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ОСОБ ЛИ ВОСТІ КО МУНІКАЦІЙНОЇ 
ПОЛІТИ КИ АВІАКОМ ПАНІЙ

У статті роз г ля ну то особ ли вості ко мунікаційної політи ки авіаком паній, за про по -
но ва но інстру мен ти з її роз роб ки та вдо с ко на лен ня. По ка за но, що кож на авіаком -
панія во лодіє пев ни ми особ ли во с тя ми, то му тільки ре тель но про ду ма ний ком -

плекс за ходів, який вра хо вує всі умо ви, у яких функціону ють авіаком панії, бу де найбільш ефек тив ним. 
Клю чові сло ва: ко мунікаційна політи ка, мар ке тин гові ко мунікації, інстру мен ти ко мунікаційної політи ки,

реклама.

Е. И. Ма ли но шев ская
ОСО БЕН НО С ТИ КОМ МУ НИ КА ЦИ ОН НОЙ 
ПО ЛИ ТИ КИ АВИА КОМ ПА НИЙ
В ста тье рас смо т ре ны осо бен но с ти ком му ни ка -

ци он ной по ли ти ки авиа ком па ний, пред ло же ны ин -
ст ру мен ты по ее со вер шен ст во ва нию и раз ра бот -
ке. По ка за но, что каж дая авиа ком па ния об ла да ет
оп ре де лен ны ми осо бен но с тя ми, по это му толь ко
тща тель но про ду ман ный ком плекс ме ро при я тий,
учи ты ва ю щий все ус ло вия, в ко то рых функ ци о ни -
ру ют авиа ком па нии, бу дет на и бо лее эф фек тив -
ным. 

Клю че вые сло ва: ком му ни ка ци он ная по ли ти ка,
мар ке тин го вые ком му ни ка ции, ин ст ру мен ты ком му ни -
ка ци он ной по ли ти ки, рек ла ма.
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По ста нов ка про бле ми. Ко мунікаційна політи ка
авіаком паній – це ефек тив ний важіль ко мунікації ви -
роб ни ка та спо жи ва ча. У про цесі фор му ван ня мар ке -
тин го вої політи ки важ ли во не тільки ство ри ти кон ку -
рен то с про мож ний про дукт, вста но ви ти на ньо го ціни,
що відповіда ють по тре бам рин ку, а й до не с ти до клад -
ну і гли бо ку інфор мацію про про дукт, йо го цінності та
спо живчі вла с ти вості до кінце во го спо жи ва ча вчас но і
швид ко. За сто су ван ня ефек тив но роз роб ле ної мар ке -
тин го вої ко мунікаційної політи ки вра жає своїми ре зуль -
та та ми, ад же не пе ресічні здібності, знан ня, досвід,
вели кий та лант, відданість справі ви яв ля ють мар ке то -
ло ги та рек ламісти. Сьо годні однією з найбільших про -
блем є відсутність обґрун то ва них підходів до пи тань
ко мунікаційної політи ки авіаком паній. Знан ня ме ха ніз -
мів, за ко номірно с тей і прин ципів функціону ван ня ко му -
нікаційної політи ки до по мо же керівни кам авіаком паній
ро зуміти, пла ну ва ти та уп рав ля ти ци ми про це са ми.

Аналіз ос танніх досліджень і публікацій. Пи тан -
ням досліджен ня мар ке тин го вих ко мунікацій як скла -
до вої ком плек су мар ке тин гу підприємства та вив чен ня
йо го еле ментів і особ ли во с тей за сто су ван ня при  свя че -
но праці ба га ть ох як за рубіжних уче них – Сміта П. [1],
Беррі К., Пул фор да А., Блай да Д., так і вітчиз ня них на -
уковців та дослідників із країн СНД – Дуб ковсь ко го В.,
Си няєва В. В., Си няєва І. М. Зем ля ка С. В., Дун ка на Д.,
Го луб ко ва Є. Н. та інших. А. Дей ян са  мос тійним ком по -
нен том мар ке тин гу (се ред інших еле ментів ко муні -

каційно го ком плек су) виділяє тільки діяльність у зв’яз -
ках з гро мадськістю, що трак тується ним як «засіб для
то го, щоб зміни ти на свою ко ристь вста нов лен ня і по -
ведінку лю дей». А сти му лю ван ня про дажів він виз на -
чає як скла до ву сти му лю ю чої рек ла ми. 

Ч. Сендідж, В. Фрай бур гер і К. Рот цолл роз гля да -
ють зв’яз ки з гро мадськістю тільки як скла до ву пре -
стиж ної рек ла ми, а прямі про дажі – тільки як рек ла му
від імені при ват них осіб. 

У ро бо тах де я ких за рубіжних (А. Дей ян, Ч. Сен -
дідж, В. Фрай бур гер, К. Рот цолл) та вітчиз ня них
(І. Кри  лов, І. Рож ков) ав торів рек ла ма виз на чається
як са мостійний ком по нент мар ке тин гу по ряд із то ва -
ром, ціною та збу том. 

Не виріше на раніше ча с ти на за галь ної про бле -
ми. Найбільші авіат ран с портні ком панії по ча ли впро -
ва д жу ва ти кон цепцію уп равління з ви ко ри с тан ням
прин ципів мар ке тин гу ли ше на прикінці 1960-х років [2].
У по воєнні ро ки цивільна авіація роз ви ва ла ся в ос нов -
но му ек с тен сив ним шля хом. Найбільши ми авіаком па -
ніями бу ла взя та на оз б роєння рин ко ва кон цепція уп -
равління, що пе ред ба чає пе ре дусім орієнтацію всієї їх
діяль ності на кон’юнк ту ру рин ку і ди наміку сус пільно -
го по пи ту при роз робці технічної та ко мерційної політи -
ки, мак си маль не при сто су ван ня ви роб ництва і фінан -
су ван ня до по треб рин ку, штуч не ство рен ня та ких
умов, які сти му лю ють по пит, роз роб ку спо собів впли -
ву на по тенційну клієнту ру й т. ін. 
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Досі не виріше но про бле ми із до опра цю ван ням ме -
ханізмів, за ко номірно с тей і прин ципів функціону ван ня
ко мунікаційної політи ки авіаком паній. Підхо ди, які поз -
бав ля ють еле мен ти ко мунікаційно го ком плек су фірми
(прямі про дажі, зв’яз ки з гро мадськістю, сти му лю ван -
ня про дажів) зна чу щості, ство рю ють певні пе ре шко ди
для фор му ван ня ко мунікаційної політи ки авіаком -
паній. Ад же за леж но від пла ну та струк ту ри про су ван -
ня, а та кож від зміни став лен ня спо жи ва ча до то ва ру
чи по слу ги склад і струк ту ра ви ко ри с то ву ва них еле -
ментів цьо го ком плек су мо же зміню ва ти ся.

Крім то го, за ли шається не виріше ною про бле ма
ієрархії еле ментів ко мунікаційно го ком плек су в рам ках
за галь ної ко мунікаційної про гра ми, яка змінюється за -
леж но від си ту ації на спо жив чо му рин ку. 

Ме тою статті є виз на чен ня ме то до логічних та ме -
то дич них ас пектів ор ганізації ко мунікаційної полі ти ки
авіаком паній і роз роб ка ре ко мен дацій з удо с ко на -
лення фор му ван ня ком плек су мар ке тин го вих ко му -
нікацій.

Ос новні ре зуль та ти досліджен ня. Ко мунікаційна
політи ка підприємства – це ком плекс за ходів під -
приємства, спря мо ваних на пла ну ван ня і здійснен ня
взаємодії фірми з усіма суб’єкта ми мар ке тин го вої си с -
те ми на ос нові ви ко ри с тан ня ком плек су за собів ко -
мунікацій, що за без пе чу ють стабільне і ефек тив не
фор му ван ня по пи ту та про су ван ня про по зиції то варів і
по слуг на рин ки з ме тою за до во лен ня по треб по купців
та одер жан ня при бут ку [3].

Вибір за со бу ко мунікації мо же здійсню ва ти ся за
уза галь не ни ми кри теріями, як-от: 

1) мож ливість цільо во го по ши рен ня ко мунікацій; 
2) асор ти мент і мож ливість комбіну ван ня еле мен -

тів ком плек су ко мунікацій; 
3) об сяг мож ли вих повідо млень; 
4) три валість дії ко мунікацій; 
5) ха рак тер си ту ації та місце ко мунікацій; 
6) мож ливість ізо ляції впли ву кон ку рентів. 
Пе рехід авіаком паній Ук раїни до рин ко вої кон цеп -

ції уп равління – мар ке тин гу вик ли кав не обхідність до -
корінної зміни або вдо с ко на лен ня ор ганізаційних
струк тур уп равління діяльністю ком панії. Відділен ня
мар ке тин гу пе ре тво ри ли ся на цен т ри авіат ран с порт -
них мо но полій, які відповіда ли за ви роб лен ня стра тегії
і так ти ки вхо д жен ня на ри нок, про ве ден ня єди ної ко -
мерційної політи ки, ко ор ди націю всіх служб ком паній.
Ви ник ла на галь на по тре ба у пе ре роз поділі низ ки
функцій у ке ру ючій си с темі, ско ро чен ня од них та ство -
рен ня інших но вих служб і підрозділів. Ста ло ви яв ля -
ти ся праг нен ня до ство рен ня гнуч ких ор ганізаційних
струк тур, що лег ко при сто со ву ють ся до спе цифіки
стра тегічних про грам і здатні вдо с ко на лю ва ти ся.

Ко мунікаційна політи ка авіаком паній скла дається
з та ких ос нов них за собів мар ке тин го во го впли ву: рек -
ла ма; сти му лю ван ня збу ту; участь у ви с тав ках; фор -
му ван ня суспільної дум ки; діло ве ли с ту ван ня; пря ма
по што ва рек ла ма та Інтер нет. 

Ба га то спеціалістів у га лузі ко мунікаційної політи ки
по го д жу ють ся з тим, що ко мунікаційні за со би, які є
дієви ми на спо жив чо му рин ку, не завжди бу дуть та ки -
ми для авіаком паній. 

Не стабільність еко номічно го ста ну де я ких авіа -
компаній здебільшо го пов’яза на із відсутністю обіго -
вих коштів, за бор го ваністю пе ред бю д же том то що.
Тео  ре тич  ною і прак тич ною умо вою діяль ності та ких

авіаком паній має бу ти мар ке тин го вий підхід, який
уособ лює си с те ма мар ке тин го вих ко мунікацій. 

Авіаком панії не до стат ньо приділя ють ува ги про -
цесу фор му ван ня ко мунікаційної політи ки. Не обхідно
ре гу ляр но про во ди ти досліджен ня у сфері мар ке тин го -
вої ко мунікаційної політи ки, оціню ва ти її ре зуль та ти,
ви ко ри с то ву ва ти новітні за со би ко мунікацій. На дум ку
експертів авіаційної га лузі, ко мунікаційна політи ка
пози тив но впли ває на ефек тивність діяль ності авіа -
ком паній. За со би ко мунікаційної політи ки не обхідно ви -
ко ри с  то ву ва ти ре гу ляр но, об ду му ю чи ко жен крок. За -
сто су ван ня за собів ко мунікаційної політи ки по кра щує
інфор му ван ня спо жи вачів про авіаком панію, сприяє
збільшен ню об сягів про дажів та ство рює її по зи тив ний
імідж. Вод но час, оче вид но, що ко мунікаційна політи ка
авіаком паній на разі по тре бує кар ди наль них змін.

Авіаком панії в рек лам но му бізнесі сприй ма ють ся
як пла то с про можні клієнти, оскільки за мов лен ня рек -
лам ної кам панії авіаком панією до дає рек лам но му
агент ст ву ав то ри те ту. От же, при ви борі авіаком панією
рек лам но го агент ст ва про блем не ви ни кає. Потрібно
за ува жи ти, що особ ли ву ува гу не обхідно приділя ти йо -
го мож ли во с тям ство ри ти не по втор ний рек лам ний
про дукт. Сьо годні рек ла ма для авіаком паній здебіль -
шо го є не при ваб ли вою, зви чай ною. Во на мо же скла -
да ти ся із фо то кар ток за до во ле них па са жирів чи ін.
Але в су час них умо вах не обхідно, перш за все, вив чи -
ти по тре би спо жи вачів на по слу гу з точ ки зо ру її пе ре -
ваг та не доліків: прий нятність ціни, до ступність по слу -
ги, сприй нят тя спо жи ва ча ми по слуг авіаком панії,
про по зиції кон ку рентів. Не обхідна інфор мація мо же
бу ти от ри ма на від авіаком панії за до по мо гою інтерв’ю
чи ан ке ту ван ня, а та кож за до по мо гою по льо вих дос -
ліджень (опи ту ван ня) спо жи вачів.

Су час ний мар ке тинг ви ма гає здійснен ня ко муні -
кацій зі своїми за мов ни ка ми. Всі ка на ли ко мунікації
взаємо до пов ню вані – вар то ли ше підви щи ти їх су куп -
ний ефект і пра виль но роз поділи ти за галь ний ко муні -
ка ційний бю д жет фірми між ци ми ка на ла ми. 

Найбільш ефек тив ним спо со бом ко муніка тив но го
впли ву на спо жи ва ча рин ку по слуг є рек ла ма [4; 8].
Без рек ла ми не мож ли ве фор му ван ня ши ро ких ринків
про да жу то варів, пе ре тво рен ня по тенційних по треб
пев ної цільо вої ау ди торії на інтен сив ний по пит. Су час -
ний по ку пець опи нив ся пе ред світом то варів та по слуг,
який що се кун ди роз ши рюється, що зму шує йо го де -
далі частіше звер та ти ся за по ра дою до фахівців,
прислу ха ти ся до ав то ри тетів у сфері рек лам но-інфор -
маційних по слуг. Ос нов не за вдан ня рек ла ми – спо  ну -
ка ти до купівлі кон крет но го то ва ру пев но го спо жи ва -
ча (по куп ця). То му рек ла мо давці ма ють зна ти, чи
вда ло ся рек ламі ство ри ти, підтри ма ти, по гли би ти
імідж підприємства та йо го то ва ру чи по слу ги, чи спо -
ну ка ла рек ла ма то ва ру ку пу ва ти йо го, чи ство ри ла во -
на ко ло постійних клієнтів то що. Мар ке тин гові цілі тор -
ка ють ся на сам пе ред двох ас пектів – то варів і ринків,
тоб то виз на ча ють ся тим, які то ва ри й на яких рин ках
має намір про да ти підприємство. Цілі сто сов но ціно у т -
во рен ня, до ве ден ня то варів до спо жи ва ча, рек ла ми
то що є ціля ми ниж чо го рівня, бо во ни по ста ють у ре -
зуль таті роз роб ки мар ке тин го вих стра тегій, що без по -
се ред ньо пов’язані з ок ре ми ми скла до ви ми ком плек су
мар ке тин гу (рис. 1).

Кож ний еле мент струк ту ри мар ке тин гу ро бить свій
вне сок у здатність авіаком панії най е фек тивніше
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здійсню ва ти рек лам ну діяльність. Ос нов ним об’єктом,
із яким пра цює рек ла ма, є по слу га, якість якої чи
підтвер д жує, чи спро с то вує рек лам не звер нен ня. У
рек ламі по слу га ви с ту пає пе ред по куп цем де я ким
ком плек сом відчут них і невідчут них скла до вих, що за -
до воль ня ють йо го по тре би. Підви щи ти ефек тивність
рек ла ми мо же до по мог ти стра тегія брен дин гу, яка
сприяє то му, що по слу га на рин ку стає та кою, якою її
впізна ють із пер шо го по гля ду та частіше ку пу ють.

Певні особ ли вості дик ту ють умо ви що до ви ко ри с -
тан ня рек ла ми в ка на лах роз поділу. Мо дель ефек тив -
ної рек лам ної ко мунікації на ве де но на рис. 2.

Рек лам ний ме не д жер має роз ро би ти рек лам ну
стра тегію, виз на чи ти цільо ву ау ди торію, стра тегію
роз роб ки звер нен ня до неї, творчі підхо ди та ко -
мерційні пе ре ду мо ви. Ефек тивність ро бо ти рек лам ної
агенції що до рек лам но го звер нен ня авіаком панії або
тор го во го по се ред ни ка мож на об чис ли ти, виз на чив ши
ко ефіцієнт упізна ван ня рек лам но го звер нен ня рек ла -
мо дав ця спо жи ва чем або по куп цем. 

Щоб рек лам на ко мунікація до сяг ла по став ле ної
ме ти, не обхідно за без пе чи ти умо ви її ефек тив ної
діяль ності (рис. 3.).

У скла де но му Міжна род ним ае ро пор том «Бо -
риспіль» рей тин гу най пунк ту альніши ми ук раїнськи ми
авіаком паніями виз нані «МАУ», «Візз Ейр Ук раїна» та
«Мо тор Січ».

У ка те горії по над 1000 рейсів за се зон найбільш
пунк ту аль ною є ком панія «МАУ» – 51,4% її рейсів
виліта ють чітко за роз кла дом. У ка те горії від 1000 до
300 рейсів пе ре мог ла авіаком панія «Візз Ейр Ук -
раїна» – пунк ту альність відпра вок її рейсів скла ла

51,5%. У ка те горії до 300 рейсів пер шою ста ла
авіаком панія «Мо тор Січ» – 83,1% її рейсів здійсню -
ють ся за роз кла дом.

Се ред іно зем них авіаком паній найбільш точ ни ми
ви я ви ли ся «Austrian Airlines» (у ка те горії по над 300
рейсів) та «Air Moldova» (у ка те горії до 300 рейсів). За
вес ня но-літню навігацію літа ки «Austrian Airlines»
підніма ли ся в повітря май же 400 разів. Ре гу лярність
ви ко на них рейсів ста но вить 74,1%. «Air Moldova»
здійсни ла 86 рейсів за се зон із ре гу лярністю 86,8%.

Ре гу лярність ви ко нан ня рейсів – важ ли вий по каз -
ник якості сервісу ае ро пор ту, йо го чіткої та зла го д же -
ної ро бо ти. Го ло вним кри терієм ре гу ляр ності по льотів
є пунк ту альність авіаком паній.

У ме жах Ук раїни ре гу лярні рей си ви ко ну ють рей си
та кі авіаком панії: «Ае роСвіт», «Дніпро авіа», «МАУ»,
«Крим», «Ікар», «Національні авіалінії Ук раїни», «Лу га -
н ські авіалінії», «Львівські авіалінії», «Одеські авіалінії».

Міжна родні рей си на ре гу лярній ос нові ви ко ну ють
ук раїнські авіаком панії «Ае роСвіт», «МАУ», «Авіалінії
Хар ко ва», «Мо тор-Січ», «Одеські авіалінії», «Таврія-
Мак», «Таврія», «Дон бас-Східні авіалінії Ук раїни»,
«Дніпро авіа», «Авіалінії Ук раїни», «Львівські авіалінії»,
«Ур га», «Кон стан та».

В ос танні ро ки авіаком панії ве ли ку ува гу приділя -
ють роз вит ку ко мунікаційної політи ки. Авіаком панії
про во дять ве ли ку кількість рек лам них за ходів, се ред
яких: акції, спон сорсь ка діяльність, рек ла ма на щи тах,
те ле ба ченні та у пресі. Про цент не співвідно шен ня виз -
на ча ло ся за об ся гом ви т ра че них коштів на пев ний вид
рек ла ми. 

Що сто сується не медійних рек лам но-мар ке тин го -
вих ко мунікацій, то ця ча с ти на рин ку роз ви вається ду -
же швид ки ми тем па ми. Приміром, у сег менті BTL-рек -
ла ми trade promotion ви пе ре д жа ють у своєму роз вит ку
consumer promotion і в цьо му ук раїнські тен денції нічим
не відрізня ють ся від інших країн. 

Здійснен ня ре форм в авіаційній га лузі Ук раїни ви -
яви ло безліч про блем, пов’яза них із за про ва д жен ням
но вих ме тодів уп равління, за сно ва них на ко муніка -
ційній політиці. У цих умо вах особ ли во го зна чен ня
набу ває ор ганізація ко мунікаційної діяль ності як
елемен ту ком плек су мар ке тин гу. Для вітчиз ня них
авіаком паній не обхідний досвід для про ве ден ня ефек -
тивної ко мунікаційної політи ки, ство рен ня ор ганіза -
ційно-ме то дич них ос нов уп равління ко мунікаціями
авіаком паній. За хо ди по бу до ви цілісної про гра ми уп -
равління ко мунікаційною діяльністю за без пе чать ал го -
ритм фор му ван ня ко мунікаційних про грам і стра тегій,
роз роб лен ня ме то дик оціню ван ня ефек тив ності за -
сто со ва них ко мунікаційних за ходів. То му, у якій би
формі не був ор ганізо ва ний ко мунікаційний про цес
авіаком панії, він по ви нен за без пе чу ва ти ак тив ний
вплив на внутрішнє та зовнішнє се ре до ви ще.

Досліджен ня тен денцій зро с тан ня ролі мар ке тин -
го вих ко мунікацій у діяль ності авіаком паній по ка зує,
що, з од но го бо ку, ри нок мар ке тин го вих ко мунікацій
як са мостійна га лузь еко номіки сфор мо ва ний, ди -
намічно роз ви вається і здат ний за до воль ни ти ко -
мунікаційні по тре би підприємниць ких струк тур. З дру -
го го бо ку, мар ке тин гові ко мунікації по ки що не
ви ко ри с то ву ють ся більшістю авіаком паній як інстру -
мент фор му ван ня спри ят ли вих умов функціону ван ня
на рин ку. Та ка си ту ація по яс нюється відсутністю на -
уко во обґрун то ва но го інстру мен тарію уп равління мар -

Рис 1. Çâ'ÿçîê ðåêëàìíèõ êîìóí³êàö³é 
ç³ ñêëàäîâèìè ìàðêåòèíãó

Рис 2. Ïðîöåñ ïëàíóâàííÿ åôåêòèâíî¿ 
ðåêëàìíî¿ êîìóí³êàö³¿
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ке тин го ви ми ко мунікаціями. Ко -
муніка ційна політи ка роз гля даєть -
ся з по зицій ство рен ня повідо м -
лен ня та ор ганізації про це су йо го
по ши рен ня. На жаль, ува га на
тісно му взаємозв’яз ку си с те ми
марке тин го вих ко мунікацій із мар -
ке тин  го вим уп равлінням і ме  недж -
мен том підпри ємства у ціло му май -
же не ак цен тується.

Ко мунікаційна політи ка за га -
лом сфор мо ва на і її по тенціал
цілком адек ват ний по тре бам
авіаком паній на су час но му етапі її
роз вит ку [5]. У де я ких ви пад ках
спо с терігається йо го ви пе ре д -
жаль ний роз ви ток, що вик ли ка но
ря дом при чин: 
•ри нок мар ке тин го вих ко мунікацій

не ви ма гає знач них інве с тицій,
по за як він в ос нов но му ба зується
на інте лек ту аль но му по тенціалі
йо го тру до вих ре сурсів; 

•ба га то функціональність і різно -
пла но вість рин ку мар ке тин го вих ко мунікацій доз во -
ли ли знай ти собі за сто су ван ня фахівцям ба га ть ох га -
лу зей еко номіки; 

•із фор му ван ням рин ко вої еко номіки в Ук раїні од ра зу
ви ник ла по тре ба в комунікаційних по слу гах, оскільки
мар ке тин гові комунікаційні інфра с т рук ту ри є оз на -
кою рин ко вої економіки з вла с ти ви ми їй особ ли во с -
тя ми ве ден ня гос по дар ст ва (кон ку ренція, бо роть ба
за рин ки збуту). 

Та ким чи ном, ос нов не за вдан ня функціону ван ня
си с те ми мар ке тин го вих ко мунікацій виз на чається у
ви гляді зміни, мо дифікації або транс фор мації фак торів
зовнішньо го се ре до ви ща в на пря мі, що ство рює
найбільш спри ят ливі умо ви для ви роб ни чо-гос по -
дарсь кої діяль ності підприємства [6; 7]. Су купність
еко номічних інте ресів підприємства, не обхідність їх за -
хи с ту та за до во лен ня сприяє ак тивізації дій у про ве -
денні су час ної ко мунікаційної політи ки. Підприємство
як зацікав ле на сто ро на ініціює відповідні повідо млен -
ня і вста нов лює найбільш ефек тивні ка на ли їхньо го
по ши рен ня, спря мо вані на всіх учас ників рин ко вих
відно син з ме тою зміни їх по ведінки, по зицій, діяль -
ності, відно син на ко ристь підприємства. 

Успішність авіаком паній виз на чається тим, на -
скільки ефек тив но ко мунікації уп рав ля ють суб’є к -
тами зов нішньо го і внутрішньо го се ре до ви ща та спря -
мо ву ють їх діяльність на до сяг нен ня по став ле них
цілей. 

Вис нов ки. На підставі ви щеви кла де но го мож на
зро би ти вис нов ки, що ко мунікаційна політи ка підпри -
ємства є спе цифічним спо лу чен ням за собів рек ла ми,
осо би с то го про да жу, сти му лю ван ня збу ту і зв’язків з
гро мадськістю. Усі ці інстру мен ти ком панії ви ко ри с то -
ву ють для до сяг нен ня рек лам них та мар ке тин го вих
цілей. Прак ти ка мар ке тин го вої діяль ності пе ре ко нує в
то му, що ефек тив на ко мунікація мож ли ва тільки на
базі за сто су ван ня ком плекс но го підхо ду. 

Вплив ко мунікаційної політи ки на фак то ри зовніш -
ньо го і внутрішньо го се ре до ви ща підприємства для
ство рен ня спри ят ли вих умов ви роб ни чо-гос по дарсь -
кої, ко мерційної та гро мадсь кої діяль ності пе ред ба чає

ви ко ри с тан ня і роз ши рен ня інстру мен таль ної ба зи.
Ар се нал ак тив них ме тодів мар ке тин гу до сить ба -
гатий, про те особ ли ве місце се ред них зай ма ють спо -
соби, прий о ми та інстру мен ти впли ву на ке ро вані
фак то ри внутрішньо го і зовнішньо го се ре до ви ща
підприємства. 

Повітряні пе ре ве зен ня відігра ють важ ли ву роль в
еко номіці будь-якої су час ної дер жа ви, а та кож у роз -
вит ку її міжна род них зв’язків. Ук раїна зацікав ле на в
постійно му роз ши ренні та вдо с ко на ленні ме режі своїх
повітря них авіаліній. Са ме то му без ціле с пря мо ва ної і
ефек тив ної ко мунікаційної політи ки май бутнє авіаком -
панії є ма ло пер спек тив ним. 
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