны личности ребенка, он буквально открывает для себя новый способ 

включенн ости в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые 

способы интеллектуального отношения к предмету, школьники и их педагоги во 

многом изнутри начи нают трансформировать традиционн ую  классно-урочну ю систему 

под собственные образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей 

деятельностиЗаявку на проведение Школ развития смотри в приложени и 2.   4. 

ОСНОВНЫЕ ЗАД АЧИ НА РАЗ ВИТИЕ ИННОВ АЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ. •  

Одна из главн ых задач деятельности лаборатории – удержание проектного режима в 

педагогической деятельности детского дома-школы №59. Для этого планируется 

участие в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  

Продол жить деятельность в рамках ЦПК по развитию дистанцио нно го обучения. •  В 

рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса 

«Формиру ющая диагностика» и апробация учебни ка по естествознанию и математики. 

Для этого сформировать команду педагогов, психологов, методистов на выполнение 

этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально 

педагогическое партнерство 
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развития, формируются конкурентные возможности авиационной отрасли, 

региона и экономики страны в целом.  

В связи с чем представляется важным отметить современную 

рыночную ситуацию, когда предприятия на конкурентном рынке вынуждены 

экономить на рекламе и продвижении товаров и услуг, то есть работать в 

условиях малобюджетного маркетинга. Особенно это касается транспортных 

предприятий, оказывающих услуги по перевозке пассажиров. Для таких 

предприятий в качестве концепции маркетинговой информационной системы 

предлагается электронный маркетинг. Маркетинговая устойчивость отражает 

совокупность маркетинговых стратегий в реализации достижений целей 

организации (т.е. получении точной и объективной специализированной 

информации о спросе на различных сегментах рынка, в уменьшении риска 

нерегулярности получения заказов, в увеличении загрузки мощностей и в 

повышении рейтинга организации [22, с. 74]. Рынок авиаперевозок 2017 года 

характеризуется увеличением количества новых маршрутов и частоты 

полетов, ориентацией тарифов на платные пакетные услуги, увеличением 

пассажирооборота на 6,9% и грузооборота на 3%, снижением удельного 

расхода топлива на пассажира. Для гражданской авиации России 2016 год 

оказался непростым, в отрасли наблюдались признаки стагнации. Общий 

объем российского рынка, включая иностранных перевозчиков, сократился 

на 4,1 % по сравнению с 2014 годом и составил 107,2 млн. пассажиров. 

В целом, анализируя рынок авиаперевозок, можно привести 

следующие данные, показывающие сравнение перевозок 2010 и 2016 г. (рис. 

6-7). 
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Рис. 6 Пассажирские перевозки на российском рынке в 2010 г. [7] 

Данная диаграмма показывает, что лидирующие позиции в количестве 

транспортных перевозок в РФ занимает железнодорожный транспорт (53%). 

При дальнейшем поиске данных был установлен рост доли 

авиаперевозок в общем числе транспортных перевозок (рисунок  7). 

 

Рис. 7 Рост доли авиационной отрасли в пассажирских перевозках на 

российском рынке в 2016 г. [7] 

 

Таким образом, среднее количество авиапассажиров на душу населения 

в России составляет 0,8, что означает значительный потенциал роста, 

учитывая размеры страны. Кроме того, дополнительный источник роста 

связан с перераспределением потоков между железной дорогой и 

гражданской авиацией, которое наблюдается в течение последних лет. 

Говоря о целевой аудитории авиакомпании (потребителях), можно 

выделить следующие группы – люди со средним и высоким уровнем дохода, 
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отличающиеся высокой покупательской активностью (туристы, бизнесмены 

и т.д.). 

В качестве современного инструмента маркетинговой деятельности и 

информационной системы предприятия предлагается концепция 

омниканального маркетинга. Омниканальность - маркетинговый термин, 

обозначающий взаимную интеграцию разрозненных каналов коммуникации 

в единую систему, с целью обеспечения бесшовной и непрерывной 

коммуникации с клиентом.  

Маркетинговые коммуникации с помощью omni-канала состоят из веб-

решений, которые не ограничивают клиента и позволяют ему выбрать 

наиболее подходящие инструменты коммуникаций на текущий момент. С 

полностью интегрированной системой коммуникаций пользователь может 

использовать любой канал, так как компания управляет всей системой из 

единого интерфейса.  

 

1.4. Выбор методов разработки маркетинговой стратегии 

 

Формирование маркетинговой стратегии авиапредпритяия, 

представляет собой процесс поэтапного моделирования, в ходе которого 

устанавливается взаимосвязь конкурентоспособности предпринимательской 

структуры с факторами внешней и внутренней среды. Исходя из этого 

методологического подхода, основными сегментами стратегии являются [26, 

стр.31]:  

 определение цели, задачи деятельности организации;  

 оценка достигнутого уровня конкурентоспособности 

предпринимательской структуры;  

 диагностика конкурентной среды;  

 сегментация рынка;  

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B0%D0%BD%D0%B0%D0%BB_%D1%81%D0%B2%D1%8F%D0%B7%D0%B8
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 прогнозирование основных экономических показателей развития 

предпринимательской структуры;  

 комплекс маркетинговых мероприятий, обеспечивающих 

достижение прогнозных показателей;  

 контроль реализации стратегии. 

Выделяют три основных типа поведения предпринимательских 

структур на рынках: 

 креативное,  

 обеспечивающее, 

 нишевое. 

В соответствие с указанными типами поведения организации ставят 

конкретные стратегические цели (расширение спроса, оптимизация, либо 

сохранение доли рынка) и задачи по их реализации (расширение 

ассортимента, повышение качества продукции, снижение себестоимости и 

др.). 

Определить наличие конкурентных преимуществ как низкого, так и 

высокого порядка можно с помощью таких основных методов:  

 SWOT-анализ; 

 PIMS-анализ; 

 Национальный ромб. 

Наиболее известный и применяемый – это SWOT-анализ. Этапы 

SWOT-анализа (Strength Weakness Opportunities Threats) конкурентных 

преимуществ фирмы: 

 изучение силы фирмы, ее конкурентных преимуществ в 

 области; 

 изучение собственной фирмы. 

Применяя метод SWOT-анализа, удается установить линии связи 

между силой и слабостью, которые присущи организации, и внешними 

угрозами и возможностями. Методология SWOT- анализа предполагает 
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сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей, 

и после этого установление цепочек связей между ними, которые в 

дальнейшем могут быть использованы для формулирования стратегии 

организации. 

При этом, можно выделить три фактора удержания конкурентного 

преимущества (по М. Портеру). 

Первый фактор определяется источником преимущества. Существует 

целая иерархия конкурентного преимущества, учитывая их возможность 

удержать. Преимущества низкого ранга легко могут получить и конкуренты 

(дешевая рабочая сила, сырье). Преимущества высшего порядка 

(патентованная технология, дифференциация на основе уникальных товаров 

и услуг, репутация фирмы, связи с клиентурой) можно удерживать 

длительное время, но это связано со значительными инвестициями и риском. 

Второй фактор определяется количеством имеющихся в фирме 

реальных источников конкурентного преимущества. 

Третий фактор заключается в постоянной модернизации производства 

и торгового процесса. 

Следующим этапом разработки стратегии является диагностика 

состояния конкуренции в предпринимательской среде, в ходе которой 

должна быть определена степень и тенденция изменения концентрации 

исследуемого рынка. 

На следующем этапе разработки стратегии осуществляется 

сегментирование рынка. Выделение однородных групп потребителей и 

определение целевых сегментов рынка позволяет предпринимателю 

концентрировать свои усилия на удовлетворении потребностей 

определенных групп покупателей, формируя для них специфический набор 

товаров и комплексы маркетинга. Сосредоточив внимание на одном или 

нескольких сегментах рынка, организация получает конкурентное 

преимущество даже при незначительных ресурсах, поскольку 
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специализируется на ограниченных видах продукции и участках 

деятельности.  

Выделенные в процессе исследования сегменты требуют дальнейшей 

оценки их привлекательности. Именно на основе этой оценки организации 

разрабатывают стратегии маркетинга, направленные на позиционирование 

товаров, а также на разработку целевой маркетинговой программы, 

ориентированной на выбранные сегменты. 

Модель процесса стратегического управления приведена на рисунке 8. 

 

Рис.8 Модель процесса стратегического менеджмента 

 

При разработке стратегии необходимо выполнение следующих 

требований [34, с.18]: 

 «должно быть обеспечено наличие вариантов стратегии, включающих 

различные подходы к достижению цели (альтернативы стратегии цен, 

распространения продукции, реализации технических идей и т. п.); 

Оценка конкурентных преимуществ 

Разработка вариантов стратегии компании (корпоративной, деловой, 

функциональной) и их оценка. Принятие стратегических решений 

Реализация стратегических решений 

Корректировка стратегических решений (при необходимости) 
иллюстраци и и т.п. Вопросы преподавателя направлены не на инициац ию размышлен ий, а на проверку включенности учеников в сиюми нутный пр оцесс. Часто вопросы учителя уже содержат в себе ответ, или строятся так, что требуют угадывания, выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают потребности в мышлении, но зачастую подавляют его.  Имели место ситуации, когда учитель задавал на уроке заведомо низкую планку работы, обнаруживая тем самым свое представление о том, что ученики не способны на большее.     Перспективные, 

требующие развития лини и в работе учителя Развитие мышления и активной личной позици и, субъектности ребенка на уроке важно сделать основной линией в работе учителя.  Для этого необходим переход учителя с позиции  транслятора материала, к позици и  координат ора дискуссии и мышления учеников. К пози ции учителя как  способного задать проблему и иниц иировать мышление,  организовывать  и вести партнерский  диалог на уроке. Удачным материалом, на котором подобная работа может быть организована, на наш взгляд, являются 

модельные, ролевые ситуации, требующие погружения в предмет как  средство для «реальных», творческих  действий.  При подготов ке уроков учителю желательно выделять проблемные, противоречивые места в материале, для создания ситуации «вляпывания» учен иков   в содержательную проблему.   Обобщенную схему анализа урока смотри в приложении . В текущем учебном году была спроектиров ана и проведена такая школа со студентами КПИ, целями школы были – на содержании школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая 

школа затрагивает все стороны личности ребенка, он буквально открывает для себя новый способ включенности в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые способы интеллектуального отношения к предмету, школьники и их педагоги во многом изнутри начина ют трансформировать традиционну ю  классно-урочну ю систему под собственные образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей деятельностиЗаявку на проведение Школ развития смотри в приложении 2.   4. ОСНОВНЫЕ ЗАД АЧИ НА РАЗ ВИТИЕ 

ИННОВ АЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛ ЬНОСТИ. •  Одна из главных задач деятельности лаборатории – удержание проектно го режима в педагогической деятельности детского дома-школы №59. Для этого планируется участие в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  Продолжить деятельность в рамках ЦПК по развитию дистанц ион ного обуче ния. •  В рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса «Формирующая диагностика» и апробация учебника по естествознанию и математики. Для этого 

сформировать команду педагогов, психоло гов, методистов на выполнение этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально педагогическое партнерствоиллюстрации и т.п. Вопросы преподавателя направлены не на инициаци ю размышлен ий, а на проверку включенности учеников в сиюмин утный про цесс. Часто вопросы учителя уже содержат в себе ответ, или строятся так, что требуют угадывания, выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают потребности в мышлении, но зачастую подавляют его.  Имели место 

ситуации, когда учитель задавал на уроке заведомо низкую планку работы, обнаруживая тем самым свое представление о том, что ученики не способны на большее.     Перспективные, требующие развития лини и в работе учителя Развитие мышления и активной личной п ози ции, субъектности ребенка на уроке важно сделать основной линией в работе учителя.  Для этого необход им переход учителя с позиции  транслятора материала, к позици и  координатора дискуссии и мышления учеников. К пози ции уч ителя как  способного задать проблему и 

иниц иировать мышление,  организовывать и вести партнерский  диалог на уроке. Удачным материалом, на котором подобная работа м ожет быть организована, на наш взгляд, являются модельные, ролевые ситуации, требующие погружения в предмет как  средство для «реа льных», творческих  действий.  При подготовке уроков учителю желательно выделять проблемные, противоречивые места в материале , для создания ситуации «вляпывания» ученик ов   в содержательную проблему.   Обобщенную схему анализа урока смотри в приложении . В  текущем 

учебном году была спроектирована и проведена такая школа со студентами КПИ, целями школы были – на содержании школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая школа затрагивает все стороны личности ребенка, он буквально открывает для се бя новый способ включенности в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые способы интеллектуального отношения к предмету, школьники и их педагоги во многом изнутр и начина ют трансформировать традиционну ю  классно-урочну ю систему под собственные 

образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей деятельностиЗаявку на проведение Школ развития смотри в приложении 2.   4. ОСНОВ НЫЕ ЗАД АЧ И НА РАЗВИТ ИЕ ИННОВ АЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛ ЬНОСТИ. •  Одна из главны х задач деятельности лаборатории – удержание проектного режима в педагоги ческой деятельности детского дома -школы №59. Для этого планируется участие в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  Продолжить деятельность в рамках ЦПК по развитию дистанц ион ного обу чения. •  В 

рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса «Формирующая диагностика» и апробация учебника по естес твознанию и математики. Для этого сформировать команду педагогов, психологов, методистов на выполнение этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально педагогическое партнерствоиллюстрации и т.п. Вопросы преподавателя направлены  не на инициаци ю размышлений, а на проверку включенности ученик ов в сиюминутны й процесс. Часто вопросы учителя уже содержат в себе ответ, 

или строятся так, что требуют угадывания, выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают потребности в мышлении, но за частую подавляют его.  Имели место ситуации, когда учитель задавал на уроке заведомо низкую планку работы, обнаруживая тем са мым свое представление о том, что ученики не способны на большее.     Перспективные, требующие развития линии в работе учителя Развитие мышления и активной личной позици и, субъектности ребенка на уроке важно сделать основной линией в работе учителя.  Для э того необходим переход 

учителя с позиции  транслятора материала, к позиции  координатора дискуссии и мышления учеников. К позици и учителя как  способного задать проблему и иниции ровать мышление,  организовывать и вести партнерский  диалог на уроке. Удачным  материалом, на котором подобная работа может быть организована, на наш взгляд, являются модельные, ролевые ситуации, требующие погру жения в предмет как  средство для «реальных», творческих  действий.  При подготовке уроков учителю желательно выделять проблемные, противоречивые места в 

материале, для создания ситуации «вляпывания» учеников   в содержательную проблему.   Обобщенную схе му анализа урока смотри в приложении . В текущем учебном году была спроектирована и проведена такая школа со студентами КПИ, целями школы были – на содержании школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая школа затрагивает все стороны личности ребенка, он буквально открывает для себя новый способ включенности в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые способы интеллектуального 

отношения к предмету, школьники и их педагоги во многом и знутри начи нают трансформировать традицион ную  классно-урочн ую систему под собственные образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей деятельностиЗаявку на проведение  Школ развития смотри в приложени и 2.   4. ОСНОВНЫЕ ЗАДАЧИ НА РАЗВ ИТИЕ ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТ И. •  Одна из главных задач деятельности лаборатории – удержание проектного режима в педагогической деятельности детского дома -школы №59. Для этого планируется участие 

в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  Продолжить деятельность в рамках ЦПК по развитию дистанц ионн ого обуче ния. •  В рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса «Формирующая диагностика» и апробация учебника по естествознанию и математики. Для этого сформировать команду педагогов, психологов, методистов на выполнение этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально педагогическое партнерствоилл юстрации и т.п. Вопросы преподавателя 

направлены не на инициа ци ю размышлений, а на проверку включенности учеников в сиюм инутны й процесс. Ча сто вопросы учителя уже содержат в себе ответ, или строятся так, что требуют угадывания, выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают потребности в мышлении, но зачастую подавляют его.  Имели место ситуации, когда учитель задавал на уроке заве домо низку ю планку работы, обнаруживая тем самым свое представление о том, что ученики не способны на большее.     Перспективные, т ребующие развития линии в работе учителя 

Развитие мышления и активной личн ой позици и, субъектности ребенка на уроке важно сделать основной линией в работе учителя.  Для этого необходим переход учителя с позиции  транслятора материала, к позиции  координатора дискуссии и мышления учеников. К пози ции уч ителя как  способного задать проблему и ини циир овать мышление,  организовывать и вести партнерский  диалог на уроке. Удачным материалом, на котором подобная работа может быть организована, на наш взгляд, являют ся модельные, ролевые ситуации, требующие 

погру жения в предмет как  средство для «реальных», творческих  действий.  При подготовке уроков учителю желательно выделять проблемные, противоречивые места в материале, для создания ситуации «вляпывания» учен иков   в содержательную проблему.   Обобщенную схему анализа урока смотри в приложении . В текущем учебном году была спроектирована и проведена такая школа со студентами КПИ, целями школы были – на содержании школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая школа затрагивает все стороны личности 

ребенка, он буквально открывает для себя новый способ включенности в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые способы интеллектуального отношения к предмету, школьники и их педагоги во многом и знутри начи нают трансформировать традицион ную  классно-урочн ую систему под собственные образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей деятельностиЗаявку на проведение Школ развития смотри в приложении 2.   4. ОСНОВ НЫЕ ЗАД АЧИ НА РАЗВИТ ИЕ ИН НОВ АЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛ ЬНОСТИ. •  Одна из 

главных задач деятельности лаборатории – удержание проектного режима в педаго гической деятельности детского дома-школы №59. Для этого планируется участие в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  Продолжить деятельность в рамках ЦПК по развитию дистанци онно го обучен ия. •  В рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса «Формирующая диагностика» и апробация учебн ика по естествознанию и математики. Для этого сформировать команду педагогов, психологов, методистов на 

выполнен ие этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально педагогическое партнерствоиллюстраци и и т.п. Вопросы преподавателя направлены не на инициацию размышлен ий, а на проверку включенности учеников в сиюми нутный п роцесс. Часто вопросы учителя уже содержат в себе ответ, или строятся так, что требуют уга дывания, выбора из двух альтернатив, и не только не вызывают потребности в мышлении, но зачастую подавляют его.  Имели место ситуации, когда учитель задавал на уроке заведомо низкую планку 

работы, обнаруживая тем самым свое представление о том, что ученики не способны на большее.     Перспективные, требующие развития линии в работе учителя Развитие мышления и активной личной позици и, субъектности ребенка на уроке важно сделать основной линией в работе учителя.  Для этого необходим переход учителя с позиции  транслятора материала, к позици и  координатора дискуссии и мышления учеников. К пози ции уч ителя как  способного задать проблему и ини циир овать мышление,  организовывать и вести партнерский  диалог на 

уроке. Удачным материалом, на котором подобная работа может быть организована, на наш взгляд, являются модельные, ролевые ситуации, требующие погружен ия в предмет как  средство для «реальных», творческих  действий.  При подготовке уроков учителю желательно выделять проблемные, противоречивые места в материале, для создания ситуации «вляпывания» ученико в   в содержательную проблему.   Обобщенную схему анализа урока смотри в приложени и . В текущем учебном году была спроектирована и проведена такая школа со студентами 

КПИ, целями школы были – на содержании школьных курсов выстроить иные формы обучения детей. Такая школа затрагивает все стороны личности ребенка, он буквально открывает для себя  новый способ включенности в мир, то есть реально «образовывается». Открыв для себя новые способы интеллектуального отношения к предмету, школьники и их педаго ги во многом изн утри начинают трансформировать традицион ную  классно-урочн ую систему под собственные образовательные запросы, то есть становятся субъектами своей деятельностиЗаявку 

на проведение Школ развития смотри в приложени и 2.   4. ОСНОВНЫЕ ЗАДАЧ И НА РАЗВ ИТИЕ ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТ И. •  Одна из главных задач деятельности лаборатории – удержание проектного режима в педаго гической деятельности детского дома -школы №59. Для этого планируется участие в проектно-аналитических семинарах образовательной сети «Эврика». •  Продолжить деятельность в рамках ЦПК по развити ю дистанцион ного обучения. •  В рамках школы экспресс обучения запустить два проекта: апробация курса 

«Формиру ющая диагностика» и апробация учебни ка по естествознанию и математики. Для этого сформировать команду педагогов, психоло гов, методистов на выполнение этого заказа сети «Эврика».   •  Продолжить деятельность в проекте «Социально педаго гическое партнерство 

Определение миссии (стратегического видения), корпоративных целей, их 

структуризация 

Прогнозирование будущей деятельности. Определение расхождений между 

прогнозами и целями. 

Оценка внешней среды Оценка внутренней 

среды 
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 стратегии не должны быть слишком сложными, перегруженными, 

должны состоять из серий простых задач, в комплексе формулирующих 

способ достижения поставленных задач».  

Полученные результаты используются на следующем этапе разработки 

конкурентной стратегии для определения комплекса маркетинговых 

мероприятий, обеспечивающих достижение наилучших результатов и 

поддержания конкурентоспособности предпринимательской структуры на 

исследуемом рынке.  

Основными направлениями маркетингового воздействия в рамках 

стратегии традиционно являются:  

 продукт,  

 сбыт,  

 цена, 

 коммуникации. 
Основными целями совершенствования мотивации персонала Автомобильного завода ПАО КАМАЗ является повышение профессионального уровня работников завода, улучшение имиджа за счет лучшей работы сотрудников завода, удержание квалифицированных кадров, повышение эффективности завода. Цель курсовой работы – рассмотреть процесс совершенствования функций управления на примере совершентвования процесса мотивации в красноярском предприятии социально культурной сферы и туризма. В соответствии с целью ставятся задачи: дать характеристику основным функциям менеджмента; определить роль мотивации работников в системе управления современным предприятием; рассмотреть анализ системы стимулирования туристического агентства Парадайз . Объект исследования – туристическое предприятие Парадайз . Предмет исследования – процесс мотивации персонала как функция менеджмента. 1. Теоретические основы функций менеджмента 1.1. Основные функции менеджмента Анализ функции мотивации на предприятии социально культурной сферы и туризма 2.1. Характеристика предприятия социально культурной сферы и туризма Туристический оператор Парадайз ООО САН . Адрес: 660049, г.Красноярск, ул. Ленина, д.22, Здание Института Искусств В основе работы лежат три направления: индивидуальные путешествия; корпоративное обслуживание предприятий; обучение иностранным языкам за границей. На рынке этих услуг Парадайз работает с апреля 1997 г. За это время разработана эффективная технология корпоративного обслуживания предприятий. Парадайз предлагает различные обучающие программы за рубежом. Принимаеются групповые и индивидуальные заявки на поездки с изучением языка и дальнейшим поступлением в университет во Франции, Германии, Италии, Испании, Эквадоре, Новой Зеландии, Австралии, США, на Мальте, в Австрии, Швейцарии, Ирландии. В эти страны можно отправиться на 1 учебный год, пройти стажировку в инофирме или поступить в университет или колледж. В Великобритании предлагается годичная программа, гарантирующая поступление в один из британских университетов, а также программа, ведущая к поступлению на второй курс британского университета. Руководители 64487,12 17,86 218605,16 19,44 Бухгалтерия 25794,85 7,14 124914,66 11,11 Офис менеджеры 12897,40 3,57 31229,17 2,78 Авиа кассиры 38692,27 10,71 124916,66 11,11 Курьеры 25794,85 7,14 62459,33 5,56 Канцелярские работники 141871,66 39,29 405979,15 36,11 Из таблицы видно, что фонд заработной платы увеличился на 763122,1 рубля. Рост фонда заработной платы на 763122,1 рублей обусловлен, прежде всего, ростом численности работников Общества на 9 человек. Следующий фактор, влияющий на увеличение фонда оплаты труда является повышение уровня средней заработной платы на одного человека в 2011 году по сравнению с 2010 годом на 21197,84 рублей. При не достатке денежных средств и при кредиторской задолженности фирма изыскивает возможность исправить свое материальное положение. Так для того, что бы рассчитаться с задолженностью перед бюджетами различных уровней, общество производит заем кредит в коммерческих банках. Персонал фирмы очень ответственный и выполняет различные поручения с полной отдачей для совместного дела. 2.3. Мероприятия по повышению мотивацииперсонала в туристической фирме Парадайз Предлагается ввести грейдовую систему оплаты для менеджеров в Парадайз . В связи с тем, что самым гибким, прозрачным и эффективным инструментом гармонизации постоянной части заработной платы сегодня является система грейдов. Она позволяет не только ориентировать систему оплаты на бизнес цели компании и формировать единое понимание уровней значимости различных должностей, но также встраивать в систему рабочие места с принципиально новым функционалом и адекватно реагировать на изменения долгосрочных рыночных тенденций в области соотношений в оплате. Объект исследования – туристическая фирма Парадайз . В Парадайз имеют место формирование для каждой должности модели целевого поведения, выделение показателей стимулирования и разработка принципиальной схемы с��имулирования, включая элементы стимулирования, формулы расчета, коэффициенты, условия и периодичность выплат. Но существующая модель недостаточно эффективна для деятельности отдела менеджеров по туризму. Самым гибким, прозрачным и эффективным инструментом гармонизации постоянной части заработной платы сегодня является система грейдов. В курсовой работе рассмотрена эта система применительно к фирме Парадайз . Рассмотрен пошаговый алгоритм разработки корпоративной системы грейдов для Парадайз . организации. 4. Контроль. Призван обеспечить оценку уровня выполнения плановых заданий. Выполнение частных и общих функций управления требует принятия соответствующих решений. Так, в рамках планирования принимаются плановые решения, решения по определению миссии и постановки целей организации, в рамках организационной функции – принимаются организационные решения, для мотивационной функции характерны стимулирующие решения, и т.д. Ни одна функция управления, а значит и процесс управления в целом не может быть реализован иначе, как посредством принятия решения и осуществления действий по претворению его в жизнь. Объект исследования – человек в системе менеджмента. Цель работы – рассмотрение роли человека в системе менеджмента. Задачи работы: рассмотрение теоретических аспектов роли управленческих отношений в организации системы менеджмента; проанализировать роль человека в системе менеджмента современной организации. Методы исследования – анализ и синтез специализированной литературы по теме исследования. Глава 1.Теоретические аспекты изучения роли управленческих отношений в организации системы менеджмента 1.1. Содержание системы менеджмента организации Глава 2. Анализ роли человека в системе управления 2.1 Современный человек в системе менеджмента Работая в любой организации, каждый человек находится в системе управления. Он обязательно кому нибудь подчинен, выполняет распоряжения или задания, не исключено, что и ему кто нибудь подчинен. Место в системе управления определяет характер поведения человека.Сочетание функций и полномочий в деятельности человека определяет характер его поведения, структуру деловых ценностей, отношение к другим сотрудникам. Если рассмотреть различные виды управления по положению человека в системе менеджмента, можно выделить явления персонализации и персонификации управления. Первое означает ориентацию на укрепление коллективности деятельности, повышение авторитета коллектива, презентацию коллектива в имидже фирмы; второе концентрацию авторитета в лице менеджера, отождествление успехов с его личностью, энергией и деятельностью. Коллектив выступает дополнительным фактором, а не ведущим. Реальность эффективного менеджмента свидетельствует о необходимости сочетания персонализации и персонификации управления. Мера и границы такого сочетания уходят в понимание искусства управления. Критерием оптимального сочетания могут быть отношения коллектива к менеджеру и менеджера к коллективу, возможность реализации индивидуальных способностей и самораскрытие личности в процессах управления. Эти вопросы требуют регулярного исследования. Изучить формы и методы обучения персонала организации; Раскрыть организационные аспекты обучения персонала; Исследовать общую характеристика гостиницы АМАКС ; Провести анализ структуры персонала гостиницы АМАКС ; Проанализировать документационное обеспечение обучения персонала гостиницы АМАКС ; Раскрыть элементы системы обучения персонала гостиницы АМАКС ; Предложить совершенствование системы обучения персонала гостиницы АМАКС ; Рассчитать стоимость предложенных рекомендаций. Объект исследования – в гостиничный комплекс АМАКС . Предмет – обучения персонала в гостиничном комплексе АМАКС . Гипотеза исследования предполагает, что повышение станет эффективным, если: определить требования к квалификации обслуживающего персонала гостиницы; методически обосновать структуру, содержание и методику содержание профессионального обучения работников гостиницы по технологии обслуживания туристов будет включать в себя специальные знания по обслуживанию номерного фонда, информационным и телекоммуникационным системам в гостеприимстве, основам маркетинга, технологии ценообразования в гостеприимстве. Методологической основой исследования являются В Альфа . Владельцы — пермские предприниматели Валерий Гараев, Дмитрий Златкин и Александр Аспидов, генеральный директор — Дмитрий Златкин. Общий номерной фонд отелей сети — около 6 тыс. номеров, суммарная численность персонала — более 4,5 тыс. человек. Крупнейшие объекты сети — курортный комплекс в Усть Качке в Пермском крае, гостиница Могилёв в белорусском Могилёве, Сити отель в Красноярске, гостиницы Конгресс отель в Ростове на Дону и Белгороде. Основу сети Amaks составляют гостиницы класса 3 звезды с едиными стандартами и федеральным брендом. Помимо проживания отели Amaks предлагают гостям конференц услуги, а также различные виды развлечений и досуга: при отелях работают более 10 развлекательных центров на более чем две тысячи посадочных мест, 28 ресторанов, 13 бильярдных клубов. Компания развивает курортное направление, вкладывает ресурсы в реконструкцию объектов. Есть собственная корпоративная школа Amaks Hotel University. Гостиничный комплекс АМАКС Сити Отель – одно из самых комфортных мест для приезжающих в Красноярск гостей, расположен по адресу: ул. Матросова, д. 2, г. Красноярска. AMAKS Сити Отель современный пятнадцатиэтажный бизнес комплекс, который входит в эталонную гостиничную сеть AMAKS Hotels&Resorts. Отель идеально расположен на правобережной части города с удобной транспортной развязкой, где переплетается деловая активность и основные туристические маршруты. С одной стороны тишина и уединенность сибирской природы, с другой деловой и исторический центр Красноярска. Вблизи отеля: остров отдыха и Дворец спорта им. Ивана Ярыгина, включающие в себя спортивные площадки, теннисные корты, пляж, стадион, театр оперы и балета, краеведческий музей, цирк, торговые центры, фан парк Бобровый лог , парк флоры и фауны Роев ручей , заповедник Столбы . Помимо предоставления основной услуги по проживанию в комфортабельных номерах, гостиничный комплекс АМАКС Сити Отель предоставляет следующие услуги: услуги трансфера; аренда конференц залов и оборудования; организация экскурсионных маршрутов любой сложности; сувенирный магазин; бесплатный Wi Fi доступ в Интернет; room Service; пополнение счетов мобильных телефонов через банкомат; доставка цветов в номер; камера хранения и сейф; побудка к определённому времени; услуги прачечной; вызов такси; свежая пресса; бесплатная неохраняемая парковка; услуги проката бытового оборудова��ия; номер для новобрачных праздничное оформление, шампанское и фрукты в подарок ; международная и междугородняя связь; банкомат; мини бары в номерах; оплата кредитными картами. Организация и проведение вечеринок, свадеб, юбилеев, выпускных и любых других мероприятий. Кроме того АМАКС Сити Отель в Красноярске предоставляет новые конференц залы, расположенные на территории отеля, созданы условия по организации деловых мероприятий любого масштаба и уровня сложности. В зависимости от масштаба мероприятия, менеджеры могут рекомендовать один из 4 полностью оборудованных конференц залов: конференц зал СИТИ ХОЛЛ – максимальная вместимость 170 человек, конференц зал Дубенский – максимальная вместимость 180 человек, конференц зал Саяны – максимальная вместимость 70 человек, переговорная комната Диалог – максимальная вместимость 30 человек. Номерной фонд гостиничного комплекса АМАКС Сити Отель имеет следующую структуру. Данная структура представлена в таблице 1. Таблица 1.1. Номерной фонд гостиничного комплекса АМАКС Сити Отель Размер кв.м. Категория Цена 40 Люкс 5700 30 Студия 4700 14 Стандарт двухместный 4000 14 Бизнес 3300 10 Стандарт одноместный 3000 В стоимость номера входит бесплатный высокоскоростной Wi Fi доступ в Интернет, побудка к определенному времени, предоставление sim карты, пользование гладильной комнатой, бесплатная пресса. Кроме того, в номере находится: Индивидуальная система кондиционирования воздуха, Письменный стол, Журнальный столик, 2 тумбочки, Шкаф, Фен, Махровый халат, Тапочки, Весы, Зубной набор, бритвенный набор, шапочка для душа, ЖК телевизор, Санузел с ванной, Мини бар за дополнительную плату , Сейф, Телефон, Холодильник. В гостинице производится система расчета как по безналичному расчету VISA, Master Card, Diners Club , так и за также наличный расчет. Организационная структура на данном предприятии является линейной.  Структура управления гостиничного комплекса AMAKS Сити Отель представляет собой линейно функциональную структуру управления. Генеральный директор Административный отдел Отдел продаж Информационный отдел Отдел бухгалтерии Отдел общественного питания Отдел службы безопасности Транспортный отдел Хозяйственный отдел Отдел продаж разрабатывает маркетинговую стратегию, ценовую политику, обеспечивает загрузку гостиницы, проводит исследование рынка, занимается рекламной деятельностью, заключением и сопровождением договоров, организацией различных мероприятий банкетов, конференций, презентаций и т.д. . Администрация гостиничного комплекса AMAKS Сити Отель делает все возможное для обеспечения личной безопасности гостей и сотрудников. Все сотрудники обязаны соблюдать инструкции по обеспечению контрольно пропускного режима, внутреннего распорядка и безопасности, принятые в комплексе. Требования службы безопасности, касающиеся вопросов их компетенции обязательны для исполнения персоналом комплекса. 2.2. Анализ структуры персонала гостиницы АМАКС Основной задачей анализа состава и структуры персонала на предприятии является определение соответствия структуры фирмы стратегическим задачам, возможности фирмы, а так же возможности перестройки ее структуры. С целью анализа состава и структуры персонала гостиницы АМАКС были исследованы характеристики работники по возрасту, стажу работы, образованию, по половому признаку. заключение второй главы, необходимо сделать следующие выводы: Во первых, гостиничный комплекс АМАКС Сити Отель – одно из самых комфортных мест для приезжающих в Красноярск гостей, расположен по адресу: ул. Матросова, д. 2, г. Красноярска. AMAKS Сити Отель современный пятнадцатиэтажный бизнес комплекс, который входит в эталонную гостиничную сеть AMAKS Hotels&Resorts. Отель идеально расположен на правобережной части города с удобной транспортной развязкой, где переплетается деловая активность и основные туристические маршруты. С одной стороны тишина и уединенность сибирской природы, с другой деловой и исторический центр Красноярска. Во вторых, сервисом пер. с англ. – М. : ЮНИТИ ДАНА, 2010. – 191 с. Чудновский А. Д., Жуков М. А. Менеджмент туризма : учеб. – М. : Финансы и статистика, 2013. – 288 с. Измайлова Н. Как организовать переподготовку кадров Отель. – 2010. – №8. – С. 46–48. эффективности менеджмента приобретает особую актуальность для организаций. Целью данной курсовой работы является характеристика принципов управления современной организации. Исходя из объекта, предмета рассмотреть понятие и роль принципов управления; привести классификацию принципов управления; дать описание и структуру управления ОАО нефтяная компания ЛУКОЙЛ раскрыть принципы управления ОАО нефтяная компания ЛУКОЙЛ . Объектом исследования выступают принципы управления современной организацией. Предметом исследования работы является принципы управления ОАО нефтяная компания ЛУКОЙЛ . Структура работы сложилась, исходя из поставленной цели и задач. Управление деятельностью ОАО нефтяная компания ЛУКОЙЛ осуществляется ее руководителями и аппаратом управления, состоящими из линейного и функционального персонала рисунок 2.1 . Рис. 2.1. Структура корпоративного управления ОАО НК ЛУКОЙЛ Как видно из рисунка 2.1, ОАО НК ЛУКОЙЛ имеет следующую структуру управления: Об основных технико экономических показателях деятельности компании за 2013 2015 гг. по сегменту разведка и добыча можно судить по данным таблицы 2.1. Таблица 2.1 Основные технико экономические показатели ОАО НК ЛУКОЙЛ за 2013 2015 гг. по бизнес сегменту разведка и добыча Наименование показателя 2013 год 2014 год 2015 год Изм., +, Темп роста, % Запасы нефти, млн. барр. 15 715 14 458 13 696 2 019 87,15 Запасы газа, млрд. фут3 27 921 29 253 22 850 5 071 81,84 Запасы углеводородов, млн. барр. н.э. 20 369 19 334 17 504 2 865 85,93 Добыча нефти, млн. барр. 713 703 720 7 100,98 Добыча товарного газа, млн. м3 13 955 17 020 14 898 943 106,76 Добыча товарных углеводородов, тыс. барр. н. э. сут. 2 178 2 194 2 212 34 101,56 Восполнение добычи углеводородов приростом запасов, % 101 27 Чистая прибыль по бизнес сегменту, млн. долл. 4 686 4 234 5 456 770 116,43 Капитальные затраты в бизнес сегменте, млн. долл. 7 262 7 889 4 687 2 575 64,54 Численность работников в бизнес сегменте, тыс. человек 65,6 54,5 41,3 24 62,96 В динамике наблюдается сокращение запасов нефти и газа, в 2015 году запасы нефти сократились на 2 019 млн. барр. и составили 87,15% от уровня 2013 года, а запасы газа на 5 071 млн. барр. или на 18,16%. Рост добыч нефти в динамике практически не изменился и составил 720 млн. барр., в тоже время наблюдается прирост добычи товарного газа на 943 млн. м3. Положительным моментом является факт роста чистой прибыли по бизнес сегменту на 770 млн. долл. или на 16,43%. В таблице 2.2 представлены основные технико экономические показатели по бизнес сегменту переработка. Таблица 2.2 Основные технико экономические показатели ОАО НК ЛУКОЙЛ за 2013 2015 гг. по бизнес сегменту переработка Наименование показателя 2013 год 2014 год 2015 год Изм., +, Темп роста, % НПЗ, шт. 7 8 9 2 128,57 Переработка нефти, млн. тонн 52,16 52,8 62,7 10,54 120,21 Загрузка мощностей, % 90 95 93,7 3,7 104,11 Переработка газа, млн. м3 3317 3249 2962 355 89,30 Нефтехимические заводы, шт. 4 4 4 0 100,00 Выпуск нефтехимической продукции, млн. тонн 2,04 1,46 902 899,96 0,00 АЗС, шт. 6090 6748 6620 530 108,70 Экспорт нефти, млн. тонн 42,15 39,3 42 0,15 99,64 Экспорт нефтепродуктов, млн. тонн 25,1 25,8 27,8 2,7 110,76 Реализация нефти, млн. тонн 41,01 39,54 49,97 8,96 121,85 Оптовая реализация нефтепродуктов, млн. тонн 78,1 90,98 86,68 8,58 110,99 Розничная реализация нефтепродуктов, млн. тонн 12,76 14,16 14,08 1,32 110,34 Чистая прибыль по бизнес сегменту, млн. долл. 4918 5013 2194 2724 44,61 Капитальные затраты в бизнес сегменте, млн. долл. 1993 2271 1504 489 75,46 Численность работников в бизнес сегменте, тыс. человек 73,7 82,7 82,7 9 112,21 В 2014 и 2015 году возросло количество нефтеперерабатывающих заводов, что закономерным образом повлекло рост переработки нефти на 10,54 млн. тонн или на 20,21%. В динамике возросла загрузка мощностей, однако максимального значение показатель достиг в 2014 году 95%. В 2015 году значительно возрос выпуск нефтехимической продукции, так если в 2013 и 2014 гг. было выпущено 2,04 и 1,46 млн. тонн, то в 2015 году – 902 млн. тонн. Экспорт нефти и нефтепродуктов значительно не изменился и составил в 2015 году 42 и 27,8 млн. тонн соответственно. Негативным моментом является сокращение чистой прибыли по бизнес сегменту за анализируемый период на 2724 млн. долл. или на 55,39%. Перейдем теперь непосредственно к рассмотрению принципов управления ОАО НК ЛУКОЙЛ . 2.2. Принципы управления ОАО нефтяная компания ЛУКОЙЛ ОАО нефтяная компания  основная деятельность которой добыча и переработка нефти. В своей деятельности компания руководствуется принципами корпоративного управления. Эффективное корпоративное управление является одним из решающих факторов повышения конкурентоспособности компании. Развитие компании невозможно без наличия эффективной структуры, определяющей взаимоотношения Совета директоров, исполнительного органа и акционеров, уверенности инвесторов в том, что их средства разумно расходуются руководством компании и, таким образом, способствуют росту ее капитализации. Контроль качества выпускаемой продукции является неотъемлемой составляющей всех процессов, связанных с работой всей компании. Выпускать продукцию, соответствующую требованиям и ожиданиям ОАО ЛУКОЙЛ , акционеров Компании и конечных потребителей, повышать эффективность и экологическую безопасность нефтепереработки, совершенствовать технологию и методы управления качеством, снижать потери, связанные с качеством – основное видение Политики ЛУКОЙЛ в области качества. Предприятие постоянно работает над улучшением качества вырабатываемой продукции и завоевывает все большую популярность на мировом рынке. Опросы потребителей выявляют степень удовлетворенности качеством продукции, условиями и сроками поставки и т.д. Использование основных принципов достижения цели, непрерывный поиск и реализация возможностей улучшения производимой продукции, внедрение передовых достижений привели к революционному повышению качества моторных топлив и масел, выпускаемых предприятием. В 2006 году предприятию, единственному из нефтеперерабатывающих заводов, вручен ЗОЛОТОЙ СЕРТИФИКАТ КАЧЕСТВА в рамках Всемирной программы Продвижения качества . Современный уровень развития технологичных производств, необходимость обеспечения полного, своевременного контроля параметров качества на всех стадиях от анализа сырья до поставки продукции потребителю, рост требований к компетентности испытательных лабораторий, постоянные изменения в нормативной документации как в части ассортимента, так и в части методик выполнения измерений, внедрение в практику лабораторий международных стандартов АSTM D, ЕN, ISO, UOP потребовали совершенствования системы управления качеством и бизнес процесса Лабораторные работы . С этой целью в компании с 2009 года используются системы усовершенствованного управления качеством АРС системы аббревиатура Advanced Process Control . Работа АРС систем основана на принципах одновременного управления несколькими переменными и использовании математических моделей в целях прогноза по управлению. Вместе с этим обеспечению качества продукции способствуют внедряемые поточные NIR анализаторы, автоматические узлы смешения, методы статистического анализа, расчетные показатели качества. Важная роль в управлении качеством продукции отводится Дням качества , которые проводятся ежеквартально с руководителями и специалистами производств, лаборатории, отгрузочного комплекса, ответственных за это направление деятельности. В результате выявлены несколько важных принципов данной компании: принцип удовлетворения требований и ожиданий акционеров Компании и конечных потребителей в качестве выпускаемой продукции; принцип непрерывности улучшения технологий и методов управления качеством; принцип своевременного контроля параметров качества на всех стадиях производства и реализации продукции; принцип одновременного управления несколькими переменными и использование математических моделей в целях прогноза по управлению. Принципы управления компанией фиксируются в Социальном кодексе ОАО НК ЛУКОЙЛ . принципов и направлений корпоративной социальной ответственности крупного российского бизнеса, реализация декларируемых положений не всегда на ходит отражение в современной практике. Особенно слабо развита политика компаний, направленная на социальное ответственное участие компании в жизни общества. Так, если на реализацию внутренней социальной политики, в частности на развитие персонала, крупные российские компании расходуют, по данным Ассоциации менеджеров, до 60 % социального бюджета, то внешняя социальная политика занимает менее 20 % социального бюджета. Для развития корпоративной социальной ответственности важно, что в российской практике получают свое развитие корпоративные этические кодексы. Морально нравственный Будучи компанией, зарегистрированной в России, ОАО ЛУКОЙЛ далее также – ЛУКОЙЛ, Компания в своей деятельности руководствуется также национальными принципами корпоративного управления, рекомендованными к применению регулирующими органами по рынку ценных бумаг Российской Федерации. Наряду с такими принципами, носящими рекомендательный характер, фондовая биржа, на которой обращаются ценные бумаги Компании в России ЗАО ФБ ММВБ , входящее в биржевой холдинг Московская Биржа , устанавливает определенный набор минимальных требований по корпоративному управлению, соблюдение которых является обязательным для эмитентов, ценные бумаги которых включены в котировальный список определенного уровня. В течение последних лет и в настоящее время многие из принципов Кодекса корпоративного управления соблюдаются Компанией, однако в некоторых областях имеются отклонения от принципов Кодекса, наиболее существенные из которых следующие: на конец 2014 года количество членов Совета директоров, полностью соответствующих критериям независимости, рекомендованным Кодексом, составило менее одной трети состава Совета директоров при этом следует иметь в виду, что кандидаты в члены Совета директоров выдвигались и оценивались с точки зрения независимости до публикации Кодекса, что обусловлено сроками выдвижения кандидатов и проведения мероприятий по подготовке к годовому Общему собранию акционеров Компания на основании письма Банка России включает отчет о соблюдении принципов и рекомендаций Кодекса по форме, рекомендованной ЗАО ФБ ММВБ , в свой Годовой отчет. Вице президент по стратегическому развитию , трех директоров, являющихся независимыми в соответствии с Кодексом корпоративного управления и Правилами листинга, одного директора являющегося независимым с точки зрения Правил листинга и являющегося неисполнительным с точки зрения Кодекса, и трех неисполнительных директоров. Компания придерживается мнения, что, несмотря на частичное несоответствие некоторых директоров формальным критериям независимости, их обширные знания и многолетний практический опыт, а также их общепризнанная репутация среди инвесторов, позволяют им выносить объективные, независимые и добросовестные суждения и принимать решения, отвечающие интересам Компании и ее акционеров. На всех этапах организации учетного процесса и подготовки консолидированной финансовой отчетности Компания применяет различные процедуры внутреннего контроля. Это обеспечивает достоверность публикуемой финансовой информации, а также информации, используемой менеджментом Компании. В Компании создана система внутреннего контроля и внутреннего аудита, целью которой является защита интересов и прав акционеров Компании, сохранности ее активов за счет предупреждения, выявления и устранения нарушений существующих требований и их причин. Основными документами, определяющими структуру, задачи, участников и функции системы внутреннего контроля в Компании, являются Положение о внутреннем контроле и внутреннем аудите в ОАО ЛУКОЙЛ , Регламент организации и проведения контрольных и аудиторских проверок в ОАО ЛУКОЙЛ , Регламент деятельности внутреннего аудита ОАО ЛУКОЙЛ по предоставлению консультаций, утвержденные Советом директоров Компании. Участниками системы внутреннего контроля, осуществляющими контрольную деятельность на разных уровнях, являются: Совет директоров и его Комитет по аудиту, Президент Компании, Служба по контролю и внутреннему аудиту ОАО ЛУКОЙЛ , специализированные подразделения по контролю и внутреннему аудиту организаций Группы ЛУКОЙЛ СПКВА , структурные подразделения ОАО ЛУКОЙЛ , ревизионные комиссии организаций Группы ЛУКОЙЛ . Система внутреннего контроля охватывает организации Группы ЛУКОЙЛ и их структурные подразделения. Органы управления ОАО ЛУКОЙЛ уделяют большое внимание вопросам управления рисками для обеспечения  целях совершенствования модели и принципов корпоративного управления в Компании планируются мероприятия по переходу функциональной подчиненности и подотчетности Службы по контролю и внутреннему аудиту и ее руководителя к Совету директоров Компании, внесение изменений в локальные нормативные акты по внутреннему контролю и внутреннему аудиту и в положения о комитетах Совета директоров Компании для приведения их в соответствие с принципами и рекомендациями Кодекса корпоративного управления, а также по разработке Положения о корпоративном секретаре. При внедрении принципов и рекомендаций Кодекса в будущем Компания будет учитывать, какое положительное влияние они окажут на Компанию с точки зрения стратегии развития бизнеса, экономической эффективности и оперативности пр��цесса принятия решений органами управления Компании, а также инвестиционной привлекательности. Будут учитываться также состав Совета директоров и акционеров Компании, текущая организационная структура Компании и распределение компетенций между ее ключевыми работниками. Объектом практического исследования являлось Открытое Акционерное Общество ЛУКОЙЛ , основная деятельность которого добыча и переработка нефти. Эффективное корпоративное управление является одним из решающих факторов повышения конкурентоспособности компании. Развитие компании невозможно без наличия эффективной структуры, определяющей взаимоотношения Совета директоров, исполнительного органа и акционеров, уверенности инвесторов в том, что их средства разумно расходуются руководством компании и, таким образом, способствуют росту ее капитализации. Принципы управления компанией фиксируются в Социальном кодексе ОАО НК ЛУКОЙЛ . Будучи компанией, зарегистрированной в России, ОАО ЛУКОЙЛ далее также – ЛУКОЙЛ, Компания в своей деятельности руководствуется также национальными принципами корпоративного управления, рекомендованными к применению регулирующими органами по рынку ценных бумаг Российской Федерации. Система корпоративного управления ОАО НК ЛУКОЙЛ направлена на создание и сохранение надежных и доверительных отношений с сообществом инвесторов и акционеров, что способствует дальнейшему увеличению инвестиционной привлекательности предприятия. Список литературы Веснин, В.Р. Основы менеджмента [Текст]: учебное пособие. В.Р. Веснин. – М.: Проспект, 2011. – 118с. Гусаров, Ю.В. Управление: динамика неравновесности. [Текст] Ю.В. Гусаров. – М.: Экономика, 2013. – 382с. Дафт, Р.Л. Менеджмент. [Текст] Р.Л. Дафт. – СПб.: Питер, 2010. – 800 с. Дорофеев, В.Д. Менеджмент [Текст]: Учебное пособие. В.Д. Дорофеев, А.Н. Шмелева, Н.Ю. Шестопал. – М.:  Текст]: Пер. с англ. П. Друкер – М.: ФАИР Пресс, 2011. – 288с. Друкер, П.Ф. Менеджмент. [Текст] П.Ф. Друкер, Д.А. Макьярелло. – М.: Вильямс, 2010. – 704с. Жура, С.Е. Проблемы оценки эффективности управления социально экономическими системами [Текст] С.Е. Жура Российское предпринимательство. 2010. № 12. Вып. 2 174 . С. 11 16. Калита, Т.В. Проблемы оценки качества управления предприятий. [Текст] Т.В. Калита Экономика и современный менеджмент: теория и практика. 2013. № 29. С. 79 86. Коротков Э.М. Менеджмент. Учебник. – М.: Юрайт, 2014. 640с. Косякова, И.В. Исследование современных принципов и тенденций развития менеджмента. [Текст] И.В. Косякова, Г.И. Яковлев Вестник Самарского государственного университета. 2014. № 6 117 . С. 48 55. Лафта, Дж.К. Менеджмент. [Текст] Дж.К. Лафта. М.: КноРус, 2014. – 412с. И.В. Липсиц. – М.: Омега Л, 2012. – 294с. Литвак, Б.Г. Наука управления: теория и практика. [Текст] Б.Г. Литвак. М.: Дело, 2012. 424с. Лукичева, Л.И. Менеджмент организации: теория и практика [Текст]: Учебник. Л.И. Лукичева, Е.В. Егорычева. – М.: Омега Л, 2011. – 488с. Максименко, Г.Б. Менеджмент. [Текст] Г.Б. Максименко. – М.: Дашков и К, 2010. – 126с. Максимова, О.В. Анализ реализации основных функций менеджмента в коммерческой организации. [Текст] О.В. Максимова Экономика и менеджмент инновационных технологий. 2014. № 3 30 . С. 15 19. Менеджмент [Текст]: учебник О.С. Виханский, А.И. Наумов. – М.: Инфра М, 2014. – 656с. Михин, В.Ф. Общий менеджмент [Текст]: Курс лекций. В.Ф. Михин, И.В. Жилкин, А.А. Гудилин. – М.: ЧеРо, 2011. – 144с. Погосян, С.Г. Основные подходы и классификации принципов управления в менеджменте. [Текст] С.Г. Погосян Актуальные проблемы гуманитарных и естественных наук. 2013. № 10 2. С. 309 313. Семенов, А.К. Основы менеджмента [Текст]: Учебник. А.К. Семенов, В.И. Набоков. – М.: Дашков и К, 2014. – 312с. Смирнов, Э.А. Теория организации. [Текст] Э.А. Смирнов. – М.: Высшее образование, 2011. – 144с. Тебекин, А.В. Менеджмент организации [Текст]: учебник. А.В. Тебекин. М.: КноРус, 2011. 424с. Теория организации. [Текст] Т.Ю. Иванова, В.И. Приходько. – СПб: Питер, 2014. – 269с. Ткачук, Л.Т. Менеджмент [Текст]: учебник для вузов. Л.Т. Ткачук. – М.: Феникс, 2013. – 539с. Официальный сайт: ОАО ЛУКОЙЛ [Электронный ресурс] URL: http: www.lukoil.ru Содержание: Введение 3 Глава 1. Понятие системного подхода к организации управления предприятием 6 1.1. Понятие и сущность системного подхода в менеджменте 6 1.2 Предприятие как система, состоящая из подсистем 10 Глава 2. Системный подход в управлении 14 2.1 Подходы, используемые в системном управлении 14 2.2. Системный подход к управлению операциями 19 Заключение 23 Список использованной литературы 25 процесс принятия управленческих решений в управлении организации; 3. Рассмотреть значение системного под��ода в управленческой организации; 4. Проанализировать системный подход к управлению операциями В качестве объекта исследования выступает организация управлением предприятием. Предмет исследования системный поход к организации управления. В процессе Дальнейшее развитие этой области в связи с тем, что Ф. Малик, являющийся одним из последователей Ульриха, использовал идею британского кибернетика С. Бира. Стаффорд Бир создал свой собственный системный подход к управлению, с учетом социальной организации, похожей на живой организм. Он назвал это модель жизнеспособной системы в своей книге Мозг фирмы 1981 . Такой подход является актуальным и может рассматриваться как перспективный в науке управления. Еще одно направление в системном подходе к управлению представлено в архитектуры моделирование бизнеса 2007 . Здесь изложена комплексная интерактивная методика системного моделирования, с которой объединяется итеративный подход, системная динамика Джея Форрестера и идея самоорганизации социокультурных систем. В основе концепции моделирования целенаправленной системы, разработанной 70 е годы ХХ века, находятся научные труды Рассела Л. Акоффа. Другое для анализа проблем управления и лидерства, а также предложил использовать систему архетипов для решения бизнес задач. В соответствии с его идеями и инструментами моделирования системы написана книга консультантов психологов Джозефа О'Коннора и Иана Макдермотта современной практике достаточно часто оперируют понятием системы управления, более того, идет активное формирование и внедрение подобных систем в хозяйственную деятельность отдельных субъектов экономических отношений. Тем не менее, касательно понятия система управления нет единого мнения, а многие существующие определения носят достаточно общий характер. Большинство современных авторов определяют систему управления как определенную конструкцию организационной системы, характеризующую состав и структуру звеньев управления, и функциональные взаимосвязи, объединенные определенным управляющим воздействием. В Система управления кредитным риском лизинговой компании испытывает влияние внутренних факторов, относящихся к характеристикам рассматриваемого проекта. Вместе с тем данная система корректируется, принимает влияние внешних инвестиционных показателей и ограничений лизинговой компании. Таким образом, определение системы управления предприятием, учитывающей внешнее окружение и внутреннюю структуру, подчинения и горизонтально тип координации . Кроме того, в организационной системе не только могут, но и должны быть созданы в процессе работы необходимые для ее функционирования подсистемы так называемые функциональные элементы управления. Итак, системный подход в управлении по новому трактует понимание организации как социально технической системы. Это используется в управлении любой организацией. Его значение в управлении трудно переоценить. Системой управления с точки зрения системного подхода является реализация совокупного воздействия на объект систему фирму либо на подсистему , для того, чтобы достичь определенной цели, основанной на прогнозе, составленном по информации о поведении объекта и состоянии окружающей его среды. Системный подход учитывает различия в социально культурных особенностях людей, которые работают на предприятии, культурные традиции общества, в котором действует организация. Менеджеры могут легко координировать свою работу с данной организацией в Бир С. Наука управления перев. с англ. . М.: Энергия, 2014 Виханский О.С. Менеджмент: учебник. М., 2013. Гапоненко А.Л. Теория управления: Учебник. М., 2014 Дафт Р.Л. Менеджмент: учебник. СПб., 2013 Совершенствование системы обучения и развития персонала ВВЕДЕНИЕ Сегодня Российская Федерация стала частью мировой экономической системы, которая ликвидировала существовавшие барьеры, дав возможность российским предприятиям раскрыть свой потенциал. Однако высокая конкуренция, мировой финансовый кризис, изменения в структуре большинства компаний, их реструктуризация, появление новых рабочих мест потребовали от ряда организаций разработки мероприятий, направленных на подготовку персонала к деятельности в новых условиях. Появившиеся организационные стратегии побуждают к изменениям в системе кадрового менеджмента, в которой обучение и развитие персонала выступает важным звеном процесса управления. Эффективность труда, производительность рабочих ресурсов зависят от уровня подготовки кадрового состава. Высококвалифицированный и компетентный специалист сможет производить товары и оказывать услуги, которые смогут выдерживать высокую конкуренцию. Обучение и развитие персонала дает возможность эффективно, быстро и качественно решать рабочие вопросы, так как персонал наделен современными и качественными инструментами для достижения целей. Благодаря обучению происходит формирование ключевых профессиональных знаний и навыков, зарождается система установок, отвечающая организационной стратегии и планам компании. Грамотно спланированная работа по обучению и развитию сотрудников позволит достигать долгосрочных и краткосрочных целей, успешно проводить организационные изменения и выдерживать конкурентную борьбу. Однако обучение нельзя понимать лишь как развитие у персонала определенных навыков и умений, передачу знаний. Этот процесс должен сопровождаться транслированием сведений о реальном положении дел в организации, что будет способствовать формированию у сотрудников осознания сценария развития организации, повышать мотивацию, а также зарождать ощущение личной ответственности за успех бизнеса. Актуальность данной работы объясняется несколькими моментами: во первых, для успешной и продуктивной работы любой организации важным является последовательная и систематическая деятельность по обучению и развитию персонала, квалификация которых будет отвечать стратегиям предприятия, по формированию кадрового резерва; во вторых, в настоящее время рынок труда испытывает недостаток в хорошо подготовленных специалистах, что заставляет предприятия создавать коллектив, компетентность которого будет соответствовать потребностям организации, а личностный и профессиональный рост будет служить дополнительным мотивом. Цель работы состоит в разработке совершенствования систем обучения и развития персонала. Задачи работы: Описание основных понятий обучения и его видов. Характеристика современных методов обучения персонала. Рассмотрение программ развития персонала. + задачи 2 главы Объектом курсовой работы выступает обучение и развития персонала. Предмет исследования – методы обучения и развития персонала. Степень разработанности темы. В современной литературе накопилось достаточно сведений, касающихся обучения и развития персонала. Н.И. Шаталова, Г.Б. Кораблева, В.И. Столяров разработали содержание понятия обучение персонала , рассмотрели виды и этапы обучения, выявили специфику оценки результатов обучения. Кибанов А.Я. описал значимость обучения персонала, систематизировал задачи и принципы обучения персонала современной организации. Собственные принципы, подходы, методы были разработаны Глухенькой Н.М. Задачи руководителя в вопросах организации обучающих мероприятий нашли свое отражение в монографии Ермолаевой О.К. Могилевкин Е.А. определил взаимосвязь обучения персонала и карьерного роста. Теоретическая значимость дипломной работы состоит в том, что в ней систематизированы актуальные сведения, касающиеся системы обучения и развития персонала. Практическая значимость дипломной работы состоит в возможности использования предложенной системы обучения и развития персонала в деятельности конкретной организации. Поставленные цель и задачи определили внутреннюю  приложений Список использованной литературы включает ?? источников. ГЛАВА 1. Обучение персонала 1.1. Основные понятия обучения и его виды Обучение персонала представляет собой планомерный, целенаправленный, систематический, организованный процесс приобретения персоналом знаний, умений, навыков, который организуется руководством и осуществляется под контролем опытных преподавателей, наставников, специалистов. Благодаря обучению персонала раскрывается потенциал работника, его профессиональный и квалификационный уровни повышаются, а также усиливается его мотивация. Исследователи выделяют факторы, которые свидетельствуют о значимости образования как для персонала, так и для организации в целом: Для современной организации обучение уже работающих сотрудников экономически целесообразно, чем поиск, найм, адаптация новых работников. Высокий уровень конкуренции, постоянно растущие требования к качеству выпускаемой продукции и предоставляемым услугам требуют постоянного повышения знаний работников. Обучения персонала необходимо ввиду изменений технологий производства. Однако цели обучения с позиции работодателя и специалиста имеют ряд следующих отличий. В рамках данного исследования выделены следующие цели  представляет собой организованное и последовательное обучение квалифицированных специалистов, которые готовы применить в профессиональной деятельности приобретенные специальные знания, умения, навыки. Под повышением квалификации персонала понимается обучение работников для углубления Таблица 1.1 Классификация современных методов обучения персонала Метод обучения персонала без отрыва от производства Метод обучения персонала с отрывом от производства Наставничество Лекция Обучение в рабочих группах Семинар Стажерство или ассестирование Видеообучение Ротация Поведенческое моделирование Сторителлинг Баскет метод Тема данного исследования предполагает подробное описание данных методов. Под наставничеством понимают процесс обучения специалиста или группы специалистов на рабочем месте с постоянной поддержкой опытных работников, в ходе которой происходит передача опыта наставника, решаются возникшие вопросы, корректируются ошибки. Сегодня наставничество активно применяется при реализует цель освоения персоналом новых технологий непосредственно на рабочем месте при постоянном контроле наставником текущего результата, что позволяет решить следующие задачи: сохранение времени промежуточных руководителей на обучение работников; улучшение подготовки персонала, формирование положительной мотивации; развитие у новых сотрудников позитивного отношения к работе; поощрение наставников, возможное повышение по результатам труда; снижение текучести кадров. Наставничество как метод обучения персонала без отрыва от производства имеет следующие положительные стороны: Профессиональный рост сотрудников происходит быстро и качественно. Повышается мотивация специалистов наставников, управленческий потенциал которых находит непосредственное применение. Адаптация персонала проходит легче. Обучение в рабочих группах как современный метод обучения персонала без отрыва от производства предполагает разбор рабочей ситуации, требующей нахождения варианта решения. Участниками группы, состоящей максимум из 9 человек, могут стать как рядовой специалист, так и руководитель. Им предлагается найти выход из ситуации за конкретный промежуток времени, разработав алгоритм действий. Руководитель группы формирует коллективное предложение в виде шагов достижения цели, которые могут быть приняты руководством компании или отклонены. Обучение в рабочих группах как современный метод обучения персонала имеет следующие положительные стороны: разработка навыка принятия решений; повышение мотивации персонала благодаря пониманию ими степени ответственности и влияния. Стажерство или ассестирование как метод обучения персонала реализуется через сообщение работнику задач и проблем более высокого порядка, участие в решении которых налагает на него некоторую долю ответственности. В данной работе под ротацией понимается метод обучения персонала без отрыва от производства, когда на сотрудника временно возлагаются новые обязанности в связи с переводом на другую должность. Ротация особенно важна тогда, когда специалист должен обладать знаниями из нескольких профессий. Метод ротации имеет такие достоинства: Расширяются практические знания и умения. Мотивация сотрудника возрастает. Однообразие функций сменяется выполнением новых задач. Происходит расширение контактов сотрудника со своими коллегами. Следующие  при отрыве специалиста от производства. Лекция как метод обучения позволяет за короткий срок изложить большой объем учебной информации, дает возможность в ходе одного занятия развить множество идей, расставив важные акценты. Лекционная подача материала как метод обучения персонала имеет следующие преимущества: Возможность привлечения большой аудитории. Последовательность и содержание материала определяются лектором, что дает шанс скорректировать обучение в зависимости от вопросов слушателей, их реакции, а также уровня подготовки; Невысокие финансовые затраты на одного обучающегося, что особенно актуально для больших компаний. Недостатки лекционной подачи материала как метода обучения персонала: Отсутствие возможности учитывать разницу в профессиональной квалификации и образовательном уровне слушателей. Эффективность усвоения материала падает из за не выраженности обратной связи, низкой активности аудитории. Важность хорошей подготовки лектора. Семинар как современный метод обучения персонала дает возможность оценить степень понимания материала лекций, соотнести его с опытом и знаниями, уже имеющимися у слушателей. Данный метод обучения предполагает осуществление двусторонней коммуникации и работу аудитории. Преимущества семинарских занятий как метода обучения персонала состоят в следующем: Возможность контроля понимания материала. Отработка практических ситуаций. Активация имеющегося опыта и его обогащение новыми данными. Недостатки семинаров как метода обучения персонала состоят в том, что максимально возможная численность группы не должна превышать 25 человек, а ведущий должен уделить время каждому. Видеообучение как современный метод обучения персонала реализуется при условии разработки организацией аудио и видеокассет, обучающих компьютерных программ, в которых содержится хорошо структурированный учебный материал. Видео отрабатывается с помощью интерактивных заданий и упражнений, тестов, которые могут выполняться как индивидуально, так и в команде, что позволит выявить потенциал работников и активизировать опыт более опытных специалистов. Видеообучение как метод обучения персонала имеет следующие положительные стороны: Доступность и наглядность материала позволяет продемонстрировать объекты и ситуации в их непосредственном развитии. Практическая применимость новой информации необходима для ее успешной переработки в реальной производственной ситуации. Экономичность, так как курс можно демонстрировать разным группам в течение нескольких лет. Видеообучение дает возможность организации самообучения и повторения. Самостоятельный выбор темпа обучения. Недостатки видеообучения как метода обучения персонала: Невозможность для обучаемого задать вопрос. Видеообучение не учитывает разницу в профессиональной подготовке персонала. Усвоение материала зависит от личности педагога, его обаяния, голосовых данных. Дистанционное обучение представляет собой современный метод обучения персонала, который применяет телекоммуникационные технологии для организации обучения сотрудников на расстоянии. Дистанционное обучение включает в себя тест, определяющий имеющийся уровень подготовки, блок материалов, содержащий задания для отработки, контрольный тест. В случае низкой оценки работнику высылаются материалы для повторения. поведенческое моделирование, сторителлинг, баскет метод . В данной работе будут проанализированы особенности программ развития персонала. 1.3. Программы развития персонала Успешная деятельность организации невозможна без осуществления развития персонала, так как при современном научно техническом прогрессе наблюдается достаточно быстрое устаревание профессиональных знаний и навыков. На результатах работы компании отрицательно сказываются невозможность имеющейся квалификации персонала реализовывать потребности организации. В связи с этим разработка программ развития персонала необходима для подготовки специалистов, отвечающих задачам предприятия. В данной работе под программой развития персонала понимается ряд Выводы по главе 1. Обучение персонала представляет собой организуемый руководством планомерный, целенаправленный, систематический процесс приобретения персоналом знаний, умений, навыков, происходящий под контролем опытных преподавателей, наставников, специалистов, в результате чего раскрывается потенциал работника, его профессиональный и квалификационный уровни повышаются, а также усиливается его мотивация. В современной организации активно применяются методы обучения персонала без отрыва от производства наставничество, обучение в рабочих группах, стажерство или ассестирование, ротация и методы обучения персонала с отрывом от производства лекция, семинар, корпоративным связям и информации Директор по правовым вопросам Вице президент по операционной деятельности Директор по IT Завод Балтика Челябинск Завод Балтика Хабаровск Завод Балтика Ярославль Завод Балтика Тула Завод Балтика Самара Завод Балтика Новосибирск Завод Балтика Воронеж Завод Балтика Вена Завод Балтика Баку Директор по безопасности Директор по международным коммуникациям Старший Миссия и стратегия: организация хорошего отдыха туристам. Основной целью является оказание разнообразных и качественных услуг авиаперевозки своим клиентам. Основными задачами деятельности турфирмы Туристическую фирму Акварель отличает устойчивое финансовое положение табл. 1 и 2 . Таблица 1. ФОТ туристической фирмы Акварель в 2014 2015 годах Категория персонала К во человек ФОТ по данной группе, тыс руб мес Удельный вес расходов на з пл в общем объеме ФОТ предприятия, % 1 2 3 4 5 8 9 2014 2015 2014 2015 2014 2015 1. Генеральный директор 1 1 70 545 70 545 28,14 28,14 2. Бухгалтер 1 1 50 432 50 432 20,12 20.12 4. Менеджеры по направлениям 3 3 105 000 105 000 41,89 41,89 5. Помощник 1 1 24 654 24 654 9,83 9,83 Среднемесячный ФОТ Предприятия 250 631 250 631 100 100 Среднемесячный объем фонда оплаты труда ООО Акварель составляет 250 631 руб. Таблица 2. Оценка постоянных затрат ООО Акварель Показатель 2014 год тыс.руб. 2015 год Тыс.руб Отклонение + % 1 4 7 9 10 1.Выручка товарооборот , тыс.руб 17 765 24 987 +7 222 +40,65 Постоянные затраты, в т.ч.: 2.Затраты на оплату аренды 1 123 1 765 +642 +57,17 3.Общехозяйственные расходы 56 72 +16 +28,57 4.Представительские расходы 71 90 +21 +29,57 5.Заработная плата административного персонала 1 451, 64 1 451, 64 6.Затраты на рекламу 56 +56 +100 7.Итого постоянных затрат 20 466, 64 27090,97 +6624,33 +32,36 Административным персоналом являются генеральный директор и бухгалтер с совокупным доходом в 1451640 в год. Выручка в 2015 году увеличилась на 6624,33 тыс. руб. или на 32,36%. Появились затраты на рекламу, увеличились затраты на аренду на 57,17% . К переменным затратам относятся затраты на заработную плату менеджеров  

Применительно к исследуемому рынку они должны быть дополнены 

еще одним направлением - инновации. Оно приобретает особое значение в 

условиях формирования экономики, основанной на активном использовании 

продуктовых, технологических, и организационных достижений научно-

технического прогресса на рынке авиаперевозок. В первую очередь это 

связано с возрастающей ролью информационных технологий, внедрения он-

лайн бронирования, развития коммуникаций. 

Выделение самостоятельного инновационного блока в комплексе 

маркетинга считается необходимым для повышения конкурентоспособности 

авиапредприятий, действующих на  рынке. Опыт наиболее успешных 

организаций убеждает, что использование достижений научно-технического 

прогресса на всех стадиях движения услуги авиаперевозок на рынке дает 

существенные конкурентные преимущества. 

Маркетинговый контроль осуществляется в трех формах:  

 стратегический контроль,  
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 ежегодный плановый контроль,  

 контроль прибыльности. 

Стратегический контроль - это периодическая, всесторонняя и 

объективная проверка маркетинговой деятельности предприятия, в целях 

выявления соответствия выбранной стратегии реальным процессам, 

протекающим на рынке.  

Ежегодный плановый контроль представляет собой текущий контроль 

достижения намеченных целей.  

Контроль прибыльности проводится на основе баланса прибыли и 

убытков, соотношения затрат и полученных результатов. 

Итак, в заключение необходимо отметить, что при разработке 

маркетинговой стратегии авиапредприятия следует учитывать: 

 характеристику предприятия; 

 характеристику деятельности предприятия на рынке перевозок; 

 характеристику конкурентов предприятия; 

 является формой проявления степени реализации способности 

эффективно конкурировать. 

Система определения конкурентной стратегии и возможных 

стратегических действий направлена на улучшение 

конкурентоспособности предприятий. В рыночных условиях любое 

предприятие вынуждено приспосабливаться к разнообразным 

изменениям в потребностях потребителей. По итогу, в современных 

условиях одним из решающих факторов успешного развития 

предприятия является конкурентоспособность. 
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Глава 2. Анализ маркетинговой деятельности стратегии 

АО «АК «НордСтар» 

2.1. Характеристика организации АО «АК «НордСтар» 

 

Авиакомпания NordStar (АО «АК «НордСтар») – российская 

авиакомпания, входящая в число 15 крупнейших авиакомпаний России по 

данным Росавиации. Зарегистрирована по адресу: 660075, Красноярский кр, 

город Красноярск, улица Маерчака, дом 16. Генеральный Директор - Мохов 

Леонид Витальевич. Основным видом экономической деятельности является 

"перевозка воздушным пассажирским транспортом, подчиняющимся 

расписанию". 

Компания была образована в 2008 году, когда была создана торговая 

марка NordStar, и отдельное юридическое подразделение на базе уже 

существовавшего ОАО «Авиакомпания «Таймыр». В 2016 году была 

проведена реорганизации компании, результатом которой стало новое 

юридическое название – Акционерное общество «Авиакомпания 

«НордСтар». 

Авиакомпания NordStar входит в структуру ПАО «ГМК «Норильский 

никель» - в связи с чем основной задачей компании на начальном этапе 

развития стало обеспечение надежного, доступного и бесперебойного 

авиасообщения между крупнейшими российскими городами и Норильским 

промышленным районом. С 2011 года авиакомпания является основным 

авиаперевозчиком Красноярского края и связывая крупные города края с 

городами соседних регионов, а также выполняет социальную функцию, 

обеспечивая авиасообщение с труднодоступными северными населенными 

пунктами Красноярского края. 

На сегодняшний день география полетов регулярных рейсов 

авиакомпании охватывает более 30 городов по всей России и в странах СНГ, 

включая Москву, Красноярск, Норильск, Санкт-Петербург, Краснодар, Сочи, 
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Анапу, Новосибирск, Екатеринбург, Томск, Сургут, Пекин и другие города. 

Из Москвы, Санкт-Петербурга и других городов ежегодно выполняются 

сезонные программы чартерных рейсов. 

Авиапарк компании состоит из среднемагистральных самолетов Boeing 

737-800 и Boeing 737-300, а также современных самолетов регионального 

типа ATR 42-500, специально оборудованных для эксплуатации в условиях 

Сибири и Крайнего Севера. 

Ежегодно авиакомпания NordStar подтверждает статус одного из 

крупнейших перевозчиков не только Сибирского федерального округа, но и 

России в целом, с пассажирооборотом, превышающим 1 млн. человек. 

Авиакомпания NordStar регулярно становится дипломантом 

престижной авиационной премии «Крылья России».  В 2011 году 

авиакомпания стала лауреатом престижной премии национального конкурса 

«Брэнд года/EFFIE 2011» в одной из основных номинаций. В 2016 году 

бортпроводница авиакомпании NordStar стала победительницей 

Национального профессионального конкурса «Самая красивая стюардесса 

России», подтвердив тем самым высокий профессионализм кабинных 

экипажей NordStar и уровень сервиса на рейсах. В 2017 году после 

прохождения международного аудита на соответствие стандартам 

эксплуатационной безопасности, авиакомпания включена в реестр 

операторов IOSA (IATA Operational Safety Audit). По итогам 2017 года 

пассажиропоток авиакомпании NordStar составил 1 481 000 человек. 

Безопасность полетов является одной из основных функций нашей 

деятельности. Мы преданы делу разработки, реализации, постоянному 

осуществлению и совершенствованию стратегий и методов для обеспечения 

того, чтобы наша авиационная деятельность развивалась в условиях 

сбалансированного распределения ресурсов организации, направленных на 

достижение высочайшего уровня безопасности полетов и соблюдения 
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национальных и международных стандартов при предоставлении наших 

услуг. 

Начиная с Генерального директора, руководство Авиакомпании на всех 

уровнях и все работники отвечают за достижение высочайшего уровня 

безопасности полетов. Показатели хозяйственной деятельности предприятия 

представлены в таблице 3. 

Таблица 3 

Показатели хозяйственной деятельности авиапредприятия 

Отчет о прибылях 

и убытках 
2016 2015 2014 2013 2012 

Темпы 

роста, % 

Выручка 11727058 10872458 10027168 10680827 9843995 119,13 

Себестоимость 

продаж 
11816028 11666643 10592102 10574707 9502576 124,35 

Валовая прибыль 

(убыток) 
-88970 -794185 -564934 106120 341419 -26,06 

Чистая прибыль 

(убыток) 
530431 -279278 -731730 77559 232070 228,57 

 

Как видно из таблицы 3, деятельность компании достаточно 

эффективна на протяжении исследуемого периода. Исключением стал период 

2014-2015 годов, когда предприятием получен значительный убыток на фоне 

кризисных явлений экономики. Данные таблицы наглядно представлены на 

рисунке 9. 
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Рис.9. Динамика чистой прибыли предприятия 

 

Рис.10. Динамика показателей баланса NordStar 

 

В таблице 4 представлены показатели ликвидности предприятия 

Таблица 4 

Динамика показателей ликвидности NordStar 

Финансовый показатель 31.12.2012 31.12.2013 31.12.2014 31.12.2015 31.12.2016 

Чистые активы 208 631 70 282 (75 763) (355 041) 175 390 

Коэффициент автономии 

(норма: 0,5 и более) 

-0.03 -0.04 -0.07 -0.23 0.07 

Коэффициент текущей 

ликвидности (норма: 1,5-2 

и выше) 

1 0.9 0.7 0.7 1 

 

Как видим из данных анализа предприятия, авиакомпания испытывает 

финансовые трудности, связанные с оттоком пассажиров в условиях кризиса. 

Проанализируем особенности стратегии компании в 2017 году, 

которая, по мнению руководства, должна вывести компанию из кризиса. 
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2.2. Анализ маркетинговой стратегии АО «АК «НордСтар» 

 

Маркетинговая стратегия в компании в настоящее время не 

сформирована как целостная концепция. Можно выделить лишь некоторые 

ее элементы. 

Акционерное общество «Авиакомпания «НордСтар» - компания, 

деятельность которой направлена на предоставление услуг по 

удовлетворению текущих и будущих потребностей Клиентов. АО «АК 

«НордСтар» стремится к повышению качества выполняемых услуг в 

процессе развития и совершенствования. 

Миссия компании определена следующим образом: Наша задача – 

соответствовать желаниям и потребностям нашего Клиента. Наш Клиент 

всегда должен чувствовать, что с нами ЛЕТАТЬ ЛЕГКО! 

Эта легкость достигается предоставлением нашей авиакомпанией 

широкого спектра географических маршрутов, доступностью в приобретении 

билетов на нужные направления, повышенному вниманию к сервисному 

обслуживанию и комфорту пассажиров на борту воздушных судов 

авиакомпании. 

Стратегическая цель: АО «АК «НордСтар» стремится завоевать свою 

устойчивую позицию в авиационном бизнесе российских авиаперевозчиков 

путем обеспечения высокого уровня безопасности, финансовой устойчивости 

и ориентации на современные требования потребителя. 

Высшим руководством АО «АК «НордСтар» на 2018-2021 годы 

определены следующие стратегические направления и задачи: 

 Постоянное поддержание уровня безопасности полетов, 

соответствующего требованиям международных стандартов; 

 Эффективная работа за счет: совершенствования производственных 

процессов, оптимизации использования ресурсов; 



41 

 

 Рациональное распределение функций и ответственности работников 

Авиакомпании; 

 Вовлеченность всего персонала в реализации Политики в области 

качества Авиакомпании. 

Реализация принципов и достижение стратегических задач достигается: 

 Обеспечением заданного уровня безопасности за счет перехода к 

активным методам обеспечения безопасности полетов и авиационной 

безопасности, основанных на предупреждении авиационных происшествий с 

использованием системы управления рисками; 

 Отношением к пассажиру по принципу: «Клиент – прежде всего!»; 

 Постоянным совершенствованием системы менеджмента качества 

Авиакомпании по соответствию требованиям международного стандарта ISO 

9001:2015; 

 Проведением регулярного обзора выполнения производственных 

показателей, установленных руководством; 

 Проведением на регулярной основе внутренних проверок состояния 

безопасности полетов и качества предоставляемых услуг; 

 Обеспечением требований к регулярности полетов; 

 Проведением регулярного анализа деятельности АО «АК «НордСтар», 

отзывов потребителей, выполнения поставленных целей и политики в 

области качества на предмет постоянной пригодности; 

 Поддержание и совершенствование системы управления рисками, в 

соответствии с требованием международных стандартов; 

 Поддержанием квалификации и профессионального роста, а также 

компетентности персонала, в соответствии с требованиями международных 

стандартов. 

Высшее руководство АО «АК «НордСтар» осуществляет непрерывный 

мониторинг эффективности системы менеджмента качества и ее 

совершенствование в соответствии требованиям международного стандарта 
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ISO 9001:2015, а также берет на себя обязательство соблюдать эти 

требования и постоянно совершенствовать и повышать результативность 

системы менеджмента качества. 

Компания разработала программу лояльности для пассажиров. Стать 

участником программы «Летать легко!» может любое физическое лицо, 

достигшее возраста 14 лет. Зарегистрироваться и получить индивидуальный 

номер участника программы можно на официальном сайте авиакомпании 

NordStar www.nordstar.ru. После регистрации участнику присваивается 

Никелевый статус и виртуальная карта, на которую ему предстоит копить 

мили за совершаемые полеты. Для участников программы предусмотрены 

три статуса разного уровня: 

 Никелевый; 

 Золотой; 

 Платиновый. 

Сразу после регистрации каждому участнику программы 

присваивается Никелевый статус, который дает пассажиру все права и 

привилегии участника программы. 

При начислении определенного количества миль или совершенных 

полетов, участник приобретает «Золотой» либо «Платиновый» статус, с 

полным набором привилегий частолетающего пассажира.  

В конце 2014 года компания внедрила в свою деятельность элементы 

стратегии лоукостера в целях режима строжайшей экономии затрат и 

максимального сокращения расходов. Эта маркетинговая стратегия принесла 

свои результаты. Однако, как показал анализ, проведенный в 1 главе – 

стратегия лоукостера не является долгосрочной, необходимо выстраивать 

отношения с клиентом, дабы поддержать позиции на рынке. 

Проведем анализ существующей маркетинговой стратегии компании. 

http://www.nordstar.ru/


43 

 

Анализ конкурентной ситуации для АО «АК «НордСтар»  на 

авиационном рынке России проведем на основе модели 5-ти конкурентных 

сил Портера (таблица 5). 

 

 

 

Таблица 5 

Анализ конкурентной ситуации для АО «АК «НордСтар» 

Угроза появления 

продуктов 

заменителей 

Угроза 

появления новых 

игроков 

Рыночная 

власть 

поставщиков 

Рыночная 

власть 

потребителей 

Уровень 

конкурентной борьбы 

Появление новых 

мощных 

скоростных 

железнодорожных 

поездов 

Появление 

иностранных 

бюджетных 

перевозчиков на 

территории РФ 

Монопольная 

власть 

поставщиков 

авиакеросина 

во многих 

региональных 

аэропортах 

Очень 

сильная 

зависимость 

спроса от 

стоимости 

билетов 

Минимальная 

конкуренция в данной 

нише, ввиду 

протекционистской 

политики 

правительства РФ и 

всего одной 

авиакомпании, 

работающей по 

данной модели 

Появление новых 

скоростных 

платных дорог 

соединяющие 

крупнейшие города 

России 

Появление 

потенциального 

нового 

бюджетного 

авиаперевозчика 

  

 

Исходя из анализа основных конкурентных сил, оказывающих влияние 

на уровень конкуренции в сфере авиаперевозок в Российской Федерации 

можно сделать вывод, что их влияние незначительное. Возможность 

появления новых скоростных железнодорожных поездов и платных дорог 

может негативно повлиять на спрос потребителей, однако за счет низкой 

стоимости билетов, высокой частоты полетов и минимального нахождения 

на земле, АО «АК «НордСтар» будет привлекать большое количество 

пассажиров в данной нише. Появление иностранных бюджетных 

перевозчиков на территории РФ не станет фактором уменьшения спроса, за 



44 

 

счет небольшого числа маршрутных сетей по сравнению с российской 

авиакомпанией. 

Модель АО «АК «НордСтар»  как бюджетного авиаперевозчика 

основана на повсеместном сокращении издержек и является стратегией 

лидерства по издержкам. Так как чувствительность пассажиров к цене на 

авиабилет высока стала очень высока, особенно в период с 2014 по 2016 гг., 

то эффект от стратегии лидерства по издержкам выше нежели при выборе 

других стратегий. Данная стратегия основана на минимизации издержек во 

всей цепочке ценности. Артур А. Томпсона и Дж. Стрикленда [36, стр.111] 

подчеркивают, что минимизировать издержки можно двумя путями:  

во-первых, превзойти конкурентов в эффективности управления 

внутренней цепочкой ценности и использовании резервов снижения затрат в 

отдельных ее звеньях;  

во-вторых - реорганизовать цепочку ценности компании, исключив 

самые затратные звенья.  

АО «АК «НордСтар»  выбрало 2-ой путь. Однако, очевидно, что АО 

«АК «НордСтар»  важно обратить внимание на долгосрочные 

взаимоотношения с клиентами и партнерами, на маркетинг 

взаимоотношений. Стратегические вопросы маркетинга взаимоотношений 

связаны с сотрудничеством по формированию современных бизнес - систем с 

поставщиками и партнерами. Операционный маркетинг взаимоотношений 

включает разработку программ взаимодействия с партнерами, в том числе 

программ лояльности и аспекты рекламы и продвижения услуг. 

По данным Российского статистического ежегодника можно выделить 

следующие тенденции, характерные для рынка перевозок: 

 отсутствие четкой стратегии и тактики формирования рынка услуг 

авиаперевозки;  

 отсутствие в основных правовых стратегических документах страны 

положения о развитии рынка услуг авиаперевозки;  
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 необходимость развития транспортной инфраструктуры, медицины и 

санаторно-курортного комплекса как неотъемлемых составляющих рынка 

услуг авиаперевозки;  

 зависимость динамики въездного и выездного туризма от конъюнктуры 

рынка и устойчивости денежной (валютной) системы;  

В таблице 6 представлен анализ внешних факторов. 

 

 

Таблица 6 

Анализ влияния внешних факторов на АО «АК «НордСтар» 

Сфера, фактор 

Эксперт 1 Эксперт 2 Итого 

П
р
и

в
ы

ч
н

о
ст

ь 

Т
ем

п
 и

зм
ен

ен
и

й
 

П
р
ед

ск
аз

у
ем

о
ст

ь
 

С
р
ед

н
я
я
 о

ц
ен

к
а 

1
 

П
р
и

в
ы

ч
н

о
ст

ь 

Т
ем

п
 и

зм
ен

ен
и

й
 

П
р
ед

ск
аз

у
ем

о
ст

ь
 

С
р
ед

н
я
я
 о

ц
ен

к
а 

2
 

(с
р
1
 +

 с
р
2
) 

/ 
2
 

1. Технологический          

Появление новых технологий 3 3 2 2,66 4 2 2 2,66 2,66 

Новые патенты 3 3 2 2,66 3 3 2 2,66 2,66 

Гос. политика и НТП 2 2 2 2,00 3 2 2 2,33 2,165 

Итого по сфере    2,44    2,55 2,495 

2. Экономический          

Платежеспособность 3 3 3 3,00 2 2 3 2,33 2,65 

Уровень инфляции 3 3 2 2,66 2 2 2 2,00 2,33 

Курс валют 2 2 2 2,00 2 2 3 2,33 2,165 

Итого по сфере    2,55    2,22 2,38 

3. Политико-правовой          

Налоговая политика 4 2 3 3 3 2 3 2,66 2,93 

Антимонопольное законодательство 3 2 2 2,33 3 2 3 2 2,165 

Кредитная политика 2 2 2 2,00 2 2 1 1,66 1,83 

Итого по сфере    2,44    2,11 2,27 

На рисунке 10 представлен профиль среды предприятия. 
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Рис.10. Профиль среды АО «АК «НордСтар» 

На основе построенного профиля среды наибольшую нестабильность 

наблюдаем в технологической сфере, поэтому необходимо уделять особое 

внимание подробному исследованию факторов, влияющих на развитие новых 

технологий в авиаперевозках, внедрение инноваций в обслуживании 

пассажиров, позволяющих быть всегда на шаг впереди, проводить поиск 

новых технологий в области транспорта, связи, оплату услуг он-лайн. 

Используя модель Портера 5 сил конкуренции, проведем оценку 

каждой составляющей. Каждый из факторов оценивается по бальной шкале: 

 Фактор не проявляется на рынке; 

 Фактор слабо проявляется; 

 Фактор четко проявляется. 

Результат анализа представим в таблице 7. 

Таблица 7 

Анализ влияния движущих сил 

Факторы конкуренции Признак появления фактора Оценка 

фактора 

(1-3) 

Прогноз 

развития 

(-1,0,+1) 

1 2 3 4 

Анализ конкурентов 

1. мощность предприятия На рынке функционирует около 35 

конкурентов, в том числе сетевые 

агентства. Доля рынка  очень 

невелика около 4,2% 

2 1 

2,495

2,38

2,27

2,1 2,2 2,3 2,4 2,5

Политико-правовой

Экономический

Технологический
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2.унифицированность 

сервисных услуг 

Все компании на рынке 

предоставляют примерно 

одинаковый спектр услуг 

авиаперевозки.  

2 0 

3. изменение 

платежеспособного спроса 

средне 2 -1 

4.степень стандартизации 

услуги 

высокая степень 2 0 

5.издрежки переключения 

клиентов с одного 

предприятия на другое 

Низкие издержки переключения 1 0 

6. барьеры ухода с рынка Высокие барьеры переключения 

на другой отраслевой рынок 

2 1 

7. барьеры проникновения 

на рынок 

Невысокие барьеры входа на 

рынок 

3 0 

8. ситуация на смежных 

рынках 

Высокий уровень конкуренции на 

смежных рынках 

2 1 

9. стратегии 

конкурирующих 

предприятий 

Стимулирование сбыта, 

программы лояльности 

1 1 

10. привлекательность 

рынка 

Отрасль динамично развивается и 

является привлекательной для 

конкурентов 

2 0 

Итого   1,9 0,3 

Анализ потребителей 

1. статус покупателя Объемы потребления значительно 

различаются 

3 1 

2. значимость услуги у 

покупателя 

Услуга является важной 

составляющей в номенклатуре у 

потребителя 

2 1 

3. стандартизация услуги Услуги стандартизированы 2 0 

Итого  2,33 0,66 

Анализ поставщиков 

1. уникальность канала 

поставок 

легкость при переходе от одного 

поставщика к другому 

незначительны 

1 0 

2.доля отдельного 

поставщика 

Рынок поставщиков неоднороден.  1 0 

3. значимость покупателя Высокая значимость каждого 

отдельного покупателя 

2 1 

Итого   1,33 0,33 

Анализ услуги-заменителя 

1. Цена Уровень цен на услугу заменителя 

идентичен или чуть выше 

1 -1 
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2. стоимость переключения невысокая стоимость 

переключения на услугу 

заменитель 

1 1 

3.качество основной услуги Поддержание высокого качества 

услуги 

3 1 

Итого:  1,66 0,33 

Анализ потенциальных конкурентов 

1. барьеры для входа на 

рынок 

Барьеры для входа на рынок очень 

высоки 

3 0 

2. доступ к каналам 

распределения 

Свои собственные каналы 

распределения (собственные 

постоянные клиенты) 

2 0 

Итого   2,66 0,33 

 

Определим коэффициенты важности каждого фактора: 

Анализ конкурентов – 0,35; 

Анализ потребителей – 0,28; 

Анализ поставщиков – 0,09; 

Анализ услуги-заменителя – 0,1; 

Анализ потенциальных конкурентов – 0,18; 

В сумме: - 1. 

Рассчитаем средневзвешенную оценку факторов. 

08,248,0

16,012,065,067,066,218,033,21,033,109,033,228,09,135,0
5

1



 icpi bKb
 

 

 

b равно 2,08, следовательно, уровень конкуренции в отрасли можно 

определить как более высокий, чем умеренный. 

Рассчитаем теперь прогноз развития в среднем по отрасли: 

 

2 3 4 1 
2,08 

 

 

Пониж. 

ур. 

конкур. 

Умерен. 

ур. 

конкур. 

Высокий 

ур. 

конкур. 

Оч. 

высокий 

ур. 

конкур. 
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5

1 41,006,0

03,003,0184,0105,033,018,033,01,033,009,066,028,03,035,0icpi CK
C

 

 

 

 

 

С равно 0,41, следовательно, можно сделать вывод о том, что 

конкуренция в будущем будет повышаться. 

В качестве вывода можно говорить о том, что как на российском, так и 

на рынке Красноярска и края кризисная ситуация значительно отразилась на 

рынке авиаперевозок. В условиях обвала национальной валюты, действия 

продовольственного эмбарго и роста издержек компаний, происходивших на 

фоне снижения потребительской активности населения и перехода на более 

экономичные покупательские стратегии, многим перевозчикам пришлось 

закрыться, вовсе уйти с рынка. Для определения места компании в отрасли, 

принято использовать модель пяти сил Портера на микроэкономическом 

уровне, с помощью которой проводится анализ влияния ключевых групп 

факторов на организацию и ее конкурентоспособность. Данный анализ 

проводился автором настоящей работы с использованием следующих 

методов: опрос, сбор информации, синтез и систематизация данных (табл. 8). 

Для проведения стратегического анализа внутренней среды выделим 

наиболее важные факторы и дадим им краткую характеристику (таблица 8). 

Таблица 8  

Ключевые внутренние факторы фирмы 

Сфера Факторы Краткое описание фактора 

Кадры 

Квалификация 

сотрудников 

Текучесть кадров 

Уровень мотивации 

персонала 

Обеспеченность кадрами 

Большинство сотрудников имеет небольшой 

опыт работы, но стараются повышать 

квалификацию 

Низкий уровень текучести кадров 

Слабо разработана система стимулов для 

мотивирования выполнения работы 

Обеспеченность кадрами не всегда 

составляет 100% 

+1 0 -1 

Понизится Останется стабильной 

 

Повысится 

0,41 -0,25 0,25 
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Организация 

общего 

управления 

Организационная 

структура предприятия 

Доля управленческих 

расходов 

Квалификация высшего 

руководства 

Система контроля 

Предприятие имеет простую линейную 

организационную структуру 

Управленческие расходы предприятия 

невысокие 

Всё высшее руководство имеет высокую 

квалификацию и большой опыт, достаточно 

компетентно в управленческой и 

производственной деятельности 

Общая для всей организации управления 

предприятием система контроля эффективно 

используется 

Маркетинг 

Доля предприятия на 

рынке 

Ассортиментная политика  

Ценовая политика 

Каналы распределения 

Возможность снижения цены на билет за счет 

снижения издержек или по акции  

Имеется собственная группа покупателей по 

программе лояльности 

Финансы 

Доля заемных средств 

Рентабельность 

Инвестиционная политика 

Удельный вес заемных средств и денежных 

средств на предприятии сравнительно мал 

Достаточно высокая рентабельность 

В последний год ситуация с финансами 

нормализовалась 

Наиболее традиционный подход к стратегическому анализу внутренней 

среды как ресурсу организации — это SNW-анализ, т.е. с позиции сильных, 

слабых и нейтральных сторон организации. Внутренняя среда характеризует 

потенциал организации его производственные и стратегические 

возможности.  С целью формирования более точного представления о месте 

АО «АК «Норд-Стар» на рынке Красноярска имеет смысл провести SWOT-

анализ, Цель SWOT-анализа определение стратегии организации, в том числе 

относительно конкурентов. 

SWOT-анализ позволяет определить причины эффективной или 

неэффективной работы компании на рынке, это сжатый анализ информации, 

на основании которого делается вывод о том, в каком направлении 

организация должна развивать свой бизнес и в конечном итоге определяется 

распределение ресурсов по сегментам. Результатом анализа является 

разработка конкурентной стратегии. 

Результатом анализа является разработка конкурентной стратегии. 

Основная опасность в 2018 г. исходит со стороны обострения 

конкуренции: крупные игроки на рынке авиаперевозок, угрожающих 
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ключевому преимуществу АО «АК «Норд-Стар» - оптимальному 

соотношению цена-качество.  

Для противодействия необходимо: 

− развивать сервис, в том числе работу по претензиям, обучение 

персонала и т.п.; 

 создавать новые условия программы лояльности, акции с учетом 

региональных особенностей; 

− повышать лояльность потребителей;  

− улучшить качество обслуживания; 

 продвигать свои услуги при помощи рекламы. 

 

 

 

Таблица 9 

Матрица SWOT-анализ АО «АК «Норд-Стар» 

 Возможности (О) 

Расширение услуг за счет нового 

направления 

Внедрение нового более технологичного 

оборудования, повышающего 

производительность труда и организацию 

он-лайн обслуживания пассажиров 
Оптимизация технологических процессов 

на основании анализа предпочтений 

пассажиров и сбытовой политики  

Несмотря на снижение покупательской 

способности по причине кризиса, 

прогнозируется рост продаж в сегменте 

эконом-класса за счет внутреннего 

туризма.  

Также прогнозируется увеличение спроса 

на услуги в связи с проведением 

Универсиады 

Угрозы (Т)  

Нестабильность курса 

национальной валюты, что 

приводит к повышению 

закупочных цен на услуги на 

рынке гостеприимства  

Прогноз инфляции в России на 
2018 год составляет 6,2%, в 

2015 году – 8,9 %; 

- РФ занимает 88 место в 2016 

году в мировом рейтинге 

инвестиционной 

привлекательности 

Общий уровень социальной 

нестабильности, социальной 

занятости оказывает влияние 

на расслоение населения 

Сильные стороны (S) 
Известность марки в 

городе  

Наличие 

квалифицированных 

кадров с опытом работы 

Достаточное качество 

услуг при невысоких по 

сравнению с конкурентами 

ценах 

Профессионалы в своей 

области, 

Разработать и реализовать программу 
продвижения услуг 

Провести мероприятия направленные на 

увеличение продаж всех ценовых 

категорий билетов: через увеличение 

узнаваемости бренда и повышение 

лояльности потребителей 

Обеспечить повышение уровня 

квалификации сотрудников и снижение 

уровня текучести кадров в АО «АК «Норд-

Стар» 

Повысить узнаваемость среди 

 Разработать, довести и начать 
исполнять стандарты 

маркетинговой стратегии по 

повышению узнаваемости 

бренда, а также лояльности 

среди потребителей 

Обеспечить сбор предложений 

от посетителей по развитию 

ассортимента линейки услуг 

Ввести в кадровую работу 

регулярное повышение 

квалификации сотрудников 
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квалифицированные 

сотрудники, пилоты  

Налаженные отношения с 

туроператорами и другими 

заинтересованными 

сторонами 

потребителей 

Разработать систему сбора и обработки 

обратной связи от ключевых участников 

рынка, включая регулярный мониторинг и 

исследования качества перевозки 

На регулярной основе собирать 

данные об уровне 

количественной и 

качественной реализации услуг 

по перевозке  

Соблюдать ценовое 

позиционирование АО «АК 

«Норд-Стар» как компании 

доукостера 

Слабые стороны (W) 

При общем снижении 

производительности 
стратегия лоукостера  

ведет к уменьшению 

эффективности 

использования кадровых 

ресурсов организации 

Отсутствие 

нематериальной системы 

мотивации негативно 

сказывается в целом на 

использовании кадровых 

ресурсов. 

Проводить на регулярной основе 

исследования по выявлению направлений 

по улучшению обслуживания  и 
восприятия бренда компании 

Оценить целесообразность продолжения 

стратегии лоукостера и запуска новой 

стратегии 

Повысить эффективность персонала через 

мотивацию. 

 Разработать инструменты нематериальной 

мотивации сотрудников в услових 

стратегии лоукостера 

Внедрить мероприятия по 

оценке удовлетворенности 

пассажиров 
Проведение исследований: 

определение необходимых и 

избыточных характеристик для 

всех позиций билетов 

Продвижение бренда через 

различные каналы 

коммуникаций. 

Оптимизировать ассортимент 

услуг, выделяя наиболее 

приемлемые для потребителей 

 

 

Далее проведем анализ конкурентов компании. 

2.3. Анализ конкурентов рынка 

 

Для анализа конкурентов сформируем стратегическую группу 

конкурентов (таблица 10) 

Таблица 10 

Рейтинг конкурентов в зависимости от положительных рекомендаций 

клиентов 

Место Название Общий рейтинг 
Положительные 

рекомендации клиентов 

 10  Нордстар  3,21 из 5  40 % 

 9  Red Wings Airlines  3,40 из 5  37 % 

 8  Nordwind Airlines  3,42 из 5  45 % 

 7  Utair  3,48 из 5  44 % 

 6  Метроджет  3,64 из 5  67 % 

 5  Аэрофлот  3,79 из 5  55 % 
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 4  S7 Airlines  3,84 из 5  58 % 

 3  Россия  3,86 из 5  62 % 

 2  Ямал  4,14 из 5  72 % 

 1  I-Fly  3,97 из 5  75 % 

 

Среди основных конкурентов компании можно выделить Utair, 

Nordwind Airlines, Red Wings Airlines и Метроджет 



 

 

Таблица 11 

Оценка конкурентоспособности АО «АК «Норд-Стар» 

Факторы конкурентоспособности 
Уд. 

вес 

АО «АК «Норд-

Стар» 

Метроджет Utair Nordwind 

Airlines 

Red Wings 

Airlines 

оценка рейтинг оценка рейтинг оценка рейтинг оценка рейтинг оценка рейтинг 

Организация и управление     0,43   0,47   0,42   0,37   0,26 

1.Квалификация и способности высшего 

менеджмента 
0,05 3 0,15 4 0,2 3 0,15 3 0,15 2 0,1 

2.Система стратегического планирования 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12 2 0,12 1 0,06 

3.Обучение и повышение квалификации 
персонала 

0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15 2 0,1 2 0,1 

Маркетинг     1,06   1,04   1,09   0,64   0,6 

4.Доля рынка 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21 2 0,14 1 0,07 

5.Организация сбыта 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 2 0,2 2 0,2 

6.Реклама 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09 3 0,09 2 0,06 

7.Цены 0,06 4 0,24 3 0,18 5 0,3 2 0,12 3 0,18 

8.Репутация 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09 3 0,09 3 0,09 

Финансы     0,55   0,6   0,55   0,55   0,45 

10.Рентабельность 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2 

11.Инвестиционная политика 0,05 2 0,1 3 0,15 2 0,1 2 0,1 2 0,1 

12.Соотношение заемных и собственных 

средств 
0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15 3 0,15 3 0,15 

Производство     1,15   1,33   1,05   0,88   0,88 

13.Наличие и использование парка 
современных самолетов 

0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3 2 0,2 2 0,2 

14.Система контроля качества услуг 0,08 3 0,24 4 0,32 3 0,24 3 0,24 3 0,24 

15.Объем услуг перевозки 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 2 0,14 2 0,14 

16.Себестоимость 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3 

ИТОГО 1   3,19   3,44   3,11   2,44   2,19 



 
 

Рассмотрим основные характеристики конкурентов на основе рейтинга 

агентства «SKYTRAX». 

Рейтинг АО «АК «Норд-Стар» по качеству обслуживания (по 

пятибалльной шкале) 

 Вылет без задержек: 2,63 

 Качество питания: 3,16 

 Уровень сервиса на борту: 3,53 

Компания «Red Wings Airlines». Компания входит в число пятнадцати 

крупнейших авиаперевозчиков России. На рынке уже восемнадцать лет, в 

2009 прошла через ребрендинг, после чего и известна под нынешним 

названием. Считается одним из основных туристических чартерных 

перевозчиков. Большая часть авиационного парка – отечественные самолеты. 

Заграничные чартерные рейсы по самым популярным туристическим 

маршрутам из Москвы, Санкт-Петербурга и еще нескольких областных 

центров. Рейтинг по качеству обслуживания (по пятибалльной шкале): 

 Вылет без задержек: 3, 08 

 Качество питания: 3,2 

 Уровень сервиса на борту: 3,5 

Компания «Nordwind Airlines» - это еще один чартерный пассажирский 

перевозчик, предлагающий чартерные рейсы в Европу, в средиземноморские 

страны, а также в страны Азии. Самолетный парк базируется в Москве и 

состоит из 24 самолетов Airbus, Boeing. Активно обновляет и докупает новые 

самолеты, некоторые из них были приобретены в этом году. Рейтинг по 

качеству обслуживания (по пятибалльной шкале): 

 Вылет без задержек: 3,46 

 Качество питания: 2,97 

 Уровень сервиса на борту: 3,65 

Компания «Utair» - компания с частичным зарубежным капиталом, 

специализирующаяся на авиационных и вертолетных перевозках. Основные 
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порты приписки находятся в Тюмени и в Москве. Осуществляет не только 

чартерные, но и регулярные рейсы: каждый день лайнеры компании делают 

около трехсот вылетов. За прошедшие два года на ее самолетах было 

перевезено более 17 миллионов пассажиров. Внутренние региональные 

рейсы, зарубежные рейсы по туристическим маршрутам в страны Европы, 

Африки, Азии. В рейтинг британского агентства авиакомпания еще не 

попала. Рейтинг по качеству обслуживания (по пятибалльной шкале): 

 Вылет без задержек: 3,32 

 Качество питания: 3,18 

 Уровень сервиса на борту: 3,83 

Компания «Метроджет». Основная деятельность авиаперевозчика – это 

чартерные рейсы по большинству туристических маршрутов стран Европы. С 

2012 года тесно сотрудничает с крупной немецкой туристической компанией, 

поэтому часть полетов лайнеры осуществляют под брендом фирмы «TUI». 

Страны Евросоюза (Испания, Франция, Италия, Болгария, Австрия), также в 

Египет и Турцию. Рейтинг по качеству обслуживания (по пятибалльной 

шкале): 

 Вылет без задержек: 3,88 

 Качество питания: 3,69 

 Уровень сервиса на борту: 4,07 

Особое место на рынке занимает компания «Победа».  На сегодняшний 

день в России она единственная, которая использует все принципы 

маркетинговой стратегии Low-cost. Авиакомпания «Победа» является 

дочерним предприятием авиакомпании «Аэрофлот». К концу 2017 года 

авиакомпания включала в себя флот из 12 воздушных судов типа «Boeing» 

737- 800. Средняя цена билета составляет 999 рублей без сборов. Среди 

основных факторов успеха бюджетной авиакомпании «Победа» можно 

выделить следующие: высокая частота использования воздушных судов, 



                                                                                                                                                                       57 
 

высокая производительность летного персонала, повсеместное снижение 

затрат. Проведем оценку конкурентной позиции предприятия (таблица 12). 

 

Таблица 12 

Оценка конкурентной позиции АО «АК «Норд-Стар» 

Факторы 

конкурентоспособности 

Уд. 

вес 

Оценка 

Итоговая 

оценка 

Приоритетность 

(степень важности) 
хуже, чем у 

конкурента 
= 

лучше, чем у 

конкурента 

-2 -1 0 1 2 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Организация и управление 

1.Квалификация и 

способности высшего 

менеджмента 

6   *   0  

2.Система стратегического 

планирования 
6    *  6 6 

3.Обучение и повышение 

квалификации персонала 
5   *   0  

Маркетинг 

4.Доля рынка 7  *    -7 4 

5.Организация сбыта 10   *   0  

6.Реклама 3  *    3 5 

7.Цены 6    *  6 6 

8.Репутация 3    *  3 5 

Финансы 

10.Рентабельность 10  *    -10 1 

11.Инвестиционная 

политика 
5  *    -10 1 

12.Соотношение заемных и 

собственных средств 
5   *   0  

Производство 

13.Наличие и использование 

парка современных 

самолетов 

10  *    -10 1 

14.Система контроля 

качества услуг 
8  *    -8 3 

15.Объем услуг перевозки 7   *   0  

16.Себестоимость 9  *    -9 2 

ИТОГО 100        

 

В целом, АО «АК «Норд-Стар» имеет достаточно устойчивые 

конкурентные позиции на рынке авиаперевозок, имея большой опыт работы 



                                                                                                                                                                       58 
 

в данной сфере. Его существующая маркетинговая стратегия дает свои 

результаты во время кризиса, это особенно важно в условиях, когда люди 

пытаются экономить, но ситуация нуждается в совершенствовании. 

Глава 3. Мероприятия по совершенствования деятельности в 

системе маркетинга АО «АК «НордСтар» 

3.1. Передовой опыт продвижения услуг авиакомпаний в рамках 

маркетинговой стратегии 

 

На сегодняшний день авиационный маркетинг находится на самой 

прогрессивной стадии своего развития. Он трансформируется и 

подстраивается под изменения в поведении, привычках, желаниях и нуждах 

современных путешественников. Абсолютно точно стало понятно, что 

новейшие технологии зависят в первую очередь от распространения 

Интернета и смартфонов, в частности социальных сетей и геолокации, 

которые являются основным рычагом для завоевания потребителей. 

Помимо того, что продумываются традиционные маркетинговые 

(преимущественно медиа) ходы, авиакомпании по всему миру снабжают себя 

особыми механиками и ноу-хау, чтобы подчинить «диджитал-революцию», 

экспериментируя с новыми социальными медиаплатформами и запуская 

мобильные кампании, связывающие онлайн- и офлайн-миры. 

Для современных путешественников уже недостаточны классические 

предложения авиакомпаний. Они чрезвычайно поглощены влиянием 

социальных медиа, как жители виртуально связанного мира. И авиационный 

бренд больше не может контролироваться исключительно менеджментом. 

Таким образом, бренды авиакомпаний формируются направлениями 

менеджмента в той же степени, как и расположением обычных людей. Если 

компания не на одной волне со своим клиентом, если она не совпадает с его 

интересами, то вероятнее всего она понесет большие убытки. Проблема  
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заключается в том, что поток мнений о бренде невозможно контролировать 

он-лайн. Однако, потребители сами с удовольствием идут на контакт и не 

жалеют добрых слов. Если быть открытым, полезным и отзывчивым онлайн, 

это заметно улучшит рыночную ситуацию. 

На рисунке 11 представлены основные тенденции развития 

маркетинговых стратегий авиапредприятий на практике 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.11. Основные тенденции развития маркетинговых стратегий 

авиапредприятий на практике 

 

Рассмотрим указанные тенденции на практике. 

Тренд №1 Социальная помощь. Колл-центры сервисной службы всегда 

навевают не самые приятные воспоминания: очень долгое ожидание, 

постоянное переключение на разных операторов и в итоге ответы в виде 

заученного текста. Но теперь это не единственный способ получить 

необходимую информацию. Такие социальные сети как Facebook и Twitter с 

их огромной аудиторией побудили авиакомпании предоставить своим 

клиентам сервис в реальном времени по социальным каналам. Людям больше 

не хватает терпения ожидать, когда же их звонок дойдет до оператора, 

гораздо удобнее отправить свой вопрос и получить уведомление об ответе. 

Если жалоба на онлайн-ресурсе останется незамеченной, то это нанесет удар 

по репутации компании. Но если ответы будут своевременны и полезны, то 

Тенденции 

Социальная помощь Геолокация Реальные люди 

Лояльность и 

Игрофикация 

Интернет-мем 
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такая коммуникация только усилит расположение потребителей. Более того, 

повышается эффективность и результативность процесса: даже другие 

пользователи, которые знают ответ, могут подсказать нужную информацию. 

Так с помощью онлайн коммуникации можно показать, какое значение 

имеют для компании нужды потребителей. 

В апреле 2010 г. Delta Airlines создала аккаунт в Twitter (@deltassist), 

посвященный исключительно вопросам клиентского сервиса. Наверное, это 

был один из первых шагов навстречу онлайн-коммуникациям с 

потребителями. Результат работы этого аккаунта оказался феноменальным: 

более 80 тысяч пользователей подписались на @deltassist; в среднем в день 

постится более 110 твитов; аккаунт активен 24 часа в день, 7 дней в неделю; 

ответ на любой вопрос поступит в течение 9 минут. После такого 

невероятного успеха Delta не заставила ждать своего появления на Facebook. 

Тренд №2 Геолокация. Бренды стремятся находить своих клиентов там, 

где они находятся. Вместо того чтобы выдергивать их из зоны комфорта, 

авиакомпании сами идут к своим потребителям. Нет лучшего способа 

сделать это, чем предложить какую-либо активность, базирующуюся на 

местоположении. К примеру, Lufthansa устроила соревнование среди своих 

клиентов, где было необходимо стать «мэром» маршрута. Так пассажиры с 

наибольшим количеством чек-инов в Foursquare получали специальные 

вознаграждения. 

Последней нашумевшей кампанией, завязанной на геолокации, стала 

Music in the Sky от Air France. Это мобильное приложение для iPhone и iPad, 

которое позволяет его пользователям открывать новые треки, наводя их 

девайсы на небо. Необходимо зафиксировать камеру на каком- либо 

объемном объекте вроде облака, и по его контуру начнут выстраиваться 

точки с нотами внутри. Пользователь может скачать песни и добавь их в свой 

плей-лист. У этого приложения для каждой страны свои композиции, таким 

образом, активные путешественники могут открыть для себя много нового 
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через эту мобильную платформу. К тому же пользователи могут 

протестировать свои музыкальные познания и выиграть билеты на концерт и 

даже авиабилеты. Для этого нужно находить спрятанные игры в небе в 

определенные сезоны. Через iTunes приложение загрузило более 120 тысяч 

человек. 

Тренд №3 Реальные люди. В авиационном брендинге произошли 

большие перемены. Авиакомпании поняли, что необходимо устанавливать 

взаимоотношения с «реальными» людьми. Все больше увеличивается фокус 

на простых людях, отходя от стереотипов, супермоделей, знаменитостей и 

отредактированных идеальных картинок. Более того, речь идет не только о 

людях, но в том числе и о реальных ситуациях без прикрас. 

American Airlines «За кулисами» - это серия коротких роликов на 

YouTube, в которых брали интервью у работников авиакомпании и 

показывали все, что происходит «за кулисами» авиационных процессов. 

Видео документального стиля освещало такие вопросы, как логистика 

погодных задержек, процесс обледенения, что происходит с пассажирским 

багажом после регистрации. Эта кампания была очень хорошо принята: 

почти 11 000 просмотров только у видео про багаж, огромное количество 

блогеров отметили открытый стиль коммуникации American Airlines. 

Тренд №4 Лояльность и Игрофикация. На сегодняшний день многие 

авиакомпании пришли к выводу, что лучший способ вовлечения 

потребителей - это игрофикация. В большинстве своем авиакомпании делают 

ставки на геолокационные услуги и приложения с целью повторных визитов 

и некой социальной пропаганды за счет самих пользователей. Предлагая 

реальные вознаграждения своим фолловерам, которые продвигают их бренд 

онлайн, авиакомпании добавляют геймификации их маркетингу. 

Таких примеров очень много: Virgin America сотрудничала с TopGuest 

(программа лояльности) с целью начисления дополнительных авиабонусов за 

чек-ины; JetBlue (бюджетная американская авиакомпания) провела подобную 
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кампанию с Facebook GoPlaces. Air New Zealand предоставила бесплатный 

доступ в бизнес-залы ожидания для «мэров» в Foursquare. Последняя 

успешная кампания принадлежит Delta и Trip Anomaly, которые решили 

совместно поощрять бонусными милями за чек-ины на взлетных полосах или 

в терминалах, которые дублируются в Facebook и приносят их обладателю 80 

подарочных миль. 

Тренд №5 Мем. Интернет-мем - это некая концепция, явление, 

передаваемое от одного человека другому по сети. Это может быть что 

угодно, от картинки, видео или хештега. Популярность интернет- мемов и их 

глубокая ассоциация с интернет-культурой делает их эффективным 

маркетинговым ходом для создания шумихи вокруг авиабренда. 

Lufthansa усовершенствовала сиденья в бизнес-классе до полного 

выпрямления в горизонтальном положении, и чтобы разработать кампанию, 

базирующуюся на этом преимуществе, они наняли креативное агентство 

Kolle Rebbe. Основной задачей было придание юмористического характера 

самому действию лежания. Идея для видеоролика была таковой: естественно, 

что люди любят полежать, и этого можно добиться всего лишь одним 

касанием в новом зале бизнес-класса. Ролик, в котором люди лежат на 

эскалаторах, дорогах, трамплинах для прыжка в бассейн и т.д. набрал более 

200 000 просмотров на YouTube. Но за день до выпуска этого ролика авиа-

компания запустила 11-секундный тизер с зависшим в горизонтальном 

положении в воздухе мужчиной и надписью: «Остался 1 день». Лежачая 

реклама также транслировалась по телевидению в Германии и в кинотеатрах 

Индии. Но, говоря о мемах, необходимо иметь в виду, что по своей сути они 

рассчитаны на более молодое поколение и нужно очень осторожно 

совмещать их с непосредственной целевой аудиторией. 

Итак, рассмотрены примеры лучших маркетинговых кампаний с 

применением диджитал-технологий, и, принимая во внимание всю 

полученную информацию, стоит отметить, что в авиационном маркетинге 
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настала та пора, когда жизненно необходимо быть креативным и мыслить 

широко. Открытость, честность и реалистичность - именно те 

характеристики, которых ждут клиенты, значит, не остается другого выхода, 

как начать следовать современным тенденциям. 

При этом, многие компании, в том числе и АО «АК «Норд-Стар», 

только начинают осознавать необходимость внедрения оригинальных 

решений, а потому найти среди отечественных авиакомпаний примеры 

качественной, креативной рекламы в формате специального мероприятия не 

представляется возможным. 

Но, стоит отметить, что после 2012 года некоторые авиакомпании-

гиганты начали активное продвижение: так, «Аэрофлот» заключила ряд 

контрактов с ведущими брендами (например, с «Manchester United») о 

проведении промо-мероприятий и стала их официальным перевозчиком, «S7 

Airlines» создала нашумевший проект #ХОЧУТУДАГДЕ, а затем совместно с 

музыкальной группой OK Go реализовала грандиозную кампанию - сняла 

первый в мире профессиональный клип в невесомости. По мнению 

общественности, это был один из самых фантастических вирусных роликов в 

истории маркетинга. 

Сегодня визуальный контент уверенно доминирует над другими 

типами контента. При создании рекламных кампаний все чаще источником 

информации и инфоповодами становятся сами потребители. Поэтому 

рекомендуется разрабатывать мероприятие с вовлечением лидеров мнений и 

блогеров - они могут влиять на огромные аудитории, максимально активно 

интегрируя бренд в естественный для потребителя контент. 

Исходя из вышесказанного, мероприятие по продвижению услуг 

авиакомпаний целесообразно провести в формате instameet-a - встречи 

активных пользователей социальной сети Instagram с целью создания 

фотоснимков. Участники instameet-a разместят в своих блогах фотоотчеты с 

эмоциональными комментариями под хэштегом мероприятия, что позволит 
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показать компанию, как современную, динамичную структуру, закрепить ее в 

сознании потребителя посредством ярких, узнаваемых визуальных образов. 

Далее рассмотрим мероприятия по совершенствованию маркетинговой 

стратегии компании. 

3.2. Мероприятия по совершенствованию маркетинговой стратегии 

предприятия 

 

Сформируем перечень стратегий оптимальных и приемлемых для 

реализации. Наиболее оптимальной является стратегия усиления позиции на 

рынке. Стратегия усиления позиции на рынке, при которой фирма делает все, 

чтобы с данным продуктом на данном рынке завоевать лучшие позиции. Для 

реализации этой стратегии требуется большие маркетинговые усилия.  

При реализации стратегии организации основными целями будут 

являться:  

 рост прибыли предприятия,  

 увеличение его рыночной доли, то есть увеличение сбыта уже 

имеющихся видов продукции и формирование спроса на новые виды,  

 формирование имиджа предприятия и создание узнаваемого бренда. 

Для адаптации к влиянию факторов маркетинговой среды АО «АК 

«Норд-Стар» предлагается разработать следующие мероприятия (рисунок 

12): 
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Рис.12. Предлагаемые мероприятия совершенствования маркетинговой 

стратегии АО «АК «Норд-Стар» 

 

1 мероприятие. Разработать коммуникационную компанию, которая на 

долгосрочной основе помогла бы отстраниться от конкурентов и 

спозиционировать услуги компании как «Качественные услуги по 

минимальным ценам» предлагается на основании следующих мероприятий: 

«Информационный блок компании, который позволит донести до 

потребителя один из ключевых мессенджей компании – «Дешевые перелеты 

не в ущерб качеству». Предлагается снять 4 информационных блоков на 

телевидении по 1 минуте и транслировать его в течение 6 месяцев (стоимость 

250 тыс.рублей за весь период рекламной компании).  

Предлагается реклама в социальных сетях ОК, ВКонтакте. В этих 

социальных сетях можно разместить ролики из предыдущего мероприятия, 

постеры. Кроме того, предлагается акция-розыгрыш. Сейчас все чаще стали 

набирать обороты акции по привлечению клиентов в разных сферах 

деятельности. Кооперируются даже самые несовместимые отрасли, 

например, мебельный салон и соседний ресторан. Для продвижения марки 

АО «АК «Норд-Стар» предлагается провести розыгрыш туристской путевки 

к морю. Участник розыгрыша должен, например, приобрести фирменный 

хлеб в магазине  и в этом же магазине свой чек зарегистрировать как 

участник акции. Стоимость приза (40 тыс.рублей) по договору совместной 

рекламы с туристской фирмой, которая предоставит путешествие, а 

перевозчиком станет АО «АК «Норд-Стар». Подобные акции маркетологи 

считают инновационными, и в качестве примера можно привести 

следующее: при продаже мебели – ужин в подарок на двоих. И удовольствие 

от покупки, и продвижение бренда. А самое главное, что булку хлеба может 

приобрести практически каждый – это не стоимость мебельного гарнитура. 

Но в обязательном порядке информация о проведении такой акции должна 
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присутствовать в супермаркете с огромной проходимостью магазине в виде 

плакатов и инфо-листков (печать 2500 рублей), а затраты на рекламу в 

социальной сети – минимальны. 

Далее, в рамках коммуникационной политик предлагается проведение 

мероприятия с дальнейшим его продвижением в социальной сети. Это 

позволит при помощи специального мероприятия выполнить следующие задачи с 

целью управления имиджем бренда АО «АК «Норд-Стар»: 

 привлечь, расширить и удержать целевую аудиторию с помощью 

актуальной и интересной для них информации; 

 повысить узнаваемость бренда АО «АК «Норд-Стар»; 

 повысить осведомленность целевой аудитории об услугах компании. 

Разработаем общие рекомендации по порядку проведения 

мероприятия: 

Место проведения: г. Москва, Центр подготовки космонавтов имени 

Гагарина (на борту тренировочной модели самолета). 

Дата проведения: в День рождения социальной сети Instagram (или 

другой социальной сети), что позволит увеличить информационный охват 

путем размещения фото с мероприятия в профиле самой социальной сети. 

Количество участников: всего 30-45 человек. 

10-15 travel-блогеров, лидеров мнений и знаменитостей, так как  

мероприятие, на котором присутствуют медийные лица, привлекает 

внимание СМИ и становится заметным событием. 

Также целесообразно организовать открытую регистрацию на 

мероприятие на 20-30 человек, что позволит привлечь аудиторию, лояльную 

к лидерам мнений, задействованным в instameet-e. 

Декор: должен строго соответствовать сформированному имиджу 

компании АО «АК «Норд-Стар», ее виду деятельности и брендбуку, 

необходимо подготовить портфель участника с брендированной сувенирной 
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продукцией, а также с атрибутами, используемыми авиакомпанией во время 

перелета. 

Символ: очень важно разработать креативный и запоминающийся 

хештег мероприятия для публикации фотоотчетов в социальной сети 

Instagram. 

Сопутствующие мероприятия: 

Организация пресс-конференции перед instameet-ом для презентации 

новой бонусной программы, куда, помимо участников instameet-a, 

рекомендуется пригласить журналистов, представителей СМИ. 

Среди задействованных в instameet-e лидеров мнений необходимо в 

дальнейшем выбрать амбассадора бренда. 

«Скрытые FAQ», то есть участие специалистов авиакомпании АО «АК 

«Норд-Стар» в коммуникации с потенциальными клиентами в социальных 

сетях (комментариях) после публикации фотоотчетов. 

Специальное мероприятие в формате instameet-a является креативным 

рекламным решением, позволяющим авиакомпании расширить свою 

аудиторию, повысить узнаваемость бренда и лояльность к нему. Данное 

мероприятие позволит выполнить все поставленные задачи и цели, не 

требует большого бюджета и приносит существенные преимущества, пользу 

и информационный охват. 

Поэтому коммуникационная компания по удержанию клиентов – это 

наиболее востребованное направление АО «АК «Норд-Стар». 

Количество конкурентов компании АО «АК «Норд-Стар» наглядно 

показывает, что в деятельности необходимо постоянно увеличивать число 

клиентов. Это можно делать на основе совершенствования коммуникаций.  

Формирование эффективной коммуникационной политики в рамках 

стратегии маркетинга, в условиях растущей конкуренции, является одной из 

важных стратегических задач предприятия. Для удержания своих позиций 

лоукостера компания вынуждена прибегать к использованию различного 
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рода маркетинговых рычагов и инструментов воздействия на потребителя. 

Таким, наиболее эффективным инструментом, позволяющим не только 

оказывать влияние на целевую аудиторию (ЦА), но и регулярно с ней 

взаимодействовать, получая ценную информацию посредством обратной 

связи, является разработка систем управления взаимоотношениями с 

клиентами.  

Следующее направление – создание современной CRM-системы АО 

«АК «Норд-Стар» 

Система управления взаимодействием с клиентами, CRM-система (от 

англ. Customer Relationship Management System) – информационная система, 

предназначенная для автоматизации CRM-стратегии компании, в частности, 

для повышения уровня продаж билетов компании, оптимизации маркетинга 

и улучшения обслуживания клиентов путём сохранения информации о 

клиентах и истории взаимоотношений с ними, установления и улучшения 

бизнес-процедур и последующего анализа результатов. 

Основные принципы: 

1.Наличие единого хранилища информации, откуда в любой момент 

доступны все сведения о предыдущем и планируемом взаимодействии с 

клиентами. 

2.Использование всех каналов взаимодействия. 

3.Постоянный анализ собранной информации о клиентах и подготовка 

данных для принятия соответствующих организационных решений – 

например, сегментация клиентов на основе их значимости для компании. 

Этот подход подразумевает, что при любом взаимодействии с 

клиентом по любому каналу, сотруднику компании доступна полная 

информация обо всех взаимоотношениях с этим клиентом и решение 

принимается на основе этой информации (информация о решении, в свою 

очередь, тоже сохраняется). 
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CRM — модель взаимодействия, полагающая, что центром всей 

философии бизнеса является клиент, а основными направлениями 

деятельности являются меры по поддержке эффективного маркетинга, 

продаж и обслуживания клиентов. 

Поддержка этих бизнес-целей включает сбор, хранение и анализ 

информации о потребителях, а также о потенциальных потребителях услуг 

компании. Функции для поддержки этих бизнес-целей включают продажи, 

маркетинг, поддержку потребителей, управление качеством, обучение и 

повышение квалификации сотрудников компании, наём и развитие 

персонала, управление мотивацией персонала. Технологии для поддержки 

модели CRM должны являться частью общей клиентоориентированной 

маркетинговой стратегии АО «АК «Норд-Стар». 

Часто компании ограничиваются установкой CRM-системы, не меняя 

бизнес-процессы и общие принципы работы. Стоит отметить, что любая 

CRM-система является всего лишь инструментом и не позволит реализовать 

сущность модели CRM без выстраивания общей клиентоориентированной 

стратегии компании. 

Разрабатываемые CRM-системы можно классифицировать по 

функциональным возможностям: 

 Управление продажами билетов (SFA — Sales Force Automation); 

 Управление маркетингом; 

 Управление сервисом и работой Call-центров (систем по обработке 

жалоб от абонентов, фиксация и дальнейшая работа с обращениями 

клиентов). 

Работа с жалобами пассажиров  - это особое направление в 

деятельности авиакомпании. 

Существующие средства автоматизации (программные приложения) 

CRM-стратегии позволяют повысить эффективность управления 
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взаимоотношениями, а также предоставляют всю необходимую для этого 

инфраструктуру. К таким средствам относят: 

 Системы управления взаимодействием с клиентами (CRM-системы); 

 Программно-аппаратные решения для Call-центров; 

 Системы технической поддержки внешних и внутренних заказчиков. 

Задача создания CRM для АО «АК «Норд-Стар» – обеспечение 

подразделений оператора, задействованных в выполнении процессов 

маркетинга, продаж и обслуживания пассажиров, централизованным 

специализированным программным обеспечением – CRM-системой, 

построенной на основе унифицированных бизнес-процессов и в соответствии 

со специфичными требованиями бизнес-заказчика. CRM-система для АО 

«АК «Норд-Стар» должна обеспечивать выполнение следующих функций: 

 Управление маркетинговыми кампаниями; 

 Управление массовыми продажами; 

 Управление корпоративными продажами; 

 Управление контактами, удержаниями и лояльностью; 

 Управление самообслуживанием клиента; 

 Управление ценообразованием; 

 Управление информацией о клиенте; 

 Управление проблемами клиента; 

 Управление качеством предоставляемого сервиса (QoS) и уровнем 

предоставления услуги (SLA) клиента; 

 Управление заказами. 

Внедрение CRM АО «АК «Норд-Стар» направлено на обеспечение 

компании эффективными инструментами повышения рентабельности продаж 

и послепродажного обслуживания клиентов на основе использования 

следующих методов: 

 Эффективное привлечение и удержание клиентов; 
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 Извлечение максимальной прибыли из взаимоотношений с каждым 

клиентом; 

 Разработка эффективных и динамичных бизнес-процессов, 

унифицированных для всех пассажиров АО «АК «Норд-Стар»; 

 Разработка точных и корректных показателей для оценки результатов 

работы АО «АК «Норд-Стар», задействованных в продажах и обслуживании 

клиентов; 

 Согласование деятельности всех подразделений АО «АК «Норд-Стар» 

в рамках общих стратегических направлений развития маркетинга. 

Данные, аккумулируемые CRM-системой и доступные ее 

пользователям в формате гибких отчетов, позволят руководителям АО «АК 

«Норд-Стар» выстроить наиболее эффективные способы продаж и 

продвижения услуг, а также определить оптимальные методы формирования 

спроса на традиционные и новые услуги. 

Результатом создания CRM-системы АО «АК «Норд-Стар»станет 

современная система взаимодействия с клиентами и возможность гибкого 

предложения наборов авиауслуг в пакетах на основе персонифицированного 

подхода к клиенту с использованием современных информационных 

технологий. Также CRM-система позволит клиенту выстроить эффективные 

отношения с компанией в части выбора, приобретения и управления 

пакетами услуг.  

Таким образом – основа предлагаемой маркетинговой технологи – 

ориентироваться на конкретного клиента, зная всю информацию о нем и о 

взаимоотношениях его и компании. 

Например, пример из реальной жизни – клиент компании АО «АК 

«Норд-Стар», жительница Красноярска со средним достатком однажды 

покупала билеты на самолеты АО «АК «Норд-Стар» через турфирму. Данные 

о пассажирке остались в базе АО «АК «Норд-Стар». Покупая билеты в 

очередной раз на самолет, пассажирка выбрала услуги другой авиакомпании 
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так как там услуг были дешевле. На сайте по выбору наиболее дешевых 

билетов пассажир рассматривала и варианты перелета авиакомпанией АО 

«АК «Норд-Стар», но выбрала перелет компанией «Победа». Для того, чтобы 

не потерять клиента для жительницы Красноярска была сформирована 

персональная скидка на перелет авиакомпанией АО «АК «Норд-Стар» по 

цене лоукостера «Победа». Из услуг в полете были исключены питание на 

борту, а вес багажа не повлиял на стоимость. Клиент остался очень 

довольным, лояльность пассажира была сохранена. 

Кроме того, в АО «АК «Норд-Стар» необходимо развивать работу с 

претензиями клиентов, по каждому случаю обращения и сейчас проводится 

работа, а затем следует звонок оператора компании о степени 

удовлетворенности клиента. Эту работу следует продолжать и развивать. 

Именно она, кроме самих услуг, позволяет компании занимать такой 

высокий рейтинг. 

Полагаю, что компания должна прибегнуть к Интернет-

коммуникациям в решении задач информирования (кроме предложенной 

CRM-системы). Популярность интернет-коммуникаций растет ежедневно. В 

кризис именно качественное обслуживание становится ключевым 

инструментом повышения лояльности. Более половины онлайн-покупателей 

указывают на то, что их ожидания от клиентского сервиса ежегодно 

увеличиваются. Примерно 65% потребителей утверждают, что совершат 

покупку снова, если их устроило качество клиентского сервиса, а половина 

из них посоветуют эту компанию своим знакомым [5]. 

Важным критерием при выборе потребителем компании является 

удобство связи. Они хотят получать информацию в любое время по удобным 

для них каналам связи.  

Чтобы привлекать новых пассажиров АО «АК «Норд-Стар» имеет 

несколько точек коммуникации:  

 на сайте,  
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 через мобильное приложение,  

 каталог, 

 социальные сети.  

Наличие нескольких каналов связи дает большое конкурентное 

преимущество по сравнению с другими компаниями. 

Чтобы добиться эффективности в этом случае, необходимо развивать 

единую систему вовлечения и удержания клиентов, которая характеризуется 

использованием сразу нескольких каналов коммуникации. Главным 

отличием такого подхода является обеспечение понимания предпочтений 

клиента и непрерывность процесса вовлечения потребителя на различных 

этапах взаимодействия с брендом. Треть потребителей используют несколько 

каналов коммуникации перед совершением покупки. Около 70% клиентов 

ожидают получить ответ в режиме реального времени независимо от 

использования канала коммуникации. 

Предлагается на всех каналах коммуникации разместить ключевые 

сообщения: «№1 по соотношению цена-качество».  

Для рекламной компании в сети Интернет предлагаеся создание 

эффективного рекламного текста. 

Эффективный рекламный текст как способ продвижения услуг 

авиакомпаний 

В настоящее время реклама стала неотъемлемой частью нашей жизни. 

Мы каждый день вступаем в коммуникацию с рекламой. Любая организация 

или предприятие стремится к тому, чтобы их рекламная деятельность была 

все более эффективной. Поэтому созданию эффективного рекламного текста 

уделяется особое внимание. В современном обществе рекламные тексты 

выполняют важную коммуникативную функцию.  

Опираясь на положения теории создания эффективного рекламного 

текста. Ю.С. Бернадская рассматривает рекламный текст как 
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коммуникативную единицу, главной целью которой является оплаченное 

продвижение товаров и услуг на рынок [3]. 

Текст - это важнейший компонент рекламы. Он не только 

предоставляет потребителю всю информацию о продукте, но и формирует 

образ рекламируемого объекта, стимулируя, таким образом, потребителя к 

совершению покупки. Главная задача рекламного текста - привлечь 

внимание аудитории, остаться в памяти и побудить её к определенному 

действию. Ю.С Бернадская выделяет следующие особенности рекламного 

текста: 

Во-первых, рекламный текст не просто оплачивается, а полностью 

идентифицирует спонсора. 

Во-вторых, главной целью рекламного сообщения является 

воздействие на целевую аудиторию.  

В-третьих, одно рекламное послание может проходить по нескольким 

видам средств массовой информации.  

Жанровые виды рекламного текста основываются на общеизвестных 

жанрах журналистики [30, с.24]. Это связано с тем, что в настоящее время 

реклама и журналистика принимают все более схожий вид в отношении 

своей структуры и функций. Таким образом, можно выделить следующие 

типы жанров: 

 информационные - рекламная заметка, рекламное интервью, 

рекламный отчет, рекламный репортаж; 

 аналитические - рекламная корреспонденция, рекламная статья, 

рекламная рецензия, рекламный комментарий, рекламный обзор; 

 публицистические - рекламная зарисовка, рекламный очерк. 

Безусловно, текст является важнейшим элементом рекламы. 

Его создание требует определенных знаний и навыков. От того на 

сколько правильно будут выполняться требования по созданию рекламного 

текста, будет зависеть эффективность рекламной кампании в целом и, 
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безусловно, конечное решение потребителя в отношении рекламируемого 

объекта. Поэтому при создании рекламного текста необходимо верно 

определить его структуру. Структура рекламного текста зависит от цели 

рекламной кампании и от характера предлагаемой услуги или товара. 

Количество основных элементов в тексте, порядок их расположения может 

отличаться.  

Л.Г. Фещенко определяет 4 основных элемента рекламного текста: 

слоган, заголовок, ОРТ ( основной рекламный текст), эхо-фраза [37, с.222]. 

Слоган - это фирменный лозунг, выражающий основную идею 

рекламной кампании. Он является самым заметным элементом в рекламе. 

Слоган несет эмоциональный смысл всей рекламной кампании. Очень важно 

выполнять требования при его создании. Слоган должен: быть кратким, 

ясным, понятным, привлекать внимание, легко читаться и запоминаться, 

упоминать название фирмы, призывать к действию. 

Задача заголовка рекламного текста - привлечь внимание 

потенциального потребителя. Заголовок читают почти все, поэтому он 

должен быть простым, кратким и содержательным. Стиль заголовка и его 

лексика обязательно должны соответствовать целевой аудитории. Заголовок 

должен раскрыть необходимость приобретения товара или услуги. При 

создании заголовка всегда лучше ограничиться одним коротким 

предложением. Если заголовок смог заинтересовать, то читатель сразу 

перейдет к прочтению основного рекламного текста. 

Основной рекламный текст содержит в себе главную суть рекламного 

обращения. В основе его составления лежит модель перевернутой пирамиды, 

где самые сильные аргументы располагаются в начале текста. 

Эффективными будут аргументы, которые носят эмоциональный характер и 

содержат веские доводы. Читатель должен быть убежден в необходимости 

предлагаемого товара или услуги.  
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По мнению А.Н. Назайкина [16, с.123], аргументы в рекламном тексте 

должны убедить потенциального потребителя в том, что решение проблемы 

очень актуально в настоящее время, что оно поможет сэкономить время и 

деньги, а также полностью удовлетворит необходимые потребности. 

Эхо-фраза - это элемент, завершающий рекламное сообщение. Эхо-

фраза в рекламе играет значительную роль, хоть и не является обязательным 

компонентом в рекламном тексте. Как правило, потребитель читает начало 

рекламного текста и конец, поэтому чтобы повысить эффективность 

рекламного сообщения в конце используют: имя бренда или слоган. 

Необходимо отметить важность такого элемента рекламного текста, 

как реквизиты. Реквизиты - это справочная информация о рекламодателе. К 

реквизитам относятся: контактный телефон, адрес, электронная почта, сайт, 

время работы, ссылки на документы. Состав реквизитов может быть разный 

в рекламном сообщении. Как правило, реквизиты размещают в конце 

рекламного текста. Итак, каждый элемент в структуре рекламного сообщения 

выполняет определенные функции. Количество элементов в тексте всегда 

будет зависеть от цели рекламной кампании и от специфики рекламируемого 

объекта. 

На международном уровне объем рекламы с каждым годом 

увеличивается. Это объясняется тем, что на современном уровне развития 

общества тенденции глобализации все больше усиливаются. Страны 

стремятся к единым образцам и стандартам в различных отраслях, в том 

числе в рекламной деятельности. Однако рекламирование в условиях 

глобализации ограничено различными нормами и языковыми барьерами. 

Поэтому при создании рекламного текста авиакомпании на международном 

уровне важно учитывать особенности восприятия рекламных текстов 

другими национальностями.  

Кроме того, нельзя оставить без внимания ограничения и особенности 

национального законодательства. Так, например, в Италии нельзя 
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использовать в рекламе национальные цвета (белый и зелёный), а так же 

государственный герб. Реклама спиртных напитков полностью запрещена в 

Швейцарии, а в Саудовской Аравии запрещена реклама с участием женщин. 

Рекламные тексты, созданные для других стран, в обязательном порядке 

должны анализироваться и проверяться на значение и произношение слов. 

Ю.С. Бернадская приводит общие рекомендации по составлению 

рекламных текстов международной рекламы. Для рекламы в России следует 

обращаться к эмоциям, душе, делать акцент на взаимопомощи, щедрости и 

гостеприимстве. Можно использовать идеи самореализации, благосостояния 

и обязательно обещать покупателям скидки, подарки и самые низкие цены.  

Национальные особенности США - это патриотизм, семейное 

благополучие, оптимизм, ориентация на здоровый образ жизни, завышенная 

самооценка, а также доверие к авторитетным лицам. Поэтому в рекламе 

желательно ориентироваться на ценности, как семья, патриотизм, любовь. 

Например, в японской рекламе всегда нужно уделять внимание качеству и 

тому, что на качественный товар стоит потраченных денег, также делать 

акцент на чувства, использовать символические образы или персонажей.  

Во Франции отношение к рекламе в большей степени находится в 

негативной форме. В неё просто не верят. Поэтому в основе рекламного 

текста должен быть положен интересный рекламный образ, который носит 

красивую и утонченную идею. Все красивое обязательно привлечет 

внимание, например, афиши, плакаты, реклама в журналах. 

Во всем мире авиареклама признана одним из эффективных методов 

продвижения товаров и услуг. Российские и зарубежные авиакомпании всё 

чаще прибегают к рекламе, используя различные варианты размещения 

рекламных текстов. Так, например, рекламные тексты могут быть 

размещены:  
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 на борту самолета (в бортовом журнале, видео-роликах, ланч-боксах, 

подголовниках, буклетах, каталогах, на бумажных стаканах, пластиковых 

чашках, бумажных салфетках.),  

 в аэропорту (в представительствах авиакомпаний, в буклетах, на 

стойках регистрации, промоакциях, в бизнес-залах, на посадочных талонах, 

на конвертах авиакомпаний, телетрапах), 

 в интернете (на официальном сайте, в социальных сетях, реклама в 

виде электронного письма.) 

Авиареклама - это активно развивающееся направление в сфере 

рекламной деятельности. Авиареклама имеет ряд преимуществ: 

 Авиапассажиры обладают довольно высоким социальным статусом, а 

также являются наиболее платежеспособым слоем населения. 

 Реализация рекламной кампании возможна в рамках практически 

любого бюджета. 

 Продолжительный и устойчивый контакт пассажира с рекламной 

поверхностью. 

 Возможность продвижения брендов, товаров или услуг. 

 Сегментирование целевой аудитории от направлений полетов и класса 

обслуживания. 

Эффективность от прочтения рекламного сообщения в аэропорте или 

самолете очень велика. Это связано с тем, что пассажир проводит в 

аэропорте или на борту самолета очень большое количество времени без 

конкретного занятия. В таких условиях внимание пассажира будет 

сконцентрировано на рекламной информации, что благоприятно скажется на 

рекламной компании в целом.  

Благодаря авиарекламе можно не только повысить узнаваемость 

рекламируемого объекта, но и сократить расходы на рекламу, потому как 

авиареклама не является столь дорогостоящей. К авиарекламе также 

относится демонстрация рекламного сообщения при помощи летательного 
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аппарата, так например специфическим видом являются рекламные тексты 

которые «пишут» в воздухе с самолета с помощью дымного следа. С 

помощью рекламы авиакомпании могут распространять информацию о таких 

услугах, как введение нового маршрута или нового типа самолета. Также 

реклама может оказать помощь в продаже специальных предложений, 

связанных, например, с льготными тарифами или бонусами для часто 

летающих пассажиров. 

В борьбе за клиентов многие авиаперевозчики отказываются от 

стандартных решений и готовы придумывать новые креативные идеи. 

Например, если раньше создавались шаблонные видеоролики, в которых 

показывали приветливых стюардесс и счастливых пассажиров, сидящих в 

салоне самолета, то на сегодняшний день авиаперевозчики стараются 

подходить к этому вопросу более творчески, пытаясь привлечь внимание 

потенциальных клиентов. Очень популярно размещение баннеров с 

лозунгами авиакомпаний, направлениями полётов или специальными 

предложениями. Везде используются фирменные цвета, шрифты и красочные 

иллюстрации. Рекламный текст авиакомпании полностью должен отражать 

интересы и желания целевой аудитории. 

В качестве удачного примера следует отметить рекламу авиакомпании 

LUFTHANSA. Единственный текст в рекламе - это мнение пассажира, 

который воспользовался услугами авиакомпании: «Главное отличие 

авиакомпании LUFTHANSA - это ее стремление к высоким технологиям». 

Рекламная стратегия реализована через четкую аргументацию, выраженную в 

одном предложении в виде мнения реального пассажира. Однако для 

повышения эффективности желательно добавить основной рекламный текст, 

в котором бы раскрывались сами технологии. 

Как неудачный пример можно привести слоган бывшей авиакомпании 

«Сибирь» - «Авиакомпания «Сибирь» летает для вас!» Анализируя данный 
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слоган, для клиентов летает всё, включая самолеты, офисы, мебель и даже 

сотрудники авиакомпании. 

Эффективность продвижения услуг авиакомпаний напрямую зависит 

от того, насколько правильно будут выполняться требования по созданию 

рекламного текста. Для компании АО «АК «Норд-Стар» предлагается 

реклама с мнением пассажира, который воспользовался услугами 

авиакомпании: «Главное отличие авиакомпании АО «АК «Норд-Стар» - это 

достаточный уровень качества услуг при самой низкой цене». 

Для оценки эффективности рекламного текста используются 

следующие критерии:  

распознаваемость сообщения,  

 запоминаемость,  

 притягательность,  

 агитационная сила,  

 экспертная оценка качества рекламного текста,  

 оценка рекламного текста потребителями,  

 индекс эффективности рекламного текста. 

Притягательная сила рекламного сообщения основана на 

оригинальности и творческом подходе. Рекламное сообщение олжно быть 

эмоционально насыщенно, чтобы потенциальный потребитель его запомнил. 

Следует избегать отрицательных ассоциаций, которые могут негативно 

сказаться на отношении потребителя к рекламируемому товару или услуге. 

Агитационная сила - это способность рекламного текста убедить 

потребителя в необходимости приобретения товара (услуги). Рекламный 

текст должен быть цельным и должен содержать в себе уникальность 

рекламируемого объекта. Повысить коммуникативную эффективность 

можно в том случае, если будут учитываться вышеперечисленные критерии. 

Критерий экспертной оценки качества рекламного текста представляет собой 

соответствие рекламного текста всем требованиям, по мнению экспертов. 
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Критерий оценки рекламного текста потребителями обозначает оценку 

качества рекламного сообщения, по мнению потребителей. Индекс 

эффективности рекламного текста вычисляется с помощью среднего 

арифметического суммы коэффициентов оценок экспертов и потребителей. 

Таким образом, создание эффективного рекламного текста требует 

больших усилий, знаний и навыков. Структура рекламного текста, форма его 

подачи во многом зависит от цели реклам- ной кампании и специфики 

продвигаемого товара (услуги). Эффективное продвижение услуг 

авиакомпаний зависит от того на сколько правильно соблюдаются нормы и 

требования при создании рекламного сообщения. 

 

3.3 Экономическая эффективность предлагаемых мероприятий 

 

Практически все специалисты-практики, в том числе руководители АО 

«АК «Норд-Стар» отмечают, что спрогнозировать экономический эффект от 

маркетинговых и рекламных мероприятий крайне сложно. 

В данном случае можно опираться на экспертное мнение специалистов 

в сфере рекламы. 

Затраты на совершенствование коммуникационной политики не 

требует дополнительных затрат в связи с тем, что это можно сделать в 

рамках должностных обязанностей уже существующих должностных 

инструкций специалистов компании. 

Затраты могут быть связаны с работой кадровой службы предприятия 

по изменению должностных инструкций в рамках новой коммуникационной 

политики. Затраты можно рассчитать следующим образом: 

Специалист работает в течение 22 рабочих дней, советуясь с 

руководителем, утверждая варианты инструкций, участвуя в совещаниях. 

Затрату руководителей не учитываем, так как это входит в их должностные 

обязанности. 
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Дополнительные затраты специалиста кадровой службы составят 

месячный оклад специалиста в 27 тыс.рублей. 

Далее, рассчитаем затраты на рекламные мероприятия: 

 4 информационных блоков на телевидении по 1 минуте и 

транслировать его в течение 6 месяцев (стоимость 250 тыс.рублей за весь 

период рекламной компании; 

 стоимость приза (40 тыс.рублей) по договору совместной рекламы с 

туристской фирмой; 

 печать плакатов и инфо-листков (2500 рублей); 

 затраты на рекламу в социальной сети – минимальны – примем их 2000 

рублей; 

 создание современной CRM-системы АО «АК «Норд-Стар» составит 

35000 рублей (найм специалиста по внедрению); 

 разработка слогана для компании 12000 рублей; 

Итого расходы: 250+40+2,5+2+35+12=341,5 тыс.рублей 

Оценка эффективности и контроль рекламных кампаний являются 

важнейшими стадиями процесса планирования рекламных мероприятий. 

Следует отметить, что нельзя точно оценить эффективность рекламы, 

поскольку результаты ее использования в большинстве случаев не бывают 

явными, и проблематично точно измерить, насколько увеличился сбыт 

продукции. Более того, рекламные кампании могут повлечь за собой также 

уменьшение сбыта продукции, если данный процесс не будет полностью 

контролироваться руководством компании. Кроме всего прочего, 

неконтролируемость рекламного процесса может привести к необратимым 

последствиям, и зачастую предпринимать попытки их исправления руковод-

ство компании не успевает. 

Следует отметить, что крупнейшие фирмы всегда контролируют 

рекламные кампании, даже когда их результативность очевидна, поскольку 

руководитель должен быть уверен, что увеличение сбыта продукции 
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обеспечивается именно за счет рекламы, а не иных маркетинговых факторов. 

В добавление к этому, компания заинтересована в увеличении будущих 

продаж за счёт данных рекламных мероприятий. 

Для того чтобы использовать оценку эффективности рекламной 

кампании в целях предприятия, необходимо организовывать рекламные 

мероприятия, исходя из его основополагающих целей. Кроме того, в штат 

сотрудников организации необходимо включить специалистов, 

ответственных за рекламную деятельность, которые возьмут под контроль 

все этапы рекламной кампании. 

Следовательно, эффективное управление рекламной деятельностью 

компании подразумевает четкую организацию и оценку ее результативности. 

Однако существуют следующие факторы, которые понижают эффективность 

рекламной деятельности организации [5, с. 255]: 

во-первых, отсутствие основополагающих целей и задач кампании или 

их неправильная постановка; 

во-вторых, несоответствие целей рекламной кампании общим целям 

организации; 

в-третьих, ошибочное разделение целевых покупателей на сегменты; 

в-четвертых, неверный выбор каналов для распространения 

информации в целях получения ее потенциальными потребителями; 

в-пятых, невозможность обратной связи с целевыми потребителями; 

в-шестых, проведение рекламных кампаний без четкого плана и 

организационного контроля. 

Невозможно произвести точные расчеты эффективности рекламной 

кампании, но даже приблизительные расчеты помогут предоставить 

руководству организации необходимые данные для принятия правильных 

экономических решений. В маркетинговой практике существуют некоторые 

показатели эффективности рекламы [4, с.107]: 
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1. Информационная эффективность рекламной кампании. Данный 

показатель отражает количество связей целевых потребителей с рекламным 

сообщением и рассчитывает эффект влияния на мнение потребителей в 

результате данных связей. 

2.Коммерческая эффективность рекламной кампании. Данный 

показатель является экономическим результатом применения рекламных 

инструментов или осуществления рекламной кампании в целом. 

Следует также отметить отдельный показатель эффективности 

рекламной кампании, такой как оценка качества рекламной информации. 

Данный показатель предоставляет руководству АО «АК «Норд-Стар»и 

информацию о том, каким образом можно улучшить качество рекламного 

материала: его предмет, выбранный метод использования или место 

расположения. 

Для АО «АК «Норд-Стар», работающего в условиях рыночной 

экономики и использующей рекламу для достижения своих целей, ключевой 

проблемой является эффективность рекламных кампаний, повышение 

которой приводит к увеличению прибыли. Однако на данный момент 

отсутствует универсальная модель влияния рекламной кампании на 

потребителей авиауслуг. 

Оценку коммерческой эффективности произведем по специальной 

формуле (3.1), а в качестве основных показателей берутся финансовые 

показатели деятельности АО «АК «Норд-Стар»:  

 

,                                 (3.1) 

 

где  

Э - коммерческая эффективность рекламной кампании, руб.; 

Тд - дополнительный оборот под воздействием рекламной кампании, 

руб.  
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Нт- торговая надбавка на товар, в % к цене реализации; 

Uр - расходы на рекламную кампанию, руб.; 

Uд - дополнительные расходы по приросту товарооборота, руб. 

Экспертным способом определено увеличение выручки на 10% в 

плановом периоде. 

Э = (11727058*0,1+0)/100-(341,5-0)= 11385,56 (тыс.руб) 

Таким образом, коммерческая эффективность мероприятий составит 

11385,56 тыс.рублей. 

Оценка информационной эффективности определяется посредством 

проведения тестов и опросов целевых потребителей, что рекомендуется 

сделать компании после проведения указанных мероприятий. Данная оценка 

проводится в два этапа: первоначальное тестирование и заключительное 

тестирование. 

Таким образом, следует отметить, что увеличение или уменьшение 

сбыта услуг NordStar не всегда напрямую зависит от эффективности 

маркетинговых меропряитй, поскольку существуют и другие влияющие 

факторы, такие как экономическое положение в стране, цровень 

платежеспособности населения, политика. В современных условиях 

невозможно полностью определить изменение всех факторов, которые могут 

повлиять на сбыт услуг NordStar. Однако общие тенденции, которые удалось 

выявить в данном исследовании, могут помочь руководству NordStar 

правильно распоряжаться собственными финансовыми ресурсами в целях 

повышения эффективности своей маркетинговой стратегии. Благодаря 

предлагаемым мероприятиям можно избавиться от негативных последствий 

сушествующей стратегии лоукостера. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Итак, в заключение необходимо отметить, что разработка 

маркетинговой стратегии авиакомпании имеет свои особенности. В работе 

достигнута цель и решены задачи: 

В работе рассмотрены понятие, сущность, цели маркетинговой 

деятельности предприятия. Определено, что маркетинговую деятельность 

предприятия в условиях последовательных изменений в рыночных 

отношениях, охватывающих все функциональные сферы экономики, 

необходимо рассматривать через призму трех составляющих:  

 стратегия развития,  

 хозяйственного механизма, 

 кадрового состава. 

Для достижения цели настоящего исследования очень важна такая 

составляющая маркетинговой деятельности как «стратегия развития». 

 В работе проанализировано информационное обеспечение процесса 

управления маркетингом на предприятии. Отмечено, что маркетинговая 

информация сводится к анализу рынка и особую роль имеет конкурентный 

анализ и возможности стратегического развития предприятия на рынке 

3.В теоретической части работы отмечается, что создание маркетинговой 

стратегии предполагает дальнейшую оценку привлекательности выбранных 

сегментов и прогнозирование основных экономических показателей по 

каждому сегменту и в целом по организации. Особенно важно, для 

достижения цели исследования то, что формирование маркетинговой 

стратегии авиапредприятия, представляет собой процесс поэтапного 

моделирования, в ходе которого устанавливается взаимосвязь 

конкурентоспособности предпринимательской структуры с факторами 

внешней и внутренней среды. Исходя из этого методологического подхода, 

основными сегментами стратегии являются:  



                                                                                                                                                                       87 
 

 определение цели, задачи деятельности организации;  

 оценка достигнутого уровня конкурентоспособности 

предпринимательской структуры;  

 диагностика конкурентной среды;  

 сегментация рынка;  

 прогнозирование основных экономических показателей развития 

предпринимательской структуры;  

 комплекс маркетинговых мероприятий, обеспечивающих 

достижение прогнозных показателей;  

 контроль реализации стратегии. 

Применительно к исследуемому рынку они должны быть дополнены 

еще одним направлением - инновации. Оно приобретает особое значение в 

условиях формирования экономики, основанной на активном использовании 

продуктовых, технологических, и организационных достижений научно-

технического прогресса на рынке авиаперевозок. В первую очередь это 

связано с возрастающей ролью информационных технологий, внедрения он-

лайн бронирования, развития коммуникаций. 

Выбор методов разработки маркетинговой стратегии представлен 

несколькими подходами, среди которых выделен SWOT-анализ, который был 

применен в практической части исследования. 

 В работе проведена оценка маркетинговой стратегии объекта 

исследования. Объект исследования в работе - авиакомпания NordStar (АО 

«АК «НордСтар») – российская авиакомпания, входящая в число 15 

крупнейших авиакомпаний России по данным Росавиации. В конце 2014 года 

компания внедрила в свою деятельность элементы стратегии лоукостера в 

целях режима строжайшей экономии затрат и максимального сокращения 

расходов. Эта маркетинговая стратегия принесла свои результаты, однако, 

как показал анализ, проведенный в 1 главе – стратегия лоукостера не 
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является долгосрочной, необходимо выстраивать отношения с клиентом, 

дабы поддержать позиции на рынке. 

Модель АО «АК «НордСтар»  как бюджетного авиаперевозчика 

основана на повсеместном сокращении издержек и является стратегией 

лидерства по издержкам. Так как чувствительность пассажиров к цене на 

авиабилет высока стала очень высока, особенно в период с 2014 по 2016 гг., 

то эффект от стратегии лидерства по издержкам выше нежели при выборе 

других стратегий. 

Однако, очевидно, что АО «АК «НордСтар»  важно обратить внимание 

на долгосрочные взаимоотношения с клиентами и партнерами, на маркетинг 

взаимоотношений. Стратегические вопросы маркетинга взаимоотношений 

связаны с сотрудничеством по формированию современных бизнес - систем с 

поставщиками и партнерами. Операционный маркетинг взаимоотношений 

включает разработку программ взаимодействия с партнерами, в том числе 

программ лояльности и аспекты рекламы и продвижения услуг. 

Для адаптации к влиянию факторов маркетинговой среды АО «АК 

«Норд-Стар» предлагается разработать следующие мероприятия: 

 разработка коммуникационной политики авиакомпании; 

 создание современной CRM-системы АО «АК «Норд-Стар»; 

 решение задач информирования потенциальных пассажиров при 

помощи рекламы. 

 В работе рассчитана экономическая эффективность, которая составила  

11385,56 тыс.рублей. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

Приложение 1 

Основные характеристики различных уровней развития МИС по совокупности факторов 

Характе-

ристики 

Уровень 

Отдела сбыта 
Коммерческой 

службы 

Сферы 

производства и 

коммерции 

Предприятия 
Объединения 

предприятий 
Региона Страны 

Уровень 

конкуренции 
Низкий Умеренная Средняя 

Выше 

средней 
Высокая Высокая Мировой уровень 

Связи с 

поставщиками 
Устойчивые 

Поиск 

лучшего 

поставщика 

Конкуренция 

между 

поставщиками 

Конкуренция 

между 

поставщиками 

Устранение 

конкуренции 

Развитие 

поставщика 
Развитие поставщика 

Концепция 

управления 

Совершенствование 

торговли 

Совершенствование 

товара 

Интенсификация 

сбыта 
Маркетинга 

Социально-

этического 

маркетинга 

Социально-

этического 

маркетинга 

Социально-этического 

маркетинга 

Подготовка 

персонала МИС 
Отсутствует В области сбыта В области сбыта В сфере маркетинга 

В области 

организационной 

культуры 

Межоргани-

зационное 

взаимодействие 

Международный 

уровень 

Тип 

информации 

Внутренняя, 

сбытовая 

Внутренняя, 

коммерческая 

Внутренняя и 

внешняя 

Внешняя, 

внутренняя 

Приоритет 

внешней 

информации 

Обмен 

внешней 

информацией 

Глобальный 

Использование 

информации 

Для целей 

производства 

Для 

коммерческих 

целей 

Для целее 

производства 

и сбыта 

В полной мере  В полной мере В полной мере 
Конкурентоспособность 

страны 

Политика 

продвижения 
Отсутствует В основном реклама 

Реклама, 

стимулирование 

сбыта 

Удовлетворение 

потребностей 

Обеспечение 

благосостояния 

Обеспечение 

благосостояния 
Различные сочетания 

Планирование 

деятельности 
Текущее Оперативное Оперативное Стратегическое Перспективное 

Разнообразие 

видов 
На макроуровне 

Основная цель 

МИС 

Проталкивание 

товара на рынок 

Устойчивость 
сбыта 

продукции 

Привлечение 

потребителей 

Удовлетворенность 

потребителей 

Благосостояние 

потребителей 

Благосостоя-ние 

потребителей 

Благосостояние 

населения страны 
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