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ВСТУП
Маркетинг є основою кращої організації виробництва, посилення конкурентоспроможності господарюючого суб’єкта на ринку, формування його іміджу в соціально-економічному середовищі. У свою чергу основою маркетингу є постійний та системний аналіз ринку, передусім клієнтів і конкурентів, що дозволяє підприємствам розробляти ефективні товарні та цінові стратегії, спрямовані на конкретні сегменти споживачів продукції, надаючи при цьому підприємствам певних конкурентних переваг.

Вибір транспортних засобів для обробки сільськогосподарських угідь в умовах переходу аграрного сектора України до ринкових відносин набуває особливого значення при застосуванні сучасних технологій внесення хімічних і біологічних засобів захисту рослин, внесення мінеральних добрив. В свою чергу впровадження сучасних технологій неможливе без застосування авіації у сільському господарстві.
Актуальність теми дослідження. В сучасних умовах маркетингове забезпечення авіакомпанії спеціального призначення є основною складовою активного впливу на цільовий ринок агроавіаційних послуг. В Україні існують всі передумови для розвитку авіації спеціального призначення. Застосування авіаційного способу захисту рослин є ефективним як для авіакомпаній спеціального призначення, так і для сільськогосподарських підприємств. 

Розв’язання завдань ефективної маркетингової діяльності забезпечує збільшення обсягів виконання авіаційних робіт у сільському господарстві, що призводить до підвищення ефективності діяльності авіакомпанії спеціального призначення. 

Використання набору інструментів маркетингу вимагає дослідження ринку та прогнозування попиту на виконання авіаційно-хімічних робіт, формування заохочувальної маркетингової інформації для потенційних замовників, науково обґрунтованого планування реклами з урахуванням сезонності цих робіт, постійного вдосконалювання механізму розробки і реалізації планів маркетингової діяльності підприємства, що сприяє стимулюванню попиту та дозволяє досягти очікуваних результатів.
Науковими дослідженнями щодо маркетингової діяльності підприємств, та авіаційних підприємств зокрема, займалися такі вітчизняні та зарубіжні вчені, як І. М. Аксьонов, Б. В.Артамонова, В. Г. Афанасьєв, О. С. Борисенко,  В. І. Бойко, О. Ю. Бочко, В. А. Василенко, В. Г. Галабурда, Ж. - Ж. Ламбен,    В. М. Загорулько, А. Г. Дибір, П. Друкер, В. Г. Коба, М. В. Корж, Ф. Котлер, В. П. Копичко, О. В. Костроміна, В. Є Командровська, Л. М. Кононова,          Н. Ю. Кочкіна, В. Ф. Лапшов, Т. Левітт, І. Максютенко, К. В. Марінцева,         І. С. Мареєва, М. П. Матійчик, А. В. Мірошніков, Г. М. Михайлов, В. В. Мова, Ю. Ф. Кулаєв, Н. Є. Полянська, С. В. Петровська, М. І. Славков,                      А. Н. Субботін, О. В. Худоленко, Г. М. Юн та ін. 

Завдяки дослідженням цих та інших вчених у достатній мірі були вивчені теоретичні й методологічні питання організації комплексу маркетингу, реалізації функцій рекламних підрозділів, використання різних каналів і засобів поширення інформації, загальні принципи планування рекламних кампаній тощо. Це стосується останніх наукових досліджень з маркетингу на транспорті, які висвітлюють теоретичні аспекти маркетингу, конкуренції, нейромаркетингу та рекламної діяльності в сфері авіаційних перевезень. Проте на сьогодні відсутнє комплексне дослідження щодо маркетингового забезпечення діяльності авіакомпаній на ринку агроавіаційних послуг. 
Актуальність зазначених питань обумовили вибір теми дисертаційної роботи, її мету та завдання.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-дослідної роботи кафедри організації авіаційних робіт і послуг Національного авіаційного університету за темою «Організація і технологія виконання авіаційних робіт у сільському та лісовому господарстві» (№19/11.02.05, 2013р.). Особистий внесок автора полягає у розробці теоретичних та методичних підходів ефективності виконання авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві.

Мета та завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка теоретичних, методичних положень та практичних рекомендацій щодо маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії при виконанні авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві.
Для досягнення поставленої мети було сформульовано та вирішено такі основні завдання:
· узагальнено основні теоретичні положення різних тлумачень визначення «маркетингу» та дано визначення «маркетингу агроавіаційних робіт»;

· досліджено теоретичні основи комплексу маркетингових комунікацій зі споживачами ринку та визначено основи формування взаємозв’язку учасників ринку агроавіаційних послуг з урахуванням вигоди для кожного з учасників;

· досліджено основи формування ринку агроавіаційних робіт і запропоновано маркетингові підходи щодо подальшого його розвитку; 

· досліджено світовий досвід виконання агроавіаційних робіт в країнах світу;

· виявлено статистичну залежність зміни рівня врожайності від рівня застосування авіаційного способу обробки та проведено аналіз ринку агроавіаційих робіт в Україні;

· досліджено конкурентне середовище авіакомпаній на ринку агроавіаційних послуг;

· розроблено методичні підходи щодо маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт авіакомпанією спеціального призначення;

· проведено апробацію згідно розроблених методичних положень щодо маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних послуг авіакомпанією спеціального призначення.

Об’єктом дослідження є процеси маркетингового забезпечення діяльності підприємств.
Предметом дослідження є теоретико-методичні підходи маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії спеціального призначення на ринку агроавіаційних послуг.
Методи дослідження. Теоретичною основою дисертаційного дослідження є економічна теорія та праці вітчизняних і зарубіжних вчених. Методологічною базою дисертаційного дослідження стали роботи вітчизняних і зарубіжних економістів-маркетологів з проблем маркетингової діяльногсті підприємств; інформаційною базою – закони України та інші нормативні акти з питань регулювання рекламної діяльності, статистичні й звітні дані авіапідприємств і підприємств агропромислового комплексу України. 
Для вирішення поставлених задач також використані: методи економічного та статистичного аналізу – при проведенні аналітичної оцінки діяльності авіакомпаній спеціального призначення; системний аналіз – з дослідження маркетингового забезпечення авіакомпанії спеціального призначення; регресійний аналіз – для визначення кореляційної залежності рівня підвищення врожайності від кількості обробленої площі авіаційним способом; методи маркетингових досліджень – визначення попиту цільового ринку агроавіаційних робіт.

Наукова новизна отриманих результатів. У дисертаційній роботі отримано нові обґрунтовані результати, що пропонують вирішення наукової задачі розробки теоретико-методичного забезпечення процесу формування маркетингового виконання авіаційно-хімічних робіт авіакомпанією спеціального призначення, ефективність яких підвищується за рахунок узгодження економічних інтересів всіх учасників цільового ринку. Найбільш суттєвими результатами, що характеризують наукову новизну дисертаційного дослідження та особистий внесок автора, є такі:
вперше:

·  обґрунтовано складові й сформовано механізм маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт, запровадження та використання якого передбачає певну послідовність дій системи управління при врахуванні впливу на авіакомпанію її зовнішнього та внутрішнього середовища, зробить можливим досягнення авіакомпанією основної мети – збільшення обсягів виконання робіт й отримання прибутку авіакомпанії спеціального призначення;

удосконалено:

·  основні теоретичні підходи до різного тлумачення маркетингу, шляхом узагальнення теоретичних підходів різних визначень маркетингу, що дозволяє дати визначення маркетингу агроавіаційних послуг як виду управлінської діяльності, спрямованого на організацію та виконання усіх процесів за видами агроавіаційних робіт, від моменту виникнення потреби у виконанні агроавіаційних робіт (сезон) і до моменту отримання прибутку авіакомпанії, з використанням повітряних суден, що обладнані спеціальною апаратурою;

·  прогнозування попиту на авіаційно-хімічні роботи у сільському господарстві за допомогою впливу факторів конкуренції авіакомпаній, якості виконання робіт, тарифної політики, платоспроможності споживачів, що дозволяє отримання більш точних результатів прогнозування;

·  процес просування агроавіаційних робіт на ринок авіаційних послуг за допомогою формування та впливу маркетингової інформації щодо ефективності застосування цих робіт, що дає можливість стимулювання попиту та додаткове залучення замовників; 
дістало подальший розвиток:
·  моделювання процесу планування реклами, шляхом побудови моделі, яка дозволяє розробити графік її виходу з визначенням часу та періодичності появи в засобах масової інформації, тривалість демонстрування з урахуванням сезонності виконання різних видів агроавіаційних робіт. Запропоноване моделювання процесу планування реклами опирається на принципах фундаментального аналізу, що об’єднує комплексне розуміння маркетингових основ існування авіакомпанії і її діяльності з оцінкою факторів, що визначають результат дій. Авіакомпанія щотижня аналізує результати своєї діяльності: обсяг замовлень на виконання агроавіаційних робіт та отримані за тиждень прибутки від виконання цих робіт. В залежності від отриманих результатів приймає рішення щодо проведення рекламної кампанії та її розмірів з метою збільшення кількості замовників та обсягів виконаних послуг;

·  термін «агроавіаційні роботи» шляхом уточнення терміну авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві. Оскільки сільське господарство відноситься до аграрного сектору країни, стає доцільним введення терміну, що дає можливість більш суттєво відобразити виконання цих робіт.
Практичне значення одержаних результатів. Сформульовані й обґрунтовані у дисертації наукові положення і практичні рекомендації дозволяють комплексно використовувати сучасні методи управління, що надають можливість аналізу та прогнозування попиту, моделювання плану реклами, яка забезпечує збільшення обсягів виконання робіт й отримання прибутку авіакомпанії спеціального призначення. Положення і висновки дисертаційної роботи можуть бути застосовані при обґрунтуванні процесу розробки маркетингової стратегії авіакомпаній спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт.

Результати дисертаційної роботи реалізовані в практичній діяльності авіакомпанії «БРІЗ» (акт впровадження від 18.02.2015р.), в діяльності авіакомпанії «Конкордавіа» (акт впровадження від 16.02.2015р.), в діяльності сільськогосподарського підприємства «Рост-Агро» (акт впровадження від 09.02.2015р.). Матеріали дисертаційного дослідження використовуються в навчальному процесі Національного авіаційного університету при викладенні дисциплін «Продаж авіаційних робіт і послуг», «Господарська діяльність підприємств авіації спецпризначення» та «Організація і технологія виконання прикладних авіаційних робіт» (акт впровадження від 17.12.2014р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною, завершеною науковою працею, в якій викладено авторський підхід до вирішення поставленого наукового завдання. Основні положення дисертаційної роботи розроблено автором особисто і викладені в наукових працях. У наукових працях, опублікованих у співавторстві, здобувачем запропоновано визначення ефективності застосування авіації в сільському господарстві та застосування маркетингових комунікацій авіакомпанією спеціального призначення [137], визначення специфіки формування ринку авіаційних робіт у сучасних умовах [28], формування факторів, які впливають на попит агроавіаційних робіт [73].

Апробація результатів дисертації. Основні наукові результати та висновки дисертаційного дослідження доповідалися автором й обговорювалися на: Міжнародній науково-практичній конференції «Соціально-економічні проблеми регіонального розвитку» м. Дніпропетровськ, 2009р.; Всеукраїнській науково-практичній конференції «Проблеми управління економічним потенціалом регіонів» м. Запоріжжя, 2011р.; Міжнародній науково-практичній конференції «Сучасні проблеми економіки і менеджменту» м. Львів, 2011р.; ХІІ Міжнародній науково-практичній конференції студентів та молодих учених «Політ - 2012» м. Київ, 2012р.; Міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Стратегія антикризового управління і економічного зростання національного виробництва» м. Чернівці, 2012р.; V Міжнародній науково-практичній конференції «Інформаційні технології, системний аналіз і моделювання соціоекологоекономічних систем» м. Київ, 2014р.; Міжнародній науково-практичній конференції «Інноваційні економічні технології для розвитку підприємств, регіонів, країн» м. Дніпропетровськ, 2014р.

Публікації. Основні результати дисертаційних досліджень опубліковано в 15 працях, 7 з яких у фахових спеціалізованих виданнях ВАК України, 1 – у науковому виданні іншої держави та 7 з яких у матеріалах конференцій  загальним обсягом 4,88 д.а.

Структура та обсяг роботи. Дисертаційна робота за структурою, мовою та стилем викладання відповідає вимогам МОН України. Дисертація викладена на 225 сторінках, з них 189 сторінок основного тексту. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. Робота містить 17 таблиць, 23 рисунки, 14 додатків та 17 формул. Список використаних джерел включає 175 найменувань.
Розділ 1

Теоретичні Й ОРГАНІЗАЦІЙНІ основи маркетинговоЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ З НАДАННЯ АВІАЦІЙНИХ ПОСЛУГ

1.1. Теоретичні узагальнення понять маркетингу авіаційних послуг
Маркетинг використовується у всіх країнах світу у різних сферах людської діяльності, як державними організаціями, так і приватними фірмами.

Маркетинг як наука та один із видів сучасного бізнесу започаткувався в США як реакція на глобальну кризу надвиробництва. Суть маркетингу полягає в постійному задоволенні попиту і потреб через спрямовану діяльність. Маркетинг походить від англійського слова “market” (ринок) та означає ринкову діяльність, працю з ринком [80, с.16].

У теперішній час в літературі існує думка, що маркетинг має більш ніж дві тисячі тлумачень. У загальній формі визначення маркетингу дано Комітетом дефініцій американської асоціації маркетингу (АМА), одної з самих впливових організацій: «Маркетинг представляє собою підприємницьку діяльність, яка пов’язана з направленням потоку товарів та послуг від виробника до споживача». 

Однак, підприємницька діяльність існувала задовго до того, як з’явився маркетинг. Маркетинг – явище історично конкретне, яке зародилося на певній стадії розвитку виробництв. Більш того, саме маркетинг принципово змінює традиційну підприємницьку діяльність, що не знайшло відображення у даному визначенні [8, с.8].

На початку 70-х років в США ще більшого розповсюдження набуває використання макроекономічного аналізу в теорії маркетингу, завдяки чому у рамках загальної концепції з’являється особливе направлення – макромаркетинг. В рамках цього направлення з’явився цілий ряд спеціальних досліджень, автори яких намагаються проаналізувати роль маркетингу з точки зору вирішення проблеми реалізації в масштабах всього суспільства, його значення можливо зрівняти зі стимулятором економічного зросту у країні. Так Дж. Маккарті дає йому наступну інтерпретацію: «Маркетинг пов’язаний із створенням ефективної (у розумінні використання ресурсів) та справедливої (у плані розподілення продукту між всіма учасниками процесу) системи, яка направляє потік товарів та послуг від виробника до споживача та сприяє досягненню суспільних цілей» [168].

Як пишуть Е. Долан та Д. Стонер, “концепція, при якій підприємство повинно бути підігнане під споживача – це ключ до розуміння маркетингу” [139, с.226]. А на думку П. Друкера, маркетинг повинен впливати на проектування і планування виробництва, а також на збут і надання послуг споживачам. Мета маркетингу – зробити зусилля зі збуту непотрібними і так добре пізнати й зрозуміти клієнта, що товар чи послуга будуть точно підходити останньому і продавати себе самі [81, с.47].
За визначенням американського економіста Т. Левітта: «Маркетинг являє собою дещо більше, ніж просто проштовхування на ринок товарів та послуг. Це пряма задача збуту. Маркетингова діяльність більш багатообразна. За допомогою збуту покупця намагаються заставляти бажати того, що йому запропонує фірма. За допомогою маркетингу фірму заставляють робити те, чого бажає покупець. Таким чином, збут, у широкому розумінні, – є односторонній процес, його ціль – запропонувати товар, який, за думкою фірми, покупець повинен придбати. Маркетинг – двосторонній процес, який надає у розпорядження фірми інформацію про бажання покупця, для того щоб фірма могла розробити та запропонувати йому необхідні товари та послуги. При цьому фірма повинна, звичайно, виконувати і решту своїх функцій – по встановленню цін, упакуванню, обслуговуванню, рекламі та доставці товарів» [167]. У цьому визначенні, у відмінності від попереднього, акцент зроблено на те принципово нове, що вносить маркетинг в комерційну діяльність при доведенні виробленого товару до споживача та його реалізації, а саме: посилення зворотних зв’язків, вплив кінцевого споживача на формування структури виробництва. Однак ціль всебічного обліку інформації про бажання покупців залишається за рамками даного визначення. І може скластися враження, що підприємство, фірма у своїй діяльності керуються виключно альтруїстичними прагненнями допомогти покупцеві в задоволенні його різноманітних потреб. Останнє знайшло відображення і в більш пізнішому визначенні, яке дала Американська асоціація маркетингу: маркетинг трактується як «процес планування і управління розробкою виробів та послуг, цінова політика, просування товарів до покупців та збут, щоб досягнута таким чином різноманітність благ приводила до задоволення потреб як окремих особистостей, організацій, так і суспільства в цілому» [171]. Саме цей момент підкреслює у своєму визначенні маркетингу і американський маркетолог Ф. Котлер: «Маркетинг – це вид діяльності, направлений на задоволення потреб людини за допомогою обміну» [82]. Чи властива така межа (прагнення задовольнити потреби) маркетингу як економічній концепції. Да, властива, але це лише одна сторона даного явища, яка відмічена в приведених визначеннях [8, с.10].

На іншому аспекті акцентується увага у наступному визначенні: «Маркетинг – організований комерційний обмін товарами та послугами з вигодою для всіх учасників обміну» [6]. Тут також виділена тільки одна сторона маркетингу – детальна організація та розробка сфери обігу. Порівняння маркетингу з аналізом механізму товароруху знаходимо у визначенні Р. Кокса, у розумінні якого маркетинг – це потік товарів та послуг, який проходить по певним каналам товароруху. Проте у останньому визначенні на відміну від попереднього, які пов’язують маркетинг тільки зі сферою обміну (обігу), предметом його дослідження є сам рушійний потік товарів, управління цим потоком. І, хоча автор не виділяє цей момент, успішне управління товарним потоком багато в чому залежить не тільки від вдосконалення системи товароруху, але й від результатів виробництва, що наповнює цей потік товарами, від його здатності гнучко реагувати на зміни у структурі платоспроможності попиту кінцевого споживача [8, с.10].

Подібний погляд на маркетинг, що загострює увагу лише на одній його стороні, характерний не лише для американських економістів, але поділяється і спеціалістами інших країн. Так, за визначенням однієї з провідних в цій галузі дослідницьких організацій Великої Британії – Інституту маркетингу: маркетинг обчислюється основною функцією адміністративного персоналу, яка полягає в організації та управлінні усім комплексом підприємницької діяльності, яка пов’язана з оцінкою купівельного попиту, перетворенням його у реальний попит на товар чи послугу, а також з просуванням товару чи послуги до споживача для того, щоб досягти намічених прибутків чи інших цілей. У цьому визначенні явно простежується організація руху товарного потоку, орієнтована на досягнення заздалегідь визначеної суми прибутку та здійснювана шляхом узгодження «входу» товарного потоку – результату виробництва, з його «виходом» - структурою споживання. При чому в ньому зроблена спроба пов'язати об'єкт управління, ціль функціонування системи та дії керуючого суб’єкта [8, с.10].

Таким чином, у найбільш поширених закордонних визначеннях маркетинг розуміється як комплекс функцій збутової діяльності на ринку (вивчення ринку, реклама, управління збутом та торговим персоналом та ін.) і як функція управління, і як ринкова маркетингова концепція управління всією діяльністю підприємства, фірми, компанії та ін., а також як система ринкової орієнтації управління всією їх діяльністю, логіка орієнтованого на покупця підприємницького мислення, комунікативний елемент, який пов’язує підприємство, фірму, компанію та ін. із зовнішнім середовищем. Проте таке загальне, у відомій мірі електичне уявлення про маркетинг пояснюється, по-перше, різними підходами до його дослідження, по-друге, фіксуванням різних ступенів зрілості умов, в яких маркетинг знаходить застосування, по-третє, різними станами зрілості маркетингу в момент аналізу його форм, по-четверте, відсутністю чіткого розмежування макро- та мікромаркетингу, внутрішнього та міжнародного; по-п’яте, відсутність однозначного розуміння визначень у дослідників та встановлення відмінностей в них [8, с.11].

Зазначимо, що у вітчизняній економічній літературі найчастіше зустрічається визначення Ф. Котлера: “Маркетинг – це вид людської діяльності, спрямований на задоволення нужд і потреб людини шляхом обміну”[81, с.47]. Воно видається одним із найповніших та не виключає визначення маркетингу як науки. 

У зв’язку з викладеним, маркетинг можна визначити як комплексну соціально-економічну науку, яка системно вивчає закономірності прояву, формування, розвитку та задоволення попиту в процесі виробництва, розподілу, обміну і споживання товарів та послуг з метою задоволення потреб усіх членів суспільства. У цьому разі під об’єктом маркетингу ми розуміємо споживчий попит на запропоновані товари та послуги, а також засоби виробництва, розподілу, обміну і споживання, які зумовлюють цей попит [138, c.719]. Прикладний бік маркетингу можна розкрити через реалізацію його функцій на двох основних рівнях – підприємства і суспільства.

Отже, маркетинг, з огляду на суспільство, можна визначити як процес, завдяки якому використовується виробничий потенціал економіки для задоволення індивідуального і соціального попиту на ринках сільськогосподарської продукції [22, c.5].

Виходячи з перелічених визначень маркетингу та причин його розвитку доцільно буде дотримуватись відповідних функцій маркетингової діяльності:

· вивчення ринку, включаючи регіональні та міжрегіональні, як єдиної системи;

· вивчення проблем, пов’язаних із маркетингом, та миттєва реакція щодо їх усунення;

· досягнення високої якості й конкурентоспроможності відповідної ціни на авіаційні роботи, що повинна наближатись до очікувань замовника;

· планування реалізації та збуту пропонованих послуг;

· організація та контроль процесу маркетингової діяльності;

· забезпечення комунікаційних взаємозв’язків зі споживачами, реалізація угод [30, с.9]. 

Це класичні визначення маркетингу. Але в сфері транспортного маркетингу також існує багато визначень.

Маркетинг на транспорті зазвичай називають транспортним маркетингом, відзначаючи не стільки сферу застосування, скільки особливості, що відрізняють його від маркетингу інших видів послуг і маркетингу промислових і споживчих товарів. Ці відмінності визначаються особливостями «виробництва та реалізації» транспортної послуги та транспортної галузі взагалі [33, с. 8].

Особливості функціонування транспорту обумовлюються тим що транспорт з одного боку є частиною інфраструктури ринку, «фізично» реалізуючи обмін товарами та надаючи послуги його учасникам, а з іншого він сам як суб‘єкт ринку продає свої послуги, створюючи транспортний ринок [33, с. 155]. 

Оскільки різні види транспорту мають свої особливості, що визначають умови виробництва та реалізації своєї продукції, транспортний ринок неоднорідний. Наприклад, ринок послуг авіаційного транспорту має галузевий характер [33, с. 156].

Маркетинг означає якісно новий підхід до управління авіатранспортним підприємством, до задоволення ринкового споживчого попиту. Маркетингові служби досліджують різні сторони ринку, з якими стикається підприємство в процесі функціонування. 

Особливості авіатранспортного маркетингу в значній мірі обумовлені специфікою ринку. Цей ринок має складну структуру і є відкритою системою, елементи якої взаємодіють із зовнішнім середовищем.

Результати ринкових досліджень, поведінки покупців, аналізу зовнішнього та внутрішнього середовищ закладаються в основу всіх управлінських рішень. Маркетинг залишає межі функціональних підрозділів і стає ідеєю, що об’єднує всі зусилля і ресурси підприємства для досягнення її цілей. До підприємств, які відчувають вплив цього чинника, практично не потрапили авіаційні підприємства [23, с. 24-25]. Авіаційні підприємства акцентують увагу на дослідженні й задоволенні потреб споживачів. Вони збирають і аналізують ринкову інформацію й розглядають маркетинг як провідну філософію організації. 
Послуги є результатом різних видів людської діяльності, їх можна визначити як нематеріальну діяльність, дії або вигоди, які організація-виробник може запропонувати споживачу за гроші або інші цінності. У науковій літературі поки що немає єдиної думки стосовно термінів “продукт”, “послуга”, “продукт - послуги” тощо. Оскільки більшість продуктів праці містить матеріальні й нематеріальні компоненти, але одні з них можна визначити домінуючими, то власне вони визначають продукт як товар, послугу або ідею. На думку Ф. Котлера, можна виділити чотири категорії продуктів праці, від “чистого” товару до “чистої”’ послуги. Це такі категорії: чисто матеріальний товар. Його не супроводжує послуга; матеріальний товар, який супроводжує послуга з метою підвищення його привабливості; основна послуга, яка супроводжується другорядними товарами і послугами; чиста послуга. Проблеми маркетингу послуг значно відрізняються від проблем маркетингу товарів. Це пов’язано, перш за все, зі специфічними характеристиками послуг. Послугам властиві чотири унікальні характеристики, які відрізняють їх від товарів. Це так звані “чотири Н послуг”, тобто Нематеріальність (Невідчутність), Невіддільність від джерела, Неоднорідність (Непостійність) якості та Незбереженісгь. 

Невідчутність (Нематеріальність). Переважно, послуги абстрактні й нематеріальні. До моменту отримання послуги невідчутні, їх неможливо демонструвати і бачити, спробувати, понюхати або почути, транспортувати, зберігати, пакувати або вивчити до моменту покупки. Їх неможливо придбати. Основні маркетингові дії мають бути спрямовані на необхідність зробити послуги відчутними, показати переваги користування послугами, збільшити довіру клієнта. 

Невіддільність від джерела. В більшості випадків споживач не може відділити послугу від того, хто її надає, або від умов, в яких вона здійснюється. Послуга невід’ємна від свого джерела. Контакт із споживачами часто розглядається як невіддільна частина надання послуги. Споживач бере участь у виробництві, інші споживачі також беруть участь у виробництві і т. д., тому централізоване масове виробництво послуг здійснити важко. Послуги, як правило, виробляються в той самий час, коли здійснюється їх “споживання”. Саме це і визначає обмеженість надання послуг у часі. 

Неоднорідність (Непостійність якості). Послуги є нестандартними і дуже різноманітними. Залежно від постачальників, від часу і місця надання послуг їх якість коливається в широких межах. Оскільки послуги зв’язані з людьми, які їх забезпечують, можна говорити про широкий діапазон якості. Постачальники послуг не однаковою мірою здібні й талановиті, вони відрізняються за ставленням до виконання своїх повсякденних обов’язків. Дуже важко поєднати стандартизацію та якість послуг. Спеціалісти з маркетингу часто стикаються з проблемою як надати стандартизовані послуги на достатньому рівні якості і водночас поводитися з кожним клієнтом як з унікальною особою? Часто рішення зводиться до надання більш персоніфікованих послуг. Проблема непостійності якості послуг значно складніша, ніж фізичних продуктів. З цією метою необхідно здійснювати заходи щодо залучення нових спеціалістів або навчання і підвищення кваліфікації існуючих та обов’язковий контроль за ступенем задоволення клієнтів. 

Незбереженість. Послуги неможливо зберігати з “метою подальшої реалізації. Це пов’язано з тим, що виробництво і споживання часто здійснюються одночасно. В умовах постійного попиту (незалежно від періоду часу) необхідність регулювання споживання відпадає. Зовсім інша ситуація спостерігається в так званих “пікових” інтервалах. Можна використовувати кілька стратегічних підходів для збалансування попиту і пропозиції послуг 

1. З боку попиту: встановлення диференційованих цін у часі; культивація попиту в період спаду; пропозиція додаткових послуг як альтернативи для клієнтів, що стоять в черзі в час максимального попиту; запровадження системи попереднього замовлення. 

2. З боку пропозиції: залучення додаткової кількості виконавців під час максимального попиту; встановлення особливого порядку роботи в час «пікового» завантаження; заохочення клієнтів до виконання деяких робіт; об’єднання потенціалу кількох організацій з метою надання послуг; здійснення заходів для підвищення рівня використання існуючих потужностей і створення нових.
Розглядаючи функції маркетингу в сфері послуг, необхідно звернути увагу на три ключові компоненти, а саме: маркетинг-міх - найважливіші внутрішні елементи та зв’язки, які складають маркетингову програму; 

Маркетингові сили - зовнішні можливості та небезпеки, з якими стикаються організації при маркетингових операціях; 

Маркетинговий процес - стратегічний процес управління, який гарантує, що маркетинг-міх та зовнішня політика відповідають маркетинговим силам. 

У сфері маркетингу послуг може бути повністю використана концепція чотирьох «Р» (Рrоduсt, Рlасе, Ргісе, Рrоmоtіоn). Маркетингова стратегія в сфері послуг будується на основі цієї концепції з урахуванням специфічних характеристик послуг або згадуваних вище чотирьох “Н”, з якими необхідно чітко пов’язувати елементи маркетинг-міх або чотирьох «Р». 

Продукт-послуга або послуга і продукт, які пропонуються. Цьому елементові маркетинг-міх властиві три особливих аспекти, які потребують уваги. Це унікальність (винятковість), торгова марка, або торговий знак, та управління потенціалом. 

Унікальність (винятковість) є основною особливістю послуг, пов’язаною з тим, що вони не можуть патентуватися. Виробник не може скористатися винятковим правом на виробництво новоствореного його працею продукту у вигляді послуги на певний проміжок часу. 

Торгова марка. У зв’язку з невідчутністю (нематеріальністю) послуг торгова марка, або торговий знак організації набувають особливого значення. Оскільки досить складно описати, що надається виробником як результат його праці, ці елементи сприяють швидкому розпізнаванню послуги на основі певного знаку марки. 

Управління потенціалом. Невіддільність послуги від місця її виробництва, яке пов’язане з присутністю клієнта на місці надання й отримання послуги, потребує управління попитом або потенціалом організації. 

Перевага ознаки нематеріальності послуг, на відміну від чистого товару, робить неможливим визначення послуги з допомогою фізичних характеристик. Тому споживачам досить важко зрозуміти продукт праці сфери послуг або саму послугу чи продукти послуги й оцінити можливі альтернативи задоволення своїх потреб. 

Щоб зробити послугу більш зрозумілою, необхідно “розшукати”, розкрити, скористатися всіма аспектами матеріальності як відповідно до потреб, які задовольняються завдяки послугам, так і до іміджу відповідної послуги. 

Для того щоб прийняти оптимальні рішення в сфері продуктової політики, позиціонування, маркування і розвитку нової послуги необхідно акцентувати особливу увагу на якість послуги, на її комплексність та плинність. Отже, найважливішим аспектом продуктивної політики послуг є якість. Клієнти часто користуються послугами, про які наперед мали певні уявлення. Поведінка виробника і продавця послуг має бути узгоджена з очікуванням і сприйняттям клієнта відповідно до рівня його досвіду щодо споживання послуг. 

У практичних дослідженнях було виявлено п’ять елементів, які впливають на сприйняття якості послуг з позицій клієнта, а саме: 

· надійність; 

· наявність матеріальності - організація, обладнання, персонал; 

· готовність (чуйність) - бажання і швидкість надання послуги; 

· довіра - довіра і впевненість; 

· симпатії персоналу - індивідуальне ставлення до споживачів. 

У сфері послуг ціна виконує всі властиві їй функції, але перш за все, вона виконує особливу психологічну роль. Ціна послуг часто має різні назви - такса, плата, збір, тариф, гонорар, ціна білета і т.ін. 

При виробленні цінової політики в сфері послуг залежно від присутності однієї або більше «Н» - характеристик у відповідному продукті послуги можна використовувати більшість цінових трюків. Але в будь-якому випадку необхідно враховувати перш за все психологічну роль цін. 

Просування - програма комунікації, пов’язана з маркетингом послуг. Значення просування дуже важливе для більшості послуг, і полягає в тому, щоб насамперед указати на вигоди від користування певною послугою. Послуги дуже важко рекламувати. Практично неможлива реклама з точки зору задоволення потреб. Дуже часто до реклами необхідно долучати матеріальності, які допомагають споживачам зрозуміти та оцінити послуги. 

Місце (дистрибуція) - функції розподілу і реалізації з метою доступності послуг організації. Даний елемент є важливим фактором при виробленні маркетингової стратегії послуг у зв’язку з невіддільністю послуги від її виробника. 

До маркетингових сил належать кілька зон, які необхідно взяти до уваги, зокрема такі: 

Клієнт - поведінка при купівлі стосовно мотивації споживання послуги, звичка отримувати послуги (робити покупки), середовище, розмір ринку, купівельні спроможності; 

Уряд та регулятори - контроль, пов’язаний з маркетинговою діяльністю організації й практикою конкурентів. 

Маркетинговий процес. Він пов’язаний із своєрідним “монтажем” елементів маркетинг-міх і забезпеченням міцнішої узгодженості між внутрішніми і зовнішніми можливостями фірми та зовнішнім ринковим середовищем. Основна проблема маркетингового процесу - це усвідомлення того факту, що елементи маркетинг-міх є більш контрольованими в рамках організації, а маркетингові сили зовнішнього середовища більшою мірою є неконтрольованими. Успіх маркетингової діяльності значно залежатиме від стикування елементів зовнішнього середовища і внутрішніх можливостей організації. 
В якості товару, який пропонують авіапідприємства на ринку, виступають перевезення пасажирів і вантажів, а також авіаційні роботи, серед яких агроавіаційні роботи, аерофотознімальні роботи та інші спеціальні авіаційні послуги. 

Повітряний транспорт – одна з важливих складових транспортного комплексу країни. Це пояснюється загальносвітовим процесом глобалізації, підвищенням мобільності населення, подальшим розвитком ділових зв'язків, туризму, розвитком агропромислового комплексу, появою фермерських господарств. 

Авіаційний маркетинг послуг - це дії, завдяки яким, послуги компанії доходять до клієнтів. Це процес покликаний допомогти іншим оцінити послуги авіапідприємства. Головна мета маркетингу послуг – допомогти клієнту по достоїнству оцінити організацію і її послуги, зробити вибір. 

Специфіка маркетингу послуг визначається особливостями ринку послуг і характерних рис самих послуг. Тут важливо чітке визначення своїх позицій на цільовому ринку для проведення ефективної політики просування послуг і формування сприятливих умов для продажів. 

Маркетинг авіаційних підприємств можна визначити як процес вивчення попиту клієнтів авіаринку, як розподіл потоку послуг за умов максимального задоволення споживача та збільшення прибутків для виробника послуг. Адже збільшення попиту на послуги призводить до підвищення потреб у них та зростання прибутків виробника. 

Маркетингове забезпечення агроавіаційних робіт тісно пов’язане з розвитком аграрного сектору країни, а саме: посівні площі (га), виробництво основних сільськогосподарських культур (тис. т).

У сучасних умовах розвитку аграрного сектора країни маркетинговий підхід є одним з основних методів прогнозування й управління ринками. Він полягає у використанні специфічних методів дослідження, визначенні, на які послуги є попит, а на які він відсутній, забезпеченні раціонального використання природних та інших ресурсів для виробництва продукції, вмінні представляти її на ринку споживачам і, що важливо, отриманні максимально можливого прибутку. 

Особливості маркетингової діяльності авіапідприємств визначається типом існуючого ринку, характером та рівнем попиту на їх продукцію, рівнем її конкурентоспроможності, іншими чинниками, що характеризують ринок та маркетингове середовище. Маркетингова діяльність авіапідприємств спрямована на задоволення потреб споживачів.

В маркетингу агроавіаційних робіт, як правило, розглядаються два аспекти: по-перше, аналіз причинно-наслідкового зв’язку між витратами на маркетинг і його результатами, на основі якого визначається, скільки засобів необхідно виділити на ту чи іншу сферу діяльності маркетингу; по-друге, визначення ефективності маркетингу, що пов’язано із встановленням «стандартів діяльності», процесом планування скорочення матеріальних і фінансових витрат на ці стандарти без скорочення поточних або очікуваних обсягів агроавіаційних робіт, суми прибутку, що дозволяє визначити ефект різних варіантів і комбінацій витрат на маркетинг. 

Сільськогосподарська авіація розглядається в якості одного з необхідного елемента сучасного сільськогосподарського виробництва, без якого, майже, неможливе виконання цілої низки важливих технологічних процесів вирощування багатьох сільськогосподарських культур. 

Кожне підприємство націлене на отримання прибутку. Що стосується підприємств аграрного сектору, то застосовуючи авіацію, у порівнянні з наземною технікою спостерігається збереження врожаю до 10%, що є економічно вигідним та підвищує прибуток даного підприємства. Враховуючи все вищезазначене є доцільним і надалі розвивати в Україні застосування авіації в сільському господарстві. Для цього пропонується використовувати інструменти маркетингу у сфері агроавіаційних робіт. Питання маркетингу розглядалися багатьма вітчизняними та зарубіжними вченими, але саме маркетинг агроавіаційних робіт є однією з малодосліджених проблем. Для проведення ефективної маркетингової політики авіакомпанії, необхідно, в першу чергу, дати визначення маркетингу агроавіаційних робіт. Визначення маркетингу агроавіаційних робіт представлено на рисунку 1.1.
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Рис. 1.1. Схема-визначення поняття “маркетинг 

агроавіаційних послуг” в сучасних умовах *
*Розроблено автором [40]
Таке визначення маркетингу агроавіаційних робіт є альтернативним, оскільки охоплює узагальнене визначення маркетингу як науки і визначення авіаційних робіт у сільському господарстві [40, с.217-220].

Незважаючи на істотні розходження у вищенаведених визначеннях маркетингу в усіх містяться чотири основні елементи, що необхідні для обміну. В економічній літературі їх називають "чотири Р" маркетингу чи маркетинговим комплексом [17]:

· продукція (product);

· ціна (prіce);

· місце (place) чи дистриб'юторська мережа (канал розподілу);

· сприяння продажу (promotіon).
Продукція - усе, що може бути запропоноване на ринок для уваги, придбання, використання або споживання, що може задовольнити якусь потребу. Може бути фізичним об'єктом, послугою, особистістю, місцем, організацією або ідеєю.
Ціна - кількість грошей або інших цінностей, які клієнт міняє на переваги володіння або використання продукту або послуги.
Ціни, що встановлюються на продукт чи послугу, повинні бути такими, щоб забезпечити надходження достатніх доходів, що покривають витрати виробництва, розподілу і реалізації і приносять прибуток. І в той же час ціна повинна бути доступною і привабливою для покупця. На процес формування ціни впливають цілі організації і маркетингу, фактори навколишнього середовища, характер попиту, політика конкурентів і т.д. Якщо ціна не відповідає цінності продукту, споживачі звернуться до товарів конкурентів.
Місце чи дистриб'юторська мережа (канал розподілу) – дії, що інформують цільову категорію клієнтів про продукцію або послугу, про її достоїнства й схиляють до покупки.

Система розподілу продукту чи послуги пропонує використання методів збуту:

1. прямого - між виробником і споживачем продукту відбувається безпосередній контакт;

2. непрямого - між виробниками та споживачами продукту контакт відбувається через одну або кілька посередників.

Вибір того чи іншого методу збуту залежить від сформованих на ринку умов і стратегії самого підприємства.
Сприяння продажу - (комунікаційна політика) – всі дії підприємства, спрямовані на те, щоб зробити продукт або послугу доступними для цільової категорії клієнтів [110].

Просування продукту чи послуги здійснюється шляхом використання маркетингових комунікацій, а саме: реклами, стимулювання збуту, паблік рілейшнз - зв'язки з громадськістю, особистих продажів і т.д.

Задача маркетологів компанії - скомпонувати ці чотири елементи так, щоб отримати оптимальний прибуток від реалізації продукції чи послуг на відповідному ринку. Маркетологи повинні пристосувати комплекс маркетингу до конкретних умов навколишнього середовища і скорегувати його так, щоб враховувалися вимоги підприємства-виробника (авіакомпанія), споживачів (сільськогосподарське підприємство) і відповідного сектора ринку. 

В даний час деякі фахівці розширюють комплекс маркетингу (маркетинг-мікс) до 6 і 7 елементів: товар (Product), ціна (Price), місце чи дистриб'юторська мережа (Place), сприяння продажу (Promotion), персонал (People), спосіб дії (Policy). Цікавим слід вважати спробу включення в комплекс маркетингу проектування в часі і в просторі результатів маркетингових досліджень («projection»).
Всі елементи комплексу маркетингу між собою взаємопов'язані і мають відповідати одна одній.
Модель «чотирьох Р» надзвичайно важлива для досягнення успіху, але крім неї існують і інші інструменти. При проведенні маркетингових досліджень варто використовувати модель «чотирьох С» [15]:

· споживач (consumer). У зв'язку із широкомасштабним характером ринку варто приділити особливу увага вибору споживачів по кожній маркетинговій програмі;

· витрати (cost). Порівнюються витрати на виготовлення продукції чи надання послуг з аналогічними показниками конкурентів, виявляються витрати, зв'язані з реалізацією маркетингового плану і доведенням продукції до споживачів і т.п.;

· конкуренція (competіtіon). Маркетинговий комплекс коригують чи адаптують з урахуванням діяльності конкурентів. Жодна маркетингова організація не працює у вакуумі. Тому при складанні маркетингового плану необхідно враховувати цей момент;

· канали (channels). Тобто шляхи доведення товару до споживачів: торгівля, посередницька діяльність. 

Моделі «чотири Р» та «чотири С» використовуються підприємствами при розробці маркетингових стратегій. 

На рисунку 1.2. представлено комплекс елементів маркетингу для авіакомпанії спеціального призначення.


Рис. 1.2. Комплекс елементів маркетингу при наданні агроавіаційних послуг*

*Розроблено автором.
При наявності великого числа замовників, компаній, видів продукції і ринків для кожного виробу і кожної послуги необхідний свій маркетинговий план. Планування стає життєво важливим для компанії починаючи з моменту, коли її керівництво усвідомлює, що й інші компанії бажають заволодіти дефіцитними ресурсами. Ринок великий, неоднорідний і мінливий. Попит на продукцію і послуги постійно змінюється, і конкуренти пропонують на ринку такі ж чи подібні вироби і послуги. Тому без маркетингового планування підприємства мають мало шансів домогтися успіху. 

При формуванні маркетингового плану, як правило, виконується великий аналіз, оцінюються і виробляються рішення, що повинно реалізувати керівництво компанії. При цьому завжди варто враховувати моделі "чотири Р" і "чотири С". Подібного роду діяльність одержала назву маркетингового процесу, що спрямований на об'єднання в єдину систему всіх елементів, що діють усередині компанії. Внаслідок цього, маркетингове планування реалізується як форма стратегічного планування підприємства [9].

У процесі аналізу, планування, здійснення і контролю ефективності маркетингових заходів маркетологам потрібна різноманітна інформація. Маркетингова інформація дозволяє компанії:

· знизити фінансовий ризик і небезпеку для компанії;

· одержати конкурентні переваги;

· стежити за маркетинговим середовищем;

· координувати стратегію;

· оцінювати ефективність діяльності;

· підкріплювати інтуїцію маркетологів.

Зазвичай маркетингову інформацію підрозділяють на первинну і вторинну [41].

Первинна інформація - це дані, які були одержані в результаті спеціально проведених для рішення конкретної маркетингової проблеми польових досліджень. 

Переваги первинної інформації:

· збір відповідно до точно поставленої мети;

· відома і контрольована методологія збору;

· результати доступні для компанії і можуть відгороджуватися від конкурентів;

· відома надійність.

До її недоліків варто віднести наступне:

· великий час на збір і обробку;

· дороговизна інформації;

· сама компанія не завжди може зібрати всі необхідні дані.

Вторинна інформація – це дані, зібрані раніше для цілей, відмінних від цілей конкретного маркетингового дослідження. Джерела вторинної інформації поділяються на внутрішні (документація компанії: бюджети, звіти, рахунки й ін.) і зовнішні.

Основними джерелами зовнішньої вторинної інформації є:

· публікації національних і міжнародних офіційних організацій;

· публікації державних органів, міністерств, організацій;

· публікації торгово-промислових палат і об'єднань;

· збірники статистичної інформації;

· звіти і видання галузевих фірм і спільних підприємств;

· книги, повідомлення в журналах і газетах;

· публікації навчальних, науково-дослідних, проектних інститутів і суспільно-наукових організацій, симпозіумів, конгресів, конференцій;

· прайс-листи, каталоги, проспекти й інші фірмові публікації;

· матеріали консалтингових організацій.

Переваги вторинної інформації:

· дешевша в порівнянні з первинною інформацією;

· можливість зіставлення декількох джерел;

· швидкість одержання в порівнянні зі збором первинної інформації.

Недоліки:

· неповнота;

· старіння інформації;

· іноді невідома методологія збору й обробки;

· неможливість оцінити вірогідність. 

Недоліки вторинної інформації обумовлені, насамперед, тим, що спочатку ця інформація збиралася для цілей, відмінних від цілей конкретного маркетингового дослідження. Отже, для оцінки надійності вторинних даних варто відповісти на п'ять основних питань:

Хто збирав і аналізував дану інформацію?

Які цілі переслідувалися при зборі й аналізі інформації?

Яка інформація і яким чином була зібрана?

Якими методами інформація оброблялася й аналізувалася?

Як дана інформація погоджується з іншою подібною інформацією?

Дослідження, виконані на основі аналізу вторинної інформації, як правило, є попередніми (оглядовими) і носять описовий чи постановочний характер. За допомогою таких досліджень можна визначити, наприклад, загальноекономічні характеристики ринку, положення в окремих галузях, національні й інші особливості при виході на закордонні ринки. 

Більшості маркетингових досліджень передує детальний аналіз ринку маркетингової інформації на предмет пошуку джерел інформації визначеної вірогідності і повноти відображення ринкових процесів.

Формування ринку маркетингової інформації у країнах з розвиненою ринковою економікою почалося на початку 60-х років. До середини 60-х основними постачальниками на цьому ринку виступали служби новин і агентства преси. Трохи пізніше в цей ринок включилися інформаційні служби банків, різні науково-технічні організації й ін. На початку 70-х з'явилися бази даних, сформовані великими інформаційними службами, що були тісно зв'язані з науково-технічними, академічними, державними установами, кооперуючи з ними в зборі інформації. 

В даний час ринок інформаційних послуг являє собою сукупність економічних, правових і організаційних відносин з продажу і споживачі інформаційних послуг, що складаються між постачальниками і споживачами інформації [56].

Ринок маркетингової інформації можна умовно підрозділити на наступні основні сектори:

· економічної інформації;

· біржової і фінансової інформації;

· професійної і науково-технічної інформації;

· комерційної інформації;

· статистичної інформації;

· масової і споживчої інформації;

· замовлених маркетингових досліджень.

За кордоном одними із самих повних і ефективних джерел інформації вважаються бази даних для професіоналів. Доступ до таких баз даних дозволяє в багато разів підвищити ефективність різних досліджень, надає можливість практично миттєво вирішувати такі задачі, як пошук потенційних партнерів і інвесторів, вивчення ринків товарів і послуг, збір інформації про конкурентів тощо.

Велику роль у зборі різної маркетингової інформації відіграють телекомунікаційні мережі, такі як Іnternet, Іnfonet, Tymnet, Sprіntnet, ІBІ, EDGAR, NSFnet, EVnet і ін. Найвідомішою є мережа Іnternet. За допомогою Іnternet можна знайти статті по різних сферах знань, довідники, бази даних, технічну документацію, інформацію про конкурентів, інформацію про стан ринків, макроекономічні дані, результати маркетингових досліджень і багато іншої інформації [56].
Чітко сплановані і добре налагоджені заходи комплексу маркетингу сприяють успіху у боротьбі з конкурентами, оскільки перемагає той, хто підтримує ефективний зв'язок зі споживачами, здатний задовольнити їхні потреби щодо економічності та зручності продукту чи послуги.

На нашу думку, теоретичні аспекти визначення маркетингу агроавіаційних послуг як організаційного комплексу виконання усіх процесів за видами цих послуг сприятимуть досягненню цілей маркетингу шляхом реалізації маркетингової політики комунікацій підприємств авіації спеціального призначення.
1.2. Маркетингові комунікації в системі діяльності підприємств авіаційної галузі
Просування на ринок авіаційних робіт відбувається за допомогою комплексу маркетингових комунікацій, від вибору яких залежить збільшення попиту на ці роботи, що призведе до підвищення ефективності діяльності авіакомпанії спецпризначення.

Дослідження теоретичних основ комплексу маркетингових комунікацій зі споживачами ринку дозволить визначити основи формування взаємозв’язку учасників ринку агроавіаційних послуг з урахуванням вигоди для кожного учасника.

Основою для формування комплексу маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт авіакомпанією спецпризначення мають бути покладені теоретичні основи комплексу маркетингу.

На сьогодні відомі три основні парадигми маркетингу: неокласична (мікроекономічна), стратегічна та парадигма відносин (співробітництва) [24, с.193]. Ключова ідея неокласичної концепції полягає у тому, що запланований рівень збуту може бути досягнутий за допомогою маніпулювання компонентами «4Р». Тому основну увагу підприємству варто приділяти власному комплексу маркетингу. Стратегічна концепція всю увагу приділяє конкурентам та конкурентній боротьбі. Її найбільш яскравим представником є М. Портер [117]. Однак в останні 10 років усе більшу популярність здобуває парадигма відносин, яка базується на наступних передумовах [24, с.196-197]:

1. В основі маркетингу лежить взаємовигідний обмін та співробітництво, а не конкуренція.

2. Конкуренція грає важливу, але другорядну роль. Вона дозволяє споживачу зробити вибір, стимулює виробників до економії та нововведень.

3. Довгострокові відносини зменшують ризик при виконанні угод і таким чином стають вигідними для обох сторін.

4. Встановлення міцних зв'язків залежить не стільки від суми грошей, яка витрачається при цьому, скільки від виявленої сторонами уваги один до одного.

Прихильники концепції співробітництва об'єктом дослідження вважають довгострокові відносини між підприємством та його контактними аудиторіями, обґрунтовано вважаючи, що успіх його діяльності пов'язаний із якістю цих відносин [31]. Д. Пепперс, М. Роджерс та Б. Дорф пишуть: «Маркетинг взаємовідносин … означає бажання та можливість змінити вашу поведінку та націлити її на конкретного споживача» [170]. Як відзначає Ф. Котлер у своїй новій роботі «Маркетинг у третьому тисячолітті», одним із головних досягнень сучасного маркетингу є переміщення акценту з продукту на ринок та покупця [79, с.13]. При цьому компанії слід знайти підходи до клієнтів та зуміти встановити з ними тісні відносини, у яких і клієнти, і компанія будуть відчувати себе комфортно [85, с.491]. Таким чином, у сучасних умовах парадигма відносин є основним принципом, на якому повинні будуватися усі форми маркетингу. Ілюстрацією цього процесу служить рис. 1.3.


Рис.1.3. Зміни у сучасному маркетингу*
*Джерело: [164, с.20].

Відповідаючи вимогам часу, з'являється нове покоління маркетингових підходів: маркетинг взаємовідносин [107, с.26; 164, с.20; 162; 165], інтегрований маркетинг [146, с.21, 85, с.30], інтегровані маркетингові комунікації [107, с.850; 159, с.100; 163; 174; 125, с.18; 16 с.108; 114; 93]. Центральне місце в них займає двостороння комунікація. Причому, як відзначають американські вчені Т. Данкан та С. Моріарті, важливі для компанії взаємовідносини з контактними аудиторіями можуть бути створені або зруйновані в залежності від комунікацій до, під час та після укладання угоди [162]. Таким чином, в основі парадигми відносин лежить комунікація.

Термін «комунікація» походить від латинського «communico», що означає «роблю загальним, зв'язую, спілкуюся». У тлумачних словниках вона трактується як повідомлення, спілкування, передача інформації від людини до людини [104, с.233; 135, с.617]. Для розкриття сутності комунікації наведемо висловлювання різних авторів. Так, Е. Роджерс та Р. Агавала-Роджерс визначають комунікацію як процес, за допомогою якого певна ідея передається від джерела до отримувача з метою змінити поведінку цього отримувача [123, с.23]. Американський фахівець із соціальної психології Т. Шибутані відзначає: «Комунікація – це перш за все вид діяльності, який полегшує взаємне пристосування поведінки людей. Різні рухи та звуки стають комунікативними, коли вони використовуються у ситуаціях взаємодії» [149, с.126]. На думку українського фахівця з паблік рілейшнз Г.Г. Почепцова, комунікація являє собою передачу інформації між двома автономними системами, якими є дві людини [119, с.14].

До теперішнього часу накопичений великий досвід комунікативного аналізу в різних сферах людського буття. Так, Г.Г. Почепцов у своїх роботах: «Теория и практика коммуникации» [118], «Теория коммуникации» [119] та інших докладно аналізує 25 моделей комунікації, які використовуються у соціології, психології, семіотиці, міфології, літературі та інших галузях гуманітарного знання. Більшість же теоретиків маркетингу при розгляді комунікації використовують запропоновану в 1948 році Лассвеллом модель. Вона містить у собі джерело (відправника), яке кодує повідомлення; канал його передачі; перешкоди, які накладаються на процес передачі інформації; одержувача, що декодує повідомлення; та зворотний зв'язок у вигляді передачі відповідної реакції від одержувача до відправника [160, с.540; 107, с.831; 55, с.173; 124, с.81; 12, с.530]. Як видно, в основі моделі Лассвелла лежить повідомлення, яке по мірі руху від відправника до одержувача, відповідно до уявлень Дж. Вільямсона, може приймати п'ять різних форм [119, с.149]: заплановане, відіслане, реальне, отримане та сприйняте (рис. 1.4). Виходячи із цього, відправник інформації зацікавлений у мінімальному її перекручуванні в процесі комунікації так, щоб сприйняте повідомлення відповідало запланованому. Для цього необхідно мінімізувати перешкоди, які впливають на повідомлення на шляху його проходження від відправника до одержувача, до яких можна віднести наступні [18, с.37-50; 172]:

· психологічні та фізіологічні бар'єри: сторожкість, виборча увага, особливості сприйняття та пам'яті; 

· соціальні та культурні бар'єри: розходження у сприйнятті в залежності від приналежності до певної соціальної групи або культури.


Рис. 1.4. Форми комунікаційного повідомлення*
*Використано підхід Дж. Вільямсона [119, с.149]. 
Комунікаційні повідомлення виступають у вигляді носія інформації, яка має наступні властивості [24, с.96-97]:

· Цілеспрямованість. Якщо інформація не має визначеної мети, вона являє собою простий набір даних.

· Адресність. Без наявності адресату безглуздо говорити про інформацію.

· Цінність.

· Неадитивність. Результат спільного впливу на систему двох повідомлень не дорівнює сумі результатів впливу цих повідомлень на ту ж систему.

· Некомунікативність. Результат послідовного впливу на систему повідомлень А, Б, В, Г тощо відрізняється від результатів впливу на ту ж систему тих же повідомлень, які передаються в іншій послідовності.

· Неасоціативність. Результат послідовного впливу на систему повідомлень А, Б та В відрізняється від результату впливу на ту ж систему повідомлень А і Г, де Г – інформація, отримана в результаті спільної дії повідомлень Б і В.

· Повнота. Відомості про керований об'єкт повинні охоплювати весь стан об'єкту по всіх керованих параметрах.

· Точність. Відомості про керований об'єкт повинні приймати кількісну форму.

· Своєчасність та регулярність. Відомості про керований об'єкт повинні надходити із необхідною періодичністю.

· Старіння. Втрата цінності інформації з часом означає, що нові відомості змінюють попередні.

У процесі комунікації задіяна інформація переважно двох типів: вербального та візуального. Саме в цій області почуттів людина має більш досконалі аналізуючі та запам'ятовуючі апарати. В основі вербальної комунікації лежить слово – лексично визначена одиниця, яка відповідає реаліям світу. Це приводить до того, що вербальна інформація виступає носієм хоча й великого, але обмеженого числа повідомлень. Візуальна комунікація не має подібного набору заздалегідь встановлених одиниць, тому візуальне повідомлення несе набагато більше число інформаційних прочитань. Звідси випливає необхідність більш суворого контролю саме візуальних комунікацій, щоб не породжувати додаткових «зайвих» повідомлень, які супроводжують головне [119, сс.31-34].

Проаналізувавши основні вимоги до комунікаційних повідомлень, розглянемо комунікації, ініціатором (відправником) яких виступає виробник. Традиційно вважається, що підприємство здійснює комунікації в рамках стратегії просування. Багато авторів взагалі ототожнюють їх один з одним [107, с.827; 101, с.127; 16, с.81; 116, с.14; 120, с.14; 108, с.225; 106, с.11; 84, с.31; 53, сс. 13, 344]. Однак останнім часом все більшу популярність здобуває так звана концепція загальності комунікацій, відповідно до якої вони поширюються далеко за межі реклами, стимулювання збуту, паблік рілейшнз та особистого продажу. Є.П. Голубков, наприклад, відзначає: «Порой дизайн товара, его характеристики, упаковка и цена говорят потребителю значительно больше о товаре, нежели его реклама» [42, с.396]. Ілюстрацією даної концепції служить маркетингова модель управління на основі взаємовідносин між суб’єктами ринку, запропонована американськими вченими Т. Данканом та С. Моріарті (рис. 1.5) [162].

Аналізована модель розглядає усіх можливих учасників комунікаційного процесу. Першим учасником традиційно виступає підприємство, яке надсилає різні повідомлення, об'єднані авторами в ієрархічну структуру. Вони розрізняють повідомлення на трьох рівнях: корпоративному, маркетинговому та рівні маркетингових комунікацій. Відповідно до запропонованої моделі, усі чотири компоненти комплексу маркетингу є джерелами комунікацій. Крім того, взаємодія здійснюється з усіма аудиторіями, які представляють інтерес для компанії. Як відзначає фахівець із інтегрованих маркетингових комунікацій Д.Е. Шульц: «Будь-яка дія, а іноді бездіяльність компанії може слугувати джерелом повідомлення, яке має різний вплив на одержувача» [162]. Другий учасник комунікації визначається виходячи з його приналежності до макро- та мікромаркетингового середовища. Крім зовнішніх виділяють також внутрішніх учасників комунікацій, в особі яких виступає персонал підприємства.
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Рис.1.5. Маркетингова модель управління, націленого на встановлення взаємовідносин між суб'єктами ринку*
*Використано підхід Т. Данкана та С. Моріарті [162]. 
У таблиці 1.1 наведений аналіз можливих цілей комунікацій між виробником та його контактними аудиторіями [14, с.439-441; 83, с.99-102].

Таблиця 1.1
Цілі та суб'єкти комунікацій на ринку*
	
	Контактна аудиторія
	Цілі комунікаційного впливу

	
	Персонал підприємства
	· Сприятливі умови праці;

· Техніка безпеки;

· Професійне навчання, перепідготовка кадрів;

· Мотивація ефективності праці, підвищення продуктивності праці;

· Підвищення трудової дисципліни.


Продовження табл. 1.1

	
	Акціонери
	· Зростання розміру дивідендів та інших доходів власників;

· Забезпечення участі акціонерів у розподілі доходів та прибутків;

· Інформування акціонерів про діяльність підприємства;

· Пропаганда розумних компромісів між інтересами підприємства та акціонерів.

	
	Постачаль-

ники
	· Зміцнення ділового партнерства;

· Постійне удосконалювання системи логістики;

· Контроль над якістю закуповуваних матеріалів;

· Оптимізація обсягів та термінів постачань;

· Суворе дотримання умов договору;

· Забезпечення високого рівня обслуговування.

	
	Маркетингові посередники
	· Встановлення стійких ділових відносин;

· Зовнішній аудит маркетингу підприємства із залученням зовнішніх консультантів.

	Комерційні посередники
	· Проведення гнучкої цінової й товарної політики;

· Стимулювання збуту;

· Спільне проведення рекламних кампаній;

· Передача прав користування символікою підприємства;

· Суворе виконання умов договору.

	Банки та інші кредитно-фінансові інститути
	· Досягнення найбільш сприятливих умов надання кредитів.

	Конкуренти
	· Активний захист позицій підприємства на ринку при суворому дотриманні норм добросовісної конкуренції;

· Збільшення частки фірми на цільових ринках;

· Удосконалювання маркетингової стратегії компанії.

	ЗМІ
	· Підтримка постійних контактів для отримання необхідної інформації про стан зовнішнього середовища;

· Передача інформації, яка створює сприятливий образ підприємства та позитивну реакцію громадськості на господарську діяльність підприємства;

· Ефективне використання ЗМІ як каналу передачі рекламних повідомлень.


Закінчення табл. 1.1

	Урядові заклади та інші органи влади
	· Суворе дотримання законів та інших нормативних актів;

· Своєчасне отримання інформації про зміни у законодавстві;

· Одержання пільг та використання державної підтримки бізнесу в інтересах підприємства;

· Прагнення до створення додаткових робочих місць;

· Підтримка соціальних програм місцевих органів влади.

	Громадські організації, рухи, партії
	· Дотримання морально-етичних норм у господарській діяльності;

· Постійна турбота про захист прав споживачів;

· Турбота про захист природного середовища та випуск нешкідливих для здоров'я споживачів товарів;

· Введення у виробництво екологічно чистих та ресурсозберігаючих технологій;

· Фінансова підтримка суспільних фондів та організацій.

	Споживачі
	· Задоволення споживчого попиту;

· Сегментація ринку;

· Підвищення конкурентноздатності продукції;

· Підтримка високого рівня довіри до підприємства;

· Поліпшення якості комунікацій.


* Опрацьовано автором з джерел [14], [83].
Ідея про загальність комунікацій сьогодні підтримується багатьма авторами, серед яких можна виділити Г.Л. Багієва [14, с.418], А.В. Войчака та А.Ф. Павленка [108, с.58], Л. Персі та Дж.Р. Россітера [125, с.22], Є.В. Попова [11], Е.В. Ромата [124, с.13], Х. Хершгена [145, с.133] та інших. Так, А.Ф. Павленко та А.В. Войчак [108, с.58] виділяють такі джерела комунікацій: продукт (якість, ціна, упаковка, імідж); система розподілу (прямий продаж, презентації, методи торгівлі, привабливість, посередництво, методи стимулювання збуту); реклама та  пропаганда.

Очевидно, що основні комунікаційні зусилля підприємства (авіакомпанії спецпризначення) спрямовані на споживача (сільськогосподарські підприємства), який є центральною фігурою у маркетингових цілях та задачах. Виходячи із визначення маркетингу агроавіаційних робіт, розглянутого у підрозділі 1.1, комунікації як один із його інструментів також повинні сприяти реалізації та узгодженості економічних інтересів виробника й споживача. Виходячи із цього, ми пропонуємо наступне визначення маркетингових комунікацій:
Маркетингові комунікації – це взаємодія між авіакомпанією та споживачами (сільськогосподарські підприємства), яка здійснюється з метою узгодження їх економічних інтересів у процесі розробки та реалізації комплексу маркетингу, тобто комунікації розглядаються як інструмент узгодження інтересів виробника (авіакомпанії спецпризначення) та споживачів (сільськогосподарських підприємств).

Сучасна література з маркетингових комунікацій виділяє чотири основних методи просування: рекламу, паблік рілейшнз (ПР), стимулювання збуту (СЗ) та прямий маркетинг. Як видно, у цьому переліку прямий маркетинг замінив особистий продаж, який сьогодні є однією (та першою) із його форм. Питанню розробки стратегії просування присвячена велика кількість літератури. Цією проблемою займалися такі автори, як Д. А. Аакер, Р. Батра та Дж. Майерс [159; 16], У. Ф. Аренс та К. Л. Бове [20], С. Блек [19], Л. Вандерман [175], А. Дейан [52], Корж М. В. [75], Т. І. Лук’янець [91], Т. О. Примак [120], О. Рісо [173],    Є. В. Ромат [124], Ч. Сендідж, В. Фрайбургер, К. Ротцол [141], З. Фьогеле [144], Т. Л. Харріс [166] та багато інших.

Для авіакомпанії найпоширенішим засобом комунікації є реклама.
Реклама – це форма комунікації, що переносить якість послуг на мову потреб і запитів клієнтів. Її ціль – «залучити» потенційних споживачів до послуг у сфері агроавіаційних робіт, проінформувати про розмаїтість послуг, щоб споживачі (сільськогосподарські підприємства) їх оцінили й при необхідності скористалися ними, обрали вид послуги й купили її. За допомогою реклами зосереджується увага потенційних споживачів на якості послуг, їхніх асортиментах, формується позитивне відношення до конкретного підприємства (авіакомпанії), що надає послуги, і ін.

Керівництво авіакомпаній чітко розуміє необхідність широкомасштабного використання реклами, як вагомого фактора, який сприяє розвитку ринку авіапослуг. Організація та проведення рекламних заходів – один з основних напрямків діяльності маркетингових служб авіакомпанії.

Отже, реклама транспортних послуг стимулює споживчий попит. Підвищення попиту веде до збільшення кількості наданих послуг, зниження собівартості їх виконання, отримання конкурентних переваг транспортної послуги. В результаті це призводить до максимізації прибутку, що в свою чергу дає збільшення відрахувань до державного бюджету, створення нових робочих місць, оновлення парку повітряних суден тощо. Крім того, реклама стимулює задоволення сучасних потреб споживачів. Саме тому, на нашу думку, вплив реклами на діяльність авіатранспортних підприємств можна зобразити у вигляді рисунку 1.6.

Слід зауважити, що від маркетингових комунікацій очікується просування агроавіаційних робіт, корпоративного іміджу [21].

Попит на агроавіаційні роботи визначається, зокрема, наявністю у регіоні сільськогосподарських угідь, наземної та авіаційної техніки для їх обробки, рівнем тарифів на виконання цих робіт, якості послуг, наданих споживачам підприємствами-виконавцями цих робіт.

До основних особливостей рекламування якостей агроавіаційних робіт, на нашу думку можна віднести:

· агроавіаційні роботи не можуть існувати поза процесом їх виробництва і накопичуватись;

· пропозиції авіаційних робіт залежать від інфраструктурного середовища, метеорологічних і кліматичних умов;

· агроавіаційні роботи пов’язані з ризиками;

· агроавіаційні роботи являють собою конкретну споживчу вартість лише у певний час на певній оброблювальній площі;

· на агроавіаційні роботи мають вплив суттєві коливання попиту в залежності від сезону.


Рис. 1.6. Вплив маркетингових комунікацій на діяльність авіакомпанії спецпризначення*
*Удосконалено автором [21]
Роботи по обробці сільськогосподарських площ є головною продукцією у сфері агроавіаційних робіт. Як товар, який пропонується авіакомпаніями на ринку, виступає продукція, створювана ними в процесі виконання агроавіаційних робіт. Саме вони є основним предметом купівлі-продажу. Авіакомпанії пропонують на ринку специфічний товар – агроавіаційні роботи. Споживання цього товару відбувається безпосередньо в процесі його виробництва, тому оцінити розмір його пропозиції на ринку можна лише непрямим шляхом. Таким чином величина пропозиції тут може бути оцінена у вигляді оброблених площ та нальоту годин парку повітряних суден, які експлуатуються авіакомпаніями на комерційній основі – у цьому полягає головна особливість авіатранспорту і, пов’язаних з ним різних сфер економіки. 
Кожна авіакомпанія намагається максимізувати прибутковість своєї діяльності. Результатом виконання агроавіаційних робіт – в першу чергу, є ефект отриманий кожним учасником, який приймає участь у здійсненні цих робіт. Ефект, отриманий від виконання агроавіаційних робіт, може бути як матеріальним так і нематеріальним. Зазвичай для споживача, який оплачує транспортну послугу ефект буде нематеріальним, і залежить від задоволення його вигоди. Для авіакомпанії, яка приймає участь у виконанні агроавіаційних робіт, ефект від виконання цих робіт зазвичай матеріальний – отримання прибутку.
Таким чином, можна сказати що кожен учасник ринку агроавіаційних робіт отримує ефект тільки в тому випадку, коли споживач отримає вигоду від наданих авіаційних послуг. Нами запропонована схема взаємозв’язку учасників ринку агроавіаційних робіт, яка представлена на рисунку 1.7.
З рисунку 1.7 видно, що результативність виконання агроавіаційних робіт залежить від багатьох складових процесу виконання цих робіт. Однією з ключових є така складова як визначення маркетингової політики авіакомпанії спецпризначення. З метою успішного збуту послуг з надання агроавіаційних робіт потрібно якось донести про них відомості до потенційних споживачів (сільськогосподарських підприємств), щоб вони зрозуміли їх відчутність та вигоду. У цьому і полягає призначення комплексу маркетингових комунікацій (реклами).
У сфері агроавіаційних робіт рекламні заходи є цілеспрямованим інформуванням можливих споживачів транспортних послуг, тобто це комерційна пропаганда споживчих властивостей конкретного виду агроавіаційних робіт. 

Таким чином маркетингове забезпечення результативності агроавіаційних робіт – це заходи, які здійснюються авіакомпанією спецпризначення для залучення потенційних споживачів (сільськогосподарських підприємств) до послуг, що розробляються, впроваджуються та надаються у сфері агроавіаційних робіт і направлені на інформування, переконання, нагадування та залучення уваги споживачів про шляхи задоволення їх потреб та якість послуг, що дозволить порівняти аналогічні послуги, стимулювати споживчий попит.
Маркетингову діяльність підприємства авіації спецпризначення необхідно здійснювати з метою забезпечення впливу на цільовий ринок за допомогою використання маркетингового комплексу, тобто сукупності маркетингових методів та інструментів. При цьому потрібно використовувати системний підхід, тому що невикористання хоча б одного з інструментів або методів може призвести до втрати можливостей збільшити обсяги виконання агроавіаційних робіт [36].
Одним з таких елементів є маркетингова інформація, збір якої здійснюється в процесі маркетингового дослідження: будь-які відомості, факти, статистичні дані, оцінки громадської думки і навіть підтверджені та непідтверджені факти, що пояснюється впливом на споживача різних чинників. Маркетингова інформація – це вихідний елемент маркетингових досліджень, цінність якого полягає у створенні передумов для здобуття конкурентних переваг, зниженні рівня комерційного ризику, визначенні та врахуванні змін у навколишньому бізнес-середовищі [77].


Рис. 1.7. Схема взаємозв’язку учасників ринку агроавіаційних робіт*
*Розроблено автором.
Маркетингова інформація авіапідприємства спецпризначення щодо виконання агроавіаційних робіт повинна містити заохочувальні аргументи для потенційних замовників цих послуг – сільськогосподарських підприємств. Формування такої інформації можливе після проведення аналізу динаміки щодо площі посівів та врожайності сільськогосподарських культур, а також співвідношення їх із застосуванням авіаційного способу обробки [36]. 
1.3. Формування ринку агроавіаційних послуг

Агроавіаційні роботи у сільському господарстві є складовою комплексу робіт авіації спеціального призначення, виконання яких суттєво впливають як на розвиток цивільної авіації, так і на підвищення ефективності галузей економіки, виробництво яких передбачає застосування авіації. Тому важливим є дослідження авіації спецпризначення, без якої не можлива комплексна оцінка стану авіаційної галузі в цілому та формування ринку авіаційних робіт щодо його структури обсягів за авіакомпаніями.

Для встановлення системоутвоорюючих факторів в галузі виконання авіаційних робіт важливо, насамперед, звернутись до основного нормативного документу цивільної авіації – Повітряного кодексу України. У ньому надані визначення, зокрема авіаційних перевезень та авіаційних робіт [4, с. 89].

Так, згідно ПКУ, авіаційні роботи - польоти, під час здійснення яких повітряне судно використовується для забезпечення спеціалізованих видів обслуговування (авіаційно-хімічні роботи, аерофотозйомка, патрулювання, тощо). 

Відповідно, авіаційні перевезення - послуги з перевезення пасажирів, вантажу та пошти повітряним транспортом.

Очевидно, що вже в самих визначеннях закладено основу системоутворення, у якій спільним знаменником виступає авіаційний транспорт. Проте, для більшої деталізації термінології і змістовної складової, а також для з'ясування чинників, що визначають весь спектр авіаційних робіт, для початку потрібно встановити елементи та зв'язки у цілісній авіаційно-транспортній системі України.

Насамперед, ПКУ поділяє авіацію України на державну та цивільну. Транспортну функцію виконують обидві складові, однак державна авіація застосовується у військовій, митній та прикордонній службі, службі цивільного захисту та в органах внутрішніх справ. Витрати на неї закладено у бюджет. Відповідно, комерційна складова притаманна лише цивільній авіації. Повітряний кодекс України виокремлює також у цивільній авіації «авіацію загального призначення», тобто ту, яка не використовується для здійснення комерційних регулярних повітряних перевезень і виконання авіаційних робіт. Структурна схема авіаційної транспортної системи України представлена на рисунку 1.8.

Відповідно, з точки зору отримання доходу, до комерційної авіації відноситься лише сегмент авіакомпаній, що мають на це право. Воно закладене у системі допусків/дозволів, що в Україні реалізовано шляхом поділу авіакомпаній-експлуатантів на компанії що мають право на певні види діяльності, тобто [3]:

А1 – пасажирські перевезення;

А2 – вантажні перевезення (в т.ч. Е11 – перевезення небезпечних вантажів);

А3 – медична допомога;

А4 – авіаційні роботи. 

Виходячи з цього, авіакомпанії–експлуатанти повітряних суден, що мають дозволи за видами А1 та А2, не мають права виконувати авіаційні роботи.

Таким чином, можна припустити, що в своїй основі авіакомпанії з допусками А3 та А4, з урахуванням всіх їх взаємозв’язків між собою та з зовнішнім середовищем, утворюють певну спеціалізовану систему з ознаками «транспортної», що дає підстави для введення поняття «транспортної системи авіації спецпризначення» - ТСАС. Вона зорієнтована на використання повітряних суден для забезпечення спеціалізованих видів обслуговування [96 с.154-162, 131 с.43-64, 54 с.13-28].
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Рис. 1.8. Структурна схема авіаційної транспортної системи України*
*Розроблено автором 
За існуючою в цивільній авіації класифікацією з 17 видів авіаційних робіт в Україні виконуються 10, а саме:

· авіаційно-хімічні роботи в сільському господарстві;

· авіаційно-хімічні роботи з обслуговування лісового господарства;

· проведення всіх видів повітряної зйомки, включаючи аерофотозйомку;

· польоти з метою надання медичної допомоги населенню;

· польоти з метою обстеження високовольтних мереж і мереж зв’язку, газопроводів, нафтопроводів, продуктопроводів, річок, каналів, автошляхів;

· усі види польотів вертольотів, у тому числі на майданчики, що підібрані з повітря, за винятком польотів з перевезення пасажирів, багажу та вантажів рейсовими вертольотами;

· усі види польотів зі спеціально встановленим на борту літака обладнанням або апаратурою, зі спеціалістами замовника робіт на борту;

· екскурсійні польоти в районі міста;

· польоти на літаках у салонному варіанті;

· усі види польотів на літаках для обслуговування галузей народного господарства з посадками на майданчики, що підготовлені на договірних умовах із замовниками і майданчики, що підібрані з повітря.

З огляду на вищевикладені факти можна стверджувати, що транспортна система авіації спецпризначення є складовою у структурі авіаційної транспортної системи України. 

Авіаційно-хімічні роботи займають найбільшу частку у системі авіаційних робіт. В свою чергу авіаційно-хімічні роботи розподіляються на авіаційні роботи в сільському господарстві та авіаційні роботи з обслуговування лісового господарства. Нами запропоновано уточнення терміну авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві. Оскільки сільське господарство відноситься до аграрного сектору, то доцільним є введення терміну «агроавіаційні роботи», що дає можливість більш суттєвого відображення авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві [35].

Як видно з рисунку 1.8, до транспортної системи авіації спецпризначення входять різні види авіаційних робіт, які виконують авіакомпанії України, створюючи ринок авіаційних робіт. Динаміка кількості авіакомпаній-учасників ринку авіаційних робіт показана на рисунку 1.9.
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Рис. 1.9. Кількість авіакомпаній-учасників ринку авіаційних робіт (од.) 

та річний наліт (тис.год.) за 2007-2013рр.*
*Досліджено автором [3]
Дослідження ринку авіаційних робіт за останні сім років показало зменшення кількості авіакомпаній на цьому ринку. Так, у 2007 році на ринку працювало 42 авіакомпанії та було виконано наліт 29186 годин, а у 2013 році лишилось усього 31 авіакомпанія, що на 26% менше, ніж у 2007 році. Що стосується нальоту годин, то падіння у 2013 році склало майже 45% у порівнянні з 2007 роком. Але, починаючи з 2011 року ми бачимо деяку стабільність ринку авіаційних робіт щодо кількості її учасників. 

Негативним є той факт, що парк повітряних суден для виконання авіаційних робіт складається в основному із застарілих типів літаків, більша частина яких майже вичерпала свій ресурс.

Розподіл виконання річного нальоту годин за авіакомпаніями у 2012-2013 рр. показано на рисунку 1.10.
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Рис. 1.10. Річний наліт годин, виконаний авіакомпаніями у 2012-2013рр.*
*Досліджено автором [3]

З рисунку 1.10 бачимо, що не всі авіакомпанії у 2013 році зменшили річний наліт годин у порівнянні з 2012 роком. Так, авіакомпанія «Фенікс Ейр» збільшила обсяг на 80%, «ХАСКОМ» - на 79%, «Авіатек» - на 51%, «Простір-Авіа» - на 42%, «Альбартос» на 40%, «АСК ТСОУ (а/д Коротич)» - на 15%, «Украерорух, АК» на 7%.

Розглядаючи структуру ринку авіаційних робіт (рисунок 1.11), можна виділити провідні авіакомпанії за нальотом годин. Найбільшу частку ринку займає авіакомпанія «Авіа-Стиль», виконуючи 15% від загального нальоту годин. Також можна виділити такі авіакомпанії, як «Украерорух» та «АС»(Бородянка) по 12%, авіакомпанія «Альбатрос» - 8%, «Авіатек» - 6%.
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Рис. 1.11. Структура ринку авіаційних робіт України за 2013 рік*
*Досліджено автором [3]

Щорічне збільшення провідними авіакомпаніями обсягів виконаних робіт із застосуванням авіації в галузях економіки вказує на важливість авіації спецпризначення, яка стимулює розвиток економіки країни, особливо в аграрному секторі. Фахівцям сільського господарства з досвідом немає необхідності нагадувати про ту славну роль, яку відігравала авіація в процесах інтенсифікації сільськогосподарського виробництва країни. З точки зору сільськогосподарської ентомології очевидно, що без використання авіації не були б успішно вирішені проблеми, пов‘язані з різкими спалахами чисельності шкідливих комах. 

1.4. Ступінь розробки наукового завдання в попередніх дослідженнях
Наукові дослідження щодо економічної ефективності транспорту в цілому, та повітряного транспорту зокрема, викладені у роботах багатьох вчених. При цьому ними використовувались різні методи та підходи. У роботах Ященка Л. А. [155, 156, 157] особливу увагу було приділено техніко-економічним дослідженням по розвитку повітряних перевезень. Основною їх метою була розробка конкретних методик найбільш економічно вигідної експлуатації повітряних суден на конкретних авіалініях. Ефективне базування повітряних суден розглядалось у дослідженнях Юна Г. М. [153]. Моделюванню в задачах оперативного управління авіакомпанією, а саме обґрунтуванню актуальності проблеми підвищення ефективності використання ресурсів парку ПС, були присвячені дослідження Мови В. В.[98, 99]. Аспекти оперативного управління транспортом знайшли своє відображення у роботах Гудза К.І. [45, 46, 47, 48], Субботіна А. Н., Бойко В. І., Молочкова Є. М. [140]. Розробці методик маркетингових досліджень ринку авіаперевезень присвячені роботи Загорулька В. М. [59, 60], Командровської В. Є. [72]. Комплексні аспекти підвищення ефективності роботи транспорту представлені у роботах Кулаєва Ю. Ф., [86, 87, 88], Афанасьєва В. Г [13]. Поліпшенню фінансових результатів міжнародних авіаперевезень присвячені роботи Полянської Н. Є., Шаповал Н. С., Бугайка Д. О. [25, 113]. Особливу роль у дослідженні можливостей підвищення ефективності роботи транспорту відіграють розробки по транспортній логістиці, які розглянуто у роботах Смєхова А. А., Гуріної Г. С., Горяїнова О. М. [43, 50, 134], Григорак М. Ю., Косарєва О. Й. [44]. Оцінку конкурентоздатності авіакомпаній на авіатранспортному ринку України було зроблено у дослідженнях Кононової Л. М. [74]. Теоретичні аспекти формування ефективної організаційної системи державної координації авіаційної діяльності було розглянуто у дослідженнях І. І. Соколи [136]. Стратегія формування кадрової політики авіапідприємств України розроблена у дослідженнях Висоцької М. П. [29]. Комплексній оцінці економічної ефективності лізингу повітряних суден присвячено роботи Кабаніхіної К. В. [63], Русола В. В. [127], Овсак О. П. [103]. Моделюванню лізингових операцій при формуванні парку повітряних суден присвячені дослідження Юна Г. М., Кабаніхіної К. В. [154]. Ефективності використання основних фондів цивільної авіації присвячені дослідження Коби В. Г., Макарова Є. В., Діброви Г. С. [64]. Питанням планування та вдосконалення методів оцінки ефективності використання авіаційного палива присвячені дослідження Петровської С. В., Козлюк І. А. [109]. Державне регулювання ціноутворення на повітряному транспорті було досліджено у роботі Матвєєнка Г. Б. [95]. Дослідження Косарєва О. Й., Ляхова О. С., Нельти П. А. присвячені питанням забезпечення фінансової стійкості авіапідприємства (обґрунтована залежність ефективності виробничої діяльності від уміння прогнозувати події, оцінювати ризик) [76]. Стратегічний розвиток авіапідприємств досліджувала Садловська І. П. [130]. Методики розрахунку ефективності інвестиційних проектів було розроблено Опанасено С. Г. [105]. Проблемам регулювання, функціонування, комерційного співробітництва, конкуренції, диверсифікації, аналізу ринку і плануванню авіаперевезень присвячені дослідження Полянської Н. Є. [112]. Методологічні основи розвитку транзитного потенціалу України було розроблено Новіковою А. М. [102]. Питання управління авіапідприємством та оцінки перспектив розвитку авіаційного транспорту в Україні були розглянуті у роботах Щелкунова В.І., Козлюк І.О. [68, 150, 151]. Формування та напрямки реалізації стратегії оновлення парку повітряних суден досліджено Кобою О. В. [65, 66, 67, 69, 70, 71].

Розробці теоретичних, практичних і методологічних питань розвитку та підвищення ефективності діяльності авіапідприємств присвячені роботи таких вчених-економістів як Ареф’єва О. В., Діброва Г. С., Єлагін В. Т., Жаворонкова Г. В., Загорулько В. М., Коба В. Г., Кулаєв Ю. Ф., Ложачевська О. М., Матвєєв В. В., Мова В. В., Поліщук К. А., Щелкунов В. І., Юн Г. М., Ященко Л. А. та ін.

Дослідженню теоретичних і практичних аспектів проблеми підвищення ефективності авіаційних робіт та удосконалення системи управління використанням літальних апаратів в галузях економіки присвячені праці багатьох вчених економістів. В розробку методів підвищення ефективності повітряного транспорту, у тому числі і ПС, які використовуються на авіаційних роботах, внесли свій великий вклад такі вчені, як: М. М. Громов, Е. М. Дегтярьов, П. В. Долбня, В. Н. Загнітко, Е. Ф. Косиченко, В. М. Курило, О. В. Костромина, Л. Д. Лавров, С. С. Легкостуй, Ю. Г. Логачов, Є. С. Минаєв, В. М. Макаров, М. В. Миронов, А. В. Мирошников, В. В. Мова, П. А. Нечаєв, Е. Г. Пинаєв, А. І. Плешаков, О. В. Репина, С. І. Родионов, В. Б. Ромашкин, К. К. Рунпель, С. А. Саркисян, Л. М. Сергеєв, Д. Є. Старик, М. І. Славков, І. І. Споткай, А. А. Фридлянд, М. А. Фініков, А. М. Хижняк та інші вчені.
Питання економічної ефективності застосування авіації у сільському господарстві розглядалися у наукових працях таких вчених, як Славков М. І., Лапшов В. Ф., Загорулько В. М., Матійчик М. П., Худоленко О. В., дослідження Михайлова Г. М. були присвячені ефективності формування парку літальних апаратів для виконання сільськогосподарських робіт.

Питаннями маркетингу пасажирських перевезень на залізничному транспорті розглянуто у роботах Аксьонова І. М. Теоретичні дослідження маркетингу на авіаційному транспорті висвітлені у наукових працях Костроміної О. В., Артамонова Б. В., Мареєва І. С., Петровської С. В.

З останніх наукових робіт, що має відношення до рекламної діяльності авіакомпанії, є дисертація Борисенко О. С., але вона стосується рекламного забезпечення авіаційних перевезень. У цій роботі було розглянуто теоретичні та організаційні основи рекламної діяльності підприємств з надання транспортних послуг, дослідження впливу реклами на результативність авіаперевезень, методичні підходи до забезпечення рекламою результативності авіаперевезень. Для прийняття рішень по забезпеченню результативності авіаперевезень за умов невизначеності та ризику принцип оптимальності реалізується через функцію корисності. Оскільки при наявності ризику результати рішень залежать від випадкових величин, і саме для порівняння їх ефективності, порівнюють функції розподілу ефективності. Найбільш загальний підхід щодо оцінки ступеня (міри) ризику полягає у введенні функції корисності. Концепція функції корисності є одним з важливих елементів будь-якої сучасної економічної теорії. Вона дозволяє здійснити співвимірність споживчих елементів різних послуг.
В теорії споживання функція корисності є числовим представленням відношення переваги, тобто здатності споживача порівнювати споживчі набори. У свою чергу, чим більший сподіваний прибуток для авіакомпанії – тим краще. Таким чином, сподіваний прибуток може компенсувати величину ризику. Отже, саме завдяки корисності, яку отримає кожний учасник процесу виконання авіаперевезень  можна судити про отримання ним ефекту або наскільки досягнута результативність авіаперевезень [21].
Що стосується маркетингу малої авіації, то в наукових працях Василенка В. А. [27] визначено основні причини формування стратегічних альянсів для підприємств малої авіації України та сформовано взаємозв’язок фінансової та маркетингової функцій в альянсі підприємств малої авіації, для підвищення конкурентоспроможності авіапідприємств-партнерів. 

Проведене дисертаційне дослідження Василенко В. А. показує, що найважливішою умовою підвищення конкурентоспроможності підприємств малої авіації є баланс інтересів споживачів продукції, операторів ринку авіаційних послуг, державних інтересів (податкові та неподаткові відрахування та ін), працівників і керівництва самих авіапідприємств, їхнє бажання створення альянсу. При цьому, як правило, ці інтереси мають своє певне фінансове вираження. У цьому дослідженні розглянуто тільки  взаємозв’язок фінансової та маркетингової функцій в альянсі підприємств малої авіації, але не розглянуто комплекс маркетингу авіакомпанії спецпризначення.

Економічна самостійність підприємств, орієнтація їх діяльності на сучасні ринкові відносини вимагають пошуку нових форм і методів роботи, за допомогою яких, у нових умовах, було б можливо управляти підприємством для досягнення ефективності їх роботи, орієнтуватися на зміни ринкового попиту та чинників, що впливають на нього. 
Виходячи з проведеного дослідження нами визначено, що зв'язати можливості авіакомпанії спецпризначення з потребами зовнішнього середовища, чітко реагуючи на зміни структури і вимоги цільового ринку, визначаючи поведінку потенційних споживачів, дозволяє розробка комплексу маркетингу, метою якого повинна стати орієнтація на споживачів, що спонукало би їх замовляти виконання агроавіаційних робіт.

Таким чином, ступінь розробки теми дисертаційного дослідження відображає схема на рисунку 1.12. 
Згадані вище вчені зробили вагомий внесок в розвиток теоретичних, методологічних та організаційно-економічних засад функціонування авіаційного транспорту, проте на сьогодні відсутнє комплексне дослідження щодо маркетингового забезпечення авіакомпанії спеціального призначення при виконанні агроавіаційних робіт. 

Для вирішення цього завдання необхідно: 

- вивчити досвід країн світу щодо застосування агроавіаційних робіт;
- дослідити ринок агроавіаційих робіт в Україні та визначити вплив застосування авіаційного способу обробки сільськогосподарських угідь на рівень врожайності;

- провести дослідження маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт з урахуванням конкурентного середовища; 

- визначити основи формування маркетингової інформації авіакомпанії спеціального призначення для сільгосппідприємств з урахуванням особливостей впливу застосування агроавіаційних робіт на підвищення врожайності;
- розробити методичні підходи щодо маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт авіакомпанією спеціального призначення;

- визначити складові та сформувати механізм маркетингового забезпечення авіакомпанії спеціального призначення при виконанні агроавіаційних робіт; 

- провести апробацію згідно розроблених методичних положень, щодо маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт авіакомпанією спеціального призначення. 


Рис. 1.12. Ступінь розробки наукового завдання*
*Розроблено автором 
В сучасних ринкових умовах зберігається складна вертикальна ієрархія управління авіаційною галуззю й окремими підприємствами, що входять до здійснення авіатранспортних послуг. Авіаційна галузь ще не повністю адаптована до вимог ринку та зорієнтована на комерційну зацікавленість кожного окремого її елементу. Саме тому, розробка схеми комплексу маркетингу авіакомпанії спецпризначення і реалізація збалансованих економічних відносин учасників ринку агроавіаційних робіт призведе до забезпечення результативності виконання цих робіт.
Висновки до розділу 1

1. Автором проведено дослідження та узагальнення основних теоретичних положень та різних тлумачень визначення маркетингу. На основі проведеного аналізу теоретичних засад дано авторське визначення «маркетингу агроавіаційних робіт» – це вид управлінської діяльності, спрямований на організацію та виконання усіх процесів за видами агроавіаційних робіт, від моменту виникнення потреби у виконанні агроавіаційних робіт (сезон) до моменту отримання прибутку авіакомпанії від виконання цих робіт, з використанням повітряних суден, які обладнані спеціальною апаратурою.
2. Проведено дослідження комунікацій як одного із інструментів маркетингу агроавіаційних робіт, що повинно сприяти реалізації та узгодженості економічних інтересів виробника й споживача. Виходячи із цього, нами запропоновано визначення «маркетингових комунікацій» – це взаємодія між авіакомпанією та споживачами (сільськогосподарськими підприємствами), яка здійснюється з метою узгодження їх економічних інтересів у процесі розробки та реалізації комплексу маркетингу авіакомпанії спецпризначення.
3. Проаналізувавши основні вимоги до комунікаційних повідомлень, з’ясовано, що від маркетингових комунікацій очікується просування агроавіаційних робіт, корпоративного іміджу, також можна сказати, що кожен учасник ринку агроавіаційних робіт отримує ефект тільки в тому випадку, коли споживач отримає вигоду від наданих авіаційних послуг. З метою успішного збуту з надання агроавіаційних послуг запропонована схема взаємозв’язку учасників ринку агроавіаційних послуг, яка дозволяє донести про них відомості до потенційних споживачів (сільськогосподарських підприємств), щоб вони зрозуміли їх відчутність та вигоду. У цьому і полягає призначення комплексу маркетингових комунікацій, особливо реклами.

4. Що стосується результативності виконання агроавіаційних робіт, то вона залежить від багатьох складових процесу виконання цих робіт. Однією з ключових є така складова як визначення маркетингової політики авіакомпанії спецпризначення. Таким чином маркетингове забезпечення результативності агроавіаційних робіт – це заходи, які здійснюються авіакомпанією спецпризначення для залучення потенційних споживачів (сільськогосподарських підприємств) до послуг, що розробляються, впроваджуються та надаються у сфері агроавіаційних робіт і направлені на інформування, переконання, нагадування та залучення уваги споживачів про шляхи задоволення їх потреб та якість послуг, що дозволить порівняти аналогічні послуги, стимулювати споживчий попит.
5. У результаті проведених досліджень авіаційної транспортної системи України визначено, що транспортна система авіації спецпризначення є важливою складовою авіаційної транспортної системи України, без якої неможлива комплексна оцінка стану авіаційної галузі в цілому та формування ринку авіаційних робіт щодо його структури обсягів за авіакомпаніями. Авіаційно-хімічні роботи займають найбільшу частку у системі авіаційних робіт. В свою чергу авіаційно-хімічні роботи розподіляються на авіаційні роботи в сільському господарстві та авіаційні роботи з обслуговування лісового господарства. Нами запропоновано уточнення терміну авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві. Оскільки сільське господарство відноситься до аграрного сектору, то доцільним є введення терміну «агроавіаційні роботи», що дає можливість більш суттєвого відображення авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві.

6. Аналіз робіт вітчизняних та зарубіжних вчених щодо маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт свідчить про недостатню теоретичну та практичну розробку та спричиняє необхідність подальших досліджень у цьому напрямку. Розробка схеми реалізації комплексу маркетингу та формування організаційно-економічного механізму маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт забезпечить підвищення ефективності діяльності авіакомпанії та досягнення певного рівня рентабельності, що допоможе вижити авіакомпанії в складних умовах економічної кризи. У зв'язку з цим вирішення проблеми маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт є надзвичайно актуальним.
Основні наукові результати розділу опубліковані в працях [28],[40].
Розділ 2

маркетинговА діяльність авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт

2.1. Світовий досвід виконання агроавіаційних робіт
Для дослідження маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії спеціального призначення необхідно знати історичні аспекти виникнення та сучасний стан агроавіаційних робіт, зважаючи на світовий досвід.

29 березня 1911 року у Німеччині лісовод Альфред Циммерман з міста Детерехагена у заявці на патент вперше визначив авіацію як засіб боротьби зі шкідниками сільського та лісового господарства [148]. У 1924 році літаком Фоккер Ф-3 оброблено проти шкідників сосновий бір у Пруссії. На ранніх стадіях авіаційних робіт у сільському господарстві використовувались літаки Фоккер Ф-2 та Ф-3, Yunkers F-13 та W-33, вантажопідйомністю 400 та 600 кг [100, с. 76, 77].

Перший досвід у СРСР був проведений 8 червня 1922 року на Ходинському польоті у Москві. У 1925 році була організована перша експедиція чотирьох літаків «Конек-Горбунок» вантажопідйомністю 188 кг для боротьби з азіатською сараною у плавнях річки Куми на Північному Кавказі [133, с. 5].

У США в 1922 році літаком JN6H “Super Jenny”, вантажопідйомністю 113 кг, було оброблено бавовник проти листогризної гусені [26, с. 93].

Найбільш широке застосування на роботах у сільському господарстві авіація отримала після другої світової війни. Спочатку для авіаційних робіт використовували легкі воєнні літаки багатоцільового призначення, але потім стала створюватись спеціалізована повітряна техніка – тільки для робіт у сільському господарстві. 

СРСР був світовим лідером за обсягами виконання авіаційних робіт та по кількості повітряних суден, які призначалися для робіт у сільському господарстві. У 1978 році авіаційні роботи у сільському господарстві СРСР були проведені на площі 95,6 млн. гектарів, в ті часи як у аграрному секторі США – 72,8 млн. гектарів [126].

У другій половині 20-го століття відбувся різкий стрибок в розвитку сільськогосподарської авіації, як за кордоном, так і у країнах колишнього СРСР. У СРСР у середині 80-х років парк літаків і вертольотів ЗАНГ перевищував 3000 бортів. За допомогою яких оброблялося 75-96 млн. га сільськогосподарських угідь і за масштабами застосування авіа методу СРСР був попереду США, що давало можливість попереджувати втрати сільгосппродукції на суму близько 5 млрд. американських доларів [7].

За кордоном сільськогосподарська авіація широко застосовується в США, Австралії, Новій Зеландії та у європейських країнах. Сільськогосподарські літаки будувалися у багатьох країнах світу: Австралії, Аргентині, Бразилії, Великій Британії, Німеччині, Індії, Індонезії, Іспанії, Італії, Канаді, Китаї, Колумбії, Мексиці, Новій Зеландії, Румунії, Туреччині, Франції, Чехії, Швейцарії та Югославії. Але основними виробниками авіаційної техніки для робіт у аграрному секторі є Польща та США. За допомогою цих літаків обробляється хімічними препаратами близько 250 млн. га сільськогосподарських та лісових угідь або близько 40% від загального обсягу таких робіт [7].

У кращих сучасних повітряних суднах аграрної авіації, які були побудовані у США, Австралії та Новій Зеландії, маса порожнього літака (включаючи апаратуру) складає всього 36-39% від злітної ваги. В результаті завантаження хімікатами доходить до 50-52% (для порівняння, у Ан-2 ці показники – 68% та 23% відповідно) [26, с.103].

За досліджуваний проміжок часу суттєво збільшилися масштаби використання авіаційної техніки в Китаї – у 4 рази, у Австралії – у 2,1 рази, у Індії – у 2 рази.

Згідно зі статистичними даними ООН, у теперішній час за допомогою сільськогосподарської авіації обробляється 250 млн. га або 5% усіх посівних площ нашої планети та у майбутньому ця доля буде значно зростати.
Росія. У середині 80-х років щорічно в Росії з повітря оброблялося близько 40 млн. гектарів сільгоспугідь. Проте, в 90-і роки, через загальні економічні події в країні ці показники значно знизилися. Так у 1992 році було оброблено 13 млн. гектарів, у 1996 році – 4 млн. гектарів, а у 1998 – всього 1,8 млн. гектарів. Останніми роками намітилася позитивна тенденція зростання об’ємів агроавіаційних робіт, що пов’язано із загальним оздоровленням економіки Росії. У 2000 році було оброблено 3 млн. гектарів, у 2002 році – 5,6 млн. гектарів, у 2005 році – 7,1 млн. гектарів, у 2011 році – 10 млн. гектарів [147].

На сьогодні в Росії діє жорсткий дозвільний порядок, при якому повітряний простір регулюється військовими. Заявки на планування, зліт та посадку кожного літака треба направляти завчасно у письмовій формі. Діючий порядок реєстрації літаків також достатньо бюрократизований. Однак, не дивлячись на труднощі сертифікації літаків і отримання ліцензії на виконання авіаційно-хімічних робіт (АХР), зараз в багатьох регіонах Росії розвиваються авіапідприємства, що надають послуги з виконання АХР. Контроль за ними здійснюють управління державного нагляду федеральної служби по ветеринарному і фітосанітарному нагляду [97, с.60].
Білорусь. У Білорусі в 1987 році з повітря було оброблено більше ніж 4 млн. гектарів. У кожній області було по 30 літаків Ан-2 і декілька десятків вертольотів. Але, через скорочення фінансування вже в 1990 році літаками було оброблено тільки 1,5 млн. гектарів, а у 1994 році – в 10 разів менше, тобто 0,15 млн. гектарів. В результаті цього, починаючи з середини 90-х років сільськогосподарська авіація в Білорусі практично не використовувалась [97, с.60].

В даний час передбачається створення першого в республіці виробництва з серійної збірки багатоцільових літаків позааеродромного базування, укомплектованих хімапаратурою, яка легко знімається. Це буде прототип літака, розробленого фахівцями державного аерокосмічного університету Самари. Загальні інвестиційні витрати на реалізацію проекту складають 4,7 млн. доларів США. Реалізація проекту займе 10 років, плановий термін окупності – 6 років. Втілення цього проекту повинно стати новим етапом розвитку сільськогосподарської авіації Білорусі. Вважається, що приріст валової продукції відбудеться на 30% за рахунок розширення посівних площ і на 70% - за рахунок вдосконалення агротехнічних прийомів, чому неабиякою мірою сприяє використання сільськогосподарської авіації. На думку фахівців, з урахуванням обсягу посівних площ і застосовуваних технологій обробки культур, парк сільськогосподарської авіації країни повинен складати 120-150 літаків. Інвестори сподіваються, що літаками, зробленими в Білорусі, зацікавляться також в інших країнах СНД, Європи та Азії [49].
Молдова. У 80-і роки льотний парк сільськогосподарської авіації Молдови нараховував до 100 вертольотів, які забезпечували хімічну обробку сільськогосподарських угідь республіки. Основний постачальник послуг сільгоспавіації сьогодні - в основному це обробка врожаю добривами - державне авіапідприємство «Agroavia» і декілька невеликих приватних компаній. Юридична незалежність приватних авіапідприємств на ділі виявляється технічною залежністю від тієї ж «Agroavia», яка надає послуги з консервації, зберігання й поточного ремонту "чужих" вертольотів. При цьому держкомпанія страждає від неповороткості самих державних служб, наприклад, по списанню авіаційної техніки, що відробила свій строк. 

На балансі підприємства значиться 49 гвинтокрилих машин Ка-26, випущених в 1975-1976 рр. Кожний з діючих вертольотів - таких залишилося всього 20, пройшов по 6-7 капітальних ремонтів при одному нормативному. Уся інша техніка підлягає списанню, але не списується через бюрократичну тяганину, яка створюється контролюючими держорганізаціями. Кількість документів, що вимагають підписів й узгоджень зацікавлених інстанцій таке, що вигідніше витрачати гроші на зберігання й консервацію вертольотів, чим запустити процедуру їх списання. 

У Молдові в сезон 2001 р. працювало три вертольоти «Agroavia» і один вертоліт приватного авіапідприємства. Загальний наліт гвинтокрилих машин державіакомпанії склав 250 годин. Це кращий показник за останні роки. Показники минулих років: загальний наліт 120-170 годин за сезон. Для порівняння наступні цифри: у часи колгоспних господарств наліт лише однієї окремої машини становив 500-700 годин за сезон; улітку цього року на полях Румунії вертольоти «Agroavia» відробили в цілому 1700 годин. 

У чому причина переорієнтування ринку робіт з Молдови на Румунію? Головна й сама глобальна відсутність реальних грошей у сільгоспвиробників. Друга - розукрупнення самих господарств. Їхня середня посівна площа становить 400-600 гектарів. Але це середній показник. Проблеми шкідників змушують звертатися до послуг сільгоспавіації дрібних землевласників, із проханням провести запилення ділянки. Звертаються, як правило, коли на полі виявлений шкідник і необхідна термінова обробка. Використовувати ж вертоліт для хімічної обробки врожаю ефективно лише на площі більше ніж 500 гектарів. У Румунії, де допомога сільському господарству поставлена на державний рівень площа сільгоспкооперативів і організацій коливається в межах 12-25 тисяч гектарів. Також уряд Румунії датує сільськогосподарську обробку полів хімікатами, виділяючи один мільйон румунських лей (близько $30) на гектар землі. 

Ще немаловажний фактор, закладений пропагандою кінця 80-х, початку 90-х років про шкоду отрутохімікатів для сільського господарства. Менталітет громадян Молдови дотепер тримається на думці, що обприскування й хімічна підгодівля - це шкідливо й добрива повинні бути натуральними. Це може бути справедливо для присадибної або дачної ділянки, але не для пшеничних полів і виноградників площею в 1000 і більше гектарів. Сьогодні менталітет трохи змінюється, в основному під впливом урожайних факторів господарств, що вдалися до застосування сільгоспавіації. 

За свідченням фахівців «Agroavia» поля пшениці, які вони обробили, мають вихід клейковини - основного показника якісного борошна - 32-34 відсотка. Для порівняння, у деяких господарствах півдня республіки Молдови, що давно не проводили хімічну обробку врожаю, обсяг клейковини склав усього 6 відсотків. А для одержання якісного борошна показник клейковини повинен перебувати на рівні мінімум 18-19 відсотків [143].
Єгипет. Держава й підприємства, які займаються експортом бавовни, роблять розрахунки й ставлять завдання перед Міністерством сільського господарства Єгипту про створення умов для одержання відповідного врожаю, у тому числі й завдання збільшення врожайності і якості за рахунок застосування агроавіатехнологій [122]. Держава й експортери бавовни перед початком сезону гарантують розрахункову суму коштів Міністерству сільського господарства Єгипту для обробки необхідних площ на чергові три роки.

Далі Міністерство сільського господарства на увесь світ оголошує тендер на виконання агроавіаробіт (ААР) на термін протягом трьох років. Звичайно, на участь у тендері подають заявки більш ніж 10 авіакомпаній.

Переможці тендера одержують право на обробку виділених їм площі, як правило, під керівництвом єгипетських авіакомпаній або спеціальних організацій на наступних умовах:

· за допомогою тендерного механізму собівартість агроавіаційних робіт утримується в певних розумних межах, що дозволяють дотримуватись технології, одержувати високу якість бавовни й збільшення врожаю, щоб покрити витрати після продажу бавовни, а авіакомпаніям дістати прибуток для технічного обслуговування, розвитку й підтримки льотної придатності ПС у наступному сезоні;

· виконавцям надається можливість вести обробку площ заявленою кількістю повітряних суден із застосуванням спеціальної апаратури;

· виконавцям, через єгипетські організації або авіакомпанії, забезпечується одержання 50-60% передплати від загальної суми по тендеру до початку виконання робіт, і цих обігових коштів вистачає на виконання всього обсягу робіт з високою якістю;

· єгипетським авіакомпаніям, організаціям або фермерам забезпечується доступ до коштів для заробітної плати, придбання хімікатів, ПММ, розрахунків з виконавцями і т.д.;

· вищезгаданим єгипетським авіакомпаніям, організаціям або фермерам забезпечується можливість одержання пільгового або безпроцентного кредиту, або інвестицій зацікавлених організацій;

· під контролем державних органів забезпечується фінансування поставок ПММ, хімікатів і добрив у необхідний термін;

· забезпечується строгий контроль якості агроавіаційних робіт з боку представників сільгосппідприємств (замовника), при цьому виконавцеві за спеціальною методикою можуть бути виставлені претензії;

· виконавцям забезпечується 100% остаточна оплата за виконання агроавіаційних робіт, виплата якої гарантується й контролюється державою протягом уже шестирічної практики (це дозволяє вчасно повернути кредити, узяті виконавцями, тобто є гарантією повернення кредитів);

· на основі достовірної статистики забезпечується можливість оперативно й стратегічно уточнювати дані й вносити в процес корективи, тобто управляти процесом, як державі, так і зацікавленим організаціям;

· звітність і оплата всіх податків проводиться тільки після остаточної оплати за агроавіаційні роботи наприкінці кожного сезону (в Україні звітність і оплата податків для авіакомпаній сплачується щомісяця, тобто, коли оплата за агроавіаційні роботи ще не зроблена).
США. На початку 50-х років у США, літаками спеціальних авіакомпаній оброблялося близько 12 млн. гектарів на рік (9% посівних площ – половина всієї площі, що оброблялася пестицидами). На даний час у США за допомогою авіації обробляється 26% посівних земель [147].

У США щорічно близько 8 тис. надлегких літальних апаратів обробляють близько 100 млн. га. За результатами авіаобробок американські фермери у 2011 році відмічають зростання врожайності сільськогосподарських культур на 10-15%, завдяки відсутності технологічної колії та більш якісної обробки посівів [111].

У останні роки сільськогосподарська авіація США використовувалась в основному (на 75%) проти шкідливих комах. Застосування гербіцидів складає 12%, розсів добрив – 5%, дефоліація – 3,5%, аеросівба – 2,5%, боротьба з хворобами рослин – 2%.

У США є детальне законодавче регулювання, діють асоціації власників сільськогосподарських літаків і асоціації пілотів сільськогосподарської авіації, Національна асоціація сільськогосподарської авіації (НАСА) [97, с.61]. НАСА була створена у США у 1967 році. В її склад входять більш ніж 1200 членів, які знаходяться у різних країнах світу. Це бізнесмени, які займаються авіаційним підприємництвом у аграрному комплексі, пілоти, заводи по виробництву сільськогосподарських літаків, двигунів та обладнання та інші ділові кола, які займаються бізнесом у цій сфері діяльності. Задача НАСА полягає у тому, щоб зберегти функції авіації у виробництві сільськогосподарської продукції [169]. НАСА проводить спільні роботи з авіаційною галуззю по розробці сучасних сільськогосподарських літаків, включаючи вимоги до дизайну, технічних характеристик і підготовки персоналу. Найбільш поширеними на ринку США є літаки компанії «Air Tractor», які експортуються до багатьох країн світу і служать прототипами для виробництва місцевих аналогів: Neiva EMB-202 Ipanema в Бразилії, Tai Zui в Китаї, Су-38 Л в Росії [97, с.61].

По кількості моделей сільськогосподарських літаків та їх різноманітності США міцно займає лідируючу позицію. Фірми, що будують літаки в США забезпечують не тільки ринок своєї країни, але й продають авіаційну техніку у багато інших країн Європи, Азії та Латинської Америки. У парку сільськогосподарської авіації переважають легкі та середні літаки – 35% від загальної кількості, 20% приходиться на важкі літаки та 10% - на вертольоти [26 с.88].

Близько 3000 пілотів аграрної авіації працюють в США. Для здійснення робіт у сільському господарстві необхідна ліцензія пілота аграрної авіації, кваліфікація якого повинна відповідати федеральним та місцевим правилам по управлінню літаками та безпечному розподілу речовин та біологічних об’єктів. Вимоги до пілотів сільськогосподарської авіації другі по суворості після вимог до пілотів реактивних літаків. Тренування пілотів продовжуються протягом всієї їх льотної діяльності. Освітній процес включає в себе як теоретичні, так і практичні заняття. Система курсів «Вдосконалення польотної майстерності та її практичне застосування» дає змогу пілотам оцінити та виразити в балах свої авіаційні (польотні) та робочі (робота по внесенню пестицидів, аеросівба та ін.) навички в реальних умовах [169].

Підвищена увага приділяється такому аспекту, як безпека застосування сільськогосподарської авіації. Наприклад, після відомих подій 11 вересня в Нью-Йорку і Вашингтоні ФБР США ввело обмеження на використання авіації для обробки сільськогосподарських угідь поблизу населених пунктів. Причиною введення таких обмежень стали побоювання, що терористи, які знаходяться на території США, можуть використовувати сільськогосподарську авіацію для розпилювання з повітря отруйних хімічних і біологічних речовин над населеними пунктами США [10].
Німеччина. Щорічно у Німеччині за допомогою авіації оброблюється близько 8700 гектарів польових культур, при чому всього лише 1000 гектарів (0,06% від загальної площі польових культур, яка дорівнює 19,3 млн. га) з них складають зернові культури [158]. Тобто переважна частина зернових культур обробляється наземною технікою. Сільгоспавіація застосовується тільки на великих полях в умовах підвищеної вологості. Одна з вимог до використання сільгоспавіації включає контроль рівня ерозії ґрунту. На прикладі до вимог санкціонування застосування інсектицидів за допомогою авіації можна судити про високі вимоги німецького законодавства:

· буферна зона, що захищає акваорганізми, має бути не менше 100 метрів;

· дозволяється використовувати тільки вертольоти;

· на виконання кожної роботи необхідний дозвіл федеральної влади;

· використовуються тільки сертифіковані для застосування сільськогосподарською авіацією хімікати;

· обов’язкове спеціальне оголошення про майбутні АХР;

· обстеження погодних умов для виконання АХР;

· добре навчені та інформовані пілоти;

· реєстрація процесу АХР і таке інше.

Можна зробити висновки про застосування авіації у сільському господарстві Німеччини:

а) незважаючи на існуючий попит на АХР, загальний обсяг їх дуже малий;

б) рівень вимог до захисту здоров’я людей та екології дуже високий;

в) немає регулювання по застосуванню сільгоспавіації на федеральному рівні [97, с.62, 63].
Угорщина. Угорщина почала застосовувати авіацію в сільському господарстві з 1953 року. З 2007 року спостерігається постійне зростання авіаційно-хімічних робіт з захисту рослин:

а) у локальних ґрунтово-кліматичних умовах, наприклад, на заболочених землях;

б) у особливих географічних умовах, наприклад, обробка фруктових садів і виноградників на схилах гір;

в) при епідемії, наприклад, нашестя шкідників, хвороб, бур’янів;

г) десикація маїсу, соняшнику.

Разом з тим, обсяг агроавіаційних робіт залишається постійним у разі можливості вибору методу обробки рослин і зернових пестицидами альтернативними засобами (наземними і авіацією).

В Угорщині сільськогосподарська авіація користується широкою підтримкою уряду – Міністерства сільського господарства і його підструктур, Міністерства охорони здоров’я і його підструктур, Міністерства екології і його підструктур, а також неурядових організацій: Угорської палати фахівців і докторів захисту рослин, Угорської асоціації захисту зернових, Асоціації угорської сільськогосподарської авіації.

Регуляторна політика держави відносно сільськогосподарської авіації постійно підтримується шляхом вдосконалення законодавчої бази з захисту рослин, відповідних ухвал і директив. Жорстке регулювання стосується:

· обмеження переліку зернових і відповідних пестицидів;

· обмеження категорії хімічних речовин;

· сертифікації пілотів і навчання операторів;

· переліку дозволів і кваліфікованих попереджень;

· ведення записів операторів;

· післяполітних рапортів;

· рекомендацій по технічному обслуговуванню сільськогосподарського устаткування;

· умов застосування сільськогосподарської авіації (погода, розрахунок тимчасових параметрів, безпечна відстань та ін.);

· навколишнього середовища і здоров’я людей.
Австралія. Сільськогосподарська авіація Австралії обробляє половину посівних площ країни. Ідеальні кліматичні умови Австралії дозволяють практично цілий рік виконувати з повітря обробку сільськогосподарських земель. Це дає найвищу в світі ступінь використання літаків, 1200-1500 годин на рік, що у три рази більше ніж у Європі. Це досягається і незвичайно коротким льотним циклом: вигризка, погрузла та підготовка до наступного рейсу розраховані по секундам. Це стає можливим завдяки досконалому наземному устаткуванню, спеціально розробленому компанією «АеріелЕгрікалчур». Загрузка хімікатів механізована, двигун літака при завантаженні не вимикається, а час від посадки до злету складає зазвичай близько хвилини. Якщо льотна смуга має уклін, пілот здійснює політ вниз, незалежно від напряму вітру. При хороших метеоумовах польоти здійснюються від світанку до темноти. Внесення одним літаком 90 тон хімпрепаратів у рік не є рідкістю. Роботи ведуться тільки на спеціалізованій сільгоспавіатехніці, яку розробляють та виготовляють декілька фірм в країні. 

У країнах Західної Європи сільськогосподарська авіація застосовується не так широко. Це викликано рядом факторів:

· густонаселеністю;

· нестабільністю метеоумов (особливо в Англії);

· розвитком наземних засобів застосування хімікатів шляхом обприскування, де досягнуті великі успіхи у розробці обладнання.

З цих причин у Західній Європі сільськогосподарська авіація обробляє 10-20% сільськогосподарських угідь.

Скорочення обсягів авіаційних робіт спостерігається у таких країнах, як Болгарія, Угорщина, Куба, Польща. Наприклад: у 1978 році у Болгарії повітряними суднами було оброблено 4,4 млн. гектарів сільськогосподарських угідь, за останні десять років знизилися до майже 800 тисяч гектарів [51]. Проблеми аграрної Болгарії багато в чому схожі на проблеми Росії:

· тяжкий фінансовий стан сільськогосподарських підприємств має негативний вплив на рівень своєчасної оплати авіаційних робіт;

· відсутність надходжень нової техніки та запасних частин (парк авіаційної техніки представлений в основному літаками Ан-2 т та вертольотами Ка-26);

· необхідність ввезення авіаційного пального з інших країн – Румунії та Угорщини, що збільшує собівартість авіаційних робіт;

· відсутня спадкоємність поколінь пілотів та техніків, тоді як більшість співробітників знаходяться у віці вище 50 років [51].

Поряд з традиційними повітряними суднами (літаки та вертольоти) широке розповсюдження за кордоном отримали надлегкі літальні апарати. Наприклад, у Франції застосовуються декілька тисяч подібних повітряних суден, які щорічно обробляють більш ніж 500 тисяч гектарів посівів різних культур [111, 115]. У США роботи у аграрному секторі за допомогою надлегкої авіації виконуються у набагато більших обсягах. У цій країні виробництво такої техніки складає приблизно 5 тисяч екземплярів.

У Південній Америці Аргентина різко виділяється від решти країн по кількості та масштабу застосування сільськогосподарської авіації. Немало цьому сприяють сприятливі метеоумови і топографія місцевості. Успішно налагоджене виробництво яловичини в Аргентині багато в чому зобов'язано тому, що сільськогосподарська авіація на площі понад 8 млн. га проводила інтенсивну боротьбу з сараною і вельми небезпечним паразитом худоби - м'ясною мухою. Також у Аргентині добре налагоджено випуск власних сільськогосподарських літаків.

А тепер порівняємо з нашою країною, яка має всі умови для застосування авіації у сільському господарстві. Сільськогосподарська авіація України сьогодні практично зникає через відсутність пального, масел, різкого стрибка цін оренди, відсутності фінансування. У теперішній час в Україні парк авіатехніки, яка застосовувалась у народному господарстві, складає 165 одиниць (літаки АН-2, вертольоти Мі-2, Ка-26), який через довголітній простой лише на 50% знаходиться в працездатному стані. У зв‘язку з цим в Україні за допомогою авіації було оброблено тільки близько 3% посівних площ, а 20 років тому літаками АН-2 оброблялося 12 млн. га (37,5%). Отже, з 1995 року ми маємо в Україні розвал великої сільськогосподарської авіації, яка працювала, в основному, на літаках АН-2 та, у значно меншій мірі, на вертольотах Мі-2 та Ка-26. 

Таким чином, аналіз досвіду передових країн показує, що у найближчій перспективі сільське господарство, навіть США, не в змозі буде отримати продуктів харчування в необхідних кількостях без застосування хімічних засобів захисту рослин за допомогою авіації.

Сільськогосподарська авіація в значній мірі стає частиною технологічного процесу виробництва сільськогосподарської продукції, без якої практично неможливо виконання цілої низки важливих робіт та яку відрізняють наступні риси: мобільність, продуктивність, ефективність, висока якість АХР [97, с.64,65].

Країни-лідери по виконанню агроавіаційних робіт досягають успіху у цій сфері завдяки ефективному маркетинговому забезпеченню авіакомпаній-виконавців цих робіт.

2.2. Дослідження ринку агроавіаційних робіт в Україні

Дослідження ринку агроавіаційих робіт в Україні яка є частиною технологічного процесу виробництва сільськогосподарської продукції дозволить визначити вплив застосування авіаційного способу обробки сільськогосподарських угідь на рівень врожайності. 

В Україні вперше агроавіаційні роботи були проведені в 1925 році, коли використання літаків для боротьби зі шкідниками сільськогосподарських культур вийшло за рамки експериментальних досліджень. Правління товариства «Авиахим» вирішило використовувати авіацію проти італійської сарани, яка охопила площу більш ніж 10 тис. га. Досягнуті результати показали, що авіахімічний метод в 4-5 разів дешевше, у порівнянні з наземним та значно ефективніше за нього.

У 70-і роки Україна вийшла на перше місце по використанню авіації в сільському господарстві. Щорічно літаки вносили на поля 250 тис. мінеральних добрив. Один літак на підгодівлі озимих заміняв 5 тракторів, 15 сіялок та 6 автосамосвалів. Авіатори України допомагали Чехословаччині, Болгарії та союзним республікам – Російській Федерації, Казахській, Узбекській, Азербайджанській, направляючи туди щорічно сотні літаків.

У 80-і роки сільгоспавіація була на підйомі, на долю авіаторів України приходилось 10% світового та 20% союзного об‘єму агроавіаційних робіт. За 10-ту п‘ятирічку було оброблено більш ніж 89 млн. га. Розрахунки показали, що середня прибавка врожаю від внесення мінеральних добрив з повітря складає 2-2,5 ц/га. При внесенні мінеральних добрив з повітря на кожному міліонні гектарів звільняється 3 тисячі тракторів та більш ніж 7 тисяч чоловік. 

У 90-і роки робота сільськогосподарської авіації проводилась щорічно у незмінних об‘ємах з різким зниженням на протязі двох останніх десятиріч. 

2000 рік залишив свій відбиток на загальному стані агроавіації, її рівень розвитку став залежати від платоспроможності «замовників». Неплатоспроможність сільськогосподарських підприємств призвела до різкого скорочення розвитку агроавіації України, її деградації і, нарешті, до втрати дієздатних літаків, вертольотів, льотних та інженерно-технічних спеціалістів.

На сьогоднішній день щорічний обсяг авіаційних робіт у сільському господарстві відповідає рівню 1937 року. Проте динаміка обсягів авіаційних сільгоспробіт останнього десятиліття свідчить, що потенціал можливостей, яким володіє сільгоспавіація України, використовується не в повному обсязі. 

Якщо розглянути інформацію про результати діяльності щодо оброблених площ за 2007-2013рр., то найбільше зростання спостерігається у 2008 році (таблиця 2.1, рисунок 2.1). 

Таблиця 2.1 
Результати діяльності підприємств авіаційної галузі із застосування авіації в галузях економіки*
	Показник
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Оброблено площ, тис.га
	1028,1
	1316,4
	778,6
	780,1
	712,2
	561,8
	708,3


*Джерело: власне опрацювання статистичних даних [3]
Як видно з таблиці 2.1 починаючи з 2009 року простежується тенденція до зниження обсягів виконання агроавіаційних робіт. 
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Рис. 2.1. Динаміка оброблених площ за 2007-2013рр.*
*Досліджено автором [3]

Світова економічна криза у 2009 році негативно вплинула на діяльність авіакомпаній спецпризначення, що позначилося падінням обсягів оброблених площ на 537,8 тис. га, що склало понад 40% у порівнянні з 2008 роком. Далі ситуація дещо стабілізувалася але рівня 2008 року так і не досягла.

Така ситуація, в першу чергу, склалася внаслідок здорожчання авіаційного пального. Також причиною зниження обсягів агроавіаційних робіт є недостатня поінформованість потенційних замовників (сільськогосподарських підприємств, фермерських господарств) про переваги авіаційного способу обробки сільськогосподарських угідь у порівнянні з наземною технікою.

Джерелом інформації про потенційних замовників агроавіаційних робіт можуть бути обласні та районні управління сільського господарства, станції захисту рослин, а також, безпосередньо, суб‘єкти сільськогосподарської діяльності.

У сучасних умовах розвитку аграрного сектора країни маркетинговий підхід авіакомпанії спецпризначення є одним з основних методів прогнозування попиту на агроавіаційні роботи та просування даного виду послуг на аграрний ринок.

Отже, основним завданням на даний час є збільшення кількості замовлень, як приватними так і державними сільгосппідприємствами на виконання агроавіаційних робіт, що допоможе підвищити не тільки рівень врожайності в країні, але й також, виведе сферу авіаційних робіт на новий рівень конкурентоспроможності та прибутковості авіакомпанії спецпризначення. 

Сучасний стан ринку агроавіаційних робіт в Україні є основою для визначення факторів, які впливають на обсяги виконання цих робіт та ефективності функціонування системи маркетингового забезпечення авіакомпанії спеціального призначення.

В Україні на 15 листопада 2013 року було зареєстровано 669993 підприємства (Додаток А). У сільському господарстві, мисливстві, лісовому господарстві працюють 50692 підприємства (8%). [1].

Сільське господарство значною мірою визначає соціально-економічний розвиток країни, рівень життя населення, забезпечення його продуктами харчування, а промисловість – сировиною. За обсягом виробництва воно займає четверте місце після промисловості, торгівлі, транспорту та зв’язку. Частка сільського господарства у загальному обсязі валової доданої вартості усіх галузей економіки складає 9,1%. Обсяг продукції сільського господарства в усіх категоріях господарств у фактичних цінах становив 308,1 млрд.грн. Експорт продукції сільського господарства і харчової промисловості становить 24% загальної вартості експорту України. У сільському господарстві працює 16% зайнятого населення. 
Грунтово-кліматичні умови України дають можливість одержувати найважливішу рослинницьку продукцію і такі врожаї та її валові збори, які повністю задовольняють потреби населення в продуктах харчування, тваринництва – у кормах, промисловості – у сировині.

Одним із основних факторів розвитку аграрного сектору є земля. За даними земельного обліку загальна площа сільськогосподарських угідь на початок 2014р. становила 41,5 млн.га (69% території України), з яких 32,5 млн.га – площа ріллі. Із загальної площі сільськогосподарських угідь 49,2% припадало на сільськогосподарські підприємства, 38,4% – на громадян, 10,9% – на землі запасу та землі, не надані у власність і постійне користування, 1,5% – на інших користувачів [1, 39]. 

У світовому виробництві основних видів сільськогосподарської продукції частка України у 2013 році становить близько:

• 21% з виробництва соняшнику;

• 6% з виробництва цукрового буряку;

• 5% з виробництва ріпаку;

• 2% з виробництва зернових, у т.ч. 8% ячменю та 4% пшениці;

• 3% з виробництва молока коров’ячого;

• 1% з виробництва свинини, яловичини, м’яса птиці. 

Україна з 2009 року є головним експортером соняшникової олії в світі (60% всього світового експорту і понад 80% обсягу соняшникової олії, виробленої українськими заводами). Також вітчизняні аграрії продали за кордон рекордну кількість зернових, що дозволило Україні стати п'ятим у світі експортером зерна. Завдяки суттєвому зменшенню врожаїв у головних виробників ячменю – ЄС, Канади та Росії, Україна зберігає позиції найбільшого світового експортеру ячменю.
На території України традиційно вирощують зернові, зернобобові та технічні культури, а також плодово-ягідні, овочеві культури й виноград тощо. Далі розглянемо агропромисловий комплекс України по областях.
Вінницька область
В агропромисловому комплексі функціонує понад 850 агроформувань на основі приватної власності на землю. Крім цього діють 1240 селянських (фермерських) господарств. Площа сільськогосподарських угідь складає понад 2 млн.гектарів. Родючість ґрунтів в середньому по області складає 60-65 одиниць (за 100 - бальною шкалою). З кожним роком збільшуються посівні площі під зернові культури і в першу чергу – озиму пшеницю, ячмінь, соняшник, кукурудзу, гречку, просо і цукровий буряк. Вінниччина займає 1 місце в країні по валовому виробництву цукру й зерна.
Волинська область
Агропромисловий комплекс Волині є провідною галуззю економіки області. Основними напрямками спеціалізації цього сектора є вирощування зернових, цукрових буряків, картоплі, овочів. У рослинництві виробляється 49 відсотків загального обсягу сільськогосподарського виробництва. На базі колективних сільськогосподарських підприємств рівноправно функціонують приватні сільськогосподарські підприємства, господарські товариства, виробничі сільгоспкооперативи, фермерські господарства. У володінні всіх категорій господарств є 1051,4 тис.га сільськогосподарських угідь, у тому числі 674,3 тис.га – ріллі, 159,8 тис.га – сінокосів, 205,8 тис.га – пасовищ, 11,5 тис.га – багаторічних насаджень.
Дніпропетровська область
Площа сільгоспугідь Дніпропетровської області 2514 тис.га це 5,3% сільгоспугідь України. Суб’єктів господарювання в області - 3707, а саме фермерські господарства – 3034; господарські товариства – 427; приватні підприємства – 167; колективні підприємства – 15; державні підприємства – 17. В області переважно вирощуються : зернові та зернобобові, соняшник, цукровий буряк, овочі, плоди, ягоди.
Донецька область
Сільське господарство області має в користуванні понад 2 млн.га сільськогосподарських угідь, з них 1,7 млн.га ріллі. В агропромисловому комплексі в результаті реформування 426 колективних сільськогосподарських підприємств створено 625 агроформувань ринкового типу. Функціонує 1,7 тис. фермерських господарств. Господарства спеціалізуються на вирощуванні зернових, олійних, овоче-баштанних культур.
Житомирська область
Сільське господарство області представляють 733 підприємства на основі приватної власності на майно та землю, в тому числі 275 приватних підприємства, 339 господарських товариств, 66 сільськогосподарських виробничих кооперативів, 45 фермерських господарств з орендними відносинами та інші. В області активно функціонує близько 760 фермерських господарств. 306 тис. особистих селянських господарств. Житомирщина завжди мала аграрне спрямування економіки. В усіх категоріях господарств від загальноукраїнського виробляється 75% хмелю, 22 – льоноволокна, 6 – картоплі, 3 - цукрових буряків, незважаючи на низький рівень родючості ґрунтів. Область розділяється на дві грунтово-кліматичні зони (Полісся – 4/5 і Лісостеп – 1/5 території), що визначає відмінність у виробничій спеціалізації аграрного виробництва. На півночі, де поширені низькородючі дерново-підзолисті ґрунти та природні кормові угіддя перевага надається у зерновій групі житу, з технічних культур: картоплі, льону і хмелю. В південних районах, де частка чорноземів становить майже половину, передусім займаються вирощенням зерна (пшениці і ячменю), цукрових буряків.
Закарпатська область
Основними культурами в агропромисловому комплексі є зернові (озима пшениця й кукурудза), картопля й овочі, розвинені садівництво й виноградарство. По спеціалізації сільського господарства область різко відрізняється від інших регіонів України й багато в чому є унікальною. У неї сама маленька площа сільгоспугідь. Тут найвищий відсоток багаторічних насаджень, найнижчий - орних земель. Галузь, що визначає місце області в державі, - плодівництво й виноградарство.
Запорізька область
Запорізька область проводить близько 3,5% валової продукції сільського господарства України. У області виробляється понад 13% загальноукраїнського виробництва соняшнику. Площа сільськогосподарських угідь області складає 2246,3 тис. га, або 5,4% сільгоспугідь України. В усіх агрокліматичних зонах наявні сприятливі умови для вирощування овочів та баштанних культур.
Івано-Франківська область
Площа сільськогосподарських угідь області - 635 тис. га, з них ріллі - 393 тис. га., пасовищ - більше 128 тис. га, сіножатей - понад 82 тис. га., плодово-ягідних насаджень - біля 10 тис. га. В області вирощуються технічні культури, такі як ріпак, соняшник. Також значне місце займають картопля та овочеві культури. В області також вирощують зернові та зернобобові культури.
Київська область
В області 1771 тис. га під сільськогосподарськими угіддями. Площа зрошуваних земель — 122,3 тис.га, осушених — 176,8 тис.га. Сільське господарство області характеризується розвиненим високотоварним зерновим господарством (основна культура — озима пшениця), виробництвом технічних культур (цукровий буряк, льон-довгунець), картоплі, овочів.
Кіровоградська область
Кіровоградська область здавна відома як регіон із добре розвинутим сільськогосподарським виробництвом. У галузевій структурі валової продукції сільського господарства провідне місце належить рослинництву, питома вага якого становить 73%, тваринництва — 27%. Основні зернові культури, що вирощуються в області - озима пшениця, ячмінь,соя, кукурудза на зерно, зернобобові, гречка та просо. Значне місце серед технічних культур займає соняшник і цукровий буряк. У садівництві переважними напрямками є вирощування яблук, груш, слив, вишень і ягідних культур.
Луганська область
Рослинництво області спеціалізується на виробництві зернових (озима та яра пшениця, ячмінь, кукурудза тощо) та олійних культур (соняшник). Вирощують крім зернових культур цукровий буряк, картоплю, овочі, плодово-ягідну продукцію.
Львівська область
Сільськогосподарські угіддя займають 1296,8 тис. га, з них під ріллею знаходиться 797,1 тис. га. Галузями спеціалізації сільського господарства є вирощування зернових культур, картоплі, овочів, цукрових буряків, льону.
Миколаївська область
Загальна площа сільгоспугідь понад 2 млн. га (4,7% від загальних площ України), у господарствах області налічується близько 200 тис. га зрошуваних земель (8,6% зрошуваних земель країни). У сільському господарстві області переважає рослинництво, основними культурами якого є зернові (озима пшениця, яровий ячмінь, кукурудза), технічні культури - соняшник, цукровий буряк, овочі, баштані культури. Через сприятливі кліматичні умови розвинені садівництво й виноградарство. 
Одеська область
Питома вага області в загальному обсязі виробництва валової сільськогосподарської продукції по Україні перевищує 5,3%, зерна – 7,5%, соняшнику – 8,1%, винограду – 45,5%, м’яса – 4,5%, молока – 4,8%, яєць – 6,3%. Частина рослинної продукції в загальному виробництві валової сільськогосподарської продукції області становить 62%, тваринництва – 38%. Рослинництво області продукує пшеницю, кукурудзу, соняшник та ін. Впроваджуються посіви на поливних землях. В основному вирощують соняшник (повсюдно), цукрові буряки (у північній частині). Культивуються ефіроолійні культури (казанлицька і червона троянди, ірис, лаванда, шавлія мускатна). Тут вирощують тютюн, гірчицю, лікарські рослини, південні коноплі та овочево-баштанні культури: томати, баклажани, кабачки, огірки, перець, дині, кавуни. Поширені сади та виноградники. Вирощують кісточкові: абрикоси, вишні, черешні, сливи; зерняткові: яблуні, груші. 
Полтавська область
В структурі земельного фонду Полтавської області сільськогосподарські угіддя займають значну частину області 2189, 4 тис. га, що складає 76,1 % ; на останні 29,9 % приходяться інші види угідь . Проаналізувавши структуру сільськогосподарських угідь Полтавської області , треба відмітити високий рівень розораності – 83,5 % всієї площі сільськогосподарських угідь . Вивчивши структуру посівних площ Полтавської області , можна зробити висновок щодо спеціалізації землеробства – це зернове господарство олійне господарство та буряківництво . 
Рівненська область
До складу агропромислового комплексу області входять 340 приватних сільськогосподарських формувань, у тому числі - 4 державних сільськогосподарських підприємства. Крім того, функціонує 558 фермерських господарств і понад 200 тис. особистих селянських господарств. Пріоритетними напрямами розвитку аграрного сектору економіки області є виробництво зерна, цукрових буряків, картоплі, овочів.
Сумська область
Пріоритетним для Сумщини в рослинництві є виробництво продовольчого зерна, цукрових буряків, озимого і ярого ріпаку, олійної редьки, соняшника, льону, конопель, круп'яних культур, картоплі. 
Тернопільська область
Всього в Тернопільській області нараховується 877 підприємств, фермерських господарств – 786 од. Площа сільськогосподарських угідь(по всіх товаровиробниках, включаючи підсобні господарства) складає 1055.7 тис.га, або 2.5% угідь України, із них: ріллі – 872.4 тис.га(2.6% ріллі України); пасовища – 126.3 га. Серед галузей сільського господарства в області на першому місці – рослинництво(в структурі сільськогосподарського виробництва на рослинництво припадає 57%, а на тваринництво – 43%). Основні напрями виробництва в галузі рослинництва: вирощування зернових культур; вирощування цукрових буряків; вирощування картоплі та овочевих культур; кормовиробництво.
Харківська область
Головні сільськогосподарські культури: кукурудза, соняшник, пшениця, кормові трави, цукровий буряк, ячмінь та ін. Розвинене садівництво (вишні, груші, сливи, яблука тощо). Структура сільськогосподарських угідь: рілля складає 82,6%, пасовища - 12,5%, сіножаті - 4,9%. Структура посівних площ: зернові культури складають 49%, кормові - 25%, технічні - 17%, овочі та картопля - 9%
Херсонська область
Кількість сільськогосподарських підприємств в області – 604, фермерських підприємств – 2393. Площа сільськогосподарських угідь області складає 1970,6 тис. га, під ріллею – 1777,2 тис. га. Ocнoвнi нaпpямки виpoбництвa в гaлyзi pocлинництвa: виpoщyвaння зepнoвиx, виpoщyвaння нaciння coняшникy, виpoщyвaння oвочів.
Хмельницька область
На території Хмельницької області знаходиться майже 4% всіх сільськогосподарських угідь України. Найбільші посівні площі в області займають зернові культури , а серед них – озима пшениця. Вирощують також ячмінь, горох, овес, гречку, кукурудзу та ін. Хмельниччина – один із найважливіших регіонів вирощування цукрових буряків. Важливою галуззю рослинництва є вирощування картоплі. В області займаються виробництвом ефіроолійних культур та вирощують цикорій. Природні умови сприятливі для розвитку овочівництва, але посівні площі овочевих культур ще невеликі. Понад 40% посівних площ займають кормові культури (багаторічні трави, кукурудза на силос, горох, вика, кормові буряки, люцерна, ріпак). Поділля – це край садівництва. Основні плодові культури: яблуня, груша, абрикос, вишня, черешня, волоський горіх. 
Черкаська область
Сільське господарство спеціалізується на буряково-зерновому господарстві: зернові культури, цукрові буряки, овочі, картопля. Земельний фонд Черкащини за своїм родючим потенціалом є одним з найвищих в державі і характеризується високою розораністю — 61 %. Площа сільськогосподарських угідь — 1454,8 тис.га або 3,5 % угідь України. Серед сільськогосподарських підприємств господарські товариства – 24,8 %, приватні підприємства – 7,7 %, інші господарські структури – 3,0 %, виробничі кооперативи – 1,3 % фермерські господарства – 63,2 %. Земельний фонд Черкащини за своїм родючим потенціалом є одним з найвищих в державі і характеризується високою розораністю – 87,6 відсотків. Площа сільськогосподарських угідь – 1451,3 тис.га або 3,5% угідь України. 
Чернігівська область
У галузі сільськогосподарського виробництва її знають як одного з найбільших постачальників картоплі, цукру, збіжжя, а також фруктів, льону та знаменитих ніжинських огірків. Сільськогосподарські угіддя займають 2,1 млн. га. У поліській частині найбільший розвиток, поряд із зерновими культурами, отримали виробництво картоплі й вирощування льону, в лісостеповій – зернове господарство й вирощування цукрових буряків. В результаті аграрної реформи стрімко розвиваються особисті підсобні господарства селян, які забезпечують виробництво двох третин сільськогосподарської продукції області. 
Чернівецька область
Сприятливі агрокліматичні умови, оптимальне сполученні тепла і вологи, зумовлюють в Чернівецькій області розвиток багатогалузевого сільського господарства. Провідними галузями сільського господарства в Чернівецькій області є виробництво зернових культур, картоплі, цукрового буряка, овочів і соняшника. Область займає 809,6 тисяч гектарів землі, з яких 470,9 га складають сільськогосподарські угіддя. Понад 80% продукції сільського господарства виробляється господарствами населення. Фермерські господарства області – дрібноземельні. 
Автономна Республіка Крим
Агрокліматичні ресурси Криму дозволяють вирощувати багато культур помірного й навіть субтропічного поясів. Сума активних температур у рівнинному Криму за рік становить 3300-3600 градусів, а на Південному березі Криму за рік перевищує 4000 градусів; тривалість безморозного періоду в рівнинній частині Криму 170-200 доби, на Південному березі - 240-270 доби. Однак достаток тепла й світла супроводжується недостатньою зволоженістю. Середньорічна сума опадів на більшій частині Криму дорівнює 300-400 мм. У посушливі роки кількість опадів зменшується вдвічі, що вкрай негативно позначається на сільськогосподарському виробництві. Тому в регіоні ведеться іригаційне будівництво. Кожний гектар зрошуваної землі дає продукції в 4 рази більше, ніж богарний. Основна площа зрошення доводиться на зону Північно-Кримського каналу. Крим як агропромисловий регіон відомий виробництвом ефірних масел. Промислове значення має оброблення лаванди, шавлії, троянди. Основні напрямки виробництва в галузі рослинництва: вирощування зернових і овочевих культур; оброблення багаторічних насаджень (садівництво й виноградарство).

Оскільки застосування авіаційного способу обробки безпосередньо залежить від виробництва основних сільськогосподарських культур то, доцільним є, зробити аналіз виробництва основних сільськогосподарських культур за регіонами України, що дасть можливість визначення потенційного обсягу надання агроавіаційних послуг.
У таблиці 2.2 та на рисунку 2.2 представлено виробництво основних сільськогосподарських культур в Україні за регіонами [1].
Таблиця 2.2
Виробництво основних сільськогосподарських культур 

за регіонами у 2013 році*
	
	Зернові та зернобобові культури (у вазі після доробки)
	Цукрові буряки (фабричні)
	Насіння соняшнику (у вазі після доробки)
	Картопля
	Овочі

	
	тис. т
	у % до 2012р.
	тис. т
	у % до 2012р.
	тис. т
	у % до 2012р.
	тис. т
	у % до 2012р.
	тис. т
	у % до 2012р.

	Україна
	38440,9
	118,1
	1641,1
	38,3
	5137,5
	84,1
	21605,6
	95,6
	7249,1
	97,4

	Автономна Республіка Крим
	632,8
	74,5
	-
	-
	93,2
	135,7
	296,7
	120,0
	193,0
	109,7

	області
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Вінницька
	2391,9
	94,9
	438,3
	59,0
	135,2
	50,6
	1659,8
	96,1
	330,1
	105,0

	Волинська
	775,5
	100,1
	111,4
	61,4
	-
	-
	1017,5
	94,4
	152,8
	110,5

	Дніпропетровська
	2720,3
	218,2
	-
	-
	569,5
	125,5
	520,6
	109,7
	444,3
	94,6

	Донецька
	2041,4
	129,5
	7,8
	73,2
	428,2
	94,4
	769,5
	103,2
	417,1
	99,5

	Житомирська
	675,2
	87,4
	39,2
	59,6
	14,1
	31,9
	1284,5
	97,9
	207,6
	97,4

	Закарпатська
	285,1
	107,3
	-
	-
	4,8
	56,5
	614,5
	100,0
	251,4
	101,8

	Запорізька
	2075,5
	172,0
	-
	-
	651,3
	121,8
	233,1
	72,7
	241,3
	83,0

	Івано-Франківська
	441,0
	98,6
	0,5
	20,5
	4,6
	45,6
	895,7
	96,9
	97,2
	98,4

	Київська
	1437,8
	79,2
	152,5
	67,6
	75,8
	45,0
	1455,2
	84,9
	378,3
	98,0

	Кіровоградська
	2204,8
	137,6
	26,1
	18,7
	446,7
	73,4
	434,5
	113,8
	183,7
	99,9


Закінчення табл. 2.2
	Луганська
	977,5
	80,4
	0,8
	1950,0
	282,0
	66,2
	397,3
	98,3
	284,6
	102,3

	Львівська
	875,6
	106,3
	133,7
	78,2
	0,2
	25,8
	1541,5
	85,7
	275,3
	90,1

	Миколаївська
	2288,2
	196,6
	-
	-
	474,1
	97,1
	210,8
	121,8
	380,4
	85,3

	Одеська
	3083,2
	178,4
	-
	-
	464,9
	113,9
	509,7
	101,6
	329,4
	88,8

	Полтавська
	2241,4
	105,0
	112,0
	16,1
	354,4
	68,8
	978,8
	103,8
	398,7
	92,4

	Рівненська
	667,5
	91,4
	70,3
	43,8
	-
	-
	1296,0
	97,6
	166,0
	98,6

	Сумська
	1378,1
	97,9
	0,3
	0,3
	113,1
	53,0
	1074,1
	96,1
	162,1
	91,2

	Тернопільська
	1405,1
	87,6
	220,5
	52,6
	4,9
	31,5
	1126,7
	95,3
	144,5
	126,3

	Харківська
	2875,9
	136,3
	21,1
	12,7
	430,6
	59,2
	1007,5
	102,8
	519,6
	98,8

	Херсонська
	1341,8
	148,8
	-
	-
	245,3
	113,4
	246,2
	97,3
	851,3
	93,4

	Хмельницька
	1751,1
	96,3
	232,0
	29,7
	23,4
	58,9
	1274,4
	85,5
	194,4
	100,9

	Черкаська
	1790,8
	91,7
	25,0
	8,9
	207,4
	68,4
	697,4
	92,5
	287,4
	110,9

	Чернівецька
	469,8
	101,3
	5,0
	31,1
	11,6
	90,6
	577,0
	106,5
	192,1
	107,1

	Чернігівська
	1613,6
	115,2
	44,6
	35,3
	102,2
	83,4
	1486,6
	94,1
	166,5
	114,3


* Опрацьовано автором за даними Державної служби статистики України [1]
По виробництву основних сільськогосподарських культур в Україні на першому місці зернові та зернобобові культури – 52% від загального обсягу вирощування основних культур за 2013 рік, це говорить про те що Україна є країною – європейською житницею; картопля – 29%, але вирощування картоплі здебільшого зосереджено в приватному секторі; цукрові буряки – 2%, овочі – 10%, насіння соняшнику – 7%.
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Рис. 2.2. Виробництво основних сільськогосподарських культур в 
Україні (2013 рік)*
* Опрацьовано автором за даними Державної служби статистики України [1]
По виробництву зернових та зернобобових культур в Україні у 2013 році лідерами є Харківська, Дніпропетровська, Вінницька, Миколаївська, Полтавська, Кіровоградська та Запорізька області (Додаток Б).

По виробництву цукрових буряків в Україні у 2013 році лідерами є, Вінницька, Хмельницька, Тернопільська та Київська області (Додаток В).

По виробництву насіння соняшника в Україні у 2013 році лідерами є Кіровоградська, Харківська, Дніпропетровська, Одеська, Запорізька, Донецька та Миколаївська області (Додаток Г).

По виробництву картоплі лідерами в Україні у 2013 році є Львівська, Київська, Вінницька, Чернігівська та Хмельницька області. Але вирощування картоплі більш зосереджено у приватному секторі (Додаток Д).

По виробництву овочів лідерами в Україні у 2013 році є Херсонська, Харківська, Дніпропетровська та Донецька області (Додаток Є).

Крім того, наша країна має великі потенційні можливості збільшити виробництво зерна пшениці, ячменю, соняшникової олії, цукру та іншої сільськогосподарської продукції для експорту на світовий ринок. Для досягнення таких можливостей необхідно впроваджувати сучасні інтенсивні технології вирощування сільськогосподарських культур, складовою частиною яких є інтегрована система захисту від шкідників, хвороб і бур’янів.

Інтенсивна технологія вирощування будь-якої сільськогосподарської культури базується на комплексному і раціональному використанні грунтово-кліматичних, біологічних, технічних, матеріальних і грошових ресурсів для максимально можливого задоволення потреб рослин в основних факторах життя з метою отримання високого і стабільного врожаю. Вона органічно поєднує три основні напрями господарської діяльності: технологічний, технічний і розрахунково-економічний.

Технологічний напрям передбачає розробку й послідовність проведення технологічних операцій та агротехнічних вимог до них.

Технічний напрям – комплектацію та марочний підбір сільськогосподарських та спеціальних машин і знарядь, установлення норм виробітку та кількості обслуговуючого персоналу.

Розрахунково-економічний напрям – визначення потреб у робочій силі й техніці, матеріально-грошових витрат за видами робіт і в цілому по культурі, а також собівартості вирощеної продукції.

Інтенсивна технологія направлена на виконання цілого комплексу науково-обгрунтованих агротехнічних, фізико-механічних, селекційно-насіннєвих, хімічних та біологічних заходів, які обумовлюють отримання якісного врожаю при найменших затратах праці та ресурсів на одиницю отриманої продукції.

Інтегрована система захисту від шкідників, хвороб і бур’янів включає комплекс профілактичних екологічно безпечних та економічно доцільних організаційно-господарських, агротехнічних, біологічних, генетичних, хімічних заходів та інші методів.

У середньому втрати рослинницької продукції від шкідливих організмів становлять 30%, а в період спалахів розмноження шкідників, хвороб та при сильному засміченні полів бур’янами вони можуть перевищувати 50%, а інколи врожай гине повністю. Так, без здійснення заходів щодо захисту навіть на високому агротехнічному фоні можна одержати врожай зерна озимої пшениці та ще й низької якості лише у межах 20-40 ц/га, тимчасом як при належному захисті – 70-100 ц/га. Отже, у такому разі кожен третій, а інколи й другий гектар орної землі хлібороб засіває, щоб підтримати життєдіяльність шкідливих організмів.

Бур’яни завдають посівам будь-якої сільськогосподарської культури значних збитків. Вони конкурують з рослинами за елементи живлення, сприяють поширенню хвороб і шкідників, ускладнюють роботу сільськогосподарських машин і знарядь при збиранні врожаю, засмічують насіння, підвищують його вологість, погіршують якість продукції, збільшують енергетичні втрати на вирощування культури.

Значної шкоди посівам можуть завдавати шкідники та хвороби, які також призводять до значних збитків. Недобір врожаю та зниження якісних показників від цих шкідливих організмів може сягати до 30-50% і більше.

Тому серед технологічних прийомів вирощування сільськогосподарських культур найважливішою складовою є захист рослин від шкідливих організмів.

Застосування авіації в сільськогосподарському виробництві дозволяє своєчасно та рівномірно вносити міндобрива, регулятори росту рослин, десиканти і дефоліанти, засоби захисту рослин тощо, а також запобігає пошкодженню посівів, як при застосуванні наземної техніки. Внаслідок цього приріст врожаю сільськогосподарських культур складає тільки на зернових в середньому до 30%, на інших сільськогосподарських культурах – до 25% їх середньої врожайності, що дає можливість здійснювати діяльність сільськогосподарської авіації на прибутковій основі та наповнювати державний бюджет.
За часів СРСР перелік видів агроавіаційних робіт складався з понад п'ятдесяти видів виконуваних робіт, було виділено сім методів. Це такі як АХР по боротьбі з: шкідниками й хворобами зернових і бобових культур, сарановими й кониками, шкідливої черепашкою, зерновою совкою, хлібними жуками, п’явицею, хлібними блошками, стебловими кукурудзяними метеликами, гороховою зерновкою, шкідниками й хворобами технічних культур, шкідниками й хворобами цукрового буряка, шкідниками бавовнику, шкідниками льону, шкідниками хворобами картоплі, шкідниками й хворобами плодових і ягідних насаджень, шкідниками й хворобами садів, шкідниками виноградної лози, шкідниками люцерни, шкідниками лісу, польовими гризунами, ховрашками, водяною полівкою, мишоподібними гризунами, великою піщанкою, полуденною гребєнщиковою піщанкою, малярійними комарами, кліщами - переносниками клещевидного енцефаліту, бур'янами й деревинно-чагарниковою рослинністю, бур'янами в посівах сільськогосподарських культур, посівів зернових культур, посівів льону-довгунця; АХР по знищенню: деревинно-чагарникової рослинності, молодняків змішаних лісів; АХР по внесенню мінеральних добрив; АХР по підгодівлі; АХР позакореневій підгодівлі; АХР по передзбиральній дефоліації й десикації сільськогосподарських культур; аеросівба; вапнування ґрунту; зачорніння ґрунту. 

Існують такі методи АХР: обприскування, обпилювання, розсів, розкидання принад.
Зараз, нажаль, мають практичне застосування далеко не всі види авіаційно-хімічних робіт. Виходячи з того, що в Україні основними сільськогосподарськими культурами є зернові та зернобобові культури, цукрові буряки, насіння соняшнику, картопля, овочі найбільш затребуваними будуть такі види робіт АХР по боротьбі з: шкідниками й хворобами зернових і бобових культур, сарановими й кониками, шкідливої черепашкою, зерновою совкою, хлібними жуками, п’явицею, хлібними блошками, стебловими кукурудзяними метеликами, гороховою зерновкою, шкідниками й хворобами технічних культур, шкідниками й хворобами цукрового буряка, шкідниками хворобами картоплі, польовими гризунами, ховрашками, мишоподібними гризунами, бур'янами в посівах сільськогосподарських культур, посівів зернових культур; АХР по внесенню мінеральних добрив; АХР по підгодівлі; АХР внекормовой підгодівлі; АХР по передзбиральній дефоліації й десикації сільськогосподарських культур; аеросівба.

Також в Україні є можливості застосовувати такі види АХР по боротьбі з: шкідниками й хворобами плодових і ягідних насаджень, шкідниками й хворобами садів, шкідниками виноградної лози, шкідниками лісу, великою піщанкою, полуденною гребєнщиковою піщанкою, малярійними комарами, кліщами - переносниками клещевидного енцефаліту, бур'янами й деревинно-чагарниковою рослинністю; АХР по знищенню: деревинно-чагарникової рослинності, молодняків змішаних лісів; вапнування ґрунту, зачорніння ґрунту [39, с.194-199].

Але, зважаючи на відсутність попиту на вищевказані види агроавіаційних робіт в Україні, на даний час вони не виконуються. Для використання можливостей розширення переліку виконуваних робіт в Україні авіакомпаніям необхідно приділяти більше уваги маркетинговій діяльності щодо рекламування цих видів агроавіаційних робіт.

Для аналізу рівня застосування авіаційного способу обробки розглянуто більш детально оброблені площі за регіонами України на прикладі зернових та зернобобових культур (Додаток Ж) [1].

Опрацювання статистичних даних посівів зернових та урожайності у 2013 році [1] показало, що найбільші площі посівів зернових та зернобобових культур припадають на Дніпропетровську, Одеську, Полтавську та Харкувську області. Валовий збір зернових в цих областях спостерігається в межах 3190-5060 тис. т. (Додаток Е). Що стосується урожайності зернових, то найбільша вона спостерігається в таких областях: Черкаська – 62,1 ц\га; Полтавська – 55,9 ц\га; Вінницька та Київська – 55,7 ц\га; Сумська – 54,0 ц\га; Житомирська – 51,2 ц\га; Хмельницька – 50,0 ц\га. Автором також проаналізовано застосування авіаційного способу обробки по кожній області України та виявлено що найбільше застосування агроавіаційних робіт у 2013 році було здійснено у Вінницькій, Черкаській, Чернігівській, Сумській та Полтавській областях. 

Дані таблиці (Додаток Ж) свідчать, що агроавіаційні роботи зовсім не виконувалися в Івано-Франківській області. 

У таблиці (Додаток Ж) представлено динаміку показників урожайності та застосування агроавіаційних робіт за 2009-2013 роки, з якої видно, що урожайність підвищується більше в тих областях де більший відсоток площ оброблено авіаційним способом.

Поведінка й значення економічних показників (Додаток Ж), залежать від безлічі факторів, усі їх урахувати нереально. Але в цьому й немає потреби. Зазвичай лише обмежена кількість факторів насправді істотно впливає на досліджуваний економічний показник. Для авіакомпанії спецпризначення важливим є дослідження впливу рівня застосування агроавіаційних робіт на рівень врожайності зернових та зернобобових культур. 

Статистичну залежність рівня зміни врожайності від рівня застосування авіаційного способу було досліджено із застосуванням регресійного аналізу, в результаті якого показано, що існує кореляційна залежність рівня урожайності (Y) від кількості обробленої площі авіаційним способом (X) [132]. 

За допомогою математичної обробки статистичних даних (Додаток Ж) були отримані рівняння лінійної, експоненціальної та поліноміальної регресій за 2009 – 2013 роки. Вибір рівняння та виду регресії здійснюється за допомогою порівняння їх коефіцієнтів детермінації – R2. Чим ближче будуть значення цих коефіцієнтів детермінації до 1, тим більше виражений кореляційний взаємозв'язок між економічними показниками, які аналізуються.

У таблиці 2.3 та на рисунках (Додаток З) представлені рівняння та графіка тих видів регресії коефіцієнти детермінації яких для певного року є найвищими.

Таблиця 2.3 
Результати регресійного аналізу залежності рівня врожайності від рівня застосування авіаційного способу обробки*
	Роки
	Рівняння регресії
	R2 (коефіцієнт кореляції)
	Вид регресії

	2009
	y=64,65e0,057x
	0,917
	Експоненціальна 

	2010
	y=0,258x2+1,140x+76,16
	0,910
	Поліноміальна 

	2011
	y=114,3e0,042x
	0,725
	Експоненціальна 

	2012
	y=0,074x2+4,295x+68,59
	0,772
	Поліноміальна 

	2013
	y=2,102x2-2,507x+99,58
	0,979
	Поліноміальна 


* Розроблено автором.
Порівнюючи значення коефіцієнтів детермінації за 2009-2013 роки, спостерігаємо, що найбільше наближення його до 1 припадає на 2013 рік, а найменше значення – на 2011 рік, але значення коефіцієнту детермінації 0,725 є значно вищим критичного – 0,6.

Отримані результати проведеного аналізу вказують на те, що в областях де більший рівень застосування авіаційного способу обробки спостерігаємо вищий рівень врожайності. Ці результати можуть бути використані в якості маркетингової інформації, яку необхідно донести до цільових споживачів агроавіаційних послуг. 

Подальше дослідження проведено на прикладі однієї з провідних авіакомпаній спеціального призначення України в умовах конкурентного середовища з метою належної організації маркетингового забезпечення в сучасних ринкових умовах.
2.3. Аналіз маркетингової діяльності в провідній українській авіакомпанії спеціального призначення 
Основу маркетингу становлять маркетингові дослідження. За ефективного їх проведення можна правильно зробити висновки: проаналізувати ринок, споживачів, клієнтів продукції, їхні потреби щодо того чи іншого товару, а відтак домогтися максимального задоволення споживача та отримання прибутків для виробників [75].

У даній роботі буде використаний один з поширених методів маркетингу – SWOT-аналіз. Даний метод припускає аналіз зовнішнього оточення і його зіставлення з внутрішніми можливостями авіакомпанії. (Strength – сильні сторони, Weaknesses – слабкі сторони, Opportunities – можливості, Threats - погрози). Завдяки своїй концептуальній простоті SWOT-аналіз став популярний особливо на ранніх етапах порівняльної оцінки. 

У наш час агрохімічні роботи виконуються як наземними засобами, так і за допомогою авіації. Від вибору методу виконання робіт в значній мірі залежить кінцевий результат, у даному випадку це ефект сільськогосподарських робіт, від зростання кількісного позитивного значення якого залежить об’єм ринку авіасільгоспробіт в цілому, а тому покладатися лише на інтуітивні висновки навіть досвідченого фахівця з АХР не доцільно. Для зменшення негативного вливу людського чинника у таких випадках багато науковців пропонують звертатись до допомоги методів економіко-математичного моделюванні [131]. 

Нажаль, математичні методи вимагають знання великих масивів інформації технічного і економічного характеру, які не завжди доступні. Тому для визначення області ефективного використання авіаційної техніки в сільськогосподарському виробництві в роботі пропонується застосувати SWOT-аналіз – один з найбільш простих і доступних методів формування стратегії авіапідприємства або, зокрема, підгалузі ЗАНГ, який дозволяє інтегрувати різні аспекти зовнішнього і внутрішнього середовища з метою вибору оптимальної стратегії [80]. Загальна схема проектування стратегії, яка представлена на рис. 2.3.

Рис. 2.3. Загальна схема проектування стратегії

* Опрацьовано автором з джерела [97].
В цілому, проведення SWOT-аналізу зводиться до заповнення матриці SWOT-аналізу, зображеної на рис. 2.4. У відповідні зони матриці необхідно занести сильні і слабкі сторони  авіапідприємства, а також ринкові можливості і загрози.
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Рис. 2.4. Матриця SWOT-аналізу
* Опрацьовано автором з джерела [97].

Сильні сторони авіапідприємства – те, в чому воно досягло успіху або якась особливість, що надає їй додаткові можливості. Сила може полягати в наявному досвіді, доступі до унікальних ресурсів, наявності передової технології і сучасного устаткування, високій ефективності і якості послуг, що надаються, і тому подібне.
Слабкі сторони авіапідприємства – це відсутність чогось важливого для функціонування підгалузі або те, що поки не вдається в порівнянні з наземними засобами і ставить авіацію в несприятливе положення. Як приклад слабких сторін, можна привести: дуже вузький перелік виконуваних АХР, низький рівень екологічної безпеки, недолік фінансування, низький рівень сервісу і тому подібне.
Ринкові можливості – це сприятливі обставини, які авіапідприємство може використовувати для отримання переваги. Як приклад ринкових можливостей можна привести: погіршення позицій наземних технологій, різке зростання попиту на агрохімроботи, поява нових технологій виконання агрохімробіт за допомогою авіації, зростання рівня доходів аграріїв і тому подібне. 

Ринкові загрози – події, настання яких може несприятливо вплинути на авіапідприємство. Приклади ринкових загроз: вихід на ринок нових конкуруючих технологій, зростання податків, падіння попиту на АХР, зростання інфляції, економічна криза в країні і тому подібне.
У п. 3.1 реалізований трьох кроковий алгоритм SWOT-аналізу, теоретичні засади якого викладено нижче на прикладі підгалузі ЗАНГ.

Крок 1. Визначення сильних і слабких сторін. 
Для цього необхідно:

1. Скласти перелік параметрів, за якими оцінюватимемо авіапідприємство; 

2. По кожному параметру визначити, що є сильною стороною авіапідприємства, а що - слабкою; 

3. Зі всього переліку вибрати найбільш важливі сильні і слабкі сторони авіапідприємства і занести їх в матрицю SWOT-аналізу (рис. 2.4). 

Для оцінки авіапідприємства можна скористатися наступним переліком параметрів:

1. Організація (рівень кваліфікації співробітників, їх стимули, наявність взаємодії між підрозділами авіапідприємства і тому подібне).
2. Виробництво (потужність, якість і ступінь зносу парку літальних апаратів, якість послуг, що надаються, наявність патентів і ліцензій, собівартість послуг, надійність каналів постачання сировини і матеріалів і тому подібне).
3. Фінанси (витрати виробництва, доступність капіталу, швидкість обороту капіталу, фінансова стійкість, прибутковість бізнесу і тому подібне).
4. Інновації (частота впровадження нових послуг, ступінь їх новизни (незначні або кардинальні зміни), терміни окупності засобів, вкладених в розробку новинок і тому подібне).
5. Маркетинг (якість послуг, популярність марки, повнота асортименту, рівень цін, ефективність реклами, репутація, ефективність вживаної моделі збуту, асортимент пропонованих додаткових послуг, кваліфікація обслуговуючого персоналу). 
Крок 2. Визначення ринкових можливостей і загроз.
За основу при оцінці ринкових можливостей і загроз сільськогосподарській авіації можна взяти наступний перелік параметрів:

1. Чинники попиту на АХР (ємкість ринку, темпи його зростання або скорочення, структуру попиту і тому подібне). 
2. Чинники конкуренції (кількість основних конкурентів, наявність на ринку послуг-замінників, висоту бар'єрів входу на ринок і виходу з нього, розподіл ринкових часток між основними учасниками ринку і тому подібне). 
3. Чинники збуту (кількість посередників, наявність мереж розподілу, умови постачань матеріалів і комплектуючих і тому подібне). 
4. Економічні чинники (курс гривні (долара, євро), рівень інфляції, зміна рівня доходів аграріїв, податкова політика держави і тому подібне). 
5. Політичні і правові чинники (рівень політичної стабільності в країні, рівень правової освіченості населення, рівень законослухняності, рівень корумпованості влади і тому подібне).
6. Науково-технічні чинники (рівень розвитку науки, ступінь впровадження інновацій (нових товарів, технологій) в промислове виробництво, рівень державної підтримки розвитку науки і тому подібне).
7. Природні і екологічні чинники (кліматична зона, в якій працює підприємство, стан навколишнього середовища, відношення громадськості до захисту навколишнього середовища і тому подібне).
8. Міжнародні чинники (рівень стабільності в світі, наявність локальних конфліктів і тому подібне). 
Далі, як і на першому кроці, заповнюємо таблицю, в перший стовпець якої записуємо існуючі можливості, а в другий – загрози. Після заповнення цієї таблиці необхідно вибрати з всього списку можливостей і загроз найбільш важливі. Для цього кожну можливість (або загрозу) потрібно оцінити за двома параметрами, поставивши собі два питання: «Наскільки висока вірогідність того, що це трапиться?» і «Наскільки це може вплинути на авіапідприємство?». Вибираємо ті події, які відбудуться з великою часткою вірогідності і зроблять помітний вплив на бізнес. Ці 5-10 можливостей і приблизно стільки ж загроз заносимо в відповідні осередки матриці SWOT-аналізу.

Після заповнення матриці SWOT-аналізу потрібно зробити останній крок і зіставити сильні і слабкі сторони що є у підприємства з ринковими можливостями і загрозами.
Крок 3. Зіставлення сильних і слабких сторін з можливостями і загрозами ринку дозволить відповісти на наступні питання, що стосуються подальшого розвитку підприємства:
1. Як скористатися можливостями, що відкриваються, використовуючи сильні сторони підприємства? 

2. Які слабкі сторони підприємства можуть перешкодити? 

3. За рахунок, яких сильних сторін можна нейтралізувати існуючі загрози? 

4. Яких загроз, посилених слабкими сторонами підприємства, потрібно більше всього побоюватися? 

Для зіставлення можливостей підприємства умовам ринку застосовується трохи видозмінена матриця SWOT-аналізу (рис.2.5).
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Рис. 2.5. Видозмінена матриця SWOT-аналізу
* Опрацьовано автором з джерела [97].
Заповнивши цю матрицю, зможемо визначити стратегію розвитку авіапідприємства (підгалузі), і сформулювати основні проблеми авіапідприємства (підгалузі), що підлягають швидкому рішенню для успішного розвитку сільськогосподарської авіації. У п.3.1 дано конкретне наповнення матриці SWOT-аналізу для визначення напряму розвитку підгалузі ЗАНГ.
Маркетингову діяльність підприємства авіації спецпризначення необхідно здійснювати з метою забезпечення впливу на цільовий ринок за допомогою використання маркетингового комплексу, тобто сукупності маркетингових методів та інструментів. При цьому потрібно використовувати системний підхід, тому що невикористання хоча б одного з інструментів або методів може призвести до втрати можливостей збільшити обсяги виконання агроавіаційних робіт.

Основою для прийняття рішень, щодо маркетингових стратегій в авіакомпанії спеціального призначення є маркетингова інформація, збір якої здійснюється в процесі маркетингового дослідження: будь-які відомості, факти, статистичні дані, оцінки громадської думки і навіть підтверджені та непідтверджені факти, що пояснюється впливом на споживача різних чинників. Маркетингова інформація – це вихідний елемент маркетингових досліджень, цінність якого полягає у створенні передумов для здобуття конкурентних переваг, зниженні рівня комерційного ризику, визначенні та врахуванні змін у навколишньому бізнес-середовищі [78].

Маркетингова інформація авіапідприємства спецпризначення щодо виконання агроавіаційних робіт повинна містити заохочувальні аргументи для потенційних замовників цих послуг – сільськогосподарських підприємств. Формування такої інформації можливе після проведення аналізу динаміки щодо площі посівів та врожайності сільськогосподарських культур, а також співвідношення їх із застосуванням авіаційного способу обробки, викладеного в підрозділі 2.2 [36].

Організація маркетингового забезпечення є важливим сегментом діяльності авіакомпанії спеціального призначення. Тому для розробки належного комплексу маркетингового забезпечення проведено аналіз діяльності однієї з провідних на ринку агроавіаційних робіт авіакомпанії «Бріз» в умовах конкурентного середовища.

В Україні, станом на 16.12.2013 року, 40 авіапідприємств і авіакомпаній (Додаток К) різних форм власності мають Ліцензії на виконання агроавіаційних робіт, з них лише 25 виконують авіаційну діяльність по застосуванню авіації в народному господарстві і надають послуги сільгоспвиробникам.

Цей вид діяльності здійснюється у правовому полі Повітряного кодексу України, авіаційних правил і технологій, Законів України „Про пестициди і агрохімікати”, „Про захист рослин” „Про санітарно-епідеміологічне забезпечення населення” та інших нормативно-правових актів, що регулюють авіаційне застосування пестицидів і агрохімікатів у народному господарстві. Постановою Кабінету Міністрів України від 28.03.1997 року за №278 підприємства, які виконують авіаційні роботи у сільському та лісовому господарстві включені до Переліку сезонних робіт і сезонних галузей. 

На роботах ЗАНГ у 2012 році використовувались 165 ПС, з них біля 130 Ан-2, 10 надлегких НАРП-1 та Х-32 Бекас та 25 вертольотів Мі-2 та Ка-26.

Найбільша кількість авіакомпаній та підприємств ЗАНГ різної форми власності зареєстровано в Київській області.

За обсягами авіаційних робіт у сільському господарстві України провідні місця займають Миколаївська, Дніпропетровська, Полтавська, Кіровоградська й Запорізька області, а також Автономна Республіка Крим. У таблиці 2.4 представлено перелік авіаційних підприємств-конкурентів та обсяги виконаних авіаційних робіт у сільському господарстві за період 2007-2013 років.

Таблиця 2.4
Конкурентне середовище авіаційних підприємств,

щодо обсягів оброблених площ за 2007-2013 роки*
	Найменування

авіаційного підприємства
	Площа авіаційної обробки, га

	
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Авіадніпро
	16142
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Авіа-Стіль
	-
	-
	-
	-
	221097
	132607
	207610

	Авіоніка
	14200
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Агроавіадніпро
	245527
	394891
	243830
	217302
	40518
	8810
	2818

	Альбатрос
	45350
	80000
	83100
	84360
	97600
	59100
	93900

	АХТ
	-
	-
	9703
	6630
	5170
	-
	-

	АСК ТСОУ (а/д Коротич)
	22200
	21400
	-
	-
	-
	-
	-

	БРІЗ
	31886
	69284
	87826
	36687
	41735
	37248
	21501

	ВВС СХІД
	45251
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	ВіАЗ
	62054
	55842
	14620
	22310
	3280
	-
	-

	Глобал Ейр Компані
	-
	-
	-
	-
	1002
	9592
	5282

	Горизонт
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	11000

	V-Авіа
	1524
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Еверест-Юг-Компані
	-
	-
	-
	7213
	13481
	480
	-

	Кіровоградська льотна академія НАУ
	-
	-
	-
	-
	-
	600
	750

	Десна-авіа
	9503
	18639
	-
	-
	-
	-
	-

	ДЛАУ
	10027
	17306
	-
	-
	-
	-
	-

	Запор. ВАТ «Універсал-Авіа»
	44723
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Конкордавіа
	1230
	5520
	-
	-
	-
	-
	-

	Кипарис
	17892
	42148
	-
	-
	-
	-
	-

	Крим. ДАП «Універсал-авіа»
	283
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Кримавіамонтаж
	4385
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Луга-ЗАНГ
	21217
	33716
	32804
	18100
	26730
	1402
	-

	Меридіан (Полтава)
	27230
	73637
	3821
	39970
	52500
	26600
	-

	Миколаїв-Аеро
	54899
	74487
	70900
	133373
	15600
	16247
	1248

	НАРП
	640
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Орбіта-777
	-
	-
	6364
	6825
	29730
	18408
	14170

	ПолтаваАвіа
	63016
	57028
	39025
	41600
	27600
	24265
	34923

	Промінтерсервіс
	-
	-
	-
	5303
	-
	-
	-

	Проскурів-Авіа
	35200
	76860
	-
	36012
	37476
	29139
	21882

	Простір-Авіа
	24596
	39100
	32724
	32634
	6054
	15026
	27608

	СпецАвіаІндустрія
	-
	-
	-
	-
	-
	14835
	33200

	Скіф-Авіа
	34300
	69440
	17985
	-
	-
	-
	-

	Спец-Авіа
	6172
	630
	-
	-
	-
	-
	-

	Укравіатехсервіс
	8250
	3490
	2720
	1500
	4400
	1340
	932

	Фенікс Ейр
	-
	-
	-
	-
	-
	12489
	60263

	ХАСКОМ
	-
	-
	-
	-
	-
	17600
	82475

	ДАК Херсон-Авіа
	141520
	118570
	63640
	65935
	33400
	52310
	16770

	Хмел. ВАТ Універсал-Авіа
	20147
	44190
	56174
	12760
	12050
	44307
	9623

	Центр-авіа
	-
	-
	-
	-
	8480
	-
	-

	Шахтар-Авіа
	13322
	4055
	7395
	-
	13641
	-
	-

	Юг-Авіа
	5395
	16264
	6000
	8200
	-
	14500
	19440


Закінчення табл. 2.4
	Юмісейр
	-
	-
	-
	-
	9144
	10282
	6200

	Юніком Авіа
	-
	-
	-
	3400
	11500
	14650
	36700

	Всього
	1028081
	1316497
	778631
	780114
	712188
	561837
	708295


*Досліджено автором за підсумками діяльності авіаційної галузі України [3]
Як видно з таблиці 2.4 не всі авіакомпанії щорічно виконували агроавіаційні роботи за аналізуємий період. Серед авіакомпаній, які щорічно виконували агроавіаційні роботи можна відмітити такі авіакомпанії: Агроавіадніпро, Альбатрос, Бріз, Миколаїв-Аеро, ПолтаваАвіа, Простір-Авіа, ДАК Херсон-Авіа та Хмельницький ВАТ Універсал-Авіа.

Як конкурентів слід розглядати не тільки авіапідприємства ЗАНГ, але й наземні засоби, та способи виконання АХР. Для порівняння наземної та авіаційної техніки використовують наступні показники: продуктивність праці; собівартість робіт; питомі капітальні вкладення; приведені витрати і річний економічний ефект. Це питання було глибоко і всебічно вивчене ще у 80-х роках Славковим М.І. [133]. Вченим було проведено аналіз показників порівняльної економічної ефективності застосування наземних механізмів і літака Ан-2, як найбільш поширеного сільськогосподарського літака у складі літаково-вертолітного парку СРСР і конкурентоздатного по відношенню до зарубіжних аналогів. Хоча абсолютні значення початкових даних в цих   дослідженнях і застаріли, це не впливає на загальний висновок про те, що економічна ефективність виконання АХР літака Ан-2 вища, ніж у наземної техніки. В працях таких науковців, як Агарков В. В., Дібір А. Г., Копичко В. П. наголошувалося про те, що при прирості врожаю  озимої пшениці в середньому на 8,1 ц/га продуктивність виконання робіт авіаційним методом на порядок вища, а витрати ПММ на порядок нижче у порівнянні з наземним методом [7]. 

У роботах ВНДІ ЗАНГ ЦА за базовий варіант порівняння з Ан-2 був обраний наземний метод обробки [97]. Зведені результати цього аналізу представлені в таблиці 2.5.

Таблиця 2.5
Показники порівняльної економічної ефективності

застосування наземних механізмів і літака Ан-2*
	Показник


	Відношення значення показника економічної ефективності виконання АХР літаком Ан-2 до значення відповідного показника для наземного методу

	
	Обприскування
	Обпилювання і розкидання

	Продуктивність
	Вище в середньому в 10,7 раз
	Вище в середньому в 8,4 раз

	Витрати праці
	Менше в 3,6 раз
	Менше в 2,7 раз

	Собівартість
	Нижче на 19%
	Однакова

	Приведені витрати
	Менше на 30%
	Однакові

	Врожайність

	Вище в середньому на 1,7 ц/га
	Вище в середньому на 2,4 ц/га

	Окупність витрат

	Вище в середньому в 1,8 разів
	Вище в середньому в 1,78 разів

	Біологічна ефективність
	Однакова
	Однакова


* Опрацьовано автором з джерела [97].
З табл. 2.5 виходить, що авіаційна техніка має значні переваги за економічними і агротехнічними показниками перед наземними машинами, тому вона є перспективним засобом застосування хімічних і біологічних речовин в сільськогосподарському виробництві [7].

Для проведення дослідження маркетингової діяльності авіакомпанії спецпризначення нами визначено Полтавську область, як одну з провідних по виробництву зернових культур. Агроавіаційні роботи у Полтавській області виконують такі авіакомпанії як ПолтаваАвіа, Бріз, Меридіан.

Одною з провідних українських авіакомпаній спеціального призначення, яка виконує агроавіаційні роботи є Товариство з обмеженою відповідальністю „Бріз”; скорочена назва – ТОВ „Бріз”; місцезнаходження: Україна, 03058, м. Київ, вул. Генерала Тупікова, 14 «В» кім. 95; юридична адреса – Україна, 38100, м. Полтава, аеропорт ЦА. 

Згідно штатного розкладу ТОВ „Бріз” укомплектоване необхідним авіаційним персоналом, у тому числі льотним складом в кількості необхідним для виконання виробничого плану.

Основною метою виробничої діяльності АК ТОВ „Бріз” (надалі – АК) є – одержання прибутку за рахунок виконання авіаційних робіт в галузях народного господарства України та реалізації на цій основі економічних і соціальних інтересів трудового колективу та засновників Товариства.

Організаційна структура ТОВ «Бріз» є оптимальною для експлуатації літаків Ан-2 (Додаток Л). 

Досвід роботи на АХР, професійна підготовка льотного та інженерно-технічного складу дозволяє виконувати роботи з високою якістю та додержанням безпеки польотів.

Рівень підготовки підтримується здійсненням необхідних заходів і оформленням спеціальних допусків до роботи.

Основними завданнями льотної служби є забезпечення організації льотної роботи, безпеки польотів, регулярності і економічної ефективності польотів.

Утримання літаків Ан-2 у стані льотної придатності здійснюється ТОВ "Бріз" шляхом проведення необхідних періодичних регламентних робіт інженерно-авіаційною службою Організацією з технічного обслуговування АТ ТОВ „Бріз”. 

Служба ЗАНГ, забезпечує вивчення стану попиту на АХР, розробку договірної бази з іншими компаніями і замовниками, рекламно-інформаційну роботу, контроль за проходженням документів, виконанням договірних зобов’язань і взаєморозрахунків, розробку договірних цін, облік і оцінку зовнішніх, по відношенню до авіакомпанії, факторів, що впливають на формування ринкової стратегії авіакомпанії.

На кожну службу в авіаційній компанії, розробляється положення, та на кожного фахівця розроблена та затверджена посадова інструкція, з якої під підпис ознайомлений кожен фахівець.

Організація оплати праці робітників ТОВ „Бріз” полягає на принципах, що склалися в цивільній авіації. Для всіх робітників застосовується часова система. Керівному, командно-льотному, інженерному складу і службовцям встановлені посадові оклади з урахуванням професійної підготовки. Для стимулювання праці по виконанню льотної роботи льотному і технічному складу встановлена погодинна оплата у відсотках від погодинної ставки командира ПС.
Виробнича діяльність авіакомпанії ТОВ «Бріз»
Виробничою діяльністю ТОВ „Бріз” є:

· Виконання авіаційних робіт у сільському господарстві.

· Здійснення інших видів послуг в Україні, а також підприємницької діяльності, яка незаборонена чинним законодавством України. 
Товариство самостійно визначає види авіаційних робіт, авіаційну техніку, яку буде експлуатувати в АК та стратегію свого розвитку.

Авіакомпанія виконує авіаційні роботи у сільському господарстві на підставі укладених договорів з будь-якою юридичної чи фізичною особою, незалежно від форми власності, яка займається рослинництвом у сільському господарстві на території України, на підставі укладених договорів з Українською державною базою охорони лісів. Роботи виконуються на власному та орендованих (один літак Ан-2 у власності ТОВ «Бріз», три орендованих ПС Ан-2) парку ПС. 

Товариство забезпечує безпеку і якість робіт та охорону навколишнього середовища від забруднення. Заходи щодо охорони навколишнього середовища від впливу діяльності авіаційної техніки компанії, фінансуються та проводяться Замовниками на договірній основі з санітарно - епідеміологічними службами тих районів, де виконуються АХР.

Види діяльності, які потребують ліцензування або патентування, здійснюються після отримання відповідних до діючого законодавства документів.
Авіаційні хімічні роботи
Авіаційні роботи в сільському та лісовому господарстві - роботи із застосуванням авіаційного методу внесення пестицидів, агрохімікатів, біопрепаратів і ентомофагів з використанням повітряних суден, які обладнані апаратурою для обпилювання, обприскування, розсіву сипучих і рідких матеріалів, розселення трихограми.

Способи виконання авіаційних робіт у сільському господарстві поділяють на:

· розсів сипучих мінеральних добрив;

· обприскування;

· обпилювання;

· розсів привад;

· розселення біоматеріалів (трихограми).

Авіаційні технології застосування пестицидів і агрохімікатів поділяються на:

1. Внесення агрохімікатів:

2. Боротьба з бур’янами та небажаною деревинно-кущової рослинністю.

3. Боротьба зі шкідниками та хворобами.

4. Застосування дефоліантів, десикантів і регуляторів росту.

5. Біологічних захист рослин від шкідників (розселення трихограми) на посівах.

6. Аеросівба с.г. культур.

7. Інші види авіаційних робіт:
· вапнування кислих ґрунтів;

· дезинфікація рибних водоймищ;

· дообпилення виноградників, посівів кукурудзи;

· закріплення пиляних поверхонь гідровідвалів відходів промислових підприємств.
На даний час на авіаційних роботах у сільському господарстві використовуються, за чинною класифікацією, легкі ПС сільськогосподарського варіанту, що мають сертифікат типу ПС та допуск до виконання АХР, а саме:

· легкі літаки АН-2;

· надлегкі літаки НАРП-1 та Х-32 (Бекас);

· вертольоти Мі-2.

Сільськогосподарська апаратура, якою обладнуються ПС:

· літаки АН-2 – обпилювач АН-2 випуску до 1979 року; обпилювач АН-2 із розпилювачем РТШ-1, серійний обприскувач, обприскувач модифікований (2102.0272.000), обприскувач Ш76-7000, обприскувач для виконання УМО, апаратура для розселення трихограми АРТ-2;

· надлегкий літак НАРП-1 – обприскувач для виконання УМО (ВРЖ);

· надлегкий літак Х-32 (Бекас) – обприскувач для виконання УМО (ВРЖ);

· вертоліт Мі-2 – серійний обпилювач, серійний обприскувач.

Аналіз виробничої діяльності ТОВ „Бріз” за період 2008-2014 років показує, що в Товаристві з 2009 року просліджується тенденція до падіння обсягів авіаційних робіт у сільському господарстві (табл. 2.6, рис.2.6).

Авіакомпанія «Бріз» переважно здійснює агроавіаційні роботи в Полтавській області, яка є одним з лідерів серед областей України по обсягам посівних площ. 
Водночас низька платоспроможність більшості сільськогосподарських підприємств внесла свої корективи до застосування авіаційної техніки. Компанії-експлуатанти скорочують обсяги виконання АХР задля зменшення ризиків несплати за надані послуги, віддаючи перевагу більш надійним фінансовим партнерам.
Таблиця 2.6
Показники виробничої діяльності ТОВ «Бріз»*
	№
	Найменування показників
	2008 
	2009 
	2010 
	2011
	2012
	2013
	2014

	1.
	Оброблені площі на авіаційних роботах у сільському господарстві (га)
	69284
	87826
	36687
	41735
	37248
	21501
	22473

	2.
	Наліт годин на авіаційних роботах у сільському господарстві (год.)
	731
	733
	286
	342
	183
	176
	181


*Досліджено автором за підсумками діяльності авіаційної галузі України [3]

В результаті аналізу діяльності авіакомпанії стосовно виконання агроавіаційних робіт виявлено, що починаючи з 2009 року обсяги виконаних робіт зменшилися на 50%, що призвело до зниження ефективності використання парку ПС. 
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Рис. 2.6. Оброблені площі при виконанні агроавіаційних послуг

авіакомпанії «Бріз» за 2008-2014 рр.*
*Досліджено автором за підсумками діяльності авіаційної галузі України [3]

Що стосується нальоту годин в період 2008-2014 рр. то спостерігаємо загальну тенденцію до зменшення. На рисунку 2.7 представлено динаміку нальоту годин при виконанні агроавіаційних послуг авіакомпанії «Бріз» за 2008-2014 рр.
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Рис. 2.7. Наліт годин при виконанні агроавіаційних послуг

авіакомпанії «Бріз» за 2008-2014 рр.*
*Досліджено автором за підсумками діяльності авіаційної галузі України [3]
За останні роки спостерігається незначне збільшення обсягів але недостатнє до повернення максимально можливого виконання цих обсягів робіт. Така ситуація склалася внаслідок відсутності належного маркетингового забезпечення.

Аналіз фінансових показників ТОВ «Бріз» за 2012-2013 рр. представлено у таблиці 2.7.

Таблиця 2.7
Аналіз фактичних фінансово-економічних показників діяльності 

ТОВ „Бріз” за 2012 - 2013 рр.
	№

з/р
	Найменування показників
	2012 рік, тис. грн
	2013 рік, тис. грн

	1. 
	Доходи від реалізації
	3230,6
	4537,2

	2. 
	Податок на додану вартість
	538,4
	756,2

	3. 
	Чистий доход
	2692,2
	3781,1

	4. 
	Іншій операційний дохід
	-
	0,1

	5. 
	Всього доходу
	2692,2
	3781,2


Закінчення табл. 2.7

	6. 
	Всього витрат
	2591,2
	3604,9

	7. 
	Прибуток (збиток)
	101,0
	176,3

	8. 
	Податок на прибуток
	20,2
	35,3

	9. 
	Чистий прибуток
	80,8
	141,0


Як видно з таблиці 2.7 авіакомпанія «Бріз» збільшила доходи у 2013 році на 1306,6 тис. грн., що є на 40% більше ніж у 2012 році, а чистий прибуток зріс на 70%. Отже, авіакомпанія «Бріз» є прибутковою. Аналіз фінансового стану підприємства представлений у таблиці 2.8.

За станом на 01.01.2013р. на балансовому рахунку "010" основні засоби сальдо складає: початкова вартість 382,1 тис. грн., знос 272,4 тис. грн., залишкова вартість 109,7 тис. грн.

Дебіторська заборгованість призначається активами одночасно з визнанням прибутку від реалізації робіт, послуг по початковій вартості, якщо існує можливість одержання підприємством майбутніх економічних вигод. На 01.01.2013р. дебіторська заборгованість складає 25,6 тис. грн.

Кредиторської заборгованості з простроченим терміном позовної давності не має. На 01.01.2013р. кредиторська заборгованість за товари, роботи і послуги складає – 271,4 тис. грн.; наявність заборгованості по розрахунку з бюджетом – 57,9 тис. грн., по оплаті праці – не має, по страхуванню - 0,1; по позабюджетних платежах – немає.

За 2013 рік результатом фінансової діяльності Товариства є прибуток в сумі 176,3 тис. грн. Статутний капітал Товариства складає – 9,6 тис.грн.

Таблиця 2.8
Аналіз фінансового стану підприємства
	Назва показника
	Значення
	Нормативне значення
	Примітка

	Показник автономії
	-0,09
	0,30
	Не достатній рівень фінансової незалежності та не має спроможності покривати непередбачувані витрати за рахунок власних засобів.

	Показник стійкого фінансування
	0,01
	0,1
	Господарська діяльність авіакомпанії в значній мірі залежить від короткострокових джерел покриття витрат

	Коефіціент забезпеченості власними оборотними засобами
	-0,27
	0,1
	Обєм забезпеченості власними оборотними засобами є недостатнім.

	Коефіціент 

поточної ліквідності
	0,81
	0,9
	Недостатній рівень активів, які можуть бути викорістані для погашення короткострокових зобовязань в строк.

	Коефіціент 

абсолютної ліквідності
	0,69
	0,1
	Не має необхідного рівня найбільш ліквідних активів, котрі можна використати для погашення зобовязань, строк погашення яких виникає на дату найближчу до дати складання балансу.


Для поліпшення економічного та фінансового стану авіакомпанії «Бріз» вважаємо, за необхідне ввести додатково, сучасний варіант задачі маркетингового забезпечення, що до цього моменту не був реалізований, а саме:
· здійснення дослідження ринку та оцінка попиту на авіаційні роботи;

· аналіз кон’юнктури ринку авіаційних робіт;

· прогнозування попиту на авіаційні роботи;

· розробка стратегії освоєння та розширення сегментів ринку авіаційних робіт;

· здійснення нормування авіаційних робіт;

· розробка та впровадження тарифної політики авіаційних робіт;

· організація договірного забезпечення авіаційних робіт. 
Всі рекламно-інформаційні заходи несуть функціональне навантаження, спрямоване на досягнення двох основних завдань: подання суб’єкта потенційному замовнику та створення йому іміджу на ринку агроавіаційних робіт.
Необхідно враховувати таку особливість галузі агроавіаційних робіт, як сезонність. До періоду виконання агроавіаційних робіт слід підготуватися наперед, доводячи до потенційних споживачів за допомогою реклами, переваги авіаційного способу обробки перед наземною технікою. 

Реклама має важливе значення для створення іміджу компанії. Основні завдання в рекламній діяльності авіакомпанії «Бріз»: подання суб’єкта потенційному замовнику на основі принципів вивчення авіакомпанії споживачем та повторюваності; створення іміджу за рахунок таких заходів як професійний рівень персоналу, рівень безпеки польотів, рівень екологічної безпеки, обрані майданчики підльоту, програма роботи з постійними клієнтами, зручне розташування офісів із продажу послуг, можливість співпраці по Інтернету.
Якщо споживач вже одного разу скористався послугами даної авіакомпанії, то він склав про неї власну думку, решта споживачів – це потенційні споживачі, вірять тому, що почують від своїх знайомих і дізнаються із засобів масової інформації. Тому від якості і частоти рекламної кампанії безпосередньо залежить, яка кількість потенційних споживачів захочуть звернутися по допомогу до рекламованої авіакомпанії. 
Саме тому, реклама покликана планомірно й цілеспрямовано впливати на свідомість людини. Вона повинна залучити до себе увагу, зацікавити, бути зрозумілою, запам’ятовуватися, викликати довіру.

Основним недоліком в організації діяльності авіакомпанії є повна відсутність формування та подання заохочувальної маркетингової інформації для сільгосппідприємств щодо підвищення врожайності при застосуванні авіаційного способу обробки та недостатня рекламна діяльність щодо можливості виконання агроавіаційних робіт, а це обмежує отримання зворотного зв‘язку з потенційними замовниками та, як наслідок, призводить до зменшення прибутку авіакомпанії. 
Саме тому, в подальшому дослідженні є доцільним обґрунтування ефективності застосування авіаційного способу обробки у порівнянні з наземною технікою та забезпечення належного рівня взаємозв’язку авіакомпанії з потенційними замовниками – сільськогосподарськими підприємствами. Враховуючи всі реальні умови діяльності авіакомпанії спецпризначення виникає необхідність системного підходу щодо розробки схеми реалізації комплексу маркетингу та формування механізму маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт.
Висновки до розділу 2
1. Аналіз досвіду передових країн показує, що у найближчій перспективі сільське господарство, навіть США, не в змозі буде отримати продуктів харчування в необхідних кількостях без застосування хімічних засобів захисту рослин за допомогою авіації. Сільськогосподарська авіація в значній мірі стає частиною технологічного процесу виробництва сільськогосподарської продукції, без якої практично неможливо виконання цілої низки важливих робіт та яку відрізняють наступні риси: мобільність, продуктивність, ефективність, висока якість АХР. Країни-лідери по виконанню агроавіаційних робіт досягають успіху у цій сфері завдяки ефективному маркетинговому забезпеченню авіакомпаній-виконавців цих робіт.

2. Застосування авіаційного способу обробки безпосередньо залежить від виробництва основних сільськогосподарських культур, тому зроблено аналіз виробництва основних сільськогосподарських культур за регіонами України, що дає можливість визначення потенційного обсягу надання агроавіаційних послуг. По виробництву основних сільськогосподарських культур в Україні на першому місці зернові та зернобобові культури – 52% від загального обсягу вирощування основних культур за 2013 рік, це говорить про те що Україна є країною – європейською житницею По виробництву зернових та зернобобових культур в Україні у 2013 році лідерами є Харківська, Дніпропетровська, Вінницька, Миколаївська, Полтавська, Кіровоградська та Запорізька області Застосування авіації в сільськогосподарському виробництві дозволяє своєчасно та рівномірно вносити міндобрива, регулятори росту рослин, десиканти і дефоліанти, засоби захисту рослин тощо, а також запобігає пошкодженню посівів, яке виникає при застосуванні наземної техніки.
3. Статистичну залежність зміни врожайності від рівня застосування авіаційного способу було досліджено із застосуванням регресійного аналізу, в результаті якого показано, що існує кореляційна залежність рівня урожайності від кількості обробленої площі авіаційним способом. Отримані результати проведеного аналізу можуть бути використані як маркетингова інформація, що є одним із інструментів маркетингової діяльності підприємства авіації спецпризначення. Маркетингова інформація – це вихідний елемент маркетингових досліджень, цінність якого полягає у створенні передумов для здобуття конкурентних переваг, зниженні рівня комерційного ризику, визначенні та врахуванні змін у навколишньому бізнес-середовищі. Маркетингова інформація авіапідприємства спецпризначення щодо виконання агроавіаційних робіт повинна містити заохочувальні аргументи для потенційних замовників цих послуг – сільськогосподарських підприємств.

4. В результаті проведеного дослідження конкурентного середовища серед авіакомпаній – учасників ринку агроавіаційних послуг виявлено, що не всі авіакомпанії щорічно виконували агроавіаційні роботи за аналізуємий період. Як конкурентів слід розглядати не тільки авіапідприємства ЗАНГ, але й наземні засоби, та способи виконання АХР. В дисертаційній роботі запропоновано використання методу маркетингу - SWOT-аналіз та викладено теоретичні засади його алгоритму з трьох кроків для визначення ринку АХР у сільському господарстві. Для розробки належного комплексу маркетингового забезпечення проведено аналіз діяльності провідної української авіакомпанії ТОВ «Бріз» на ринку агроавіаційних робіт. В результаті аналізу діяльності авіакомпанії, стосовно виконання агроавіаційних робіт виявлено, що починаючи з 2011 р. обсяги виконаних робіт зменшилися на 50%, що призвело до зниження ефективності використання парку ПС. Така ситуація склалася внаслідок відсутності належного маркетингового забезпечення. Тому запропоновано ввести додатково, сучасний варіант задачі маркетингового забезпечення, що до цього моменту не був реалізований. 
5. Основним недоліком в організації діяльності авіакомпанії є повна відсутність подання маркетингової інформації для сільгосппідприємств щодо підвищення врожайності при застосуванні авіаційного способу обробки та недостатня рекламна діяльність щодо можливості виконання агроавіаційних робіт, а це обмежує отримання зворотного зв‘язку з потенційними замовниками та, як наслідок, призводить до зменшення прибутку авіакомпанії. Всі рекламно-інформаційні заходи несуть функціональне навантаження, спрямоване на досягнення двох основних завдань: подання суб’єкта потенційному замовнику та створення йому іміджу на ринку агроавіаційних робіт. Також необхідно враховувати таку особливість галузі агроавіаційних робіт, як сезонність. До періоду виконання агроавіаційних робіт слід підготуватися наперед, доводячи до потенційних споживачів за допомогою реклами, переваги авіаційного способу обробки перед наземною технікою.

Важливою умовою для підвищення ефективності діяльності авіакомпанії спецпризначення є розробка комплексу маркетингу та формування організаційно-економічного механізму маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт.

Основні наукові результати розділу опубліковані в працях [36], [39].
Розділ 3

Методичні ПІДХОДИ щодо маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії спецпризначення на ринку агроавіаційних послуг 

3.1. Формування механізму маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт
Системний підхід до формування механізму маркетингового забезпечення виконання агроавіаційних робіт авіакомпанією спецпризначення припускає, що необхідно враховувати всі реальні умови її діяльності, а сам механізм повинен мати чітко обкреслені елементи, схему їхньої дії авіакомпанії та взаємодії з зовнішнім середовищем. Без цього механізм не буде мати необхідну життєдіяльність і можливості в прийнятті адресних рішень будуть відсутні. Саме ці обставини спричиняють необхідність формування механізму маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт.

Маркетинг є основою кращої організації виробництва, посилення конкурентоспроможності господарюючого суб’єкта на ринку, формування його іміджу в соціально-економічному середовищі. У свою чергу основою маркетингу є постійний та системний аналіз ринку, передусім клієнтів і конкурентів, що дозволяє підприємствам розробляти ефективні товарні та цінові стратегії, спрямовані на конкретні сегменти споживачів продукції, надаючи при цьому підприємствам певних конкурентних переваг. Схема реалізації комплексу маркетингу авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт представлена на рисунку 3.1.

Сутність маркетингового підходу до управління підприємствами характеризує його як комплексну систему, що дозволяє зв'язати можливості господарюючих суб’єктів з потребами ринку й добитися переваг у порівнянні з конкурентами.

Рис. 3.1. Схема реалізації комплексу маркетингу авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт

Джерело: розроблено на підставі [80, 81] з урахуванням діючої практики
Основу маркетингу становлять маркетингові дослідження. За ефективного їх проведення можна правильно зробити висновки: прогнозувати ринок, споживачів, клієнтів продукції, їхні потреби щодо виконання різних видів робіт, а відтак домогтися максимального задоволення споживача та отримання прибутків для авіакомпанії спецпризначення.
Маркетингову діяльність підприємства авіації спецпризначення необхідно здійснювати з метою забезпечення впливу на цільовий ринок за допомогою використання маркетингового комплексу, тобто сукупності маркетингових методів та інструментів. При цьому потрібно використовувати системний підхід, тому що невикористання хоча б одного з інструментів або методів може призвести до втрати можливостей збільшити обсяги виконання агроавіаційних робіт. Формування та реалізація комплексу маркетингу авіакомпанії спецпризначення відбувається через організаційно-економічний механізм.

Організаційно-економічний механізм – це сукупність маркетингових інструментів, що пов’язані між собою та відповідно націлені на отримання ефективного результату від діяльності підприємства, забезпечення міцної ніші на ринку та у максимальних обсягах задоволення вимог та бажань споживачів і суспільства в цілому [121]. Загалом основу організаційно-економічного механізму становлять два компоненти: організаційний та економічний [61]. Економічний компонент цього механізму складається із податкового, ринкового, кредитного, інвестиційного, лізингового, страхового механізмів, механізмів економічного та матеріального заохочення та механізму фінансових даних. Водночас до складу організаційного механізму входять механізм формування та організації виробництва і механізм інформаційного забезпечення.

Запровадження і використання механізму передбачає певну послідовність дій системи управління, що зробить можливим досягнення авіакомпанією основної мети – збільшення обсягів оброблених площ та отримання прибутку. Організаційно-економічний механізм маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт представлено на рисунку 3.2 [38].

Рис. 3.2. Схема організаційно-економічного механізму маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії при виконанні агроавіаційних робіт
*Розроблено автором.
Маркетингова діяльність підприємства завжди починається з комплексного дослідження ринку, тому що воно орієнтоване на задоволення потреб споживачів. У ході цього дослідження проводиться вивчення поведінки споживачів, їх смаків та уподобань, потреб, споживчих переваг, мотивів, що спонукають їх купувати товар, і це дозволяє підприємству якнайкраще задовольняти їх потреби. Дослідження ринку також передбачає вивчення і прогнозування попиту на товар, аналіз цін і товарів конкурентів, визначення місткості ринку і частки підприємства на ньому. Такий аналіз допомагає оцінити ринкові можливості і визначити привабливий напрям маркетингової діяльності, на якому підприємство може набути конкурентних переваг. Водночас ведеться пошук своїх потенційних споживачів, потреби яких підприємство прагне задовольнити. Притому використовують дуже важливий маркетинговий прийом – сегментацію ринку, тобто розподіл споживачів на групи на підставі різниці в їх потребах, характеристиках та поведінці. Якщо підприємство правильно вибрало ринковий сегмент для подальшої співпраці, значить, воно знайшло свою «нішу» на ринку.

Концепція маркетингу стверджує, що запорукою досягнення мети організації є визначення потреб цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності ефективнішим і продуктивнішим, ніж у конкурентів способами. Орієнтація в даній концепції йде на потреби клієнтів.

З названих підходів випливають основні принципи управління маркетингом на підприємстві: орієнтація на споживача, адаптивність і гнучкість, спрямованість на перспективу, вплив на споживача, комплексність, системність, свобода споживача і виробника, обмеження потенційного збитку, задоволення базових потреб, економічна ефективність, інновації, навчання та інформування споживача, захист споживача.

Маркетинг являє собою складну систему відносин як в самому підприємстві, так і в зовнішньому ринковому середовищі, якому дана система потребує постійного регулювання і управління.

На підприємство впливають постачальники, конкуренти та зовнішнє середовище. Все це обумовлює дії підприємства на ринку кінцевих споживачів. Маркетингові ж дослідження, що проводяться підприємством та його конкурентами допомагають приймати зважені рішення, завжди бути в курсі подій та змін на ринку споживачів. Між підприємством та зовнішнім маркетинговим середовищем відбувається безперервний обмін ресурсами та інформацією. Для того, щоб ефективно діяти, підприємство повинне, з одного боку, пристосовуватися до змін у зовнішньому маркетин​говому середовищі, а з іншого – діяти на нього [62].

Маркетингове макросередовище, як відомо, є сукупністю зовнішніх параметрів впливу на підприємство, які визначають виконання ним виробничої функції, функції забезпечення ресурсами та маркетингових функцій. Під макросередовищем підприємства зазвичай розуміють систему економічних відносин між підприємством та іншими макроекономічними суб’єктами, яка реалізується через стабільність політичної та правової сфер, динаміку споживчих витрат, рівень зайнятості, рівень цін, агреговану податкову ставку тощо. Зокрема, є такі види середовища: природне, політично-правове, економічне, демографічне, морально-етичні цінності, звичаї, віросповідання, традиції. Надмірне податкове навантаження, погіршення демографічного середовища, посилення вимог до екологізації продукції та зростання попиту споживачів на продукцію з додатковими корисними властивостями, нестабільний економічний стан країни спричиняє вибір підприємствами переважно не стратегій зростання, які просто нереально реалізувати за існуючих умов, а стратегії підтримання («виживання») умовах несприятливих факторів макросередовища та наявних загроз [92]. 
Для аналізу зовнішнього макрооточення більш доцільно використовувати так званий PEST (або STEP) – аналіз: P – Policy – політика, E – Economy – економіка, S – Society – суспільство (соціум), T – Technology – технологія. За допомогою цього методу проводиться аналіз чотирьох указаних груп факторів. Для подання результатів аналізу рекомендується використовувати оцінки експертів у вигляді відносних вагових коефіцієнтів та вірогідністю, щодо ступеню впливу різних факторів зовнішнього середовища на компанію. PEST (STEP) – аналіз взагалі можливо розглядати як варіант системного аналізу, тому що всі перелічені фактори зазвичай тісно пов’язані і характеризуютьт різні ієрархічні рівні суспільства як системи.

Економічна складова макросередовища визначає загальний рівень економічного розвитку, ринкових відносин, конкуренції тощо. Основні параметри це: темпи інфляції, розмір ставки відсотків, валютний курс, дефіцит бюджету, рівень безробіття, норми оподаткування, заробітна плата. Зміна цих макроекономічних показників впливає на рівень життя населення, платоспроможність споживачів, коливання попиту, визначають інвестиційну політику, рівень цін, прибутковість.

Політична складова, що представлена органами державної влади, а також партіями, блоками, групами, визначає цілі і напрямку розвитку суспільства, його ідеологію, зовнішню та внутрішню державну політику уряда у різних сферах. Політична система має сильний вплив на ділову активність компаній галузі, тому всі компанії повинні мати чітке уявлення про те, наскільки стабільною є політична ситуація в країні.

Правова складова містить у собі закони і правові акти, що встановлюють припустимими норми ділових взаємовідносин, права, відповідальність, обов’язки компаній, які регулюють діяльність, включаючи обмеження окремих її видів, визначаючи її форми і методи захисту інтересів.

Соціальна складова представляє соціальні інтереси, тенденції, що відбуваються у суспільстві та мають вплив на діяльність компаній у галузі. Вона містить існуючі традиції, цінності, звички, етичні норми, стильжиття, відношення людей до роботи, смаки і психологіюспоживачів. До неї відносяться соціальна структура суспільства, її демографічні показники, такі як рівень народжуваності, середня тривалість життя, темп зросту населення, міграція, рівень освіти, кваліфікація.

Технологічна складова включає наукові і технологічні фіктори. Розвиток цих факторів дозволяє компанії модернізувати стару і створювати нову продукцію, удосконалювати та розробляти технологічні процеси. Після проведення PEST – аналізу, для виявлення та оцінки конкурентного середовища авіапідприємства, визначення його долі на ринку повітряних перевезень, а також аналізу факторів, які впливають на діяльність авіапідприємства доцільно використовувати метод SWOT-аналізу.
SWOT-аналіз дозволяє виявити та структурувати сильні й слабкі сторони авіації, а також потенційні можливості й загрози. Досягається це порівнянням внутрішніх сил та слабостей сільгоспавіації з можливостями і загрозами, які дає ринок. Виходячи з логічного співставлення цих якостей, робиться висновок про те, в якому напрямі доцільно розвивати сільгоспавіацію. Опускаючи теоретичну частину SWOT-аналізу, яка викладена в п.2.3, перейдемо безпосередньо до заповнення матриці SWOT-аналізу для ринку АХР у сільському господарстві. Процедура SWOT-аналізу проводиться за наступними етапами.
Крок 1. Визначення сильних та слабких сторін сільськогосподарської авіації (табл. 3.1).
Таблиця 3.1
Визначення сильних та слабких сторін сільгоспавіації*
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Зростання об'ємів  виконаних АХР.

S2. Наявність учбового закладу з підготовки фахівців з організації авіаційних робіт та послуг.

S3. Висока продуктивність в умовах бездоріжжя та при стислих термінах виконання.

S4. Низький рівень витрат з переходом на надлегкі та безпілотні (ЛА).

S5. Впровадження нових послуг з використанням мобільного безпілотного авіаційного комплексу (МБАК).

S6. Висока якість послуг, що надаються (відсутність технологічної колії).
	W1. Низький рівень кваліфікації персоналу.

W2. Високий ступінь зносу основних фондів.

W3. Наземна інфраструктура не досконала

W4. Низький рівень доступності капіталу.

W5. Відсутність реклами про нові технології застосування авіації в сільському господарстві.

W6. Високі вимоги до виконання екологічних обмежень.


* Опрацьовано автором з джерела [97].
Однією з основних переваг авіаційної техніки (АТ) є її висока продуктивність. Діапазон робочих швидкостей ЛA на АХР – (18÷63) м/с, робоча ширина захоплення – (12÷60) м. 

Таким чином, секундна продуктивність АТ формально знаходиться в діапазоні (0.02÷0,378) га/с, а фактично – (0,02÷0,2) га/с, оскільки при високих швидкостях польоту, за винятком спеціальних випадків, не приймається максимальна ширина робочого захоплення [7]. 

Особливість застосування AT - циклічність виробничого процесу -  накладає свої обмеження на продуктивний час, який, залежно від типу ЛА та виду АХР складає (7÷50)% робочого часу. Все це дає можливість оцінити продуктивність AT діапазоном (5÷360) га/робочу годину. Таким чином, за показником максимальної продуктивності AT перевершує наземну техніку практично на порядок. Конкуренцію їй в цьому аспекті можуть скласти тільки аерозольні генератори при обробці методом "за вітром".

Важливим є й чинник питомої витрати ПММ. Не дивлячись на те, що використовувані в авіації ПММ дорожчі, питома витрата палива на обробку 1 га авіацією більш ніж на порядок нижче. Так у США на обробку 1 га авіація витрачає 1,9 л палива, а наземні машини - 28,5 л [7].
Незаперечними перевагами AT є також відсутність технологічної колії (до 10% оброблюваної площі піддається механічній дії наземною технікою) та незалежність використовування техніки від стану ґрунту на ділянці обробки. 

Загалом, ефективність заходів щодо захисту рослин слід оцінювати за двома критеріями: економічному та агроекологічному. Економічні показники характеризують збереження продукції в кількісних або грошових показниках й окупність витрат на захист сільськогосподарських культур, а агроекологічні - ефективність та ступінь значущості побічних ефектів прогнозованого впливу на флору та фауну.


Крок 2. Визначення ринкових можливостей та загроз.

Другий крок SWOT-аналізу — це оцінка ринку. Цей етап дозволяє оцінити ситуацію поза авіапідприємством та зрозуміти, які в нас є можливості, а також яких загроз слід побоюватися (та, відповідно, завчасно до них підготуватися). Методика визначення ринкових можливостей та загроз практично ідентична методиці визначення сильних та слабких сторін. Як і на першому кроці, заповнюємо табл. 3.2: у перший стовпець записуються існуючі можливості, а в другий — загрози.

Таблиця 3.2 

Визначення ринкових можливостей та загроз*
	Можливості
	Загрози

	О1. На світовому ринку спостерігається постійний попит на продукти харчування.

О2. Поява нових більш довершених типів сільськогосподарських ЛА (надлегкі та безпілотні ЛА).

О3. Стабільна зацікавленість  держави у підтримці сільгоспвиробника.

О4. Вихід на ринки країн СНД.

	Т1. Вихід на ринок  компаній-конкурентів з  більш довершеними наземними технологіями.

Т2. Найбільші господарства визначатимуть виконавців АХР за наслідками тендеру.

Т3. Фінансова криза надасть негативний вплив на кредитно-фінансову політику банків по відношенню до сільгосппідприємств.

Т4. Застаріла нормативно-правова база по ЗАНГ.


* Опрацьовано автором з джерела [97].
Отже, матриця SWOT-аналізу заповнена. Ми бачимо перед собою повний перелік сильних та слабких сторін авіапідприємства, а також перспективи, що відкриваються, й небезпеки, що загрожують йому. Зараз потрібно зробити останній крок та зіставити сильні та слабкі сторони підприємства з ринковими можливостями та загрозами.

Крок 3. Зіставлення сильних та слабких сторін з можливостями та загрозами ринку дозволить відповісти на наступні питання, що стосуються подальшого розвитку авіапідприємства:


5. Як скористатися можливостями, що відкриваються, використовуючи сильні сторони авіапідприємства?

6. Які слабкі сторони авіапідприємства можуть перешкодити?

7. За рахунок яких сильних сторін можна нейтралізувати існуючі загрози?

8. Яких загроз, посилених слабкими сторонами авіапідприємства, потрібно більше всього побоюватися?

Для зіставлення можливостей авіапідприємства умовам ринку застосовується небагато видозмінена матриця SWOT-аналізу. 

Таким чином, в результаті проведеного SWOT-аналізу, ми:

1. Визначили стратегії розвитку авіапідприємства (осередок 1, що показує, як можна скористатися можливостями, що відкриваються, для сільгоспавіації);

2. Сформулювали основні проблеми авіапідприємства, що підлягають швидкому рішенню для успішного розвитку сільськогосподарської авіації (решта елементів таблиці 3.3).

Проведений аналіз дозволяє визначити цілі та завдання авіапідприємства ЗАНГ (табл. 3.3). 
Кінцевим результатом оцінки ефективності застосування авіації в сільському господарстві має бути порівняння альтернатив за вибраним критерієм і ухвалення рішення. Окрім кількісної оцінки ефективності різних альтернатив можуть бути приведені і додаткові якісні критерії, вказуючи на перевагу тієї або іншої альтернативи в порівнянні з іншими. 
Сутність системного підходу до управління авіапідприємствами характеризує його як комплексну систему, що дозволяє зв'язати можливості господарюючих суб’єктів з потребами ринку й добитися переваг у порівнянні з конкурентами.

Найважливішим компонентом системи маркетингу є рекламна діяльність, яка здійснюється в суворій відповідності з його цілями і функціями. Особливістю сучасної реклами є її масовість. Для того, щоб реклама виконувала свої функції, необхідний досить тривалий і інтенсивний вплив на цільовий ринок споживачів. 
Таблиця 3.3 

Матриця SWOT-аналізу*
	
	МОЖЛИВОСТІ

О1. На світовому ринку спостерігається постійний попит на продукти харчування.

О2. Поява нових більш довершених типів сільськогосподарських ЛА (надлегкі та безпілотні ЛА).

О3. Стабільна зацікавленість  держави у підтримці сільгоспвиробника.

О4. Вихід на ринки країн СНД.
	ЗАГРОЗИ

Т1. Вихід на ринок  компаній-конкурентів з  більш довершеними наземними технологіями.

Т2. Найбільші господарства визначатимуть виконавців АХР за наслідками тендеру.

Т3. Фінансова криза надасть негативний вплив на кредитно-фінансову політику банків по відношенню до сільгосппідприємств.

Т4. Застаріла нормативно-правова база по ЗАНГ.

	СИЛЬНІ СТОРОНИ

S1. Зростання  виконаних АХР.

S2. Наявність учбового закладу з підготовки фахівців з організації авіаційних робіт та послуг.

S3. Висока продуктивність в умовах бездоріжжя та при стислих термінах виконання.

S4. Низький рівень витрат з переходом на надлегкі й безпілотні ЛА.

S5. Впровадження нових послуг з використанням МБАК.

S6. Висока якість послуг, що надаються (відсутність технологічної колії)
	Цілі SO
Максимальне використання можливостей сільгоспавіації при:

1.
Внесенні стимуляторів зростання

2.
Боротьбі з шкідниками (обробка інсектицидами)

3.
Хімічній прополці (обробка гербіцидами)

4.
Боротьбі з хворобами (обробка фунгіцидами).
	Цілі ST
2. Утримати  від переходу сільгосппідприємств до наземних засобів, проінформувавши їх про високу якість АХР, що виконуються авіацією.



	СЛАБКІ СТОРОНИ

W1. Низький рівень кваліфікації персоналу.

W2. Високий ступінь зносу основних фондів.

W3. Наземна інфраструктура не досконала.

W4. Низький рівень доступності капіталу.

W5. Відсутність реклами про нові технології застосування авіації в сільському господарстві.
	Цілі WO
 Формування маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії при виконанні агроавіаційних робіт 

	Цілі WT
Компанії-конкуренти, що спеціалізуються на наземній техніці, можуть запропонувати ринку АХР аналогічні послуги за нижчими цінами.


* Опрацьовано автором з джерела [97].



Для авіакомпанії спецпризначення цільовим є аграрний ринок, тому значення просування агроавіаційних робіт дуже важливе і полягає в тому, щоб, насамперед, вказати на вигоди від користування цими послугами. Ефективне планування рекламної діяльностідозволить авіаційним підприємствам збільшити обсяги виконання агроавіаційних робіт, що призведе до збільшення доходів та зробить їх конкурентоспроможними на ринку авіаційних робіт.

3.2. Оцінка ефективності виконання агроавіаційних робіт

Одним з елементів застосування маркетингових підходів у залученні замовників на виконання агроавіаційних робіт є формування маркетингової інформації для цільових споживачів щодо ефективності застосування авіаційного способу обробки сільськогосподарських угідь як фактору підвищення врожайності, тому дослідження альтернативних способів обробки сільськогосподарських угідь дозволить визначити ефективність авіаційного способу обробки посівів з метою доведення цих результатів до потенційних замовників на виконання агроавіаційних робіт.

Найпоширеніший хімічний метод боротьби зі шкідниками й хворобами сільськогосподарських культур, заснований на обробці рослин обприскуванням або запиленням отрутохімікатами. Найбільший ефект захисні заходи дають при проведенні їх у максимально стислий термін – протягом трьох, максимум п'яти днів, що не завжди можна забезпечити наземними способами внесення засобів захисту рослин. Це загальна проблема українського сільського господарства – недотримання технології вирощування культур: через відсутність або несправності наземної техніки (обприскувачів, тракторів) господарства просто нездатні обробити в потрібний термін необхідну площу посівів. У багатьох випадках на допомогу таким господарствам може прийти авіація [111].

Застосування авіації в сільському господарстві є вагомим внеском у переході аграрного сектора України до нової економічної системи господарювання. Адже перехід на інтенсивний шлях розвитку неможливий без наукових досягнень. Впровадження сучасних технологій для внесення хімічних, біологічних та мінеральних засобів захисту рослин без використання авіації неможливе.

Спектр робіт, які виконує авіація в сільському господарстві досить широкий і включає в себе наступні види робіт: аеросівба; розкидання отруйних приманок; внесення твердих і рідких добрив; обприскування та обпилювання культур гербіцидами, фунгіцидами, інсектицидами, десикантами і стимуляторами росту рослин; захист рослин від заморозків; вапнування ґрунту; хімічне знищення чагарників; хімічне очищення дренажних систем.

Національний інтерес у сфері виконання авіаційних робіт та послуг підтримується за рахунок: збільшення доходів вітчизняних підприємств і податкових надходжень до бюджету, забезпечення надання населенню та підприємствам якісних послуг за оптимальними цінами, підвищення продуктивності більш як в три рази; скорочення витрат препаратів і робочої рідини; витрат на паливно-мастильні матеріали; зниження вартості технічних засобів та собівартості внесення препаратів, збереження врожаю до 10%, покращення якості зерна.

Для відродження сільського господарства, у сучасних мовах землекористування, необхідний розвиток сільськогосподарської авіації на новій економічній та технічній базі з використанням сучасних методів організації авіаційних робіт і прогресивних технологій застосування засобів захисту рослин, з урахуванням ресурсо-, енергозберігання та використання можливостей сучасної техніки. Існуючий парк сільськогосподарських повітряних суден складається з літаків НАРП-1, Х-32, вертольотів Мі-2 і Ка-26, причому основу парку складають літаки Ан-2. Тому, для розвитку сільськогосподарської авіації в Україні, необхідно приділити увагу, у першу чергу, вдосконаленню організації авіаційних робіт і вдосконаленню їх технологій, а також оновленню парку ПС, що використовуються на сільськогосподарських роботах [39, с.194-199].

Специфіка кожного вильоту літака для обробітку сільськогосподарських культур полягає в тому, що доводиться обробляти поля, які різняться за площею, відстанню від аеродрому до ділянки, що обробляється, загрузкою повітряного судна хімікатами, нормами його використання тощо. 

Для порівняльної характеристики економічних показників при внесенні мінеральних добрив розглянемо легкий літак Ан-2 та підживлювач рідкими добривами ПЖУ-2,5 на прикладі ВАТ «Андрушівське» (табл. 3.4). Загальна площа земель, що належать підприємству 591,7828 га, з них: рілля 577,924 га; сіножать 7,8289 га; пасовища 0,8095 га; проектні дороги 5,2204 га. Господарство спеціалізується на виробництві насіння зернових культур (озима пшениця, озимий і яровий ячмінь), олійних (соняшник, ріпак і льон).

Вибір техніки для виконання сільгоспробіт слід здійснювати на підставі попереднього економічного обгрунтування з урахуванням виду та обсягу робіт, можливості їхнього виконання в установлені агротехнічні строки, забезпеченості трудовими й технічними ресурсами, порівнянням витрат на обробку, можливості отримання додаткового врожаю, зважаючи на технічні можливості й переваги кожного типу техніки [89, с.114-122].

ПЖУ-2,5 (підживлювач рідкими добривами) призначений для поверхневого і внутрішньогрунтового внесення двох - і трьохкомпонентних розчинів рідких комплексних добрив з добавками мікроелементів або без них, робочих розчинів пестицидів, а також для внутрішньогрунтового внесення аміачної води. Виконаний у вигляді одноосного причепа і агрегатується з трактором класу 1,4 [2].

Таблиця 3.4

Порівняльна характеристика окремих показників 

літака Ан-2 та підживлювача рідкими добривами ПЖУ-2,5*

	№
	Показники
	Позначення
	Одиниці вимірю-вання
	АН-2
	ПЖУ-2,5

	1.
	Площа обприскування
	Sопр
	га
	591,783
	591,783

	2.
	Ширина захвату
	bз
	м
	50
	22

	3.
	Розподіл мінеральних добрив
	qдобр
	кг/га
	100
	100

	4.
	Транспортна швидкість
	Vтр
	с
	160
	16

	5.
	Робоча швидкість
	Vр
	км/год
	150
	10

	6.
	Продуктивність
	P
	га/год
	65
	11

	7.
	Витрата палива
	Qп
	кг/га
	1,5
	20,0

	8.
	Місткість бака
	V
	л
	2200
	2000

	9.
	Час на обробку грунту
	t
	од.
	9
	53,8

	10.
	Механічні пошкодження рослин та ущільнення ґрунту
	
	--
	--
	+


*Розроблено автором
Використання авіації в сільському господарстві у порівнянні з наземною технікою є економічно ефективним через економію часу на прибуття до місця призначення, економію часу на обприскування та продуктивність обприскування, менші витрати, пов’язані з виплатою заробітної плати, менші витрата палива. Доказом вищезазначеного є розрахунки, які представлені нижче.
1.Прибуття до місця призначення
Прибуття до місця обприскування літака Ан-2 та ПЖУ-2,5 (підживлювач рідкими добривами) розраховується за формулою 3.1.

Відстань до злітно-посадкового майданчика, на якому базується ПС Ан-2 складає 6 км, тому таку відстань літак Ан-2 при транспортній швидкості 160 км/год подолає за 2,25 хв., але при цьому варто врахувати час на зліт, який в середньому складає 1,1 хв.,тоді Ан-2 прибуде до місця обприскування за 3,35 хв.

В той час як підживлювач рідкими добривами ПЖУ-2,5, що агрегатується трактором класу 1,4 при транспортній швидкості 16 км/год подолає цю ж відстань за 23 хв.
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де 
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2.Час і продуктивність обприскування
Час, витрачений на обприскування розраховується за формулою 3.2. Витрачений час на обприскування літаком Ан-2 та підживлювачем рідкими добривами ПЖУ-2,5 суттєво різниться.
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де 
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 - час, витрачений обприскування;
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 - продуктивність обприскування.
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При використанні для обприскування літака Ан-2 витрачається 9 год. При використанні наземної техніки підживлювача рідкими добривами ПЖУ-2,5 за нормою робочого часу 6 год.(без перерви) той самий об’єм роботи буде виконаний за 9 днів. Якщо врахувати кліматичні та соціальні аспекти, то обприскування за допомогою ПЖУ-2,5 займатиме від 10 до15 днів. 

Продуктивність виконання обприскування літаком Ан-2 та підживлювачем рідкими добривами ПЖУ-2,5 розраховується за формулою 3.3. 
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де 
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Слід зазначити, що продуктивність літака Ан-2 переважає у 6 разів, у порівнянні з підживлювачем рідкими добривами ПЖУ-2,5.
3. Витрати, пов’язані з виплатою заробітної плати
Виходячи з попереднього пункту, літак Ан-2 обробляє необхідну площу приблизно за 9 годин, тобто обприскування культур можна провести за 1-2 робочі дні (при дозволених 8-9 льотних годин на день). Підживлювач рідкими добривами ПЖУ-2,5 обробить цю ж площу мінімум за 9 робочих днів, що передбачає додаткові витрати на заробітну плату обслуговуючому персоналу.
4. Витрата палива
Витрати палива літаком Ан-2 та підживлювачем рідкими добривами ПЖУ-2,5 розраховується за формулою 3.4.
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де 
[image: image28.wmf]Q

 - витрата палива для заданої площі обприскування;
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Обробивши площу ВАТ «Андрушівське», яка складає 591,7828 га, літак Ан-2 повинен витратити 1479,457 л палива. В той час як підживлювач рідкими добривами ПЖУ-2,5 на обробку даної площі витратить 11835,656 л. 

Враховуючи об’єм бака для хімікатів, без заправки, літак Ан-2 за один політ, який в середньому складає 10-15 хв. може обробити 12 га, а підживлювач рідкими добривами ПЖУ-2,5 - 11 га в середньому за 55-60 хв. 

При великій швидкості вітру більше ніж 6-8 м/с літак Ан-2 не може бути допущеним до польотів, на відміну від підживлювача рідкими добривами ПЖУ-2,5. Проте після затяжних дощів, коли ґрунт є вологим, а вирощувані культури потребують негайної обробки підживлювач рідкими добривами ПЖУ-2,5 не в змозі виконати обприскування. 

При використанні підживлювача рідкими добривами ПЖУ-2,5 10% врожаю знищуються через ущільнення ґрунту та утворення технологічної колії.

При очевидній дорожнечі послуг авіації у порівнянні з наземними способами обробки авіаобробка має ряд переваг. Перше з них – надлегкі літальні апарати працюють в 10–12 разів продуктивніше (денна продуктивність, що реально досягається, літака при хімобробці сільгоспкультур – 500-1500 га). Завдяки високій продуктивності авіація дозволяє в стислі агротехнічні строки контролювати чисельність шкідників, запобігати появі хвороб, боротися з бур'янами. Авіація залишається незамінною в боротьбі з особливо небезпечними шкідниками – сараною й луговим метеликом, коли потрібна швидка обробка величезних площ. Мала авіація підвищує якість урожаю за допомогою пізніх підгодівель, не ушкоджуючи рослини. Вона ефективна на десикації високостебельних рослин, наприклад соняшника. Літаки роблять свою роботу навіть тоді, коли наземна техніка не може вийти в поле через високу вологість ґрунту. У результаті сільгосппідприємства завдяки авіахімроботам можуть добитися підвищення врожайності на 15–35% і більше, одночасно поліпшивши якість продукції рослинництва. Крім усього іншого, результати наукових досліджень, практичні оцінки підтверджують можливість зниження норм застосування хімічних засобів при авіаобробках. Досягається зниження за допомогою ультрамалооб’ємної технології внесення препаратів, що застосовується на надлегких літальних апаратах. Ця технологія забезпечує зменшеними дозами задану високу біологічну ефективність обробки, що дозволяє заощаджувати до половини засобів на дорогі засоби захисту рослин. Обробка поля за допомогою авіації здійснюється без вильоту за межі поля, обмеженого лісопосадками, із проходом на такій висоті, при якій хімрозчин попадає на бур'янисті рослини не тільки зверху листка, але й знизу завдяки потужному турбулентному потоку за гвинтом літака, що штовхає. Важливим для господарств є та обставина, що літак не вимагає спеціальних майданчиків, він може працювати на невеликих полях або ділянках ґрунтових доріг розміром 50 на 100 метрів. Не потрібно спеціального завантажувального майданчика для засобів заправлення хімпрепаратами. Контроль якості авіахімробіт здійснюється замовником безпосередньо на обробленій площі, де зміни помітні візуально практично через три години після обробки. 

У таблиці 3.5 представлені основні плюси й мінуси авіахімічної обробки посівів. 
Розглянемо, як відбувається процес виконання й оплата агрохімічних авіаційних робіт. По-перше, до початку агрохімічних робіт між замовником і виконавцем складається договір, у якому, як і має бути, прописані основні зобов'язання сторін. Виконавець прибуває в господарство з необхідною кількістю технічних засобів, що забезпечують виконання запланованого обсягу робіт. Замовник зобов'язаний до прибуття виконавця провести необхідні підготовчі, організаційні й карантинні заходи щодо забезпечення агрохімічних робіт і одержати дозвіл на проведення агрохімічних робіт у даній місцевості й на використання конкретного хімічного препарату. Замовник у повному обсязі постачає виконавця хімічними препаратами у вигляді розчинів, технікою для підвозу води. Також замовник зобов'язаний самотужки й за свій рахунок забезпечити проживання й обов'язкове триразове харчування виконавця. Замовник зобов'язаний забезпечити виконавця до початку робіт коштами на придбання пального з розрахунку 0,45 л на 1 га. Замовник зобов'язується в повному обсязі відшкодувати матеріальний збиток у випадку ушкодження, втрати або розкрадання технічного засобу або іншого майна виконавця. Оплата виконаних агрохімічних робіт проводиться замовником по фактично виконаному виконавцем обсягу робіт згідно з актом здачі-приймання виконаних агрохімічних робіт [111].

Таблиця 3.5

Переваги та недоліки застосування авіахімічної обробки посівів*

	Мінуси застосування авіахімічної обробки посівів
	Плюси застосування авіахімічної обробки посівів

	- дороговизна;
	- висока швидкість обробки;

	- можливе знесення препарату на сусідні посіви;
	- відсутність втрат через пошкодження посівів колесами техніки;

	- заборона на використання деяких пестицидів за допомогою авіації;
	- відсутність технологічної колії;

	- залежність від метеоумов.
	- можливість внесення добрив у ранньовесняний період та на пізніх фазах розвитку рослин.


*Опрацьовано автором з джерела [111].
Застосування авіації в сільському господарстві економічно вигідно, у порівнянні з наземною технікою. Враховуючи все вищезазначене є доцільним і надалі розвивати в Україні застосування авіації в сільському господарстві. Для цього пропонується використовувати інструменти маркетингу у сфері надання авіаційних послуг. Маркетингова діяльність у сфері авіаційних послуг - це діяльність, насамперед орієнтована на перспективу, її головний напрямок - вивчати тенденції і можливості розвитку запитів споживачів авіаційних послуг і суттєво впливати на їхнє формування. 

Враховуючи світову тенденцію глобального потепління, збільшення населення й, відповідно, попиту на продукцію сільськогосподарського виробництва, можна спрогнозувати найближчим часом зростання обсягів застосування авіації у сільському господарстві, що, в свою чергу, сприятиме становленню України як держави – європейської житниці [89, с.114-122].

Значення просування авіаційних послуг дуже важливе і полягає в тому, щоб насамперед вказати на вигоди від користування певною послугою. Необхідно не тільки поінформувати, а й переконати максимальну кількість споживачів у тому, що послуга має певні переваги, сформувати або підсилити схильність певної кількості споживачів купити послугу. А у нашому випадку вигоди очевидні, це, насамперед, менші витрата палива, менші витрати, пов’язані з виплатою заробітної плати, економія часу на прибуття до місця призначення, економія часу на обприскування та продуктивність обприскування.

Інформування, переконання, зміна схильності купити послугу – основні цілі маркетингу, що досягаються в результаті реалізації маркетингової політики комунікацій. Комплекс заходів, за допомогою яких здійснюється політика маркетингових комунікацій, містить такі основні складові: рекламу, стимулювання збуту (просування продажу послуг), персональний (особистий) продаж, паблік рилейшнз (зв'язки з громадськістю, ПР або PR) і прямий маркетинг. 

Застосування маркетингових комунікацій дозволить національним підприємствам, які надають послуги збільшити доходи та зробити їх конкурентоспроможними як на внутрішньому так і на зовнішньому ринках. 

В умовах аграрної кризи і фінансової нестабільності використання авіації в сільському господарстві створює протидію спаду виробництва сільськогосподарської продукції, зменшує виробничі витрати палива, часу на обприскування, сприяє раціональному використанню коштів. Авіаційна техніка у сільському господарстві переважає в порівнянні з наземною по швидкості обробки у 15 разів, по продуктивності у 6 разів, по витратам палива у 6 разів. Враховуючи технологію обробки авіаційною технікою та погодні умови, відбувається збільшення врожайності сільськогосподарських культур до 10%. 

Використання авіації в сільському господарстві забезпечить збільшення доходів національних підприємств, а також суттєво вплине на податкові надходження до державного бюджету країни, що в період економічної кризи матиме позитивні наслідки [137, с.194-198]. 
3.3. Прогнозування попиту на агроавіаційні роботи 

Сьогодні дедалі більше авіакомпаній визначає необхідність орієнтації своїх стратегій на ринок. Вивчення та прогнозування попиту дає можливість більш повноцінного розвитку авіакомпанії спецпризначення у ринкових умовах. Отримані дані можуть стати основою ефективного здійснення маркетингової діяльності авіакомпанії спецпризначення.
Задача прогнозування обсягів агроавіаційних робіт є основою комплексу маркетингу для рішення багатьох завдань щодо ефективної діяльності авіакомпанії спецпризначення, оскільки оптимальність планів залежить, насамперед, від точності прогнозу. 

За статистичними даними з 2007 року до 2013 року площі посівів в Україні, оброблених авіаційним способом, значно знизилися по відношенню до загальних площ посівів зернових культур (рис. 3.3).

З огляду на динаміку площ посівів зернових, спостерігається тенденція до стійкого зростання, а щодо площ посівів зернових, оброблених авіаційним способом, навпаки, ми бачимо тенденцію до зменшення. 
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Рис. 3.3. Динаміка площі посівів зернових культур та площ оброблених авіаційним способом*
*Розроблено автором 

Зростання посівів зернових показує, що авіакомпанії необхідно прикласти зусиль до спонукання сільськогосподарських підприємств застосовувати авіаційний способ обробки.

Виникає необхідність аналізу причин і факторів, які впливають на тенденцію зниження оброблених авіаційним способом площ посівів та прогнозування попиту на цей вид послуг.

Прогнозування попиту на агроавіаційні роботи являє собою комплексний процес, який проводиться поетапно і включає визначення тенденцій в мобільності авіакомпанії і потреб клієнтури (сільськогосподарських підприємств). Процедура прогнозу містить у собі опис вихідної інформації, методів і моделей її обробки, аналіз тенденцій і закономірностей розвитку об'єкта прогнозування в минулому, оцінку досягнутого рівня, обґрунтування гіпотез, прийнятих для прогнозованого періоду, оцінку шляхів і можливих рівнів розвитку в досліджуваній області, результати визначення вірогідності отриманих прогнозів, висновки й пропозиції щодо найбільш ефективних шляхів розвитку прогнозованого об'єкта.
Прогнозування розвитку (стану) об'єкта – це наукове обґрунтування можливих кількісних та якісних змін його (її) стану (рівня розвитку об'єкта в цілому, а також окремих напрямків його діяльності) у майбутньому, а також альтернативних способів і строків досягнення очікуваного стану.

Головними принципами, на яких базується процес прогнозування, є такі:

- цілеспрямованість – змістовний опис дослідницьких завдань;

- системність – побудова прогнозу на підставі системи методів і моделей, що мають певну ієрархію та послідовність;

- наукове обґрунтування – всебічне врахування вимог об'єктивних законів розвитку суспільства, використання світового досвіду;

- багаторівневий опис – опис об'єкта як цілісного явища й водночас як елемента більш складної системи;

- інформаційна єдність – використання інформації на однаковому рівні узагальнення й цілісності ознак;

- адекватність об'єктивним закономірностям розвитку – виявлення та оцінка стійких взаємозв'язків і тенденцій розвитку об'єкта;

- послідовне вирішення невизначеності – ітеративна процедура просування від виявлених цілей та умов, що склалися до визначення можливих напрямків розвитку;

- альтернативність – виявлення можливості розвитку об'єкта за умови різних траєкторій, різноманітних взаємозв'язків і структурних співвідношень.

Для економічного прогнозування застосовують методи моделювання, що характеризують кількісні і якісні сторони економічних процесів, напрямків розвитку засобами математичного, зокрема, статистичного аналізу й імітаційного моделювання. Це дає змогу, ґрунтуючись на наявній інформації щодо параметрів розвитку в попередні періоди, визначити фактори й напрямки майбутнього розвитку. 

При побудові економічних моделей намагаються навести основні співвідношення, що визначають розвиток об'єкта дослідження у структурному вигляді. Ці співвідношення повинні враховувати обмеження, які накладають тотожні співвідношення, та пов'язують різні чинники чи їхні групи. При цьому коефіцієнти моделей  оцінюються  за попередніми даними, розв'язання рівнянь виконується за даними останніх періодів. Далі за деякими  припущеннями щодо загальної економічної політики, регіональної політики, поведінки об'єкта, що моделюється, та  деяких його змінних розробляється ряд прогнозів на майбутнє. Зрозуміло, що остаточний прогноз розвитку – це розумний компроміс між вихідними даними моделі й досвідом та рівнем інтуїції керівника-дослідника. 

Прогнозування обсягів агроавіаційних робіт є складною задачею, що потребує виявлення основних факторів, які визначають його зміну. Одним з перспективних методів є метод множинного регресійного аналізу. Проте  використання формального методу у даному випадку потребує багатогранної статистики досліджуваних факторів. При прогнозуванні попиту на агроавіаційні роботи при становленні української економіки цей підхід не є можливим через нестачу відповідних даних. Виходячи з цього, в  роботі пропонується модель, що базується на методі регресійного аналізу з урахуванням суб’єктивного визначення значень факторів [73].

Для вирішення поставленого завдання у роботі запропоновано використання факторних методів прогнозування, які базуються на визначенні взаємозв’язку між основними факторами, що обумовлюють зміну попиту на виконання агроавіаційних робіт.

На першому етапі прогнозування необхідно визначити основні фактори, які якісно впливають на попит. Попит на агроавіаційні роботи на території України обумовлюється ступенем конкуренції між авіакомпаніями, які виконують дані роботи, показниками якості агроавіаційних робіт між конкурентами та ступенем тарифної політики, рівнем платоспроможності сільськогосподарських підприємств.

Оптимальне планування попиту на агроавіаційні роботи засновано на побудові економічних моделей, які відображають зв’язки між техніко-економічними факторами, що характеризують об’єктивні особливості цього процесу. В якості вихідних даних для побудови економічної моделі служать статистичні дані про оброблені площі по Україні при виконанні агроавіаційних робіт в залежності від факторів, що їх визначають, які зведені в так звані системи спостережень:
У1,     Х11, Х21, Х31, Х41 -     1-ша система спостережень;
У2,     Х12, Х22, Х32, Х42 -     2-га система спостережень;
----------------------------------------------------------------------------

У7,     Х17, Х27, Х37, Х47 -     7-ма система спостережень.

Розглянемо більш детально кожний з факторів.

- Конкуренція між авіакомпаніями, які виконують агроавіаційні роботи (Х1). Розвиток ринку агроавіаційних робіт в Україні визначив проблему розподілу виконання цих робіт за авіакомпаніями. Дослідження ринку авіаційних робіт за останні п’ять років показало значне зменшення кількості авіакомпаній на цьому ринку, і як наслідок, зниження рівня конкуренції. Так, у 2007 році на ринку агроавіаційних робіт працювало 30 авіакомпаній спецпризначення, у 2008 році – 22 авіакомпанії, у 2009 році – 17 авіакомпаній, у 2010 році – 19 авіакомпаній, у 2011 році – 22 авіакомпанії, у 2012 році – 23 авіакомпанії, а у 2013 році лишилась 21 авіакомпанія, що на 36,7% менше, ніж у 2007 році. Але, починаючи з 2010 року, ми бачимо деяку стабільність ринку авіаційних робіт щодо кількості її учасників. При прогнозуванні попиту пропонується визначити піковим 2007 рік і присвоїти йому коефіцієнт Х1=1. Рівень конкуренції кожного іншого року співвідноситься зі значенням фактора пікового року.

 - Рівень якості агроавіаційних робіт у порівнянні з конкурентами (Х2). Якість проведення агроавіаційних робіт також є одним з основних факторів, які впливають на конкурентоспроможність авіакомпанії. Основним показником якості виконання агроавіаційних робіт є продуктивність. Коефіцієнт Х2 визначається співставленням з показником авіакомпанії-конкурента, який приймається за одиницю. За даними таблиці (табл. 3.6) за кожен рік ( 2007-2013р.р. ) обирається авіакомпанія-конкурент з найвищим рівнем продуктивності, який приймається за одиницю і, з яким співвідноситься рівень продуктивності авіакомпанії «Бріз». Протягом аналізованого періоду найвищим рівнем коефіцієнта Х2 було значення 0,88 у 2013 році. Підвищення цього коефіцієнта можливе за рахунок модернізації парку повітряних суден. Більше того, подальший фізичний та моральний знос авіаційної техніки може призвести до різкого зниження цього показника в майбутньому.

- Рівень тарифної політики у порівнянні з конкурентами (Х3). Поняття тарифної політики включає в себе комплекс заходів по розробці найбільш привабливих пропозицій щодо продажу агроавіаційних робіт на основі виявленого попиту на дані роботи. Значення цього коефіцієнту залежить від спектру запропонованих нормальних (normal fares) та спеціальних (special fares) тарифів. Також враховуються можливості надання знижок постійним клієнтам та інші заходи по додатковому залученню клієнтури на виконання агроавіаційних робіт. Цей фактор також порівнюється з показником усередненої авіакомпанії-конкурента, якому присвоюється значення Х3=1.

Таблиця 3.6
Продуктивність діяльності авіакомпаній за 2007-2013 рр.*
	Найменування

авіаційного підприємства
	Продуктивність га/год.

	
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Авіадніпро
	96,7
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Авіа-Стіль
	-
	-
	-
	-
	59,9
	39,3
	87,0

	Авіоніка
	40,1
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Агроавіадніпро
	64,9
	76,1
	53,2
	52,0
	62,2
	26,1
	10,2

	Альбатрос
	109,3
	92,5
	97,1
	96,7
	109,7
	75,7
	72,0

	АХТ
	-
	-
	91,5
	78,0
	78,3
	-
	-

	АСК ТСОУ (а/д Коротич)
	38,3
	18,8
	-
	-
	-
	-
	-

	БРІЗ
	92,5
	79,4
	82,5
	128,3
	115,8
	165,1
	122,2

	ВВС СХІД
	67,2
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	ВіАЗ
	106,4
	96,9
	95,6
	95,8
	80,0
	-
	-

	Глобал Ейр Компані
	-
	-
	-
	-
	25,7
	152,3
	12,0

	Горизонт
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	68,8

	V-Авіа
	6,0
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Еверест-Юг-Компані
	-
	-
	-
	184,9
	120,4
	96,0
	-


Закінчення табл. 3.6

	Кіровоградська льотна академія НАУ
	-
	-
	-
	-
	-
	60,0
	125,0

	Десна-авіа
	69,9
	59,9
	-
	-
	-
	-
	-

	ДЛАУ
	73,2
	86,5
	-
	-
	-
	-
	-

	Запор. ВАТ «Універсал-Авіа»
	118,6
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Конкордавіа
	5,7
	10,1
	-
	-
	-
	-
	-

	Кипарис
	110,9
	103,1
	-
	-
	-
	-
	-

	Крим. ДАП «Універсал-авіа»
	0,07
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Кримавіамонтаж
	68,5
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Луга-ЗАНГ
	59,1
	55,4
	50,9
	51,9
	59,4
	56,1
	-

	Меридіан (Полтава)
	68,9
	79,9
	22,5
	71,0
	53,0
	46,5
	-

	Миколаїв-Аеро
	20,4
	49,7
	96,3
	91,0
	31,8
	10,8
	10,9

	НАРП
	3,9
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	Орбіта-777
	-
	-
	95,0
	150,9
	124,9
	189,8
	94,5

	ПолтаваАвіа
	109,2
	102,2
	60,0
	95,9
	134,6
	121,9
	101,5

	Промінтерсервіс
	-
	-
	-
	7,1
	-
	-
	-

	Проскурів-Авіа
	95,1
	90,0
	-
	95,8
	63,3
	96,5
	73,9

	Простір-Авіа
	60,9
	68,7
	63,4
	61,2
	56,6
	55,7
	58,9

	СпецАвіаІндустрія
	-
	-
	-
	-
	-
	123,6
	138,9

	Скіф-Авіа
	31,8
	45,8
	50,4
	-
	-
	-
	-

	Спец-Авіа
	8,9
	1,3
	-
	-
	-
	-
	-

	Укравіатехсервіс
	35,6
	13,4
	5,0
	6,1
	13,9
	2,5
	2,7

	Фенікс Ейр
	-
	-
	-
	-
	-
	93,9
	89,9

	ХАСКОМ
	-
	-
	-
	-
	-
	150,4
	145,5

	ДАК Херсон-Авіа
	82,3
	78,2
	58,5
	64,4
	55,0
	59,9
	60,1

	Хмел. ВАТ Універсал-Авіа
	66,1
	90,0
	71,7
	80,8
	65,5
	78,1
	81,6

	Центр-авіа
	-
	-
	-
	-
	128,5
	-
	-

	Шахтар-Авіа
	74,0
	41,0
	72,5
	-
	77,9
	-
	-

	Юг-Авіа
	80,5
	87,9
	89,6
	68,3
	-
	102,1
	164,7

	Юмісейр
	-
	-
	-
	-
	76,8
	83,6
	92,5

	Юніком Авіа
	-
	-
	-
	103,0
	118,6
	101,7
	107,0


*Опрацьовано автором за допомогою джерела [3]

- Рівень платоспроможності сільськогосподарських підприємств (Х4). Як відмічається в роботах, рівень платоспроможності сільськогосподарських підприємств є одним з основних факторів, які обумовлюють їх фінансову можливість щодо здійснення замовлень на агроавіаційні роботи. На жаль, перехідний етап в українській економіці негативно сказався на цьому факторі. Коефіцієнт Х4 визначається співставленням індексів інфляції кожного року аналізованого періода з індексом року, у якому найвищий рівень інфляції і йому присвоюється значення Х4 = 1(Додаток Л).
Таким чином, в модель прогнозування авіаційних робіт повинні бути включені всі запропоновані фактори. Аналіз показав також необхідність урахування взаємодії факторів (Хі) між собою, а також нелінійних впливів факторів (Хі) на показник, який шукається (Y).

В результаті нелінійне регресійне рівняння буде мати такий вигляд:
Y=b0+b1X1+ b2X2+ b3X3+ b4X4+ b5X1X2+ b6X1X3+b7X1X4+b8X2X3+b9X2X4+

+b10X3X4+b11X12+b12X22+b13X32+b14X42.                                               (3.5) 

Це рівняння може бути приведене до лінійного виду за допомогою підстановки (X5=X1X2, X6=X1X3, X7=X1X4, X8=X2X3, X9=X2X4, X10=X3X4, X11=X12, X12=X22, X13=X32, X14=X42).           

Відповідне лінійне рівняння регресії прийме вид:
Y=b0+b1X1+ b2X2+ b3X3+ b4X4+ b5X5+ b6X6+b7X7+b8X8+b9X9+

+b10X10+b11X11+b12X12+b13X13+b14X14.                                                  (3.6)

Коефіцієнти рівняння регресії bk (k=0,1,…, 14) знаходяться методом найменших квадратів за умови мінімізації суми квадратів відхилень фактичних значень Y від обчислених по рівнянню регресії.
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                                                                        (3.7)

де Yфакт – фактичні значення залежної змінної,
Yрозрах – значення змінної, розраховані по рівнянню.

Умови мінімізації приводять до нормальної системи лінійних алгебраїчних рівнянь, розв’язки якої й представляють коефіцієнти рівняння регресії, що шукається. Отримуємо:
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Cистема рівнянь була розрахована методом Гауса, за допомогою програми Excel 5.0. 

В результаті рівняння регресії прийняло вигляд:

Y = 90,24 + 9369,97X1 + 330,94X2 – 5233,07X3 – 3522,09X4 – 779,88X5 + 0,05X6 + 13213,27X7 – 10818,74X8 – 0,01X9 + 14397,03X10 – 12750,34X11 + 9788,93X12 – 3382,40X13 – 10647,94X14                                                     (3.9)

За вищевказаною моделлю здійснено прогнозування попиту на агроавіаційні роботи у Полтавській області, оскільки авіакомпанія «Бріз», на прикладі якої проведені дослідження, виконує найбільші обсяги агроавіаційних робіт саме у цій області. 

Пропонується розглянути три варіанти розвитку дії запропонованих факторів, які вплиають на попит у період з 2014 року по 2018 рік: оптимістичний, середній, песимістичний. Прогнозування здійснюється з 2014 року, у зв’язку з відсутністю опублікованих статистичних даних за цей період.

Оптимістичний прогноз.

–  Рівень конкуренції авіакомпаній, які виконують агроавіаційні роботи поступово почне знижуватися, що швидше буде призводити до монополізації ринку. У цьому випадку значення X1буде зменшено з 0,7 у 2014 році до 0,55 у 2018 році.

 – Рівень якості буде постійно підвищуватися за рахунок вживання заходів щодо підвищення продуктивності виконання агроавіаційних робіт. Значення X2 буде підвищуватися з 0,88 у 2014 року до 1 у 2018 року, тобто в кінці прогнозованого періоду авіакомпанія «Бріз» вийде на високий рівень якості.

 – Рівень тарифної політики також буде зростати. Авіакомпанією будуть розроблені і впроваджені заходи щодо залучення постійних замовників на агроавіаційні роботи (система знижок). В результаті значення X3 буде підвищуватися з 0,9 у 2014 році до 1,05 у 2018 році.

 – Рівень платоспроможності замовників (сільськогосподарських підприємств) буде підвищуватися. Дестабілізаційні фактори, пов’язані з падінням курсу національної валюти, підвищенням індексу інфляції будуть подолані.  В результаті значення X4 буде знижуватися з 0,85 у 2014 році до 0,75 у 2018 році.

Середній прогноз.

 – Рівень конкуренції авіакомпанії залишиться незмінним. Монополізація ринку агроавіаційних робіт буде дещо призупинена. У цьому випадку значення X1 майже для всього прогнозованого періоду  залишиться на рівні 2014 році - 0,7 і лише у 2018 році підніметься до 0,8.

 – Рівень якості буде постійно підвищуватися. Тенденції до збільшення будіть аналогічні з оптимістичним прогнозом.

 – Рівень  «гнучкості» тарифної політики також буде зростати. При середньому прогнозі рівень «гнучкості» тарифної політики буде зростати менш активно. Результатом 2018 року стане вихід авіакомпанії на рівень усередненого конкурента (X3 = 1).

 – Рівень платоспроможності замовників (сільськогосподарських підприємств) поступово стабілізується. Дестабілізаційні фактори, пов’язані з падінням курсу національної валюти, підвищенням індексу інфляції будуть подолані.  Але рівень 2010 року буде подолано лише у 2016 році, а рівень 2018 року буде вищим, ніж при оптимістичному прогнозі (X4 = 0,85).

Песимістичний прогноз.

 – Рівень конкуренції авіакомпанії буде продовжувати зростати. Монополізація ринку агроавіаційних робіт буде дещо призупинена. Протягом прогнозованого періоду рівень конкуренції поступово буде зростати і складе  у 2018 році - 0,85.

 – Рівень якості буде поступово підвищуватися. Але недостатня розробка програми і ступінь впровадження заходів щодо підвищення якості виконання агроавіаційних робіт не дозволить авіакомпанії вийти на достатньо високий рівень (у 2018 році X2 = 0,95).

 – Рівень тарифної політики буде зростати. При песиместичному прогнозі рівень тарифної політики буде зростати ще менш активно. В результаті до 2018 року авіакомпанія не зможе за цим показником вийти на рівень усередненого конкурента (X3 = 0,95).

 – Рівень платоспроможності замовників (сільськогосподарських підприємств) поступово стабілізується. Дестабілізаційні фактори, пов’язані з падінням курсу національної валюти, підвищенням індексу інфляції будуть  подолані більш повільно.  Але у 2018 році цей показник досягне майже рівня 2010 року (X4 = 0,9).

Результати, отримані після підстановки значень прогнозованих факторів в розроблену модель, представлені у таблиці 3.7 та на рисунку 3.4. 

Таблиця 3.7
Прогноз розвитку попиту на агроавіаційні роботи у Полтавській області на період до 2018 року
	Фактор\рік
	Фактичні показники
	Вид прогнозу
	Прогнозовані показники

	
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013
	
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018

	Оброблено площ, тис.га (Y)
	26,25
	48,71
	52,59
	32,95
	76,56
	29,28
	52,87
	Оптимістич-ний 

Середній 

Песимістич-ний 
	79,03

59,71

40,4
	50,1

28,98

7,86
	92,7

66,95

41,2
	65,0

38,68

12,37
	72,36

46,01

19,65

	Конкуренція авіакомпаній, які виконують агроавіаційні роботи, (X1)
	1
	0,73
	0,57
	0,63
	0,73
	0,77
	0,7
	Оптимістич-ний 

Середній 

Песимістич-ний 
	0,7

0,7

0,7
	0,65

0,7

0,7
	0,65

0,7

0,75
	0,6

0,7

0,8
	0,55

0,8

0,85

	Рівень якості виконання агроавіаційних робіт у порівнянні з конкурентами, (X2)
	0,78
	0,77
	0,85
	0,85
	0,86
	0,87
	0,88
	Оптимістич-ний 

Середній 

Песимістич-ний 
	0,88

0,88

0,8
	0,9

0,9

0,82
	0,92

0,92

0,85
	0,95

0,95

0,9
	1

1

0,95

	Рівень тарифної політики у порівнянні з конкурентами, (Х3)
	0,8
	0,8
	0,8
	0,85
	0,9
	0,9
	0,9
	Оптимістич-ний 

Середній 

Песимістич-ний 
	0,9

0,9

0,9
	0,95

0,93

0,93
	0,97

0,95

0,95
	1

0,97

0,95
	1,05

1

0,95

	Рівень платоспроможності сільськогосподарських підприємств, (Х4)
	0,92
	0,97
	0,89
	0,89
	0,87
	0,79
	0,8
	Оптимістич-ний 

Середній 

Песимістич-ний 
	0,85

0,89

0,97
	0,82

0,89

0,95
	0,8

0,87

0,95
	0,78

0,87

0,92
	0,75

0,85

0,9


*Розроблено автором 
Результати дозволяють зробити висновки про очікуване поступове збільшення попиту на виконання агроавіаційних робіт у Полтавській області. Найвищий рівень попиту буде досягнуто у 2016 році, але попри зниження його у 2017 році, попит на агроавіаційні роботи почне зростати у 2018 році. Такий не зовсім втішний прогноз 2018 року вказує на необхідність розробки належного маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення, посилення інформованості сільськогосподарських підприємств щодо ефективності застосування авіаційного способу обробки.

3.4. Моделювання рекламної діяльності авіакомпанії спеціального призначення при виконанні агроавіаційних робіт

Найважливішим компонентом системи маркетингу є рекламна діяльність, яка здійснюється в строгій відповідності з його цілями і функціями. Особливістю сучасної реклами є її масовість. Для того, щоб реклама виконувала свої функції, необхідний досить тривалий і інтенсивний вплив на цільовий ринок споживачів. Для авіакомпанії спецпризначення цільовим є аграрний ринок, тому значення просування агроавіаційних робіт дуже важливе і полягає в тому, щоб, насамперед, вказати на вигоди від користування цими послугами.

Модель рекламної кампанії ґрунтується на таких основних гіпотезах. Розглядається величина dN/dt – швидкість зміни в часі кількості споживачів, котрі дізналися про товар і мають намір і кошти купити його (t – час, що минув з початку рекламної кампанії), N(t) – кількість уже поінформованих клієнтів. Вважається, що dN/dt пропорційна кількості покупців, які ще не знають про цей товар (послуги), тобто величині 
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де N0 – загальна кількість потенційних платоспроможних покупців, 
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>0 характеризує інтенсивність рекламної кампанії (що фактично визначається витратами на рекламу в даний момент часу).

Припускається також, що ті, хто дізнався про товар, так чи інакше поширюють отриману інформацію серед необізнаних, виступаючи в ролі додаткових рекламних «агентів» фірми. Їхній внесок дорівнює величині
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Він буде тим більшим, чим більша кількість агентів. Величина 
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>0 характеризує ступінь спілкування покупців між собою (вона може бути встановлена опитуванням). 

У результаті отримаємо рівняння
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В побудові даної моделі та моделі зростання чисельності популяції використовувалася та сама ідея «насичення»: швидкість зростання в часі деякої величини пропорційна добутку поточного значення цієї величини N(t)  на різницю (N0 – N(t)) між її рівноважними (популяція) чи граничними (покупці) й поточними значеннями.

Аналогія між обома процесами закінчується, якщо в деякий момент часу величина стає нульовою чи навіть від’ємною (для цього необхідно, щоб один чи обидва коефіцієнти 
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 стали від’ємними). Подібний негативний ефект досить часто зустрічається в рекламних кампаніях і повинен націлювати їх організаторів на те, щоб чи змінити характер реклами, чи зовсім відмовитися від неї. Заходи з метою збільшення популярності товару можуть залежно від значень величин спрямовуватися на поліпшення результатів як прямої, так і опосередкованої реклами.

Якщо розглянути модель (3.12) в околі точки N(t=0)=N(0)=0 (t=0 – момент початку рекламної кампанії)
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 EMBED Microsoft Equation 3.0
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а його розв’язок – 
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що задовольняє, природно, початкову умову, якщо t=0.
З (3.14) відносно легко вивести співвідношення між рекламними витратами та прибутком з початку рекламної кампанії.

Позначимо через p величину прибутку від одиничного продажу, якою б вона не була без витрат на рекламу. Припустимо для спрощення, що кожен покупець купує лише одну одиницю товару. Коефіцієнт 
[image: image48.wmf](

)

t

1

a

 за своїм змістом означає кількість рівнозначних рекламних дій в одиницю часу (наприклад, розміщення однакових афіш). Через s позначимо вартість (ціну) елементарного акту реклами. Тоді сумарний прибуток дорівнюватиме:
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а витрати – 
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Прибуток перевищує витрати на рекламу за умови pN0>s, і коли реклама є дієвою й недорогою, а ринок досить місткий, то виграш досягається з перших же кроків компанії (в дійсності між оплатою реклами, рекламною дією й наступною купівлею має місце лаг – затримка в часі, котра може бути врахована лише в більш деталізованих моделях). У випадку не дуже ефективної чи дорогої реклами фірма із самого початку несе збитки. Але це не привід, щоб відмовитися від реклами. Справді, вираз (3.15) та отримана на його підставі умова pN0>s справедливі лише за малих значень N(t), коли функції P та S зростають у часі за однаковими законами. Зі збільшенням N(t) відкинуті в (3.12) складові стають помітними, зокрема, посилюється дія опосередкованої реклами. Тому функція N(t) може стати «швидкою» функцією часу, ніж у формулі (3.15). Цей нелінійний ефект у зміні величини N(t) за незмінного темпу зростання витрат дає можливість відшкодувати фінансову невдачу початкової стадії рекламної кампанії. Сумарний (інтегральний) економічний ефект визначається всім її перебігом. Починаючи з деякого моменту рекламування стає невигідним.

Ефективне планування рекламної діяльності дозволить авіаційним підприємствам збільшити обсяги виконання агроавіаційних робіт, що призведе до збільшення доходів та зробить їх конкурентоспроможними на ринку авіаційних робіт. 

Просування даного виду послуг на аграрний ринок можливе при використанні маркетингових підходів. Необхідно не тільки поінформувати, а й переконати максимальну кількість споживачів аграрного ринку у тому, що послуга має певні переваги, сформувати або підсилити схильність певної кількості споживачів купити послугу [137]. 

У сучасних умовах розвитку аграрного сектора країни маркетинговий підхід є одним з основних методів прогнозування й управління ринками. Він полягає у використанні специфічних методів дослідження, визначенні, на які послуги є попит, а на які він відсутній, вмінні представляти свою продукцію (агроавіаційні роботи) на ринку споживачам і, що важливо, отриманні максимально можливого прибутку [37].
Переважно рекламні звернення авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт подаються через такi видання як газета «Сельский час», газета «Земледелие» та журнал «Пропозиція» з накладом, що складає 20000-120000 примiрникiв та перiодичнiстю один раз на тиждень.

Розглянемо більш детально питання щодо можливості просування агроавіаційних робіт. Процес вибору комплексу просування, як правило, проводиться виокремлюючи певні етапи [152].
1.Визначення цілей просування.

Мета просування для авіакомпанії – ознайомити потенційних споживачів з переліком надання послуг і сприяти їх збуту.

2. Розробка стратегії просування.

Відповідно до визначених цілей на даному етапі розробляють стратегію зміни

реклами/стимулювання збуту. Тактичними прийомами при цьому стає:

- інтенсифікація реклами послуг на окремих ринках;

- розробка системи матеріального стимулювання;

- проведення нової рекламної кампанії.

3. Бюджет просування - обирання методу визначення бюджету просування фірми. В даному випадку на розглянутому ринку обирають метод визначення бюджету у відсотках від суми продажу (доцільно брати 2% [128]). Цю суму розподіляють на просування (заходи стимулювання збуту, реклама) в залежності від основних цілей і завдань. Оскільки конкуренти посилюють тиск через зниження цін, знижки, як засіб стимулювання збуту, стають цілком виправдані. Досвід маркетингових служб дає змогу зробити висновок, що покупці позитивно реагують на такі пропозиції. Однак не слід забувати про розумні межі, оскільки це впливає на прихильність покупців.

4. Планування просування.

Зараз переважно використовуються такі засоби просування:

- реклама;

- стимулювання збуту (шляхом короткострокового використання стимулів з метою заохочення споживачів до здійснення купівлі, а також посередників);

- паблік рилейшен – зв’язки з громадскістю, спрямовані на формування і підтримку сприятливого іміджу авіакомпанії через налагодження стосунків з метою ініціювання поширення інформації, а також запобігання небажаних чуток і дій, які шкодять її діяльності.

Сьогодні, в умовах жорсткої конкуренції авіакомпанії можуть успішно діяти завдяки створенню механізму забезпечення стійкого стану серед конкурентів шляхом застосування ефективної реклами.

В сучасній ситуації на ринку за необхідності швидкої реакції на виклики конкурентного середовища цикли стратегічного планування поступово перетворилися на безперервний процес. Для успіху авіакомпанії маркетологу при плануванні необхідно мати доступ до найсвіжішої, достовірної структурованої інформації про стан аграрних ринків, про дії конкурентів, галузеву динаміку, та не менш важливо, про досягнуті результати і перспективи самої авіакомпанії.

Варто відмітити наступне, що створити відносини з потенційною аудиторією, яка ще не є клієнтами, можна через комунікацію, в тому числі через її складову – рекламу.

Таким чином, щоб реклама працювала, тобто приводила нових клієнтів, дуже важливо, щоб вона відповідала наступним вимогам:

- була помітна цільовій аудиторії;

- була зрозумілою;

- доносила ті цінності надання послуг, які близькі цільовій аудиторії.

Якщо реклама не відповідає хоча б одному із цих критеріїв, то порушується хід створення відносин зі споживачами, які в результаті призводять до покупки.

Окрім характеристик самого рекламного матеріалу на ефективність рекламної кампанії впливає також розміщення реклами:

- кількість виходів/публікації і тривалість кампанії – кількість реклами повинна бути достатньою, для того, щоб її запримітили і запам’ятали;

- розміщення реклами (медіамікс – розміщення реклами в різноманітних

виданнях/каналах) повинне створювати максимальну вірогідність для цільової аудиторії зустріти рекламу.

Таким чином, під час підготовки і проведення рекламної кампанії цільовій аудиторії повинна бути приділена пильна увага.

Вивчення споживачів до, після і під час рекламної кампанії допомагає вимірювати ефект від рекламної кампанії, а також дати відповідь на запитання, що може бути змінено в кращу сторону і зробить наступні кампанії більш ефективними.

Оскільки метою реклами є конкретне завдання з інформування цільової аудиторії протягом певного проміжку часу, то якщо потенційна аудиторія вже буде знаходитися на стадії обізнаності, тобто продукція авіакомпанії споживачам буде відома, метою реклами стане стимулювання в них бажання купувати, розкриваючи переваги продукції. Тоді цілі реклами для авіакомпанії можна класифікувати на основі того, на що спрямована реклама: нагадати, проінформувати, переконати, підкріпити; а маркетингова ціль авіакомпанії – збільшення обсягу виконання агроавіаційних робіт.

Для визначення цілей реклами, аналізуючи маркетингові дії авіакомпанії, вони користуються моделями, які враховують реакцію споживачів:

- пізнавальну (підвищення поінформованості споживачів);

- емоційну (формування переваг, усвідомлення якості надання послуг);

- поведінкову (підвищення інтенсивності споживання) [58].

Рекламні моделі є ключем до усвідомлення планування реклами, і передусім вибору рекламного звернення. Правильний вибір найбільш ефективних засобів передачі рекламних звернень значною мірою визначає успіх рекламної кампанії, конкурентоспроможність авіакомпанії за параметром рекламування.

Важливу роль відіграє прийняття рішення про те, як розподілити розміщення реклами протягом рекламної кампанії та її періодичність. Послідовність передбачає рівномірний розподіл реклами. Пульсація передбачає нерівномірний розподіл реклами протягом певного періоду часу. Тобто розробка графіку виходу реклами передбачає визначення часу та періодичності появи реклами в засобах масової інформації, тривалість демонстрування. Тут враховують частоту появи на ринку нових покупців, частоту купівель, темпи забування та сезонність надання послуг. Пульсуючий графік реклами вибирають авіакомпанії у розгляді на рік, на місяць, графік переважно обирають комбінований.

Ключові рішення у сфері планування реклами повинні опиратися на принципах фундаментального аналізу, що об’єднує комплексне розуміння маркетингових основ існування авіакомпанії і її діяльності з оцінкою факторів, що визначають результат дій.

Авіакомпанія щотижня аналізує результати своєї діяльності: обсяг замовлень на виконання сільськогосподарських робіт та отримані за тиждень прибутки від виконання цих робіт. В залежності від отриманих результатів приймає рішення щодо проведення рекламної кампанії та її розмірів з метою збільшення кількості замовників та обсягів виконаних послуг.

За результатами проведеного аналізу, отриманих за період з 2007 року по 2013 рік щотижневих прибутків авіакомпанія дає оцінку своїй діяльності (Додаток М):

· відмінну, якщо обсяг прибутків більше 30 тис. грн. за тиждень (стан 1 – «відмінно»);

· добру, якщо обсяг прибутків в межах від 17 тис. грн. до 30 тис. грн. за тиждень (стан 2 – «добре»);

· задовільну, якщо обсяг прибутків менше 17 тис. грн. за тиждень (стан 3 – «задовільно»).

Відповідні прибутки [image: image51.png]


 (тис. грн.) матриць R(1) (без реклами) та R(2) (з рекламою).
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Елементи матриці R(2) враховують витрати на рекламу.

За результатами аналізу, отриманих авіакомпанією статистичних даних визначаємо ймовірності переходів [image: image54.png]D;;



 із стану в стан без реклами та з рекламою протягом будь якого тижня:
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де [image: image57.png]P



 - матриця перехідних ймовірностей без реклами протягом будь якого тижня;
[image: image58.png]pP@



 - матриця перехідних ймовірностей з рекламою протягом будь якого тижня.
На рисунку 3.4 зображені графи станів авіакомпанії у випадках без проведення рекламної кампанії та з проведенням рекламної кампанії відповідно.


                 
                                                           
Рис. 3.4. Графи стану авіакомпанії у випадках без проведення 

рекламної кампанії та з проведенням рекламної кампанії
*Розроблено автором 
З графа рисунку 3.4 видно, що без проведення рекламної кампанії, попавши в стан 3 (задовільно) неможливо перейти в стани 1 та 2 (відмінно та добре).

Розглянемо план рекламної кампанії, яка складається з N тижнів (N етапів), а число станів для кожного етапу дорівнює m.

Нехай [image: image59.png]£ (D)



 - оптимальний очікуваний прибуток від етапів n, n+1,…,N за умови, що система знаходиться у стані і на початку n-го тижня.

Тоді рекурентне рівняння для алгоритму зворотної прогонки [115] має вигляд:
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де [image: image61.png]n € [1,N]
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 при всіх j.
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тоді [image: image65.png]£u(0) = maxy, @ + 37 % £ ()
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де [image: image66.png]n € [1,N]



, [image: image67.png]


 при всіх j.
Запишемо рекурентне рівняння рекламної кампанії на три тижні (N=3).
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де [image: image69.png]


, [image: image70.png]n=12,3



, [image: image71.png]f,G)=0



 при всіх j.
Використовуючи алгоритм зворотної прогонки, маємо:
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Тоді [image: image74.png]f:(1) =max {(0,3*354+0,3+29+0,4+14);(0,5%30,38+0,4*
25+ +0,1+ (—5)} = max(24,92; 24,69) = 24,92




де [image: image75.png]


, [image: image76.png]


.

Аналогічно обчислюємо:
[image: image77.png]f:(2) =max (14,2;17)=17



,
[image: image78.png]fz(3) =max (—5;7,36) =7,36



.

Обчислюємо: [image: image79.png]f (1) = max—y o (v + 2L 0 £ (1)



=
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Маємо: [image: image81.png]A =max{(v” + P AW+ A +FAB); (07 +

P2 LW +p2 @)+ f (3))} max{(24,92 + 0,3+ 24,92+ 0,3 +

17 +0,4+7,36),(24,69+0,5+24,92+ 0,4+ 17 +0,1+7,36)} =
max{40,44;44,686} = 44,686.




Аналогічно обчислюємо:
[image: image82.png]f,(2) =max (25,416;32,692) = 32,692



,
[image: image83.png]f>(3) =max (2,36;20,9) = 20,9



.

Обчислимо: [image: image84.png]£i(D) = max—s o (v + 2L 02 £()



=
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Тоді [image: image86.png]£ = max{(v” +p S D+ @D +pE @) (v +

P2 AW+ P L@+ pEf(3))} = max((2492 + 0,3+ 44,686 + 0,3+

32,692 + 0,4+ 20,9),(24,69+ 0,5 * 44,686 + 0,4 * 32,692+ 0,1 =
20,9)} max{56,4934;62,1998} = 62,1998.





Аналогічно обчислюємо:
[image: image87.png]fi(2) = max (39,8168;48,5532) = 48,5532



,
[image: image88.png]fi(3) = max(15,9;35,9349) = 35,9349




Результати обчислень відображені у таблиці 3.8.

Таблиця 3.8
Результати обчислень та очікуваний прибуток від планування рекламної діяльності для авіакомпанії спецпризначення*
	 
	Р1,Р2 (ймовірності)
	
	R1, R2 (прибуток)
	
	
	Очікуваний прибуток(тис.грн.)

	стани і
	в
	д
	3
	в
	д
	3
	
	За 1-й тиждень
	За 2-й тиждень
	За 3-й тиждень

	в
	0,3
	0,3
	0,4
	35,4
	29
	14
	
	24,92
	40,44
	56,4934

	д
	0
	0,4
	0,6
	0
	28
	5
	
	14,2
	25,416
	39,8168

	з
	0
	0
	1
	0
	0
	-5
	
	-5
	2,36
	15,9

	в
	0,5
	0,4
	0,1
	30,38
	25
	-5
	
	24,69
	44,686
	62,1998

	д
	0,2
	0,5
	0,3
	35
	20
	0
	
	17
	32,692
	48,5532

	з
	0,05
	0,55
	0,4
	30,3
	17,9
	-10
	
	7,36
	20,9
	35,9349

	 
	
	
	
	
	
	
	
	 
	 
	 

	стани і
	F(3, i)
	k
	F(2, i)
	k
	F(1, i)
	k
	1
	24,92
	40,44
	56,4934

	в
	24,92
	1
	44,686
	2
	62,1998
	2
	2
	24,69
	44,686
	62,1998

	д
	17
	2
	32,692
	2
	48,5532
	2
	1
	14,2
	25,416
	39,8168

	з
	7,36
	2
	20,9
	2
	35,9349
	2
	2
	17
	32,692
	48,5532

	
	
	
	
	
	
	
	1
	-5
	2,36
	15,9

	
	
	
	
	
	
	
	2
	7,36
	20,9
	35,9349


*Розроблено автором 
Аналізуючи отримані результати, можна зробити висновок, що на першому та другому тижнях необхідно використовувати рекламу, не рахуючись зі станом системи, проте на третьому тижні рекламу потрібно використовувати тільки тоді, коли система знаходиться у другому та третьому станах. 

Сумарний очікуваний прибуток авіакомпанії складе 62199,8 грн. при відмінній оцінці, 48553,2 грн. – при добрій та 35934,9 грн. – при задовільній оцінці.

Успіх реклами для авіакомпанії спецпризначення забезпечується, як правило, стратегічною орієнтацією на конкретне коло клієнтів, у нашому випадку, це сільськогосподарські підприємства та використанням кращих носіїв реклами у вдало обрані моменти часу з достатньою інтенсивністю. Систематично проведений контроль за результатами такого роду роботи допомагає визначенню ефективності діяльності в цій області. Для ефективної роботи рекламної кампанії необхідно здійснювати оптимальне планування реклами щодо її періодичності. З проведеного аналізу стає зрозумілим, що рекламна діяльність сприяє зростанню прибутків та покращує імідж авіакомпанії спецпризначення [34].
Висновки до розділу 3

1. Сформований механізм маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії при виконанні агроавіаційних робіт дає можливість провести комплекс заходів щодо забезпечення її економічної ефективності. Запропонований механізм взаємодії господарюючих суб‘єктів із забезпечення результативності авіатранспортної послуги, реалізує увесь комплекс взаємозв‘язків між учасниками процесу, дозволяє швидко реагувати на коливання попиту на агроавіаційні роботи та зберігати позиції авіакомпанії спеціального призначення на ринку цих послуг. Саме така структура взаємодії може забезпечити досягнення взаємних інтересів між сільськогосподарськими підприємствами та авіакомпанією спеціального призначення та отримання взаємних вигід.
2. Після проведення PEST – аналізу, для виявлення та оцінки конкурентного середовища авіапідприємства, визначення його долі на ринку повітряних перевезень, а також аналізу факторів, які впливають на діяльність авіапідприємства було використано метод SWOT-аналізу. SWOT-аналіз дозволив виявити та структурувати сильні й слабкі сторони застосування авіації у сільському, а також потенційні можливості й загрози. Процедуру SWOT-аналізу проведено у 3 етапи, в результаті чого було визначено стратегію розвитку та сформулювано основні проблеми авіакомпанії спецпризначення, що підлягають швидкому рішенню для успішного розвитку сільськогосподарської авіації.
3. Дослідження альтернативних способів обробки сільськогосподарських угідь дозволило визначити ефективність авіаційного способу обробки посівів з метою доведення цих результатів до потенційних замовників на виконання агроавіаційних робіт. Використання авіації в сільському господарстві у порівнянні з наземною технікою є економічно ефективним через економію часу на прибуття до місця призначення, економію часу на обприскування та продуктивність обприскування, менші витрати, пов’язані з виплатою заробітної плати, менші витрата палива. Авіаційна техніка у сільському господарстві переважає в порівнянні з наземною по швидкості обробки у 15 разів, по продуктивності у 6 разів, по витратам палива у 6 разів. Враховуючи технологію обробки авіаційною технікою та погодні умови, відбувається збільшення врожайності сільськогосподарських культур до 10%. 

4. Прогнозування попиту на агроавіаційні роботи являє собою комплексний процес, який проводиться поетапно і включає визначення тенденцій в мобільності авіакомпанії і потреб клієнтури (сільськогосподарських підприємств), що є необхідним при розробці маркетингової стратегії авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт. Прогнозування обсягів агроавіаційних робіт є складною задачею, що потребує виявлення основних факторів, які визначають його зміну. Для вирішення поставленого завдання у роботі запропоновано використання факторних методів прогнозування, які базуються на визначенні взаємозв’язку між основними факторами, що обумовлюють зміну попиту на виконання агроавіаційних робіт.
5. Попит на агроавіаційні роботи на території України обумовлюється ступенем конкуренції між авіакомпаніями, які виконують дані роботи, показниками якості агроавіаційних робіт між конкурентами та ступенем «гнучкості» тарифної політики, рівнем платоспроможності сільськогосподарських підприємств. При прогнозуванні попиту на агроавіаційні роботи у Полтавській області було розглянуто три варіанти розвитку дії запропонованих факторів, які вплиають на попит у період з 2014 року по 2018 рік: оптимістичний, середній, песимістичний. Результати прогнозу показали тенденцію збільшення попиту на агроавіаційні роботи, що дає можливість для авіакомпанії збільшити обсяги виконання цих робіт та, як наслідок, збільшити прибуток.

6. Найважливішим компонентом системи маркетингу є рекламна діяльність, яка здійснюється в строгій відповідності з його цілями і функціями. Для того, щоб реклама виконувала свої функції, необхідний досить тривалий і інтенсивний вплив на цільовий ринок споживачів. Для авіакомпанії спецпризначення цільовим є аграрний ринок, тому значення просування агроавіаційних робіт дуже важливе і полягає в тому, щоб, насамперед, вказати на вигоди від користування цими послугами. Ефективне планування рекламної діяльності дозволить авіаційним підприємствам збільшити обсяги виконання агроавіаційних робіт, що призведе до збільшення доходів та зробить їх конкурентоспроможними на ринку авіаційних робіт. 
7. Рекламні моделі є ключем до усвідомлення планування реклами, і передусім вибору рекламного звернення. Правильний вибір найбільш ефективних засобів передачі рекламних звернень значною мірою визначає успіх рекламної кампанії, конкурентоспроможність авіакомпанії за параметром рекламування.

Ключові рішення у сфері планування реклами повинні опиратися на принципах фундаментального аналізу, що об’єднує комплексне розуміння маркетингових основ існування авіакомпанії і її діяльності з оцінкою факторів, що визначають результат дій.

Авіакомпанія щотижня аналізує результати своєї діяльності: обсяг замовлень на виконання сільськогосподарських робіт та отримані за тиждень прибутки від виконання цих робіт. В залежності від отриманих результатів приймає рішення щодо проведення рекламної кампанії та її розмірів з метою збільшення кількості замовників та обсягів виконаних послуг.

Основні наукові результати розділу опубліковані в працях [34], [38], [73], [137].
Висновки

В дисертаційній роботі вирішено важливу науково-практичну задачу маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії на ринку агроавіаційних послуг, що стало можливим завдяки розробці організаційно-економічного механізму, методики прогнозування попиту на агроавіаційні роботи, моделі процесу планування реклами. За підсумками дисертаційного дослідження теоретично сформовано основні загальні засади маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії на ринку агроавіаційних послуг та обґрунтовано перспективні напрямки розвитку. Результати роботи дають підстави зробити такі висновки:
1. Проведено узагальнення основних теоретичних положень та різних тлумачень визначення маркетингу. На основі проведеного аналізу теоретичних засад дано авторське визначення терміну «маркетингу агроавіаційних робіт» як виду управлінської діяльності, спрямованого на організацію та виконання усіх процесів за видами агроавіаційних робіт, від моменту виникнення потреби у виконанні агроавіаційних робіт (сезон) до моменту отримання прибутку авіакомпанії від виконання цих робіт, з використанням повітряних суден, які обладнані спеціальною апаратурою.
2. Проведено дослідження комунікацій, як одного із інструментів маркетингу агроавіаційних робіт, що повинно сприяти реалізації та узгодженості економічних інтересів виробника й споживача. Виходячи із цього, запропоновано визначення «маркетингових комунікацій» – це взаємодія між авіакомпанією та споживачами (сільськогосподарськими підприємствами), яка здійснюється з метою узгодження їх економічних інтересів у процесі розробки та реалізації комплексу маркетингу авіакомпанії спецпризначення.

3. Формування ринку авіаційних робіт щодо його структури обсягів за авіакомпаніями неможливе без проведення досліджень авіаційної транспортної системи України в цілому, оскільки транспортна ситема авіації спецпризначення, до якої входять різні види авіаційних робіт, є важливою складовою авіаційної транспортної системи України. Комплексна оцінка стану авіаційної галузі в цілому може бути грунтовною лише з урахуванням стану авіаційних робіт. Авіаційно-хімічні роботи займають найбільшу частку у системі авіаційних робіт. В свою чергу, авіаційно-хімічні роботи розподіляються на авіаційні в сільському господарстві та авіаційні з обслуговування лісового господарства. Запропоновано уточнення терміну авіаційно-хімічних робіт у сільському господарстві. Оскільки сільське господарство відноситься до аграрного сектору, то доцільним є введення терміну «агроавіаційні роботи», що дає можливість більш суттєвого відобразити авіаційно-хімічні роботи у сільському господарстві.

4. Аналіз досвіду передових країн показує, що у найближчій перспективі сільське господарство, навіть США, не в змозі буде отримати продуктів харчування в необхідних кількостях без застосування хімічних засобів захисту рослин за допомогою авіації. Країни-лідери по виконанню агроавіаційних робіт досягають успіху у цій сфері завдяки ефективному маркетинговому забезпеченню авіакомпаній-виконавців цих робіт. По виробництву основних сільськогосподарських культур в Україні на першому місці зернові та зернобобові культури – 52% від загального обсягу вирощування основних культур за 2013 рік, це говорить про те що Україна є країною – європейською житницею. По виробництву зернових та зернобобових культур в Україні у 2013 році лідерами є Харківська, Дніпропетровська, Вінницька, Миколаївська, Полтавська, Кіровоградська та Запорізька області. Значної шкоди посівам можуть завдавати шкідники та хвороби, які також призводять до значних збитків. Недобір врожаю та зниження якісних показників від цих шкідливих організмів може сягати до 30-50% і більше. Тому серед технологічних прийомів вирощування сільськогосподарських культур найважливішою складовою є захист рослин від шкідливих організмів. Застосування авіації в сільськогосподарському виробництві дозволяє своєчасно та рівномірно вносити міндобрива, регулятори росту рослин, десиканти і дефоліанти, засоби захисту рослин тощо, а також запобігає пошкодженню посівів, яке виникає при застосуванні наземної техніки.

5. Статистичну залежність зміни врожайності від рівня застосування авіаційного способу було досліджено із застосуванням регресійного аналізу, в результаті якого показано, що існує кореляційна залежність рівня урожайності від кількості обробленої площі авіаційним способом. Отримані результати проведеного аналізу можуть бути використані як маркетингова інформація, що є одним із інструментів маркетингової діяльності підприємства авіації спецпризначення. Маркетингова інформація – це вихідний елемент маркетингових досліджень, цінність якого полягає у створенні передумов для здобуття конкурентних переваг, зниженні рівня комерційного ризику, визначенні та врахуванні змін у навколишньому бізнес-середовищі. Маркетингова інформація авіапідприємства спецпризначення щодо виконання агроавіаційних робіт повинна містити заохочувальні аргументи для потенційних замовників цих послуг – сільськогосподарських підприємств.

6. В результаті проведеного дослідження конкурентного середовища серед авіакомпаній – учасників ринку агроавіаційних послуг виявлено, що не всі авіакомпанії щорічно виконували агроавіаційні роботи за аналізуємий період. Як конкурентів слід розглядати не тільки авіапідприємства ЗАНГ, але й наземні засоби, та способи виконання АХР. В дисертаційній роботі запропоновано використання методу маркетингу - SWOT-аналіз та викладено теоретичні засади його алгоритму з трьох кроків для визначення ринку АХР у сільському господарстві. Для розробки належного комплексу маркетингового забезпечення проведено аналіз діяльності провідної української авіакомпанії ТОВ «Бріз» на ринку агроавіаційних робіт. В результаті аналізу діяльності авіакомпанії, стосовно виконання агроавіаційних робіт виявлено, що починаючи з 2011р. обсяги виконаних робіт зменшилися на 50%, що призвело до зниження ефективності використання парку ПС. Така ситуація склалася внаслідок відсутності належного маркетингового забезпечення. Тому запропоновано ввести додатково, сучасний варіант задачі маркетингового забезпечення, що до цього моменту не був реалізований. 
7. Сформований організаційно-економічний механізм маркетингового забезпечення діяльності авіакомпанії спеціального призначення при виконанні агроавіаційних робіт дає можливість провести комплекс заходів щодо забезпечення її економічної ефективності. Запропонований механізм взаємодії господарюючих суб‘єктів із забезпечення результативності авіатранспортної послуги, реалізує увесь комплекс взаємозв‘язків між учасниками процесу, дозволяє швидко реагувати на коливання попиту на агроавіаційні роботи та зберігати позиції авіакомпанії спеціального призначення на ринку цих послуг. Саме така структура взаємодії може забезпечити досягнення взаємних інтересів між сільськогосподарськими підприємствами та авіакомпанією спеціального призначення та отримання взаємних вигід.

8. Прогнозування попиту на агроавіаційні роботи являє собою комплексний процес, що проводиться поетапно та включає визначення тенденцій в мобільності авіакомпанії і потреб клієнтури (сільськогосподарських підприємств), які є необхідними при розробці маркетингової стратегії авіакомпанії спецпризначення при виконанні агроавіаційних робіт. Прогнозування обсягів агроавіаційних робіт є складною задачею, що потребує виявлення основних факторів, які визначають його зміну. Для вирішення поставленого завдання у роботі запропоновано використання факторних методів прогнозування, які базуються на визначенні взаємозв’язку між основними факторами, що обумовлюють зміну попиту на виконання агроавіаційних робіт. При прогнозуванні попиту на агроавіаційні роботи у Полтавській області було розглянуто три варіанти розвитку дії запропонованих факторів, які вплиають на попит у період з 2014р. по 2018р.: оптимістичний, середній, песимістичний. Результати прогнозу показали тенденцію збільшення попиту на агроавіаційні роботи, що дає можливість для авіакомпанії збільшити обсяги виконання цих робіт та, як наслідок, збільшити прибуток.

9. Ключові рішення у сфері планування реклами повинні опиратися на принципах фундаментального аналізу, що об’єднує комплексне розуміння маркетингу авіакомпанії і її діяльності з оцінкою факторів, що визначають результат дій. Аналізуючи отримані результати, зроблено висновок, що на першому та другому тижнях необхідно використовувати рекламу, не рахуючись зі станом системи, проте на третьому тижні рекламу потрібно використовувати тільки тоді, коли система знаходиться у другому та третьому станах. Сумарний очікуваний прибуток авіакомпанії складе 62199,8 грн. при відмінній оцінці, 48553,2 грн. – при добрій та 35934,9 грн. – при задовільній оцінці. В цих умовах авіакомпанії необхідно щотижня аналізувати результати своєї діяльності: обсяг замовлень на виконання сільськогосподарських робіт та отримані за тиждень прибутки від виконання цих робіт і в залежності від отриманих результатів приймати рішення щодо графіку проведення рекламної кампанії та її розмірів з метою збільшення кількості замовників та обсягів виконаних послуг.
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ДОДАТКИ

Додаток А. 
Структура підприємств, які працювали в Україні у 2013 році
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Додаток Б. 
Виробництво зернових та зернобобових культур по областям України у 2013 році
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Додаток В. 
Виробництво цукрових буряків по областям України у 2013 році
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Додаток Г. 
Виробництво насіння соняшника по областям України у 2013 році
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Додаток Д. 
Виробництво картоплі по областям України у 2013 році
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Додаток Є. 
Виробництво овочів по областям України у 2013 році
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Додаток Е. 
Виробництво, урожайність зернових та зернобобових культур за регіонами у 2013 році 
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Додаток Ж

Зернові та зернобобові культури*
	Регіони
	2009 рік
	2010 рік
	2011 рік
	2012 рік
	2013 рік

	
	Всього посівів, тис. га
	Урожайність, ц/га
	Оброблено авіацією, тис. га 
	АХР у %

 до всього
	Всього посівів, тис. га
	Урожайність, ц/га
	Оброблено авіацією, тис. га 
	У %

 до

2009р.    
	АХР у %

 до всього
	Всього посівів, тис. га
	Урожайність, ц/га
	Оброблено авіацією, тис. га 
	У %

 до

2010р.    
	АХР у %

до всього
	Всього посівів, тис. га
	Урожайність, ц/га
	Оброблено авіацією, тис. га 
	У %

 до

2011р.    
	АХР у %

до всього
	Всього посівів, тис. га
	Урожайність, ц/га
	Оброблено авіацією, тис. га 
	У %

 до

2012р.    
	АХР у %

до всього

	Україна
	15469,7
	29,8
	778,63
	5,0
	14575,7
	26,9
	780,11
	100,19
	5,35
	15321,3
	37,0
	712,2
	91,3
	4,65
	14792,1
	31,2
	561,84
	78,9
	3,8
	15804,4
	39,9
	708,3
	126,1
	4,48

	АР Крим
	681,2
	24,4
	33,58
	4,93
	662,4
	21,2
	31,99
	95,27
	4,83
	604,7
	31,9
	41,54
	129,85
	6,87
	536,7
	36,4
	49,4
	118,9
	9,2
	476,3
	31,0
	5,47
	11,1
	1,15

	Вінницька 
	836,4
	37,0
	43,83
	5,24
	843,7
	36,9
	65,13
	148,6
	7,72
	860,1
	49,3
	41,37
	63,52
	4,81
	841,5
	43,1
	34,72
	83,9
	4,13
	871,7
	55,7
	38,63
	111,3
	4,43

	Волинська
	253,5
	25,2
	13,41
	5,29
	240,6
	24,1
	16,46
	122,74
	6,84
	251,9
	29,7
	-
	-
	-
	269,8
	32,2
	21,71
	-
	8,05
	264,7
	34,1
	5,5
	25,3
	2,08

	Дніпропетровська
	1078,2
	26,1
	34,07
	3,16
	1072,2
	25,3
	77,73
	228,15
	7,25
	1120,3
	30,8
	39,32
	50,59
	3,51
	996,4
	15,6
	2,68
	6,8
	0,27
	1164,0
	31,9
	90,93
	3392,9
	7,81

	Донецька 
	714,2
	24,1
	25,28
	3,54
	724,4
	24,8
	59,18
	234,1
	8,17
	774,7
	29,5
	21,92
	37,03
	2,83
	749,4
	21,9
	7,26
	33,1
	0,97
	769,4
	28,7
	35,92
	494,8
	4,67

	Житомирська
	397,3
	31,1
	36,15
	9,1
	369,4
	29,4
	21,43
	59,28
	5,8
	383,7
	39,3
	19,42
	90,62
	5,06
	390,1
	43,5
	33,8
	174,1
	8,66
	411,7
	51,2
	14,32
	42,4
	3,48

	Закарпатська
	83,2
	36,3
	6,42
	7,72
	77,8
	32,8
	4,15
	64,64
	5,34
	85,7
	37,6
	-
	-
	-
	89,3
	36,1
	-
	-
	-
	87,5
	37,1
	-
	-
	-

	Запорізька
	869,1
	24,5
	19,64
	2,26
	838,2
	22,7
	47,11
	239,87
	5,62
	842,1
	26,0
	18,27
	38,78
	2,17
	754,3
	15,9
	4,37
	23,9
	0,58
	891,2
	23,7
	46,42
	1062,2
	5,21

	Івано-Франківська
	123,8
	32,5
	10,92
	8,82
	118,6
	29,2
	5,78
	52,93
	4,87
	135,3
	39,6
	-
	-
	-
	151,1
	40,7
	9,91
	-
	6,56
	157,5
	43,0
	-
	-
	-

	Київська
	644,3
	38,5
	47,48
	7,37
	606,8
	33,0
	28,88
	60,83
	4,76
	615,7
	45,2
	33,68
	116,62
	5,47
	623,5
	51,2
	56,84
	168,8
	9,12
	600,3
	55,7
	16,93
	29,8
	2,82

	Кіровоградська
	862,0
	29,4
	32,15
	3,73
	822,1
	28,9
	60,67
	188,71
	7,38
	847,3
	40,9
	47,96
	79,05
	5,66
	791,3
	29,6
	5,67
	11,8
	0,72
	854,6
	44,2
	44,99
	793,5
	5,26

	Луганська
	509,3
	20,7
	10,34
	2,03
	414,6
	19,6 
	26,0
	251,45
	6,27
	497,8
	25,5
	21,55
	82,88
	4,33
	509,7
	25,4
	33,6
	155,9
	6,59
	537,7
	24,0
	7,22
	21,5
	1,34

	Львівська
	269,6
	30,5
	14,85
	5,51
	241,5
	25,8
	-
	-
	-
	263,7
	36,5
	15,08
	-
	5,72
	287,2
	37,1
	19,18
	127,2
	6,68
	300,2
	39,5
	6,47
	33,7
	2,16

	Миколаївська
	894,6
	27,6
	63,96
	7,15
	876,8
	25,1
	47,61
	74,44
	5,43
	925,2
	28,4
	-
	-
	-
	784,8
	16,3
	-
	-
	-
	952,3
	29,4
	63,46
	-
	6,66

	Одеська
	1181,6
	24,0
	42,3
	3,58
	1147,6
	25,5
	99,29
	234,73
	8,65
	1095,2
	29,2
	21,03
	21,18
	1,92
	1096,6
	17,1
	3,49
	16,6
	0,32
	1176,2
	31,2
	81,76
	2342,7
	6,95

	Полтавська
	1011,3
	37,9
	52,59
	5,2
	925,6
	30,8
	32,95
	62,65
	3,56
	980,3
	51,6
	76,56
	232,35
	7,81
	936,8
	38,9
	29,28
	38,2
	3,13
	1009,8
	55,9
	52,87
	180,6
	5,24

	Рівненська
	250,0
	27,8
	13,68
	5,47
	239,2
	26,6
	16,58
	121,2
	6,93
	242,7
	32,6
	-
	-
	-
	253,3
	36,3
	21,23
	-
	8,38
	267,7
	41,4
	8,75
	41,2
	3,27

	Сумська
	654,6
	30,6
	25,66
	3,92
	600,3
	22,1
	-
	-
	-
	658,9
	38,3
	52,18
	-
	7,92
	658,0
	40,5
	50,84
	97,4
	7,73
	664,4
	54,0
	32,18
	63,3
	4,84

	Тернопільська
	469,1
	33,6
	36,31
	7,74
	455,1
	27,7
	16,84
	46,38
	3,7
	459,3
	41,0
	28,61
	169,89
	6,23
	493,4
	43,9
	39,49
	138,0
	8
	477,3
	46,7
	10,06
	25,5
	2,11

	Харківська
	947,5
	26,7
	20,09
	2,12
	677,4
	18,7
	-
	-
	-
	938,5
	37,0
	79,37
	-
	8,46
	936,0
	29,0
	15,82
	19,9
	1,69
	1041,8
	40,3
	52,65
	332,8
	5,05

	Херсонська
	738,9
	23,9
	17,96
	2,43
	685,3
	22,1
	38,17
	212,53
	5,57
	765,1
	32,4
	47,21
	123,68
	6,17
	579,3
	18,2
	-
	-
	-
	759,8
	22,2
	30,1
	-
	3,96

	Хмельницька
	537,9
	31,6
	30,66
	5,7
	553,5
	31,5
	43,95
	143,35
	7,94
	541,3
	40,3
	20,46
	46,55
	3,78
	600,7
	45,2
	52,61
	257,1
	8,76
	607,9
	50,0
	17,48
	33,2
	2,88

	Черкаська
	695,1
	46,0
	82,23
	11,83
	647,9
	39,1
	30,52
	37,12
	4,71
	656,0
	57,3
	38,51
	126,18
	5,87
	645,2
	51,3
	27,9
	72,4
	4,32
	655,1
	62,1
	25,36
	90,9
	3,87

	Чернівецька
	124,4
	38,2
	8,71
	7,0
	129,0
	37,9
	9,69
	111,25
	7,51
	129,4
	45,8
	-
	-
	-
	137,3
	44,6
	-
	-
	-
	136,0
	46,0
	2,53
	-
	1,86

	Чернігівська
	642,6
	31,9
	56,36
	8,77
	605,7
	25,1
	-
	-
	-
	646,4
	38,4
	48,16
	-
	7,45
	680,4
	43,2
	62,04
	129,6
	9,12
	668,5
	46,7
	18,3
	29,5
	2,74


*Досліджено автором за даними Державної служби статистики України [1]

Закінчення додатку Ж

Динаміка показників урожайності та застосування агроавіаційних робіт*
	Регіон
	2009 рік
	2010 рік
	2011 рік
	2012 рік
	2013 рік

	
	Урожайність, ц\га
	% до попереднього періоду
	АХР

у %

до всього посівів
	Урожайність, ц\га
	% до попереднього періоду
	АХР

у %

до всього посівів
	Урожайність, ц\га
	% до попереднього періоду
	АХР

у %

до всього посівів
	Урожайність, ц\га
	% до попереднього періоду
	АХР

у %

до всього посівів
	Урожайність, ц\га
	% до попереднього періоду
	АХР

у %

до всього посівів

	Україна
	29,8
	86,1
	5,0
	26,9
	90,3
	5,35
	37,0
	137,5
	4,65
	31,2
	84,3
	3,8
	39,9
	127,9
	4,48

	АР Крим
	24,4
	86,2
	4,93
	21,2
	86,9
	4,83
	31,9
	150,5
	6,87
	36,4
	114,1
	9,2
	31,0
	85,2
	1,15

	Вінницька 
	37,0
	90,2
	5,24
	36,9
	99,7
	7,72
	49,3
	133,6
	4,81
	43,1
	87,4
	4,13
	55,7
	129,2
	4,43

	Волинська
	25,2
	91,0
	5,29
	24,1
	95,6
	6,84
	29,7
	123,2
	-
	32,2
	108,4
	8,05
	34,1
	105,9
	2,08

	Дніпропетровська
	26,1
	76,8
	3,16
	25,3
	96,9
	7,25
	30,8
	121,7
	3,51
	15,6
	50,6
	0,27
	31,9
	204,5
	7,81

	Донецька 
	24,1
	78,2
	3,54
	24,8
	102,9
	8,17
	29,5
	119,0
	2,83
	21,9
	74,2
	0,97
	28,7
	131,1
	4,67

	Житомирська
	31,1
	105,1
	9,1
	29,4
	94,5
	5,8
	39,3
	133,7
	5,06
	43,5
	110,7
	8,66
	51,2
	117,7
	3,48

	Закарпатська
	36,3
	98,6
	7,72
	32,8
	90,4
	5,34
	37,6
	114,6
	-
	36,1
	96,0
	0
	37,1
	102,8
	-

	Запорізька
	24,5
	75,4
	2,26
	22,7
	92,7
	5,62
	26,0
	114,5
	2,17
	15,9
	61,2
	0,58
	23,7
	149,1
	5,21

	Івано-Франківська
	32,5
	100,3
	8,82
	29,2
	89,8
	4,87
	39,6
	135,6
	-
	40,7
	102,8
	6,56
	43,0
	105,7
	-

	Київська
	38,5
	96,3
	7,37
	33,0
	85,7
	4,76
	45,2
	137,0
	5,47
	51,2
	113,2
	9,12
	55,7
	108,8
	2,82

	Кіровоградська
	29,4
	81,4
	3,73
	28,9
	98,3
	7,38
	40,9
	141,5
	5,66
	29,6
	72,4
	0,72
	44,2
	149,3
	5,26

	Луганська
	20,7
	67,0
	2,03
	19,6
	94,7
	6,27
	25,5
	130,1
	4,33
	25,4
	99,6
	6,59
	24,0
	94,5
	1,34

	Львівська
	30,5
	95,0
	5,51
	25,8
	84,6
	-
	36,5
	141,5
	5,72
	37,1
	101,6
	6,68
	39,5
	106,5
	2,16

	Миколаївська
	27,6
	96,2
	7,15
	25,1
	90,9
	5,43
	28,4
	113,1
	-
	16,3
	57,4
	0
	29,4
	180,4
	6,66

	Одеська
	24,0
	78,9
	3,58
	25,5
	106,3
	8,65
	29,2
	114,5
	1,92
	17,1
	58,6
	0,32
	31,2
	182,5
	6,95

	Полтавська
	37,9
	86,7
	5,2
	30,8
	81,3
	3,56
	51,6
	167,5
	7,81
	38,9
	74,2
	0,99
	55,9
	143,7
	5,24

	Рівненська
	27,8
	94,2
	5,47
	26,6
	95,7
	6,93
	32,6
	122,6
	-
	36,3
	111,3
	8,38
	41,4
	114,0
	3,27

	Сумська
	30,6
	85,7
	3,92
	22,1
	72,2
	-
	38,3
	173,3
	7,92
	40,5
	105,7
	7,73
	54,0
	133,3
	4,84

	Тернопільська
	33,6
	98,8
	7,74
	27,7
	82,4
	3,7
	41,0
	148,0
	6,23
	43,9
	107,1
	8
	46,7
	106,4
	2,11

	Харківська
	26,7
	68,8
	2,12
	18,7
	70,0
	-
	37,0
	197,9
	8,46
	29,0
	78,4
	1,69
	40,3
	139,0
	5,05

	Херсонська
	23,9
	72,6
	2,43
	22,1
	92,5
	5,57
	32,4
	146,6
	6,17
	18,2
	56,2
	0
	22,2
	122,0
	3,96

	Хмельницька
	31,6
	95,8
	5,7
	31,5
	99,7
	7,94
	40,3
	127,9
	3,78
	45,2
	112,2
	8,76
	50,0
	110,6
	2,88

	Черкаська
	46,0
	133,7
	11,83
	39,1
	85,0
	4,71
	57,3
	146,5
	5,87
	51,3
	89,5
	4,32
	62,1
	121,1
	3,87

	Чернівецька
	38,2
	96,0
	7,0
	37,9
	99,2
	7,51
	45,8
	120,8
	-
	44,6
	97,4
	0
	46,0
	103,1
	1,86

	Чернігівська
	31,9
	99,4
	8,77
	25,1
	78,7
	-
	38,4
	153,0
	7,45
	43,2
	112,5
	9,12
	46,7
	108,1
	2,74


*Досліджено автором за даними Державної служби статистики України [1]

Додаток З

Статистична залежність зміни рівня врожайності від рівня застосування авіаційного способу
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Закінчення додатку З

Експоненціальна регресія кореляційної залежності у 2013 році
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Додаток К. 
Перелік авіакомпаній, які мають діючий сертифікат експлуатанта станом на 12.09.2014р.

	№
	Експлуатант
	Юридична адреса
	Телефон
	Факс
	E-mail та 

Web-сторінка
	Відповідальний керівник
	№ СЕ

Дата отримання Дата закінчення

	1. 
	Приватне акціонерне товариство «Авіакомпанія «Колумбус»

Private joint-stock company “Air Columbus”
А4
	Україна, 03036, м. Київ, Повітрофлотський пр., 90-А

90-A, Povitroflotsky Ave., Kyiv,

03036, Ukraine
	(044)4615486
	(044)4615487
	Columbus@avia. org.ua
	Голова правління Тарасов Володимир Валентинович
	012

04.12.12

03.12.14

	2. 
	Кременчуцький льотний коледж Національного авіаційного університету

Kremenchuk Flight College of National Aviation University
А1, А2, А3, А4
	Україна, 03605, Полтавська обл., м. Кременчук, вул Перемоги 17/6

17/6, Peremogy str., Kremenchuk,

Poltava Region, 39605, Ukraine
	(0536)631028

631030
	(0536)740911
	Klk_nau@sat.poltava.ua
	Начальник коледжу Головенський Володимир Васильович
	016

21.03.14

20.03.16

	3. 
	Публічне акціонерне товариство «МОТОР СІЧ»

Motor Sich JSC

A1, A2 (в т.ч. Е11), А3, А4
	Україна, 69068, м. Запоріжжя, просп. Моторобудівників, 15

15, Motorobudivnykiv ave.,Zaporizhzhia, 69068, Ukraine
	(061)2139150

7204443
	(061)2244392
	msidpt@m9.com.ua

info@m9.com.ua
	Директор 

Маслов Геннадій Євгенович
	025

05.07.14

04.07.16
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	4. 
	Харківський аероклуб ім. В.С. Гризодубової ТСО України

Kharkiv Aeroclub named after V.S. Grizodubova of DSS of Ukraine

А4
	Україна, 61001, м. Харків, вул. Плеханівська, 16

16, Plekhanivska str., Kharkiv, 61001, Ukraine
	(057)7328397
	(057)7177425
	avia_1925@mail.ru
	Начальник Філатов Сергій Миколайович
	046

06.01.14

05.01.16

	5. 
	Державна авіаційна компанія «Херсон-Авіа»

State Aviation Company “Kherson-Avia”
А4
	Україна, 73038, м. Херсон, аеропорт ЦА

CA Airport, Kherson, 73038, Ukraine
	(0552)337186

337183
	(0552)337186
	Kherson-Avia@meta.ua 
	В.о. ген. директора Устьянцев Олександр Миколайович
	073

14.08.12

13.08.14

	6. 
	Відкрите акціонерне товариство «Авіакомпанія спеціального призначення «Миколаїв-Аеро»

Opened joint-stock company “Airline of special purpose ” Nikolaev-Air”
А4
	Україна, 54023, м. Миколаїв, Міжнародний аеропорт «Миколаїв»

Mykolayiv International airport,

54023, Ukraine
	(0512)632699
	(0512)632699
	yar-stefurak@yandex.ru
	Голова правління Стефурак Ярослав Васильович
	088

15.08.12

14.08.14

	7. 
	Кіровоградська льотна академія Національного авіаційного університету

Kirovograd Flight Academy of the National Aviation University
А4
	Україна, 25005, м. Кіровоград, вул. Добровольського, 1 

1, Dobrovolskiy str., Kirovograd,

25005, Ukraine
	(0522)344010

344045
	(0522)344010
	office@glau.kr.ua
	Ректор 

Неділько Сергій Миколайович
	098

23.11.12

22.11.14
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	8. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Авіаційно-транспортне агентство «Крунк»

Aviation-Transport Agency “Kroonk” Ltd

A4
	Україна, 01103, м. Київ, вул. Кіквідзе, 12
Поштова адреса:
Україна, 03039, м. Київ, вул. Голосіївська, 7, оф. 140

12, Kikvidze str., Kyiv, 01103, Ukraine

Postal address: 140 off., 7, Golosiyivska str., Kyiv, 03039,

Ukraine
	(044)2514849

2514850
	(044)2514849

2514850
	kroonk@linecom.kiev.ua
	Ген. директор Зайченко Еліна Василівна
	125

26.03.14

25.03.16

	9. 
	Державне підприємство обслуговування повітряного руху України

Ukrainian State Air Traffic Service Enterprise

А4
	Україна, 08307, Київська обл.,  м. Бориспіль, Аеропорт

Airport, Boryspil, Kyiv Region, 08307, Ukraine
	(044)3515099
	(044)3516521
	airruh@uksatse.aero
	Ген. директор Мікляєв Олександр Васильович
	130

18.04.14

17.04.16

	10. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Авіакомпанія «Промінтерсервіс»

“Aircompany ”Prominterservice" Ltd

А1, А4
	Україна, 03148, м. Київ, просп. Леся Курбаса, 1-Б, офіс 278

278 off., 1-B, Lesya Kurbasa Ave.,

Kyiv, 03148, Ukraine
	(044)4513466
	(044)4513466
	info@heli.com.ua
	Ген. директор Федорович Руслан Анатолійович
	146

21.11.13

26.07.15
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	11. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Регіональна авіакомпанія «Універсал-Авіа»

Joint-Stock Company “Regional Airline “Universal-Avia” А4
	Україна, 29000, м. Хмельницький, вул. Пілотська, 2

2, Pilotska str., Khmelnitsky,

29000, Ukraine
	(0382)655331
	(0382)655331
	universalavia.Xm@mail.ru
	В.о. директора Побережник Віра Миколаївна
	149

26.02.14

25.02.16

	12. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Авіакомпанія «Росьавіа»

Limited liability company “Aircompany “Rosavia”

А4
	Україна, 03057, м. Київ, вул. Смоленська, 5/1 (літера А)

5/1 (litera A), Smolenska str., Kyiv,

03057, Ukraine
	(044)4534855
	(044)4534854
	helicop@rosavia.com.ua
	Ген. директор Тітков Костянтин Володимирович
	170

31.10.12

30.10.14

	13. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю

«Авіакомпанія «V-Авіа»

“V-Avia” Airline” Ltd
A1, A3, А4
	Україна, 21034, м. Вінниця, вул.

Карла Маркса, 40

40, Karl Marks str., Vinnytsya,

21034, Ukraine
	(0432)522004
	(0432)522029
	avia@utel.net.ua
	Ген. директор

Зубенко В’ячеслав Якович
	176

15.08.12

14.08.14

	14. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю

«Авіакомпанія АвіаЕкспрес»

Aircompany “AviaExpress”
А4
	Україна, 03148, м. Київ, вул. Строкача, 6

Поштова адреса:

Україна, 03035, м.Київ, вул. Липківського 45, офіс 509

6, Strokacha str., Kyiv, 03148, Ukraine

Postal address: 509 off., 45, Lypkivskogo str., Kyiv, 03035,

Ukraine
	(044)5200040
	(044)5201090
	aviaexpres-ri@ukr.net
	Директор

Бацовський

Ростислав Йосипович
	178

18.03.13

17.03.15
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	15. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю

"Авіакомпанія "Альбатрос"

Limited Partnership “Airline “Albatros”
А4
	Україна, 68400, Одеська обл., м.

Арциз, вул. Калмикова, 33. кв.17

17 app., Kalmykova str., Artsyz,

Odesa Region, 68400, Ukraine
	(0482)393511
	(0482)393511
	Albatros_aero@mail.ru
	Директор

Нєдов Христофор

Степанович
	180

20.04.13

19.04.15

	16. 
	Товариство з обмеженою відповідальністю

"Простор Авиа"

“Prostor Avia” Ltd

А4
	Україна, 73039, м. Херсон, вул.

Сенявіна, 166, корп. 2, кв. 33

Поштова адреса:

Україна, 73003, м. Херсон, вул.

21 Января, 37, оф. 104

33 app., 2 building, 166, Senyavina

str., Kherson, 73039, Ukraine

Postal address:

104 off., 37, 21 Yanvarya str.,

Kherson, 73003, Ukraine
	(0552)425209
	(0552)425108
	prostor@hs.ukrtel.net
	Директор

Новіков Олександр Федорович
	184

06.03.14

05.03.16
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	17.
	Товариство з обмеженою відповідальністю "Бріз"

Association with limited liability “Breeze” Ltd
А4
	38100, Україна, Полтавська обл., м. Зіньків, пров. Перший

Першотравневий, 21

21, Pershyy Pershotravnevyy lane,

Zinkiv, Poltava Region,

Ukraina,38100
	(0532)225912
	(0532)520996
	Breez-pl@yandex.ru
	Директор

Швець Олександр

Васильович
	189

06.06.14

05.06.16

	18.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Елерон Авіа»

Limited liability company “Eleron Avia”
A4
	Україна, 46023, м. Тернопіль, вул. 15 Квітня, 3Б, кв. 4
Поштова адреса:
Україна, 03038, м. Київ, вул. Пшенична, 2, офіс 211

4 apt., 3B, 15, Kvitnya str., Ternopil, 46023, Ukraine

Postal address:

211 off., 2, Pshenychna str., Kyiv,

03038, Ukraine
	(044)4950159
	(044)4950159
	Eleron.air@gmail.com
	Ген. директор

Сидоренко Валерій

Григорович
	190

11.07.14

01.08.15
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	19.
	Приватне акціонерне товариство "Авіакомпанія

"Українські вертольоти"

Private Joint Stock Company “Aviation Company “Ukrainian helicopters”
А1, А2 (в т.ч. Е11), А3, А4
	Україна, 04080, м. Київ, вул.

Фрунзе, 19-21

19-21, Frunze str., Kyiv, 04080,

Ukraine
	(044)4559687
	(044)4557240
	info@ukrcopter.com
	Голова правління-

Ген. директор

Ткаченко Володимир

Володимирович
	195

27.01.13

26.01.15

	20.
	Товариство з обмеженою відповідальністю

Авіаційна компанія "Авіа-Союз"

Aircraft Company “Avia-Soyuz” Limited
A4
	Україна, 52511,

Дніпропетровська область,

Синельниківський район, с.

Майське, пров. Радгоспний, 5

5, Radgospny lane, Mayske,

Synelnykyvskiy district,

Dnipropetrovsk Region, 52511,

Ukraine
	(056)6353330
	(056)3700445
	www.avia-soyuz.com.ua

avia@avia-soyuz.com.ua
	Директор

Прокаєв Олександр

Сергійович
	196

25.04.14

24.04.16

	21.
	Підприємство "Авіаційна компанія

"АгроавіаДніпро"

Enterprise “Aviation company “AgroaviaDnipro”
А4
	Україна, 52005,

Дніпропетровська область,

Дніпропетровський район, с.м.т. Ювілейне, вул. Дружби, 1

1, Druzhba str., Yuvileyne, Dnipropetrovsk Distric,t Dnipropetrovsk Region, 52005, Ukraine,
	(056)7263682
	(056)7263530
	aeroport@mail.ru
	Директор

Понікаревич

Олександр

Миколайович
	197

25.08.13

24.08.15
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	22.
	Товариство з обмеженою відповідальністю Виробничо-комерційна фірма "Укравіатехсервіс"

Limited Partnership Production Commercial Firm “Ukraviatechservis”
А4
	Україна, 03037, м. Київ, вул.

Клименка, 15

15, Klymenko str., Kyiv, 03037,

Ukraine
	(044)2494044
	(044)2494044
	uatservice@ukr.net
	Ген. директор

Маліков Олександр

Миколайович
	202

24.10.13

23.10.15

	23.
	Приватне підприємство ”ПолтавАвіа”

Private Enterprise “PoltavAvia”
А4
	Україна, 36008, м. Полтава, вул.

Полюсна, 12, кв. 73

73 app., 12, Polyusna str., Poltava,

36008, Ukraine
	(0532)597593

	(0532)597593
	poltavavia@rambler.ru
	Директор

Слива Анатолій

Миколайович
	206

26.03.14

25.03.16

	24.
	Приватне підприємство „Проскурів-Авіа”

Private Enterprise “Proskuriv-Avia”
А4
	Україна, 29000, м.

Хмельницький, Проспект Миру,

60/4, кв. 24

24 app., 60/4, Myru Ave., Khmelnitsky, 29000, Ukraine
	(0382)663814

	(0382)663814

	Proskuriv-avia@mail.ru
	Директор

Чернобай Марк

Валентинович


	210

26.07.14

25.07.16

	25.
	Товариство з обмеженою відповідальністю

„Багатопрофільна авіаційна компанія ”Спец Авіа Індустрія”

Multiprofile Aviation Company “Spets Avia Indastria”
А4
	61072, Україна, м. Харків, пр.

Леніна, 56

56, Lenin Ave., Kharkiv, Ukraine,

61072
	(057)7630116

	(057)7630116

	barinov_yu@ukr.net
	Директор

Барінов Юрій

Анатолійович
	213

03.06.14

02.06.16
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	26.
	Товариство з обмеженою відповідальністю „Тураеродан”

Limited Partnership “Turaerodan”
А1, А4
	Україна, 49000, м.

Дніпропетровськ, вул. Набережна Перемоги, 78, кв. 273

273 app., 78, Naberezhna

Peremogy str., Dnipropetrovsk,

49000, Ukraine
	(056)7634030

	(056)7634030

	turaerodan@yandex.ru
	Директор

Богдан Станіслав

Олександрович


	214

01.09.12

31.08.14

	27.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «ОРБІТА-777»

“ORBITA-777” Ltd
А4
	Україна, 61110, м. Харків, вул.

Туркестанська, 24, кв. 71

71 apt., 24, Turkestanska str.,

Kharkiv, 61110, Ukraine
	(057)7367636


	(057)7367636
	Orbita_777@i.ua
	Директор

Федоров Валерій

Михайлович


	225

20.09.12

19.09

	28.
	Товариство з обмеженою відповідальністю

«Глобал Ейр Компані»

“Global Air Company” Limited Liability Partnership
А1, А2, А3, А4
	Україна, 79024, м. Львів, вул.

Промислова, 25

25,Promyslova str., Lviv, 79024,

Ukraine
	(0312)643954


	(0312)643954


	www.gac-air.com.ua

info@gac-air.com.ua


	Ген. директор

Шинкарчук Ярослав

Іванович
	226

07.09.12

06.09.14



	29.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Авіакомпанія «Зет-Аеро»

“Z-Aero” Airlines”, ltd
А1, А4
	Україна, 01042, м. Київ, 
ул.. Патріса Лумумби, 4/6

4/6, Patris Lumumba str., Kyiv,

01042, Ukraine
	(044)5229230

	(044)5283516

	office@z-aero.com.ua
	Директор 

Хохлов

Юрій Дмитрович


	227

17.07.14

16.07.16
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	30.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Ейр Таурус»

Limited Liability Company “Air Taurus”
А1, А2 (в т.ч. Е11), А3, А4
	Україна, 95000, АР Крим, м.

Сімферополь, вул. Октябрьська,

12, офіс 409

409 off., 12, Oktyabrska str.,

Simferopol, Crimea, 95000, Ukraine
	(0652)620661
	(0652)620663

	airtaurus@crimeainfo.com 


	Директор Матігоров

Андрій Опанасович
	231

19.11.12

18.11.14



	31.
	Приватне підприємство «Юніком Авіа»

Private Enterprise “Yunikom Avia”
А4
	Україна, 24400, Вінницька обл.,

м. Бершадь, вул. Шевченка, 77

77, Shevchenko str., Bershad,

Vinnytsya Region, 24400, Ukraine
	(04352)21156

	(04352)21156

	unicomavia@mail.ru
	Директор Болковий

Сергій Михайлович


	233

16.06.13

15.06.15



	32.
	Приватне підприємство «Авіа-Стиль»

Private enterprise “Avia-Styl”
А4
	Україна, 52005,

Дніпропетровська обл., с.м.т.

Ювілейне, вул. Дружби, 1

1, Druzhba str., Yuvileyne,

Dnipropetrovsk Region., 52005,

Ukraine
	(056)7263682

	(056)7263682

	aeroport@mail.ru
	Директор Зверевська

Мирослава Іванівна


	235

03.02.14

02.02.16
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	33.
	Товариство з обмеженою відповідальністю

Авіакомпанія "Юмісейр"

"Jumisair" LTD
А4
	Україна, 54003, м. Миколаїв, вул. 68 Десантників, 49-А

49-A, 68 Desantnykiv str., Mykolayiv,

54003, Ukraine
	(0512)213278

	(0512)213278

	aviaf1970@mail.ru
	Директор 

Фірсов

Валерій

Миколайович


	236

28.04.14

27.04.16

	34.
	Товариство з обмеженою відповідальністю "АВІАТЕК"

Limited Partnership AVIATEK
А4


	Україна, 95047, Крим,

Сімферополь, вул. Узлова, 18

18, Uzlova str., Simferopol,

Crimea, 95047, Ukraine
	(0652)541003

	(0652)541003

	sergtit55@mail.ru


	Ген. директор

Титаренко Сергій

Іванович
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22.08.12

21.08.14



	35.
	Товариство з обмеженою відповідальністю "Югавіа"

“YugAvia” LLC
А4
	Україна, 53530,

Дніпропетровська обл., Томаківський р-н, село Кисличувата, вул. Ювілейна, 32-

А

32-A, Yuvileina str., vil. Kyslychuvata, Tomakivskyy district, Dnipropetrovsk Region, 53530, Ukraine
	(061)2738134

	(061)2738134

	Topspilot@mail.ru

Topspilot@gmail.com


	Директор Артюков

Станіслав

Леонідович
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14.02.13

13.02.15





Продовження додатку К
	36.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Фенікс Ейр»

Limited Partnership “Fenix Air”
A4


	Україна, 36020, м. Полтава, вул.

Гоголя, 20, кв. 12

12 app., 20, Gogolya str., Poltava,

36020, Ukraine
	(0532)613044

	(0532)613044

	Phoenixair777@mail.com
	Директор

Луцкевич Ігор

Володимирович
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19.03.13

18.03.15



	37.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «Харківський авіаційний сільськогосподар-

ський комплекс»

Limited Partnership "Kharkiv Aviation Agricultural Complex"
А4
	Україна, 64100, Харківська область, м. Первомайський, вул. Бугайченко, 25, офіс 18
Поштова адреса:
Україна, 61153, м. Харків, проспект 50-річчя ВЛКСМ, 56

18 off., 25, Bugaychenko str.,

Pervomayskiy, Kharkiv Region, 64100,

Ukraine

Postal address: 56, 50th anniversary of

the Komsomol Ave., Kharkiv, 61153,

Ukraine
	(057) 7665696

7665697

	(057)7665695

	khaskom@i.ua
	Ген. директор

Терзян Грант

Єнокентійович
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23.07.13

22.07.15





Продовження додатку К
	38.
	Товариство з обмеженою відповідальністю «ДФ Авіейшн»

Limited Liability Company “DF Aviation” 
A1, A4
	Україна, 08300, Київська обл., м.

Бориспіль, вул. Новопрорізна, 8-А

8-A, Novoprorizna str., Boryspil,

Kyiv region, 08300, Ukraine
	(044)5855868

	(044)5855868

	kulykavia@gmail.com
	Ген. директор

Кулик Сергій

Павлович
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03.07.13

02.07.15

	39.
	Товариство з обмеженою відповідальністю

«Авіакомпанія «Горизонт»

Goryzont Ltd
А4


	Україна, 28000, Кіровоградська

обл., м. Олександрія, вул.

Пролетарська, 17
Поштова адреса:
Україна, 28000, Кіровоградська

обл., м. Олександрія, прос. Леніна, 48, офіс 214

17, Proletarska str., Oleksandriya,

Kirovograd region, 28000, Ukraine

Postal address:

214 off., 48, Lenin ave., Oleksandriya, Kirovograd region,

28000, Ukraine
	(05235)74344

	(05235)74344

	gorizont131@bk.ru
	Директор

Тищенко Ігор

Петрович


	242

10.09.13

09.09.15





Закінчення додатку К
	40.
	Товариство з обмеженою відповідальністю "Авіакомпанія "БОРА"

Air Company "BORA" Limited
A4
	Україна, 07800, Київська обл.,

с.м.т. Бородянка, пров. Жовтневий, 9

9, Zhovtneviy lane, Borodyanka,

Kyiv region, 07800, Ukraine
	(04577)52573

	(04577)52573

	ac_bora@ukr.net


	Ген. директор

Погодін Андрій

Олексійович
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28.03.14

27.03.15



	41.
	Товариство з обмеженою відповідальністю

«Льотна школа «Кондор»

“Flight school “CONDOR” LLC
A4
	Україна, 03037, м. Київ, вул. Червонопартизанська, 14-В

14V, Chervonopartyzanska str., Kyiv, 03037, Ukraine 
	(044)2496956

	(044)2496956

5200019

	n.zaluzheva@condor.biz.ua

marina_kuchynskaya@ukr.net


	Директор

Поляковський

Володимир

Залманович
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24.07.14

23.07.15



Додаток Л
Організаційна структура авіакомпанії «Бріз»


Додаток М. 
Інформація про результати діяльності підприємств авіаційної галузі

Застосування авіації в галузях економіки

	Підприємство 
	Наліт годин, год.
	Оброблено площ, га

	
	2007
	2008
	%
	2007
	2008
	%

	Всього
	29186,0
	28206,0
	96,6
	1028081,0
	1316497,0
	128,1

	V-Авіа
	254,0
	468,0
	184,3
	1524,0
	-
	-

	Авіадніпро
	167,0
	-
	-
	16142,0
	-
	-

	Авіаекспресс
	1578,0
	1974,0
	125,1
	-
	-
	-

	Авіант
	32,0
	-
	-
	-
	-
	-

	Авіоніка
	354,0
	-
	-
	14200,0
	-
	-

	Агроавіадніпро
	3781,0
	5188,0
	137,2
	245527,0
	394891,0
	160,8

	Альбатрос
	415,0
	865,0
	208,4
	45350,0
	80000,0
	176,4

	Антанік-Авіа
	31,0
	-
	-
	-
	-
	-

	АС (Бородянка)
	747,0
	1738,0
	232,7
	-
	-
	-

	АСК ТСОУ (а\д Кототич)
	579,0
	1138,0
	196,5
	22200,0
	21400,0
	96,4

	БРІЗ
	263,0
	731,0
	277,9
	31886,0
	69284,0
	217,3

	ВВС СХІД
	673,0
	-
	-
	45251,0
	-
	-

	Велес
	-
	53,0
	-
	-
	-
	-

	ВіАЗ
	583,0
	576,0
	98,8
	62054,0
	55842,0
	90,0

	Десна-авіа
	136,0
	311,0
	228,7
	9503,0
	18639,0
	196,1

	ДЛАУ
	137,0
	200,0
	146,0
	10027,0
	17306,0
	172,6

	Єврочартер
	-
	48,0
	-
	-
	-
	-

	Запор. ВАТ Універсал-Авіа
	377,0
	-
	-
	44723,0
	-
	-

	Карпати-Авіа
	423,0
	254,0
	60,0
	-
	-
	-

	Кипарис
	148,0
	409,0
	276,4
	17892,0
	42148,0
	235,6

	Колумбус
	391,0
	285,0
	72,9
	-
	-
	-

	Конкордавіа
	217,0
	547,0
	252,1
	1230,0
	5520,0
	448,8

	Крим. ДАП «Універсал-авіа»
	4328,0
	696,0
	16,1
	283,0
	-
	-

	Кримавіамонтаж
	64,0
	-
	-
	4385,0
	-
	-

	Луга-ЗАНГ
	359,0
	609,0
	169,6
	21217,0
	33716,0
	158,9

	Меридіан (Полтава)
	395,0
	922,0
	233,4
	27230,0
	73637,0
	270,4

	Миколаїв-Аеро
	2692,0
	1498,0
	55,6
	54899,0
	74487,0
	135,7

	НАРП
	164,0
	-
	-
	640,0
	-
	-

	Одеські авіалінії
	79,0
	2,0
	2,5
	-
	-
	-

	ПолтавАвіа
	577,0
	558,0
	96,7
	63016,0
	57028,0
	90,5

	Промінтерсервіс
	417,0
	794,0
	190,4
	-
	-
	-

	Проскурів-Авіа
	370,0
	854,0
	230,8
	35200,0
	76860,0
	218,4

	Простор-Авіа
	404,0
	569,0
	140,8
	24596,0
	39100,0
	159,0

	Росьавіа
	86,0
	94,0
	109,3
	-
	-
	-

	Скіф-Авіа
	1079,0
	1517,0
	140,6
	34300,0
	69440,0
	202,4

	Спец-Авіа
	692,0
	469,0
	67,8
	6172,0
	630,0
	10,2

	СпецАвіаІндустрія
	144,0
	35,0
	24,3
	-
	-
	-

	Укравіатехсервіс
	232,0
	260,0
	112,1
	8250,0
	3490,0
	42,3

	Украерорух, м. Керч
	2088,0
	2243,0
	107,4
	-
	-
	-

	Українські вертольоти
	1459,0
	-
	-
	-
	-
	-

	Херсон-Авіа
	1719,0
	1516,0
	88,2
	141520,0
	118570,0
	83,8

	Хмел. ВАТ Універсал-Авіа
	305,0
	491,0
	161,0
	20147,0
	44190,0
	219,3

	Чорноморські авіалінії
	-
	10,0
	-
	-
	-
	-

	Шахтар-Авіа
	180,0
	99,0
	55,0
	13322,0
	4055,0
	30,4

	Юг-Авіа
	67,0
	185,0
	276,1
	5395,0
	16264,0
	301,5


Продовження додатку М. 
Інформація про результати діяльності підприємств авіаційної галузі

Застосування авіації в галузях економіки

	Підприємство 
	Наліт годин, год.
	Оброблено площ, га

	
	2009
	2010
	%
	2009
	2010
	%

	Всього
	20469,0
	19063,0
	93,1
	778631,0
	780114,0
	100,2

	V-Авіа
	708,0
	512,0
	72,3
	-
	-
	-

	АвіаЕкспрес
	1744,0
	1555,0
	89,2
	-
	-
	-

	Агроавіадніпро
	4582,0
	4179,0
	91,2
	243830,0
	217302,0
	89,1

	Альбатрос
	856,0
	872,0
	101,9
	83100,0
	84360,0
	101,5

	АС (Бородянка)
	1414,0
	1443,0
	102,1
	-
	-
	-

	АСК ТСОУ (а\д Кототич)
	1344,0
	1322,0
	98,4
	-
	-
	-

	АХТ
	106,0
	85,0
	80,2
	9703,0
	6630,0
	68,3

	БРІЗ
	733,0
	286,0
	39,0
	87826,0
	36687,0
	41,8

	ВіАЗ
	153,0
	233,0
	152,3
	14620,0
	22310,0
	152,6

	Еверест-Юг-Компані
	-
	39,0
	-
	-
	7213,0
	-

	Колумбус
	275,0
	116,0
	42,2
	-
	-
	-

	Конкордавіа
	376,0
	401,0
	106,6
	-
	-
	-

	Луга-ЗАНГ
	644,0
	349,0
	54,2
	32804,0
	18100,0
	55,2

	Меридіан (Полтава)
	170,0
	563,0
	331,2
	3821,0
	39970,0
	1046,1

	Миколаїв-Аеро
	736,0
	1466,0
	199,2
	70900,0
	133373,0
	188,1

	Одеські авіалінії
	37,0
	29,0
	78,4
	-
	-
	-

	Орбіта-777
	67,0
	14,0
	20,9
	6364,0
	6825,0
	107,2

	ПолтавАвіа
	651,0
	434,0
	66,7
	39025,0
	41600,0
	106,6

	Промінтерсервіс
	468,0
	746,0
	159,4
	-
	5303,0
	-

	Проскурів-Авіа
	-
	376,0
	-
	-
	36012,0
	-

	Простор-Авіа
	516,0
	533,0
	103,3
	32724,0
	32634,0
	99,7

	Росьавіа
	181,0
	268,0
	148,1
	-
	-
	-

	Скіф-Авіа
	357,0
	-
	-
	17985,0
	-
	-

	Укравіатехсервіс
	548,0
	247,0
	45,1
	2720,0
	1500,0
	55,1

	Украерорух, м. Керч
	1764,0
	1660,0
	94,1
	-
	-
	-

	Херсон-Авіа
	1087,0
	1024,0
	94,2
	63640,0
	65935,0
	103,6

	Хмел. ВАТ Універсал-Авіа
	783,0
	158,0
	20,2
	56174,0
	12760,0
	22,7

	Шахтар-Авіа
	102,0
	-
	-
	7395,0
	-
	-

	Юг-Авіа
	67,0
	120,0
	179,1
	6000,0
	8200,0
	136,7

	Юніком Авіа
	-
	33,0
	-
	-
	3400,0
	-


Продовження додатку М. 
Інформація про результати діяльності підприємств авіаційної галузі

Застосування авіації в галузях економіки
	Підприємство 
	Наліт годин, год.
	Оброблено площ, га

	
	2010
	2011
	%
	2010
	2011
	%

	Всього
	19063,0
	18435,0
	96,7
	780114,0
	712188,0
	91,3

	V-Авіа
	512,0
	371,0
	72,5
	-
	-
	-

	АвіаЕкспрес
	1555,0
	1297,0
	83,4
	-
	-
	-

	Авіа-Стиль
	-
	3693,0
	-
	-
	221097,0
	-

	Авіатек
	-
	35,0
	-
	-
	-
	-

	Агроавіадніпро
	4179,0
	651,0
	15,6
	217302,0
	40518,0
	18,6

	Альбатрос
	872,0
	890,0
	102,1
	84360,0
	97600,0
	115,7

	АС (Бородянка)
	1443,0
	2229,0
	154,5
	-
	-
	-

	АСК ТСОУ (а\д Кототич)
	1322,0
	613,0
	46,4
	-
	-
	-

	АХТ
	85,0
	66,0
	77,6
	6630,0
	5170,0
	78,0

	БРІЗ
	286,0
	342,0
	119,6
	36687,0
	41735,0
	113,8

	ВіАЗ
	233,0
	41,0
	17,6
	22310,0
	3280,0
	14,7

	Глобал Ейр Компані
	-
	39,0
	-
	-
	1002,0
	-

	Еверест-Юг-Компані
	39,0
	112,0
	287,2
	7213,0
	13481,0
	186,9

	Колумбус
	116,0
	405,0
	349,1
	-
	-
	-

	Конкордавіа
	401,0
	434,0
	108,2
	-
	-
	-

	Луга-ЗАНГ
	349,0
	450,0
	128,9
	18100,0
	26730,0
	147,7

	Меридіан (Полтава)
	563,0
	990,0
	175,8
	39970,0
	52500,0
	131,3

	Миколаїв-Аеро
	1466,0
	491,0
	33,5
	133373,0
	15600,0
	11,7

	Одеські авіалінії
	29,0
	-
	-
	-
	-
	-

	Орбіта-777
	14,0
	238,0
	1700,0
	6825,0
	29730,0
	435,6

	ПолтавАвіа
	434,0
	205,0
	47,2
	41600,0
	27600,0
	66,3

	Промінтерсервіс
	746,0
	553,0
	74,1
	5303,0
	-
	-

	Проскурів-Авіа
	376,0
	592,0
	157,4
	36012,0
	37476,0
	104,1

	Простір-Авіа
	533,0
	107,0
	20,1
	32634,0
	6054,0
	18,6

	Росьавіа
	268,0
	391,0
	145,9
	-
	-
	-

	Укравіатехсервіс
	247,0
	316,0
	127,9
	1500,0
	4400,0
	293,3

	Украерорух, м. Керч
	1660,0
	1636,0
	98,6
	-
	-
	-

	Херсон-Авіа
	1024,0
	607,0
	59,3
	65935,0
	33400,0
	50,7

	Хмел. ВАТ Універсал-Авіа
	158,0
	184,0
	116,5
	12760,0
	12050,0
	94,4

	Центр-авіа
	-
	66,0
	-
	-
	8480,0
	-

	Шахтар-Авіа
	-
	175,0
	-
	-
	13641,0
	-

	Юг-Авіа
	120,0
	-
	-
	8200,0
	-
	-

	Юмісейр
	-
	119,0
	-
	-
	9144,0
	-

	Юніком Авіа
	33,0
	97,0
	293,9
	3400,0
	11500,0
	338,2


Закінчення додатку М. 
Інформація про результати діяльності підприємств авіаційної галузі

Застосування авіації в галузях економіки

	Підприємство 
	Наліт годин, год.
	Оброблено площ, га

	
	2012
	2013
	%
	2012
	2013
	%

	Всього
	19200,0
	16191,0
	84,3
	561837,0
	708295,0
	126,1

	V-Авіа
	181,0
	336,0
	185,6
	-
	-
	-

	АвіаЕкспрес
	1341,0
	-
	-
	-
	-
	-

	Авіа-Стиль
	3372,0
	2386,0
	70,8
	132607,0
	207610,0
	156,6

	Авіатек
	469,0
	963,0
	205,3
	-
	-
	-

	Агроавіадніпро
	337,0
	277,0
	82,2
	8810,0
	2818,0
	32,0

	Альбатрос
	781,0
	1305,0
	167,1
	59100,0
	93900,0
	158,9

	АС (Бородянка)
	2398,0
	1954,0
	81,5
	-
	-
	-

	АСК ТСОУ (а\д Кототич)
	643,0
	756,0
	117,6
	-
	-
	-

	БРІЗ
	183,0
	176,0
	96,2
	37248,0
	21501,0
	57,7

	Глобал Ейр Компані
	63,0
	440,0
	698,4
	9592,0
	5282,0
	55,1

	Горизонт 
	-
	160,0
	-
	-
	11000,0
	-

	Еверест-Юг-Компані
	5,0
	-
	-
	480,0
	-
	-

	Кіровоградська льотна академія НАУ
	10,0
	6,0
	60,0
	600,0
	750,0
	125,0

	Колумбус
	133,0
	156,0
	117,3
	-
	-
	-

	Конкордавіа
	506,0
	419,0
	82,8
	-
	-
	-

	Луга-ЗАНГ
	25,0
	-
	-
	1402,0
	-
	-

	Меридіан (Полтава)
	572,0
	-
	-
	26600,0
	-
	-

	Миколаїв-Аеро
	1498,0
	115,0
	7,7
	16247,0
	1248,0
	7,7

	Мотор-Січ
	62,0
	523,0
	843,5
	-
	-
	-

	Орбіта-777
	97,0
	150,0
	154,6
	18408,0
	14170,0
	77,0

	ПолтавАвіа
	199,0
	344,0
	172,9
	24265,0
	34923,0
	143,9

	Промінтерсервіс
	642,0
	3,0
	0,5
	-
	-
	-

	Проскурів-Авіа
	302,0
	296,0
	98,0
	29139,0
	21882,0
	75,1

	Простір-Авіа
	270,0
	469,0
	173,7
	15026,0
	27608,0
	183,7

	Росьавіа
	535,0
	317,0
	59,3
	-
	-
	-

	СпецАвіаІндустрія
	120,0
	177,0
	147,5
	14835,0
	33200,0
	223,8

	Укравіатехсервіс
	537,0
	345,0
	64,2
	1340,0
	932,0
	69,6

	Украерорух, АК
	1819,0
	1956,0
	107,5
	-
	-
	-

	Фенікс Ейр
	133,0
	670,0
	503,8
	12489,0
	60263,0
	482,5

	ХАСКОМ
	117,0
	567,0
	484,6
	17600,0
	82475,0
	468,6

	Херсон-Авіа
	874,0
	279,0
	31,9
	52310,0
	16770,0
	32,1

	Хмел. ВАТ Універсал-Авіа
	567,0
	118,0
	20,8
	44307,0
	9623,0
	21,7

	Юг-Авіа
	142,0
	118,0
	83,1
	14500,0
	19440,0
	134,1

	Юмісейр
	123,0
	67,0
	54,5
	10282,0
	6200,0
	60,3

	Юніком Авіа
	144,0
	343,0
	238,2
	14650,0
	36700,0
	250,5


Додаток Н.
Зведена таблиця індексів інфляції з 2000 по 2014 рр.

	
	січень
	лютий
	березень
	квітень
	травень
	червень
	липень
	серпень
	вересень
	жовтень
	листопад
	грудень
	За рік

	2000
	104,6
	103,3
	102,0
	101,7
	102,1
	103,7
	99,9
	100,0
	102,6
	101,4
	100,4
	101,6
	125,8

	2001
	101,5
	100,6
	100,6
	101,5
	100,4
	100,6
	98,3
	99,8
	100,4
	100,2
	100,5
	101,6
	106,1

	2002
	101,0
	98,6
	99,3
	101,4
	99,7
	98,2
	98,5
	99,8
	100,2
	100,7
	100,7
	101,4
	99,4

	2003
	101,5
	101,1
	101,1
	100,7
	100,0
	100,1
	99,9
	98,3
	100,6
	101,3
	101,9
	101,5
	108,2

	2004
	101,4
	100,4
	100,4
	100,7
	100,7
	100,7
	100,0
	99,9
	101,3
	102,2
	101,6
	102,4
	112,3

	2005
	101,7
	101,0
	101,6
	100,7
	100,6
	100,6
	100,3
	100,0
	100,4
	100,9
	101,2
	100,9
	110,3

	2006
	101,2
	101,8
	99,7
	99,6
	100,5
	100,1
	100,9
	100,0
	102,0
	102,6
	101,8
	100,9
	111,6

	2007
	100,5
	100,6
	100,2
	100,0
	100,6
	102,2
	101,4
	100,6
	102,2
	102,9
	102,2
	102,1
	116,6

	2008
	102,9
	102,7
	103,8
	103,1
	101,3
	100,8
	99,5
	99,9
	101,1
	101,7
	101,5
	102,1
	122,3

	2009
	102,9
	101,5
	101,4
	100,9
	100,5
	101,1
	99,9
	99,8
	100,8
	100,9
	101,1
	100,9
	112,3

	2010
	101,8
	101,9
	100,9
	99,7
	99,4
	99,6
	99,8
	101,2
	102,9
	100,5
	100,3
	100,8
	109,1

	2011
	101,0
	100,9
	101,4
	101,3
	100,8
	100,4
	98,7
	99,6
	100,1
	100,0
	100,1
	100,2
	104,6

	2012
	100,2
	100,2
	100,3
	100,0
	99,7
	99,7
	99,8
	99,7
	100,1
	100,0
	99,9
	100,2
	99,8

	2013
	100,2
	99,9
	100,0
	100,0
	100,1
	100,0
	99,9
	99,3
	100,0
	100,4
	100,2
	100,5
	100,5

	2014
	100,2
	100,6
	102,2
	103,3
	103,8
	101,0
	100,4
	
	
	
	
	
	112,0





Додаток П.
Оцінка рівня виконання агроавіаційних робіт щодо нальоту годин
	Види агроавіаційних робіт
	Рівень нальоту годин (год)

	
	«відмінно»
	«добре»
	«задовільно»

	
	тиждень
	місяць 
	тиждень
	місяць 
	тиждень
	місяць 

	Квітень 

	Боротьба з хворобами
	41
	164
	31
	124
	21
	84

	Травень

	Боротьба з хворобами
	7
	28
	5
	20
	3
	12

	Внесення регуляторів росту
	7
	28
	5
	20
	3
	12

	Боротьба зі шкідниками на посівах цукрового буряку
	7
	28
	5
	20
	3
	12

	Боротьба зі шкідниками на посівах зернових колосових культур
	6
	24
	5
	20
	4
	16

	Розселення трихограми І тур
	9
	36
	7
	28
	5
	20

	Проведення позакореневої підгодівлі зернових та колосових культур
	5
	20
	4
	16
	3
	12

	Червень

	Боротьба зі шкідниками зернових (клоп, шкідлива черепашка та інші хлібні жуки)
	21
	84
	16
	64
	11
	44

	Проведення позакореневої підгодівлі зернових культур
	20
	80
	15
	60
	10
	40

	Липень

	Розселення трихограми ІІ тур (кукурудза)
	41
	164
	31
	124
	21
	84

	За піковий період
	656
	496
	336


Продовження додатку П.

Оцінка рівня виконання агроавіаційних робіт щодо ороблених площ
	Період виконання робіт
	Продук-тивність (га\л.год)
	Оброблені площі (га)

	
	
	«відмінно»
	«добре»
	«задовільно»

	
	
	тижден
	місяць 
	тижден
	місяць 
	тижден
	місяць 

	Квітень 

	Боротьба з хворобами
	100
	4100
	16400
	3100
	12400
	2100
	8400

	Травень

	Боротьба з хворобами
	100
	700
	2800
	500
	2000
	300
	1200

	Внесення регуляторів росту
	125
	875
	3500
	625
	2500
	375
	1500

	Боротьба зі шкідниками на посівах цукрового буряку
	125
	875
	3500
	625
	2500
	375
	1500

	Боротьба зі шкідниками на посівах зернових колосових культур
	125
	750
	3000
	625
	2500
	500
	2000

	Розселення трихограми І тур
	240
	2160
	8640
	1680
	6720
	1200
	4800

	Проведення позакореневої підгодівлі зернових та колосових культур
	46
	230
	920
	184
	736
	138
	552

	За місяць
	
	5590
	22360
	4239
	16956
	2888
	11552

	Червень

	Боротьба зі шкідниками зернових (клоп, шкідлива черепашка та інші хлібні жуки)
	125
	2625
	10500
	2000
	8000
	1375
	5500

	Проведення позакореневої підгодівлі зернових культур
	46
	920
	3680
	690
	2760
	460
	1840

	За місяць
	
	3545
	14180
	2690
	10760
	1835
	7340

	Липень

	Розселення трихограми ІІ тур (кукурудза)
	200
	8200
	32800
	6200
	24800
	4200
	16800

	За піковий період
	
	21435
	85740
	16229
	64916
	11023
	44092


Продовження додатку П.

Розрахунок тарифів на виконання агроавіаційних робіт за видами робіт:
Внесення мінеральних добрив (ранньовесняна підгодівля):
Норма: 100 кг на 1 га; продуктивність: 60 га на 1 л.год.

Норма: 150 кг на 1 га; продуктивність: 46 га на 1 л.год.

7000:60=116,7 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 100 кг

7000:46=152,2 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 150 кг
Боротьба з бур’янами на посівах озимих зернових культур, боротьба з хворобами (мучниста роса)
Норма: 50 л на 1 га; продуктивність: 100 га на 1 л.год.

7000:100=70 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 50 л
Внесення стимуляторів росту рослин та боротьба зі шкідниками
Норма: 25 л на 1 га; продуктивність: 125 га на 1 л.год.

7000:125=56 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 25 л
Позакоренева підкормка зернових культур
Норма: 150 л на 1 га; продуктивність: 46 га на 1 л.год.

7000:46=152,2 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 150 л
Розселення трихограми
Продуктивність І, ІІІ тур (травень, серпень): 240 га на 1 л.год.

7000:240=29,2 грн. обробка 1 га.

Продуктивність ІІ тур (липень): 200 га на 1 л.год.

7000:200=35 грн. обробка 1 га.
Десикація
Норма: 100 л на 1 га; продуктивність: 65 га на 1 л.год.

7000:65=107,7 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 100 л
Осіння підгодівля озимих зернових культур, передпосівне внесення добрив
Норма: 150 кг на 1 га; продуктивність: 46 га на 1 л.год.

Норма: 200 кг на 1 га; продуктивність: 30 га на 1 л.год.

7000:46=152,2 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 150 кг

Закінчення додатку П

7000:30=233,3 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 200 кг
Боротьба зі шкідниками посівів озимих зернових культур
Норма: 50 л на 1 га; продуктивність: 100 га в 1 л.год.

7000:100=70 грн. обробка 1 га при нормі внесення препарату 50 л

Мінімальний наліт годин в місяць (в період з лютого до березня) при внесенні мінеральних добрив – 60 годин; максимальний – 80 годин. Максимальний наліт за тиждень – 41 година.

Розрахунок тарифів на виконання агроавіаційних робіт за видами робіт*
	№
	Види агроавіаційних робіт
	Норма внесення (кг\га, л\га),
	Продуктивність (га\л.год)
	Собівартість 1 га, грн.\га
	Тариф на виконання робіт (грн\га)

	1. 
	Внесення мінеральних добрив (ранньовесняна підгодівля)
	100 кг

150 кг


	60

46
	87,5

114,2
	116,7

152,2

	2. 
	Боротьба з бур’янами на посівах озимих зернових культур, боротьба з хворобами (мучниста роса)
	50 л
	100
	52,5
	70,0

	3. 
	Внесення стимуляторів росту рослин та боротьба зі шкідниками
	25 л
	125
	42,0
	56,0

	4. 
	Позакоренева підкормка зернових культур
	150 л
	46
	114,2
	152,2

	5. 
	Розселення трихограми
	--
	240

200
	21,9

26,25
	29,2

35,0

	6. 
	Десикація
	100 л
	65
	80,8
	107,7

	7. 
	Осіння підгодівля озимих зернових культур, передпосівне внесення добрив
	150 кг

200 кг
	46

30
	114,2

175,0
	152,2

233,3

	8. 
	Боротьба зі шкідниками посівів озимих зернових культур
	50 л
	100
	52,5
	70,0


Авіаційна транспортна 


система цивільної авіації





Авіаційна транспортна 


система комерційної


 цивільної авіації





Авіаційна транспортна 


система перевезень


(АТСП)





Транспортна система авіації


спецпризначення (ТСАС)





Авіаційно-хімічні роботи (АХР)





Авіаційні кранові роботи (АКР)





Аерознімальні роботи (АЗР)





Санітарно–авіаційні роботи (САР)





Авіаційні протипожежні роботи (АПР)





Авіаційні пасажирські перевезення





Авіаційні перевезення пошти та вантажів








Авіаційна транспортна


система України (АТСУ) 





Авіаційна транспортна система


 державної авіації








Авіаційна транспортна система авіації загального призначення


 (безоплатної)








Інші види АР





Орієнтація на 


взаємовідносини





Орієнтація на угоду











Ядро - продукт





Ядро - людина





Маркетинг 


взаємовідносин





Взаємовідносини, пов’язані з конкретною торговою маркою








Споживачі





Повідомлення заплановане





Повідомлення відіслане





Повідомлення реальне





Повідомлення отримане





Повідомлення сприйняте





Відправник





Одержувач





Оцінка та вибір оптимальної стратегії





побудова стратегій


WT (mini-mini)


WO (mini-maxi)


ST (maxi-mini)


SO (maxi-maxi)








SWOT-


аналіз








Сила та слабкість


(підприємство)








Загрози та можливості


(зовнішня середа)





Внутрішня оцінка





Зовнішня оцінка





0,5





0,4





0,3





0,6





0,4





1





3





2





0,4





0,2





0,05





0,55





0,3





0,1





1





3





2





0,5





0,3





0,4





Теоретичні аспекти маркетингу





Економічна ефективність застосування авіації у сільському господарстві





Дослідження розвитку ринку авіаційних робіт і послуг





Питання розробки стратегії просування послуги





Т. Левітт


Ф. Котлер


П. Друкер


В.Загорулько


Г. Галабурда


С. Петровська


В. Командровська І. Максютенко





М. Славков В.Лапшов


В.Загорулько


М. Матійчик Г.Михайлов


К. Марінцева


В. Василенко





О. Костроміна


В. Загорулько


Г. Юн


М. Матійчик


Г. Михайлов


К. Марінцева


В.Василенко





Л. Вандерман


А. Дейан


Т. Лук’янець


Т. Примак


О. Рісо


В. Фрайбургер


К. Ротцол





Невирішена раніше частина загальної проблеми:


- відсутнє визначення маркетингу агроавіаційних робіт з урахуванням специфічних особливостей цих видів послуг;


- відсутні дослідження щодо виявлення закономірності впливу рівня застосування агроавіаційних робіт на рівень підвищення врожайності;


- відсутній механізм маркетингового забезпечення авіакомпанії спецпризначення при  виконанні агроавіаційних робіт








Маркетинг – це вид людської діяльності, спрямований на задоволення нужд і потреб людини шляхом обміну [80, с.47].





Авіаційні роботи у сільському господарстві – роботи зі застосування авіаційного методу внесення пестицидів, агрохімікатів, біопрепаратів і ентомофагів з використанням повітряних суден, які обладнані апаратурою для розпилу, обприску�вання, розсіву сипучих і рідинних мате�ріалів, розселення трихограми.[5] 





Маркетинг агроавіаційних послуг – це вид управлінської діяльності, спрямований на організацію та виконання усіх процесів за видами агроавіаційних робіт, від моменту виникнення потреби у виконанні агроавіаційних робіт (сезон) до моменту отримання прибутку авіакомпанії від виконання цих робіт, з використанням повітряних суден, які обладнані спеціальною апаратурою.





Етап 1. Встановлення цільового ринку





Ринок агроавіаційних робіт





Прогнозування попиту





Послуги агроавіаційних робіт





Етап 2. Визначення вимог та вивчення бажань споживачів та суспільства в цілому





Етап 3. Формування комплексу маркетингу (маркетинг-мікс) з урахуванням майбутніх соціальних та економічних наслідків від здійснення послуг





Етап 4. Отримання прибутку за рахунок задоволення вимог та бажань споживачів 





Підвищення врожайності за рахунок належної якості обробки сільськогосподарських угідь та запобігання пошкодженню посівів, які виникають при застосуванні наземної техніки





послуга





ціна послуги





місце надання послуги





просування та стимулювання продажу





працівники, їх освітньо-фаховий потенціал





Внесення мінеральних добрив





Боротьба з бур‘янами





Внесення регуляторів росту





Боротьба зі шкідниками





Розселення трихограми





Проведення позакореневої підгодівлі





Десикація





Боротьба з хворобами





Збиток





Авіатехніка








Доходи,


відшкодування


витрат





Збільшення обсягів оброблених площ





Стимулювання попиту








Податок на прибуток





Прибуток





Результативність маркетингової діяльності виконання агроавіаційних робіт





Забезпечення безперебійного надання авіапослуг в залежності від сезонності виконання видів агроавіаційних робіт з урахуванням вимог до якості виконання агроавіаційних робіт





 застосування маркетингових підходів у залученні замовників: 


- формування маркетингової інформації для цільових споживачів щодо ефективності застосування авіаційного способу обробки як фактору підвищення врожайності











Прогнозування попиту на агроавіаційні роботи





Аналіз ринку агроавіаційних робіт





Маркетингове забезпечення діяльності авіакомпанії при виконанні агроавіаційних послуг 





- вибір маркетингової стратегії відповідно до обраної політики компанії


- забезпечення конкурентоспроможної позиції авіакомпанії на ринку


- вміння прогнозувати і своєчасно проводити зміни із врахуванням потреб ринку


- аналіз виконання плану та кількісно-якісних показників діяльності


- дослідження альтернатив них способів обробки


- розробка спеціальних програм зниження собівартості робіт








- якість обслуговування


- професійність кадрів


- наявність системи адміністративно-економічних стимулів





- коливання і зміни співвідношення попиту і пропозиції


- виявлення і опанування нових сегментів





- платоспроможність замовників агроавіаційних робіт (сільськогосподарських підприємств) 





- ступінь розвитку конкуренції авіакомпаній


- наявність альтернативних способів обробки сільськогосподарських угідь





Вимоги до якості виконання агроавіаційних робіт 





- економія авіапального;


- ефективність вико�ристання авіатехніки;


- безпека польотів








- відповідність міжнародному рівню


- технічний стан


- дотації 





- державне регулювання


- законодавча база


- дотації





Персонал





Система маркетингового управління авіакомпанією











Споживачі








Ринок





Конкуренти





Держава
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Відмітна компетенція





Ключові фактори





Соціальна відповідальність








Адміністративні цінності





Види агроавіаційних послуг


Якість надання послуг





Тариф для постійних замовників


Тариф в залежності від терміну платежу





Сільськогосподарські угіддя за місцем призначення





Marketing mix





Реклама


Прямий маркетинг


Стимулювання збуту








Продукт 	            	Ціна





4Р





Місце			 Просування





Ринок агроавіаційних послуг - сукупність економічних, правових і організаційних відносин з надання агроавіаційних послуг, що складаються між авіакомпанією спецпризначення і сільськогосподарськими підприємствами.





Пропозиції щодо надання агроавіаційних послуг 





Попит 


на виконання агроавіаційних послуг 





Дослідження вимог потенційних замовників та визначення маркетингової політики авіапідприємства





Дослідження якості надання послуг та визначення конкурентоспро-можності авіапідприємства








Результат виконання агроавіаційних робіт:


для авіапідприємства,


для сільськогосподарського підприємства.





Авіакомпанія спецпризначення





Сільськогосподарське підприємство





Учасники ринку агроавіаційних послуг





Генеральний директор АК





Керівник з системи якості





Головний бухгалтер





Перший заступник ген. директора, начальник відділу застосування авіації в народному господарстві





Інспектор з БП





Заст. ген. дир. з ОЛР





Заст. ген. дир. з А/Б





Начальник


Інженерно авіаційної служби





Відповідальний за охорону праці і техніку безпеки





МКК





Пілот-інструктор





Командир ПС





Другий пілот





Начальник штабу





Штурман





Льотний лікар





Інженер по ЛіД





Інженер по АіРЕО





Інженер з контролю якості





а/т ЛіД





а/т АіРЕО





Служба ПРЗП





Отримання прибутку








Агроавіаційні роботи





Отримання конкурентних


переваг для авіакомпанії спецпризначення





Проведення рекламної кампанії





Зростання попиту на виконання агроавіаційних робіт





Збільшення обсягів виконання агроавіаційних робіт





Зменшення ціни на виконання агроавіаційних робіт





Збільшення відрахувань до держ. бюджету





Створення нових робочих місць





Оновлення парку повітряних суден





Дослідження потреб споживачів в сучасних умовах





Аеропорти





194











195

















196





197











198











199











200











201











202











203











204











205











206











207











208











209











210











211











212











213











214











215











216











221














57

_2147483632.unknown

_2147483640.unknown

_2147483644.unknown

_2147483646.unknown

_2147483647.unknown

_2147483645.unknown

_2147483642.unknown

_2147483643.unknown

_2147483641.unknown

_2147483636.unknown

_2147483638.unknown

_2147483639.unknown

_2147483637.unknown

_2147483634.unknown

_2147483635.unknown

_2147483633.unknown

_2147483624.unknown

_2147483628.unknown

_2147483630.unknown

_2147483631.unknown

_2147483629.unknown

_2147483626.unknown

_2147483627.unknown

_2147483625.unknown

_2147483620.unknown

_2147483622.unknown

_2147483623.unknown

_2147483621.unknown

_2147483616.unknown

_2147483618.unknown

_2147483619.unknown

_2147483617.unknown

_2147483614.unknown

_2147483615.unknown

_2147483613.unknown

_2147483612.unknown

