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Критичний аналіз наукових підходів до організації маркетингової діяльності підприємства та методів дослідження ринку авіаційних перевезень дозволив сформулювати сучасну концепцію маркетингу, яка визначає пріоритет виробничо-комерційної діяльності авіакомпанії на задоволення індивідуальних потреб споживачів. Під тиском ринку, компанії вбачають в задоволенні споживачів  головну і рушійну силу своєї виробничо-комерційної діяльності,  необхідність виявляти індивідуальні  потреби споживачів і відповідати на них, направляючи всі ресурси підприємства на їх повне задоволення. Індивідуалізація обслуговування та постійне підвищення якості авіатранспортних та супутніх послуг призводить до збільшення загальних витрат авіакомпанії і зменшення ефективності авіатранспортного бізнесу. 

З іншого боку, сучасна концепція логістики пов’язана з оптимізацією управління матеріальними, інформаційними і фінансовими потоками підприємства.  Оптимальність при цьому розглядається як доставка товару (надання послуги) у необхідній кількості, якості й асортименті в необхідний час і місце за прийнятною ціною з мінімальними витратами, що в цілому підвищує економічну ефективність виробничо-комерційної діяльності.  Автором визначено зони стику маркетингових та логістичних концепцій авіатранспортного бізнесу, що дозволило запропонувати нову парадигму, засновану на поєднанні маркетингової концепції орієнтації на споживача і логістичної концепції мінімізації витрат. Такий підхід означає множинність управлінських рішень з точки зору організації бізнес-процесів обслуговування різних сегментів споживачів і вибір таких варіантів, які збільшують цінність авіатранспортної послуги для клієнта і зменшують сукупні витрати авіакомпанії.    

Оскільки в основі запропонованої управлінської парадигми лежить поняття цінності послуги, то в роботі зроблено дослідження економічних категорій «цінність», «ціна», «витрати», модифікації системи економічних зв'язків, відносин і законів суспільного господарювання на базі цінністноорієнтованого підходу. Установлено, що існують особливості формування цінності авіатранспортної послуги для всіх учасників економічних відносин на ринку авіаційних перевезень, але ключова роль у цьому процесі належить авіакомпанії, яка створює ланцюг споживчої цінності з виділенням базових і додаткових бізнес-процесів. При цьому  враховувалась тільки цінність авіатранспортної послуги для споживачів. На думку автора, таке трактування призводить до ситуації, коли авіакомпанія постійно підвищує кількість і якість послуг для споживачів, але втрачає економічну ефективність своєї діяльності і тим самим зменшує цінність самої авіакомпанії на ринку авіаперевезень з точки зору її вартості і конкурентоспроможності.  

На відміну від такого підходу автором запропоновано поняття «інтегрованої цінності авіакомпанії» і дано її визначення як комплексу матеріальних і нематеріальних споживчих характеристик сукупної пропозиції для споживачів авіатранспортних послуг, акціонерів, інвесторів, держави і персоналу авіакомпанії, що створюється організованим і взаємопов’язаним набором основних та допоміжних бізнес-процесів авіакомпанії та її бізнес-партнерів з метою підвищення ефективності авіатранспортного бізнесу.  
Проведений ретроспективний аналіз  етапів розвитку галузі авіаційних перевезень свідчить, що цінність авіакомпанії для споживача тісно пов’язана з її бізнес-моделлю, яка змінюється під впливом різних факторів зовнішнього середовища. На даний момент існують два типи бізнес-моделей авіакомпаній, які створюють принципово різну цінність авіатранспортної послуги для споживача: традиційні авіаперевізники надають широкий спектр послуг високої якості за обґрунтованими тарифами і малобюджетні авіакомпанії, які пропонують мінімум послуг за мінімальними цінами.  Вибір моделі суттєво впливає на організацію бізнес-процесів авіакомпанії та функціонування ланцюга споживчої цінності, а, отже, на ефективність виробничо-комерційної діяльності та конкурентоспроможність авіакомпанії на ринку авіаційних перевезень. Узагальнення переваг і слабких сторін традиційних та малобюджетних авіакомпаній створює передумови для розробки нової бізнес-моделі, яка буде підвищувати інтегровану цінність  авіакомпанії за рахунок управління процесами виробничо-комерційної діяльності в реальному режимі часу з орієнтацією на  стратегічні цілі її діяльності.  

Порівняльний аналіз організаційно-технологічних схем створення споживчої цінності авіатранспортної послуги традиційними і мало бюджетними авіакомпаніями дозволив сформулювати основні фактори впливу та вимоги до організації бізнес-процесів авіакомпанії з точки зору формування оптимального набору споживчих характеристик сукупної пропозиції авіакомпанії у відповідності до вимог різних сегментів споживачів, що базується на управлінні витратами і диференціацією в режимі реального часу. Ефективне управління витратами на операційну діяльність авіакомпанії та оптимізація економічних взаємовідносин з бізнес-партнерами дозволяє зменшити сукупну вартість авіатранспортної послуги для споживачів і, відповідно, підвищити її цінність. Ефективне управління диференціацією видів діяльності авіакомпанії, послуг, ресурсів і способів виконання бізнес-процесів дозволяє сформулювати індивідуалізовані набори послуг для різних сегментів пасажирів з виділенням базових та послуг за додаткову плату, що, в свою чергу, збільшує цінність авіакомпанії для споживачів, акціонерів, персоналу, держави. 

