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Wstep

Rynek ustug lotniczych jest dynamiczng sferg gospodarki, ktéra w ostatnich latach
doswiadczala intensywnego rozwoju. To zjawisko wynika zaréwno z liberaliza-
cji rynku lotniczego, jak i z rozwoju przewoznikéw niskokosztowych oferujacych
pasazerskie ustugi transportu lotniczego po cenach nizszych niz tradycyjne linie
lotnicze. Ta strategia pojawita si¢ w latach 80. XX wieku. Na rynku europejskim
pierwszym niskokosztowym przewoznikiem byt irlandzki Ryanair, ktéry rozpoczat
swoje dziatania w 1985 roku. Pomimo poczatkowych trudnosci Ryanair przeksztat-
cit si¢ w lidera na rynku lotniczym w Europie, a jego model niskich kosztow stat si¢
inspiracja dla innych tanich linii lotniczych.

Wspolczesny konsument jest pod stalym wplywem zmian, a jego oczekiwania
ewoluuja wraz z postepem technologicznym, zmianami spotecznymi i ekono-
micznymi. Potrzeby i preferencje pasazeréw sa zréznicowane, a oczekiwania
dotyczace produktow i ustug staja si¢ coraz bardziej spersonalizowane. Kryzysy
ekonomiczne oraz rosnaca inflacja wplynely na swiadomos¢ cenowa konsu-
mentéw. Klienci oczekujg atrakcyjnych cen, ale jednoczesnie zwracajg uwage
na jakos¢ i wartos¢ produktow. Ponadto pragna szybkiej obstugi i wygody. Na
rynku ustug lotniczych oznacza to m.in. fatwy dostep do informacji, szybkie
procesy odprawy oraz dogodne polaczenia i elastycznos¢ w rezerwacjach. Kadra
zarzadzajgca portami i liniami lotniczymi musi uwzglednia¢ te réznorodnos¢
i dostosowywac swoje dzialania do potrzeb pasazeréw. Coraz wyrazniej zauwa-
zalne jest oddzialywanie digitalizacji, wirtualizacji, mediéw spotecznosciowych
oraz komunikacji czasu rzeczywistego na sposoby kreowania wartosci dla klienta
na rynku ustug lotniczych. Nie mozna poming¢ faktu, ze konsumentom zalezy
réwniez na dzialaniach proekologicznych. Wymaga to uwzglednienia aspektéw
zréwnowazonego rozwoju w postaci redukcji emisji CO,, efektywnosci energe-
tycznej i minimalizacji odpadow.

Wzrost liczby pasazeréw, nasilajaca sie konkurencja miedzy przewoznikami oraz
ciagle zwickszajace sie oczekiwania konsumentéw sklaniajg do zidentyfikowania
instrument6ow tworzacych wartos$¢ dla klienta na rynku ustug lotniczych w Polsce.
Wspdtpraca z konsumentami, badania rynku, analiza konkurencji i ciagle dosko-
nalenie s3 kluczowe w procesie kreowania wartosci dla klienta. Jest ona waznym
czynnikiem wplywajacym na lojalno$¢ konsumentdw i osiagganie biznesowych celéw
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przez przedsigbiorstwa, a szczegolnego znaczenia nabiera na rynku ustug lotniczych,
gdzie oferta przewoznikéw jest czesto podobna, a decyzja o ich wyborze zalezy od
percepcji wartosci przez klienta, ktdra jest zwigzana zaréwno z funkcjonalnoscia
produktu, jak i z doswiadczeniem zwigzanym z jego uzytkowaniem.

Rynek ustug transportu lotniczego charakteryzuje si¢ ogromnym zréznicowa-
niem klientéw w poszczegdlnych jego segmentach. Potrzeby konsumentéw wy-
magaja od firm nieustannego monitorowania i elastycznego dostosowywania oferty
ustug. Nalezy nadmienic, ze rynek przewozow lotniczych w Polsce charakteryzuje
sie duza dynamikg wzrostu, a oferowana siatka potaczen nie uwzglednia w pelni
oczekiwan klientow.

Przeglad literatury uwidocznit, Ze liczne opracowania dotyczace funkcjono-
wania rynku uslug transportu lotniczego s3 dos¢ obszerne. Dotyczy to jednak
logistycznych aspektéw funkcjonowania tego rynku. Brakuje badz niewiele jest
natomiast pozycji literaturowych odnoszacych si¢ do potrzeb i oczekiwan klien-
tow, ktore sa warunkiem sine qua non tworzenia wartosci dla klienta i procesu
dostosowawczego podmiotéw dzialajacych na omawianym rynku i bedacych
podstawa procesu decyzyjnego w zakresie budowania pozycji konkurencyjne;j.
Warunkiem dostarczenia klientowi wartosci jest wiedza odnosnie do jego po-
stepowania na rynku oraz potrzeb i oczekiwan. Kreowanie wartosci wymaga
zrozumienia potrzeb klientéw i dostarczania produktéw lub ustug, ktére przy-
nosza korzysci.

Niniejsza monografia wpisuje si¢ w nurt badan nad nowym paradygmatem
marketingu — marketingiem wartosci, ujmuje tez zagadnienia zwigzane z logistyka
i psychologia.

Ze wzgledu na aktualno$¢ problematyki wartosci dla klienta na rynku ustug
lotniczych oraz w zwiagzku z przedstawionymi rozwazaniami teoretycznymi sfor-
mulowano problem badawczy: Rozpoznanie ewentualnych rozbieznosci miedzy
wartoscia oczekiwang przez klientow a dostarczana przez porty i linie lotnicze.
Jej zniwelowanie (zmniejszenie) wymaga doboru i wykorzystania adekwatnych
instrumentow zarzadzania kreujacych wartos¢ dla klienta.

Gléwnym celem monografii jest identyfikacja atrybutéw wartosci dla klienta oraz
wskazanie instrumentow jej kreowania przez podmioty rynku ustug lotniczych. Cel
gltéwny pracy znajduje odzwierciedlenie w celach szczegélowych. Sg nimi:

1. Rozpoznanie wartosci oczekiwanych przez klientow.

Okreslenie wartoséci dla klienta na rynku pasazerskich przewozéw lotni-
czych.

3. Ocena wykorzystania dotychczasowych instrumentéw tworzenia wartosci

dla klienta przez porty i linie lotnicze.

4. Zdefiniowanie podstawowych przestanek procesu decyzyjnego odnoszace-

go sie do zarzadzania wartoscia dla klienta.

5. Opracowanie kompleksowego schematu tworzenia wartosci dla klienta na

rynku ustug lotniczych.
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Monografia pogltebia wiedze na temat wartosci dla klienta, zwtaszcza w kontek-
$cie rynku ustug transportu lotniczego (cel poznawczy), moze przyczynic si¢ do
optymalizacji dziatan marketingowych podejmowanych zaréwno przez porty, jak
ilinie lotnicze (cel aplikacyjny). W aspekcie teoretycznym celem jest systematyzacja
terminologii i koncepcji teoretycznych zwigzanych z pojeciem wartosci dla klien-
ta oraz proba stworzenia oryginalnego schematu, ktéry moze by¢ punktem wyjscia
do przyszlych badan (cel teoretyczny).

Przyjeto, ze na rynku ustug transportu lotniczego podstawowymi podmiotami
tworzacymi warto$¢ i definiujacymi jg dla klienta s porty oraz linie lotnicze. Pod
uwage wzieto regionalne porty lotnicze, uznajac, iz dostarczana przez nie wartos¢
moze decydowa¢ o rozwoju nie tylko ich, ale takze regionu. Ich obecnos¢ stuzy
pozyskiwaniu nowych inwestorow, zwieksza mobilno$¢ mieszkancdw oraz wspiera
rozwdj gospodarczy.

W literaturze dzieli sie przewoznikéw na tradycyjnych, niskokosztowych, czar-
terowych i hybrydowych. Podzial ten wynika z faktu, iz atrybuty wartosci w odnie-
sieniu do przewoznikéw sg zréznicowane wskutek odmiennych oczekiwan klientow
wzgledem linii. Operatorzy tradycyjni czgsto stosuja model biznesowy oparty na
pelnym zakresie ustug. Oferuja wyzszy standard podrézy, wygode, dodatkowe ustugi
(np. positki, bagaz rejestrowany) i czgsto obstuguja gléwnie lotniska o duzym ruchu.
Natomiast tanie linie lotnicze czgsto korzystaja z jednorodnych typow samolotow,
takich jak Boeing 737 lub Airbus A320, co pozwala na obnizenie kosztéw opera-
cyjnych i uproszczenie szkolen dla zatogi. Homogenicznos¢ floty sprawia réwniez,
ze koszty konserwacji sa nizsze, poniewaz linie lotnicze moga skupi¢ sie na jednym
rodzaju czesci zamiennych i serwisowania. Tanie linie lotnicze korzystaja gtéwnie
z regionalnych lotnisk ze wzgledu na nizsze koszty obstugi, rzadko z hubow lub
lotnisk miejskich, a dodatkowe ustugi, takie jak positki czy bagaz rejestrowany, sa
dodatkowo platne.

Sformulowano siedem pytan badawczych:

P1: Jakie ustugi oferuja polskie, regionalne porty lotnicze?

P2: Jakie sg oczekiwania i spodziewane korzysci dla klienta (pasazera) z oferowa-
nych ustug?

P3: Czy wystepuja réznice w zakresie atrybutéw wartoéci dla klienta w zaleznosci
od typow przewoznikow?

P4: Jakie czynniki determinuja decyzje zakupowe pasazeréw na rynku ustug lot-
niczych?

P5: Czy linie lotnicze i porty lotnicze wykorzystuja potencjal mediéw spoteczno-
sciowych?

P6: Czy porty i linie lotnicze regularnie prowadza badania rynku przyczyniajace
sie do rozpoznania rynku z punktu widzenia klientéw (pasazeréw), aby two-
rzy¢ warto$¢ dla klientéw odpowiadajacg ich oczekiwaniom?

P7: Czy istnieje réznica w komunikowaniu si¢ portéw i linii lotniczych z pasaze-
rem w mediach elektronicznych?
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Hipotezy badawcze przyjmuja brzmienie:

H1: Atrybuty wartosci dla klienta s3 odmienne w zaleznosci od rodzaju przewoz-
nika.

H2: Wystepuje zréznicowanie roli instrumentdw tworzacych wartoé¢ dla klienta
na rynku ustug lotniczych w zaleznosci od typow przewoznikow.

H3: Regionalne porty lotnicze w malym stopniu implementuja koncepcje warto-
$ci dla klienta w swoich dzialaniach marketingowych.

H4: Sklonno$¢ pasazeréw do dzielenia si¢ doswiadczeniem w celu wspottworze-
nia wartosci dla klienta jest niewielka.

Hipotezy badawcze sa weryfikowane na podstawie studiow literaturowych oraz
wlasnych badan empirycznych. Punktem wyjscia rozwazan staly sie studia litera-
turowe odnoszace sie do koncepcji wartosci dla klienta (pasazera) oraz specyficz-
nych cech rynku ustug lotniczych. Wykorzystano literature polska i obcojezyczna,
zwlaszcza niemiecka i anglosaska.

Podkreslenia wymaga fakt, ze w warstwie koncepcyjnej zdecydowanie dominu-
jacym podejsciem badawczym byla metoda dedukcji. Przyjecie takiego podejscia
pozwolilo na doglebne zrozumienie procesu tworzenia wartosci dla klienta na rynku
ustug lotniczych w Polsce i identyfikacje potencjalnych luk badawczych, ktére moga
stanowi¢ przyczynek do dalszych studiéw na ten temat.

Realizacja celu pracy wymagala przeprowadzenia badan empirycznych. Proces
badawczy skladat si¢ z szesciu etapow (rysunek 1), oparty byl na zrédlach pier-
wotnych i wtornych. Te pierwsze wykorzystano w latach 2019-2024. W marcu
2019 roku rozpoczeto badanie ustug oferowanych przez polskie regionalne porty
lotnicze, realizujgc audyt wlasny za pomoca obserwacji uczestniczacej — przedsie-
wziecie zakonczono w marcu 2020 roku. W ramach tego etapu ocene jakosci ustug
przeprowadzono metoda Servqual.

Obserwacja aktywnosci firm Audyt wtasny:
zrynku ustug lotniczych - obserwacja uczestniczaca
Analiza i synteza literatury ~ —— | w mediach spotecznosciowych ——> - badanie jakosci ustug
12019-X112023 1112019-1112020
\
paiz(;::éjver?gﬁlorr{:lz:;ch Badanie jakosciowe Badanie empiryczne
- wywiad ekspercki IDI - weryfikacja modelu
portéw lotniczych —> y P —> yilkad
X112023-112024 1-112024
XI12022-1112023

Rysunek 1. Schemat procesu badawczego
Zrédto: opracowanie wtasne.
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W grudniu 2022 roku rozpoczeto badanie ankietowe, ktére trwato do marca
2023 roku. Badanie zrealizowano za pomocg technik takich jak CAWI, CAPI,
PAPI, na podstawie narzedzia, jakim byl kwestionariusz ankiety. W bada-
niu wzieli udzial wylacznie pasazerowie polskich regionalnych portéw lotni-
czych przebywajacy w strefie operacyjnej (za kontrola bezpieczenstwa). Dzigki
takiemu podejsciu kwestionariusze badawcze byly wypelniane tylko przez osoby,
ktére doswiadczyly procesu odprawy oraz kontroli bezpieczenstwa. Badaniem
objeto 2256 respondentéw. Doboru proby dokonano w sposéb przypadkowy
(Miszczak, Walasek, 2013, s. 102), a kryterium doboru byt fakt korzystania z re-
gionalnych portéw lotniczych.

Nastepnie, od grudnia 2023 do lutego 2024 roku, wykonano badanie jakosciowe
na podstawie metody wywiadu - technike indywidualnego wywiadu poglebionego
(IDI) - z o$mioma przedstawicielami oraz ekspertami transportu lotniczego. Préba
zostala dobrana w sposdb celowy.

Ostatnim etapem procesu badawczego bylo badanie ankietowe przeprowadzo-
ne w styczniu i lutym 2024 roku, ktére odnosilo si¢ do zweryfikowania schematu
stworzonego na potrzeby zarzadzania wartos$cig w portach i liniach lotniczych.
W zwiazku z niemoznoscig zweryfikowania go na tych samych pasazerach, ktorzy
brali udzial w poprzednim badaniu, zdecydowano si¢ na dwa sposoby dotarcia
do potencjalnych uczestnikéw (zamieszczono link do kwestionariusza ankiety
w mediach spolecznosciowych oraz przestano zaproszenia mailowe do studentow
i absolwentéw Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego). Dobér proby byt
przypadkowy.

Wielostopniowe badania empiryczne pozwolily na realizacje celéw pracy. Wyniki
uzyskane na drodze badan postuzyly do weryfikacji przyjetych w rozprawie hipotez
oraz hipotez roboczych (do ich weryfikacji wykorzystano test H Kruskala-Wallisa,
test U Manna-Whitneya).

Badania wtorne objely przede wszystkim analize poréwnawczg dostepnych wy-
nikéw badan i danych statystycznych zawartych w raportach i opracowaniach nie-
zaleznych instytucji pozyskanych ze zrédel internetowych.

W celu zwigkszenia precyzji i wiarygodnosci uzyskanych wynikéw badan
wykorzystano triangulacje zrodet danych i metod oraz technik badawczych (Sto-
lecka-Makowska, 2016, s. 51-52; Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2018, s. 16-17
oraz Denzin, 2017, s. 297-313).

Zakres przedmiotowy badan empirycznych obejmowal dziatania marketingowe
podejmowane przez polskie, regionalne porty lotnicze oraz linie lotnicze z uwzgled-
nieniem wartos$ci dla klienta. W badaniach przyjeto punkt widzenia pasazeréw
zgodnie z celem pracy, ktorym byta identyfikacja oczekiwan i przelozenie ich na
atrybuty warto$ci. Zakres przestrzenny odnosil si¢ do Polski oraz zagranicznych li-
nii lotniczych operujacych z i do Polski. Zakres czasowy badan objal lata 2019-2024.

Autorka zdaje sobie sprawe z ograniczen i watpliwosci pojawiajacych si¢ podczas
przeprowadzania badan. Po pierwsze, obserwacja uczestniczaca moze by¢ obcigzona
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subiektywizmem. Po drugie, przeprowadzone badania ankietowe wérdd pasazeréw
odbyly sie w siedmiu portach regionalnych, co stanowi 50% wszystkich podmio-
tow. Wynikalo to z faktu braku mozliwo$ci przeprowadzenia badan w pozostatych
portach (nie uzyskano stosownych zgod lub nie otrzymano zadnej odpowiedzi).
Po trzecie, w badaniu ankietowym weryfikujacym schemat uwzgledniono réwniez
perspektywe pasazerdw, zakladajac, ze wyniki badan stanowig przestanki decyzyjne
do procesu zarzadzania warto$cig. W zwiazku z tym wyniki tego badania powinny
by¢ traktowane jako eksploracyjne, a wnioski wymagaja dalszych testow na wigk-
szych probach.

Badanie bibliometryczne stanu wiedzy w obszarze wartosci dla klienta

Tematyka kreowania wartosci dla klienta od dawna jest przedmiotem badan nauko-
wych. W celu rozpoznania obecnego stanu wiedzy oraz przeprowadzenia krytycznej
oceny literatury rozpoczeto od analizy bibliometrycznej. Jest to proces badania
i oceny publikacji naukowych, wykorzystujacy metody statystyczne i matematyczne.
Stuzy do identyfikacji trendéw, sieci powigzan badawczych oraz wptywu badan na
rozwdj teorii (Skubis, 2023, s. 165). Badanie zostalo przeprowadzone na podsta-
wie siedmiu baz danych: Web of Science, Emerald Insight, Scopus, Science Direct,
EBSCO, Springer, Google Scholar. Ze wzgledu na miedzynarodowy charakter tych
baz bibliograficznych terminy kluczowe zostaly przedstawione w jezyku angiel-
skim. Sprawdzono w tytule, streszczeniu lub stowach kluczowych nastepujace frazy:
value marketing (marketing wartosci), value-based marketing (marketing wartos-
ci), customer value (wartos$¢ klienta), value of the customer (warto$¢ zyciowa klien-
ta), creating and delivering customer value (tworzenie i dostarczanie wartosci dla
klienta), customer lifetime value (warto$¢ zyciowa klienta), customer-perceived value
(postrzegana przez klienta warto$¢), value for the customer (wartos¢ dla klienta).
Nastepnie rozszerzono wyszukiwanie wyzej wymienionych fraz o nastepujace stowa
kluczowe: aviation (lotnictwo), air transport (transport lotniczy), airline (linia lot-
nicza), airport (lotnisko). Zidentyfikowano pelng liczbe dokumentéw dostepnych
w kazdej z baz, po czym podzielono je wedlug roku ich powstania.

Na podstawie przeprowadzonej analizy naukowej ustalono, ze najwiecej publikacji
powstalo dla frazy customer value (Yacznie: 500 146), kolejno uplasowala sie fraza
value for the customer (45 727 publikacji). Fraza customer-perceived value pojawila
sie 42 060 razy.

Analiza literatury naukowej wskazuje na wzrost zainteresowania problematyka
kreowania wartosci dla klienta. Istnieje szereg publikacji poswigconych tej tematy-
ce, jednakze liczba tych, ktore tacza jg z branzg lotnicza, jest relatywnie niewielka.
Fraza customer-perceived value wraz ze stowem aviation pojawila si¢: 1 w Scopus;
2 w Web of Science; 10 w EBSCO; 25 w Science Direct; 42 w Emerald Insight;
125 w Springer; 816 w Google Scholar.



Wstep 15

Obserwowany wzrost liczby publikacji jest efektem nasilajacego si¢ zaintereso-
wania naukowcéw omawianym zagadnieniem, co mozna przypisa¢ dynamicznemu
rozwojowi i ciggtym zmianom zachodzacym zaréwno na rynku lotniczym, jak
i w zachowaniach pasazeréw. Szczegdtowe wyniki analizy bibliometrycznej zostaty
przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Badanie bibliometryczne - stan na 15 kwietnia 2024 roku

=3 | EE| § |35 & | 5 | &3
FRAZA S|« @ » @
value marketing 73 1443 123 306 21 3321 9580
+aviation - 31 - 3 - 226 134
+air transport - 68 - 5 - 640 155
+airline - 147 - 31 - 393 1140
+airport - 49 - 11 - 325 322
value-based marketing 70 160 71 142 19 253 4890
+aviation - - - 1 - 20 78
+air transport - 6 - 1 - 58 58
+airline - 15 - 8 - 58 378
+airport - 3 - 4 - 29 127
customer value 3993 | 12809 | 5331 9837 611 | 16565 | 451 000
+aviation 8 306 20 270 6 1236 7450
+air transport 13 705 5 158 3 2416 4970
+airline 46 1763 69 1081 6| 2633 | 32100
+airport 13 670 15 507 2 1485 | 12700
value of the customer 49 333 117 | 11641 250 976 9460
+aviation - 6 - 361 2 92 1920
+air transport - 17 - 155 - 145 159
+airline - 74 - 1233 1 251 1830
+airport - 20 - 575 - 136 530
Congmdeeieis | o) @) 2w 1] w| am
+aviation - 2 - 1 - 5 104
+air transport - 4 - - - 8 4
+airline - 11 - 6 - 7 98
+airport - 3 - 5 - 3 39
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Tabela 1 (cd.)

[]
=3 EE| & |55 8 | & 8%
FRAZA 5 | u ©
customer lifetime value 682 1060 867 1125 139 4260 | 28000
+aviation 1 30 2 23 - 199 636
+air transport 1 53 - 15 1 496 501
+airline 10 227 10 175 2 706 6560
+airport 1 56 - 39 - 309 1310
customer-perceived value 706 2220 783 1127 | 2925 1299 | 33000
+aviation 2 42 1 25 10 125 816
+air transport - 152 - 20 2 227 1200
+airline 6 464 5 153 8 272 8640
+airport 2 159 1 76 4 159 1870
value for the customer 167 1427 352 | 11641 250 2990 | 28900
+aviation - 33 - 361 2 304 3850
+air transport - 83 - 155 - 590 511
+airline - 160 1 1233 1 517 4690
+airport - 73 - 575 - 372 1890

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wyszukiwan we wskazanych bazach.

Monografia sklada si¢ z czterech gléwnych rozdziatéw oraz wstepu i zakonczenia.

W pierwszym rozdziale oméwiono charakterystyke rynku ustug lotniczych w Pol-
sce i na $wiecie. Przedstawiono czynniki wplywajace na popyt oraz jego tendencje
rozwojowe. Opisano modele operacyjne Point-To-Point oraz Hub-To-Spoke. Ponadto
wskazano na istniejace alianse strategiczne na rynku ustug lotniczych, ktére tworza
wartos¢ dla klienta. Poprzez wspélne wykorzystywanie zasobow, kompetencji i wie-
dzy, partnerzy w tych sojuszach moga osiaga¢ wieksza skale i zakres dzialan. Przyto-
czono réwniez regulacje prawne oraz przewidywane zmiany w rozwoju tego rynku.

Rozdziat drugi poswiecony jest okresleniu wartoéci dla klienta na rynku ustug
lotniczych. Zanalizowano w nim paradygmaty nowego marketingu, a przede wszyst-
kim koncepcje tworzenia wartosci dla klienta. Przedstawiono rowniez zachowania
konsumentdéw i ich decyzje zakupowe w kontekscie tworzenia wartosci dla klienta.
Omowiono pojecie warto$ci oraz gtéwne atrybuty, takie jak jakos$¢, cena, bezpie-
czenstwo i wygoda.

Trzeci rozdzial koncentruje si¢ na instrumentach zarzadzania wartoscig dla
klienta na rynku ustug lotniczych. Oméwiono segmentacje rynku oraz zapropono-
wano autorski podzial wyodrebnionego rynku. Zaprezentowano réwniez strategie
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marketingowa (uwzgledniajac komunikacje marketingowa, kampanie reklamowe
i kreowanie doswiadczen). Przedstawiono wazny element budowania wartosci dla
klienta i nawigzywania z nim relacji, tj. programy lojalno$ciowe, e-komunikacje,
aplikacje mobilne, znaczenie medidéw spoteczno$ciowych w zarzadzaniu wartoscia.

Ostatni rozdzial prezentuje wyniki badan wlasnych, dotyczacych wykorzystania
koncepcji marketingu wartosci dla klienta na rynku ustug lotniczych w Polsce.
Przedstawia metodyke badan, wyniki obserwacji uczestniczacej, badania iloscio-
we wsrdd pasazerow, wywiady poglebione z ekspertami oraz schemat tworzenia
wartosci dla klienta na rynku ustug lotniczych. Zakonczenie pracy zawiera wnioski
i rekomendacje dla przewoznikéw oraz zarzadzajacych portami lotniczymi.

Monografia powstala na podstawie rozprawy doktorskiej napisanej i obronionej
pod kierunkiem dr hab. Krystyny Iwinskiej-Knop, prof. UL.






Rozdziat 1

Rozwoj rynku ustug transportu
lotniczego w Polsce na tle
tendencji Swiatowych

1.1. Charakterystyka rynku ustug transportu
lotniczego w Polsce i na Swiecie

Rynek ustug transportu lotniczego stanowi najmiodszy oraz jeden z najbardziej dy-
namicznych na $wiecie (Panasiuk, Plucinski, 2008, s. 21). Definicja ustug transportu
lotniczego zaproponowana przez Mariana Madejskiego (1976, s. 19-20) podaje, iz
jest to celowe przemieszczanie si¢ 0sob oraz tadunkéw w przestrzeni powietrzne;j.
Usluga lotnicza jest zatem kompleksowym systemem, ktéry umozliwia szybkie
i bezpieczne przemieszczanie si¢ 0sOb i towaréw w powietrzu. System ten obejmuje
transport powietrzny, stuzby ruchu lotniczego oraz obstuge naziemng. Zgodnie z tg
definicjg transport lotniczy stanowi ich gtéwna differentia specifica.

jadro - mozliwosc¢ przemieszczania sie

ustuga podstawowa - podréz samolotem
ustuga oczekiwana - predkos¢,

poziom bezpieczenstwa,

punktualno$¢, wygoda, czestotliwose,
bezposredniosc

ustuga rozszerzona - programy
lojalnosciowe, catering na poktadzie
ustuga potencjalna - mozliwosc

podrézy do centrum miasta

w cenie biletu lotniczego

Rysunek 2. Poziomy ustugi lotniczej
Zrédto: (Ttoczynski, 2019, s. 40).
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Transport lotniczy silnie stymuluje wzrost gospodarczy, wptywa zaréwno na
handel, turystyke, jak rdwniez na zatrudnienie oraz mobilnos¢. Od momentu libera-
lizacji rynku ustug lotniczych w Stanach Zjednoczonych w 1978 roku bezposrednie
subwencje dla przewoznikéw lotniczych staly si¢ tematem dyskusji i sporéw w kon-
tekscie ekonomii przemystowej. Deregulacja przemystu lotniczego spowodowata,
ze linie lotnicze osiaggaja nizsze zyski i stopy zwrotu z inwestycji w poréwnaniu do
innych rynkéw (Tretheway, Markhvida, 2014, s. 3-16). Wskazuje si¢ rowniez, ze
ten rynek jest wrazliwy na zawirowania spoteczno-gospodarcze. Mozna bylo to za-
obserwowac¢ podczas pandemii COVID-19, ktérg IATA uznala za jeden z najdiuzej
trwajacych kryzysow dotykajacych przemyst lotniczy (IATA, COVID-19 has been
an unprecedented shock). Liberalizacja lotnictwa w Unii Europejskiej przyczynita
sie do wiekszej konkurencji, nizszych cen biletéw oraz szerszego wyboru polaczen
dla pasazeréw, co zwigkszyto dostepnos¢ podroézy lotniczych w Europie.

Rozwdj rynku ustug lotniczych przyczynia sie do wzmocnienia konektywnosci
(procesu tworzenia i umacniania relacji lub partnerstw) oraz zwigkszenia spdjnosci,
w szczegdlnosci w przypadku regionéw peryferyjnych.
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Rysunek 3. Ewolucja Swiatowego ruchu pasazerskiego 1945-2023
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (ICAQ, 2023).

Rozwoj rynku ustug lotniczych zwigzany jest z powstaniem transportu lot-
niczego datowanego na 17 grudnia 1903 roku, kiedy to bracia Wilbur i Orville
Wright odbyli pierwszy na $wiecie rejs zbudowanym przez siebie samolotem.
Wzbili si¢ wtedy w powietrze i przez 12 sekund pokonali 36,6 metréw (Kelly,
2022, s. 117). Wyczyn ten zainicjowal podniebne podroéze, ktére poczatkowo
przyjmowano z duza doza sceptycyzmu (Niccoli, 2007, s. 40). Pierwszy udany
rejs transatlantycki odbyt sie w 1927 roku na odlegto$¢ ponad 6000 km relacji
Nowy Jork-Paryz i wykonal go Charles Lindbergh. Pierwsze konstrukcje samo-
lotow odrzutowych zaczely pojawiac si¢ w latach 30. XX wieku (Nita, 2014, s. 37).
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Rozwoj komunikacji lotniczej w Europie rozpoczat si¢ w 1918 roku, niezwlocznie
po zakonczeniu pierwszej wojny §wiatowej w panstwach Europy Zachodniej
(Mikulski, Glass, 1980, s. 24). W kolejnym roku (1919) powstal najstarszy i nadal
funkcjonujacy przewoznik KLM. W 2004 roku holenderskie linie lotnicze KLM
zawigzaly holding lotniczy z francuskim przewoznikiem Air France. Pierwszym
pasazerskim pofaczeniem w regularnej komunikacji lotniczej zostal rejs na trasie
Berlin-Weimar, ktéry odbyt si¢ 5 lutego 1919 roku, natomiast pierwszym mie-
dzynarodowym rejsem bylo polaczenie pomig¢dzy Paryzem, Londynem i Brukselg
(8 lutego 1919 roku) (Rucinska, Rucinski, Ttoczynski, 2012, s. 16).

Rynek ustug lotniczych jest wrazliwy na zawirowania polityczno-gospodarcze.
Niestabilna sytuacja gospodarcza na Bliskim Wschodzie stanowi powazne zagro-
zenie dla cen paliwa lotniczego. Zaleznosci pomiedzy ekonomig a rynkiem ustug
lotniczych unaocznito migdzy innymi wprowadzone w 1967 roku embargo na rope,
ogloszone przez panstwa czlonkowskie Organizacji Krajow Eksportujacych Ro-
pe Naftowa (OPEC). Szes¢ lat pdzniej, w 1973 roku, wybucht kryzys naftowy, ktory
skutkowal powaznymi konsekwencjami dla gospodarki swiatowej, w tym takze dla
przemystu lotniczego. Wzrost cen ropy naftowej i ograniczenia w jej dostepnosci
spowodowaly m.in. wzrost kosztow produkcji samolotéw oraz wzrost ceny biletow
lotniczych (Hist, 2023). Linie lotnicze w celu zminimalizowania wptywu kryzysu
naftowego na rynek lotniczy zaczely wdrazac strategie oszczednosciowe, takie jak:
optymalizacja siatki polaczen, zmniejszenie liczby lotéw, zwiekszanie liczby pasa-
zer6w na pokladzie.

Pandemia COVID-19 jest postrzegana jako jeden z najdtuzszych kryzysow, ktdre
uderzyly w rynek ustug lotniczych. Rysunek 4 ilustruje skutki i dlugo$¢ trwania
czterech kryzysow, ktore wystapity w XXI wieku.
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Rysunek 4. Kryzysy na rynku ustug transportu lotniczego w latach 2001-2023
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (IATA, COVID-19 has been an unprecedented shock).
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Negatywny wplyw na rynek ustug lotniczych maja takze akty terroru. Jednym
z takich przypadkéw byl atak na amerykanski samolot Boeing 747 linii Pan Ame-
rican World Airways, ktéry odbywat 21 grudnia 1988 roku pasazerski rejs z Lon-
dynu Heathrow do lotniska J.FE. Kennedyego w Nowym Jorku. P61 godziny po
starcie maszyna eksplodowalta w powietrzu, a jej szczatki spadly na miejscowos¢
Lockerbie. Po przeprowadzonym dochodzeniu ustalono, iz eksplodowal fadunek
wybuchowy umieszczony w bagazu opatrzonym skradziong naklejka ,,JFK Rush’,
ktérg oznacza sie zagubiony bagaz majacy priorytet w dotarciu na lotnisko docelo-
we. Nalezy wspomnie¢ rowniez, ze bagaz ten byl poddawany kontrolom w trzech
portach lotniczych, nie budzil on zadnych watpliwosci i nie wykryto zadnych nie-
prawidlowosci (Nakonieczna, 2017, s. 122). Zamach przyczynil si¢ do bankructwa
linii Pan American World Airways w 1991 roku (Mathiesen, 1996, s. 1021-1022),
a ztozylo sie na to m.in.: nalozenie kary w wysokosci 630 tys. dolarow za luki w sys-
temie bezpieczenstwa na lotnisku we Frankfurcie (FAA, 1989) oraz liczne sprawy
odszkodowawcze wytaczane przez poszkodowane rodziny. Wydarzenie z Lockerbie
spowodowalo przyspieszenie prac nad zapewnieniem ochrony oraz bezpieczenstwa
w portach lotniczych. Uznano, ze to najwigkszy zamach w historii przed atakami
z 11 wrzesnia 2001 roku na World Trade Center i Pentagon (Berus, Dunin, 2021,
s. 67). Ataki w Nowym Jorku, Waszyngtonie i Shanksville mialy daleko idace kon-
sekwencje w lotnictwie, a takze zaburzenie funkcjonowania najlepiej rozwinigtej
gospodarki $wiata. Zamachy spowodowaly rowniez olbrzymie straty materialne
linii lotniczych oraz producentéw samolotéw, ale podmioty te otrzymaty duze
odszkodowania. Szwajcarskie towarzystwo reasekuracyjne Swiss Re oszacowalo, iz
taczne straty rynku ubezpieczeniowego w zwigzku z atakiem 11 wrze$nia wyniosty
90 mld dolaréw (Izak, 2021, s. 235). Kolejnym skutkiem atakow terrorystycznych byt
gwaltowany spadek (o 18,4%) ruchu pasazerskiego spowodowany zmniejszeniem
zainteresowania podrézami lotniczymi przez pasazeréw w obawie przed nowymi
atakami terrorystycznymi (Compa, 2018, s. 86). Takie zachowania konsumenckie
powodowaly ograniczenie przychodéw notowanych przez przewoznikéw, co w nie-
ktorych przypadkach doprowadzato do zawieszenia dzialalnoéci operacyjnej (Sun
Country Airlines), a nawet do bankructwa (Midway Airlines, Southeast Airlines,
TransMeridian Airlines). Przewoznicy musieli si¢ zmaga¢ réwniez z podwyzsze-
niem skladek ubezpieczeniowych, co zwiekszato koszty transportu lotniczego.
Szacuje sie, ze taczne straty na rynku ustug lotniczych wyniosty 12-13 mld dolaréw.
W konsekwencji atakow terrorystycznych zostaly ograniczone potaczenia, wycofano
z eksploatacji czgs¢ samolotow, zredukowano personel oraz zmniejszono produkeje
maszyn. W celu zwigkszenia popytu na podrdze lotnicze obnizono ceny biletéw
nawet o 80%. Odbudowe rynku ustug lotniczych po zamachach terrorystycznych
opo6znialo kilka czynnikoéw, takich jak wybuch epidemii SARS oraz ptasiej grypy,
a nastepnie wzrost cen paliw w latach 2006-2007. Kolejny gleboki kryzys na rynku
lotniczym byt spowodowany $§wiatowym kryzysem gospodarczym z 2008 roku
(Ttoczynski, Hoszman, Zagrajek, 2021, s. 141). Ztozyto si¢ na niego kilka wzajemnie
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ze soba powigzanych czynnikow, takich jak: spadek zainteresowania podrézami lot-
niczymi czy wzrost kosztow paliwa lotniczego, ktérego cena w 2008 roku wynosila
147 dolaréw za barylke. Srednia cena ropy w latach 2003-2023 wynosita 68,35 do-
lara za barytke. Najnizsza cene za barylke odnotowano 21 kwietnia 2020 roku i wy-
nosifa 6,59 dolara, mialo to zwigzek z wprowadzeniem ograniczen w gospodarce

(w tym transporcie), a co za tym idzie, spadkiem popytu na rope.

Tabela 2. Najwieksze porty lotnicze na $wiecie pod wzgledem liczby
obstuzonych pasazeréw w latach 2020-2022

Kraj = § . _5} 5 R
Port lotniczy (kod Kod 2020 2021 2022 E a4 g a5
intrastat) IATA (w mln) | (w mln) | (w mln) §§ 2 §.§ E

[= 1] QN
Atlanta us ATL 42,9 75,7 93,7 118,32 23,77
Dallas/Fort Worth | US DFW 39,4 62,5 73,4 | 86,37 | 17,44
Denver us DEN 33,7 58,8 69,3 105,35 17,78
Chicago us ORD 30,9 54,0 683 | 121,45 | 26,50
Dubaj AE DXB 25,8 29,1 66,1 | 155,77 | 126,96
Los Angeles us LAX 28,8 48,0 65,9 | 129,07 | 37,32
Stambut TR IST 23,3 37,0 643 | 175,56 | 73,81
Londyn-Heathrow GB LHR 22,1 19,4 61,6 178,66 | 217,68
Nowe Delhi IN DEL 28,5 37,1 59,5 | 108,73 | 60,18
Paryz FR CDG 22,3 26,2 57,5 158,23 | 119,40
Nowy Jork us JFK 16,6 30,8 55,3 | 232,44 | 79,57
Las Vegas us LAS 22,3 39,8 52,7 136,78 32,55
Amsterdam NL AMS 20,9 25,5 52,5 | 151,29 | 105,83
Miami us MIA 18,7 37,3 50,7 | 171,56 | 35,87
Madryt ES MAD 11,1 241 50,6 | 357,86 | 109,78
Tokio JP HND 31,1 26,2 50,3 62,08 | 92,34
Orlando us MCO 21,6 40,4 50,2 132,12 24,35
Frankfurt DE FRA 16,8 24,8 48,9 | 190,54 | 97,15
Charlotte us CLT 27,2 43,3 47,8 75,55 10,29
Meksyk MX MEX 22,0 36,1 46,3 | 110,44 | 28,29

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (ICAO, 2020; ACI, 2023a; ACI, 2022; ACI, 2021;
Port Authority NY NJ, 2020).
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Zgodnie z danymi zebranymi i zaprezentowanymi przez Miedzynarodowa Rade
Lotnisk (ACI - ang. Airports Council International) w 2022 roku laczna liczba
pasazerdéw na calym $wiecie przekroczyta 6,6 mld (ACI, 2023a), odnotowano
wzrost wzgledem 2021 roku o 43,8% i osiagnieto 72,5% wyniku z 2019 roku, kie-
dy to obstuzono 9,1 mld podréznych (Hunter, 2020). Na liscie 20 najwiekszych
portéw lotniczych na $wiecie az 10 z nich znajduje si¢ na terytorium Stanéw
Zjednoczonych Ameryki PéInocnej, a na wigkszosci z nich przewaza ruch krajo-
wy (od 75 do 95%). Nalezy nadmieni¢, ze 18% $wiatowego ruchu pasazerskiego
(1,2 mld) odprawiono na 20 portach lotniczych o najwiekszym ruchu pasazerskim.
Najwiekszy wzrost liczby pasazeréw odnotowat port lotniczy Londyn Heathrow,
ktéry awansowatl z 54. na 8. pozycje, a stalo sie to za sprawg zniesienia ograni-
czen i utrudnien w podrézach, ktére obowiazywaly przez ponad 2 lata. Najwigcej
pasazerow w 2022 roku obstugiwal port lotniczy Hartsfield-Jackson w Atlancie
(ATL), a najwiekszy udziat ruchu migdzynarodowego reprezentuje port lotniczy
w Dubaju (DXB) (ACI, 2023b).

Eurostat opublikowal statystyki ruchu lotniczego na terenie Unii Europejskiej,
zgodnie z ktérymi 820 mln pasazerdw skorzystalo z transportu lotniczego, co sta-
nowilo wzrost 0 119,3% wzgledem roku poprzedzajacego. W 2022 roku najwigksza
liczbe pasazeréw odnotowal Paryz Charles de Gaulle (57 mln), a nastepnie Amster-
dam Schiphol (52 mln). Najwyzszy wzrost pasazerski zaobserwowano w przypadku
Irlandii (+256,2%), nastepnie Finlandii (+203,3%) i Stowacji (+202,5%), natomiast
najnizszy wzrost zaobserwowano w przypadku Cypru (+68,9%). W latach 2021-2022
lotniczy transport towaréw i poczty w UE spadt o 7,9%. Wzrdst w 15 panstwach
cztonkowskich, od +1,1% w Irlandii do +40,81% w Polsce. Z kolei najwiekszy spa-
dek zarejestrowala Lotwa (-25,6%), a nastepnie Czechy (-20,9%) i Belgia (-17,0%).
W 2022 roku gléwnym europejskim lotniskiem obstugujacym przewozy towarowe
i pocztowe byl Frankfurt nad Menem, w ktérym przetadowano 2,0 mln ton towaréw
(Eurostat, 2022). Najwigcej pasazerdw, 199,3 mln, w 2022 roku przewiozl amerykan-
ski przewoznik — American Airlines, jest to 0 15,9 mln pasazeréw mniej wzgledem
rekordowego w lotnictwie 2019 roku (Rao, 2023). Natomiast najwieksza tania linia
lotnicza, irlandzki Ryanair, zanotowal wzrost liczby przewiezionych pasazeréw
z 162,7 mln w 2019 roku do 168,6 mln w 2022 roku. Wiecej pasazerow wzgle-
dem 2019 roku przewidzt réwniez IndiGo (67,9 mln w 2019 do 75,3 w 2022 roku)
(Avation Week, 2023).

Rynek ustug lotniczych narazony jest na ataki cybernetyczne, ktore stanowia
zagrozenie dla infrastruktury portéw i linii lotniczych. Na rynku ustug lotniczych
gtownymi celami cyberprzestepcow sa zyski finansowe, wplywy polityczne oraz
zdobycie poufnych danych. Ataki cybernetyczne moga prowadzi¢ do utraty reputacji
oraz strat finansowych, a takze zakldcen w ruchu lotniczym, awarii, a nawet ofiar
smiertelnych. Rynek ustug lotniczych, korzystajac z zaawansowanych technologii
w celu zapewnienia klientom najwyzszej jakosci ustug, musi réwniez wykazywac
sie odpowiednim poziomem czujnosci w wykrywaniu zagrozen cybernetycznych
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i reagowaniu na nie. Badania przeprowadzone przez Eurocontrol (Eurocontrol,
2021) wykazaly, ze 61% wszystkich atakéw w lotnictwie w 2020 roku wycelowa-
nych bylo w linie lotnicze. Raport wskazuje takze, Ze w wyniku falszywych stron
podszywajacych si¢ pod przewoznikéw, ponosza oni straty w wysokosci okoto mi-
liarda dolaréw rocznie. Innymi oszustwami byly: kradziez danych, phishing, fal-
szowanie faktur, oszustwa na milach lotniczych. Firma SOCRadar zajmujaca sie
bezpieczenstwem cybernetycznym, w latach 2020-2022 wyrdznila cztery gtéwne
typy atakéw na rynku lotniczym. Sg to: oprogramowanie ransomware (22%), naru-
szenie danych (18,6%), phishing (15,3%), ataki DDos (7,3%). Kolejne 16% zostalo
zakwalifikowanych jako pozostate. W tej kategorii znajduja sie takie zagrozenia jak:
wlamanie przez backdoor, wykradanie danych, porwania, oszustwa na platformach
spolecznosciowych oraz bledy na stronach internetowych (Socradar, 2022). Do naj-
wiekszego cyberataku na rynku ustug lotniczych doszlo w marcu 2018 roku, kiedy
to wykradziono dane 9,4 mln pasazeréw przewoznika Cathay Pacific. W tabeli 3
zestawiono i opisano cyberataki w branzy lotniczej w latach 2015-2021.

Tabela 3. Zestawienie cyberatakdéw na rynku ustug transportu lotniczego w latach 2015-2021

Rok Typ ataku za:t: 1:1;::“), Opis i skutki ataku
Atak DDos Polskie Linie W wyniku dziatan cyberprzestepcéw na
Lotnicze LOT kilka godzin sparalizowano czesc floty
przewoznika na lotnisku w Warszawie,
2015 uniemozliwiajac przeprowadzanie opera-
¢ji, powodujac spéznienia lub odwotania
lotow. Atakiem dotknietych zostato okoto
1400 pasazerow
Atak przy uzy- Port lotniczy Rosja dokonata licznych cyberatakéw na
ciu ztosliwego Kijow-Boryspol | infrastrukture krytyczna Ukrainy, w tym na
oprogramowa- lotnisko w Kijowie. Zneutralizowanie w pore
2016 . . . .
nia BlackEnergy szkodliwego oprogramowania zapobiegto
paralizowi i rozpowszechnianiu sie wirusa
w systemach
Atak przy uzy- Port lotniczy Atak spowodowat niedostepnosc¢ czesci
2017 ciu ztosliwego Kijow-Boryspol | sprzetu IT na lotnisku, powodujac opéznienia
oprogramowa-
nia GoldenEye
Utrata klucza Port lotniczy Incydent zostat nagtosniony, a klucz zna-
USB z danymi Londyn-Heath- | leziony i oddany stuzbom portu. Zarza-
pasazeréw row dzajacy Londyn-Heathrow zostat ukarany
2017 L.
grzywna w wysokosci 140 tys. euro za
nieprzestrzeganie przepiséw o ochronie
danych poufnych
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Tabela 3 (cd.)

Rok Typ ataku za::a dkr:\::atny Opis i skutki ataku
Zainfekowanie Air Canada W wyniku ataku cyberprzestepcy pozyskali
aplikacji mo- dane 20 tys. pasazeréw, zawierajace dane

2018 bilnej osobowe, bez danych bankowych. Przewoz-
nik przeprowadzit masowe resetowanie kont
1,7 mln uzytkownikow
Wyciek danych British Airways | W wyniku przekierowania ruchu na fatszywa
przy uzyciu strone przewoznika wyciekty dane osobowe
2018 Magecart i bankowe 400 tys. klientéw. Linie lotni-
cze zostaty ukarane grzywna w wysokosci
20 mln funtéw
Wtamanie do Cathay Airways | W wyniku wtamania do systeméw infor-
systemu i wy- matycznych przewoznika skradziono dane
ciek danych 9,4 mln klientéw. Na przewoznika natozono
2018 kare 700 tys. dolaréw za braki w zabezpie-
czeniach (w tym brak aktualnego systemu
antywirusowego). W odpowiedzi wdrozono
uwierzytelnienie wielosktadnikowe (MFA)
Wyciek danych EasyJet W wyniku wycieku danych ujawniono dane
9 mln pasazeréw, w tym w przypadku 2 tys.
réwniez dane kart kredytowych. Nie nato-
2020 zono kary na przewoznika. Po ataku 10 tys.
klientéw ztozyto pozew zbiorowy przeciwko
EasyJet, domagajac sie odszkodowania
w kwocie 18 mld funtow
Zainfekowa- Port lotniczy Infekcja zostata wykryta niezwtocznie, co
nie ztosliwym Vaclav Havel uniemozliwito atak na systemy i uchronito
2020 .. .
oprogramowa- w Pradze przed paralizem lotniska
niem
Wyciek danych Air India W wyniku ataku wykradziono dane (paszpor-
towe i ptatnicze) 4,5 mln pasazeréw. Analiza
2021 wykazata, Ze za atak odpowiedzialna byta
grupa APT41, ktéra jest sponsorowana przez
chinski rzad

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Preidl, 2021; CnSight, 2021; Prevost, 2021;

Rokicka, 2022).

Innymi wydarzeniami wptywajacymi na funkcjonowanie rynku ustug lotniczych
s3 dzialania wojenne lub militarne. Agresja Rosji na Ukraing w 2022 roku spowo-
dowala, Ze cze$¢ linii lotniczych (np. Lufthansa, Air France, British Airways) zostala
zmuszona do zmiany trasy przelotow, aby unika¢ obszaréw konfliktu i nie naraza¢
sie na sytuacje zagrazajace bezpieczenstwu. Te zmiany spowodowaty wydluzenie
tras dla wielu operatoréw, co w efekcie doprowadza do zwigkszenia emisji gazow
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cieplarnianych, a takze kosztow zakupu paliwa (Derlaga, Namyslak, 2023, s. 23).
Takie dziatania podjety m.in. Wielka Brytania, Irlandia, Polska, Bulgaria, Rumunia,
Stowenia, Czechy oraz kraje baltyckie: Litwa, Lotwa i Estonia (Partridge, 2022).
Sytuacja na Ukrainie wymusita zmiane strategii operacyjnej, a takze siatki potaczen
wielu przewoznikow (Klak i in., 2023, s. 29). Zawieszono réwniez polaczenia lotni-
cze z i do Ukrainy. Ruch pasazerskich statkéw powietrznych nad Polska zmniejszyt
sie 0 40% (Jasiuk, 2023, s. 147). Unia Europejska wprowadzila w odpowiedzi na
agresje Rosji zaréwno zakaz przelotéw dla rosyjskich linii lotniczych w przestrze-
ni powietrznej Unii Europejskiej, jak rowniez zakaz operacji lotniczych (startow
iladowan) w portach znajdujacych si¢ na terytorium Unii Europejskiej (Schlappig,
2022). Spowodowalo to powazne konsekwencje dla rosyjskich linii lotniczych: Aero-
ftot, S7 Airlines i Ural Airlines. Krzysztof Loga Sowinski (2022) uwaza, ze obecnie
trudno jest przewidzie¢ dlugoterminowe skutki agresji Rosji na Ukraing oraz okresli¢
stopien wplywu sankgji na rynek transportu lotniczego.

Tabela 4. Wybrane epidemie i pandemie wystepujace na $wiecie w XXI wieku

Nazwa wirusa Rok Obszar wystepowania Wptyw na lotnictwo
SARS 2003 | Azja Potudniowo-Wschodnia Spade.k ruc.hu lotnlcz,e.go,
ograniczenia w podrézach
Ptasia grypa 2003 | Azja Potudniowo-Wschodnia, Ooraniczenia w podrésach
typu A(H5N1) 2012 | Afryka Potnocno-Wschodnia & P
P Meksyk,
SWI:SAIEiifmF;a ;8(1)2 Europa Wschodnia, Ograniczenia w podrozach
yp Bliski Wschéd
Ptasia grypa . Niewielkie ograniczenia
typu A(H7N9) 2013 | Chiny w podrézach
Spadek lotow do Afryki
Ebola 2014 | Afryka Zachodnia W poczatkowych fazach,‘ B}
nie wprowadzono ograniczen
w podrézach
Zika 2016 |Ameryka tacinska NleW|el’k.|e ograniczenia
w podrézach
2019- Znaczne ograniczenia
COVID-19 Caty Swiat w podrézach, spadek ruchu
2022 ;i
lotniczego o ponad 2/3

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Pisarek-Bartoszewska, 2020, s. 158; Suska,
Jackowiak, Kumberg, 2018, s. 348-355 oraz Dlapilota.pl, 2014).

Czynniki naturalne, takie jak erupcje wulkanéw i huragany, stanowia wyzwanie

dla rynku lotniczego, paralizujac jego funkcjonowanie. Popiét wulkaniczny moze
uszkodzi¢ silniki odrzutowe, systemy sterowania lotem oraz zmniejszy¢ widocznosc,
co wymaga zmiany tras lotéw lub zamkniecia przestrzeni powietrznej. Erupcja



28 Kreowanie wartosci dla klienta na rynku ustug lotniczych w Polsce

wulkanu Eyjafjallajokull na Islandii trwata od 20 marca do 23 czerwca 2010 roku
i miala duzy wplyw na transport lotniczy, gdyz ponad 100 tys. lotéw zostalo odwo-
tanych. Oxford Economics (2010) w raporcie dla Airbus oszacowato skutki wybu-
chu wulkanu na Islandii dla gospodarki $wiatowej na poziomie 4,7 mld dolaréw.
Zrzeszenie IATA oszacowalo, ze w wyniku tej erupcji straty zwigzane z odwotaniem
lotéw wyniosty 200 mln dolaréw dziennie (Wearden, 2010; MSiT, 2010).

Nastepnym czynnikiem wplywajacym na rynek ustug lotniczych jest wybuch
epidemii lub pandemii, ktéry znaczaco wplywa na ograniczanie przelotéw oraz licz-
by obstugiwanych pasazeréw. Do tej pory najwiekszy wptyw miata epidemia SARS
z 2003 roku, grypa H2N2 pod koniec lat pie¢dziesigtych XX wieku, grypa w Hong-
kongu w 1968 roku, swinska grypa HIN1 w 2009 roku oraz pandemia COVID-19.
Bank Swiatowy oszacowal, iz epidemia SARS w 2003 roku spowodowala natychmia-
stowq strate gospodarczg w wysokosci okolo 2% PKB Azji Wschodniej (Brahmbhatt),
a koszty zwigzane z ptasig grypa wyniosty 18 mld dolaréw (Connolly, 2006).

Reakcja linii lotniczej na zagrozenia jest kluczowym elementem, ktory kreuje
jej wizerunek jako wiarygodnej organizacji. W sytuacjach kryzysowych, takich jak
awarie samolotow, zagrozenia terrorystyczne czy pandemie, linie lotnicze musza
dziata¢ szybko i efektywnie, aby minimalizowa¢ ryzyko dla pasazeréw i personelu
(Serengil, Giilay, 2024, s. 51-52). Dodatkowo sposdb, w jaki linia lotnicza reagu-
je na te sytuacje, jest czesto odzwierciedleniem jej wartosci i standardow, dzieki
temu moze by¢ ona postrzegana jako bardziej wiarygodna i odpowiedzialna. To
moze z kolei wpltywa¢ na warto$¢ marki linii lotniczej w oczach konsumentéw i in-
westoréw. W rezultacie reakcja linii lotniczej na zagrozenia nie tylko wplywa na jej
bezposrednie wyniki operacyjne, ale takze na jej dtugoterminowa pozycje na rynku.
Wreszcie warto zauwazy¢, ze skuteczne zarzadzanie kryzysowe w branzy lotniczej
wymaga nie tylko szybkiego reagowania na zagrozenia, ale takze ciagtego monito-
rowania i adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkéw (IATA, 2024a). To podkresla
znaczenie elastycznosci i zdolnosci do innowacji w tej branzy.

Alianse strategiczne na rynku ustug lotniczych

Cechg charakterystyczng rozwoju rynku ustug lotniczych s procesy koncentra-
¢ji i integracji. Wskaznik koncentracji lotniczej ukazuje dystrybucje ruchu. Niski
wskaznik oznacza réwnomierne rozproszenie (sie¢ Point-To-Spoke), a wysoki wskaz-
nik wskazuje na koncentracje na kilku lotniskach hubowych (sie¢ Hub-To-Spoke)
(Mantecchini, Gualandi, Paganelli, 2013, s. 210-211). Pionowa integracja miedzy
infrastrukturg a przewoznikami lotniczymi obejmuje redukcje taryf, sojusze hand-
lowe i finansowanie budowy obiektéw (Mantecchini, Gualandi, Paganelli, 2013,
s. 218). Panistwo moze pokrywac koszty operacyjne przewoznikéw, by obstugiwac
trudno dostgpne obszary lub odcigzy¢ gléwne lotniska.
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Jedna z kluczowych strategii na rynku lotniczym sg porozumienia przedsig-
biorstw lotniczych - alianse strategiczne. W literaturze wymienia si¢ ich kilka
rodzajow, to jest: alianse strategiczne dlugoterminowe (okres funkcjonowania
aliansu oscyluje w czasie powyzej pieciu lat), krétkookresowe, kapitatowe badz
marketingowe (Biskup, 2013, s. 212). Linie lotnicze zawieraja sojusze lotnicze lub
do nich dolaczajg gléwnie ze wzgledéw ekonomicznych. Uczestnicy sojuszéow
mogga rozdziela¢ koszty oraz ryzyko miedzy soba. Przewoznicy zwigkszajg oferte,
redukujg koszty operacyjne, rozbudowuja siatke polaczen o polaczenia partnerow
z sojuszu poprzez zawieranie i realizacje umow typu code-share (Zajas, Stefaniuk,
2012, s.29-30). Pod tym terminem kryje si¢ umowa biznesowa zawierana pomie-
dzy dwoma lub wigcej liniami lotniczymi, wedlug ktérej linie sprzedajg ten sam
lot pod wlasnym kodem wywotawczym lotu jako czes¢ wlasnej siatki potaczen.
Innymi wymienianymi w literaturze korzys$ciami plynacymi dla przewoznikéw ze
wspolpracy wewnatrz sojuszu s3: dostep do globalnej siatki potaczen, dostep do
niezbednej wiedzy i specjalistycznych umiejetnosci oraz integracja programéw
lojalnosciowych. W literaturze wymieniono réwniez negatywne skutki zawierania
aliansow strategicznych (Hawlena, 2012a, s. 811-812). Firmy dzielace si¢ swoja
wiedza i umiejetno$ciami mogg narazac si¢ na ryzyko kradziezy intelektualnej,
utraty klientow, a nawet dzialalnos$ci szpiegowskiej. Uczestniczenie w sojuszach
moze prowadzi¢ do trudnosci z wypracowaniem dltugoterminowej strategii oraz
podziatéw dochoddw. Istnieje réwniez ryzyko pojawienia si¢ dylematu, czy nale-
zy pozosta¢ wiernym firmie czy sojusznikowi. Kolejnym negatywnym wplywem
moze by¢ zwiekszanie konfliktéw w organizacji oraz brak koordynacji kompetencji
(Rymarczyk, 2006, s. 399).

Strategiczne sojusze lotnicze oferujg jednak pasazerom szeroki zakres korzysci,
takich jak: dostep do szerszej siatki polaczen (wigcej dostepnych destynacji i wigk-
szg elastyczno$¢ podrdzy), zbieranie i wykorzystywanie punktéw w programach
lojalno$ciowych (zwigkszenie mozliwosci zdobycia statusu czestego podréznika
i korzystania z dodatkowych korzysci), utatwione przesiadki (w ramach sojuszu
linie lotnicze cze¢sto koordynujg rozklady lotow, co ulatwia przesiadki miedzy réz-
nymi przewoznikami). Z badan OAG wynika, ze blisko 45% wszystkich miejsc na
polaczenia rejsowe w okresie maj 2022-maj 2023 obstugiwane bylo przez przewoz-
nikéw nalezgcych do sojuszy lotniczych (Rowland, 2023). Podsumowujac, sojusze
linii lotniczych przynosza korzysci zaréwno liniom lotniczym, jak i pasazerom,
poprawiajac efektywnos¢ operacyjna i doswiadczenia podréznych. Jednakze, jak
w kazdym modelu biznesowym, istniejg rowniez wyzwania, takie jak koordynacja
miedzy r6znymi liniami lotniczymi i utrzymanie wysokiej jakosci ustug.

Kolejny trend na rynku lotniczym to alianse strategiczne, ktdre s3 bardziej
zaawansowang formg wspolpracy miedzy liniami lotniczymi. Obejmuja one czg-
sto wspdlne inwestycje, wspoldzielenie zasobdw, technologii i infrastruktury,
a takze bardziej zaawansowane umowy handlowe i operacyjne. Kostas Iatrou
oraz Mauro Oretti (2007) wyr6znili i sklasyfikowali siedem poziomoéw integracji
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w aliansach lotniczych. Pierwszym, niskim poziomem jest interlinie, etap poprze-
dzajacy nawigzanie wspolpracy w ramach code-share. Nastepnie przystepuje sie
do koordynacji rozkladow lotow, a pozniej siatki pofaczen. Kolejnym etapem jest
nawigzanie partnerstwa strategicznego, po ktérym nastepuje juz wirtualna fuzja,
a koncowym efektem jest pelna fuzja.

Na rynku ustug lotniczych powszechnym zjawiskiem s réwniez przejecia
i fuzje, ktdre sprzyjaja wzmocnieniu oferty przewozowej, utrwaleniu pozycji
i marki przejmujacego przewoznika (Ttoczynski, 2013, s. 394-395). Takie dzia-
tania powodujg réwniez pozyskiwanie nowych, w tym niszowych, rynkéw oraz
destynacji. Fuzje moga by¢ skutkiem réznych czynnikow, takich jak: che¢ zdobycia
dodatkowego kapitalu, zwiekszenia zyskow, poprawy pozycji konkurencyjnej po-
przez zwiekszenie udziatéw w rynku. Przeprowadzona w 2013 roku fuzja dwdch
amerykanskich linii - American Airlines i US Airways (Hayward, Singh, Bailey,
2024), sprawila, iz powstala najwieksza linia lotnicza na swiecie pod wzgledem
liczby przewiezionych pasazerow.

Fuzje na rynku ustug lotniczych sg kluczowym elementem strategii biznesowych,
ktdére pozwalaja na zwiekszenie skali operacji i zasiegu globalnego. Przez konsoli-
dacje zasobdw linie lotnicze moga osiagna¢ efektywnos¢ kosztowa, co prowadzi do
lepszej konkurencyjnos$ci na rynku. Niemniej jednak fuzje te musza by¢ starannie
analizowane pod katem potencjalnych konsekwencji antykonkurencyjnych (Carlton
iin., 2017,s. 7).

Rynek ustug transportu lotniczego w Polsce

Rynek ustug transportu lotniczego w Polsce zaczal rozwija¢ si¢ rownolegle do in-
nych panstw w dwudziestoleciu miedzywojennym. W literaturze wskazuje sie, iz
pierwszym regularnym rejsem cywilnym byt przelot na trasie Poznan-Warszawa,
natomiast 5 wrzesnia 1922 roku uruchomiono pierwsze regularne, stafe rejsy na
trasie Warszawa-Gdansk oraz Warszawa-Lwow samolotami spétki Polska Linia
Lotnicza Aerolloyd (Litwinski, 2008, s. 71). Przedsiebiorstwo Polskie Linie Lotni-
cze LOT zostalo zarejestrowane jako spotka cywilna dnia 27 grudnia 1928 roku.
Na poczatku 1929 roku rozpoczeto dziatalnos$¢ operacyjng PLL LOT, oferujac pie¢
polaczen regularnych: Warszawa—Poznan, Warszawa-Gdansk, Warszawa-Lwow,
Warszawa-Katowice, Warszawa-Bydgoszcz (Sipinski, Cybulak, Placha, 2016,
s. 8-15). W pazdzierniku 1929 roku podpisano na miedzynarodowej konferencji
lotniczej jedno z najwazniejszych unormowan prawnych — Konwencje Warszawska.
W dokumencie zawarto unormowania dotyczace odpowiedzialnosci przewoznika
za pasazera, jak réwniez ustanowiono, iz dokumentem uprawniajacym do odbycia
podrozy jest bilet lotniczy. W zwiazku z planami zagospodarowania Pola Mokotow-
skiego (terenu lotniska) podjeto decyzje o wybudowaniu nowego portu lotnicze-
go na Okeciu. Formalne przeniesienie cywilnego ruchu lotniczego mialo miejsce
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1 listopada 1933 roku. Nowoczesny terminal pasazerski oraz baze operacyjna PLL
LOT otwarto p6t roku pdzniej (Lachowski, 2023, s. 82-88). W okresie drugiej woj-
ny $wiatowej zawieszono dzialalno$¢ podmiotow lotniczych, wznowiono ja tuz po
zakonczeniu wojny. W okresie od 1945 do 1989 roku, za sprawg ustroju panujacego
w kraju, PLL LOT $ciéle wspotpracowal z przemystem Zwigzku Socjalistycznych
Republik Radzieckich, gtéwnie z producentami samolotéw: Antonowem, Iljuszy-
nem i Tupolewem.

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej w maju 2004 roku oraz liberalizacja
rynku lotniczego spowodowaly gwalttowny rozwdj lotnictwa cywilnego w Polsce
(Sztucki, 2011, s. 12). Stalo sie to poprzez dynamiczny wzrost liczby przewoznikow
zagranicznych oferujacych regularne polaczenia z terytorium Polski oraz wzrost
znaczenia portéw regionalnych (Jankiewicz, Huderek-Glapska, 2016, s. 45-56).
Poczatkowy okres po wstapieniu Polski do europejskiej wspdlnoty uwidocznit
zachodzacg na rynku tendencje do taniego podrézowania na pokltadach linii lotni-
czych niskokosztowych. Pierwszym regularnym potaczeniem przewoznika nisko-
kosztowego, ktére uruchomiono w Polsce, byl rejs niemieckiego Germanwings
relacji Warszawa—-Kolonia. To wydarzenie rozpoczeto ,.ere tanich linii lotniczych”
na polskim rynku ustug lotniczych.

Gwaltowny rozwdj lotnisk regionalnych w Polsce rozpoczatl si¢ na poczatku
XXI wieku i wymusit podjecie dziatan majacych na celu zwigkszenie przepustowosci
infrastruktury lotniczej. W 2007 roku opracowano strategiczny plan pt. Program
rozwoju sieci lotnisk i lotniczych urzgdzen naziemnych. W programie tym okreslono
kierunki rozwoju infrastruktury lotniczej oraz dziatania niezb¢dne do realizacji
zalozonych celéw (np. zwiekszenie dostepnosci lotniczej, rozbudowe infrastruktury
lotniskowej), wskazano zrodta finansowania oraz podmioty odpowiedzialne za re-
alizacje dzialan. W dokumencie okreslono réwniez potrzeby zwigzane z rozwojem
infrastruktury sieci lotnisk bedacych czeécig Transeuropejskiej Sieci Transportowe;
(TEN-T - ang. Trans-European Transport Networks). W jej sktad wchodzi osiem
polskich portéw lotniczych w: Warszawie, Krakowie, Gdansku, Katowicach, Wrocta-
wiu, Poznaniu, Szczecinie, Lodzi oraz dwa lotniska nalezace do sieci kompleksowe;
w Rzeszowie i Bydgoszczy. Do 2015 roku warto$¢ inwestycji w porty lotnicze nalezace
do sieci TEN-T wyniosta 5,8 mld zl, z czego 2,3 mld zt stanowilo dofinansowa-
nie z Unii Europejskiej. Niestety bardziej aktualnych danych finansowych nie udato
sie pozyska¢. Celem prowadzonych inwestycji bylo zwiekszenie przepustowosci
portéw lotniczych przy jednoczesnym zapewnieniu najwyzszego poziomu bezpie-
czenstwa operacji lotniczych. Inicjatywa ,,Fundusze Europejskie na Infrastrukture,
Klimat, Srodowisko 2021-2027”, uruchomiona w 2023 roku, stanowi najwigkszy pro-
gram inwestycyjny w Unii Europejskiej. Program ten przeznacza ponad 24 mld euro
zbudzetu UE na rézne cele. Program jest scisle powigzany z celami europejskiej poli-
tyki spojnosci (Bankier.pl, 2024). W ramach tego programu zarezerwowano 125 mln
zlotych na wsparcie rynku ustug lotniczych, do konca lutego 2024 roku trwal na-
bér wnioskéw dotyczacych projektow lotniczych w trzech obszarach: inwestycji
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w bezpieczenstwo i ochrong ruchu pasazerskiego oraz operacji lotniczych, systemow
zarzadzania ruchem lotniczym, w tym systeméw komunikacji i nawigacji, oraz in-
westycji w ochrong srodowiska. Dofinansowanie nie obejmuje budowy elementéw
infrastruktury portéw lotniczych, takich jak plyty postojowe, drogi startowe czy
terminale, ale skupia si¢ na wzmocnieniu aspektéw ochrony i bezpieczenstwa oraz
ograniczeniu negatywnego wpltywu portéw lotniczych na $rodowisko (Dziafanie
FENX.04.03...).

W Polsce funkcjonuje 15 portéw lotniczych o zréznicowanym ruchu i przepusto-
wosci. Najwigkszym polskim portem lotniczym jest Lotnisko im. Fryderyka Chopina,
ktore ma duzy potencjal demograficzny i biznesowy. Gtéwnym regionalnym portem
lotniczym jest Krakow-Balice. Najstarszym lotniskiem w Polsce jest Port Lotniczy
Poznan-Lawica, najmlodszym zas — Port Lotniczy Warszawa-Radom, ktory zostat
ponownie uruchomiony w kwietniu 2023 roku (Kasprzyk, 2023).

Analizujac dane przewozowe udostepnione przez Urzad Lotnictwa Cywilnego
za rok 2023, mozna zauwazy¢ tendencje znacznego wzrostu liczby obstuzonych pa-
sazerow przez polskie porty lotnicze. W 2023 roku najwigcej pasazeréw (18,5 mln)
skorzystato z ustug Lotniska Chopina w Warszawie, warto$¢ ta jest porownywalna
z wynikami osiggnietymi w 2019 roku, natomiast najwigcej pasazeréw w regional-
nych portach lotniczych obstuzono w Krakowie — 9,4 mln pasazeréw, tj. o 11,9%
wigcej niz w 2019 roku. Najwieksza dynamike wzrostu liczby pasazeréw w 2023 roku
wzgledem roku poprzedzajacego odnotowano w porcie lotniczym w Lodzi (356 tys.
pasazeréw w 2023 roku i 179 tys. pasazeréw w 2022 roku). Przewoznicy nisko-
kosztowi osiagneli 66% udzialu w rynku przewozdéw pasazerskich w 2023 roku, co
stanowi wzrost o 11% w poréwnaniu do 2019 roku.

Podane dane liczbowe wskazujg na znaczny wzrost liczby pasazeréw w latach
2020-2023 w poréwnaniu do okresu samej pandemii. Jednakze, poréwnujac dane
z roku 2019 i 2023, zauwazalne jest, ze niektdre porty lotnicze, takie jak WAW
(Warszawa-Chopin), SZZ (Szczecin), BZG (Bydgoszcz), SZY (Olsztyn), nadal
daza do osiagniecia aktywnosci sprzed pandemii, tymczasem inne porty, takie jak
LCJ (L6dz), KTW (Katowice), RZE (Rzeszéw), IEG (Zielona Goéra), juz osiagnety
te wartosci. Tak wigc wplyw pandemii na porty lotnicze byt zréznicowany. Nalezy
zatem uznad, ze dalsze dziatania w kierunku pozyskiwania pasazeréw sa niezbed-
ne do budowania pozycji rynkowej portéw regionalnych i linii lotniczych. W $wiet-
le powyzszego mozna zauwazy¢, ze rynek ustug lotniczych w Polsce nadal ewoluuje
i posiada znaczacy potencjal rozwoju.
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1.2. Czynniki wptywajace na rozwoj rynku ustug
transportu lotniczego

Rynek uslug transportu lotniczego cechuje si¢ wysoka kapitatochtonnoscia,
wymagang infrastrukturg oraz wrazliwoscig na warunki zewnetrzne (Pisarek-
-Bartoszewska, 2020, s. 58), takie jak: wysokie koszty przewozu zalezne w duzej
mierze od cen paliwa, uzaleznienie od warunkéw atmosferycznych oraz zalez-
nosci od innych gatezi transportu. Elzbieta Marciszewska (2001, s. 5) uwaza, ze
transport lotniczy to nie tylko element gospodarki $wiatowej, ale takze narzedzie
globalizacji innych sektoréw. Rynek ustug lotniczych jest silnie powiazany z PKB
i generuje rocznie 3,5 bln dolaréw, co odpowiada 4,1% swiatowego PKB (Raport
ZDG TOR, 2020). W Polsce w 2022 roku PKB wynosilo 688,18 mld dolaréw, PKB
per capita 18 tys. dolaréw, a wzrost roczny wynosit 4,9% (Baza danych Banku
Swiatowego, 2023). Niemal 4% polskiego PKB rocznie powstaje dzigki transpor-
towi lotniczemu. Prognozy wykonane przez Goldman Sachs Global Investment
Research wskazuja, ze w 2050 roku PKB Polski bedzie wynosi¢ 1,9 bln dolaréw
(Visualcapitalist). John D. Kasarda oraz Jonathan D. Green (2005, s. 459-462)
uwazaja, ze rozwoj handlu elektronicznego sprzyjat szybkiemu rozwojowi infra-
struktury oraz przewozdéw lotniczych.

Czynniki wplywajace na rozwéj rynku ustug lotniczych s ztozone i obejmuja wie-
le aspektow (Rucinski, Madej, 2016, s. 26), takich jak: wzrost zamoznosci spoleczen-
stwa, rozwdj demograficzny, rozw6j gospodarczy kraju i wzrost PKB, rozbudowanie
infrastruktury lotniskowej oraz transportowej (w tym budowa nowych portéw lotni-
czych i projekt ewentualnej budowy CPK - Centralnego Portu Komunikacyjnego).
Innymi czynnikami moga by¢: rozwdj ustug substytucyjnych i komplementarnych,
uwarunkowania spoteczno-gospodarcze, dalsza ekspansja i rozwoj przewoznikéw ni-
skokosztowych, wzmocnienie krajowych przewoznikéw, np. PLL LOT czy Enter Air.
W duzej mierze od rozwoju transportu lotniczego zalezy réwniez odpowiednia
polityka panstwa oraz Unii Europejskiej. Istotnym czynnikiem jest takze wzrost
mobilnosci lotniczej, czyli wspdlczynnika aktywnosci lotniczej mieszkancow da-
nego kraju uzyskiwany poprzez dzielenie liczby obstuzonych pasazeréw w danym
kraju przez jego liczbe ludnosci. W Polsce wskaznik ten charakteryzuje si¢ duza
dynamika wzrostu. Wynika to z kilku przestanek, ktore sg ze sobg powigzane i na-
leza do nich m.in.: wzrost liczby przewiezionych pasazeréw, rozwdj siatki potaczen,
procesy inwestycyjne oraz rozwdj infrastruktury lotniskowej, duze zaangazowa-
nie przewoznikéw zagranicznych (w tym przewoznikéw niskokosztowych), zwiekszenie
zaangazowania regionéw w rozwdj transportu lotniczego, poprawa jakosci obstugi
pasazerow, zmiana w zachowaniu pasazeréw, jak rowniez procesy konkurencyjne na
rynku transportu lotniczego (Ttoczynski, Hoszman, Zagrajek, 2021, s. 16). Warto
zauwazyc, ze Polska prezentuje wskaznik nizszy w poréwnaniu do $redniej krajow
Unii Europejskiej. Szczegdlnie istotne réznice zaobserwowano w latach 2014 i 2016,
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gdy réznica migdzy wartos$cig wskaznika mobilnosci lotniczej UE a Polski wynosi-
ta 1,03. Z drugiej strony najmniejsza roéznica, wynoszaca 0,24, zostala zanotowana
w 2020 roku. Podane wskazniki majg znaczace implikacje. Po pierwsze, sugeruja, ze
Polska moze mie¢ mniej rozwinigtg infrastrukture lotniczg lub rzadsze pofaczenia
lotnicze w poréwnaniu do innych krajéw UE. Po drugie, moga wskazywac na réznice
w preferencjach podréznych lub w dostepnosci ustug lotniczych. Wreszcie, mobil-
nos¢ lotnicza moze mie¢ wpltyw na rozwdj gospodarczy kraju, poniewaz czesto jest
powigzana z globalizacjg i wzrostem gospodarczym (McKinsey & Company, 2022).
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Rysunek 5. Wskaznik mobilnosci lotniczej ludnosci Polski w odniesieniu do wskaznika Unii
Europejskiej w latach 2013-2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Urzedu Lotnictwa Cywilnego
(ULC, Statystyki i analizy...), Eurostatu oraz Banku Danych Lokalnych GUS.

Analizujac literature oraz raporty branzowe, zidentyfikowano czynniki, ktére

przyczyniaja si¢ do wigkszego wzrostu przewozow lotniczych. Nalezg do nich:

* Modernizacja floty. Linie lotnicze musza inwestowa¢ w nowe modele samo-
lotéw, aby utrzymac¢ sie¢ na rynkach takich jak Europa Zachodnia, Ameryka
Péinocna, Japonia i Australia. Nowe modele sg zazwyczaj bardziej efektywne
pod wzgledem paliwa, co moze przynies¢ oszczednosci kosztow.

» Zwigkszanie pojemnosci samolotéw. Wzrost ruchu lotniczego na istniejacych
trasach wymaga zastgpienia samolotéw o mniejszej pojemnosci samolotami
wigkszymi. Oznacza to, Ze porty lotnicze musza rozbudowac swoja infrastruk-
ture, aby mdc obstugiwac¢ wigksze maszyny.

* Rozwdj rynkéw wschodzacych. Dynamiczny rozwdj krajow, takich jak Chi-
ny, Indie, Bliski Wschod, Afryka, Ameryka Lacinska i wschodnia Europa,
tworzy nowe mozliwosci dla linii lotniczych i portéw lotniczych. Wymaga
to rozwazenia ekspansji na te rynki lub zwigkszenia liczby polaczen (Feng,
Yang, 2019, s. 434-436).
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* Rozwoj segmentu przewozow niskokosztowych. Wzrost popularnosci prze-
wozdw niskokosztowych oznacza, ze linie lotnicze muszg dostosowac swoje
modele biznesowe do konkurencji w tym segmencie rynku (Addepalli i in.,
2018, s. 6).

* Liberalizacja rynku ustug transportu lotniczego. Kontynuacja procesu
liberalizacji rynku ustug transportu lotniczego moze przyczynic sie do sku-
teczniejszego funkcjonowania tego rynku. Linie lotnicze i porty lotnicze
muszg by¢ $wiadome zmian w regulacjach i dostosowa¢ swoje dziatania do
nowego $rodowiska regulacyjnego (Wach-Kloskowska, 2018, s. 432).

Wskazane dzialania istotnie wplywaja na funkcjonowanie linii lotniczych
i portow. Inwestycje w nowoczesne technologie poprawiaja efektywnos¢ opera-
cyjna oraz jakos¢ obstugi klienta. Rozbudowa infrastruktury zwigksza zdolnos¢
do przyjmowania wigkszej liczby pasazeréow i towarow, co przeklada sie na
wzrost przychodéw. Ekspansja na nowe rynki otwiera dodatkowe mozliwosci
biznesowe i rozszerza zasieg dziatalnosci. Natomiast dostosowanie modeli biz-
nesowych do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentéw wzmacnia ich lojalnos¢
oraz satysfakcje z ustug. Podane dzialania niosg jednak ze soba pewne wyzwa-
nia. Na przyklad inwestycje w nowe technologie i rozbudowa infrastruktury
s3 kosztowne. Ekspansja na nowe rynki wiaze sie z ryzykiem, zwlaszcza jesli te
rynki s3 nieznane lub niestabilne. Dostosowanie modeli biznesowych wymaga
znacznej zmiany wewnetrznej struktury i proceséw. Ponadto zmiany w $ro-
dowisku regulacyjnym wymagaja dodatkowych zasobéw do monitorowania
i przestrzegania nowych przepisow.

W literaturze specjalistycznej zwrécono uwage na istotng luke, ktéra zauwazyli
zarowno naukowcy, jak i praktycy dzialajacy w branzy transportu lotniczego.
Chodzi tu o niewystarczajace metody pomiaru efektywnosci portéw lotniczych,
ktdre opierajg si¢ na podej$ciach operacyjnych. Podejscia te majg bezposredni
wplyw na jako$¢ ustug §wiadczonych przez porty lotnicze oraz na poziom zado-
wolenia pasazeréw (Florido-Benitez, 2022, s. 55). Analiza tej sytuacji sugeruje,
ze brak adekwatnych narzedzi do pomiaru wydajnosci operacyjnej portow lot-
niczych moze prowadzi¢ do suboptymalnego wykorzystania zasobow, co z kolei
moze wplywac na jako$¢ ustug i satysfakcje klientow. W konsekwencji prowadzi
to do utraty konkurencyjnosci i strat finansowych portéow lotniczych. W zwiaz-
ku z tym kluczowe jest podjecie dziatan w celu zidentyfikowania i wdrozenia
skutecznych metod pomiaru wydajnosci operacyjnej w portach lotniczych.
Objelyby one one badania naukowe, rozwdéj nowych technologii, a takze wspol-
prace z innymi podmiotami w branzy transportu lotniczego. W ten sposob porty
lotnicze moglyby lepiej sprosta¢ oczekiwaniom swoich klientéw i zwigkszy¢
swoja konkurencyjnos¢ na rynku.
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Modele operacyjne na rynku ustug transportu lotniczego

W lotnictwie wystepuja dwa modele operowania. Hub-To-Spoke, ktory zaklada
istnienie wezla transportowego (hubu) oraz zasilajacych go promienistych li-
nii transportowych (szprych). Transport w tym modelu nastepuje najpierw do
portu przesiadkowego, a nastepnie od wezta do punktu docelowego. Ten model
jest bardziej efektywny dla linii lotniczych i oferuje wiecej opcji dla podréznych
(Yaniz, 2023). Drugim modelem jest Point-To-Point, ktéry zaklada bezposred-
nie polaczenie miedzy punktami poczatkowymi i koicowymi, bez koniecznosci
przesiadki w wezle transportowym. Model ten jest bardziej dogodny dla pasa-
zerdw i oszczedza ich czas. Jest to istotny walor definiujacy satysfakcje klientow
i wplywajacy na oferowang warto$¢.

Tabela 7. Zestawienie korzysci i wad modeli Hub-To-Spoke oraz Point-To-Point

Korzysci

Wady

Model
Hub-To-Spoke

optymalizacja kosztéw pozwa-

la na zredukowanie kosztow
operacyjnych firm transporto-
wych poprzez m.in. zwiekszanie
wypetnienia samolotu, co moze
przektadac sie na nizsze ceny bi-
letow lotniczych dla pasazeréw,
mozliwo$¢ tatwej rozbudowy sys-
temu oraz siatki potaczen - mo-
del pozwala na tatwe dodawanie
nowych potaczen i zwiekszanie
liczby przewiezionych pasazerow

dtuzszy czas podrézy w poréwna-
niu do bezposredniego potaczenia
miedzy punktami poczatkowymi

i koncowymi,

koniecznos¢ przesiadki w wezle
transportowym wydtuza czas
podrézy oraz moze powodowacd
dyskomfort podréznych (ryzyko
zabtadzenia podréznego na duzym
lotnisku przesiadkowym),

ryzyko opdznien i wystapienia efek-
tu domina - w przypadku opéznien
w jednym z segmentow podrozy
istnieje ryzyko w dotarciu na czas
do kolejnego rejsu,

mniejsza elastyczno$¢ w plano-
waniu podrézy, poniewaz model
Hub-To-Spoke wymaga dostosowa-
nia sie do rozktadu lotéw, co moze
ogranicza¢ elastyczno$¢ podrozy,
zwiekszenie kosztéw dla przewoz-
nikéw w wezach przesiadkowych
poprzez brak lub ograniczona liczbe
slotéw




Rozwdj rynku ustug transportu lotniczego w Polsce... 39

Model o krétszy czas podrézy poprzez » wyzsze koszty - zazwyczaj réwniez
Point-To-Point umozliwienie bezposredniego przektada sie to na wyzsze ceny
potaczenia miedzy punktami biletéw bezposrednich,
poczatkowymi i koncowymi, « mniejsze wykorzystanie samolotow
+ wieksza elastyczno$¢ w plano- poprzez oferowanie lotéw na krot-
waniu siatki potaczen przez linie kich trasach w godzinach dziennych
lotnicze,

« wieksza dostepnosc slotéw po-
przez korzystanie z mniejszych,
regionalnych lotnisk,

« mniejsze ryzyko opdznien w po-
szczegblnych segmentach, ponie-
waz nie ma przesiadki w innych
portach,

« operowanie gtdwnie na samolo-
tach waskokadtubowych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Conrady, Ficher, Sterzenbach, 2013, s. 203
oraz Pijet-Migon, 2012, s. 27-29).

Dostepnosc ustug lotniczych

Zgodnie z opinig wielu specjalistow dostep do ustug lotniczych jest istotnym czyn-
nikiem napedzajacym rozwoj gospodarczy i podnoszacym konkurencyjno$¢ okre-
$lonego regionu lub aglomeracji. Sprawnie funkcjonujacy port lotniczy przyciaga
inwestycje, ktore stajg sie sila napedowa do rozwoju w szerszym sensie. Powszechnie
uznaje sig, ze transport lotniczy ma kluczowe znaczenie dla stymulowania wzrostu
gospodarczego. Ewa Dabrowska (2022, s. 62) wskazuje, ze rozwoj portéw lotniczych
moze zwigkszy¢ konkurencyjno$¢ firm dziatajacych na obszarze okreslonej gminy
lub powiatu. Nowoczesny port lotniczy, ktory posiada efektywne polaczenia zarow-
no krajowe, jak i migdzynarodowe, jest kluczowy dla rozwoju inwestycji, wplywa
to takze na wybdr konkretnego kraju, regionu lub miasta jako miejsca, w ktorym
firma, oddzial czy biuro bedg sie znajdowac. Jest to szczegdlnie istotne dla firm
dzialajacych na skale miedzynarodowg, ktére zwracaja duza uwage na dostepnosé
pofaczen lotniczych. Port lotniczy przyczynia sie do zwiekszenia atrakcyjnosci te-
ren6w wokdt niego, w tym rowniez w zakresie budownictwa mieszkaniowego. Na
terenach okololotniskowych cena ziemi jest atrakcyjna i sprzyja powstawaniu no-
wych osiedli oraz odpowiedniej infrastruktury ustugowej, handlowej czy edukacyj-
nej. Warto jednak nadmienic, ze osiedlanie si¢ w poblizu portéw lotniczych moze
wiazac sie z potencjalnymi zagrozeniami spowodowanymi hatasem i nadmiernym
zanieczyszczeniem powietrza. W celu minimalizacji tych zagrozen podejmowane
s3 stosowne dziatania ograniczajace hatas lub emisje CO,.
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Inicjatywy zwigzane z rozwojem infrastruktury lotniczej cieszg si¢ poparciem
na szczeblu lokalnym i regionalnym, wladze wykazujg duze zainteresowanie roz-
budowg portéw lotniczych (Rucinska, Rucinski, 2017, s. 60). Regionalne porty
lotnicze w Polsce konsekwentnie daza do poprawy dostepnosci infrastruktury
portowej. W grudniu 2023 roku Koleje Slaskie wprowadzily do eksploatacji
nowy linie S9, ktéra prowadzi z Cz¢stochowy przez Myszkow i Zawiercie do
stacji Pyrzowice Lotnisko (Katowice Airport, 2023). W ramach strategii rozwoju
infrastruktury transportowej zarzadzajacy portem przewiduje, ze do 2028 roku
w bezposrednim sasiedztwie stacji kolejowej Pyrzowice Lotnisko zostanie wy-
budowany gléwny terminal pasazerski o powierzchni 49 tys. m* Terminal ten
zostanie polaczony z istniejacg stacjg kolejowa za pomocg tunelu. W ramach
tej inwestycji planowane jest takze utworzenie centrum przesiadkowego po-
miedzy stacja a nowym terminalem, ktore bedzie wyposazone w stanowiska
dla autobusow, autokarow i buséw. W planie inwestycyjnym uwzgledniono
réwniez budowe czwartego hangaru do obstugi technicznej samolotéw, drugiego
terminala towarowego, nowej straznicy Lotniskowej Stuzby Ratowniczo-Gasni-
czej. Przebudowie ulegnie uktad drogowy przed terminalem gléwnym ze strefa
kiss & fly oraz zostang rozbudowane parkingi terenowe, a takze zbudowany
zostanie parking wielopoziomowy (Katowice Airport, Program inwestycyjny...).
Zwigkszanie dostgpnosci lotniczej poprzez rozwdj infrastruktury wplywa na
postrzeganie wartosci i oczekiwanych korzysci.

Na rynku ustug lotniczych podazows strone rynku stanowia przewoznicy, porty
lotnicze o bardzo réznej skali oddzialywania, jak réwniez niewidoczni dla zwyktego
pasazera kontrolerzy ruchu lotniczego, agenci handlingowi, obstuga techniczna
(Iwinska-Knop, Szymczak, 2018, s. 136) oraz instytucje kreujace polityke przewo-
zowa (Rucinska, Rucinski, Ttoczynski, 2012, s. 65). Przewoznicy i porty lotnicze sa
zrdznicowane pod wzgledem swojej sity rynkowej oraz réznorodnosci oferowanych
ustug (Rucinska, 2011, s. 289-290). Wymienione podmioty wplywaja na rynek
transportu lotniczego, a ich sifa oddzialywania zalezna jest od wielu czynnikéw.
Nalezy réwniez podkresli¢, ze podmioty dzialajace na rynku ustug lotniczych i wy-
stepujace po stronie podazowej cechuja si¢ wigkszg innowacyjnoscia, nowoczesno-
$cig, wysokim zaawansowaniem technologicznym i organizacyjnym w poréwnaniu
z dostawcami ustug w innych galeziach transportu (Rucinski, 2008).

Na rynku ustug lotniczych mozna zidentyfikowa¢ rézne kategorie przewozni-
kow lotniczych oraz stosowane przez nich modele dziatalnosci (Common Airline
Business Models):

* Linie lotnicze typu legacy (znane réwniez jako Full Service Network Carriers)
sg to tradycyjne linie lotnicze, ktore oferujg pelen zakres ustug, w tym przeloty
miedzykontynentalne i regionalne, a takze ustugi cargo.

* Tanie linie lotnicze (Low Cost Carriers) skupiajace si¢ na oferowaniu niskich
cen biletéw kosztem ograniczenia niektorych ustug, takich jak darmowe positki
na pokladzie czy mozliwos$¢ rezerwacji miejsc.
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* Linie czarterowe (Holiday Carriers) specjalizujace si¢ w obstudze ruchu tu-
rystycznego, czesto oferuja loty do popularnych miejsc wakacyjnych.

* Regionalne linie lotnicze obstugujace mate i srednie miasta, czesto na rzecz
wigkszych przewoznikéw.

* Linie lotnicze cargo zajmuja si¢ transportem towardow.

* Hybrydowe linie lotnicze acza rézne modele biznesowe, aby sprosta¢ réznym
wymaganiom rynkowym.

Oliver Wyman, ACI World oraz STGC (2023, s. 5) sformutowali klasyfikacje
lotnisk, sktadajacg sie z czterech kategorii. Kazda z nich definiuje specyficzne cele
i perspektywy rozwoju danego lotniska:

* Lotniska miejskie (City Airport), np. London-City, Geneva Airport — potozone

w centrum miasta, zwykle obstugujace podrézujacych w celach biznesowych
lub pasazeréw korzystajacych z krétkodystansowych potaczen. Lotniska te
maja czesto ograniczong przepustowos$¢ oraz ograniczone mozliwosci rozwoju
infrastruktury lotniskowe;.

* Globalne centrum przesiadkowe (Global Hub Connector), np. Dubai Airport,
rozsyla pasazeréw tranzytowych do réznych czesci $wiata, jednoczesnie ob-
stugujac duzy lokalny obszar.

* ,Mistrz cargo” (Cargo Champion), np. Memphis International Airport - klu-
czowy element logistyki i transportu towar6w.

* ,Brama do wypoczynku” (Leisure Gateway), np. Aeropuertos Uruguay - lot-
nisko obstugujace destynacje turystyczne.

Innego podzialu dokonata Komisja Europejska, ktéra zaproponowala podziat
na cztery kategorie w zaleznosci od wielkosci ruchu lotniczego (Dz.U. UE C 312
z dnia 9 grudnia 2005 r.):

a) duze wspdlnotowe porty lotnicze (powyzej 10 mln pasazerdw rocznie),

b) krajowe porty lotnicze (5-10 mln pasazerdw rocznie),

c) duze regionalne porty lotnicze (1-5 mln pasazeréw rocznie),

d) male regionalne porty lotnicze (mniej niz 1 mln pasazeréw rocznie).

W kontekscie rynku lotniczego ,,podaz” oznacza réwniez liczbe miejsc lotniczych,
ktore linie lotnicze oferuja podréznym w sprzedazy. Na rynku ustug lotniczych klu-
czowym czynnikiem wplywajacym na podaz oraz popyt jest sezonowos¢. W praktyce
obserwuje si¢ cykliczne wzrosty i spadki oferowania i zapotrzebowania na ustugi
lotnicze, z wyraznym wzrostem w okresie wakacyjnym oraz $wigt grudniowych.
Statystyki ruchu lotniczego wskazuja, ze w wysokim sezonie letnim operujg row-
niez przewoznicy czarterowi. Zaréwno przewoznicy tradycyjni, jak i niskokosztowi
wprowadzajg do swojego rozktadu kierunki wypoczynkowe. Jacek Jankiewicz (2012)
wskazuje, ze ustuga transportu lotniczego czesto nie jest celem koncowym, ale srod-
kiem do konsumpcji innych produktéw lub ustug. Zatem popyt na ustugi transportu
lotniczego jest popytem wtdrnym. Strong popytowa rynku reprezentuja pasazerowie
indywidualni oraz firmy i organizacje, posrednicy organizujacy zbiorowe wyjazdy,
a takze biura podrdzy, agencje turystyczne oraz organizatorzy pielgrzymek czy
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wycieczek typu city-break (Tloczynski, 2014, s. 372). Popyt w transporcie lotniczym
to liczba miejsc lotniczych, ktére klienci cheg kupi¢. Czynnikiem wplywajacym na
wzrost popytu na transport lotniczy jest pojawienie si¢ informacji o nowych spo-
sobach podrézowania, takich jak nowy kierunek, zwigkszenie czestotliwosci pola-
czen (Platje, Paradowska, Kociszewski, 2018, s. 51). Regularne badanie preferencji
podrézniczych pozwoli na stworzenie oferty, ktdra bedzie jak najbardziej zblizona
do potrzeb pasazeréw. To z kolei przyczyni sie do kreowania wartosci dla klienta.

1.3. Regulacje prawne na rynku ustug transportu
lotniczego

Podstawowym aktem prawnym obowigzujacym w lotnictwie cywilnym jest Konwencja
o Miedzynarodowym Lotnictwie Cywilnym. Dokument — Akt koricowy, podpisany
podczas Konferencji Miedzynarodowego Lotnictwa Cywilnego w Chicago w dniu
7 grudnia 1944 roku, zawieral uchwaly i zalecenia oraz zastgpit wczesniejsze konwencje
lotnicze - Konwencje Paryska z 1919 roku, Konwencje Madrycka (Iberoamerykanska)
2 1926 roku oraz Konwencje Hawaniska (Panamerykanska) z 1928 roku (Zylicz, 2011,
s. 46). Na mocy Konwencji Chicagowskiej ustanowiono Organizacje Miedzynarodo-
wego Lotnictwa Cywilnego (ICAO - ang. International Civil Aviation Organisation).
W tabeli 8 zestawiono najwazniejsze organizacje dzialajace na rynku transportu lot-
niczego, wskazujac ich cel funkcjonowania oraz wptyw na branze.

Tabela 8. Najistotniejsze organizacje dziatajgce na rynku ustug transportu lotniczego

Wptyw na rynek
Nazwa organizacji Cel funkcjonowania ustug lotniczych
(funkcje)

Organizacja Miedzyna- |+ unowoczes$nienie, rozwijanie zasad i techni- |+ regulacyjna,
rodowego Lotnictwa ki miedzynarodowej zeglugi powietrznej, + reprezenta-
Cywilnego « podejmowanie dziatan rozwijajacych mie- cyjna
ICAO - International Civil dzynarodowe lotnictwo cywilne w sposob
Aviation Organisation pewny i prawidtowy (safe and orderly),
Rok powstania: 1944 « popieranie umiejetnosci konstruowania
Siedziba: Montreal i eksploatowania statkdw powietrznych
(Kanada) w celach pokojowych,

Liczba cztonkéw: 193

wspieranie rozwoju drég lotniczych, portéw
lotniczych i udogodnien dla zeglugi po-
wietrznej,

« zapewnienie wydajnego, bezpiecznego,
regularnego, sprawnego i ekonomicznego
przewozu lotniczego,
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+ zapobieganie marnotrawstwu gospodar-
czemu spowodowanemu nierozsadna
konkurencja,
« Zzapewnianie, by prawa umawiajgcych sie
panstw byty w petni szanowane,
« unikanie dyskryminacji miedzy umawiaja-
cymi sie panstwami,
« zwiekszanie bezpieczenstwa lotow w mie-
dzynarodowej zegludze powietrznej
Europejska Konfedera- |- ujednolicenie polityki oraz praktyk w zakre- |« doradcza,
cja Lotnictwa Cywilnego sie lotnictwa cywilnego, » szkoleniowa
ECAC - European Civil + promowanie ciggtego rozwoju bezpieczne-
Aviation Conference go, wydajnego i zrbwnowazonego systemu
Rok powstania: 1955 transportu lotniczego,
Siedziba: Paryz (Francja) |« organizowanie miedzynarodowych sympo-
Liczba cztonkéw: 44 zjow, warsztatow, seminariéw oraz szkolen
Europejska Agencja « ustanowienie, zarzadzanie bezpieczen- + regulacyjna,
Bezpieczenstwa Lotni- stwem w lotnictwie cywilnym w Europie, + normatywna,
czego « certyfikowanie zdatnosci do lotu i spetnia- |+ reprezentujaca,
EASA - European Union nia wymogdw ochrony Srodowiska, « kontrolujaca
Aviation Safety Agency |+ utrzymywanie réwnych zasad dla wszyst-

Rok powstania: 2002
Siedziba: Kolonia
(Niemcy)

Liczba cztonkéw:

27 krajow UE + Islandia,
Liechtenstein, Szwajca-
ria, Norwegia

kich uczestnikéw wewnetrznego rynku
lotniczego,

opracowywanie przepiséw technicznych,
tworzenie jednolitego rynku lotniczego

w Europie,

harmonizacja przepisow,

wydawanie certyfikatéw operacyjnych dla
zarejestrowanych statkow powietrznych,
prowadzenie inspekcji w branzy lotniczej
krajéw cztonkowskich

Miedzynarodowe Zrze-
szenie Przewoznikéw
Powietrznych

IATA - International Air
Transport Association
Rok powstania: 1971
Siedziba: Montreal
(Kanada)/ Genewa
(Szwajcaria)

Liczba cztonkéw: 320

promowanie bezpiecznego, regularnego i eko-
nomicznego rozwoju transportu lotniczego,
zgtaszanie propozycji zmian w miedzynaro-
dowych przepisach lotniczych,
przyznawanie specjalnych oznaczen por-
tom lotniczym i liniom lotniczym,
wspétdziatanie z ICAO,

prognozowanie ruchu lotniczego,
implementacja programu do rozliczen
miedzy liniami lotniczymi (BSP - Billing and
Settlement Plan),

wsparcie eksperckie,

upraszczanie przepiséw i zwiekszanie wygo-
dy pasazerskiej,

zbieranie danych o pasazerach, ktérzy maja
zakaz podrézowania drogg powietrzna ze
wzgledu na swojg kryminalng przesztos¢

reprezentujaca,
wspierajaca,
kontrolujaca
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Tabela 8 (cd.)

Wptyw na rynek
Nazwa organizacji Cel funkcjonowania ustug lotniczych
(funkcje)
Eurocontrol - Euro- « zarzadzanie ruchem lotniczym w Europie, |+ regulujaca,
pejska Organizacjads. |- kontrolowanie bezpieczenstwa operacji « kontrolujaca
Bezpieczenistwa Zeglu- lotniczych,
gi Powietrznej « budowanie we wspotpracy z partnerami
European Organisation Jednolitej Europejskiej Przestrzeni Po-
for the Safety of Air wietrznej (Single European Sky),
Navigation « prowadzenie dziatalnosci B+R
Rok powstania: 1960
Siedziba: Bruksela
(Belgia)
Liczba cztonkdw: 41
Miedzynarodowa Rada |- reprezentowanie intereséw stowarzyszo- « reprezentujaca,
Lotnisk nych portéw lotniczych, « doradcza,
ACI - Airports Council « zapewnienie innowacyjnych narzedziiwie- |« wspierajaca
International dzy specjalistycznej,
Rok powstania: 1991 « wspieranie zdolnosci lotnisk do zapewnie-
Siedziba: Montreal nia bezpiecznego transportu lotniczego,
(Kanada) « zwiekszanie Swiadomosci spotecznej na te-
Liczba cztonkéw: 712 mat transportu lotniczego i jego znaczenia
zarzadzajacych 1925 spoteczno-gospodarczego,
portami lotniczymi « badania marketingowe pasazerdw,
« przygotowywanie prognoz pasazerskich
ianaliz

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Zylicz, 2011 s. 57-61) oraz danych pozyskanych
ze stron internetowych organizacji: ACl, EASA, ECAC, Eurocontrol, IATA, Ministerstwa
Infrastruktury.

Prawo lotnicze na poziomie globalnym, ksztaltowane przez organizacje mig¢dzy-
narodowe, takie jak Miedzynarodowa Organizacja Lotnictwa Cywilnego (ICAO),
ustanawia fundamentalne zasady regulujace bezpieczenstwo oraz standardy ope-
racyjne w transporcie lotniczym. W ramach Unii Europejskiej przepisy lotnicze
dostosowuja normy miedzynarodowe do specyfiki wspolnego rynku, harmonizujac
regulacje w zakresie operacji lotniczych, certyfikacji oraz ochrony pasazeréw. Prawo
krajowe, pozostajace w zgodzie zardwno z normami globalnymi, jak i unijnymi, moze
jednak wprowadza¢ dodatkowe rozwigzania dostosowane do uwarunkowan naro-
dowych, uwzgledniajac aspekty infrastrukturalne, administracyjne i ekonomiczne.

Aktem prawnym, ktory reguluje dziatalnos¢ lotnictwa cywilnego w Polsce, jest
Prawo lotnicze uchwalone 3 lipca 2002 roku i opublikowane w Dzienniku Ustaw
(nr 130, poz. 1112). Ustawa ta obejmuje rézne aspekty lotnictwa cywilnego, takie
jak organizacja administracji lotniczej i zarzadzanie ruchem lotniczym. Prawo
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lotnicze okresla zasady rejestracji i uzytkowania statkéw powietrznych oraz reguluje
dzialalnos$¢ przewoznikow lotniczych w Polsce. Zawiera rowniez przepisy doty-
czace zaktadania i uzytkowania lotnisk oraz korzystania z przestrzeni powietrzne;j.
Waznym elementem ustawy jest regulacja ochrony lotnictwa cywilnego i ochrony
praw pasazerow. W dokumencie podkreslono réwniez konieczno$¢ posiadania
odpowiednich kwalifikacji przez personel lotniczy, a takze przeprowadzania szkolen
i egzaminéw. Ustawa uwzglednia zobowigzania migdzynarodowe Polski, zwlaszcza
te wynikajace z cztonkostwa w Organizacji Miedzynarodowego Lotnictwa Cywil-
nego. Ponadto, Prawo lotnicze odzwierciedla regulacje obowigzujace w panstwach
cztonkowskich Unii Europejskie;j.

Organem rzadowym odpowiedzialnym za sprawy lotnictwa cywilnego w Polsce
jest minister infrastruktury. W ramach ministerstwa dziata Departament Lotnictwa
(DL), ktéry ma na celu realizacje réznych zadan zwigzanych z lotnictwem cywilnym.
Do gléwnych zadan departamentu nalezg:

* nadzorowanie polskiego lotnictwa cywilnego i dziatalnos$ci zagranicznego
lotnictwa cywilnego w Polsce, zgodnie z ustawa z dnia 3 lipca 2002 r. Prawo
lotnicze, innymi ustawami i umowami miedzynarodowymi,

* zarzadzanie sprawami zwigzanymi z wykonywaniem przez ministra funkcji
zwierzchnictwa w polskiej przestrzeni powietrznej, ktére nie sa zwiazane ze
wzmocnieniem obronnosci kraju,

* realizacja strategii i programow dotyczacych zeglugi powietrznej na szczeblu
krajowym i miedzynarodowym,

* nadzor nad realizacja zadan wynikajacych ze ,,Strategii Zréownowazonego
Rozwoju Transportu do 2030” oraz innych strategicznych dokumentéw rza-
dowych dotyczacych rozwoju cywilnego transportu lotniczego,

* monitorowanie oraz kontrola projektéw inwestycyjnych realizowanych przez
zarzadzajacych portami lotniczymi oraz panstwowy organ zarzadzania prze-
strzenig powietrzng, ktdre sg finansowane ze $rodkéw publicznych,

* realizacja zadan zwigzanych z funkcjonowaniem i rozwojem rynku transportu
lotniczego w Polsce.

Departament Lotnictwa (DL) nadzoruje réwniez Prezesa Urzedu Lotnictwa Cy-
wilnego i Polska Agencje Zeglugi Powietrznej. Dodatkowo departament zapewnia
obstuge Rady Ochrony i Utatwien Lotnictwa Cywilnego, ktérej cele funkcjonowania
wskazane sg w artykule 19, ustep 5 ustawy Prawo lotnicze.

Regulacje prawne odgrywaja istotng role w ksztaltowaniu oferty na rynku ustug
lotniczych. Wplywaja one na rézne aspekty dziatalnosci linii lotniczych, od bez-
pieczenstwa polaczen po ceny biletow. Przyktadem moga by¢ zasady okreslajace
prawa linii lotniczych do przelotu, ladowania oraz przewozu pasazeréw i fadunku
miedzy réznymi krajami, tzw. ,wolnosci lotnicze”. Oficjalnie uznano pie¢ wolnosci
(ang. Freedoms of the Air).
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Tabela 9. Charakterystyka wolnosci lotniczych

Kreowanie wartosci dla klienta na rynku ustug lotniczych w Polsce

Wolnosé Przyktad (obstugiwana trasa, przy-
lotnicza Schemat naleznos¢ statku powietrznego/
przewoznika)
r'd 'Y . . L
| | Warszawa-Paryz, polski przewoznik,
ke b T g przelot nad Niemcami
przynaleznosci
y'd | | A Warszawa-Paryz, polski przewoznik,
Il a1 i postdj techniczny we Frankfurcie nad
o Kraj 1 Kraj 2
przynaleznosci Menem
" | /ﬁ | Warszawa-Frankfurt nad Menem, polski
| kaj ] Kraj 1 przewoznik
przynaleznosci
" | ‘/ﬁ | Frankfurt nad Menem-Warszawa, polski
Kraj ' Kraj 1 ' przewoznik
przynaleznosci
e I_ RN /l_\ Frankfurt nad Menem-Paryz (jako cze$¢
v Krai I I trasy rozpoczynajacej lub konczacej sie
L Kraj 1 Kraj 2 . s
przynaleznosci w Polsce), polski przewoznik
Vi ‘/_ | | " Paryz-Warszawa-Moskwa, polski prze-
Kraj | Kraj 1 Kraj 2 woznik
przynaleznosci
X A . .
Vil | | Frankfurt nad Menem-Paryz, polski
LT Kraj 2 przewoznik
przynaleznosci
/,___l__\\ S A Frankfurt nad Menem-Monachium (jako
VI Kraj I ka1 czes¢ trasy rozpoczynajacej lub koncza-
przynaleznosci cej sie w Polsce), polski przewoznik
X | Vs A Frankfurt nad Menem-Monachium,
Kaj | Kraj 1 polski przewoznik

Zrédto: (Hoszman, 2012, s. 11).

Zgodnie z migdzynarodowymi traktatami tylko pierwsze pie¢ ,,wolnosci” lot-
niczych jest oficjalnie uznanych. Pierwsza i druga wolnos$¢ powietrzna stanowia
podstawe dla operacji lotniczych, umozliwiajac przelot przez terytorium obcego
panstwa bez koniecznosci ladowania oraz ladowanie w celach technicznych, takich
jak tankowanie paliwa. Te zasady maja fundamentalne znaczenie dla tworzenia mie-
dzynarodowych pofaczen lotniczych. Trzecia i czwarta wolnos$¢ powietrzna, ktére
umozliwiajg przewodz pasazeréw, poczty i fadunku z kraju macierzystego do innego
kraju i z powrotem, sg kluczowe dla funkcjonowania wiekszosci potaczen lotniczych.
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Wplywaja one bezposrednio na oferte ustug linii lotniczych. Pigta wolno$¢, czesto
nazywana ,wolnoscia przesiadkowq’, umozliwia przewozenie pasazeréw i tadunku
miedzy dwoma krajami na trasie, ktora rozpoczyna si¢ lub konczy w kraju macierzy-
stym linii lotniczej. Ta zasada umozliwia tworzenie skomplikowanych tras i potaczen
przesiadkowych. Prawo szdstej wolnosci odnosi si¢ do realizacji migdzynarodowego
transportu lotniczego pasazeréw i towardéw przez terytorium panstwa, do ktérego
nalezy dany statek powietrzny (przewoznik), pomiedzy terytoriami dwoch innych
panstw. Siddma wolnos¢ lotnicza odnosi si¢ do prawa przewoznika z trzeciego panstwa
do przewozenia pasazerow i tadunkéw miedzy terytoriami dwdch innych panstw, bez
konieczno$ci dokonywania lgdowania na terytorium panstwa, do ktérego przewoznik
nalezy. Wolnos¢ 6sma odnosi si¢ do zasady, ktora umozliwia przeprowadzanie lotow
krajowych w tzw. paiistwach trzecich, z mozliwoscig dalszego kontynuowania podréozy
powrotnej do kraju pochodzenia. Z kolei ostatnig, dziewigta wolnos¢ definiuje zdol-
nos¢ do wykonywania lotéw krajowych, zwanych potocznie ,,krajowkami’, w kraju,
ktory nie jest krajem pochodzenia linii lotniczej realizujacej te przewozy. Te zasady
sg kluczowe dla funkcjonowania miedzynarodowego systemu transportu lotniczego.

Proces liberalizacji na rynku ustug lotniczych, w polaczeniu ze zmianami w ze-
wnetrznej polityce transportowej Unii Europejskiej, prowadzi do ewolucji ekono-
micznej regulacji rynku. W rezultacie standardy, ktére byty wezesniej utrzymywane
na mocy porozumien dwustronnych i ktére promowaly restrykcyjne podejscie do
dostepu do rynku ustug lotniczych, sg teraz przetamywane. Ta zmiana otwiera nowe
mozliwosci dla operatoréw lotniczych i moze prowadzi¢ do wigkszej konkurencji
i innowacji na rynku (Kunert-Diallo, 2022, s. 121-122).

Wszystkie te regulacje prawne wplywaja na to, jak linie lotnicze ksztaltuja swoja
oferte, decyduja o trasach, ktére obstuguja, a takze wplywaja na ceny biletéw. Dlatego
znajomos¢ tych regulacji jest kluczowa zaréwno dla linii lotniczych, jak i pasazerow.
W ramach pieciu wolnoéci lotniczych zdefiniowanych w Konwencji Chicagowskiej
pierwsza i druga wolno$¢ majg nature techniczng, podczas gdy trzecia, czwarta i pigta
maja charakter komercyjny (Zylicz, 2016, s. 9). Te ostatnie s3 zwigzane z handlem
oraz przewozem pasazerow i fadunkow, co ma bezposredni wplyw na dzialalnos¢
gospodarcza linii lotniczych.

1.4. Przewidywane zmiany rozwoju rynku
ustug transportu lotniczego

Prognozowanie ruchu lotniczego stanowi istotne znaczenie przy okreslaniu kierun-
kéw dziatania oraz ksztaltowaniu rozwoju podmiotéw dzialajacych na tym rynku.
Najczesciej wykorzystywane opracowania i prognozy przygotowywane sg przez pro-
ducentéw samolotéw (Airbus, Boeing, Embraer), a takze organizacje miedzynarodowe
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(ICAO, IATA) (Hawlena, 2012b, s. 294). W Polsce prognozami zajmuje si¢ Urzad
Lotnictwa Cywilnego we wspolpracy z naukowcami i ekspertami rynku lotniczego.
We wrzesniu 2023 roku opublikowano dokument Prognoza ruchu lotniczego w Pol-
sce na lata 2022-2040 (Urzad Lotnictwa Cywilnego, 2023), w ktérym zalozono, iz
polskie porty lotnicze obstuzg w 2040 roku 96 mln pasazerdéw (stanowi to prawie
dwukrotnos¢ liczby pasazeréw z 2023 roku). W opracowaniu wskazano réwniez duzy
wzrost w przewozach towarowych. Eksperci podkreslili, ze aby osiagna¢ zatozone
wyniki, nalezy dokonywac inwestycji w przepustowos¢ we wszystkich portach lot-
niczych w Polsce. W prognozie zatozono réwniez wzrost wspotczynnika mobilnosci
7 1,09 w 2022 roku do 2,76 w 2040 roku.

Wybuch pandemii COVID-19 zaburzyl prognozy oraz zatozenia rozwoju
transportu lotniczego. Cze$¢ prac modernizacyjnych infrastruktury lotniskowej
zostala zawieszona. Niemniej jednak niektdrzy zarzadzajacy portami lotniczymi
zdecydowali sie¢ wykorzysta¢ obnizony ruch pasazeréw na rozbudowe istniejacej
infrastruktury lotniskowej, w tym takze budowe nowych budynkéw czy budo-
we infrastruktury kolejowej taczacej terminal pasazerski z liniami kolejowymi.
Podczas pandemii COVID-19 niektdre przedsigbiorstwa dzialajace na rynku ustug
lotniczych borykaly si¢ z brakiem plynnosci finansowej, a takze przejrzystosci
w finansach, ktére utrudnialy efektywna alokacje¢ niezbednych inwestycji, jak
réwniez z brakiem otrzymywania wsparcia w ramach rzadowych programéw po-
mocy (Florido-Benitez, 2022, s. 55). Pandemia COVID-19 miata znaczacy wplyw
na podaz miejsc w samolotach. Wedlug danych Miedzynarodowej Organizacji
Lotnictwa Cywilnego (ICAO) w wyniku pandemii podaz miejsc w samolotach
zmniejszyla sie o okolo 20% w 2022 roku, 40% w 2021 roku, a w 2020 roku o 50%
wzgledem oferowania w roku 2019 (ICAO, 2023).

W pandemii COVID-19 przewoznicy zmuszeni byli do minimalizacji kosztow
operacyjnych, co osiggnigto poprzez tymczasowe uziemienie lub catkowite wy-
cofanie czgsci swojej floty, renegocjacje kontraktow leasingowych. Linie lotnicze
musialy réwniez podja¢ trudne decyzje zwigzane z ograniczeniem lub zminimali-
zowaniem liczby pracownikéw poprzez zwolnienia lub udzielanie im bezplatnych
urlopéw. W wyniku kryzysu i jego skutkéw przewoznicy odnotowywali deficyty
w bilansach ekonomicznych, a w niektérych przypadkach byly one tak duze, ze linie
lotnicze potrzebowaty wsparcia finansowego od rzadéw (Hoszman, Marciszewska,
Pasztaleniec, 2023, s. 79). W obliczu pandemii COVID-19 wielu przewoznikow
nie posiadalo wystarczajacych srodkéw finansowych, co zmusilo ich do szukania
wsparcia finansowego na zewnatrz, w tym réwniez w formie pomocy panstwowe;j.
Luis Martin-Domingo i Juan Carlos Martin (2022, s. 2368) wskazuja, ze wsparcie
rzadowe bylo udzielane przez kraje UE w ramach trzech réznych programéw. Po
pierwsze udzielano interwencji celowych skierowanych do poszczegdlnych linii
lotniczych uznawanych za istotne dla interesu narodowego. Drugim programem
bylo indywidualne wsparcie dla przewoznikéw w ramach ogélnych programow
korporacyjnych. Natomiast trzecim bylo wsparcie wszystkich firm dzialajacych na
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rynku ustug lotniczych. Jednym z pierwszych, a zarazem najwigkszym wsparciem
finansowym, byla pomoc rzadu niemieckiego dla przewoznika Lufthansa, ktéra
wynosila 9 mld euro. W ramach tego pakietu pomocowego 3 mld euro zostaty
udzielone jako pozyczki inwestycyjne. Za pomoc panistwowa przewoznik oddat 20%
swoich udziatéw. Pakiet pomocowy musiat réwniez zosta¢ zatwierdzony przez Ko-
misje¢ Europejska, ktora nie mogta zgodzic si¢ na tak duze wsparcie bez nalozenia na
niemieckiego przewoznika specjalnych warunkéw. W zamian za akceptacje Komisji
Europejskiej Lufthansa zgodzita si¢ na rekompensate i zdecydowata si¢ sprzeda¢
24 sloty tygodniowo na swoich gléwnych lotniskach: we Frankfurcie nad Menem
i Monachium. Nalezy podkresli¢, ze w maju 2023 roku Trybunal Sprawiedliwosci
Unii Europejskiej uchylil pomoc finansowa w wysokosci 6 mld euro udzielong
w 2020 roku niemieckiemu przewoznikowi Lufthansa. Sad unijny uznal, ze skar-
ga zlozona przez irlandzkiego przewoznika Ryanair byla catkowicie uzasadniona.
Irlandzki przewoznik twierdzil, ze pomoc publiczna udzielana przez rézne rzady
byla formg ,,dyskryminujacego ratunku”, ktéry zaburzyl wolny rynek. Lufthansa
splacifa juz w calosci udzielong przez niemiecki rzad pozyczke, niemniej jednak
wyrok sagdu moze mie¢ daleko idace konsekwencje dla wszystkich przysztych dziatan
wspierajacych (Malinowski, 2023).

Réwnolegle z dziatlaniami poprawiajacymi komfort pasazeréw (modernizacja
infrastruktury lotniskowej) skupiono si¢ na dokonywaniu transformacji cyfrowej,
ktéra stanowi wazny trend wplywajacy na dziatalno$¢ portéw i linii lotniczych.
Nalezy podkresli¢, ze spowolnienie w branzy jej nie zatrzymato. Popyt na ustugi
transportu lotniczego jest silnie uzalezniony od Produktu Krajowego Brutto (PKB)
(Drljacaiin., 2020). Spadki w transporcie lotniczym wynikaty gléwnie z ograniczen
natozonych na linie i porty lotnicze przez rzady oraz centralne urzedy lotnictwa
w celu ograniczenia transmisji wirusa SARS CoV2 (Forsyth, Guiomard, Niemeier,
2020). Pierwszy lockdown ogloszony w marcu 2020 roku sprawil, iz uziemiono
wiekszos$¢ pasazerskich samolotéw, m.in. na pasach startowych czy drogach do
kolowania. W okresie letnim tego samego roku stopniowo tagodzono obostrzenia,
umozliwiajac operowanie z wypelnieniem jedynie 50% dostepnych w samolotach
miejsc. Odnotowano, iz w pierwszym roku globalnej pandemii liczba operacji lot-
niczych i liczba przewozonych pasazeréw byla na poziomie wynikéw osigganych
w latach 90. Migdzynarodowa Organizacja Lotnictwa Cywilnego (ICAO) oglosila,
iz linie lotnicze osiggnety strate z obstugi pasazeréw w wysokosci 371 mld dolaréw
w 2020 roku, tracac 2699 mln pasazeréw (-60% wzgledem danych z 2019 roku).
ICAO (2023) przedstawila ewolucje rynku lotniczego w latach 1945-2020 oraz
poréwnala pandemi¢ COVID-19 do kryzysu naftowego z 1973 roku. Zalozenie po-
czynione w prognozie Global Services Forecast (GSF), opracowanej przez Airbusa,
iz rynek ustug lotniczych powrdci do poziomu sprzed pandemii juz w 2023 roku,
okazalo si¢ bliskie prawdy. W dokumencie tym zalozono takze, ze rynek podwoi
swoja warto$¢ w ciagu najblizszych 20 lat, osiagajac obroty w wysokosci ponad
255 mld dolaréw w 2042 roku.
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Z danych opublikowanych przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Transpor-
tu Lotniczego (IATA) wynika, ze globalny ruch lotniczy w 2023 roku osiagnat
94,1% poziomu odnotowanego w roku 2019, czyli w okresie przedpandemicznym.
W poréwnaniu do roku 2022 catkowity ruch lotniczy w 2023 roku wzrést o 36,9%
(IATA, 2024b).

Badania przeprowadzone przez Sun i innych wykazaty heterogenicznos¢ w odbu-
dowie ruchu pasazerskiego po pandemii COVID-19 na réznych rynkach, w szcze-
golnosci niektoére rynki wykazaly zdolnos¢ do przekroczenia pozioméw sprzed
pandemii, podczas gdy inne pozostaly na minimalnym poziomie funkcjonalnosci.
Ze wzgledu na mobilno$¢ podrozy krajowych oraz mniejszego wptywu COVID-19,
rynki krajowe najskuteczniej odbudowaly ruch pasazerski (Sun, Wandelt, Zhang,
2023). Warto podkresli¢, ze juz w sezonie letnim 2022 roku kilka linii lotniczych
przekroczylo liczbe obstuzonych pasazeréw w poréwnaniu do wartos$ci osiaga-
nych przed pandemig. Zachowania pasazeréw spowodowane pandemig COVID-19
ulegly ewolucji i rozwinely dzialania mobilne, np. poprzez kontynuowanie warszta-
tow, spotkan biznesowych w trybie hybrydowym, przyczyniajac sie do ograniczenia
kosztow podrdzy oraz zmniejszania sladu weglowego (Lukasiewicz, 2022, s. 103).

Rozwdj rynku transportu lotniczego bedzie zalezal od integracji z innymi ga-
teziami transportu, zwlaszcza kolejowego, w tym Kolei Duzych Predkosci (KDP).
Kluczowe znaczenie beda mialy takze wytyczne UE oraz dostosowanie krajowych
regulacji do norm $wiatowych, szczegoélnie w kontekscie aspektéw srodowiskowych
i efektywnosci transportowej. Spdjne rozwigzania w zakresie korytarzy transpor-
towych i infrastruktury dojazdowej na lotniska moga dodatkowo zwiekszy¢ kon-
kurencyjnos¢ lotnictwa.

Porty lotnicze odgrywaja aktywna role w budowaniu marki oraz promowaniu
regionu, w ktérym sie znajduja. Dziatania marketingowe podejmowane lub zlecane
przez zarzadzajacych portami lotniczymi wpisuja sie w strategie rozwoju regionow.
Na rynku ustug lotniczych wystepuje zjawisko ,wsparcia marketingowego” lub
»doplat marketingowych”. Pod tym terminem kryje si¢ przekazywanie publicznych
$rodkéw finansowych liniom lotniczym. Jest to jedyna, dozwolona przez prawo Unii
Europejskiej, forma przekazywania publicznych §rodkéw do tych firm. Jednakze
pojawiaja sie glosy krytyki, zarzucajace, ze doplaty stanowig ukryta forme dofinan-
sowania polaczen i niedozwolonej pomocy publicznej. Niemniej jednak termin
»wsparcia marketingowego” ma szersze znaczenie, poniewaz obejmuje szeroki zakres
ustug (promowanie regionu poprzez reklamy w samolotach, artykuly informacyjne
w gazetkach pokladowych i na stronach internetowych przewoznikéw), na ktore
tworzone s3 specjalne fundusze (Olipra, 2015, s. 147-148). Wsparcie finansowe dla
linii lotniczych, udzielane przez zarzadzajacych portami lotniczymi lub organy na
szczeblu regionalnym badz lokalnym, zostanie uznane za zgodne z prawem i eko-
nomicznie uzasadnione, o ile takie dzialanie stuzy interesowi publicznemu (Doba-
czewska, 2018, s. 462-464). Przepisy unijne wskazuja réwniez, ze udzielana pomoc
musi by¢ proporcjonalna do celu, jaki ma zosta¢ osiagniety. A takze te dzialania nie
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moga negatywnie wplywac na gospodarke Unii Europejskiej (Komunikat Komisji
Europejskiej — 2023/C 244/01). Najaktywniejszy w dzialaniach promocyjnych na
terenie Polski jest Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Lubuskiego, ktéry przezna-
czyl od 2018 roku ponad 40 mln zlotych na promowanie rejséw z portu lotniczego
Zielona Gora-Babimost (Kieruzal, 2023).

W panstwach Europy Zachodniej rozwoj kolei duzych predkosci oraz dzialania
proekologiczne prowadza do spadku dynamiki rozwoju rynku ustug transportu
lotniczego. Przewoznicy lotniczy nawigzujg wspoélprace z przewoznikami kolejo-
wymi, oferujgc podréznym krotkie potaczenia miedzymiastowe wykonywane przez
pociagi ekspresowe badz premium. Przykladem takiej wspotpracy jest porozumie-
nie niemieckiego przewoznika Lufthansa oraz niemieckich kolei - DB. Ameryka
PéInocna jest powszechnie uwazana za najwigkszy i najbardziej rozwiniety rynek
transportu lotniczego na $wiecie. Ten stan rzeczy wynika z istotnych odleglosci
miedzy miastami na tym kontynencie. Ponadto kraje Ameryki Péinocnej charakte-
ryzuja si¢ dobrze rozwinigtym rynkiem przewoznikéw niskokosztowych, z ktérych
najbardziej dominujaca pozycje zajmuje Southwest Airlines (Chakuu, Kozlowski,
Nedza, 2012, s. 21).

Kolejnym wyzwaniem dla rynku ustug lotniczych s3 aspekty ekologiczne oraz
kryzys klimatyczny. Zgodnie z danymi podawanymi przez Komisje Europejska
(Dyrektywa 2023/958) lotnictwo odpowiada za 2-3% $wiatowej emisji dwutlenku
wegla, natomiast catkowity wptyw transportu lotniczego na klimat jest co najmniej
dwukrotnie wyzszy niz sama emisja dwutlenku wegla. Innymi czynnikami wptywa-
jacymi na klimat sa: tlenki azotu, czastki sadzy, utlenione zwiazki siarki oraz para
wodna. Szacuje sig, ze w latach 1960-2018 emisje gazow cieplarnianych wzrosly
prawie siedmiokrotnie, cho¢ wspoélczynnik oblozenia samolotu (load factor) wyra-
zony ilorazem wskaznika RPK' przez wskaznik ASK? wzrdst z 60% w 1960 roku do
82% w 2018 roku (Lee i in., 2021). Kolejny dokument, opracowanie Oxfram (2023)
z Instytutem Srodowiska ze Sztokholmu, wskazuje, iz ilo$¢ emitowanych gazéw
cieplarnianych przez ludzi wzrasta proporcjonalnie wraz z prywatnym dochodem
i majatkiem. Jako przyczyne wskazano m.in. czgstsze podroze lotnicze. Dlatego tez
podejmowane sg dzialania prowadzace do zmniejszenia emisji gazéw cieplarnianych,
takie jak: modernizacja floty na maszyny paliwooszczgdne, wdrazanie biopaliw. Ko-
misja Europejska zaprezentowata Rozporzadzenie ReFuelEU Aviation bedace czescig
pakietu ,,Fit for 557, ktory zaklada zmniejszenie emisji gazoéw cieplarnianych o co

1 RPK (ang. Revenue Passenger Kilometers) to wskaznik pokazujacy liczbe kilometrow przebytych
przez ptacacych pasazerow, zatem jest to iloczyn liczby pasazeréw i dtugosci przelotu
w kilometrach. Szerzej: (Szymczak, 2017, s. 74).

2 ASK(ang.Available Seat Kilometer) jest parametrem w ocenie zdolnosci linii lotniczej do obstugi
ruchu pasazerskiego i zaspokojenia popytu na przewozy lotnicze. ASK jest definiowany jako
iloczyn catkowitej liczby miejsc oferowanych do sprzedazy przez dang linie lotnicza i catkowitej
odlegtosci, ktora te miejsca pokonuja w okreslonym czasie, wyrazonej w kilometrach. Szerzej:
(Pinchemeliin., 2022, s. 654).
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najmniej 55% do 2030 roku wzgledem poziomdw z 1990 roku oraz osiagnigcie neu-
tralno$ci klimatycznej do 2050 roku. Celem wyznaczonym przez Komisj¢ Europejska
jest zwigkszenie wykorzystania ekologicznego, zréwnowazonego paliwa lotniczego
(SAF - ang. Sustainable Aviation Fuel). Termin ten, zgodnie z definicja, obejmuje
paliwa syntetyczne, niektdére biopaliwa produkowane z pozostatoéci roslinnych,
rolnych, alg, bioodpadéw czy zuzytego oleju kuchennego. W przepisach unij-
nych doprecyzowano réwniez, ze paliwa oparte na paszach i roélinach spozywczych,
a takze paliwa pochodzace z materialéw palmowych i sojowych nie beda klasyfikowa-
ne jako paliwa ekologiczne. Takie ustalenia podjeto ze wzgledu na fakt, ze wskazane
paliwa nie spelniajg kryteriow zréwnowazonego rozwoju. Jako cze$¢ zréwnowazo-
nego paliwa lotniczego wiaczono natomiast odnawialny wodor (Rojek-Socha, 2023).

W Rozporzadzeniu ReFuelEU Aviation zapisano, iz wszyscy dostawcy paliwa
lotniczego na unijnych portach lotniczych beda zobowigzani do stopniowego zwiek-
szania oferowania paliw ekologicznych, w tym syntetycznych. Wartosci minimalne
zaprezentowano na rysunku 6.
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Rysunek 6. Minimalny udziat ekologicznych paliw lotniczych w latach 2025-2050 (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady w sprawie zapewnienia réwnych warunkéw dziatania dla zrbwnowazonego transportu
lotniczego (ReFuelEU Aviation).

Kolejng istotng kwestia, wptywajaca na zmniejszenie konsumpcji paliwa lotni-
czego, bedzie zobowigzanie przewoznikéw do tankowania na unijnych lotniskach
jedynie paliwa niezbednego do lotu oraz unikanie ,,tankeringu”, czyli umyslnego
przewozenia dodatkowego paliwa w celu unikania tankowania SAF. Europejskie
porty lotnicze beda zobowigzane do zapewnienia niezbednej infrastruktury do
dostarczania, przechowywania i tankowania zréznicowanego paliwa lotniczego.
Przewoznicy beda zobligowani do prowadzenia dziatan informacyjnych dotycza-
cych pozostawionego sladu weglowego przez dany rejs. Takie dziatanie pozwoli
pasazerom na poréwnanie efektywnosci srodowiskowej lotéw oferowanych przez
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réznych przewoznikéw na tej samej trasie. W ostatnich latach w lotnictwie cywil-
nym wprowadzono wiele innowacji w celu zwigkszenia efektywnosci paliwowe;
i zmniejszenia emisji gazéw cieplarnianych (Dahal i in., 2021). Samoloty zasilane
akumulatorowo mogga sta¢ si¢ przydatne w lotach krétkodystansowych (Epstein,
O’Flarity, 2019, s. 572-582). Wyzwanie stanowi pojemno$¢ akumulatora oraz
infrastruktura do tadowania w portach lotniczych (Viswanathan, Knapp, 2019,
s. 88-89). Druga rozwijang technologia jest naped wodorowy. Airbus zapowie-
dzial, ze pierwsze komercyjne samoloty napedzane wodorem pojawig si¢ na
rynku do 2035 roku (Raport Airbus - ZEROe). Jak juz wczes$niej wspominano,
zréwnowazone paliwa lotnicze (SAF) beda odgrywac znaczacg role. Produkcja
paliwa SAF w 2023 roku osiggnie poziom 600 mln litréw, co stanowi dwukrotny
wzrost w porownaniu do 300 mln litréw wyprodukowanych w roku poprzednim.
Szacuje sie, ze okoto 3% catkowitej produkeji odnawialnego paliwa zostanie wy-
korzystane w transporcie lotniczym. W 2024 roku produkcja paliwa SAF wzrosnie
do 1,87 mld litréw, co bedzie stanowito 6% catkowitej mocy produkcyjnej paliw
zréownowazonych. W raporcie Net zero 2050 (Raport IATA, 2024) zaapelowano
o zwigkszenie produkgji biopaliw dla lotnictwa. Ewolucja infrastruktury lotniczej
uwzglednia réwniez konsumpcje dwutlenku wegla (CO,) w calym ekosystemie,
a takze implementacj¢ proceséw i specjalistycznych technologii redukujacych
emisje, takich jak absorpcja i skladowanie CO, (CCS - carbon capture and storage)
(Becattini, Gabrielli, Mazzotti, 2021, s. 6849). W 2022 roku podjeto decyzje¢ o nie-
zwigkszaniu liczby miejsc parkingowych na lotnisku w Genewie. Decyzja ta byla
wynikiem diugotrwalego badania, ktére wykazalo, ze 50% pasazeréw korzystalo
z transportu publicznego. Port lotniczy i otaczajace go hotele oferuja bezptatne
bilety na przejazd srodkami komunikacji zbiorowej dla przybywajacych pasazerow
oraz planuja to samo dla odlatujacych. Celem tych dzialtan jest zachecenie pasaze-
réw do rezygnacji z samochodéw i korzystania z transportu publicznego do 60%
w 2030 roku. Dodatkowo lotnisko w Genewie zamierza zdekarbonizowa¢ 90%
swojej floty pojazdéw do 2030 roku poprzez modernizacj¢ autobuséw i zastapienie
silnikéw diesla silnikami elektrycznymi (Geneéve Aeroport, 2023). Przyktadowo
lotnisko Dallas Fort Worth International stalo si¢ niedawno pierwszym neutral-
nym pod wzgledem emisji dwutlenku wegla portem lotniczym w obu Amerykach,
stosujac zrownowazone srodowiskowo praktyki w caltej swojej dziatalnosci - od
zuzycia wody po zuzycie energii i gospodarke odpadami (DFW, Zero Carbon...).
W grudniu 2022 roku Francja przyjeta pierwsze przepisy zakazujace lotow miedzy
miastami, do ktérych mozna dotrze¢ pociagiem w 2,5 godziny lub kréce;j.
Ustugi transportu lotniczego ewoluujg réwniez pod wplywem cyfryzacji. Bud-
zety IT w liniach lotniczych rosna szybciej niz pierwotnie zakladano. W raporcie
SITA zawarto informacje, ze w budzetach na rok 2022 zapisano na transforma-
cje cyfrowa 4,73% przychodow, wobec 4,66% w 2021 roku (SITA, 2022). Jed-
nym z najbardziej zauwazalnych trendow jest dazenie do pelnej samodzielnosci
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pasazerskiej podczas podrdzy lotniczej (ang. fully self-serviced passenger journey)
(Pieriegud, 2020, s. 345).

W obliczu dynamicznie zmieniajacej sie rzeczywistosci rynek ustug lotniczych
bedzie podlegal transformacji. Wyman, ACI World i STGC (2023, s. 7) przepro-
wadzili doglebng analize, aby zidentyfikowaé kluczowe megatrendy, ktore beda
ksztaltowac przyszlo$¢ tego rynku: osiagniecie zerowych emisji netto (Net zero),
innowacje technologiczne, facznosé¢ intermodalna, zmieniajaca sie sila robocza,
rewolucja w doswiadczeniach pasazeréw. Mozliwymi osiggnigciami ze wskazanych
megatrendow w 2050 roku beda (Wyman, ACI, STGC, 2023, s. 14-31):

1. Osiagniecie Net zero przeksztalci lotniska w wezly energetyczne i produ-
centéw energii, dagzacych do zerowej emisji dwutlenku wegla netto. Taka
transformacja uczyni lotniska neutralnymi dla $rodowiska, przyczyniajac
sie do globalnych dzialan na rzecz ograniczenia zmian klimatycznych. Po-
nadto skala wykorzystania zréwnowazonego paliwa lotniczego (SAF) be-
dzie wzrasta¢, a krétkodystansowe loty beda obstugiwane przez elektryczne
samoloty. Pasazerowie i linie lotnicze beda korzysta¢ z ustug lotnisk spelnia-
jacych zasady zréwnowazonego rozwoju.

2. Innowacje technologiczne umozliwia w pelni zautomatyzowane doswiad-
czenia pasazerskie oraz globalne uznawanie tozsamosci cyfrowej. Imple-
mentacja autonomicznych proceséw przyczyni sie do zwigkszenia wydajno-
$ci operacji lotniczych. Sztuczna inteligencja oraz uczenie maszynowe beda
wykorzystywane do prognozowania i optymalizacji tych operacji, podczas
gdy technologie wychwytywania i sktadowania dwutlenku wegla, takie jak
Direct Air Capture (DAC), beda mialy na celu ochrone srodowiska. W wy-
niku tych dziatan poprawi si¢ jakos¢ ustug dla pasazerow, zwiekszy efektyw-
no$¢ operacyjna.

3. Laczno$¢ intermodalna umozliwi stosowanie zintegrowanego systemu
zarzadzania przepltywem, ktéry zréwnowazy popyt i przepustowos¢ we
wszystkich galeziach transportu. Ulatwi to podrézowanie poprzez ptynne
polaczenia miedzy réznymi srodkami transportu. Zachgcanie do ogranicze-
nia transportu samochodowego na lotniska bedzie sprzyja¢ bardziej zrow-
nowazonemu i efektywnemu funkcjonowaniu calego systemu. Linie lotni-
cze beda mogly efektywniej zarzadza¢ przeplywem pasazeréw, co przyczyni
sie do zwiekszenia efektywnosci operacyjne;.

4. Zmieniajaca sie sila robocza - ograniczenie kontaktu pasazeréw z obstu-
ga oraz automatyzacja wielu proceséw i zadan doprowadzi do zwigksze-
nia efektywnosci i precyzji operacji lotniskowych. Zmiany demograficzne
wsrod pracownikéw, z czterema pokoleniami pracujagcymi wspdlnie, wy-
magaja opracowania strategii uwzgledniajacych preferencje tych grup. Ada-
ptacja do tych zmian przyczyni si¢ do bardziej efektywnych operacji lotni-
czych. Pasazerowie beda cieszy¢ sie szybsza i bardziej niezawodng obstuga,
a linie lotnicze skorzystaja z nizszych kosztéw operacyjnych.
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5. Rewolucja w do$wiadczeniach pasazerow przeksztalci terminale lotnisko-
we w miejsca bez kolejek, z obstuga piesza lub zdalnym przetwarzaniem.
Rozbudowa miast lotniskowych, zwanych réwniez ,,aerotropolis’, oraz do-
$wiadczenia zorientowane na ustugi, takie jak szybkie parkowanie, zinte-
growane zarzadzanie podrdzg i szybka kontrola bezpieczenstwa, przyczynia
sie do poprawy jakosci obstugi. Pasazerowie otrzymaja spersonalizowana,
interaktywna komunikacje w czasie rzeczywistym, co zwiekszy ich komfort
i wygode. Linie lotnicze zyskajg bardziej zadowolonych klientéw, co moze
przelozy¢ sie na wigksza lojalnos¢ i powtarzalno$¢ zakupow.

Kolejnym wyzwaniem stojacym przed branza lotnicza jest odpowiednia kadra.
Obecnie okofo 54% z 11,3 miliona pracownikéw branzy lotniczej pracuje na lotni-
skach, co stanowi 3,9% catkowitej liczby oséb zatrudnionych w turystyce i podrézach
(289 mln o0s6b). Niedobory sily roboczej, ktére zaczely sie po wybuchu pandemii
COVID-19, utrzymuja sie nadal i zagrazaja zdolnosci do zaspokojenia rosnace-
go popytu na podrdze (Aviation Benefits Beyond Borders, Employment). Trzeba
podkresli¢, ze dobrze wyksztalcona oraz wyszkolona kadra wplywa pozytywnie na
postrzeganie wartosci oferowanego produktu.

Kazdy z identyfikowanych megatrendéw oraz wyzwan posiada potencjal do
zasadniczej transformacji funkcjonowania rynku ustug lotniczych. Zrozumienie
tych trendéw i ich implikacji jest kluczowe dla przyszlego sukcesu oraz adaptacji
w tej dynamicznie zmieniajacej sie dziedzinie.






Rozdziat 2

Wartosc dla klienta na rynku
ustug transportu lotniczego
- podejscie konceptualne

2.1. Koncepcja tworzenia wartosci jako element
zarzadzania wartoscia

Koncepcja tworzenia wartosci jako element zarzadzania wartoscia (ang. Value
Based Management) definiowana jest jako podejscie do zarzadzania, ktére skupia
sie na maksymalizowaniu wartosci dla akcjonariuszy oraz permanentnym dazeniu
do pomnazania wartosci rynkowej przedsigbiorstwa (Jaki, 2014, s. 36). Poczatki
koncepcji siggaja lat osiemdziesigtych XX wieku, powstala ona jako odpowiedz na
narastajace niezadowolenie wlascicieli przedsiebiorstw z nienalezytego dbania o ich
interesy przez zarzadzajacych przedsigbiorstwem.

Cel strategiczny ———— | Kreowanie wartosci

Strategia ———— | Strategia kreowania wartosci

-decyzje operacyjne
Procesy za rzadcze R -struktura wewnetrzna

-relacje z interesariuszami

-planowanie
Funkcje zarzadzania ————»| - organizowanie

-motywowanie

Rysunek 7. Koncepcyjne ujecie systemu zarzadzania wartoscia
Zrédto: (Jaki, 2014, s. 37).
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VBM integruje kluczowe czynniki wartosci w podejmowaniu decyzji strategicz-
nych i operacyjnych. W ramach tej koncepcji wykorzystuje si¢ takie narzedzia, jak:
ekonomiczna warto$¢ dodana (EVA - ang. Economic Value Added), gotoéwkowy
zwrot z inwestycji (CFROI - ang. Cash Flow Return on Investment) i warto$¢ dodana
dla akcjonariuszy (SVA - ang. Shareholder Value Added), w celu oceny efektywnosci
dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo.

Warto$¢ dodana w zarzadzaniu stanowi kluczowy wskaznik efektywnosci, ktory
odnosi si¢ do zdolnosci organizacji do generowania bogactwa. Jest to nie tylko
liczba mierzalna, ale takze zdolno$¢ przynoszenia wartosci finansowej, ludzkiej
lub zwigzanej z produktem badz ustugg. W zwigzku z brakiem w literaturze jedno-
znacznej i jednolitej definicji ,wartosci dodanej”, Alberto Lozano Platonoft i Sylwia
Sysko-Romanczuk (2004, s. 13) uwazaja, ze ,warto$¢ dodana to wielowymiarowa
konstrukcja zawierajaca funkcjonalne i emocjonalne korzysci oceniane przez kon-
sumentow w porownaniu do konkurencji, ktérej rezultatem moga by¢ réwniez
korzysci dla firmy. Teoria interesariuszy poszerza jednak to podejscie o inne grupy
zainteresowanych, ktérych korzysci (okreslone wartosci) s rezultatem sukcesu
przedsigbiorstwa”. M.J. Stankiewicz (2002, s. 279 1 310-312) zauwaza, ze konkurencja
nie jest celem samym w sobie, ale narzedziem dzialalnos$ci przedsigbiorstw. Uwaza
on rowniez, ze tylko te podmioty, ktére sg w stanie generowa¢ warto$¢ dodana
w perspektywie diugoterminowej, moga osiagnac pozytywna pozycje konkurencyjna.
Nalezy podkresli¢, ze generowanie wysokiej wartosci dodanej jest wyznacznikiem
konkurencyjnosci firmy, a posiadanie pozycji konkurencyjnej umozliwia tworzenie
wartosci dla klienta (Grabowska, Otola, 2013, s. 93).

Wartosc klienta:

- pienigdze
- zaufanie, wiarygodnosc
- lojalnos¢, przyjazn

A 4

KLIENT PRZEDSIEBIORSTWO

Wartos¢ dla klienta:
- produkt

- obstuga, wiarygodnosc
- lojalno$¢, przyjazn

Rysunek 8. Wymiana warto$ci miedzy klientem a przedsiebiorstwem
Zrédto: (Rutkowski, 2011, s. 38).
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Koncepcja wartosci dodanej odnosi si¢ do dodatkowej warto$ci ekonomicznej
generowanej w procesie produkcji lub §wiadczenia ustug. Jest to réznica miedzy
kosztem surowcéw wykorzystywanych do produkeji produktu a cena, po ktd-
rej jest on sprzedawany na rynku. Wartos¢ dodana jest zatem wartoscia, ktora
przedsigbiorstwo dodaje do surowcéw w procesie produkcji. Z tej koncepcji
ewoluowala koncepcja wartosci dla klienta, ktora skupia si¢ na percepcji wartosci
przez klienta, a nie tylko na wartosci dodanej przez producenta. Wartos¢ dla
klienta to korzysci, ktore klient otrzymuje z produktu lub ustugi w poréwnaniu
do kosztow, jakie ponosi. Moze to obejmowac jakos¢ produktu, doswiadczenie
zwigzane z jego uzytkowaniem, marke, obstuge klienta i wiele innych czynni-
kéw. Podczas gdy wartos¢ dodana koncentruje si¢ na tym, co producent wnosi
do produktu, warto$¢ dla klienta koncentruje si¢ na tym, co klient zyskuje
z produktu. Ta zmiana perspektywy jest kluczowa dla zrozumienia, jak tworzy¢
produkty i ustugi, ktore spetniaja oczekiwania klientéw i przynosza im wartos¢.
Anna Drapinska (2020, s. 110) wskazuje, ze klienci poszukuja takiego wymiaru
wartosci, ktory bedzie uwzglednia¢ wigcej niz ich oczekiwania. Moze to wynikaé
z faktu, ze konsumenci s coraz bardziej poinformowani, sg $wiadomi wlasnych
potrzeb oraz wyrazajg oczekiwania wzgledem relacji biznesowych. Swiadomi
konsumenci, zaangazowani w wspoltworzenie wartosci stajg sie¢ prosumentami
(Pluta-Olearnik, 2019, s. 1-20).

Rozumienie warto$ci, jaka klient dostrzega, mozna podzieli¢ na cztery kategorie.
Pierwsza kategoria skupia si¢ na atrybutach produktu i ustugi. Druga katego-
ria dotyczy relacji miedzy firmg a klientem. Trzecia kategoria postrzega wartos¢
jako rezultat korzysci i kosztow, ktdre klient dostrzega. Ostatnia kategoria uznaje
warto$¢ w kontekscie celéw, ktore klient realizuje poprzez zakup lub korzystanie
z produktu (Maciejewski, Krowicki, 2022, s. 60). Atrybuty produktu lub uslugi
moga by¢ zaprojektowane tak, aby dostarcza¢ unikatowych doswiadczen. Relacje
miedzy firmga a klientem, a takze koszty i korzysci, ktdre klient dostrzega, moga
by¢ wzmocnione poprzez wspdlne doswiadczenia. Wreszcie cele, ktore klient
realizuje poprzez zakup lub korzystanie z produktu, moga by¢ osiagniete poprzez
dostarczanie odpowiednich doswiadczen. W ten sposdb staje sie on elementem
w tworzeniu wartosci dla klienta.

Koncepcja logiki ustugowej

Koncepcja logiki ustugowej - (SDL - ang. Service Dominant Logic), zostala stwo-
rzona przez Stephena Vargo i Roberta Luscha (2004) i zaktada, ze klient aktywnie
uczestniczy w tworzeniu wartosci produktu lub ustugi, niezaleznie od swojego cha-
rakteru. Zgodnie z tg koncepcja warto$¢ powstaje zawsze w zetknieciu zasobdéw
przedsigbiorstwa z zasobami konsumentéw (Vargo, Lusch, 2008, s. 7). W tej kon-
cepcji uwaza sie, ze warto$¢ produktow i ustug na rynku jest widoczna tylko wtedy,
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gdy klient jg zauwaza, akceptuje, ceni oraz wykorzystuje do osiagniecia swoich celow
(Szymanska, Iwinska-Knop, 2016, s. 82-84). Nalezy nadmieni¢, ze w tej koncepcji
ktadzie si¢ nacisk na eksponowanie niematerialnych aspektéw zaspokajania potrzeb
klienta, wspottworzenie warto$ci oraz budowe i utrzymywanie dtugotrwatych rela-
cji. Dominacja logiki ustugowej w marketingu umozliwia skupienie si¢ na kliencie
(Siemieniako, 2008).

Warto$¢ jest tworzona zawsze wspolnie przez klienta (odbiorce ustugi) oraz
dostawce ustugi. Dlatego tez twierdzenie, ze klient jest zawsze wspottworca
wartosci jest w pelni uzasadnione. To twierdzenie stalo si¢ jednym z dziesieciu
zalozen logiki ustugowej w marketingu (Vargo, Lusch, 2008, s. 7-8). Kolejnym
kluczowym aspektem, tuz obok takich cech jak niematerialno$¢, réznorod-
nos¢ i nietrwalos¢, jest nierozdzielno$¢ ustugi (Baran, 2013, s. 89-91). Fazy
realizacji oraz konsumpcji ustugi sa nierozerwalnie potaczone i nie mozna ich
oddzieli¢. Zatem osoba lub maszyna dostarczajaca usluge staje sie integralna
czescia tej ustugi (Armstrong, Kotler, 2012, s. 329-330). W literaturze moz-
na odnalez¢ liczne zalety stosowania koncepcji logiki ustugowej. Przedsigbiorstwa
angazuja klientéw w procesie tworzenia wartosci produktu lub ustugi, dazac do
zaspokajania ich potrzeb zamiast koncentracji na produkcie. Daza do symetrii
informacji w kontaktach z klientami poprzez dwukierunkowg koncentracje
(Dziewanowska, 2018, s. 22). W tej koncepcji zastgpuje si¢ propagande marke-
tingowg interaktywnym dialogiem (Lindhult, Chirumalla, Oghazi, 2018, s. 457-
481). Priorytet dla dlugotrwalych relacji z klientem jest wartoscig nadrzedna
nad jednorazowa transakcja. Firmy postrzegaja wyniki finansowe jako efekt
pozytywnych doswiadczen klientéw (Mazur, Zaborek, 2014, s. 23). Natomiast
Christian Groonros (2007, s. 203) interpretuje logike ustugows jako tworzenie
procesow, w ktérym firma utatwia klientom tworzenie wartosci. W ramach
naukowego paradygmatu logiki ustugowej nacisk kladziony jest na zasoby nie-
materialne, w przeciwienstwie do zasobéw materialnych. W tym kontekscie
dazenie do rownowagi informacyjnej w relacjach z klientami jest kluczowe, co
jest osiagane poprzez komunikacje dwukierunkows.

Niemiecki przewoznik Lufthansa zaproponowatl nowy model biznesowy,
w ktorym wykorzystuje si¢ dane pozyskane od klienta do budowania relacji oraz
zaufania. Nalezy podkresli¢, ze Big Data odgrywa kluczows role w tym modelu.
Celem wdrozenia tego modelu byla che¢ zyskania przewagi konkurencyjne;j.
Hong-Mei Chen, Roland Schiitz, Rick Kazman oraz Florian Matthes (2016,
s. 5096-5105) nazwali ten model biznesowy Amazon In the Air. Ten przypadek
innowacji uwidocznil, Ze nowe wdrozenia dzialania IT sg koniecznoscig biz-
nesow3. W tym modelu Lufthansa dostrzega w kliencie wspoltwdrce wartosci
i stanowi przejscie linii lotniczej z logiki dominacji towaréw (GDL) na logike
dominacji ustug (SDL) (Wong, 2020, s. 4-5). W tabeli 10 zestawiono pie¢ klu-
czowych elementow (ustuga, warto$¢, system, interakcja, zasoby) i réznice w ich
znaczeniu w zaleznosci od podejscia.
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Tabela 10. Poréwnanie logiki produktowej i ustugowej wg S. Vargo, R. Luscha, M. Akaka

Kluczowe Pojecia w logice produktowej Pojecia w logice ustugowej
elementy dominacji (GDL) dominacji (SDL)
Produkty i ustugi Swiadczenie i do$wiadczenie
Ustuga . o .
Transakcja Reakcje i wspotpraca
Wartos$¢ dodana Wspottworzenie wartosci
. Warto$¢ wymiany Wartos¢ w kontekscie
Wartos¢ . .
(ang. value in exchange) (ang. value in context)
Cena Proponowanie wartosci
tancuch dostaw Sie¢ tworzenia wartosci
System . . . .
Asymetryczna informacja Symetryczne przeptywy informacji
Promocja/propaganda Otwarta komunikacja/dialog
Interakcja Maksymalizacja zachowan Uczenie sie poprzez wymiane
Transakcyjna Relacyjna
Zasoby typu operand (realizowane Zasoby typu operant (realizowane
czynnosci twarde, np. infrastruk- czynnosci miekkie, np. wiedza)
Zasoby .
tura) Resourcing
« Pozyskiwanie zasobéw

Zrédto: (Vargo, Lusch, Akaka, 2010, s. 144).

W rezultacie, logika dominacji ustug (SDL) staje si¢ coraz bardziej dominujaca
logika w marketingu, zastepujac tradycyjng logike dominacji towaréw (GDL). To
przesunigcie paradygmatyczne otwiera nowe mozliwosci dla przedsiebiorstw, ktore
s gotowe do zaangazowania swoich klientéw jako aktywnych wspottworcow war-
tosci. Istotny jest rowniez fakt, ze logika dominacji ustug (SDL) jest nadal kluczowa
w najnowszych koncepcjach marketingu. Postep technologiczny oraz wykorzysty-
wanie zaawansowanych rozwigzan, takich jak sztuczna inteligencja, pozwala firmom
lepiej zrozumie¢ i spetnia¢ indywidualne potrzeby swoich klientow.

Warto w tym kontekscie powrdci¢ do ewolucji marketingu, aby na tym tle przed-
stawic perspektywe tworzenia wartosci. ,,Marketing 1.0” to pierwsza koncepcja
marketingu zaproponowana przez Philipa Kotlera. W tej koncepcji glowny nacisk
kladziony jest na produkt i jego cechy. W tym okresie rewolucja przemystowa
przyczynita si¢ do ekspansji marketingu. Podstawowym zadaniem byto spelnienie
natychmiastowych wymagan konsumentéw, koncentrujac si¢ na praktycznym uzy-
ciu produktéw i wyrdznianiu unikatowej oferty sprzedazy. Informacje o produkcie
byty dystrybuowane za pomoca tradycyjnych mediow, takich jak telewizja i radio.
Alternatywnie ere ,,Marketingu 1.0” okreslono jako ,ere¢ produkto-centryczno$ci”
(Kobec, 2023, s. 63-75). Kolejna koncepcje, zorientowana na klienta, okreslono jako
»Marketing 2.0”. Okres ten charakteryzuje si¢ wzrostem konkurencji i dostgpnosci
informacji dla konsumenta. W tym kontekscie, gtéwnym zadaniem marketeréw jest
zaspokajanie potrzeb klientéw poprzez skuteczne $rodki komunikacji marketingo-
wej. Rozwdj technologii reklamowych i promocji sprzedazy w tym okresie podkresla
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kluczowa umiejetno$¢ zdefiniowania grupy docelowej, skutecznej segmentacji
rynku i zaspokojenia potrzeb swojego segmentu. Nalezy zaznaczy¢, ze klienci maja
mozliwo$¢ poznania produktu i poréwnania go z konkurencja w czasie rzeczywi-
stym, co zwigksza ich wrazliwo$¢ cenowg i zmniejsza sktonnos¢ do kompromisu
ze sprzedawca. W tym kontekscie identyfikacja odpowiedniej grupy docelowej jest
fundamentalnym elementem zapewniajacym konkurencyjnosc. Jest to szczegdlnie
istotne, gdy uwzglednimy fakt, Ze koszty zwigzane z odzyskaniem klienta, ktéry
zdecydowal si¢ odrzucic oferte firmy, przewyzszaja koszty zwigzane z pozyskaniem
nowego nabywcy (Consoli, Musso, 2010, s. 315-325).

»Marketing 3.0”, okreslany przez Kotlera jako marketing duchowy, to koncepcja
marketingu, ktéra koncentruje si¢ na tym, jak konsumenci postrzegaja wartos¢.
W obliczu zmieniajacych sie priorytetéw, takich jak rodzina, zdrowie i wolny czas,
tradycyjne dazenie do zyskow finansowych i kariery w duzych firmach staje si¢
mniej istotne. Ta zmiana wplywa réwniez na preferencje zakupowe, poniewaz sama
dostepnos¢, jakos¢ produktu lub ustugi oraz obstuga klienta nie sg juz wystarczajace.
Kluczowa staje sie wspodtpraca producenta z klientem ostatecznym, aby zapewnic¢
satysfakcje z ustugi lub produktu oraz poczucie przyczyniania si¢ do tworzenia
lepszego swiata. Chociaz poczatkowo przypuszczano, ze idea marketingu 3.0 bedzie
ksztaltowac strategie sprzedazy przez wiele lat, to jednak ewolucja handlu dopro-
wadzita do powstania nowego terminu (Brzustewicz, 2014, s. 5).

»Marketing 4.0”, okreslany jako etap przejsciowy, zostal zdefiniowany w odpowie-
dzi na rozwdj technologii cyfrowych oraz popularyzacji medidéw spoteczno$ciowych,
e-commerce (Sawicki, 2021, s. 31). Media spoleczno$ciowe wyeliminowaty dotych-
czasowe bariery geograficzne i demograficzne, umozliwiajac komunikacje w czasie
rzeczywistym. W tej koncepcji klient staje si¢ wspoitworca rozwiazania, co pozwala mu
ksztaltowac przyszto$¢. Zatem dopuszczajac klienta do procesu tworzenia produktu
lub ustugi, mozliwe jest spetnienie jego najbardziej indywidualnych oczekiwan (Dash,
Kiefer, Paul, 2021, s. 608-609), co prowadzi do personalizacji. Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya, Iwan Setiawan (2017, s. 55) zwracaja uwage na ewolucje marketingu, ktéra
polega na wykorzystaniu cyfrowego rynku do tworzenia doswiadczen dla konsumen-
tow. To podejscie podkresla znaczenie budowania silnych relacji z konsumentami,
ktore s oparte na zaufaniu i zrozumieniu. Koncepcja stanowi strategiczne podejscie
do marketingu, ktdre jest dostosowane do dynamicznie zmieniajacego si¢ Swiata
cyfrowego (Kowalska, 2023, s. 67-72). Nalezy nadmieni¢, ze autentycznos$¢ danych
prezentowanych przez firme jest najwiekszym kapitatem w sytuacji coraz wigkszej
transparentnosci informacji w sieci (Wereda, Wozniak, 2019, s. 3).

Marketing 1.0 } Marketing 2.0 <> Marketing 3.0 ~> Marketing 4.0 * Marketing 5.0

zorientowanie
nanowe
technologie

zorientowanie zorientowanie humano-

: era cyfrowa
na produkt na klienta centryczny Y

Rysunek 9. Ewolucja koncepcji marketingu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 42-45).
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Najnowsza koncepcja, ,,Marketing 5.0%, zostala zdefiniowana w 2021 roku i stanowi
nowg paradygmatyczng zmian¢ w dziedzinie marketingu. Ten model koncentruje
sie na integracji trzech gtéwnych wyzwan, ktdre sg kluczowe dla wspdtczesnego
spoteczenstwa: luki pokoleniowej, polaryzacji dobrobytu, przepasci cyfrowej (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 13). Pierwszym z tych wyzwan jest luka pokoleniowa.
W dobie szybko zmieniajacych sie technologii i trendéw spotecznych réznice miedzy
pokoleniami stajg si¢ coraz bardziej widoczne. Marketing 5.0 dazy do zrozumienia i za-
adresowania tych réznic, dostosowujac strategie marketingowe do unikalnych potrzeb
i oczekiwan réznych grup wiekowych. Drugim wyzwaniem jest polaryzacja dobrobytu.
Nieréwnosci maja wplyw na zdolnos¢ konsumentéw do uczestnictwa w gospodarce
i spoleczenstwie. Nalezy zrozumie¢ te nieréwnosci, a nastepnie opracowac strategie,
ktére pomoga firmom lepiej stuzy¢ réznym grupom spofecznym. Ostatnim, trzecim
wyzwaniem jest przepas¢ cyfrowa. W erze cyfrowej dostep do technologii i umiejet-
nos¢ ich wykorzystania staja si¢ kluczowe dla pelnego uczestnictwa w spoleczenstwie.

Zgodnie z koncepcja ,Marketing 5.0” wyr6zniono pige¢ komponentow, ktore
wspottworzg otoczenie marketingowe (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 22-25):

* marketing bazujacy na danych (DDM - ang. data-driven marketing) wyko-
rzystuje i analizuje informacje o klientach, ich zachowania i preferencje, aby
dostosowac strategie marketingowe. To podejscie pozwala na personalizacje
komunikacji i lepsze zrozumienie potrzeb klientéw, co prowadzi do tworzenia
warto$ci adekwatnej do oczekiwanej wartosci;

* marketing zwinny (ang. agile marketing) jest elastycznym podejsciem, ktore
dostosowuje si¢ do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych. Marketerzy
pracuja w krotkich cyklach, szybko reaguja na sygnaly z rynku i dostosowu-
ja kampanie w czasie rzeczywistym. To umozliwia skuteczniejsze dzialania
w dynamicznym srodowisku;

 marketing predyktywny wykorzystuje algorytmy i modele matematyczne do
przewidywania zachowan klientéw. Analizuje dane historyczne, aby progno-
zowa, jakie produkty lub ustugi moga zainteresowac klientéw w przysztosci.
To pomaga w efektywnym kierowaniu dziatan marketingowych;

» marketing kontekstowy koncentruje si¢ na dostarczaniu tresci i ofert w od-
powiednim kontekscie. Obejmuje to uwzglednianie lokalizacji, czasu, urza-
dzenia czy zachowan klienta. Dzigki temu komunikacja jest bardziej trafna
i spersonalizowana;

* marketing rozszerzony wykorzystuje technologie, takie jak rzeczywisto$¢
rozszerzona (AR) czy wirtualna (VR), aby wzbogaci¢ doswiadczenia klientow.
Przyktady to wirtualne wycieczki po kabinie samolotu lub wirtualne reklamy
w porcie lotniczym (El-Labban, Qutp, Donia, 2024, s. 28-29).

Kazde z tych podejs¢ ma swoje unikatowe cechy i przyczynia sie do skuteczniej-

szych dzialan marketingowych oraz tworzacych wartos¢ na rynku ustug transportu
lotniczego.
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2.2. Wartosc dla klienta na tle koncepgji
marketingu wartosci

Dynamiczne, wielowymiarowe i wieloaspektowe zmiany o charakterze globalnym
stawiajg przed nowoczesnymi organizacjami nowe wyzwania, ktére wymagaja od
firmy poszukiwania innowacyjnych rozwigzan biznesowych. Powinny si¢ one przy-
czynia¢ do wzrostu wartosci. W zwigzku z tym prowadzone sa teoretyczne i prak-
tyczne badania zwigzane z tworzeniem, mierzeniem oraz trwalym podnoszeniem
wartosci. W literaturze rozwijane sa trzy gtéwne nurty marketingu wartosci (Graf,
Maas, 2008, s. 4-12):

* tworzenie i dostarczanie wartosci dla klienta (ang. creating and delivering

customer value),

» wartos¢ klienta (customer value), warto$¢ zyciowa klienta (ang. value of the

customer, customer lifetime value),

* postrzegana przez klienta wartos$¢ (ang. customer-perceived value).

W marketingu wartos$ci kluczowymi definicjami sg ,wartos¢ dla klienta” i ,war-
tos$¢ klienta”. W koncepcji marketingu warto$ci dominuje podejscie zaproponowa-
ne przez Doylea (2003, s. 35), w ktérym to dzialania marketingowe sa oceniane
z perspektywy wartosci dla udzialowcéw (ang. shareholder value). Marketing
warto$ci koncentruje si¢ na dostarczaniu klientom wartosci, ktére spetniaja ich
oczekiwania i potrzeby. Jest to proces, ktéry obejmuje zaspokojenie oczekiwan
klienta na réznych etapach. Gléwnym celem marketingu wartosci jest zrozumienie
potrzeb i oczekiwan klientow, identyfikacja czynnikéw, ktére najbardziej wplywaja
na klientow, tworzenie warto$ci dla klientow, ktore sg istotne i zrozumiate, ocena
sposobow na stworzenie prawdziwej wartosci dla klienta oraz ulepszanie oferty
wartosci, aby zacheci¢ klienta do powrotu (Krukowska-Miler, 2011, s. 368).

Podzial zachowan konsumentoéw stat sie fundamentem dla identyfikacji modelu
wartosci konsumpcji stworzonego przez Jagdisha N. Shetha, Bruce’a I. Newmana,
Barbarg L. Gross (1991). Gléwnym celem tego modelu byla préba zrozumienia,
dlaczego klienci podejmujg okreslone decyzje na rynku. Podczas jednej z pierwszych
prob zdefiniowania koncepcji wartosci dla klienta dokonano podzialu wartosci na
pie¢ glownych typow:

+ wartosci funkcjonalne to postrzegana przydatnos¢ produktéow w aspekcie

fizycznym, manifestujaca si¢ poprzez ich atrybuty i cechy,

+ wartos$ci warunkowe odnoszg si¢ do specyfiki sytuacji lub kontekstu fizycz-

nego i spotecznego, czyli warunkow zycia i podejmowania decyzji,

* wartosci spoleczne odnoszg si¢ do wizerunku i symboliki produktow, ktore

s3 powigzane z grupami odniesienia demograficznymi, socjoekonomicznymi
lub kulturowo-etnicznymi,
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+ wartosci emocjonalne s3 zwiazane z mozliwo$cig produktéw do wywolywania
uczu¢ i stanéw emocjonalnych, takich jak komfort, bezpieczenstwo, mitos¢,
pasja, strach itp.,

+ warto$ci poznawcze wynikaja ze zdolnosci produktu do pobudzania zainte-
resowania klienta, dostarczania innowacyjnych rozwigzan i poszerzania jego
wiedzy (Szymanska, Iwinska-Knop, 2016, s. 83).

Pierwotnie model fanicucha wartosci byl zaprojektowany do identyfikacji dzialan

w organizacji, ktére moga generowac najwigkszy zysk. Model ten integruje aspekty
popytu (materialy, surowce, logistyka wewnetrzna, procesy produkcyjne) i podazy
(logistyka zewnetrzna, marketing, sprzedaz) pojedynczej firmy (Rayport, Jaworski,
2002). Kazda firma zazwyczaj korzysta z dostaw od innych firm lub sama dostarcza
innym firmom, takze odbiorca koncowy (konsument) otrzymuje produkt (ustuge)
stworzong w systemie wartosci. System ten skfada sie z tancuchow wartosci kilku
firm oraz uwzglednia interakcje miedzy firmg a dostawcami, kanalami dystrybucji
i nabywcami (Christopher, 2002, s. 14), ktére same stanowig zZrédto wartosci do-
danej. Kotler (1994, s. 40-41) wskazuje, ze konkurencja toczy si¢ nie tyle miedzy
pojedynczymi firmami, co migdzy systemami dostarczania warto$ci.

WARTOSC DLA KLIENTA

’ Obstuga ‘ Prestiz i zaufanie ‘

[ Cechy i wtasciwosci produktu | ‘ Udogodnienia ‘

PRODUCENT

KLIENT
Co moge otrzymac?
Jak to moge otrzymac?
Jak szybko to moge
otrzymac?
Jak trudno to pozyskac?
Ile mnie to kosztuje?
Czy moge temu zaufaé?

Rysunek 10. Wartos¢ dla klienta i kategorie korzysci dla nabywcy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Zymonik, 2003, s. 130).

Zdaniem Sebastiana Zupoka (2015, s. 37-47) tworzenie wartosci dla klienta jest
kluczowym i nadrzednym priorytetem strategicznym dla firm, ktére kieruja swoje
ustugi do réznorodnych segmentéw rynku.
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Rezultaty wyprodukowane dla klienta +
+ Jakos$¢ procesu obstugi klienta

Warto$é¢ dla klienta=F
artosc dla klienta Cena dla klienta + Koszty pozyskania ustugi

W celu skutecznego tworzenia wartosci dla klienta, budowania i utrzymywania
relacji z klientem niezbedne jest ciagle gromadzenie informacji o jego zachowaniach
i potrzebach (Mruk, 2012, s. 48). Zgodnie z opisanymi praktykami firmy oprocz
gromadzenia surowych danych o klientach powinny stosowa¢ zaawansowane me-
tody analizy, takie jak: poglebione wywiady psychologiczne wykorzystujace techniki
projekcji osobowosci, metody oceny preferencji klientéw, mapy percepcji konsu-
mentoéw, badania etnograficzne (Zupok, 2018, s. 82-83). Natomiast Aleksandra
Snarska (2020, s. 16) uwaza, ze wykorzystanie dobrostanu subiektywnego w mar-
ketingu moze poszerzy¢ propozycje wartosci dla klienta, dodajac korzysci zwigzane
ze szczesciem przy minimalnych nakladach ze strony firmy. Zatem szczgs$cie moze
sta¢ sie dodatkowa korzyscia. Marketerzy moga wprowadzi¢ do propozycji wartosci
wzrost poczucia szcze$cia klienta, skupiajgc sie na realizacji celow zyciowych klienta,
jego samorozwoju i budowie zdrowych relacji. Badania emocji klienta moga by¢
wzbogacone o nauki o szczedciu, ktore wprowadzajg interwencje pozytywne, czyli
¢wiczenia ze szczescia.

Analiza literatury wskazuje, Ze istniejg rédzne podejscia i aspekty jakosci ustug
na rynku lotniczym, ktére powinny determinowa¢ funkcjonowanie podmiotéw.
Berendien Lubbe, Anneli Douglas i Julia Zambellis (2010, s. 224-227) zapropo-
nowali, ze efektywne zarzadzanie portem lotniczym i podmiotami na nim funk-
cjonujacymi powinno by¢ mierzone na podstawie opinii pasazeréw dotyczacych
ustug lotniskowych. W 2011 roku Tsai wraz z zespolem (s. 1025-1040) stworzyt
model oparty na wielu kryteriach, ktéry mial na celu zidentyfikowanie réznic po-
miedzy oczekiwang jakoscig ustug lotniskowych a ich rzeczywista jakoscig. Model
zostal poddany weryfikacji podczas badania empirycznego przeprowadzonego na
lotnisku w Tajwanie. Do ciekawych wnioskéw doszli Konstantina Gkritza, Debbie
Niemeier i Fred Mannering (2006, s. 213-219), ktorzy wskazali, ze punkty kontroli
bezpieczenstwa stanowia gléwny czynnik wplywajacy na zadowolenie pasazera.
Inny aspekt wplywajacy na jako$¢ ustug, metody i skale rozpatrywania skarg na
lotniskach, przebadal Chang ze wspdtpracownikami. Podkredlili, ze to niezado-
walajace do$wiadczenia sg gtownie zglaszane przez pasazeréw. Wnioskowali oni
rowniez, ze natychmiastowe rozwigzanie probleméw pasazeréw prowadzi do
ich znacznie wiekszego zadowolenia. Pasazerowie zwracajg uwage na interakcje
i elementy polityki stosowanej przez porty i linie lotnicze, ktére bezposrednio
wplywaja na jakos¢ ustug i satysfakcje klienta. Wskazali oni, iz sprawiedliwos¢
interakcyjna i proceduralna ma bezposredni wplyw na intencje sktadania skarg
(Chang i in., 2008, s. 70-74). W 2012 roku Han i jego zespo! przeprowadzili ba-
danie empiryczne na temat postrzegania przez pasazerdw poczekalni lotniczych
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oraz salonikéw biznesowych. Wyniki badania wskazaty, ze to wlasnie ustugi
gastronomiczne sg kluczcowym elementem wplywajacym na satysfakcje klientow.
Dodatkowo stwierdzono (Han i in., 2012, s. 1103-1111), Ze te ustugi maja znaczacy
wplyw na decyzj¢ pasazeréw o ponownym skorzystaniu z danego saloniku bizneso-
wego. Wspolczesne dzialania marketingowe wymagaja rozszerzenia tradycyjnego
modelu marketingu mix 4P do 8P poprzez dodanie nowych elementéw, takich
jak: ludzie, procesy, programy i wydajnosci (Parmer, Dillard Jr., Lin, 2021, s. 33).
Ten rozszerzony model jest zakorzeniony w koncepcji marketingu holistycznego,
ktory jest interdyscyplinarnym i wzajemnie powigzanym tematem opartym na
czterech filarach: marketingu relacji, marketingu zintegrowanym, marketingu
wewnetrznym i marketingu efektywno$ciowym. Marketing holistyczny podkresla
znaczenie tych dodatkowych elementéw w tworzeniu skutecznej strategii marke-
tingowej, ktora jest zintegrowana na wszystkich poziomach organizacji i skupia si¢
na tworzeniu warto$ci dla klientéw (Janczewska, Janczewski, 2022, s. 135-140).

Na tle tych rozwazan odnies¢ si¢ mozna do nowej koncepcji w procesie zarzadzania.
Jest nig koncepcja 4E, ktdra zostala zdefiniowana przez Briana Fetherstonhaugha, a jej
opracowanie zapoczatkowalo ewolucje w percepcji i interpretacji marketingu mix.
Ta transformacja polega na redefinicji i poszerzeniu elementéw marketingu 4P, gdzie
‘produkt’ jest teraz postrzegany jako ‘doswiadczenie’ (ang. Experience), ‘cena jako ‘wy-
miana’ (ang. Exchange), ‘miejsce’ jako ‘wszedzie’ (ang. Everyplace), a ‘promocja’ jako
‘ewangelizacja’ (ang. Evangelism). Wyrdznienie marki na rynku zalezy od tworzenia
unikalnych i angazujacych doswiadczen dla klientow, np.:

* dostarczanie interaktywnych doswiadczen, takich jak technologia AR lub

interaktywne kioski, zaréwno w sklepach stacjonarnych, jak i internetowych,
w celu zwigkszania zaangazowania klientow;

* tworzenie wrazen i do$wiadczen — moga by¢ oferowane warsztaty z parzenia
kawy, sesje pielegnacji i makijazu z ekspertami czy sesje z profesjonalnymi
stylistami;

* szybka i skuteczna obstuga probleméw, uprzedzanie potrzeb klientow, oferowa-
nie spersonalizowanych rekomendacji, utrzymanie otwartych linii komunikacji
i stuchanie opinii klientéw (Pawluczyk, 2023b).

W koncepcji 4E ‘wymiana’ nie jest ograniczona wylacznie do transakgji finanso-
wej. Wymiana obejmuje dodatkowe korzysci, ktore zwigkszaja wartos¢ dla klienta,
przekraczajac samg cene produktu. Dodatkowe korzysci moga obejmowac bez-
platnag dostawe, atrakcyjne rabaty na przyszte zakupy, dostep do ekskluzywnych
produktow lub ustug, a takze wsparcie techniczne badz szkolenia oferowane przez
firme. Programy lojalnosciowe, ktdre oferuja punkty wymienialne na produkty lub
ustugi, ekskluzywne oferty dla czlonkéw czy unikatowe doswiadczenia sg innym
sposobem na zwigkszenie wartosci dla klientéw (Epuran, Ibasciuc, Micu, 2015,
s. 80-81). Dodatkowo gwarancje, zwlaszcza te przekraczajace standardowy okres,
moga zwiekszy¢ poczucie wartosci w oczach klienta, zapewniajac im finansowe
zabezpieczenie oraz budujac zaufanie do marki i jej produktow.
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Element koncepcji 4E, ‘wszedzie, podkresla znaczenie dostepnosci dla klientow,
zaréwno online, jak i offline. Wymieni¢ tutaj mozna regularne utrzymywanie atrak-
cyjnej strony internetowej. Kluczowe jest takze, aby strona byla responsywna i do-
stosowywata si¢ do réznych urzadzen konsumentdw, takich jak: komputery, tablety,
smartfony. Nawigacja po stronie powinna by¢ tatwa, intuicyjna. Jednym z istotnych
elementdw jest utrzymanie ciagtej aktywnosci na platformach spotecznosciowych,
takich jak: Facebook, Instagram, X (wczesniej Twitter), LinkedIn, Snapchat, TikTok
i innych. Dzieki temu marki majg mozliwo$¢ nawigzywania relacji z klientami,
promowania swoich produktéw lub ustug, a takze zbierania opinii i obserwowania
najnowszych trendéw w swojej branzy. Mozna réwniez wyrézni¢ mozliwo$¢ zawie-
rania transakcji kupna na platformach spolecznosciowych, s-commerce, a nawet
wrecz f-commerce (Facebook-Commerce). W badaniu przeprowadzonym przez
Hamidreza Shahbaznezhada, Rebecce Dolan, Mone Rashidirad (2021, s. 47-65),
ktore opieralo sie na danych zebranych od dwoéch linii lotniczych z regionu Pacyfiku
— Air New Zealand i Jetstar Australia, analizowano wptyw typu platformy (Facebook
w poréwnaniu do Instagrama) na interakcje uzytkownikéw z mediami spoleczno-
$ciowymi. Z wynikéw badan wynika, ze uzytkownicy Instagrama wykazuja wigksza
pasywnos¢, podczas gdy uzytkownicy Facebooka sg bardziej aktywni, zwlaszcza
w zakresie komentowania. Moze to by¢ spowodowane czestszym korzystaniem
z Facebooka na komputerach stacjonarnych, co ulatwia pisanie komentarzy w po-
réwnaniu do urzadzen mobilnych. Dla menedzerdw, ktdrzy pragnag zbiera¢ szcze-
goétowe informacje zwrotne za pomoca komentarzy i dyskusji, te wyniki sugeruja,
ze Facebook moze by¢ preferowanym wyborem. Transakcje ewoluujg w kierunku
bardziej skomplikowanego stopnia zaangazowania, gdzie konsumenci nie tylko
uczestnicza, ale takze budujg relacje (Epuran, Ibasciuc, Micu, 2015, s. 80). Nalezy
podkresli¢, ze mimo wzrostu znaczenia sprzedazy online, tradycyjne sklepy stacjo-
narne wcigz odgrywaja wazng role. Dla wielu klientéw mozliwo$¢ bezposredniego
zobaczenia, dotknigcia i przetestowania produktu przed dokonaniem zakupu jest
kluczowa, a wrecz nawet bezcenna.

‘Ewangelizacja’ jest definiowana jako zaawansowany sposéb promocji i komunika-
cji, ktéry ewoluowat z marketingu wirusowego i komunikacji szeptanej (Konhéusner,
Shang, Dabija, 2021, s. 5). Ten termin marketingowy powigzany jest z kontekstem
religijnym. Gléwnym celem ewangelizacji jest budowanie silnych wiezi z klientami
poprzez angazowanie konsumentéw do aktywnego rekomendowania marki w swo-
im otoczeniu. W literaturze wskazuje sie, Ze to dzialanie jest niezwykle skuteczne,
poniewaz sugestie od 0sob, ktdre cieszg sie zaufaniem, stanowig jedno z najbardziej
wiarygodnych zrédet informacji dla potencjalnych klientéw (Wyrwisz, 2011, s. 428).
Programy dla ambasadoréw marki skupiajg si¢ na jednostkach, ktdre sg tak mocno
zwigzane z marka, Ze pragna ja aktywnie propagowac. Moga to by¢ zaréwno klienci,
influencerzy, jak i pracownicy firmy. Programy te czgsto proponuja specjalne bene-
fity dla ambasadorow, takie jak dostep do nowych produktéw, wyjatkowe znizki czy
mozliwo$¢ nawigzywania nowych kontaktéw. Ambasadorzy moga promowa¢ marke
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poprzez publikacje w mediach spotecznosciowych, rekomendowanie produktéw innym
osobom czy reprezentowanie marki na r6znego rodzaju wydarzeniach (Jaska, Werenow-
ska, Gomota, 2019, s. 58). Rekomendacje z ust do ust (WOM - ang. Word-of-Mouth)
s3 §cidle powigzane z emocjami, poniewaz zazwyczaj s3 one wynikiem pozytywnych
lub negatywnych uczug, ktére pojawiaja si¢ po skorzystaniu z ustugi. Istnieje istotna
korelacja miedzy WOM a zadowoleniem klienta, ktora do pewnego stopnia wptywa na
proces decyzyjny konsumentéw. Komunikat moze przyjmowac forme elektroniczna
(eWOM) i wystepuje na réznych platformach cyfrowych, takich jak: media spotecz-
nosciowe, fora internetowe i inne kanaty komunikacji online (Harun i in., 2018, s. 68).

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢, ze aktualnie nabierajg znaczenia nowe elementy
warto$ci, uwzgledniajace zmiany rynkowe i znajdujace przelozenie na wykorzysty-
wane przez podmioty rynkowe instrumenty.

2.3. Zachowania konsumentow i ich decyzje
zakupowe w procesie tworzenia wartosci
dla klienta

Zachowanie konsumentéw, wedtug Michaela R. Solomona, to sekwencja dziafan,
w ktorej klienci dokonuja wybordw, nabywajg produkty, korzystaja z nich, akcep-
tuja lub odrzucajg, wszystko w celu zaspokojenia swoich potrzeb i pragnien. Ten
proces obejmuje zaréwno jednostki, jak i grupy spoteczne (Sobczyk, 2018, s. 172).
Jak wskazujg Urszula Grzega i Ewa Kiezel (2017, s. 31-36), zachowania 0séb doko-
nujacych wyboréw rynkowych sg uwarunkowane przez rézne czynniki, takie jak
indywidualne preferencje oraz otoczenie spoteczne. Rozwazajac zlozonos¢ procesoéw
decyzyjnych, istotne jest zrozumienie réznorodnosci czynnikéw i motywacji, ktore
moga wplywaé na wybory i decyzje podejmowane przez uczestnikéw rynku. Kotler
(2005, s. 184-187) podkredla, ze decyzje zakupowe sg ksztaltowane przez aspekty
spoleczne, kulturowe, osobiste oraz psychologiczne. Nalezy nadmieni¢, ze osoby
podejmujace decyzje zakupowe nie zawsze maja w pelni uswiadomione potrzeby;,
a nie wszystkie decyzje moga by¢ uznane za racjonalne. W duzej mierze konsument
bedzie dokonywaé wyboru, kierujac si¢ interesem ekonomicznym (Adamowicz,
Krasuska, 2016, s. 175), dazac do maksymalizacji korzysci oraz uzyteczno$ci.

Lechostaw Garbarski (2001, s. 23-28) zaproponowal podziat czynnikéow wpty-
wajacych na decyzje konsumentéw na: demograficzno-ekonomiczne (wiek, pte¢,
stan cywilny, zawdd, wyksztalcenie, dochody, wydatki), spoteczne (kultura, warst-
wy spoleczne, grupy odniesienia, liderzy opinii, faza cyklu Zycia rodziny, sposéb
gospodarowania czasem), psychologiczne (osobowos¢, postawy i opinie, motywacje,
dostrzeganie ryzyka, akceptacja innowacji).
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W literaturze wskazuje si¢ wyrazng tendencje¢ do podkreslania roli czynnikéw
psychologicznych w ksztalttowaniu zachowan konsumenckich. Z badan konsumenc-
kich wynika, ze duze znaczenie przypisuje si¢ czynnikom takim jak: motywacja,
potrzeby, emocje i percepcja. Aspekty ekonomiczne, takie jak dochéd, ceny czy
podaz, sa postrzegane jako warunki zakupu, ktére stanowig ogélne ograniczenia
dla zachowan klientow (Korneta, Lotko, 2021, s. 4).

Jednym z najwcze$niej przywolywanych i opisywanych modeli postepowa-
nia konsumentéw na rynku (Mruk, Pilarczyk, Stawinska, 2012, s. 99) jest model
EKB - Engel-Kollat-Blackwell. W literaturze ten model znany jest takze pod nazwa
EBM - Engel-Blackwell-Miniard (Fang-Ming, Yu-Tzeng, Tu-Kuang, 2012). W mo-
delu EKB zalozono, iz proces podejmowania decyzji o zakupie sktada sie z pigciu
etapow. Pierwszy etap to odczuwanie potrzeby przez konsumenta, ktéry nastepnie
poszukuje informacji (etap drugi). Trzecim etapem jest dokonanie oceny alternatyw, po
ktérym nastepuje kolejny etap — decyzja zakupowa. Ostatnim etapem jest ocena
po zakupie. Model EKB jest kognitywnym narzedziem bazujacym na przetwarzaniu
informacji (Solomon i in., 2016, s. 330). Ten model przedstawia konsumenta jako
istote, ktéra podejmuje decyzje w sposdb racjonalny, a proces zakupu jest $wiado-
my i sklada si¢ z konsekwentnego przechodzenia przez etapy decyzyjne. W tym
modelu wazng role odgrywa srodowisko, ktére wplywa na ksztaltowanie zachowan
i zapewnia sprzezenie zwrotne (Zalega, 2012, s. 235). Model EKB jest jedna z naj-
bardziej ztozonych koncepcji opisujacych zachowania indywidualnego klienta. Ten
holistyczny model daje kompleksowa odpowiedz, jak postepuje konsument.

Analizujac model procesu zakupu stworzony przez Kotlera, mozna postrzega¢ go
jako zewnetrzny czynnik wptywajacy na proces podejmowania decyzji z perspektywy
ekonomicznej. Aspekt ekonomiczny jest bowiem zauwazalnym i kwantyfikowalnym
czynnikiem ksztattujacym zachowania konsumenta na rynku. Zofia Kedzior (2007, s.17)
wymienila elementy takie jak cena, popyt, produkt, marka jako czynniki umozliwiajace
okreslenie przysztych sciezek rozwoju firmy, zrozumienia przyczyn wystepowania zja-
wisk, przewidywanie potencjalnych relacji klientdw na dziatania marketingowe.

Kotler (2006, s. 321) zwrdcit uwage, ze wazne jest rowniez uwzglednienie zmian
w zachowaniach zakupowych dostawcéw. Obecnie coraz czesciej wykorzystuje sie
narzedzia wirtualne, takie jak wyszukiwarki i poréwnywarki produktowe.

Zrozumienie zachowan konsumenta na kazdym z etapéw oraz zdobycie wiedzy
o sitach oddzialywujacych na konsumentéw w procesie zakupowym pozwala na
sformulowanie odpowiedniej strategii zakupowej (Pasek, 2020, s. 78-79). Kazdy
klient, chcac dokona¢ zakupu, przechodzi przez proces podejmowania decyzji,
ktéry obejmuje takze zachowania pozakupowe (Mazurek-Lopacinska, 2002, s. 104).

Okreslenie warunkéw egzo- i endogenicznych, determinujacych kreowanie warto-
$ci dla klienta, jest zagadnieniem istotnym i ztozonym. Kreowanie wartosci wymaga
zrozumienia tych warunkéw. Moze poméc w opracowaniu strategii, ktora pozwoli
na osiagniecie przewagi konkurencyjnej i zwiekszenie wartosci dla klienta. W lite-
raturze wskazano, ze czynniki egzogeniczne (zewnetrzne) pochodza z otoczenia
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przedsiebiorstwa i s3 nimi: zmiany w otoczeniu ekonomicznym, regulacyjno-
-politycznym, popytowe, podazowe, spoteczne, technologiczne i kulturowe (Iwaszczuk,
2021, s. 116). Natomiast czynniki endogeniczne (wewnetrzne) pochodza z samego
przedsiebiorstwa i s3 to m.in.: procesy, kultura organizacyjna i strategia (Potoczek,
2019). Philip Kotler i Kevin Lane Keller (2022, s. 183-185) wskazuja, ze dtugos¢ trwa-
nia procesu decyzyjnego uzalezniona jest od: liczby dostepnych wariantow, a takze
réznorodnosci produktéw mogacych zaspokoic zidentyfikowane potrzeby. Kolejnymi
determinantami dtugosci beda atrybuty kupowanych produktéw lub ustug wraz z ich
znaczeniem dla konsumenta. Istotny rowniez bedzie czas wystapienia potrzeby zakupu
oraz poziom innowacyjno$ci metod zaspokajania potrzeb. Nalezy wskaza¢ réwniez
cechy klienta, takie jak: osobowos¢, doswiadczenie, wiedza, zamoznos¢, a takze inne
zewnetrzne czynniki wplywajace na zachowania konsumenta.

Proces podejmowania decyzji o zakupie ma charakter ciggly, a zachowanie kon-
sumenta uzaleznione jest od czynnikow zewnetrznych oraz bodzcow wewnetrznych
(Szczgsniak, 2020, s. 380). Ludzie podejmuja decyzje zakupowe w celu zaspokojenia
swoich potrzeb i pragnien. Na rysunku 11 przedstawiono kluczowe aspekty zacho-
wan konsumentow:

* identyfikacje potrzeb i ocene ich waznosci na podstawie indywidualnych

preferencji,

* metody pozyskiwania dobr konsumpcyjnych i wybierania spos$réd dostepnych

produktéw na rynku,

* korzystanie z zakupionych produktow,

* ocenianie poprawnosci podjetych decyzji,

* dzielenie si¢ informacjami o zakupionych i przetestowanych produktach z oto-

czeniem.
PROCES ZAKUPU REZULTATY
Identyfikacja .
Uswiadomienie sposobéw Ocena alternatyw Zakup i jego ocena Informacja
potrzeby » zaspokojenia wyboru i wybér Zakup powtorny i wrazenia
potrzeby
/
ZRODEA INFORMACII
Srodowisko: Instrumenty marketingu:

— kultura — produkt Doswiadczenia

— grupy spofeczne — cena konsumenta

— gospodarka — dystrybucja

Rysunek 11. Proces podejmowania decyzji o zakupie przez konsumentow
Zrédto: (Garbarski, Krzyzanowska, 2023, s. 40).
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Konsument moze pozyskiwa¢ informacje ze $rodowiska, w ktérym przebywa,
z grup spolecznych, otoczenia kulturowego i gospodarczego. Czynnikami zewnetrz-
nymi, pobudzajacymi do dokonania wyboru, moga by¢ instrumenty marketingowe.
Niezaleznie od przyjetego modelu modyfikacje w warunkach rynkowych wywieraja
istotny wplyw na proces nabywania produktéw lub ustug.

Poréwnujac archaiczny model Kotlera z modelem Garbarskiego (rys. 11), mozna
dostrzec, ze oba modele uwzgledniaja podobne etapy procesu zakupu. Niemniej
jednak model Garbarskiego zwraca wigksza uwage na zrédla informacji, ktore
wplywaja na decyzje zakupowe oraz na konsekwencje tych decyzji. Zaréwno model
Kotlera, jak i model Garbarskiego uwzgledniajg wplyw zmian warunkéw rynko-
wych na proces zakupu, cho¢ moze to by¢ przedstawione w rézny sposéb. Dlatego
tez zarzadzanie tymi zmianami jest kluczowe dla tworzenia wartosci dla klienta.
Jeszcze inny model, stworzony przez T. Rosaniego, skupia si¢ na unikalnych atry-
butach konsumentéw, a w szczegdélnosci na osobowosci (Zaclona, 2007, s. 120).
Model zachowania konsumentéw przedstawia Sciezke, ktorg konsument przechodzi,
i sklada sie z pieciu etapow:

1. Odbiér bodzcow na poziomie sensorycznym wraz z interpretacja.

2. Motywacja pozwalajaca na zidentyfikowanie potrzeby.

3. Ocena potrzeby na podstawie zmiennych endo- i egzogenicznych.

4. Wybér produktu.

5. Zakup lub zaniechanie zakupu (Zalega, 2012, s. 234-235).

Model Howarda-Shetha, przedstawiajacy proces podejmowania decyzji zakupo-
wych jako wynik interakcji miedzy cechami konsumenta, produktu i sytuacji zaku-
powej, stanowi kolejne podejscie do analizy zachowan zakupowych. W tym modelu
zidentyfikowano cztery kluczowe rodzaje zmiennych: wejsciowe, psychologiczne,
wyjsciowe i zewnetrzne (Korneta, Lotko, 2021, s. 9). Te zmienne sg $cisle powigzane
z poziomami podejmowania decyzji, ktore zostaly zaprezentowane w tabeli 11. Kazdy
z tych poziomoéw charakteryzuje si¢ innym stopniem wiedzy konsumenta o produkcie
lub marce, r6zng iloscig informacji potrzebnych a priori do zakupu oraz odmienng
szybko$cia podejmowania decyzji. W ten sposéb model Howarda-Shetha i prezen-
towane poziomy decyzyjne tworzg spdjny obraz procesu zakupowego.

Postrzeganie produktu przez nabywcoéw jest istotne dla okreslenia wartosci. Nie
decydujg juz obiektywne cechy produktu. Klienci oceniajg nie tylko fizyczne atrybuty
produktu lub ustugi, ale takze relacje, ktore nawigzali z firmg. Zadowolenie konsu-
mentdw nastepuje wowczas, kiedy doswiadczenia zwigzane z zakupem i uzytkowa-
niem produktu przewyzszaja oczekiwania klienta, ktére mogg by¢ stymulowane przez
dziatania promocyjne (Skurpel, 2019, s. 20). Na warto$¢ postrzegang moze wplywac
wiele czynnikow, takich jak: cena, jako$¢, dostepnosé. Analizujac te zmienne, mozna
zauwazyc, ze cena produktu moze by¢ rdwniez nosnikiem informacji o ekskluzyw-
nosci, prestizu, jakosci. Kotler (1994, s. 34) podkresla wielowymiarowo$¢ wartosci
dodanej dla konsumentoéw, co pokazuje, jak rézne komponenty wspoétdzialajg, aby
ksztaltowa¢ ostateczne postrzeganie wartosci przez konsumentow.
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Tabela 11. Trzy poziomy podejmowania decyzji przez konsumenta

llos¢ informa-
Poziomy Informacje posiadane przez konsumenta o pofrz?bna Szybkofc
a priori do decyzji
zakupu
Szeroki Wiedza konsumenta o danym produkcie
zakres lub marce jest bardzo ograniczona lub nie bardzo duza wolna
dziatan wystepuje
Ograniczo- | Wiedza konsumenta oraz jego przekona-
ny zakres nie do marki sa tylko czesciowo ustalone. .
S L R, . umiarko-
dziatan Dostrzeganie roznic miedzy markami, ktére | umiarkowana
o . wana
sg punktem wyjscia do budowy preferencji,
jest zaburzone
Zachowanie | Wiedza konsumenta jest petna, przekonanie
rutynowe do marki wyrobione, a dostepne na rynku mata szybka
alternatywy wyboru dobrze znane

Zrodto: (Stowikowska, 2006, s. 164).

Badanie koncepcji warto$ci i strategii ujawnia bezposrednia korelacje miedzy
wartoscig dostarczang klientowi a produktem. Kazimierz Rogozinski (2012, s. 278)
zwrdcil uwage na ten aspekt, podkreslajac jednoczesnie, ze ,w odrdznieniu od war-
tosci klienta, wartos¢ dla klienta zostaje okreslona za pomoca specyficznych cech/
atrybutéw produktu badz zestawu naddatkéw stanowigcych wyposazenie wartosci
rdzennych”. Nalezy jednak podkresli¢, ze warto$¢ réznych produktéw i ustug ma
rézne wymiary.

Potrzeby osobiste

Oczekiwania klienta

Pozadana ustuga

Wiara w mozliwosci

Wyrazne i ukryte
obietnice ustug, przekazy
ustne i przeszte
doswiadczenia

Strefa tolerancji

Dostrzegalne zmiany w ustugach

A

Czynniki sytuacyjne

Odpowiednia obstuga

Przewidywany poziom
ustug

Rysunek 12. Czynniki wptywajace na oczekiwania klientow w zakresie obstugi
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Wirtz, 2018, s. 21).
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Oczekiwania klienta sktadajg si¢ z trzech elementdw ustug, takich jak: pozadana,
odpowiednia i przewidywalna ustuga. Znajdujaca si¢ na schemacie strefa tolerancji
umieszczona jest pomiedzy poziomem pozadanej ustugi a odpowiednia obstuga.
Analizujac poziomy oczekiwan klientéw, mozna zauwazy¢, ze najbardziej ,wyma-
rzonym” poziomem jest pozadana ustuga. Jak wczesniej podkreslono, dominujaca
cze$¢ klientow wykazuje realistyczne podejscie. W zwigzku z tym firma nie zawsze
jest w stanie zapewni¢ ustugi na poziomie ,wymarzonym”. Zamiast tego dazy do
spelnienia minimalnego poziomu oczekiwan, ktory jest okreslany w literaturze
jako adekwatna ustuga, a takze do osiagniecia przewidywanego poziomu ustugi
(Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1993, s. 1-12). Rysunek 12 ilustruje, jak rézne czyn-
niki, takie jak wyrazne obietnice dostawcow ustug, opinie innych osob i wczesniejsze
doswiadczenia, wplywaja na oczekiwania klientéw, co jest bezposrednio zwigzane
z poziomem ustugi, do osiggniecia ktorego firma dazy.

Biorac pod uwage, ze okreslone kategorie wartosci produktéw i ustug nie obej-
muja wszystkich mozliwych aspektow, w zaleznosci od konkretnego kontekstu ba-
dawczego, zdefiniowanie wartosci dla klienta i jej wymiaréw wymaga dostosowania
do specyfiki zaréwno produktu, jak i warunkow jego uzycia, a takze potrzeb firmy
(Sagan, 2011, s. 46-48).

2.4. Pojecie oraz atrybuty wartosci dla klienta

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ kilka definicji wartosci dla klienta.
Pierwsza definicje zaproponowatla Valarie A. Zeithaml (1988, s. 14), ktéra uwaza,
ze ,wartos¢ jest ogolna oceng uzytecznosci produktu dokonang przez klienta, oparta
na sposobie widzenia tego, co jest dane”. Kolejng definicje zaprezentowali Krzysztof
Przybylowski, Steven Hartley, Roger Kerin i William Rudelius (1998, s. 15), ktérzy
definiujg warto$¢ dla klienta ,,jako jedyng w swoim rodzaju kombinacje korzysci
uzyskiwanych przez docelowych nabywcow, obejmujacych jako$¢, cene, wygode,
punktualng dostawe oraz ustugi w okresie przed i po sprzedazy”. Inng definicje war-
tosci dla klienta przedstawil Kotler (1997, s. 38) jako ,,réznice pomiedzy catkowita
wartoscig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi ponies¢ w zwigzku z jego
pozyskaniem. Calkowita wartos¢ produktu dla klienta jest sumg korzysci, jakich
oczekuje klient od danego produktu lub ustugi”. Krystyna Sliwiniska (2008, s. 11)
uwaza, iz kreowanie stalej relacji z klientem jest dzialaniem fundamentalnym, ktore
powinno cechowa¢ obustronng ufnos¢, oddanie, wiarygodnos¢, a takze przyjazn
organizacji z klientem. Zdefiniowanie determinant oddziatujacych na klientéw,
okreslenie wymagan (Leszczyna, 2013, s. 161), a takze pragnien klientéw stanowi
gltéwny cel marketingu bazujacego na kreowaniu wartosci dla klienta. Tomasz Da-
browski (2013, s. 2) zauwazyt zmiane¢ w wykorzystywaniu zarzadzania warto$cig dla
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klienta. Wcze$niej uzywane bylo ono gtéwnie przez duze podmioty gospodarcze,
ktére posiadaja znaczne zasoby oraz mozliwosci zbierania i analizowania wiedzy
o nabywcach. Obecnie korzystaja z niego takze male i §rednie przedsigbiorstwa.

Wartos¢ = Atrybuty produktu + Wizerunek + Relacje z klientami
Wzas
Funkcjonalno$¢
Cena Jakos¢

Rysunek 13. Warto$¢ oferowana klientowi - model ogdlny
Zrédto: (Kaplan, Norton, 2001, s. 8).

Maja Szymura-Tyc (2003, s. 25) wskazuje, ze warto$¢ dla klienta pochodzi z ko-
rzys$ci ekonomicznych (cena), funkcjonalnych (cechy produktu) i psychologicznych
(satysfakcja) dostarczanych przez produkt. Obejmuje to takze zaréwno funkcjo-
nalne, jak i emocjonalne korzysci, ktére klienci oceniaja w poréwnaniu do innych
dostepnych na rynku opcji. W procesie kreowania warto$ci dla klienta nalezy bra¢
pod uwage nastepujace aspekty wartosci dla klienta:

* subiektywizm: wartos$¢ zalezna jest od indywidualnych potrzeb klienta,

* sytuacyjnosc: korzysci i koszty zwigzane z zakupem i uzytkowaniem produktu

zawsze s3 zalezne od konkretnej sytuacji,

* postrzegalno$¢: rzeczywiste korzysci i koszty, ktore klient uzyskal lub poniost,

* niemierzalno$¢: wartos$¢ dla klienta jest kategoria bezposrednio niemierzalna,
podstawg jej pomiaru jest satysfakcja klienta,

* dynamicznos¢: warto$¢ dla klienta zmienia sie w czasie oraz obejmuje caly
proces od zakupu do pozbycia si¢ produktu,

* uniwersalnos¢: potrzeby klientéw indywidualnych i instytucjonalnych réznia
sie miedzy sobg, samo pojecie wartosci dla klienta jako nadwyzki uzyskanych
korzysci nad ponoszonymi kosztami pozostaje niezmienne we wszystkich
przypadkach (Szymura-Tyc, 2004).

Pierwsza definicja wartosci dla klienta zostala wprowadzona przez Petera

E Druckera w 1954 roku w literaturze z zakresu zarzgdzania (Drucker, 2005, s. 71—
72). Pojecie to ewoluowalo, posiada zréznicowana konotacje i doczekato si¢ kilkuna-
stu definicji (Sagan, 2011, s. 31-34), ktére wskazuja na bardzo zlozony i odmiennie
interpretowany aspekt wartosci dla klienta. Nalezy rowniez podkresli¢, ze przyto-
czono kilka definicji, dla ktérych wspolnym mianownikiem jest relacja pomiedzy
postrzeganymi przez klienta korzysciami i kosztami, ktére moga by¢ dla réznych
grup klientéw rdéznie definiowane. Czg¢$¢ konsumentéw moze utozsamia¢ korzysci
z iloscia, podczas gdy inna grupa klientéw np. z wysoka jakoscia badz wartosciami
samego produktu. Jedni konsumenci moga postrzega¢ koszty jako ceng, a dla innych
moze to by¢ poswigcony czas (Zeithaml, 1988, s. 12-14).
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Tymoteusz Doligalski (2013, s. 59) podaje, iz: ,Wartos¢ dla klienta jest suma
czastkowych wartosci (korzysci) dostarczonych klientowi pomniejszong o cene
oraz niefinansowe koszty klienta. Uwzglednienie kosztéw niefinansowych klienta
w modelu wartosci dla klienta jest istotne, gdyz pozwala na pelniejsze zrozumie-
nie kryteriéw podejmowania decyzji przez klienta, w szczegélnosci w internecie,
gdzie czgsto wymiana warto$ci ma charakter niepieni¢zny”. Inng definicje sfor-
mutowal Zupok (2018, s. 80), stwierdzajac, iz ,wartos¢ dla klienta jest procesem
polegajacym na zaspokojeniu okreslonych potrzeb nabywcéw przez oferowanie
im zadowolenia w sposdb wydajniejszy, niz mogliby to zrobi¢ konkurenci. Do
podstawowych wartosci dla klienta zalicza si¢: warto$¢ formy, miejsca, czasu oraz
warto$¢ posiadania”

Determinantami wartos$ci dla klienta sg cechy produktu, doswiadczenia klienta
wynikajace z zakupu produktu, takie jak wygoda, dostepnos¢, poczucie komfortu itp.
oraz pozadane rezultaty koncowe, ktére opisujg podstawowe cele i wartosci klienta,
takie jak bezpieczenstwo, poczucie pigkna, komfort psychiczny. Zofia Zymonik
(2003, s. 131) przyjeta podobne podejscie jak Robert B. Woodruft (1997, s. 142),
twierdzac, ze wartos¢ dla klienta obejmuje cztery kategorie korzysci oferowanych
klientowi:

* wynikajgce z cech i wlasciwosci oferowanego produktu, takie jak funkcjonal-

nos¢, bezpieczenstwo, czas, koszt uzyskania,

+ zwigzane z obsluga klienta,

* wynikajace z dodatkowych udogodnien, takie jak ciagly dostep do informacji
oraz kompetencje i wiedza personelu wplywajace na czas trwania obstugii jej
kompleksowosc,

» wynikajace z prestizu i zaufania do dostawcy ustug.

Kluczowe aspekty wartoéci dla klienta, zdaniem Barbary Dobiegaly-Korony

(2015, s. 26), to:

+ zaufanie do firmy, ktére wynika z jej reputacji, wiarygodnosci i marki (warto$¢
bezpieczenstwa),

+ dostepnos¢ oferty w czasie wygodnym dla klienta (warto$¢ czasu),

* pozytywne doswiadczenia klienta na réznych etapach procesu zakupu (war-
to$¢ doswiadczen),

* edukowanie klienta na temat zastosowan i efektywnosci wykorzystania pro-
duktu (warto$¢ edukacji),

* mozliwos¢ wyboru przez klienta formy produktu, w tym ksztaltu, rozmiaru,
stylu, wyposazenia, ergonomii i wygody uzytkowania (warto$¢ formy),

* dostosowanie produktu do unikalnych potrzeb i oczekiwan klienta (warto$¢
funkgji),

* dostosowanie informacji o produkcie oraz warunkach jego nabycia do indy-
widualnych preferencji i wiedzy klienta (wartos¢ komunikacji),
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* dostarczanie produktéw do miejsca odpowiadajacego klientowi (wartosc¢
miejsca),

* réznorodnos$¢ metod transferu praw do uzytkowania produktu od sprzedawcy
do uzytkownika (warto$¢ posiadania),

* wspoltworzenie wartosci z klientem (warto$¢ wspoélpracy).

Warto$¢ postrzegana przez klienta to kluczowy element w relacji migdzy firma

a jej odbiorcami. Podstawowe atrybuty tej wartosci sg nastepujace (Szymura-Tyc,
2005, s. 76-77):

* subiektywna - warto$¢ jest subiektywna i zalezy od indywidualnych oczeki-
wan, preferencji i doswiadczen klienta,

* sytuacyjny charakter — warto$¢ moze zmieniac si¢ w zaleznosci od kontekstu,
np. w roznych sytuacjach zakupowych,

* bezposrednio niemierzalna - cz¢sto nie da si¢ jej dokladnie zmierzy¢, ale
klient odczuwa ja na poziomie emocjonalnym,

* wartos$¢ postrzegana — subiektywna ocena klienta dotyczaca korzysci, jakie
otrzymuje z produktu lub ustugi, uwzgledniajaca emocje, kontekst i indywi-
dualne preferencje,

* dynamiczny charakter - warto$¢ moze ewoluowa¢ w czasie, np. w wyniku
zmiany potrzeb klienta lub nowych produktéw na rynku,

* uniwersalna — pewne aspekty warto$ci sag wspdlne dla wigkszosci klientow.

Jak wskazujg Katarzyna Liczmanska i Monika Kuczynska (2016, s. 196), kazdy

model biznesowy ,,kreuje wartos$¢ dla klienta i wspomaga system pelnej dostawy
tej wartosci”. Pojecie strategia nie jest tozsame z pojeciem modelu biznesowego,
jednak wzajemnie si¢ uzupelniajg, tzn. strategia nieustannie model biznesowy
weryfikuje (Jablonski, 2013, s. 47). W debacie publicznej tocza sie intensywne dys-
kusje na temat procesu dekarbonizacji na rynku ustug lotniczych. Zmiana paliw
kopalnych na alternatywne bedzie wymagala wprowadzenia globalnych regulacji
dotyczacych limitéw emisji. W zwigzku z tym zaproponowano nowy model biz-
nesowy - ,hetto-zero” (ang. Net zero aviation), w ktérym gtéwnym zalozeniem
jest oferowanie lotéw o zerowej emisyjnosci CO,. Nalezy nadmienic, Ze obecnie
technologie przejsciowe sg jeszcze na poczatkowym etapie rozwoju, nieznana jest
takze skalowalno$¢ tych rozwigzan. Technologie muszg by¢ wprowadzane i rozwi-
jane na niespotykana dotad skale (Klower i in., 2021), co niestety wigze si¢ z bardzo
duzymi kosztami oraz brakiem rynkéw docelowych (Dray i in., 2022, s. 956-961).
Czynnikami utrudniajacymi moze by¢ sytuacja ekonomiczna przewoznikow, ktdra
zdominowana jest niskg rentownoscig i zadluzeniem narostym w czasie pandemii
COVID-19 (Gossling, Humpe, 2023).
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2.5. Rola informacji rynkowych i konsumenckich
w procesie tworzenia wartosci

Kluczowym elementem konkurencyjnosci w dobie gospodarki opartej na wiedzy
jest informacja, a wspottworzone na jej podstawie systemy informacji oraz techno-
logie informacyjne wykorzystywane s3 w procesie zarzadzania firma (Wysocki, 2009,
s. 347-348). W literaturze wskazuje si¢, ze informacja pozyskiwana jest z r6znej kom-
binacji i przetworzenia danych (np. statystycznych czy pochodzacych z badan mar-
ketingowych). Istotne jest gromadzenie i analizowanie danych o rynku, zachowaniu
konsumentéw, a takze ocenianie efektéw stosowania strategii marketingowej (Sostar,
Ristanovi¢, 2023, s. 16). Informacje marketingowe sg kluczowe do podejmowania de-
cyzji, prowadza do interakcji na rynku, jak réwniez maja wplyw na postepowanie oraz
zachowanie konsumentdéw. Proces wyszukiwania informacji polega na poszukiwaniu
przez klienta odpowiednich danych, ktére pozwola mu podja¢ uzasadnione decyzje.
Pozyskane informacje pozwolg na znalezienie niezbednych podstaw do podjecia
racjonalnej decyzji zakupowej. Informacje powinny by¢ doktadne, precyzyjne i Sciste.

Wybér konkretnego Zrédia informacji przez klienta moze by¢ uzalezniony od
réznych czynnikéw (Kos-Labedowicz, 2014, s. 195), tj.:

+ aktualnego poziomu wiedzy klienta na temat produktéw i dostepnych alter-

natyw,

* stopnia ztozonosci oraz trudnosci danej sytuacji decyzyjnej, ktore sg okreslane

przez liczbe dostepnych alternatyw i kryteriow ustalonych przez konsumenta,

* stosowanych kryteriéw oceny produktu, takich jak: wyglad produktu, wlasci-

wosci techniczne oraz funkcjonalne.

Jan W. Wiktor (2012, s. 42-44) wyodrebnit dwa zrédta poszukiwania informacji
przez konsumenta: wewnetrze i zewnetrzne.

Zrodta wewnetrzne to zasob wiedzy, uczud i do§wiadczenia klienta zdobyte w po-
dobnych sytuacjach zakupowych w przesziosci. Konsumenci przechowuja te dane
w pamigci i mogg by¢ one przywotane podczas podejmowania decyzji. Philip Kotler
i Gary Armstrong (2018, s. 176) wyodrebniaja rézne rodzaje zewnetrznych zrodet
informacji, takie jak: Zrodta osobiste (rodzina, przyjaciele, sasiedzi, wspotpracowni-
cy, znajomi), zrédta komercyjne (reklamy, sprzedawcy, strony internetowe, aplikacje
mobilne, opakowania), zrédla publiczne ($rodki masowego przekazu, media spo-
teczno$ciowe, recenzje uzytkownikow, wyszukiwarki i poréwnywarki) oraz zrodla
empiryczne (testowanie i uzywanie produktu). Innego podzialu zrédet zewnetrznych
dokonali Wayne D. Hoyer, Rik Pieters i Deborah J. Macinnis (2013, s. 195-196):
informacje uzyskane bezposrednio od sprzedawcy, informacje z mediéw spolecz-
nosciowych (w tym foréw, blogéw), informacje interpersonalne, niezalezne zrodla
informacji (ksigzki, broszury rzagdowe) oraz oparte na wlasnych doswiadczeniach.

Inng kategoria podzialu zZrédet informacji jest podzial na zZrédta wtdrne i Zrédla
pierwotne (Kedzior, 2005, s. 33). Techniki zbierania danych powinny by¢ dostosowane
do specyfiki srodowiska marketingowego i kosztéw wynikajacych z podejmowania
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niewlasciwych decyzji. Nalezy podkresli¢, Ze w miare wzrostu kosztéw zwigzanych
z bledami, poziom formalizacji gromadzenia informacji réwniez wzrasta. Wysoka
zmiennos¢ otoczenia moze wymagac czestszego i bardziej formalnego gromadzenia
informacji, aby utrzymac si¢ na biezaco z szybko zmieniajacymi si¢ warunkami. Koszt
podjecia blednej decyzji moze obejmowac zaréwno bezposrednie straty finansowe,
jak i posrednie skutki, takie jak utrata reputacji, zaufania klientéw czy zasobow.

Informacja w lotnictwie cywilnym stanowi kluczowy aspekt w procesie tworze-
nia warto$ci, poniewaz pomaga zapewnia¢ adekwatne ustugi i produkty klientom.
Dostarczanie informacji o ustugach wspomaga firmy oraz klientéw w budowaniu
lojalno$ci poprzez wzmacnianie zaufania. Nalezy jednak uwaza¢, zeby nie dopro-
wadzi¢ do przecigzenia informacyjnego, rodzaju psychicznego przeciagzenia, ktore
wynika ze sklonnosci do odbierania informacji, ciagglego skupienia i gotowosci do
jej przyjecia (Babik, 2010, s. 23). W zjawisku przecigzenia informacyjnego mozna
wyrdzni¢ dwa aspekty: subiektywny i obiektywny. Nadmiar niezaleznych zrodet
informacji (np. liczba e-maili, telefonéw) definiowany jest jako aspekt obiektywny,
natomiast subiektywny wymiar odnosi si¢ do stanu, w jaki wprowadza konsu-
menta odbieranie informacji (Swiatowiec-Szczepariska, 2018, s. 63-64). Nalezy
zwroci¢ roéwniez uwage, ze nadmierna ilos¢ informacji moze prowadzi¢ takze,
poza przecigzeniem informacyjnym (information overload), do podejmowania
nieoptymalnych lub blednych decyzji przez pasazeréw (Jelonek, 2011, s. 45-47).
Moze to spowodowac efekt przeciwny do zamierzonego przez linie lotnicze, czyli
wywola¢ paraliz decyzyjny.

Dotarcie do klienta docelowego z informacjg jest procesem wielowymiarowym,
ktéry wymaga zastosowania réznorodnych strategii komunikacyjnych. Przedsiebior-
stwo musi jasno zdefiniowa¢ swoje cele, odbiorcéw, kanaly komunikacji i narzedzia
promocji. Moze to wymaga¢ zaangazowania zewnetrznych firm lub samodzielnej
realizacji strategii. Harmonogram dziatan i budzet s3 niezb¢dne do efektywnego
zarzadzania procesem. Koszty powinny by¢ $cisle powigzane z celami, z odpowied-
nim podzialem $rodkéw na rézne zadania. Zarzadzanie informacja jest kluczowe
do osiagniecia celéw biznesowych (Nowina Konopka, 2017, s. 99).

Na rynku ustug lotniczych istnieje wiele Zrédet informacji, ktére moga by¢ wy-
korzystane przez rdzne grupy interesariuszy. Ponizej niektére z nich.

Dla pasazerow:

a) strony internetowe linii lotniczych z informacjami na temat rozktadu lo-

tow, cen biletow, regulaminéw bagazowych i innych ustug;

b) profile w mediach spoleczno$ciowych, na ktérych sg aktualne informacje

o zakldceniach lotu, promocjach;

c) aplikacje mobilne, a w nich informacje biezace, regulaminy, mozliwos¢ do-

konania rezerwacji oraz odprawy;

d) portale informacyjne i fora internetowe, ktore publikuja raporty i analizy,

a takze informujg o promocjach i nowych kierunkach;

e) agencje turystyczne moga dostarczy¢ informacji o pakietach podrozy, ktére

obejmuja loty.
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Dla linii lotniczych:

a) analizy rynku uslug lotniczych publikowane przez organizacje branzowe
(np. IATA);

b) badania rynku prowadzone przez przewoznika lub porty lotnicze;

c) statystyki portow lotniczych to np. dane na temat liczby pasazeréw, opera-
cji lotniczych publikowane przez instytucje publiczne (np. Urzad Lotnictwa
Cywilnego);

d) media spoleczno$ciowe pozwalaja monitorowa¢ opinie i zachowania klien-
tow, aby lepiej zrozumie¢ ich potrzeby i oczekiwania (Antczak, Huderek-
-Glapska, 2020, s. 24-25).

Dla portéw lotniczych:

a) raporty i analizy rynku uslug lotniczych,

b) dane statystyczne,

c) badania rynku, porty lotnicze przeprowadzaja wlasne badania rynku, tak
aby jak najlepiej zrozumie¢ potrzeby i oczekiwania swoich klientéw (Rucin-
ska, 2011, s. 293-294),

d) regulacje prawne, zeby zarzadzajacy portami byli na biezaco z obowigzuja-
cymi przepisami prawnymi, ktére moga wplywac na ich dzialalnos¢ (Kosz,
2014, s. 117).

Zarzadzanie informacjg ma rowniez kluczowe znaczenie dla zapewnienia bez-
pieczenstwa operacji lotniczych oraz ich terminowosci. Jednym z gtéwnych zrédet
informacji na rynku ustug lotniczych jest Zintegrowany Pakiet Informacji Lotni-
czych (AIP - ang. Aeronautical Information Publication), dostarczany w Polsce przez
Stuzbe Informacji Lotniczej Polskiej Agencji Zeglugi Powietrznej. Zbior danych
AIP zawiera informacje, takie jak dane lotnisk, dane przestrzeni powietrznej, dane
tras ATS i innych, dane Navaid. Celem efektywnego zarzadzania informacja jest
nie tylko utrzymanie wysokiej jako$ci ustug, ale réwniez zapewnienie zadowolenia
klientéw oraz kreowanie wartosci dla nich w dynamicznie zmieniajacym si¢ $ro-
dowisku rynku ustug lotniczych.

Tworzenie wartosci dla klienta w ustugach lotniczych opiera si¢ na dwéch klu-
czowych podejsciach: Value Based Management i Service Dominant Logic. W pierw-
szym podejsciu gléwnym celem jest maksymalizacja wartosci dla akcjonariuszy
oraz trwaly wzrost wartosci przedsigbiorstwa, podczas gdy SDL podkresla aktywny
udziat klienta w procesie tworzenia wartos$ci poprzez wspoétdzialanie zasobow fir-
my i klienta. Marketing 5.0 wzbogaca doswiadczenia klienta dzieki technologiom
i spersonalizowanym podejsciom, jak data-driven marketing czy rzeczywistos¢
rozszerzona. Rozumienie wartosci dla klienta jest wielowymiarowe, uwzglednia-
jac jakos¢ produktéw, relacje z klientami oraz korzysci osiggane przez nabywece.
Kluczowym elementem w budowaniu przewagi konkurencyjnej jest pozyskiwanie
i analiza informacji o rynku oraz zachowaniach konsumentéw.



Rozdziat 3

Instrumenty zarzadzania
wartoscia dla klienta na rynku
ustug transportu lotniczego

3.1. Rola strategii marketingowej w tworzeniu
wartosci dla klienta

Strategia marketingowa jest kluczowym elementem w tworzeniu wartosci dla klienta.
Jest to plan dzialania, ktéry pomaga firmom zrozumie¢, jakie sg potrzeby i ocze-
kiwania ich klientéw, a nastepnie dostarczy¢ im produkty i ustugi, ktére spetniaja
te potrzeby. Wlasciwie zaprojektowana strategia marketingowa pozwala firmom
na budowanie silnych relacji z klientami, co prowadzi do zwiekszenia lojalnosci
i satysfakeji klienta. W rezultacie strategia marketingowa jest nie tylko kluczowa
dla sukcesu firmy, ale takze w tworzeniu wartosci dla klienta. Dobiegata-Korona
(2006, s. 217) podkresla, ze gtéwnym priorytetem strategii marketingowych powin-
no by¢ zwiekszanie zyskdw poprzez tworzenie wartosci dla klientéw. Powinno to
obejmowac integracje roznych obszardw, takich jak zarzadzanie procesami, jakos¢,
innowacje i marketing, a szczegélnie badania marketingowe. Celem jest zdobycie
i utrzymanie przewagi konkurencyjnej poprzez ciagle innowacje.

W obliczu intensywnej konkurencji na rynku firmy muszg opracowac efektyw-
ng strategie marketingowa, ktéra pozwoli im wyrdzni¢ si¢ poprzez emocjonalne
aspekty. Wspolczesny konsument nie tylko ocenia produkty i ustugi pod katem
ich funkcjonalnosci, ale takze pod katem tego, jakie uczucia i doswiadczenia s
z nimi zwigzane. Dlatego wazne jest, aby marki budowaly swoje relacje z klienta-
mi, opierajac sie na emocjach. Jednak strategia marketingowa nie moze by¢ stala
i niezmienna. W obliczu zmian rynkowych, takich jak nowe regulacje prawne,
technologiczne postepy czy zmiany w preferencjach konsumentéw, firmy musza
dostosowywac si¢ do nowych warunkéw (Keke, 2023). Ciekawym przyktadem sku-
tecznego wykorzystania strategii tresci wideo na Instagramie do budowania relacji
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z klientami jest indyjska tania linia lotnicza IndiGo Airlines. Poprzez autentycznosc,
zaangazowanie i trafnos¢ linia lotnicza humanizuje swoja marke i pozycjonuje sie
jako tworca niezapomnianych do$wiadczen podrdzniczych. Strategia ta nie tylko
buduje lojalnos¢ obecnych klientéw, ale takze przyciaga potencjalnych podréznych.
Sukces strategii wynika z kreatywnego wykonania, optymalizacji opartej na danych
i cigglego doskonalenia. W miare ewolucji cyfrowego krajobrazu linia lotnicza jest
gotowa do adaptacji i innowacji, aby umocni¢ swoja pozycje zaufanego partnera
podrozy (Dutta, Arivazhagan, 2024, s. 1-7).

Komunikacja marketingowa na rynku ustug lotniczych

Kluczowym aspektem wplywajacym na kreowanie wartosci dla klienta jest od-
powiednia komunikacja, zaréwno z samym klientem, jak i innymi interesariu-
szami. Dlatego tez firmy nieustannie poszukuja skutecznych metod dotarcia do
klientéw. Pojecie ,, komunikacja marketingowa” zaczgto stosowa¢ w latach 80.
XX wieku, oddzielajac je od wczesniej uzywanego terminu ,,promocja”. Poprzed-
nie okreslenie nie oddawato dwukierunkowosci w relacji, poniewaz promocja
odnosi si¢ jedynie do procesu oddzialywania przedsi¢biorcy na konsumenta.
W przypadku komunikacji marketingowej wystepuje proces wzajemnych relacji
konsumenta i przedsigbiorstwa. Mozna zatem uznac, ze promocja jest elementem
komunikacji marketingowej. W literaturze wskazano, iz komunikacja powinna
by¢ integralng czescia strategii marketingowej, a takze realizowac cele rynkowe
(Bajdak, 2013, s. 43-44). Stanowi kluczowy element osiggniecia sukcesu rynko-
wego przez kazda organizacje¢ (Pluta-Olearnik, 2018, s. 121-138). W strategii
komunikacji marketingowej nalezy réwniez uwzgledni¢ inne podmioty dzia-
lajace na rynku. Skuteczne realizowanie strategii pozwoli nawigza¢ i utrzymac
relacje z klientami oraz interesariuszami. Celem funkcjonowania kazdej firmy
powinno by¢ prowadzenie efektywnej polityki informacyjnej. Dzialania nalezy
opiera¢ na informowaniu o firmie, ofercie, naklanianiu do zakupu, przypomi-
naniu o produktach (Bula, 2010, s. 43). Dzieki komunikacji dwukierunkowej
mozna pozyskiwa¢ informacje o potrzebach oraz pragnieniach konsumentéw.
W literaturze wyrdznia sie dwa istotne ujecia komunikacji marketingowej: na-
rzedziowe i czynnosciowe. W ujeciu narzedziowym komunikacje marketingowa
rozpatruje si¢ jako ,,zbior narzedzi, tworzacych zltozona kompozycje o okre-
slonych wilasciwosciach umozliwiajacych koordynacje i realizacje celow oraz
funkcji przedsiebiorstwa” (Pilarczyk, Mruk, 2006, s. 210). Natomiast w ujeciu
czynnos$ciowym komunikacja marketingowa to ,,zespdt sygnaléw emitowanych
z réznych zrédel do otoczenia marketingowego i zespdt sygnaléw zbiera-
nych przez firme z tego otoczenia” (Mruk, 2004, s. 17).

System komunikacji marketingowej obejmuje koncepcje zbudowane na fun-
damencie trzech modeli (Hoffmann, Novak, 1996, s. 53):
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* model komunikacji interpersonalnej,

* model komunikacji masowej,

* model komunikacji w hipermedialnym §rodowisku komputerowym (Wiktor,

2013, s. 41-48).

Komunikacja marketingowa jest bogata w formy i kombinacje, dajac mozliwo$¢
stworzenia skutecznego komunikatu, angazujacego zaréwno nadawce, jak i odbiorce
(Nowacka, 2010, s. 36-37). Poprawnie skonstruowane przekazy powinny cechowa¢
sie interaktywnoscia i integralnoscig. W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele
podzialéw oraz klasyfikacji instrumentéw komunikacji marketingowej. Wedlug
Kotlera i Kellera (2022, s. 512) sg to: ,reklama, promocja sprzedazy, marketing
wydarzen i do§wiadczen, public relations i publicity, marketing bezposredni, mar-
keting interaktywny, marketing szeptany, sprzedaz osobista”.

Rozpatrujac komunikacje marketingowa w ujeciu procesowym, nalezy zdefinio-
wac dzialania informacyjne, ktére wystepuja zardowno wewnatrz, jak i na zewnatrz
organizacji. Ten proces skfada si¢ ze strumienia danych wysytanych przez firme
z roznorodnych zrédet w ramach podejmowanych dziatan marketingowych. Komu-
nikaty sa kierowane do jednostek znajdujacych si¢ w obszarze otoczenia marketin-
gowego firmy. Nalezy podkresli¢, ze dzigki tej interakeji, firma zdobywa informacje
i wiedze z otoczenia, a jest to kluczowe w realizacji zalozony celéw biznesowych
(Marcinkiewicz, 2011, s. 113). Komunikacja marketingowa ma réznorodny wymiar.
Przede wszystkim to dialog z klientem, ktéry dzieki efektywnej i profesjonalne;j
komunikacji podejmuje decyzje o zakupie. Innym aspektem wykorzystywa-
nia komunikacji jest promocja firmy, ktora kreuje jej wizerunek. Instrumenty wy-
korzystywane w obu przypadkach sg zazwyczaj podobne.

Na rynku ustug lotniczych komunikacja marketingowa ma fundamentalne zna-
czenie przy podejmowaniu decyzji. Bezpos$rednie interakcje pasazerow z ustugami
portu lotniczego i linii lotniczych, a takze zréznicowane dzialania marketingowe
przedsiebiorstwa wplywaja na percepcje tych podmiotéw. Efektywna komunika-
cja marketingowa, ktéra obejmuje zaréwno interakcje z klientem, jak i promocje
marki, ma wplyw na reputacje¢ i popularno$¢ przewoznikéw oraz portu lotnicze-
go. Postawy i opinie pasazerow, ksztaltowane przez te dzialania, wplywaja na ich
decyzje dotyczace wyboru linii lotniczych i portu lotniczego. Dlatego istotne jest
zidentyfikowanie czynnikow, ktore majg najwiekszy wpltyw na decyzje, postawy
i opinie pasazerdw. Starannie zaplanowana strategia komunikacji marketingowej,
wykorzystujaca narzedzia podobne do tych stosowanych w innych dziedzinach
biznesu, umozliwia stworzenie pozadanego wizerunku portu lotniczego (Spyra,
Witczak, 2017, s. 100-104).

Port lotniczy zaspokaja wiele potrzeb pasazerdw, takich jak ustugi gastronomicz-
ne, hotelarskie, zakupy w sklepach wolnoctowych, wynajem samochodéw, ustugi
pocztowe i parking. Chociaz port lotniczy zapewnia przestrzen i infrastrukture do
realizacji podrézy lotniczych, to linie odpowiadajg za samg realizacje tych podrozy.
Zarzadzajacy portem lotniczym muszg radzi¢ sobie z réznorodnoscig podmiotow
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i warunkow, ktore wplywaja na proces dostarczania wartosci dla klientow (pasaze-
réw). Porty lotnicze majg ograniczony wplyw na dzialania komunikacyjne prowa-
dzone przez linie lotnicze, agentéw obstugi naziemnej czy dziatania samorzadow
lokalnych na rzecz zwigkszenia atrakcyjnosci turystycznej regionu. Dlatego tak
wazne jest regularne gromadzenie aktualnych informacji na temat zmieniajacych
sie preferencji pasazeréw i zdobytych doswiadczen.

Zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM) (IMC - ang. Integrated
Marketing Communication) koncentruje si¢ na tworzeniu, utrzymaniu i umac-
nianiu zwigzkéw miedzy podmiotami w otoczeniu marketingowym za pomoca
utworzonej sieci informacyjnej, sktadajgcej si¢ z 0sdb, organizacji, instytucji czy
podmiotéw rynkowych. Maciej Rydel wskazuje, ze wszystkie aspekty zintegrowanej
komunikacji marketingowej mozna sprowadzi¢ do trzech obszaréw: zarzadzania,
procesu i wykorzystywanych narzedzi (Rydel, 2004, s. 356). Korzysci ptynace ze
stosowania zintegrowanej komunikacji marketingowej czgsto definiuje si¢ za po-
mocg formul: ,4E” (ekonomicznos¢, sprawnosé, skuteczno$é, usprawnienie) lub
»4C” (spojnos¢, konsekwencja, cigglos¢, komplementarna komunikacja) (Pickton,
Broderick, 2001, s. 70).

Komunikacja marketingowa powinna by¢ ztfozona i réznorodna, z mozliwoscia
bycia nadawcg i odbiorca informacji. Model 4C Roberta Lauterborna z 1990 roku,
skupiajacy sie na kliencie i stawiajacy go w centrum procesu decyzyjnego, jest odpo-
wiedzig na tradycyjny model 4P (Jachimowski, 2017, s. 37-38). Model 4C obejmuje
(Jarad, 2020, s. 2119): zrozumienie potrzeb klienta (ang. Customer needs and wants),
uwzglednienie catkowitego kosztu dla klienta (ang. Cost to the customer), wygode
zakupu (ang. Convenience) i efektywna komunikacje (ang. Communication). Ten
model jest uniwersalnym narzedziem marketingowym, szczegélnie skutecznym
w warunkach intensywnej konkurencji i nasyconego rynku. Pozwala na lepsze zro-
zumienie i zaspokojenie potrzeb klienta, co jest istotne w dynamicznie zmieniajacym
sie $wiecie, np. w wyniku innowacji technologicznych. W marketingu cyfrowym,
gdzie personalizacja i dostepnos¢ sg kluczowe, model 4C jest szczegélnie przydatny,
umozliwiajac firmom dostosowanie strategii marketingowych do potrzeb klienta
(Pawluczyk, 2023a).

W literaturze wyrdzniono réwniez koncepcje 7C, znang jako model kompasu 7C
(ang. 7C Compass Model), ktora zostala opracowana przez japonskiego teoretyka
marketingu Koichiego Shimizu (Gunawan, Aldianto, 2013, s. 1267-1268). Jest to
rozwiniecie koncepcji 4C, ktéra uwzglednia trzy dodatkowe elementy. Pierwszym
elementem jest ‘tre$¢ (ang. Content). Tworzenie wartosciowe;j tresci dla klientow
jest podstawa do budowania relacji i zrozumienia ich potrzeb. Drugim dodanym
elementem jest ‘spolecznos¢’ (ang. Community). Budowanie i zarzadzanie spolecz-
nosciag wokol marki jest niezbedne do tworzenia silnej marki i lojalnosci klientow.
Ostatnim elementem jest ‘personalizacja’ (ang. Customization). Dostosowywanie
produktéw i ustug do indywidualnych potrzeb klientéw jest niezbedne do zaspo-
kojenia ich oczekiwan i zwiekszenia ich satysfakeji.
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Inna koncepcja marketing-mix 4C zostata przedstawiona w 2017 roku i byta do-
stosowana do wspdlczesnej ery cyfrowej (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017, s. 60-62).
Wyréznili oni cztery elementy tej koncepcji: wspoltworzenie (ang. co-creation),
walute (currency), aktywizacje spolecznosci (ang. communal activation), rozmowe
(ang. conversation). Ta nowa perspektywa na marketing w erze cyfrowej podkresla
znaczenie interakeji i zaangazowania spoteczno$ci w proces tworzenia wartosci.
W tym kontek$cie model komunikacji marketingowe;j ,,360 stopni” staje si¢ niezwy-
kle istotny. Jest to strategia marketingowa, ktdra polega na otaczaniu konsumentéw
przekazem marketingowym z wielu réznych stron. Komunikacja ta wyrdznia si¢
swoja wszechstronnoscig, co oznacza, ze odpowiednio wybrane narzedzia komu-
nikacyjne powinny pokrywa¢ wszystkie dostepne media (masowe — prasa, radio,
telewizja, Internet oraz systemy komunikacji mobilnej - SMS, MMS, komunikaty
Push i inne) w celu ,,otoczenia” interesariuszy réznorodnymi formami komunika-
tow promocyjnych (Tarczydlo, 2014, s. 240). Ten model pozwala na efektywniejsza
komunikacje¢ z odbiorcami poprzez umiejetny dobdr kanatéw komunikacji. Ko-
munikacja marketingowa ,,360 stopni” staje si¢ coraz bardziej réznorodna, co jest
spowodowane rosnaca liczbg kanaléw do nawigzania kontaktu z klientami. Procesy
tworzenia i ksztaltowania spolecznosci bedg coraz bardziej intensywne, a wybor
najbardziej aktywnych i zainteresowanych cztonkéw spotecznosci do prowadzenia
dzialan skierowanych wylacznie do nich bedzie coraz czestszy (Kotarbinski, 2021,
s. 178). Komunikacja przyspiesza, wykorzystujac do tego celu rézne metody, w tym
technologie analogowe, cyfrowe i bezposrednie kontakty osobiste. Wszystko to jest
zgodne z ideg wspdttworzenia, waluty, aktywizacji spotecznosci i rozmowy, ktére sa
podstawowymi elementami koncepcji marketing-mix 4C. W ten sposob marketing
w erze cyfrowej staje si¢ coraz bardziej zintegrowany i skoncentrowany na spolecz-
nosci. Zhanwei Wang i inni (2023) uwazaja, iz porty lotnicze charakteryzujace sie
wysoka jakoscig $wiadczonych ustug chetniej promuja swoja pozycje na rynku,
podejmujac dzialania marketingowe oraz uczestniczac w rankingach takich jak
Skytrax. Nagrody ,,The World Airport Awards”, prestizowe odznaczenia na rynku
ustug lotniczych, przyznawane sg na podstawie opinii klientéw w najwigkszym,
rocznym, globalnym badaniu zadowolenia pasazeréw. Konkurs ,The World Airport
Awards” rozpoczal si¢ w 1999 roku, kiedy Skytrax przeprowadzil pierwszg globalna
ankiete dotyczaca zadowolenia klientéw lotnisk. Nagrody te s3 uznawane za standard
jakosci dla globalnej branzy portéw lotniczych, oceniajac obstuge klienta i infra-
strukture na ponad 550 lotniskach. Ankieta i nagrody sa niezalezne od jakiejkolwiek
kontroli, wplywu czy udziatu lotniska. Badanie ,,The World Airport Awards” 2023
przeprowadzono w okresie od sierpnia 2022 do lutego 2023 roku. Koszty obstugi
ankiety pokrywalo w calosci Skytrax. Ankiety wérod klientéw przeprowadzono
w jezyku angielskim, hiszpanskim i chinskim. Wzieli w nich udzial klienci ponad
100 narodowosci. Nie podano 3cznej liczby respondentéw. Natomiast wszystkie
wpisy sprawdzono w celu zweryfikowania kazdego adresu IP i uwzgledniono jedynie
unikatowy rekord (World Airport Awards Methodology).
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Kampanie marketingowe na rynku ustug transportu lotniczego

Kampanie marketingowe na rynku ustug transportu lotniczego cechuje duza roz-
norodnos¢, obejmujac dzialania promujace rozne destynacje. Ostatnio zauwazalne
stajg si¢ dzialania linii lotniczych, ktére poszukuja nowych sposobow dotarcia do
pasazerow, tworzac zaskakujace kampanie marketingowe. Jednym z takich przykla-
dow jest kampania nowozelandzkiej linii lotniczej Air New Zealand, ktéra zainspi-
rowana sukcesem filmu ,,Hobbit” podjeta wspdtprace z twoércami filmu. W ramach
umowy samolot zostal oznaczony jako ,,Hobbit”. Kolejnym elementem kampanii
byto przygotowanie filmiku instruktazowego procedur bezpieczenstwa wyswie-
tlanego pasazerom przed startem samolotu, ktéry nawigzywal do swiata Hobbita.
Film jest podro6za przez uniwersum Tolkiena: zwykli pasazerowie moga odwiedzi¢
Hobbiton, Mordor i Géry Zelazne. Ten film byt przyjemnym uzupelnieniem dla
istniejacej kolekcji nietypowych filméw poktadowych przewoznika.

Przykladem pozytywnej kampanii marketingowej sa prezenty spolecznosciowe.
KLM Royal Dutch Airlines wprowadzily inicjatywe KLM Surprise, polegajaca na
$ledzeniu wpiséw pasazeréw w mediach spotecznos$ciowych. Celem akcji byto
umilenie czasu oczekiwania na samolot na lotnisku (From Idea to #Wannagives).
Po zidentyfikowaniu pasazera zespot Surprise przegladal jego profile w mediach
spolecznosciowych (Foursquare, Twitter, LinkedIn, Facebook), aby zaskoczy¢ go
spersonalizowanymi prezentami na lotnisku (The Next Web, Royal Dutch Airline...).
Niderlandzki przewoznik KLM juz wcze$niej pokazywal umiejetne wykorzystywanie
mediow spolecznosciowych, np. przez: stworzenie specjalnej aplikacji na Facebooku
umozliwiajacej generowanie spersonalizowanych etykiet bagazowych na podstawie
zdjec z Facebooka, przygotowanie wielokrotnie nagradzanego filmiku viralowego
»Fly for Fortune” Nalezy podkresli¢, ze KLM doklada wszelkich staran, aby by¢
aktywnym w mediach spoleczno$ciowych, wykorzystujac kreatywnos¢ do tworzenia
projektow, ktore sg ekscytujace i przyjemne dla odbiorcow.

Linie lotnicze Ryanair, znane z kontrowersyjnych kampanii marketingowych,
w 2021 roku spotkaly sie z zakazem emisji kampanii ,,Jab&Go” (w Polsce: ,,Zaszczep
sie ile¢”) przez brytyjski regulator reklamy Advertising Standards Authority (ASA).
Kampania sugerowala, Ze osoby zaszczepione moga podrézowac bez ograniczen, co
uznano za nieodpowiedzialne (PRoto, 2021). Dodatkowo na poczatku pandemii,
zgodnie z pierwotng polityka szczepien, szczepionki byly dostepne wytacznie dla
0s6b starszych oraz pracownikéw stuzby zdrowia, podczas gdy w reklamach poja-
wialy si¢ mlode osoby (Soluma, 2021).

Linie Icelandair stosujg koncepcje logiki ustugowej w kampanii ,,Iceland Stopover”,
oferujac pasazerom mozliwos¢ spedzenia do siedmiu dni na Islandii bez dodatkowych
kosztéw. Kampania obejmowata konkursy i interakcje z klientami, zachecajac do
dzielenia si¢ doswiadczeniami w mediach spotecznosciowych za pomocg hashtagu
#MyStopover. Jest to przyklad na aktywno$¢ klientoéw w zakresie tworzenia wartosci.
Dzieki temu wartos$¢ ustug przewoznika jest widoczna i doceniana przez klientow,
ktorzy wykorzystuja te ustugi do osiagniecia swoich celéw podrézniczych.
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Marketing doswiadczen

Marketing doswiadczen (ang. experience marketing) wystepuje w literaturze réwniez
jako ,,marketing doznan”. Jest to koncepcja powstata z nurtu psychologii ekonomicz-
nej (Delinska, 2017, s. 82). W ramach koncepcji stosuje si¢ komunikaty emocjonal-
ne, ktérych celem jest indukowanie pozytywnych emocji i reminiscencji u klientow
zamiast ograniczania si¢ do przekazdw opartych na racjonalnym rozumowaniu.
Warto podkresli¢, ze warto$¢ doswiadczen jest dwuwymiarowa. Pozytywne doswiad-
czenia stanowig warto$¢ zaréwno dla klienta, jak i dla firmy, ktéra uzyskuje z nich
tzw. ,,zwrot z doswiadczenia” (ang. return on experience) (Skowronek, 2012, s. 103).
W marketingu do$wiadczen wystepuje dwukierunkowa komunikacja marketingowa,
ktéra pozwala konsumentom wyrazac swoje oczekiwania i potrzeby bezposrednio
przedsiebiorstwom, ktére moga tworzy¢ zindywidualizowane komunikaty marke-
tingowe. Zgodnie z zalozeniami tej koncepcji to niezapomniane doznania i emocje,
wywolywane za posrednictwem kupowanych doébr, s3 w centrum zainteresowan
konsumentoéw, a nie produkt sam w sobie. Opierajac si¢ na wczesniejszych bada-
niach klientéw, stwierdzono, ze az 90-95% wplywu na decyzje konsumenckie ma
podswiadomos¢, ktora przektada sie na stany emocjonalne (Zaltman, 2003, s. 9).
Firmy skupiajg sie na tworzeniu autentycznych, emocjonalnych i interaktywnych
doswiadczen dla swoich klientéw. Komponentami marketingu dos§wiadczen sa: mar-
keting sensoryczny (pobudzanie zmystéw klientéw poprzez odpowiednie bodzce),
interaktywnos¢ (angazowanie klienta w dziatania promocyjne) oraz personalizacja
oferty (tworzenie oferty adekwatnej do indywidualnych potrzeb i oczekiwan klienta).
Wykorzystujac zalozenia marketingu doswiadczen, mozna zwigkszy¢ swiadomo$é
marki, zbudowac¢ silny wizerunek marki, co bezposrednio przeklada sie na rozpo-
znawalno$¢ i popularno$¢ marki. Kolejng zaletg tej strategii jest budowanie silnej,
dlugoterminowej relacji z klientem, a takze poczucia przynaleznosci. Przedsie-
biorstwo moze lepiej dostrzega¢ i rozumie¢ potrzeby konsumentéw, co pozwala na
lepsze dostosowanie oferty. Skuteczno$¢ tej strategii rosnie, gdy konsumenci moga
wykazywac si¢ aktywna postawg, a takze gdy konsumenci moga zanurzac si¢ w pro-
duktach lub ustugach firmy (Waskowski, 2016, s. 353). W marketingu doswiadczen
mozna wykorzysta¢ wiele kanaléw komunikacji, takich jak: media spotecznosciowe,
influencer marketing, eventy czy programy lojalnosciowe.

Odnoszac te rozwazania do rynku ustug lotniczych, mozna stwierdzi¢, ze pa-
sazerowie dos§wiadczajg roznych zdarzen lub incydentow, ktdre tworza ich ogoélne
wrazenia na temat danej linii lotniczej. Kazda firma powinna mie¢ pelne zrozumienie
tych zdarzen, jak réwniez oceniac je z perspektywy klientéw. Linie lotnicze, chcac
dostarczaé pozytywnych doswiadczen i pozadanych przez podréznych wrazen,
korzystajg z holistycznego podejscia CEM - Customer Experience Management.
W tej koncepcji bazuje si¢ na punktach kontaktu (ang. touch points). Sa to mo-
menty w procesie dostarczania ustug, w ktérych kazdy klient ma bezposrednia
lub posrednig interakcje z marka, co prowadzi do tworzenia doswiadczen. Po-
droéz lotnicza moze by¢ przedstawiona jako seria kluczowych momentéw prawdy
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(ang. moments of truth), niektdre z nich sg pozytywne, a inne negatywne dla klienta
(Gebarowski, 2018, s. 91). Wsréd pozytywnych momentéw wymienia sig: wybor
marki, ulepszenie klasy podrdzy (ang. upgrade), obstuga podczas lotu, wigksza
przestrzen na nogi, uczestnictwo w programie lojalno$ciowym. Jako negatywne
zdefiniowano: zte doznania z personelem samolotu, anulowanie lub opdznienie
lotu, utracona przesiadka, zagubienie bagazu, odpowiedz na reklamacje.

Analizujac czynniki wptywajace na decyzje zakupowe klientéw, mozna przypusz-
czat, ze kazdy przyszly pasazer wybiera przewoznika, do ktérego ma pozytywne na-
stawienie. Kluczowym elementem w planowaniu i tworzeniu zamierzonych do$wiad-
czen klientow jest zrozumienie punktow styku, a nastepnie zarzadzanie nimi tak, aby
zapewnic jak najwyzszy poziom zadowolenia klientéw (Gebarowski, 2018, s. 91-92).

Na etapie podrézy na lotnisko pasazerowie odczuwaja stres i zamieszanie, zwia-
zane m.in. z problemami z parkowaniem i koniecznoscig noszenia bagazu. Odprawa
wywoluje frustracje z powodu dlugich kolejek i uwazana jest za zbedny proces. Na
komfort przed lotem wptywaja warunki umozliwiajace prace (najczesciej pasaze-
rowie biznesowi) lub relaks (pasazerowie podrézujacy rzadziej), natomiast podczas
lotu pasazerowie narzekaja na niski komfort, nude i dlugi czas spedzony w fotelu.
Przylot zwigzany jest z uczuciem zmeczenia i nieswiezosci, a podréz do miejsca
przeznaczenia wigze si¢ z korkami ulicznymi i obawg przed nieznanym miejscem.
Aby poprawi¢ do$wiadczenia klientdéw, zastosowano roézne rozwigzania: transport
na lotnisko z kierowcg pomagajacym w noszeniu bagazy, szybka $ciezka odprawy
oraz ustugi komfortowe, takie jak pomieszczenia z dostegpem do Internetu, salon
masazu, pokdj gier, rozkladane fotele, nastrojowe o$wietlenie, ,,symulacja $witu”
oraz dania do wyboru. Po przylocie dostepne sa prysznice, miejsca do makijazu,
prasowania ubran, $niadanie oraz asystent pomagajacy w dalszej podrdzy z dobrze
zorientowanym kierowcg (Gamble i in., 2007, s. 61).

Leonard H. Hoyle (2002, s. 171-174) uwaza, Ze marketing doswiadczen jest
stosowany przez firmy niezaleznie od branzy, w jakiej dzialaja, a takze rodzajow
oferowanych produktéw czy ustug. Dzieje sie tak ze wzgledu na ciagte poszukiwanie
przez konsumentéw nowych doswiadczen, bardziej angazujacych oraz absorbuja-
cych uwage i wywolujacych emocje. Nalezy réwniez podkredli¢, ze u konsumentow
postepuje potrzeba komunikowania si¢ oraz dzielenia si¢ informacjami w czasie
rzeczywistym, zwlaszcza przy wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych czy apli-
kacji mobilnych. Dla scharakteryzowania takich zachowan zostal stworzony termin
»konsumencki ekshibicjonizm” (Waskowski, 2016, s. 351).

W erze cyfrowej, kiedy granice miedzy §wiatem rzeczywistym a wirtualnym staja
sie coraz bardziej rozmyte (Pabla, Soch, 2023), klienci nie opieraja si¢ juz wyltacznie
na konkretnych cechach produktu. Zamiast tego coraz wieksza wage przywiazuja
do catoksztaltu doswiadczen, ktore gromadzg na kazdym etapie interakeji z marka.
Od pierwszego kontaktu z marka, ktory czesto nastepuje online, az do momentu,
kiedy staja si¢ jej klientami, decydujace znaczenie ma umiejetnos¢ opowiedzenia
przekonujacej historii i zainteresowania klienta (Kim, Park, Park, 2018, s. 2-3).
To nie tylko produkt, ale cata narracja woko! niego, ktéra buduje relacje z klientem
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i wplywa na jego decyzje zakupowe. Przyktadem takiego podejscia s3 wspodlczesni
przewoznicy lotniczy, ktérzy nie ograniczajg swojej oferty do sprzedazy biletéw
lotniczych. Zamiast tego sprzedaja kompleksowe doswiadczenia podrézne, ktore
obejmuja rozrywke i doznania kulinarne na poktadzie samolotu. Caly proces, po-
czawszy od odprawy na lotnisku, poprzez doswiadczenia w terminalu i na poktadzie
samolotu, az po przybycie do miejsca docelowego, jest starannie zaprojektowany,
aby zapewni¢ pasazerom niezapomniane wrazenia.

3.2. Segmentacja rynku jako punkt wyjscia
tworzenia wartosci dla klienta

Segmentacja rynku jest procesem dzielenia rynku na mniejsze grupy, w ktorych sg
jednostki (klienci) o podobnych cechach, potrzebach, preferencjach lub zachowaniach
konsumenckich. Gléwnym celem segmentacji rynku jest skoncentrowanie dziatan mar-
ketingowych na konkretnych grupach odbiorcéw, ktére beda prawdopodobnie chciaty
skorzystac z ustug lub produktéw danej firmy. Dlatego tak istotne jest zrozumienie
potrzeb i preferencji klientéw, pozwoli to bowiem na tworzenie skutecznych strategii
marketingowych i sprzedazowych. Na rynku pasazerskich ustug lotniczych segmentacja
rynku jest jednym z kluczowych elementéw strategii marketingowej linii lotniczych.
Dzieki niej linie lotnicze moga odpowiednio personalizowa¢ oferte uwzgledniajaca
specyficzne potrzeby i upodobania réznych grup pasazeréw (Hawlena, Wolska, 2014).
Odpowiednie dziatania zwigkszajg szanse na pozyskanie nowych pasazerdw, a co za tym
idzie na zwigkszanie zyskéw. W literaturze wymienia si¢ kilka typéw segmentacji klien-
tow, uwzgledniajac cechy: demograficzne, geograficzne, psychograficzne, behawioralne.

ZMIENNA GEOGRAFICZNA
Gdzie mieszkaja?

Jakie s ich ulubione miejsca?

Gdzie sie aktualnie znajduja?

ZMIENNA DEMOGRAFICZNA
Jaki jestich wiek i pte¢?

ZMIENNA BEHAWIORALNA

INDYWIDUALNA Jaka jestich $ciezka zakupowa?

0SOBOWOSC

.. . AT 5d?
Jaki jestich zawéd i dochéd? KLIENTA

Jakie media czytaja/ogladaja?

Jaki jest ich stan cywilny
i jak duza maja rodzine?

Jak korzystaja z produktow
i ustug?

ZMIENNA PSYCHOGRAFICZNA
Jakie maja zainteresowania i pasje?

Jakie motywacje nimi kieruja i jakie maja cele w zyciu?

Rysunek 14. Profilowanie w ramach segmentu jednego klienta
Zrédto: (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 160).
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W odniesieniu do rynku ustug lotniczych mozna dokona¢ segmentacji rynku na
podstawie nastepujacych kryteriow:

* czestotliwosci podrozy,

* regularnosci podrozy,

* dostepnosci portu (dojazd oraz oferowana siatka polaczen),

* celu podroézy (np. stuzbowy, prywatny, urlopowy),

* klasy podrdzy (ekonomiczna, ekonomiczna premium, biznes, pierwsza),

* uczestnictwa oraz posiadanego statusu cztonkowskiego w programie lojal-

nosciowym,

* lojalnosci wzgledem marki,

* sklonnosci do eksperymentowania i korzystania z ustug réznych przewoz-

nikow,

* czasu zakupu (np. z duzym wyprzedzeniem czy na ostatnig chwile),

* wiedzy konsumenta na temat oferty i produktdow,

* skonkretyzowanych oczekiwan wzgledem ustugi lotniczej,

* postrzegania korzysci zakupu,

* oczekiwania wzgledem ustugi lotniczej (szybkos¢, wygoda czy mile lojalno-

Sciowe).

Nigel Halpern i Anne Graham (2022) uwazaja, ze dos§wiadczenia w portach lot-
niczych bywaja réwniez stresujace i frustrujace dla czesci pasazerow, ktorzy moga
mie¢ odczucie, Ze s3 ,,przerzucani” z jednego punktu do drugiego przez réznych
ustugodawcow. Te dziatania mogg zakldcaé podréz oraz by¢ zrédlem niezadowo-
lenia pasazera z nieodpowiedniego poziomu jakosci ustug (Halpern i in., 2021).
Z praktyki wynika, ze na rynku ustug lotniczych dominuje segmentacja oparta na
kryteriach ekonomicznych, a ostatnio coraz czgsciej takze na cechach psychogra-
ficznych i behawioralnych.

Pierwotnie dzielono pasazeréw na dwa segmenty: turystyczny i biznesowy.
Najwiegcej biletow sprzedawanych jest osobom podrézujacym w celach tury-
stycznych, wakacyjnych. Klienci z tego segmentu zwracajg uwage na budzet,
dlatego przyciaga ich przede wszystkim korzystna cena, nie za§ dodatkowe ustugi
czy wyzszy standard. Natomiast osoby podrézujace stuzbowo zwracajg uwage
przede wszystkim na siatke oraz godziny polaczen, komfort, dlatego tez prefero-
wany jest wyzszy standard ustug.

Obecnie coraz cze$ciej widoczny jest podzial na cztery gldwne segmenty:

1. Pasazerowie biznesowi (High-Yield): to pasazerowie, ktdrzy czesto podro-
zujg stuzbowo. Sa sktonni zaptaci¢ wiecej za bilety w zamian za elastycznosc¢,
wygode i dodatkowe ustugi. Dla linii lotniczych sa to najbardziej dochodowi
klienci (Zhang i in., 2021, s. 404-408).

2. Pasazerowie turystyczni: to pasazerowie, ktorzy podrdzuja dla przyjemno-
$ci. Sg bardziej wrazliwi na cene i czesto szukaja najtanszych opcji.

3. Pasazerowie czarterowi: to pasazerowie, ktérzy podrézuja specjalnie zor-
ganizowanymi lotami, bedacymi czesto czescig pakietu wakacyjnego.
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4. Pasazerowie last minute: to pasazerowie, ktérzy rezerwuja loty na krétko
przed terminem. Moga by¢ mniej wrazliwi na cen¢ z powodu naglego cha-
rakteru wyjazdu (IATA, 2023).

Kolejne ujecie zaklada, ze pasazerowie podzieleni s na trzy gléwne grupy: pa-
sazerow odwiedzajacych rodzine lub przyjaciét (VFR - ang. Visiting Friends and
Relatives), pasazeréw biznesowych (korzystajacych z lotow stuzbowych - popyt na
ustuge zgtaszany jest przez firmy) oraz pozostalych pasazeréw (latajacych w czasie
wolnym dla wlasnych potrzeb). Podzial ten bedzie istotny przy wyborze miedzy
tradycyjnym przewoznikiem a przewoznikiem niskokosztowym. Mozna wskaza¢
tutaj, ze klienci biznesowi cechujg si¢ niska elastycznoscig cenowg i dochodows,
poniewaz zakup biletéw nie jest zwigzany z ich prywatnymi dochodami, a z budze-
tem firmy. Natomiast w przypadku pasazeréw podrozujacych w celach prywatnych,
cena biletu odgrywa duze znaczenie przy wyborze ustugi transportu lotniczego,
przewoznika lub alternatyw (Wysocka, 2021, s. 14-15). Bijan Vasigh, Ken Fleming
i Thomas Tacker (2018, s. 285) zwracaja uwage na fakt, Ze pomimo istnienia nega-
tywnych konotacji, dyskryminacja cenowa jest praktyka powszechng i zasadniczo
efektywna. Co wigcej, umozliwia redukeje cen czgsci biletéw. Gdyby przewoznicy
zdecydowali si¢ na zastosowanie stalej ceny, ktora gwarantowalaby pokrycie kosztow
oraz zapewniala satysfakcjonujacy zysk, bilety bylyby na tyle kosztowne, ze liczba
niesprzedanych, pustych miejsc w samolotach bylaby znacznie wieksza. Zdobycie
informacji o kliencie jest kluczowe dla zarzagdzania skoncentrowanego na dostar-
czanie warto$ci. Model zarzadzania informacjami o kliencie obejmuje nastepujace
sktadniki: planowanie zasobdw, generowanie wiedzy, kodowanie wiedzy, przyswa-
janie wiedzy oraz jej wykorzystanie (Sobolewska, 2010, s. 141-143).

Biorgc pod uwage dotychczasowe rozwazania, stworzono autorskg segmentacje
pasazerow ze wzgledu na zroznicowane oczekiwania wzgledem oferowanej wartosci:

a) poszukiwacze okazji to pasazerowie wysoko wrazliwi cenowo, wybieraja
elastyczne destynacje i wykazuja duza tolerancj¢ dla podrdzy z wieloma
i dlugotrwatymi przesiadkami;

b) wygodni cenig sobie wyzej loty bezposrednie oraz dogodne godziny wylotu
bardziej niz atrakcyjne ceny biletow;

c) pasjonaci to osoby podrdzujace z pasja, zainteresowane konkretnymi miej-
scami, kulturg, historig lub przygodamij

d) biznesowi korzystaja z ustug lotniczych w celach zawodowych. Dla nich
wazne s3 wygoda, punktualnos$¢ i dostepnosc¢ lotow;

e) sporadyczni podrézujg okazjonalnie, niekoniecznie czgsto. Moga to by¢
wakacje, odwiedziny u rodziny lub inne okolicznosci. Zwracaja uwage na
cene oraz koszt dojazdu na lotnisko.

Popyt na ustugi lotnicze jest ksztaltowany réwniez przez indywidualne gusta

i preferencje klientow. Analizujgc rynek, nalezy uwzglednic¢ réznice w preferencjach
miedzy klientami tradycyjnych i niskokosztowych linii lotniczych, jak réwniez
réznice w poziomie i rodzaju ustug oferowanych przez poszczegélne linie lotnicze.
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Na decyzje klientéw maja réwniez wplyw nastepujace czynniki: siatka polaczen (w tym
godziny odlotéw), mozliwo$¢ wyboru lotniska wylotowego oraz docelowego, komfort
siedzenia (wigksza przestrzen na nogi), jakos¢ oraz ilo$¢ oferowanych positkow, ceny
platnego cateringu, dostepnos¢ udogodnien (Wi-Fi na pokiadzie), ustugi dodatkowe
(bagaz rejestrowany, pierwszenstwo wejécia na poktad, wstep do salonikéw bizneso-
wych). Wyzwaniem dla linii lotniczych i portéw lotniczych jest prowadzenie regu-
larnych badan, przygotowywanie analiz demograficznych i struktury spoteczenstwa
w celu identyfikacji preferencji réznych grup spofecznych.

3.3. Instrumenty oraz obszary budowania
wartosci dla klienta

Proces tworzenia wartosci dla klienta w sektorze lotniczym zalezy od wielu czynni-
kow. Kluczowym aspektem jest liczba destynacji oferowanych przez linig lotnicza.
Wigksza liczba polaczen, zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych, zwigksza
warto$¢ dla klientow, co czyni siatke polaczen istotnym instrumentem.

Cena biletéw, zréznicowana w zaleznosci od klasy podrozy, celu, sezonu oraz
dodatkowych ustug, takich jak platny bagaz rejestrowany czy catering na pokladzie,
réwniez odgrywa wazna role. Konkurencyjne ceny moga zachecac klientéw i two-
rzy¢ dla nich wartos$¢. Linie lotnicze stosujg rézne strategie cenowe w zaleznosci
od swoich celéw i warunkéw rynkowych, co zostalo przedstawione w tabeli 12.

Tabela 12. Strategie cenowe na rynku ustug transportu lotniczego

Strategia Opis

Polega ona na ustalaniu wyzszych cen biletéw w poréwnaniu do
konkurencji. Taki model cenowy moze by¢ stosowany w przypadku
linii lotniczych o silnej pozycji rynkowej lub w sytuacji, gdy dany
lot jest jedyna dostepna opcja dla pasazeréw. Linie lotnicze stosu-
ja te strategie, aby osiaggnac wysokie marze zysku

Strategia cen wysokich
(ang. High-Price Strategy)

To podejscie, w ktérym linie lotnicze celowo obnizaja ceny biletow

w celu przyciagniecia wiekszej liczby pasazeroéw. Jest to czesto sto-
sowane przez nowe linie lotnicze lub te, ktore chca zdoby¢ wiekszy
udziat w rynku. Poprzez oferowanie atrakcyjnych cen przewoznicy

zachecaja klientéw do wyboru ich ustug

Strategia cen niskich
(ang. Low-Price Strategy)

To stosowanie roznych cen w zaleznosci od okolicznosci. Na przy-
ktad bilety na loty w godzinach szczytu mogg by¢ drozsze niz te na
loty w mniej popularnych porach dnia. Dodatkowo ceny moga sie
rézni¢ w zaleznosci od klasy podrézy (ekonomiczna, biznesowa,
pierwsza)

Strategia cen
zréznicowanych
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Strategia cen
dynamicznych

Polega na dostosowywaniu cen biletow do zmieniajacych sie
warunkow rynkowych. Ceny moga sie zmienia¢ w zaleznosci od
pory roku, dostepnosci miejsc, popytu i innych czynnikow. Jest to
elastyczne podejscie, ktoére pozwala linii lotniczej na reagowanie
na biezace wydarzenia i potrzeby pasazeréw

Strategia cen baty i specjalne oferty, aby zdoby¢ pasazeréw. Obejmuje to rézne
promocyjnych dziatania, takie jak: przeceny na okreslone trasy, specjalne ceny

To podejscie, w ktorym linie lotnicze wykorzystuja promocje, ra-

dla grup np. szkolnych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Hawlena, 2017, s. 53-59; Montwill, Drop, 2018,
s.460-461; Fiig, Le Guen, Gauchet, 2018).

Innymi istotnymi instrumentami s3:

zapewnienie swobodnego i latwego dostepu do rezerwacji biletow poprzez
umozliwienie dokonywania rezerwacji online, telefonicznie, w biurach podroézy
- wspolpraca w ramach platformy GDS;

komfortowe warunki dojazdu do portu lotniczego, oczekiwania na rejs oraz
podrézy na pokladzie samolotu. Linie lotnicze oferuja rézne opcje, np. prze-
kaski, napoje, rozrywke pokladowa, prase, natomiast porty lotnicze propo-
nuja wygodne siedzenia, poczekalnie, bezptatne Wi-Fi. Wszystko po to, aby
zapewni¢ pasazerom komfortowe warunki podczas trwania podroézy;
parking dla podréznych, ktéry wplywa na komfort i wygode pasazerow. Ofe-
rowanie dogodnych miejsc parkingowych, w tym opcji kiss & fly, umozliwia
szybkie pozegnanie lub powitanie podrézujacych;

réznorodne kanaly dostepnosci obsltugi klienta, takie jak centra obstugi
w portach lotniczych, centra telefoniczne oraz czaty online na stronach inter-
netowych i w aplikacjach mobilnych, zapewniajace wsparcie w razie potrzeby;
punktualnos¢, ktéra jest wskaznikiem wydajnosci, wpltywajacym na reputa-
cje linii lotniczych. Opdznienia mogg mie¢ negatywny wplyw na calg rotacje
samolotu oraz siatke polaczen, co czyni punktualno$¢ cennym atutem dla
przewoznikéw lotniczych.

Atrakcyjno$c¢ ustugi lotniczej zalezy od wielu aspektow. Te wlasciwosci stanowia
podstawe réznicowania ustug w wybranych segmentach i wpltywaja na decyzje po-
dejmowane przez firmy transportowe. Na rynku ustug lotniczych stosuje sie strategie
réznicowania oferty, polegajaca na tworzeniu wyjatkowych produktéow lub ustug
skierowanych do réznorodnych grup konsumentéw. Dzigki podkreslaniu specjal-
nych atrybutéw produktu sprzyja sie budowaniu lojalnosci wobec linii lotniczej,
a co za tym idzie umozliwia ustalanie wyzszych cen. Wskazana strategia moze by¢
stosowana zaréwno na szeroka skale, obejmujac calg branze, jak i na wezsza skale
(Cook, Billig, 2017, s. 97). Tradycyjne linie lotnicze generuja najwigksze dochody
na trasach dalekiego zasiegu, dzigki mozliwosci zaoferowania pasazerom podroézy
w réznych konfiguracjach klasowych: pierwsza, biznes, ekonomiczna premium,
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ekonomiczna, ekonomiczna lekka. W przypadku rejséw taczonych z wykorzystaniem
lotniska przesiadkowego zachodzi efekt Segment Negative, Network Positive- oznacza
to, ze dolot finansowany jest z zyskow calej sieci polaczen (Szymczak, 2018a, s. 55).
Inng powszechng zasadg jest High-Yield, ktora to zaklada, ze im dtuzsza i dalsza
podroz, tym istnieje wieksze prawdopodobienstwo, iz pasazerowie wykupig przelot
w wyzszych klasach podrézy.
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Rysunek 15. Punktualnosc¢ europejskich przewoznikéow w latach 2019 oraz 2022 (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Punctuality League 2023; Punctuality League 2020
oraz Sam Chui, 2022).
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Rysunek 16. Punktualnosc¢ europejskich portéw lotniczych w latach 2019 oraz 2022 (w %)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Punctuality League 2023 oraz Punctuality
League 2020).
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Przedsiebiorstwa funkcjonujace w branzy lotniczej walcza o spelnienie oczekiwan
podroéznych, a zjawisko to wystepuje od wielu lat. Badanie przeprowadzone przez
PwC w 2017 roku ujawnilo, iz istnieje luka pomigdzy oczekiwaniami klientow
a rzeczywistymi doswiadczeniami, ktéra jest ujemna i wynosi 33% (Raport PwC).
Nalezy podkresli¢, ze na ogdlne nastroje podréznych maja wplyw inne podmioty
w ekosystemie podrozy, takie jak: platformy rezerwacyjne, zarzadzajacy portami
lotniczym, ustugodawcy obstugi naziemnej, kontrola bezpieczenstwa, a takze kon-
trola ruchu lotniczego (Mehra, 2023). W literaturze wymienia si¢ wiele czynnikow
wplywajacych na niezadowolenie pasazerow:

1.

Opdznienia oraz odwotania lotéw — w 2022 roku $rednie opdznienia lo-
tow w Europie wyniosty 17,3 minuty i osiagnety najwyzszy poziom od
2003 roku (Eurocontrol, 2023). Wplyw tych opdznien znajduje odzwier-
ciedlenie w zmieniajgcych si¢ zachowaniach podréznych. Coraz wiecej pa-
sazerow korzysta z aplikacji do $ledzenia lotow w czasie rzeczywistym,
np. Flightradar24.

Proces odprawy i boardingu - jak pokazaly badania SITA (2023b), wy-
dluzony czas oczekiwania oraz dlugie kolejki sa dla pasazeréw gtéwnymi
powodami niepokoju. Dlatego tez kilka startupdw zaprezentowalo swoje
rozwigzania usprawniajace proces odprawy: Airboard Group (aplikacja,
w ktdrej pasazerowie otrzymuja aktualizacje na temat kolejek w czasie rze-
czywistym), iboardings zapewnia pakiet rozwigzan programowych oraz
NLX oferujacy narzadzenia oparte na sztucznej inteligencji do obstugi i za-
rzadzania rezerwacja podrozy.

Zagubiony lub uszkodzony bagaz — w 2022 roku wskaznik niewtasciwie ob-
stuzonego bagazu wynidst 7,6 na 1000 pasazeréw, natomiast w 2021 roku
wskaznik ten uksztaltowal sie na poziomie 4,35 na 1000 pasazeréw. Ten-
dencja widoczna jest szczegolnie w przypadku lotéw miedzynarodowych
(wskaznik wynidst 19,3 na 1000 pasazeréw). Powody nieudanego han-
dlingu bagazu w 2022 roku s3 nastepujace: w 80% jest to opdznienie ba-
gazu, 13% stanowi uszkodzenie oraz okradzenie bagazu, a 7% to trwale
zagubienie lub kradziez (SITA, 2023a). Pasazerowie coraz czesciej wypo-
sazajg walizke w system $ledzenia, np. AirTags firmy Apple. Badanie Sell-
Cell wskazuje, ze trzecim najpopularniejszym zastosowaniem AirTag jest
wlasnie §ledzenie bagazu (Mahipal, 2021). Z punktu widzenia przewozni-
kow lotniczych stosowanie urzadzen sledzacych, takich jak AirTags, jest
generalnie dozwolone pod warunkiem spelnienia okreslonych wymogow
bezpieczenstwa. Na przyklad, zgodnie z przepisami Miedzynarodowej Or-
ganizacji Lotnictwa Cywilnego (ICAO), urzadzenia te muszg mie¢ baterie
litowe o zawartosci litu nieprzekraczajacej 0,3 grama oraz mocy wyjscio-
wej ponizej 2,7 Wh. Warto réwniez zauwazy¢, ze niektdre linie lotnicze,
takie jak Lufthansa, poczatkowo zakazywaly uzywania AirTags, powotu-
jac sie na kwestie bezpieczenstwa, ale pdzniej zmienily swoje stanowisko,
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uznajac je za bezpieczne. Obecnie wigkszo$¢ przewoznikéw akceptuje te
urzadzenia, o ile s3 one odpowiednio zabezpieczone i nie stanowia zagro-
zenia dla bezpieczenstwa lotu.

4. Braki wykwalifikowanych pracownikéw — w okresie pandemii COVID-19
branza lotnicza, nieprawidlowo oceniajac szybkos¢ ozywienia w turystyce,
znaczaco zredukowala zatrudnienie. Badanie przeprowadzone przez Oxford
Economics szacuje, ze podczas pandemii na calym $wiecie zlikwidowano oko-
to 2,3 miliona miejsc pracy w lotnictwie (Oxford, 2022). Nalezy podkresli¢, ze
przy probie szybkiego ponownego zatrudnienia branza lotnicza napotkata na
przeszkody, mianowicie duza cze$¢ personelu przeszta do innych sektoréw,
dodatkowo lotnictwo musialo stawi¢ czofa diugotrwalym procesom uzyski-
wania certyfikatow bezpieczenstwa dla nowych pracownikow.

Przewoznicy i porty lotnicze, chcacy alokowac¢ te instrumenty w zarzadzaniu,
muszg dokona¢ wyboru, ktore obszary zastuguja na wieksze zaangazowanie zasobow.
Jesli priorytetem jest jako$¢ ustug, inwestujg w szkolenie personelu, modernizacje
floty i rozwdj ustug na pokladzie. Jesli kluczowa jest cena, warto skupi¢ si¢ na
redukeji kosztow i oferowaniu konkurencyjnych cen. Decyzje te powinny opiera¢
sie na doglebnej analizie rynku, preferencji klientéw i pozycji konkurencyjne;j.
W ten sposéb firmy lotnicze mogg skutecznie tworzy¢ wartos¢ dla swoich klientow
i zwigksza¢ swoja konkurencyjnos¢ na rynku.

Porty lotnicze dzialajg jako akceleratory gospodarcze, przyciagajac dziatalnos¢
biznesowsg i rozwoj komercyjny. Staja sie podobne do centralnych dworcow kole-
jowych, ktore katalizuja rozwoj wokot siebie. Rozwdj komercyjny stal si¢ istotny do
osiggania wigkszych przychodoéw z dziatalno$ci pozalotniczej niz lotniczej (Kasar-
da, 2020). Gléwne lotniska przejmuja funkcje centréw metropolitalnych, oferujac
atrakcje kulturalne i miejsca wypoczynku. Przyktadem jest Jewel na lotnisku Changi
w Singapurze, ktére w 2023 roku zdobylo pierwsze miejsce w rankingu Skytrax ,, The
World Airport Awards”.

Rozwdj ruchu lotniczego stwarza nowe mozliwosci generowania dochodow
z handlu detalicznego i komercyjnego. Porty lotnicze i linie lotnicze mogg ofero-
wa¢ spersonalizowane opcje obstugi bagazu, takie jak odbiér bagazu z domu lub
hotelu przez firmy kurierskie, odprawa i nadanie na rejs. Takie ustugi zwiekszaja
satysfakcje pasazerow.

Rynek ustug lotniczych jest regulowany prawnie. Standardy obstugi pasazerskiej
w lotnictwie cywilnym to zbidr regulacji i praktyk majacych na celu zapewnienie
bezpieczenstwa, efektywnosci, jakosci ustug i satysfakcji pasazeréw. Obejmuja one
rozne aspekty, takie jak odprawa, obstuga na poktadzie, obstuga bagazu oraz procedury
dotyczace opdznien i anulowania lotéw. Mozna stwierdzi¢, ze wartos¢ dla klienta jest
czesciowo definiowana przez normy prawne. Z jednej strony jest to korzystne, ponie-
waz zapewnia utrzymanie okreslonego standardu ustug, z drugiej zas owe procedury
moga ogranicza¢ dzialania podmiotéw do minimum gwarantowanego prawem.
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Standardy czystosci i higieny na rynku ustug lotniczych stale ewoluuja, szczegdlnie
w obliczu zagrozen epidemiologicznych i rosnacej liczby pasazeréw. Po pandemii
COVID-19 wiele portéw lotniczych i linii lotniczych utrzymato wysokie standardy
czystosci, cho¢ nieco je ztagodzono. Skytrax wprowadzit system oceny higieny i bez-
pieczenstwa na lotniskach oraz w liniach lotniczych po pandemii. Oceny wchodza
w komponent strategii bezpieczenstwa (SKYTRAX, 2022). Badania Angelosa Pan-
touvakisa i Maria Francescy Renzi (2016, s. 90-98) wykazaly, ze bezpieczenstwo,
czystos¢ i higiena maja pozytywny wplyw na zadowolenie pasazeréw.

Bezpieczenstwo jest kluczowym aspektem zaréwno dla portéw, jak i linii lotni-
czych. Porty lotnicze stosuja rézne $rodki bezpieczenstwa, takie jak: specjalistyczne
szkolenie zalogi, tworzenie wyspecjalizowanej jednostki dbajacej o porzadek na
terenie portu lotniczego (np. Stuzba Ochrony Lotniska). Inwestycje w nowoczesne
i bezpieczne samoloty, szkolenie zatogi oraz przestrzeganie miedzynarodowych
standardéw bezpieczenstwa moga przekladac sie na wigksza wartos¢ dla klienta.

Standardy obstugi pasazerskiej w liniach lotniczych i portach lotniczych sg zréz-
nicowane i zalezg od wielu czynnikéw, takich jak przepisy prawne, polityka dane;j
linii lotniczej czy portu lotniczego, a takze oczekiwania i potrzeby pasazeréw. Nowe
technologie maja wplyw na standardy obstugi pasazerskiej w liniach lotniczych.
Proces obstugi w porcie lotniczym jest skomplikowany i obejmuje wiele réznych
firm. W Polsce szczegétowe warunki obstugi naziemnej w portach lotniczych sa
okreslone w Rozporzadzeniu Ministra Transportu, Budownictwa i Gospodarki
Morskiej z dnia 19 listopada 2013 roku. Zezwolenia na obstuge naziemng w portach
lotniczych sg regulowane przez Urzad Lotnictwa Cywilnego i wymagaja spelnienia
okreslonych warunkow.

3.4. Programy lojalnosciowe dla pasazerow
w kontekscie oferowanej wartosci

Programy lojalno$ciowe staly si¢ istotnym elementem tworzenia wartosci, przy-
czyniajac si¢ do pozyskiwania i zatrzymywania klientéw, ktorzy otrzymuja wigksza
warto$¢ niz osoby nieuczestniczace w takich programach. Na rynku ustug lotniczych
skutecznie wykorzystuje si¢ potencjal tych programéw.

W literaturze przedmiotu lojalno$¢ klientéw definiowana jest jako regularne
zakupy i odpornos¢ na konkurencje. Mozna ja analizowac z trzech perspektyw (Ku-
charska, 2017, s. 260): behawioralnej (systematyczne i powtarzalne dziatania), kogni-
tywnej (Swiadome decyzje oparte na analizach) (Lubbe, Douglas, McLachlan, 2016,
s. 3) i emocjonalnej (emocjonalne zaangazowanie oraz odczuwanie wiezi z marka).
Lojalnos¢ klientéw moze przybierac rézne formy. Klient wykazujacy lojalnos¢ beha-
wioralng jest sklonny poleca¢ firme¢ innym, nawet jesli sam nie korzysta regularnie
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z jej oferty (Sahin, Kusakci, Mbowe, 2021, s. 132). Lojalno$¢ emocjonalna wynika
z silnych, pozytywnych emocji i zaufania do marki, co prowadzi do trwatych relacji
miedzy klientem a firma (Lee, Kim, 2024, s. 13). Klienci z lojalno$cig emocjonalng
odczuwajg wiez z marka i pozostaja jej wierni, nawet w obliczu konkurencyjnych
ofert. Tego rodzaju lojalnos¢ jest kluczowa dla dlugoterminowego sukcesu firm,
poniewaz buduje glebokie, trwate relacje z klientami, ktére moga przetrwa¢ mimo
obecnosci konkurencji.

Lojalnos¢ klientéw jest czesto postrzegana jako bezposredni wynik satysfakeji,
gdzie zadowolenie klienta prowadzi do powtarzalnych interakcji i dlugotrwalych
relacji. W kontekscie naukowym satysfakcja jest kluczowym predykatorem lojal-
nosci, sugerujac, ze poziom satysfakcji moze bezposrednio wptywac na lojalnos¢
klienta (Alhandan, Hadi, 2024). Na rynku ustug lotniczych budowanie lojalnosci jest
szczegolnie widoczne w segmencie High-Yield, czyli wérod pasazeréw biznesowych
(Vasigh, Fleming, Tacker, 2018, s. 57). Badania wskazujg (Baumeister i in., 2022,
s. 90), ze lojalnos¢ klientéw na rynku ustug lotniczych jest powyzej sredniej w po-
réwnaniu do innych branz. Emerson W. Mainardes i wspoétautorzy (2016) uwazaja,
ze wizerunek linii lotniczej istotnie wplywa na lojalnos¢ klientéw, ich ogdlng ocene
dzialalnosci firmy oraz poziom satysfakeji z ustug, co skutkuje zwiekszona checia
ponownego korzystania z tej samej linii lotniczej. Swiadczenie ustug o wysokiej
jakosci podnosi postrzegang warto$¢ i satysfakcje klientéw, co bezposrednio oddzia-
luje na reputacje przedsigbiorstwa oraz sprzyja utrzymaniu klientéw. Pasazerowie
s3 bardziej skltonni do angazowania si¢ w dlugotrwate relacje z firma. Satysfakcja
z perspektywy marketingu to emocjonalny stan wynikajacy z poréwnania oczekiwan
klienta z rzeczywistymi doswiadczeniami (Beliczynski, 2009, s. 44).

Wyrdzniono trzy podejécia w procesie satysfakcji klienta (Johann, 2019, s. 62):
psychologiczne (integracja elementéw poznawczych i emocjonalnych), empiryczne
(holistyczne doswiadczenie uzytkownika) oraz relatywistyczne (poréwnania od-
czu¢ klienta do ustalonych standardéw). Na lojalnos¢ wplywaja czynniki endoge-
niczne (cechy konsumenta i jego subiektywizm postrzegania rzeczywistosci) oraz
egzogeniczne (jako$¢ produktu, ré6znorodno$¢ oferty firmy, cechy rynku i marki).
Wedlug Katarzyny Szczepanskiej (2010, s. 195) satysfakcja klienta jest zjawiskiem
psychologicznym, ktdére wigze si¢ z emocjami klienta, pojawiajacymi si¢ podczas
procesow porownawczych. Mozna zatem uzna¢, ze satysfakcja to rezultat poréwna-
nia przez klienta jego odczuc¢ i doswiadczen z danym produktem lub ustuga z jego
potrzebami i oczekiwaniami.

Postep w metodologii badan nad satysfakcja doprowadzit do stworzenia kolejnego
modelu, ktéry ilustruje proces formowania si¢ satysfakcji. W tym modelu satysfak-
cja jest rezultatem swiadomosci jakosci i wartosci, ktdre klient uznaje za uzyskane,
a ktore sg oceniane poprzez poréwnanie z wczesniej ustalonymi oczekiwaniami.
Konsekwencje satysfakcji moga mie¢ charakter pozytywny (lojalnos¢ klienta) lub
negatywny (reklamacje klienta).
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Rysunek 17. Mechanizm ksztattowania satysfakgcji klienta
Zrédto: (Kowalik, Klimecka-Tatar, 2018, s. 35).

Badanie satysfakeji pasazeréw polega na systematycznym gromadzeniu i analizie
danych dotyczacych doswiadczen klientéw linii lotniczych. Prowadzone regularnie
pozwala oceni¢ poziom zadowolenia pasazeréw i dostosowac ustugi do ich potrzeb.
Wykorzystane w tym procesie moga by¢ modele ACSI (ang. American Customer
Satisfaction Index) i ECSI (ang. European Customer Satisfaction Index), ktére bada-
ja percepcje jakosci, wartos¢ dla klienta oraz skutki zadowolenia, takie jak skargi
i lojalnos¢. ACSI uwzglednia percepcje jakosci, warto$¢ produktu i oczekiwania
klientéw (Mao, James, 2020, s. 59; Morgeson i in., 2023, s. 4-5), natomiast ECSI
dodaje wpltyw wizerunku firmy. W obu modelach satysfakcja wynika z poréwnania
oczekiwan z rzeczywistym doswiadczeniem, co ksztaltuje lojalno$¢ klientéw. ECSI
podkresla réznice w ocenie jakosci technicznej i funkcjonalnej, wprowadzajac do-
datkowe czynniki wplywajgce na zadowolenie (Gagsior, 2019, s. 20).

Narzedziem marketingowym wspomagajacym tworzenie trwatych, obopoélnie
korzystnych relacji z konsumentami jest program lojalnosciowy, ktérego gtéwnym
celem jest przywigzanie wartosciowego klienta do przedsiebiorstwa. Skutecznos¢
programu zalezy od jasno zdefiniowanych celéw, zaangazowania obu stron oraz
odpowiedniego wykorzystania zasobow finansowych, socjalnych i strukturalnych
(Alshurideh i in., 2020, s. 600). Programy lojalnosciowe moga przyjmowac roézne
formy. Klienci oceniaja programy na podstawie kosztéw, zaangazowania firmy, pre-
stizu nagrod, czasu oczekiwania, réznorodnosci nagréd oraz dostepnosci placowek
(Oleksza, 2002, s. 54). Oryginalno$¢ i unikatowos¢ wzgledem konkurencji pozwala
budowac¢ skuteczny, dlugoterminowy program.

Do mierzenia lojalnosci klientéw wykorzystywany jest wskaznik CLR (ang. Cus-
tomer Loyalty Ratio), ktéry wyrazany jest jako procent klientéw deklarujacych chec¢
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ponownego zakupu produktu lub ustugi. Wskaznik ten stuzy do oceny skuteczno-
$ci strategii marketingowych i jakosci obstugi klienta (Kozielski, 2011, s. 66). Jest
waznym narzedziem w analizie marketingowej, pozwalajacym na ocene lojalnosci
klientéw i efektywnosci strategii marketingowych.

Pierwszym programem lojalno§ciowym na rynku ustug lotniczych byt AAdvan-
tage, uruchomiony przez American Airlines w 1981 roku jako reakcja na wzmozona
konkurencje po deregulacji w 1978 roku (Kwiatek, 2010, s. 67-75). W obliczu otwar-
tej konkurencji niskie ceny biletow przestaly by¢ wystarczajagcym argumentem dla
klientéw, stad potrzeba wprowadzenia programu lojalno$ciowego. Program miat
na celu nagradzanie klientéw milami, ktére mogty by¢ wymieniane na darmowe
przeloty. Pomyst AAdvantage, zwieniczony sukcesem, szybko zaczely nasladowa¢
inne linie lotnicze, takie jak United Airlines z programem MileagePlus (Radomyski,
2018, s. 41-42).

Programy lojalno$ciowe umozliwiaja gromadzenie i wymiane mil w zaleznosci
od przebytej odleglosci, taryty oraz klasy podrézy. System przyznawania punktow
oraz ich wymienianie na nagrody opiera si¢ gtéwnie na tych kryteriach. W niekto-
rych liniach lotniczych na sposéb zdobywania i wykorzystania mil moga wptywac
dodatkowe czynniki. Mogg to by¢ strefy, pomiedzy ktérymi odbywa si¢ podroz,
a takze promocje czasowe popularyzujace dang destynacje. W przypadku wymiany
zgromadzonych mil na bilety lotnicze koszt punktowy zalezny jest od klasy rezer-
wagji, odlegltodci oraz regionu odlotu i przylotu (Hoszman, Marciszewska, Zagrajek,
2019, s. 27). Innym modelem wykorzystywanym do punktowania przelotow jest
nagradzanie milami wprost proporcjonalnie do ceny biletu, tutaj moze mie¢ zasto-
sowanie pewna korekta czynnikéw, tj. dodatkowe punkty za przeloty w wyzszych
klasach, np. biznes lub pierwszej. Ten model nagradza lojalno$¢ pasazeréw, ktorzy
generuja dla firmy najwyzsze przychody.

Pierwotnie programy lojalnosciowe linii lotniczych adresowane byly wylacznie
do swoich klientéw, a nagrody mogly zosta¢ zdobyte oraz wykorzystane wylacz-
nie na loty w ramach wlasnej siatki polaczen. Obecnie programy umozliwiajg
gromadzenie punktéw takze u partneréw spoza branzy. Najczesciej sa to przedsie-
biorstwa sprzedajace produkty i ustugi zwigzane z podrézowaniem, np. sieci hoteli,
wypozyczalnie samochodéw, ustugi transportowe (np. taxi, transfer), a takze firmy
produkujace walizki. Inng, czesto spotykana wspolpracy, jest ta pomiedzy liniami
lotniczymi a sektorem bankowym przez co-branding kart kredytowych. W ramach
tej wspolpracy pasazerowie realizujacy zakupy za pomocg tych specjalnych kart
maja dostep do dodatkowych korzysci. Tutaj nalezy nadmieni¢, ze z perspektywy
linii lotniczych ta wspolpraca stanowi dodatkowe zrédlo dochodéw. Banki kupuja
pakiety mil, ktére nastepnie przyznawane sg posiadaczom kart kredytowych (Reales,
O’Connell, 2017, s. 63-75).

W tabeli 13 zestawiono najczesciej wystepujace korzysci ptynace z uczestnictwa
w programach dla czgsto podrézujacych pasazerdw.
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Tabela 13. Zestawienie korzysci z uczestnictwa w programach lojalnosciowych

Programy lojalnosciowe
linii lotniczych

Programy lojalnos$ciowe
portow lotniczych

punkty/mile za odbyte przeloty,
mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych
promocyjnych punktéw,

wstep do salonikéw biznesowych na
lotnisku,

priorytetowa obstuga biletowo-ba-
gazowa przy przeznaczonych do tego
stanowiskach,

priorytetowa obstuga bagazu oraz
zwiekszony limit bagazowy,
vouchery na podwyzszenie klasy podré-

gromadzenie punktow za od-
loty z danego portu lub zakupy
na lotnisku,

bezptatne potaczenie Wi-Fi

na lotnisku,

nagrody rzeczowe, np. elektro-
nika, gadzety lotniskowe,
priorytetowa kontrola bezpie-
czenstwa,

rabaty u partneréw, np. w sieci
hoteli partnerskich,

wynajmu samochodoéw,

zwiekszaja rozpoznawalnos¢ marki oraz
lojalno$¢ pasazerow,

dostarczaja zrédta informacji o pasaze-
rach, ich potrzebach oraz czynnikach
wptywajacych na zakup

Korzysuldla zy, np. do klasy pierwszej, « rabaty lub specjalne oferty
pasazeréw - - -
gwarancja rezerwacji (bez ryzyka over- w punktach gastronomicznych
bookingu), na lotnisku,
priorytet na liscie oczekujacych na prze- |« wstep do saloniku biznesowe-
lot, np. w wyniku opéznienia, go bez optat lub ze znizka,
dodatkowa karta dla partnera/wspot- + specjalna oferta parkingowa,
matzonka, « kartka dodatkowa dla partne-
znizki u partneréw oraz dostep do limi- ra/wspétmatzonka,
towanych promocji, « mozliwo$¢ uczestnictwa w spe-
indywidualna infolinia i obstuga klienta, cjalnych wydarzeniach
mozliwos$¢ transferu punktow lub statu-
su do innych programoéw
umozliwiaja i ogrywaja kluczowa role + zwiekszanie lojalnosci klien-
w budowaniu lojalnosci i utrzymywaniu tow,
klientéw, « gromadzenie danych o klien-
moga generowac dodatkowe Zrédta tach, o ich zachowaniach oraz
przychodéw dla linii lotniczych, preferencjach w celu personali-
Korzyici dla umoz.l|W|aJIa nawigzywanie partljer— zadji us’fug., ,
. stwa i wspotpracy z wystawcami kart + zwiekszanie przychodow por-
operatoréw Lo . R . h
. kredytowych, sieciami hoteli, agencjami téw oraz punktéw handlowych
programéw

w strefie duty-free,
promocja marki,

poprawa jakosci ustug oraz
cykliczne badania jakosci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Programy lojalnosciowe s3 jednym z najcenniejszych aktywow linii lotniczych.
Firma doradcza LTIMindtree (2023) wskazala, ze programy lojalnosciowe stanowily
okoto 40-50% wartosci rynkowej linii lotniczych w 2019 roku. W okresie pandemii
COVID-19 przewoznicy lotniczy sprzedawali mile lub punkty podmiotom z innych
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branz, zapewniajac sobie solidne i stabilne przychody w tak cigzkim dla branzy
lotniczej okresie. Na rysunku 18 przedstawiono 15 najcenniejszych programéw
lojalnosciowych linii lotniczych na $wiecie. Na podstawie raportu On Point Loyalty,
ktory opierajac si¢ na autorskim algorytmie skfadajacym sie z kombinacji 50 zmien-
nych (dane ogélnodostepne), regularnie bada programy ponad 170 linii lotniczych.
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Rysunek 18. 15 najcenniejszych programéw lojalnosciowych przewoznikéw - dane wyrazone
w mld dolaréw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (On Point Loyalty, 2023).

Najwigkszym programem lojalno$ciowym w Europie jest ,,Miles&More”, w kto-
rym uczestnicza m.in. PLL LOT oraz inne linie lotnicze skupione wokdt sojuszu
Star Alliance. Program pozwala na gromadzenie mil podczas podrozy, ktére mozna
wymienia¢ na nagrody, takie jak bezplatne loty, ulepszenia klasy podrdzy, dostep
do salonikéow lotniskowych czy nagrody rzeczowe. Inni polscy przewoznicy nie
oferujg podobnych programéw lojalnosciowych.

Zaostrzenie konkurencji wérdd tanich przewoznikéw doprowadzito do wdro-
zenia programoéw lojalnosciowych dla czesto latajacych pasazeréw, co pozwala im
odroéznic si¢ od konkurencji. Programy te ewoluuja w kierunku struktur zblizonych
do tych stosowanych przez tradycyjne linie lotnicze, co jest dowodem na coraz
wigkszg hybrydowos¢ modeli biznesowych tych przewoznikéw (Tomova, Ramajova,
2013, s. 793).

Tanie linie lotnicze wdrazaja réznorodne strategie majace na celu zwiekszenie
lojalnosci klientéw oraz ich konkurencyjnosci na rynku. Wizzair, jeden z czolowych
przedstawicieli tego segmentu, oferuje program lojalnosciowy ,Wizz Discount
Club”. Czlonkostwo w programie, dost¢pne za roczng oplata w wysokosci 34,99
euro, umozliwia pasazerom korzystanie z preferencyjnych cen biletéw i ustug, co



Instrumenty zarzadzania wartoscia dla klienta na rynku ustug... 103

moze wplywa¢ na zwigkszenie czestotliwosci ich podrdzy oraz budowanie dlugo-
terminowych relacji z marka.

Ryanair, najpopularniejszy europejski przewoznik niskokosztowy, nie wdro-
zyl programu lojalno$ciowego w tradycyjnym tego stowa znaczeniu (Hossain,
Kibria, Farhana, 2017, s. 373). Zamiast tego linia oferuje swoim klientom mozliwos¢
czlonkostwa w Ryanair Prime, ktére obejmuje roczne ubezpieczenie podrézne. Tego
rodzaju ubezpieczenie zapewnia ochrone podczas wszystkich lotéw zarezerwowa-
nych w ciggu roku, co wyréznia Ryanair na tle konkurencji. Ponadto cztonkostwo
w programie Ryanair Prime wigze si¢ z dodatkowymi korzy$ciami, takimi jak bez-
platne rezerwacje miejsc oraz dostep do ekskluzywnych promocji na bilety.

Powyzsze strategie ilustrujg roznorodne podejscia do budowania relacji z klienta-
mi w sektorze tanich przewozow lotniczych. Podczas gdy Wizzair stawia na rozwdj
programu lojalnosciowego z platnym uczestnictwem, Ryanair koncentruje si¢ na
oferowaniu dodatkowych ustug i korzysci w ramach czlonkostwa, co moze wplywa¢
na wybory konsumentdéw i ich preferencje wzgledem danego przewoznika. Dzia-
tania te odzwierciedlajg dynamiczny charakter konkurencji wérod przewoznikéw
niskokosztowych.

Programy lojalnosciowe ksztattujg lojalno$¢ konsumentéw i inwestoréw, ewo-
luujac od potrzeb funkcjonalnych do emocjonalnych, oferujac korzysci finansowe
(Dziawgo, 2023, s. 43-45). Tradycyjne strategie marketingowe skupione na znizkach
moga nie przynosi¢ oczekiwanych rezultatéw, gdyz konkurenci tatwo je kopiuja
(Prentice, Wang, Correia Loureiro, 2019, s. 50-59). Dlatego tak istotne jest innowa-
cyjne podejscie do strategii marketingowej, ktére pozwoli na wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji i dostarczenie unikatowej wartosci dla pasazeréw. Pomimo wysokich
kosztéw marketingowych, zwlaszcza dla tanich przewoznikéw, programy moga by¢
oplacalne przy wysokim zwrocie z inwestycji w erze cyfrowej, oferujac strategiczne
korzysci i poprawiajac konkurencyjnos$¢ na rynku (Lee-Anant, 2022, 5. 9).

3.5. E-komunikacja i aplikacje mobilne
w budowaniu wartosci dla klienta

W literaturze przedmiotu komunikacja elektroniczna nie zostala w pelni zdefi-
niowana, cho¢ termin ten jest w powszechnym uzyciu. W Ustawie z dnia 18 lipca
2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (Dz.U. 2020 poz. 344) zapisano
w art. 2 pkt 5 definicje srodkéw komunikacji elektronicznej, wskazujac, iz sg to ,,roz-
wigzania techniczne, w tym urzadzenia teleinformatyczne i wspolpracujace z nimi
narzedzia programowe, umozliwiajace indywidualne porozumiewanie si¢ na odle-
glos$¢ przy wykorzystaniu transmisji danych miedzy systemami teleinformatycznymi,
a w szczegolnosci poczte elektroniczng”. Jak podaje Raport DIGITAL Poland (2023),
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w styczniu 2023 roku bylo 36,68 mln uzytkownikéw Internetu w Polsce, a wskaznik
penetracji Internetu w Polsce wynidst 88,4% ogotu ludnosci kraju. Natomiast 4,8 mln
0s6b pozostawalo offline i nie korzystalo z sieci. Badania firmy Ookla wskazuja, ze
w Polsce wzrosta mediana szybko$ci mobilnego facza internetowego o 8,3%, czyli
3,15 Mb/s, i obecnie srednia predko$¢ Internetu mobilnego wynosi 40,92 Mb/s. Taki
wynik plasuje Polske na 61 miejscu w rankingu szybkosci facza mobilnego (Speedtest
Global Index). W przypadku acza stalego srednia predkos¢ wynosila 95,95 Mb/s
i wzrosta 0 12,5%, czyli 10,65 Mb/s wzgledem poprzedniego roku.

Gléwnymi cechami komunikacji elektronicznej jest mozliwos¢ kontaktowania
sie z innymi ludZzmi moggcymi znajdowac sie¢ w roznych lokalizacjach w czasie
rzeczywistym za pomocg komunikatoréw, np. aplikacji mobilnych typu Messenger,
WhatsApp, Signal czy czatéw internetowych. Komunikacja odbywa sie za pomoca
komunikatéw tekstowych, gtosowych lub wizualnych. Coraz popularniejsze sa
programy do obstugi wideopolaczen, takie jak: Zoom, Teams, Google Meet czy
Webex. Jak zauwazyli Lukasz Lysik i Piotr Machura, coraz powszechniejszy dostep
do Internetu, a co za tym idzie do informacji oraz do aplikacji mogacych przetwa-
rza¢ zgromadzone dane, przyczynil si¢ do szybkiej wymiany danych bez zadnych
ograniczen geograficznych (Lysik, Machura, 2014, s. 15).

Rozwdj technologii informatycznych ma bezposrednie oddzialywanie na proces
zarzadzania organizacja, jak rdwniez sposdb komunikowania si¢ organizacji z klien-
tami. Zarzadzajacy portami lotniczymi, a takze linie lotnicze chetnie wykorzystuja
marketing cyfrowy oraz aplikacje mobilne, gléwnie do komunikacji i zarzadzania
relacjami z klientami.

Firmy funkcjonujace na rynku ustug lotniczych inwestuja w ICT od lat 50.
XX wieku, zauwazajac potrzebe efektywnego zarzadzania swoimi zasobami. Do
lat 70. wigkszo$¢ agencji turystycznych musiata recznie wyszukiwa¢ najlepsze tra-
sy i ceny dla swoich klientéw podczas rezerwacji biletéw. W 1962 roku American
Airlines wprowadzilo swoj system rezerwacji komputerowych SABRE w zwigzku
z powiekszeniem floty Boeingéw 707 0 50% (z 8 do 12 samolotéw). Do polowy lat
70. SABRE stalo si¢ czyms$ wigcej niz systemem kontroli (Knowles, Garland, 1994,
s. 4-16). Od tamtej pory kazda linia lotnicza opracowata, zakupita lub wynajeta
podobny system, aby generowac plany lotéw dla samolotéw, §ledzi¢ czesci zamienne,
planowac¢ zalogi, jak réwniez opracowywac szereg systemow wspomagania decyzji.

W latach 70. deregulacja transportu lotniczego w USA umozliwila liniom lotni-
czym dowolne zmiany tras i cen, co przyczynilo si¢ do ogromnego wzrostu ruchu
lotniczego i wiekszego zapotrzebowania na informacje. W odpowiedzi na te potrzeby
rozwinieto Systemy Rezerwacji Komputerowych (CRS - ang. Computer Reservation
System), ktdre pozwolity liniom lotniczym na poprawe organizacji wewnetrznej
i zarzadzanie flota. W potowie lat 80. linie lotnicze i wykonawcy CRS zrozumieli,
ze transport lotniczy to tylko niewielka czg$¢ znacznie bardziej skomplikowanego
doswiadczenia podrézowania. Systemy CRS zostaly wiec rozwiniete do znacznie
bardziej kompleksowych Globalnych Systemoéw Dystrybucji (GDS - ang. Global
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Distribution Systems), ktére oferuja szeroki zakres produktow turystycznych, takich
jak rezerwacje hoteli i wynajem samochodow (French, 1998, s. 1-17). Systemy
GDS nadal stanowia podstawowy mechanizm komunikacji miedzy podmiotami
a agencjami turystycznymi (Budiasa, Suparta, Nadra, 2017, s. 2). Dodatkowo na
zlecenie firm funkcjonujacych na rynku ustug lotniczych opracowywane sg coraz
bardziej wszechstronne oraz wyrafinowane aplikacje, ktorych gtéwnym celem jest
ulatwianie pasazerom podrdzowania poprzez zastosowanie réznorodnych funk-
cjonalnodci, takich jak: zarzadzanie rezerwacja w czasie rzeczywistym czy dostep
do materiatow cyfrowych udostepnianych przez przewoznikéw (np. multimedia,
czasopisma). Nalezy nadmieni¢, ze kazda nowa aplikacja niesie za sobg nowe zagro-
zenia cybernetyczne, na ktére nie wszystkie firmy sg odpowiednio przygotowane
(Cichosz, 2010, s. 105). Systemy informatyczne to narzedzia wykorzystywane w two-
rzeniu wartosci dla klienta poprzez integracje kilku modutéw lub funkcjonalnosci
wzajemnie ze sobg wspotpracujacych (Gasowska, 2014, s. 291). Ich gléwnym celem
jest usprawnienie procesow biznesowych, zwiekszenie efektywnosci, np. floty, oraz
poprawe jakosci ustug.

Najczesciej stosowanymi systemami informatycznymi wykorzystywanymi do
tworzenia warto$ci dla klienta oraz budowania relacji z pasazerami sg systemy CRM
(ang. Customer Relationship Managment). Gléwnym celem uzywania programow
CRM jest analizowanie przysztych zachowan klientéw oraz przewidywanie praw-
dopodobnych przysztych zachowan pasazerskich (Vonage, 2022). Prognozy poten-
cjalnych przyszlych podrézy dokonywane sg na podstawie danych historycznych
oraz dodatkowych informacji pozyskanych od pasazeréw. Nastepnie linie lotnicze
moga wysylac spersonalizowane oferty dotyczace zaréwno nowych destynacji, jak
i regularnie odwiedzanych miejsc. Zintegrowanie interfejsu API SMS z systemem
CRM umozliwia przesylanie pasazerom natychmiastowych wiadomosci tekstowych
niezwlocznie po wystapieniu opdznienia lub zmianie parametréw lotow, np. zmianie
bramki lub godziny odlotu. Coraz wigcej linii lotniczych wykorzystuje chatboty do
obstugi pasazeréw, zapewniajac bardziej responsywng i spersonalizowang obstuge,
ktéra wspomaga budowanie lojalnosci (Sun i in., 2022). Z tych rozwiazan korzy-
staja m.in: Aeromexico, Avianca, British Airways, EasyJet, Gol airlines, Singapore
Airlines, Volaris, Volotea (Caballé, 2023).

Linie lotnicze Qatar Airways, znane z dgzenia do innowacji, zdecydowaly si¢ na
zastosowanie technologii wirtualnej rzeczywisto$ci (VR) w ramach swojej strategii
cyfrowej, wprowadzajac ustuge o nazwie QVerse. Jest to innowacyjne rozwigzanie,
ktore umozliwia odwiedzajacym stroneg internetowg www.qatarairways.com/QVerse
wirtualne zwiedzanie i poruszanie si¢ po strefie Premium na miedzynarodowym
lotnisku Hamad. Dzigki tej ustudze pasazerowie moga zanurzy¢ si¢ w dos§wiadczenie
podroézy z Qatar Airways, eksplorujac wnetrze samolotu za pomocg swoich pry-
watnych urzadzen elektronicznych. To pozwala na lepsze zrozumienie oferty linii
lotniczych i utatwia podejmowanie decyzji o wyborze ustug (Qatar Airlines, 2022).
Co wiecej, Qatar Airways jest pierwszg linig lotniczg na $wiecie, ktéra wprowadzita
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zaloge poktadowa MetaHuman. Jest to zaloga skladajaca si¢ z cyfrowych po-
staci, ktdre oferujg klientom interaktywna obstuge. To nowatorskie podejscie
do obstugi klienta moze przyczynic sie do zwigkszenia satysfakeji klientéw, oferujac
im unikatowe doswiadczenia cyfrowe (Future Travel Experience, 2023).

Rewolucja teleinformatyczna przyniosta znaczace konsekwencje dla marketingu,
wprowadzajac nowe formy komunikacji, zmieniajac tresci, czas i symbolike, a takze
wymuszajac poszukiwanie nowych wzorcéw. Internet, z jego ogromnym potencja-
fem w tworzeniu i dostarczaniu wartosci dla klienta, stat sie kluczowym narzedziem
w marketingu. Wykorzystanie Internetu wspiera realizacje pieciu kluczowych dziatan,
znanych jako 5C. Pierwsze z nich, koordynacja (ang. coordination), odnosi si¢ do
proceséw decyzyjnych w zakresie marketingu w organizacji. Drugie, obrét handlowy
(ang. commerce), pozwala na redukcje kosztow transakeji i rozszerzenie rynkow doce-
lowych. Trzecie, budowa wspdlnoty klientéw (ang. community), jest stosunkowo proste
do osiaggniecia w sieci, zwlaszcza za pomocg serwiséw spotecznosciowych i aplikacji
Web 2.0, gdzie uzytkownicy maja wplyw na tre$¢ serwisu. Czwarte, prezentacja tresci
marketingowych (ang. content), w Internecie moze przyjmowac réznorodne, multi-
medialne i hipertekstowe formy. Pigte, komunikacja (ang. communication), umozliwia
wymiane multimedialnych komunikatéw elektronicznych w czasie rzeczywistym
z dowolng liczbg odbiorcow (Lotko, 2009, s. 82). Inng definicj¢ 5C oraz inne kom-
ponenty wchodzace w jej sktad wyrdzniono w marketingu mobilnym. Dystrybucja
tresci odbywa si¢ za pomoca urzadzenia przenosnego, takiego jak smartfon lub tablet.
5C w marketingu mobilnym obejmuje (Dejnaka, 2019, s. 13): porozumiewanie si¢
(ang. communication), handel (ang. commerce), wspolnote (ang. community), zawartosc
(content), technologie¢ (ang. change of technology).

Skuteczne dzialania e-marketingowe wplywaja na wzrost sprzedazy biletéw za
posrednictwem kanaléw elektronicznych. Z badan Trends Global Survey (2024)
wynika, ze znaczaca wigkszo$¢, tj. 80% respondentow z roznych regiondw swia-
ta, podkresla istotno$¢ mozliwoéci dokonywania rezerwacji podrozy w petni
za posrednictwem Internetu. Szczegdlnie zauwazalne jest to wsréd mlodszych
pokolen, tak uwaza 86% badanych Millenialséw i 83% z pokolenia Z. Najnizsze
zainteresowanie rezerwacjami online wyrazilo pokolenie Baby Boomers (66%).

W badaniu przeprowadzonym w 2023 roku empiryczne dowody wykazaly, ze
dominujgca grupa respondentéw (72%) wyrazila preferencje dla rezerwacji po-
drézy za posrednictwem platform internetowych. W kontrastowym poréwnaniu
jedynie 12% wykazalo sktonnos¢ do korzystania z ustug tradycyjnych biur podréz
(Armstrong, 2023). Inne statystyki wskazuja, iz znaczna wiekszo$¢ respondentdw
(82%) wykorzystuje strony internetowe lub aplikacje mobilne w procesie rezerwacji
podrozy. Dodatkowo pasazerowie wykazuja najwicksza sktonnos¢ do dokonywania
rezerwacji w poniedzialki (Online Travel Booking Statistics, 2023). Osoby planujace
podréz poswiecaja znaczacy ilos¢ czasu na interakcje z tresciami podrézniczymi.
Celem tego procesu jest poszukiwanie inspiracji i planowanie podrézy. W ciagu
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45 dni poprzedzajacych ostateczna rezerwacje sredni czas poswigcony na te dziatania
wynosi 303 minuty, czyli nieco ponad 5 godzin (Expedia, 2023, 5. 9).

Prognozy (Travel & Tourism — Worldwide) wskazuja, ze do roku 2028 znaczaca
wiekszos¢, tj. 76%, catkowitych przychoddw w branzy turystycznej bedzie pochodzi¢
z transakcji online. Rozpatrujac natomiast aspekt geograficzny, to Chiny prezen-
tuja najwieksze mozliwosci ekspansji w internetowych rezerwacjach podrézy. Ten
potencjal wzrostu jest bezposrednio zwiazany z rosnaca populacja klasy $redniej,
zwigkszajacymi si¢ dochodami do dyspozycji oraz poszerzajacym si¢ dostepem do
sieci internetowej (Travel Perk, 2024).

Analiza raportu Skyscanner Horizons (Skyscanner Horizons, 2022) wskazuje, Ze
49% respondentow korzystala z urzadzen mobilnych do przeprowadzenia wyszu-
kiwania miejsc docelowych przed zaplanowaniem podrdzy lotniczej. Dodatkowo
51% badanych dokonalo poréwnania lotéw do réznych miejsc docelowych przed
podjeciem ostatecznej decyzji. Raport podkresla réwniez, ze 43% uczestnikéw an-
kiety dokonalo rezerwacji podrézy za posrednictwem urzadzen mobilnych. Przeglad
raportdw branzowych oraz literatury pokazuje, Ze podmioty dzialajace na rynku
ustug lotniczych, chcac sprosta¢ wymaganiom i oczekiwaniom pasazerdéw, powinny
koncentrowac swoje dzialania marketingowe na implementacji rozwiazan opartych
na technologiach cyfrowych.

Aplikacje mobilne

W obliczu dynamicznego rozwoju rynku telefonii komdrkowej pojawilo si¢ wy-
zwanie zwigzane z adaptacja do zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumentow.
Wzrost popularnosci smartfonéw doprowadzit do sytuacji, w ktérej klienci za-
czeli domagac sie dzialan marketingowych dostosowanych do ich indywidual-
nych potrzeb, co sklonilo do sformulowania koncepcji marketingu mobilnego
(Kaniewska-Seba, 2018, s. 235-236). W literaturze przedmiotu mozna znalez¢
wiele definicji tego terminu. Wedlug Arno Scharla, Astrid Dickinger i Jamiego
Murphyego (2005, s. 159-173) marketing mobilny polega na wykorzystaniu tech-
nologii bezprzewodowej do dostarczania spersonalizowanych informacji konsu-
mentom w odpowiednim czasie i miejscu. Informacje te maja na celu promowanie
produktow, ustug i pomystéw, przynoszac korzysci zaréwno konsumentom, jak
i dostawcom. Marketing mobilny jest odmiana marketingu bezposredniego, ktory
wykorzystuje technologie bezprzewodowe, takie jak smartfony i tablety. Ten rodzaj
marketingu polega na realizacji dzialan marketingowych za pomoca urzadzen
mobilnych (Keprowska, 2014, s. 208). Wspolczesne narzedzia marketingu mo-
bilnego obejmujg aplikacje na smartfony, serwisy mobilne, kody QR, m-kupony
czy reklamy w sieciach mobilnych.

Implementacja strategii marketingu mobilnego moze napotkac na réznorod-
ne przeszkody. Najcze$ciej spotykane bariery lub ograniczenia moga dotyczy¢
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bezpieczenstwa (mozliwos$¢ szpiegowania i monitorowania aktywnosci uzyt-
kownika, niepokoj zwigzany z ryzykiem utraty danych), a takze infrastruktury
telekomunikacyjnej (niska dostgpnos¢ sieci bezprzewodowej Wi-Fi, brak zasiegu
sieci komodrkowej, niewystarczajaca szybkos¢ transmisji danych) oraz opro-
gramowania urzadzen i serwiséw internetowych (brak aktualizacji systemu
operacyjnego urzadzenia, brak dostosowanych wersji stron internetowych dla
urzadzen mobilnych) (Parys, 2016, s. 137-138). Dodatkowym wyzwaniem jest
rosnaca popularno$¢ aplikacji blokujacych reklamy i dziatania marketingowe
na urzadzeniach mobilnych. Nalezy zaznaczy¢, ze ze wzgledu na ograniczenia
techniczne (np. przecigzenie sieci, niski zasieg) istnieje ryzyko, ze nie wszystkie
informacje moga dotrze¢ do uzytkownika w czasie rzeczywistym. Naprzeciw tym
potencjalnym zagrozeniom wychodzg firmy telekomunikacyjne, oferujac coraz
to wieksze pakiety Internetu mobilnego, dodatkowo dostep do publicznych sieci
Wi-Fi stal si¢ powszechny. Ze wzgledu na niski poziom zabezpieczen publicz-
nego Internetu, nie zaleca si¢ korzystania z niego w polaczeniu z aplikacjami
z danymi wrazliwymi (np. bankowymi, medycznymi) (Szymczak, 2018b, s. 141).

Przeglad literatury naukowej pozwala stwierdzi¢, ze marketing mobilny wymaga
aktywnej partycypacji odbiorcy, ktéry otrzymuje komunikaty spersonalizowane
i dostosowane do jego oczekiwan i potrzeb (Daoud i in., 2023, s. 1260). Ten rodzaj
marketingu umozliwia monitorowanie i $ledzenie reakcji konsumenta, a takze prze-
prowadzanie badan satysfakeji w czasie rzeczywistym, bezposrednio po skorzystaniu
z ustugi lub zakupie produktu (Nguyen, 2019, s. 56).

Doswiadczenia zwigzane z podrozowaniem ulegajg transformacji réwniez pod
wplywem technologii mobilnych. Urzadzenia takie jak smartfony staly si¢ nie-
odlgcznym atrybutem podrozy, czesto zastepujac inne urzadzenia elektroniczne,
tj. aparaty fotograficzne, kamery czy odtwarzacze multimedialne. Dzigki doste-
powi do mobilnego Internetu pasazerowie maja mozliwo$¢ natychmiastowego
dostepu do informacji, a takze tworzenia i udostepniania tresci, na przyklad
w mediach spolecznosciowych. Warto zauwazy¢, ze podmioty z rynku ustug
lotniczych dostrzegty korzysci plynace z wykorzystania tych mediéw, zaréwno
dla pasazerdw, jak i dla samej firmy. Aplikacje mobilne moga okaza¢ si¢ sku-
tecznym narzedziem komunikacji w okresach zakiocen w §wiadczeniu ustug, na
przyklad podczas opdznien (International Airport Review, 2022). Aplikacje mo-
bilne opracowane przez porty i linie lotnicze oferuja szereg funkcji, ktére moga
wplywac na pozytywne do$wiadczenia uzytkownikow. Efektywne zarzadzanie
informacjami zwrotnymi od pasazerow moze przyczyni¢ si¢ do generowania
wartosci dla klienta. Zatem narzedzia cyfrowe moga stuzy¢ za katalizatory dla
pozytywnych interakcji i doswiadczen klientéw, co z kolei moze prowadzi¢
do zwigkszenia satysfakcji i lojalnosci klientow (Szymeczak, 2020, s. 370-371).
W tabeli 14 przedstawiono zestawienie funkcji zwigzanych z doswiadczeniami
uzytkownikéw aplikacji mobilnych.
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Tabela 14. Zestawienie funkcjonalnosci aplikacji mobilnych portéw lotniczych i linii lotniczych

Kategorie Porty lotnicze Linie lotnicze
« aktualne informacje dotyczace « wyszukiwarka potaczen oraz
odlotéw i przylotow, taryf,
« informacja w czasie rzeczywistym |+ mozliwos¢ zarezerwowania
o dostepnosci wolnych miejsc na hoteli, parkingu lotniskowego,
Przed lotem - . -
parkingu lotniskowym wynajmu samochodu oraz trans-

feru lotniskowego,
« powiadomienia PUSH o ofertach
promocyjnych na przeloty

« dostep do podrézy zaplanowanych |« zarzadzanie dokumentami

przez pasazera, podrozy,

« powiadomienia PUSH informujace |+ mozliwo$¢ odprawy biletowej
o aktualnych zmianach w lotach, na lot,

« $ledzenie lotéw w czasie rzeczywi- |« karta poktadowa zachowana
stym na Flightradar24 w pamieci aplikacji,

VA i .. .
arzadzanie « dostep do rezerwacji oraz moz-

podroza liwosc $ledzenia lotu w czasie
rzeczywistym,

«  mozliwos¢ udostepniania
informacji o podrézy oraz kart
poktadowych dla wspottowarzy-
szy podrozy

« dostep do bezptatnego Wi-Fi, « dostep do dokumentéw podrézy
« dostep do oferty zakupdw ze skle- w aplikacji,
pow ze strefy wolnoctowej oraz « mozliwo$¢ pobrania magazynéw
mozliwo$¢ zamowienia z odbiorem poktadowych, czasopism,
osobistym przed wylotem, « przegladanie oferty poktadowej
« promocje, znizki i oferty specjalne oraz mozliwo$¢ pre-zamoéwienia
Pobyt w sklepach w strefie wolnoctowej positkow na poktadzie,
na lotnisku uczestniczacych w programie, « ustugi zarzadzania zaktoconymi
« przeglad restauracji oraz menu rejsami (pasazer moze wybrac al-
wraz z mozliwoscig zamawiania, ternatywne potaczenia, zrealizo-
« umozliwianie szybkiego dotarcia wac elektroniczne bony hotelowe
do bramki wylotowej, lub positkowe w przypadku
« ptatnosci mobilne w punktach odwotania rejsu lub wystapienia
ustugowych na lotnisku znacznego opo6znienia)
» dostep do konta w programie » zarzadzanie programem lojalno-
Programy . - . P,
lojalno$ciowym oraz zarzadzanie Sciowym

lojalnosciowe

funkcjonalnos$ciami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z Google Play.

Uwaza sig, ze podrozni bedg korzystac ze zintegrowanych aplikacji do zarzadzania
kazdym aspektem swojej podrozy oraz doswiadczen (ang. consumer experience). Poza
innowacjami cyfrowymi przestrzenie fizyczne na lotniskach beda musialy zosta¢
przeksztalcane, tak aby moc zaspokoic¢ potrzeby pasazerdw. Takim przykltadem moze
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by¢ powigkszenie salonikéw biznesowych oraz wyposazanie ich w kino, basen czy
gry oparte na wirtualnej rzeczywistosci. Dodatkowo redukeja liczby tradycyjnych
stanowisk odpraw bagazowo-biletowych stworzy nowe mozliwosci dla komercyj-
nych przestrzeni handlowych oraz relaksacyjnych w terminalach pasazerskich.
Firma analityczna Sensor Tower poinformowata, ze w 2021 roku pobrano z dwéch
najpopularniejszych sklepéw (Google Play oraz App Store) okofo 130 mld aplikacji.
Natomiast badania Crunchbase wskazuja, iz firmy technologiczne zainwestowaty
w rozwoj aplikacji mobilnych w 2020 roku 73 mld dolaréw (Auto Expert, 2022).

+ Planowanie

« Inspirowanie, np. filmiki na YouTube
+ Rezerwowanie

» Odprawa biletowo-bagazowa

Sieci domowe Wi-Fi lub mobilny Internet .
« Odprawa biletowo-

« Wyrazanie opinii o podrézy przed -bagazowa

janie zdje¢ A3 « Zakupy ustug
+ Udostepnianie zdjec lub podréza
doéwiadczer w mediach dodatkowych oraz

towarow

P h -
spotecznosciowyc 0 podirby na lotnisku
Sieci domowe Wi-Fi wylotowym kacznosc Wi-Fi oraz
/ mobilny Internet
nalotnisku |, na
docelowym poktadzie
+ Przegladanie Internetu
» Rozrywka

+ Udostepnianie w mediach spotecznosciowych

+ Zamawianie transferu + Planowanie podrézy

£acznosé Wi-Fi, przewodowa oraz mobilny Internet Eqcznos¢ Wi-Fi w samolocie

Rysunek 19. Wptyw urzadzen mobilnych na cykl zycia podrézy
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Amadeus, 2011).

Technologie mobilne wplywaja na wszystkie fazy cyklu zycia podrézy. Dzieki
powszechnemu dostepowi do Internetu (np. ogélnodostepne sieci bezprzewodowe)
oraz popularnosci urzadzen mobilnych (telefonow, smartfonéw, tabletow) zmienit sie
sposob pozyskiwania informacji przez pasazeréw. Obecnie dostep do informacji nie
jest ograniczony miejscem ani czasem. Z funkcjonalnosci technologii mobilnych moga
skorzystac linie lotnicze, ktére moga by¢ zaangazowane w caly cykl zycia podrozy.

Aplikacja ,,Passngr” jest jednym z popularnych narzedzi dla podrézujacych,
a zarazem jest oficjalng aplikacja portéw lotniczych w Hamburgu (HAM) i Mo-
nachium (MUC), a takze aplikacjg partnerska lotnisk Dusseldorf (DUS), Frank-
turt (FRA) oraz Miinster Osnabriick (FMO). Mobilna aplikacja oferuje szereg
narzedzi usprawniajacych podroz, takich jak szczegélowe schematy i mapy lotnisk
ulatwiajace orientacje w terminalach. Podrézujacy moga dowiedzie¢ si¢ wiecej
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o ustugach dostepnych na lotnisku, takich jak sklepy, restauracje, salony VIP, oraz
wydarzeniach specjalnych. Kolejng funkcjonalnoscig jest wysylanie powiadomien
przez aplikacje o zmianach dotyczacych lotu, np. opdznieniach czy zmianach bra-
mek lub godzin wylotu. Tego typu rozwigzania przyczyniaja si¢ do zwigkszania
satysfakeji klientow, kreuja ich lojalno$¢ i wptywaja na oceng oferowanej wartosci.
Na polskim rynku pierwszg aplikacje przeznaczong dla pasazeréw wdrozyt port
lotniczy Krakéw-Balice (KRK), w ktorej podrézni maja do dyspozycji system po-
wiadamiania o zmianie statusu rejsu czy lokalizator zaparkowanego samochodu
(Forum Odpowiedzialnego Biznesu). Pozostate polskie lotniska nie posiadajg wia-
snych aplikacji mobilnych.

Model satysfakcji pasazerskiej przy wykorzystaniu narzedzi marketingu mobil-
nego odnosi si¢ do strategii, w ktdrej linie lotnicze i porty lotnicze wykorzystuja
aplikacje i inne narzedzia marketingu mobilnego do zwigkszenia satysfakcji klientow,
co z kolei moze prowadzi¢ do wigkszej lojalnosci klientéw i powtarzalnosci biznesu.
Na catkowita satysfakcje pasazerska wplywaja: bezpieczenstwo, doswiadczenia,
wszechobecno$¢, dostepnos¢, oczekiwanie, obraz, stan afektywny oraz czynniki
osobiste. Lazaro Florido-Benitez (2016, s. 10) wskazuje, iz stan afektywny wplywa
na doswiadczenie oraz postrzegang wartosc.

3.6. Znaczenie mediow spotecznosciowych
w zarzadzaniu wartoscia

Serwisy internetowe umozliwiajace interakcje miedzy uzytkownikami poprzez
dzielenie sie, tworzenie i wymiane réznych tresci, takich jak: informacje, pomysty,
zdjecia czy filmy, to media spotecznosciowe. Andreas Kaplan i Michael Heanlein
(2010, s. 60) zdefiniowali media spotecznosciowe jako zbior aplikacji internetowych,
ktére zbudowane sg na idei koncepcji Web 2.0, umozliwiajac uzytkownikom two-
rzenie i udostepnianie tresci. Inna definicje zaprezentowali Caleb T. Carr i Rebecca
A. Hayes (2015, s. 54), ktorzy uwazaja, Ze media spotecznosciowe s3 ,,internetowymi,
niewykwalifikowanymi i trwalymi kanalami komunikacji masowej ulatwiajacymi
rozpoznawanie interakcji miedzy uzytkownikami, czerpigcymi warto$¢ przede
wszystkim z tresci generowanych przez uzytkownikow”.

Obecnie media spolecznosciowe odgrywaja kluczows role w marketingu. W ra-
porcie DIGITAL Poland (2023) wskazano, iz Polska liczy 27,5 miliona aktywnych
uzytkownikéw mediow spolecznos$ciowych, co odpowiada 66,3% calej populacji
kraju. Najczesciej z mediow spotecznosciowych korzystaly kobiety (50,6%) oraz
uzytkownicy powyzej 18 lat (71%).
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Tabela 15. Najpopularniejsze media spotecznos$ciowe w Polsce w 2023 roku

Social media Aktywnyc(l‘:vuni)lf:l)(ownikéw % populacji kraju
Youtube 27,50 66,29
Facebook 17,85 43,03
Instagram 10,40 25,07
TikTok 10,14 24,44
Snapchat 5,60 13,50
LinkedIn 5,50 13,26
Pinterest 5,42 13,07
X (dawny Twitter) 4,00 9,64

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu DIGITAL Poland (2023).

Sukces mediéw spotecznosciowych wynika z aktywnosci samych uzytkow-
nikow, ktérzy tworzg tresci, niezaleznie od celu, jakiemu stuzg, oraz tematyki,
ktora poruszaja. Wiasnie dzigki takim mozliwosciom wplywania na publikowane
tresci media spotecznos$ciowe wydajg sie by¢ dostosowane do indywidualnych
potrzeb i osobowosci uzytkownikéw. Nalezy wskazaé rowniez, ze media spo-
tecznosciowe doskonale wpisujg si¢ w koncepcje spoteczenstwa sieciowego
(Gregor, Kubiak, 2014, s. 6).

Przy uzyciu specjalistycznego oprogramowania mozliwe jest obserwowanie
aktywnosci i informacji pojawiajacych sie w mediach spolecznosciowych w czasie
rzeczywistym. W tych aplikacjach istnieje mozliwo$¢ zdefiniowania filtréw, np. stow
kluczowych oraz kontekstow, ktore pozwalaja na reakcje w czasie rzeczywistym na
pojawiajace si¢ wpisy lub materialy w mediach spolecznosciowych. Aplikacje pozwa-
lajg tworzy¢ rowniez infografiki, ktdre prezentuja wyniki prowadzonych obserwacji.

Na tej podstawie powstato pojecie marketingu czasu rzeczywistego. Brian Kotlyar
(2013) definiuje te strategie jako btyskawiczne rozpoznawanie zdarzen istotnych dla
odbiorcow firmy oraz aktywne uczestnictwo przedsiebiorstwa w ich ksztaltowaniu.
Autor podkresla przy tym, ze firma powinna reagowac¢ niezwlocznie i entuzja-
stycznie, jednoczesnie dbajac o wysoka jakos¢ materialéw. Zastosowanie dziatan
z zakresu Real-Time Marketing moze przynie$¢ firmie szereg korzysci. Kamila Szy-
manska (2015, s. 271) wskazala, ze najistotniejsza z nich jest mozliwo$¢ nawigzania
bezposrednich relacji z klientem. Innymi korzy$ciami sg m.in.: zwigkszanie zaanga-
zowania klienta, wprowadzenie dzialan zwigzanych z marketingiem do$wiadczen
i zarzadzaniem emocjami klienta. Stosowanie dziatan z zakresu marketingu w czasie
rzeczywistym moze przynosi¢ rowniez wiecej kwantyfikowalnych korzysci, takich
jak zwigkszenie konwersji, redukcja utraty klientéw czy budowanie §wiadomosci
marki. Dzialania marketingu czasu rzeczywistego moga nie$¢ ze sobg réwniez po-
tencjalne ryzyka i zagrozenia. W literaturze przedmiotu wskazuje sig, ze ryzykiem
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moze by¢ poczucie nieprzewidywalnosci rozwoju marki, o ile te dziatania nie sa
elementem kompleksowej strategii marketingowej (Reid, 2014).

Media spolecznosciowe oferujg szybkie, tanie i réznorodne narzedzia badan
preferencji klientéw, stanowiac alternatywe dla klasycznych badan. Dzigki rézno-
rodnosci dostepnych narzedzi, szybkosci zbierania danych oraz nizszym kosztom
stanowig atrakcyjna alternatywe dla tradycyjnych badan, gromadza ogromna ilos¢
warto$ciowych informacji na temat obecnych oraz potencjalnych klientéw, a takze
konkurentéw na rynku (Kubiak, 2017, s. 57).

Informacje o promocjach i ofertach specjalnych na profilach mediéw spo-
tecznosciowych z pewnoscia przyciggna uwage subskrybentéw. Wazne jest
jednak, aby zachowa¢ rownowage w publikowanych tresciach. Jezeli profile beda
zawieraly wylacznie informacje o produktach, mogg one sta¢ si¢ niczym tablica
ogloszen, ktora wiekszos¢ osob zignoruje. W tym kontekscie pomocna moze by¢
reguta 70-20-10. Zgodnie z nia, 70% publikowanych tresci powinno dostarcza¢
warto$ciowych informacji dla fanéw, 20% powinno by¢ odnosnikami do tresci
stworzonych przez innych uzytkownikow, a jedynie 10% powinno dotyczy¢
promocji, czyli mie¢ charakter komercyjny. Tylko taka zréwnowazona struk-
tura informacji w mediach spolecznosciowych ma szanse przyciagnac¢ uwage
odbiorcéw, pod warunkiem ze publikowane tresci beda dla nich interesujace
i przydatne (Wozniakowski, 2020, s. 97-98).

Marketingowy sukces linii lotniczych mozna oceni¢ na podstawie reakgji pa-
sazerow — jesli usmiechaja sie, sa zaskoczeni, robig zdjecia lub nagrywaja filmy
za pomocg smartfonéw, mozna uzna¢, ze linia lotnicza odniosta sukces. Niestety
nie wszystkie linie lotnicze koncentruja si¢ na tej reakcji. Zdarza si¢ réwniez, ze
pasazerowie zamieszczajg relacje z podrozy w formie filmu na platformie You-
Tube, stajac si¢ nierzadko réwniez tworcg i osiagajac poziom influencera. Nalezy
tutaj przytoczy¢ wezesniejsze badania, ktorych autorami byli: James R. Coyle i Es-
ther Thorson (2001, s. 65-77), Lisette de Vries, Sonja Gensler, Peter S.H. Leeflang
(2012, s. 83-91), Pin Luarn, Yu-Fan Lin, Yu-Ping Chiu (2015, s. 1-15) oraz Carsten
D. Schultz (2017, s. 23-34). Badania te wskazywaly, Ze interaktywno$¢ zwieksza
pozytywne nastawienie odbiorcéw, co z kolei wptywa na liczbe polubien i komen-
tarzy. Jednakze wyniki badania M. Laeeq Khana (2017, s. 236-247) z 2017 roku
pokazaly, ze interaktywne opisy pod filmami marek lotniczych nie zwigkszajq liczby
polubien i komentarzy, co jest niezgodne z wczes$niejszym stanowiskiem. Zamiast
tego interaktywne tresci zwiekszaja liczbe wyswietlen filméw w kategorii ,,linie
lotnicze”, co podkresla, ze najwazniejsza cechg serwisu YouTube jest konsumpcja
tworzonych tresci poprzez ogladanie filmow (Kocak, 2022, s. 11-12). Linie oraz
porty lotnicze moga wykorzysta¢ potencjat tej platformy, tworzac wlasne filmy lub
wspoltworzac z popularnymi influencerami (Baralkiewicz, 2021, s. 116). Nalezy
podkresli¢, ze wspolpraca z influencerami nie zawsze prowadzi do osiggnigcia po-
zadanych rezultatow. Zdarzajg sie takze nieuczciwe sytuacje, w ktorych sztucznie
zwigkszana jest liczba obserwatoréw poprzez dokupowanie oséb obserwujacych lub
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tak zwanych fikcyjnych kont. Po odkryciu takich dziatan atrakcyjnos¢ influencera
maleje, a takze odbija si¢ negatywnie na firmach korzystajacych z jego ustug (Lasz-
kiewicz, 2020, s. 65). Dlatego tak wazne jest, zeby firmy dzialajace na rynku ustug
lotniczych dostarczaly przejrzystych informacji na temat swoich dziatan i rozwoju
za posrednictwem medidw spolecznosciowych, aby stworzy¢ lepszy wizerunek firmy
i zdoby¢ nowych odbiorcéw (Elemonie, 2020, s. 117). Po zakonczeniu pandemii
COVID-19 cze$¢ linii lotniczych zawiesita lub zmodyfikowata funkcjonalnosci na
swoich profilach w mediach spotecznosciowych. Air France, KLM oraz Ryanair
zrezygnowaly z obstugi klienta na platformie X.

W ostatnich latach media spotecznosciowe staly sie mniej atrakcyjne jako kanat
kontaktu z pasazerami, a ich role przejely sztuczna inteligencja i czatboty. Mozna
zatem stwierdzi¢, zZe obsluga pasazera sytuuje si¢ pomiedzy dwoma epokami: jed-
ng, zbudowang na mediach spoleczno$ciowych, a drugg, opierajaca si¢ na uczeniu
maszynowym (Schwerin, 2023). Nalezy wskaza¢ takze, ze media spolecznosciowe
staly sie gtéwnym Zrédtem oceny wplywajacym na decyzje zakupowe konsumentow.
Grupowa wymiana opinii oraz negatywne komentarze moga wpltywa¢ na wizerunek
firmy. Monitorowanie i szybka reakcja na opinie s3 istotne w budowaniu pozytyw-
nego wizerunku firmy (Kubiak, 2017).



Rozdziat 4

Marketing wartosci dla klienta
na rynku ustug transportu
lotniczego w Polsce w swietle
wynikow badan wtasnych

4.1. Przedmiot i metodyka badan wtasnych

W poprzednich rozdziatach oméwiono procesy tworzenia wartosci dla klien-
ta wplywajace na decyzje zakupowe pasazeréw. Monografia identyfikuje atrybuty
warto$ci dla klienta i instrumenty jej kreowania przez podmioty rynku ustug lotni-
czych. Badania obejmowaly pasazeréw polskich, regionalnych portéw lotniczych,
definiujac czynniki tworzenia wartosci i ich wpltyw na decyzje zakupowe, umozli-
wiajac przygotowanie rekomendacji oraz weryfikacje hipotez. Przedmiotem badan
bylo ustalenie, zidentyfikowanie i rozbieznosci migdzy wartoscia oczekiwang przez
klientéw a wartoscig dostarczang przez porty i linie lotnicze. W ramach tego procesu
sformutowano siedem pytan badawczych oraz postawiono cztery hipotezy badawcze.
Pytania badawcze byly nastepujace:

P1:
P2:

P3:

P4:

P5:

Jakie ustugi oferuja polskie, regionalne porty lotnicze?

Jakie sg oczekiwania i spodziewane korzysci dla klienta (pasazera) z oferowa-
nych ustug?

Czy wystepuja roznice w zakresie atrybutow wartosci dla klienta w zalezno$ci
od typow przewoznikow?

Jakie czynniki determinuja decyzje zakupowe pasazeréw na rynku ustug lot-
niczych?

Czy linie lotnicze i porty lotnicze wykorzystuja potencjatl mediéw spoteczno-
sciowych?
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P6: Czy porty i linie lotnicze regularnie prowadza badania rynku przyczyniajace
sie do rozpoznania rynku z punktu widzenia klientéw (pasazeréw), aby two-
rzy¢ warto$¢ dla klientéw odpowiadajaca ich oczekiwaniom?

P7: Czy istnieje réznica w komunikowaniu si¢ portéw i linii lotniczych z pasaze-
rem w mediach elektronicznych?

Hipotezy badawcze przyjely brzmienie:

H1: Atrybuty wartosci dla klienta s3 odmienne w zaleznosci od rodzaju prze-
woznika.

H2: Wystepuje zréznicowanie roli instrumentéw tworzacych wartos¢ dla klienta
na rynku ustug lotniczych w zaleznosci od typdw przewoznikdow.

H3: Regionalne porty lotnicze w malym stopniu implementujg koncepcje warto-
$ci dla klienta w swoich dziataniach marketingowych.

H4: Sklonno$¢ pasazeréw do dzielenia si¢ doswiadczeniem w celu wspottworze-
nia wartosci dla klienta jest niewielka.

W procesie wykonywania badan ankietowych wsréd pasazerow wysnuto pieé
hipotez roboczych:

HR1: Wybor bezposredniego polaczenia przez pasazera zalezy od typu prze-

woznika.

HR2: Wybdr portu lotniczego polozonego blizej miejsca zamieszkania nawet

w przypadku drozszego biletu zalezy od typu przewoznika.

HR3: Kierowanie si¢ wylacznie ceng przy zakupie przez podrdznika zalezy od

typu przewoznika.

HR4: Wykorzystanie przez pasazerdw aplikacji mobilnych przewoznikéw zalezy

od ich typow.

HR5: Sklonnos¢ pasazerow do dzielenia si¢ pomystami w celu wspottworzenia

wartoéci dla klienta zalezy od typu przewoznika.

Proces badawczy byl wielotorowy i rozpoczal sie od przegladu istniejacej lite-
ratury przedmiotu na temat funkcjonowania rynku ustug lotniczych w Polsce
i na $wiecie. Pozwolit on stwierdzi¢, ze cho¢ literatura na temat rynku lotniczego
jest obszerna, to jednak dominuje spojrzenie logistyczno-transportowe. Brak jest
natomiast pozycji, ktére uyjmowatyby rynek z punktu widzenia nowych paradyg-
matow marketingu, w szczegélnosci marketingu wartosci, logiki koncepcji ustu-
gowej, marketingu 4E. Pozycje literaturowe odnoszg si¢ do zagadnienia badania
potrzeb i oczekiwan klientow, ktore sa warunkiem sine qua non dostarczania
klientom warto$ci.

W marcu 2019 roku rozpoczeto audyt, ktory trwal do marca 2020 roku i obej-
mowal obserwacje uczestniczaca oraz badanie jakos$ci ustug. W okresie grudzien
2022-marzec 2023 roku podjeto studia empiryczne realizowane wérod pasazerow
polskich, regionalnych portéw lotniczych. Pasazerowie oceniali zaréwno porty lot-
nicze, jak i przewoznikéw. Nastepnie w okresie od grudnia 2023 do lutego 2024 roku
przeprowadzono badanie jakosciowe, polegajace na indywidualnym wywiadzie
z ekspertami rynku ustug lotniczych. Ekspertami byli zaréwno przedstawiciele nauki,
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jak i praktycy zwigzani z rynkiem ustug lotniczych. Wywiady dotyczyty zachowan
pasazerow, czynnikow determinujgcych wartos¢ dla klienta, dziatan podejmowa-
nych przez podmioty funkcjonujace na rynku ustug lotniczych oraz badan potrzeb
pasazerow. Ich efektem byto stworzenie autorskiego schematu tworzenia wartosci
na rynku ustug lotniczych, pomocnego w procesie zarzadzania warto$cig. Aby
zweryfikowac sformulowany schemat, przeprowadzono badanie ankietowe wsrod
pasazerow w styczniu i lutym 2024 roku.

W celu przeanalizowania wynikéw uzyto oprogramowania IBM SPSS Statistics
(wersja 27) oraz Microsoft Excel (365), w ktérym przygotowano takze wizualizacje
wynikoéw (schematy, wykresy). Do weryfikacji hipotez wykorzystano test H Krus-
kala-Wallisa i test U Manna-Whitneya.

4.2. Badanie 1. Ustugi oferowane przez regionalne
porty lotnicze - obserwacja uczestniczaca

Obserwacja uczestniczaca, polegajaca na umieszczeniu badacza w naturalnym sro-
dowisku zwigzanym z problemem badawczym, bez wptywania na jego strukture
i dynamike (Matejun, 2023, s. 82), byta pierwszym etapem realizowanych badan
empirycznych. Jej celem bylo ustalenie oczekiwan klientdéw i korzysci, ktérych
sie spodziewaja z oferowanych ustug. Badanie wykonano technika obserwacji
uczestniczacej, przyjmujac role pasazera. Przed rozpoczeciem obserwacji zostat
skonstruowany kwestionariusz oceny oczekiwanych i zrealizowanych ustug regio-
nalnych portéw lotniczych zgodnie z metoda SERVGUAL, ktéra zaproponowali
A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml i Leonard L. Berry (1985, s. 41-50). Zatozyli
oni istnienie luk, ktérych zidentyfikowanie pozwoli na likwidacj¢ rozbieznosci
miedzy poziomem oczekiwan i odczué z wykonanej ustugi, przyczyniajac si¢ do
poprawy jakosci swiadczonych ustug, jak réwniez powodujac wzrost satysfakcji
klienta oraz budujac poczucie lojalnosci. W zaproponowanym modelu Servqual
bada si¢ pig¢ podstawowych kryteriow jakosci ustug, ktére nastepnie poréwnuje sie
i ocenia: materialnos$¢ (ang. tangibles), niezawodnos¢ (ang. reliability), wrazliwos¢
(ang. responsiveness), pewnos¢ (ang. assurance), empatie (ang. empathy). Stopien
spelnienia oczekiwan konsumentéw wyraza si¢ wzorem:

s=) (-0
gdzie:

S - stopien spetnienia oczekiwan konsumentdw,
O - oczekiwana jakos¢ ustug,
P - postrzegana jakos¢ ustug.
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Metoda jest uniwersalna, niemniej jednak nalezy dokona¢ adaptacji do spe-
cyfiki branzy. W sektorze transportu lotniczego mozna wyrdzni¢ pie¢ obszaréw
badawczych, ktdre nie sg strukturg zamknigta i mozna te obszary modyfikowa¢
lub uzupetnia¢ (Lotko i in., 2017, s. 11): siatka polaczen, elementy sktadowe ustugi
lotniczej, zatoga, niezawodnos¢, ustugi §wiadczone w portach lotniczych (Hawlena,
2020, s. 190).

Badanie skfadato si¢ z dwdch etapéw. W pierwszym etapie autorka okreslata
oczekiwang jakos¢, wyobrazenie o atrybutach jakosci przed swiadczeniem ustugi
(ex ante), a po jej zrealizowaniu przystgpita do drugiego etapu, w ktérym przypi-
sala stopien rzeczywistej jako$ci ustugi skonsumowanej (ex post). Kwestionariusz
skonstruowany przez autorke zawieral 22 stwierdzenia, ktére oceniane byly zgod-
nie ze skalg Likerta od 1 do 5. Kazda obserwacja rozpoczynala si¢ wypelnieniem
kwestionariusza w urzadzeniu mobilnym, w ktérym zdefiniowano subiektywne
oczekiwania wzgledem ustugi, portu lotniczego oraz przewoznika, bazujac na wta-
snych doswiadczeniach, oraz przeprowadzonym rekonesansie przed kazda podroza.
Po zakonczeniu podrozy uzupelniano ponownie formularz obserwacji o wyniki
otrzymanej jakosci ustug.

Tabela 16. Kryteria oceny w badaniu metoda Servqual

Lp. Stwierdzenie Kryteria oceny Wariant odpowiedzi
mgzllwosc dojazdu komunikacja TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
zbiorowa
d.ogodne godziny potaczen, np. po- TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
ciggu/autobusu

DOJa.ZC! do lOt,mSka przystepne cenowo bilety na komu- | miejska stawka - 1 pkt

1. | powinien by¢ tatwy L .

i szybki nikacje zbiorowa specjalna stawka - 0 pkt
odlegtos¢ do najblizszego przystan- | do 7 minut pieszo - 1 pkt
ku linii komunikacyjnej powyzej - 0 pkt

R . do 20 minut - 1 pkt
szybki dojazd do portu lotniczego powyzej - 0 pkt
dostepnos¢ wind i ruchomych
schodow TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
dostepnos$¢ wozkdéw bagazowych TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

Terminal powinien .

by¢ funkcjonalny, odpgwnedma liczba toalet (brak TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

2. . kolejek)

komfortowy i odpo-

wiednio wyposazony |odpowiednia llc.zba miejsc siedza- TAK - 1 pkt / NIE = 0 pkt
cych dla oczekujacych
mozliwosé SV\{Qb.odnego, niezatto- TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
czonego przejscia
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W terminalu powi-
nien by¢ bezptatny
dostep do Internetu,
np. Wi-Fi

sita sygnatu umozliwiajaca korzysta-
nie w dowolnym miejscu w termi-
nalu

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

limit potaczenia - np. max 20 minut

NIE - 1 pkt / TAK - 0 pkt

zabezpieczenia sieci

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

tatwos$¢ nawiazania potaczenia

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

stabilno$¢ potaczenia - niezrywanie
potaczenia

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

W terminalu powinna
znajdowac sie strefa
odpoczynku oraz
udogodnienia dla
dzieci

rozmiar strefy dla dzieci - wystar-
czajaco duza, aby pomiescic kilka
zabawek

TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt

roznorodnos$¢ atrakcji - dostepne
rézne formy rozrywki, takie jak place
zabaw i gry planszowe

TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt

czystos¢ - strefa wydaje sie by¢
czysta

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

Proces odprawy
biletowo-bagazowej
oraz boardingu po-
winien odbywac sie
sprawnie

liczba stanowisk odprawy bagazowej

dwa ,,okienka” narejs
-2 pkt

dostepnos$¢ samoobstugowej od-
prawy

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

szybki boarding (do 30 minut)

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

mozliwo$¢ wykupienia fast tracka

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

Czas oczekiwania na
dostawe bagazu nie
powinien przekraczac
10-15 minut

Oczekiwanie:

ponizej 10 minut - 5 pkt
11-15 minut - 4 pkt
16-20 minut - 3 pkt
21-25 minut - 2 pkt
26-30 minut - 1 pkt

Kontrola bezpie-
czenstwa powinna
by¢ przeprowadzona
sprawnie, bez nad-
miernych przestojow
i kolejek

liczba stanowisk kontroli bezpie-
czenstwa

Otwarte:
dwa stanowiska - 2 pkt
jedno stanowisko - 1 pkt

czas od rozpoczecia oczekiwania do
zakonczenia kontroli

Oczekiwanie:

ponizej 10 minut - 3 pkt
11-15 minut - 2 pkt
16-20 minut - 1 pkt

W porcie lotni-

czym powinna by¢
wdrozona polityka
nikotynowa oraz
infrastruktura dla
palacych, np. wydzie-
lona palarnia

palarnia na Swiezym powietrzu

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

palarnia w strefie Schengen

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

palarnia w strefie Non-Schengen

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

zakaz palenia bezposrednio przy
drzwiach wejsciowych

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

palarnie w formie salonikoéw

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
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Tabela 16 (cd.)

Lp. Stwierdzenie Kryteria oceny Wariant odpowiedzi
skrocone trasy - utatwienie prze-
W terminalu powinna | mieszczania sie TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt
by¢ tatwosé w po-
9. |ruszaniu sie pasaze- . - B _ _
row tranzytowych, brak utrudnien, np. ,,waskich gardet” | TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt
np. skrécone trasy przgstrzen nadmlgrnle zajeta obiek- NIE - 1 pkt / TAK - 0 pkt
tami reklamowymi
ptynna znajomosc jezyka angiel-
Pracownicy lotniska | skiego przez pracownikéw odprawy | TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt
(agenta handlingowe- | check-in i bramek
10 | go) powinni posia- | znajomos¢ innych jezykow, np. nie-
dac umiejetnosci mieckiego, hiszparskiego, fran- L
jezykowe cuskiego (obserwacja lub zagajenie | P© 1 pktza kazdy jezyk
rozmowy w obcym jezyku)
dostepnos$¢ dan miesnych, wegan-
W punktach gastro- skich, wegetarianskich, diet specjfali—. kazda dieta specjalna
u nomicznych powinny .styczknyd.\k(be; laktozy, glutenu, niski | +1 pkt (max 3 pkt)
| byé przystepne ceny indeks glikemiczny)
i réznorodne menu przystepne cenowo positki obiad do 30 zt - 1 pkt
woda mineralna butelkowana za 5 zt | TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
w terminalu znajduje sie punktinfo | TAK -1 pkt / NIE - 0 pkt
Pracownicy l(?tnlska pasazer uzysku!e niezbedne dla TAK - 3 pkt / NIE - 0 pkt
12. | szybko reaguja na niego informacje
potrzeby pasazeréw s :
szybkg otr;meJe '|nformaqe (bez TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
nadmiernej zwtoki)
Strefa handlowa
w porcie lotniczym dostepnos¢ sklepéw z réznych branz
13. | powinna by¢ rézno- | (drogerie, apteki, restauracje, delika- | kazda branza +1 pkt
rodna, a punkty tesy, bizuteria, zabawki)
handlowe otwarte
Personel lotniska personel wykazuje sie petna zna- 5 pkt:
14. | powinien by¢ wykwa- | jomoscia swojej branzy i udziela za kazde naruszenie
lifikowany pomocy od reki -1 pkt
Zachowanie pracow- | personel nie budzi w pasazerach 5 pkt:
15. | nikdw portu lotnicze- | watpliwosci co do swojego profesjo- | za kazde naruszenie
go wzbudza zaufanie |nalizmuirzetelnosci pracy -1 pkt
wychodzenie naprzeciw potrzebom
Personel lotniska klientéw i zapewnianie informacji 5 pkt:
16. | rozumie potrzeby w taki sposob, aby klient nie musiat | za kazde naruszenie
pasazeréw zadawac czesto powtarzajacych sie |-1 pkt
pytan
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Pracownicy lotniska
potrafig odpowie-

pracownicy wyrazaja sie w sposob
zrozumiaty i pomocny

TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt

17. dzie¢ na pytania pracownicy znaja procedury, zasady | TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt
pasazerow rozwigzywanie problemoéw TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
pasazer ma wy§tarczajqco duzo TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
miejsca w terminalu
Pasazer czuje sie przestrzen obok pasazera jest czysta | TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
18. k(.)mfortowo i bez- Femperaturajest odpowiednia TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
piecznie i komfortowa
poziom hatasu jest akceptowalny TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
komunikaty sa jasne i zrozumiate TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
szybko obstuguje pasazeréw TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt
Personel lotniska Jest uprzejmy, pomocny i wyraznie TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
19 podchodzi do kazde- ttumaczy procedury
" | 8o pasazera indywi- wykazuje zrozumienie i empatie TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
dualnie ¢ dur bezoi B
przestrzega procedur bezpieczen- TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
stwa
Terminal powinien czystos¢ powierzchni i stan toalet 2 pkt- termlqal Jest czysty
, . oraz regularnie sprzatany
by¢ regularnie
20. | sprzatany, a toalety | dostepno$¢ papieru toaletowego TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
zawsze utrzymane dostepnosc¢ recznika papierowego TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
w czystosci . "
dostepnos¢ ptynu do dezynfekcji TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
zapewnienie informacji wizualnej
(telebimy, oznakowania kierunkéw, | TAK - 2 pkt / NIE - 0 pkt
. . obiektow, drogowskazy)
Port lotniczy powi- — - -
nien by¢ dobrze ozna- dzwm;kowej'(komunlkaty nadawane TAK 1 pkt / NIE - 0 pkt
21. | kowany, wyposazony | Poprzez radiowezet)
w system informacji | informacja o czasie oczekiwania na
lotniskowej kontrole TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
oznaczenie ciaggéw komunikacyjnych ~ ~
dla niewidomych TAK - 1 pkt/NIE -0 pkt
komunlka'ty przezlrad{oweze’l sa TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt
wystarczajgco gto$ne i wyrazne
SV%;size:;a Iovl\i;:d komunikaty nadawane sa w kilku powyzej 2 jezykdw - 2 pkt
22. P jezykach dwa jezyki - 1 pkt

powinny by¢ wyrazne
i zrozumiate

dostepnosc¢ gtosnikéw umozliwiaja-
ca pasazerom ustyszenie komunika-
tow, np. w toalecie

TAK - 1 pkt / NIE - 0 pkt

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Obserwacji dokonano w 12 regionalnych portach lotniczych w Polsce od marca
2019 do marca 2020 roku. Badanie zostalo przerwane 15 marca 2020 roku z powodu
pandemii COVID-19. Autorka badania odbyla 40 podrézy lotniczych (obserwa-
cji), oceniajac jakos$¢ ustug. Najwiecej obserwacji (8) przeprowadzono w porcie
lotniczym Wroctaw (WRO), a najmniej (1) w portach Bydgoszcz (BZG), Lublin
(LUZ) i Rzeszéw (RZE). W odniesieniu do przewoznikéw najwigcej obserwacji
(20) miafo miejsce w samolocie, korzystajac z ustug Ryanair, najmniej zas (2) Enter
Air i Lufthansa.

Tabela 17. Zestawienie liczby obserwacji w poszczegoélnych portach lotniczych
i u przewoznikow

Port Przewoznik Enter Air | PLLLOT | Lufthansa | Ryanair | WizzAir | SUMA
Bydgoszcz (BZG) 1 1
Gdarisk (GDN) 2 2 4
Krakow (KRK) 1 2 1 2 6
Katowice (KTW) 1 2 2 5
£6dz (LCJ) 3 3
Lublin (LUZ) 1 1
Poznan (POZ) 1 3 1 5
Rzeszéw (RZE) 1 1
Olsztyn (SZY) 2 2
Szczecin (SZ2) 2 2
Warszawa-Modlin (WMI) 2 2
Wroctaw (WRO) 2 2 3 1 8
SUMA 2 7 2 20 9

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Na podstawie przeprowadzonych obserwacji (40 kwestionariuszy) przygotowano
tabele, w ktorej zestawiono srednie wartosci oczekiwanej i otrzymanej (rzeczywistej)
jakosci ustug obliczone za pomocg sredniej arytmetyczne;j.

Na podstawie $rednich wartos$ci oczekiwan i rzeczywistych ocen ustug udalo sie
zidentyfikowa¢ elementy, ktdre najbardziej i najmniej spelnity oczekiwania badacza.
Wisrod ustug, ktére w najwiekszym stopniu zaspokoily oczekiwania, znajduja sie:

* indywidualne podejscie pracownikow lotniska (agenta handlingowego) do

pasazerow,

 zrdznicowana oferta punktow gastronomicznych,

* komfort terminala (funkcjonalno$¢, wyposazenie),

* wzbudzajace zaufanie zachowanie pracownikow.
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Tabela 18. Srednie warto$ci oczekiwari i oceny rzeczywistej jakosci ustug
regionalnych portéw lotniczych

Wyniki badan
Nr Stwierdzenie Oczekiwania | Rzeczywista | Wymiar
wobec ustugi | jakos$¢ ustug luki
1. | Dojazd do lotniska powinien by¢ tatwy i szybki 3,70 3,98 0,28
5 Terml.nal powinien byc¢ funkc.Jonalny, komfor- 3,98 4,05 0,07
towy i odpowiednio wyposazony
3. W terminalu powinien by¢ bezptatny dostep 368 345 023
do Internetu, np. Wi-Fi
4. W terminalu powinna znajglom.lac sie st.ref.a 3,70 3,08 0,28
odpoczynku oraz udogodnienia dla dzieci
5. Proce§ odprawy l?lletowo-bag'az.owej oraz 362 4,08 0,46
boardingu powinien odbywac sie sprawnie
6. Czas.o.czeklwama na fjostawe l?agazu nie 358 4,08 0,50
powinien przekracza¢ 10-15 minut
Kontrola bezpieczenstwa powinna by¢
7. | przeprowadzona sprawnie, bez nadmiernych 3,80 4,13 0,33
przestojow i kolejek
W porcie lotniczym powinna by¢ wdrozona
8. | polityka nikotynowa oraz infrastruktura dla 3,83 4,18 0,35
palacych, np. wydzielona palarnia
W terminalu powinna by¢ tatwos¢ w porusza-
9. | niu sie pasazeréw tranzytowych, np. skrécone 3,75 3,70 -0,05
trasy
10. Pracpwmcy l.otnls’ka (ggenta hgr}dlmgowego) 370 415 0.45
powinni posiada¢ umiejetnosci jezykowe
11 W punktach gastl.'orfgmlcznych powinny by¢ 3,80 383 0,03
przystepne ceny i r6znorodne menu
1. Pracowr?lcyl lotniska szybko reaguja na potrze- 388 413 0.25
by pasazeréw
13. Strfef::} handlowa w porcie lotniczym powinna 385 383 ~0,02
by¢ réznorodna, a punkty handlowe otwarte
14, Personel lotniska powinien by¢ wykwalifiko- 3.90 418 0.28
wany
15. Zachowanie praFownlkow portu lotniczego 4,03 418 0,15
wzbudza zaufanie
16. | Personel lotniska rozumie potrzeby pasazerow 3,88 4,15 0,28
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Tabela 18 (cd.)

Wyniki badan
Nr Stwierdzenie Oczekiwania | Rzeczywista | Wymiar
wobec ustugi | jakos$¢ ustug luki

17, Pracoyvnlcy lc.>tn|’ska potrafig odpowiedzie¢ na 393 383 ~0,10
pytania pasazeréow

18. | Pasazer czuje sie komfortowo i bezpiecznie 3,88 4,13 0,25

19, I'Dersc')nel Io'tnlska'podchod2| do kazdego pasa- 383 385 0,02
zera indywidualnie

2. Terminal powinien by¢ regularnie spr,za;tany, 3.95 393 ~0,03
a toalety zawsze utrzymane w czystosci

)1, Port lotr.nczy powinien pyc dobr{e ozn.akowa‘ny, 4,05 4,00 ~0,05
wyposazony w system informacji lotniskowej

2. Og’ros’zenlla | wezwania na poktad powinny by¢ 398 428 0,30
wyrazne i zrozumiate

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Natomiast ustugi, ktore wykazaty najmniejsza zgodnos¢ z oczekiwaniami, to:

* bezplatny dostep do Internetu,

* kompetencje pracownikow lotniska (umiejetnos¢ odpowiedzi na zapytania

pasazeréw),

* system informacji lotniskowej,

* latwos¢ poruszania si¢ pasazeréw tranzytowych.

Jako$¢ ustug, ktéra znacznie przewyzszala oczekiwania, to:

* czas oczekiwania na odbidr bagazu,

* sprawno$¢ procesu odprawy biletowo-bagazowej,

* umiejetnosci pracownikéw lotniska w zakresie znajomosci jezykow obcych,

* infrastruktura dla palacych.

Badanie wykazalo, ze standard ustug w regionalnych portach lotniczych w Polsce
jest wysoki we wszystkich aspektach (wartosci powyzej 0), co zostalo zilustrowane
w tabeli 19.

W obszarach wymagajacych usprawnien znalazly si¢: dostep do Internetu, kom-
petencje pracownikow, system informacji lotniskowej, oznakowania dla pasazerow
tranzytowych. Wszystkie te elementy razem tworzg spojna strategie kreowania
doswiadczen pasazeréw oraz dostarczania wartosci dla klienta. Wskaznik ocze-
kiwanej jakosci ustug wynosil 3,83, podczas gdy wskaznik zrealizowanej jakosci
osiagnat wartos¢ 4,00.

Zgodnie z wynikami badan standard ustug w regionalnych portach lotniczych
w Polsce jest wysoki we wszystkich aspektach. Najlepiej oceniono niezawodnos¢ (luka
0,32), a takze wymiar materialny, reakcje na oczekiwania klienta, fachowos¢ i zaufanie
oraz empatie (luki 0,1-0,18). Najwyzsze oceny dotyczyly ogloszen i wezwan na poklad
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(4,28), polityki nikotynowej (4,18) oraz wykwalifikowanego personelu (4,18). Najnizej
oceniono bezptatny dostep do Internetu (3,45) i fatwos$¢ poruszania si¢ pasazerow
tranzytowych (3,70). Ogolnie porty te spelniaja oczekiwania pasazeréw, tym niemniej
w wielu obszarach dziatalnosci wymagane s3 usprawnienia.

Tabela 19. Analiza poziomu jakosci ustug oraz hierarchia znaczenia obszaréw ustugi w badaniu
na podstawie przypisanych im wag

Wyniki badan
- érednia arytmetyczna

Pytania | Punktacja

Lp. Obszar ustugi
& nr (waga) Ustuga Ustuga Wymiar
. zrealizo- .
oczekiwana luki
wana
. | Wymiar materialny 1-4 25 3,76 3,86 0,1

(ang. tangibles)

5. Nuezawo.d ng;c 5.9 22 3,71 4,03 0,32
(ang. reliability)

Reakcja na oczekiwania

3| ) 10-13 19 3,81 3,98 0,18
klienta (ang. responsiveness)
" Fachowos¢ i zaufanie 14-17 24 393 4,08 0,15
(ang. assurance)
5. | Empatia (ang. empathy) 18-22 10 3,94 4,04 0,1
Srednia 3,83 4,00 0,17
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
Wymiar materialny
42
Empatia 4’%44 4,03 Niezawodnos$¢
Reakcja na
Fachowoscizaufanie 4,08 3,98 oczekiwania klienta

=== stuga oczekiwana === ystuga zrealizowana

Rysunek 20. Syntetyczne wartosci ustug oczekiwanych i zrealizowanych wg obszaréw Servqual
w regionalnych portach lotniczych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Obserwacje i wnioski nalezy traktowac z ostroznos$cia. Badania pochodza od
jednego obserwatora i na podstawie jego oczekiwan. Poniewaz majg one charakter
indywidualny, kazdy pasazer moze postrzega¢ te sama ustuge inaczej. Ponadto
nalezy wzig¢ pod uwage, ze oczekiwania si¢ zmieniajg wraz z rosnacg ofertg rynku
oraz nabywaniem do$wiadczen. Powinny mie¢ charakter ciggty. Pomiaru dokonano
jednorazowo, dlatego tez badania nie moga mie¢ charakteru uogdélniajacego. Po-
czynione obserwacje pozwolily jednak na sformulowanie propozycji usprawnien
oraz przygotowanie kolejnych etapéw badan.

4.3. Badanie 2. Atrybuty wartosci dla klienta
w Swietle decyzji zakupowych oraz dziatan
portow i przewoznikow lotniczych - badanie
ankietowe wsrod pasazerow

Celem badania byta identyfikacja atrybutéw wartosci dla klienta, czynni-
kéw determinujacych decyzje zakupowe pasazeréw. Badania objely rowniez
programy lojalno$ciowe linii oraz portéw lotniczych. Przed rozpoczeciem
badania wystgpiono z wnioskiem o umozliwienie przeprowadzenia badania do
zarzadzajacych regionalnymi portami lotniczymi. Po uzyskaniu niezbednych
akceptacji badanie zostalo zrealizowane w strefie operacyjnej (po kontroli
bezpieczenstwa)' w siedmiu regionalnych portach lotniczych: Lédz (LCJ),
Warszawa-Modlin (WMI), Wroctaw (WRO), Katowice (KTW), Poznan (POZ),
Krakow (KRK), Gdansk (GDN) oraz na pokladzie samolotu podczas szesciu
rejsow obstugiwanych przez lini¢ Ryanair oraz Wizzair. Badanie odbywato
si¢ w terminie grudzien 2022-marzec 2023 roku. Zostalo tak skonstruowa-
ne i przeprowadzone, ze tylko pasazerowie mieli mozliwo$¢ wzigcia w nim
udzial. Dobér proby byl przypadkowy. Badanie zostalo przeprowadzone na
podstawie kwestionariusza ankiety, ktéry byl w jezyku polskim i angielskim,
zawieral 34 pytania i skladal si¢ z czterech czeéci. Badanie zrealizowano przy
uzyciu trzech technik:
* CAWI (and. Computer Assisted Web Interviewing) — badani otrzymali kod
QR, ktdry prowadzit do elektronicznej ankiety udostepnianej na platformie
Google. Pasazerowie samodzielnie wypelniali formularz,

1 Badanie przeprowadzone w strefie operacyjnej lotniska, do ktérego wstep maja wytacznie
pasazerowie udajacy sie w aktualna podréz, daje pewnos¢, ze kwestionariusze byty wypetniane
wytacznie przez rzeczywistych pasazeréw.
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* PAPI (ang. Paper and Pencil Interviewing) — respondentom wreczono pa-
pierowe kwestionariusze (wraz z dlugopisami), ktére wypelnione zbierano
najczesciej przy bramkach odlotowych,

» CAPI (ang. Computer Assisted Personal Interviewing) — cze$¢ pasazerow
preferowata odpowiedzi ustne, a autorka badania zapisywala je w aplikacji
mobilne;j.

Charakterystyka respondentow

W badaniu wzigto udzial 2256 respondentdw, z tego kobiety stanowily 57%, a mez-
czyzni 43% badanych. Najliczniejsza grupe wiekowa tworzyty osoby w wieku 26-35 lat
(25,6%), a najmniej liczng pasazerowie powyzej 55 lat (12,1%). Wypelniono 1810
(tj. 80,2%) kwestionariuszy w jezyku polskim, a 446 (tj. 19,8%) w jezyku angielskim.
Najczegsciej respondenci wybierali technike PAPI (2183 osoby - 96,8%), nastepnie
CAWTI (63 osoby - 2,8%), a tylko 10 pasazeréw (0,4%) zdecydowalo si¢ na CAPIL.
Wiekszos¢ respondentdw (35,8%) mieszkata w odleglosci powyzej 101 km od portu
lotniczego. Czestotliwos¢ odbytych podrézy byta zréznicowana. W ciagu 24 miesigcy
poprzedzajacych badanie najliczniejsza grupa respondentéw (39,5%) podrézowata
samolotem od 1 do 3 razy, natomiast 13,03% respondentéw nie wyjechato w tym
okresie ani razu, co moglo by¢ spowodowane pandemig COVID-19. Najwieksza
liczba respondentéw (22,9%) nie udzielita odpowiedzi odno$nie do swoich docho-
déw. Druga co do wielkosci grupa byli respondenci zarabiajacy powyzej 8500 zt
miesigcznie (21,1%). Wérdéd respondentéw najwiecej osob bylo zatrudnionych na
etacie (51,3%), najmniej bylo uczniéw (0,7%). Najliczniejsza grupa byli podrézujacy
w celach turystycznych (67,24%). Kolejne miejsca zajmowaly podréze stuzbowe
(9,9%) oraz wyjazdy do pracy (8,60%). Dojazd do portu lotniczego odbywat si¢
najczesciej autobusem (27,6%), a nastepnie samochodem wlasnym (25,5%) i tak-
sowka (16,4%).

Tabela 20. Zestawienie danych socjograficznych badanej proby

N %
Ple¢ kob.ieta 1287 57,05
mezczyzna 969 42,95
do 25 lat 497 22,03
26-35 lat 577 25,58
Wiek 36-45 lat 528 23,40
46-55 lat 382 16,93
55 lat i wiecej 272 12,06
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Tabela 20 (cd.)

N %
do 10 km 304 13,48
11-20 km 278 12,32
Odlegtos¢ portu lotniczego 21-30km 147 6,52
od miejsca zamieszkania/pobytu 31-50 km 442 19,59
51-100 km 278 12,32
101 km i wiecej 807 35,77
anirazu 294 13,03
- ) 1-3razy 890 39,45
7-10 razy 206 9,13
powyzej 10 razy 319 14,14
nie chce wskazac 516 22,87
ponizej 3500 zt 204 9,04
3500-4499 zt 252 11,17
Miesieczne zarobki respondentow 4500-5499 % i
5500-6499 zt 334 14,81
6500-7499 zt 148 6,56
7500-8499 zt 227 10,06
powyzej 8500 zt 476 21,10
zatrudniony na etacie 1183 51,26
samozatrudniony 488 21,14
student 296 12,82
zatrudniony na umowie 134 5,81
Status spoteczno-zawodowy cywilno-prawnej
(mozliwos¢ wielokrotnego wyboru) | emeryt/rencista 120 5,20
niezatrudniony 60 2,60
uczen 16 0,69
powotanie 8 0,35
rolnik 3 0,13
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turystyczny 1517 67,24

stuzbowy - delegacja 224 9,93

wyjazd do pracy 194 8,60

wyjazd naukowy 90 3,99

rodzinny 71 3,15

y wyjazd towarzyski 45 1,99
(Cn(:lopz?i\(/jvfézcywielokrotnego wyboru) wizyta u rodziny 34 1,51
rozrywkowy 26 1,15

osobisty 17 0,75

zakupy 13 0,58

wizyta u przyjaciét 12 0,53

medyczny 11 0,49

sportowy 2 0,09

autobus 675 27,58

samochdd - dojazd wtasny 623 25,46

takséwka 400 16,35

Srodki transportu samochod - podwiezienie 345 14,10
(mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru) | pociag 289 11,81
wynajete auto 53 2,17

carsharing 36 1,47

transfer z parkingu 26 1,06

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Istotne bylo zbadanie preferencji pasazerow odnosnie do sklonnosci do na-
bywania dodatkowych ustug. Wigkszos¢ z nich (71,3%) nie wykupita dodatko-
wych uslug, co moze wynika¢ z niedostatecznej wiedzy oraz znajomosci oferty
przewoznika, jak rowniez braku odczuwanej potrzeby. Z dodatkowych ustug
skorzystato 26,7% respondentéw, a najpopularniejsza byla opcja platnego ba-
gazu podrecznego (16,5%). W dalszej kolejnosci wskazywano na rezerwacje
preferowanego miejsca w samolocie (13,6%) oraz platny bagaz rejestrowany
(13,2%). Ustuga priority, dajaca pierwszenstwo wejécia na poklad samolotu,
byla wybierana przez 12,3% pasazeréw, a ubezpieczenie podrozy wykupilo
12,2% badanych. Nocleg zdecydowalo si¢ zarezerwowac 11% pasazerdw, trans-
fer z lotniska wybralo 6,4%, a wypozyczenie samochodu w porcie docelowym
5,9%. Zakupy ze sklepu wolnoclowego - przedsprzedaz zrealizowalo 5,6% pa-
sazerow, a positek na pokltadzie samolotu zamoéwito 2,8%. Najmniej popularne
byly ustugi fast-track (0,14%), wczesniejsza odprawa online, podwyzszenie
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klasy podrozy, bagaz sportowy, ubezpieczenie kosztéow rezygnacji oraz parking
(kazda po 0,07%). Zaprezentowane dane wskazuja na malg popularnos¢ ustug
dodatkowych, ktére jednak zwigkszajg warto$¢ oferty i korzysci dla pasazerow.
Wynika¢ to moze z niecheci do ponoszenia dodatkowych kosztéw, zwlaszcza
w przypadku podrézy tanimi liniami.

Tabela 21. Wykupione ustugi dodatkowe podczas obecnej podrézy

Ustugi d?datkowe (moiliw'oéé wie.lokl:otnego wskazania) Liczba %
Liczba respondentow wybierajacych - 602

ptatny bagaz podreczny 242 16,46
rezerwacja preferowanego miejsca w samolocie 200 13,61
ptatny bagaz rejestrowany 194 13,20
priority - pierwszenstwo wejscia na poktad samolotu 181 12,31
ubezpieczenie podrézy 180 12,24
nocleg 162 11,02
transfer z lotniska 94 6,39
wypozyczenie samochodu w porcie docelowym 87 5,92
zakupy ze sklepu wolnoctowego - przedsprzedaz 82 5,58
positek na poktadzie samolotu 41 2,79
fast-track 2 0,14
wczesniejsza odprawa online 1 0,07
podwyzszenie klasy podrézy 1 0,07
bagaz sportowy 1 0,07
ubezpieczenie kosztéw rezygnacji 1 0,07
parking 1 0,07

n= 1470 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Sredni czas dojazdu do lotniska od rozpoczecia podrézy wynosit okoto 97 minut,
z odchyleniem standardowym okoto 81 minut. Najczesciej czas dojazdu wynosil:
120 minut (16,4%), 45 minut (11%) oraz 30 minut (10,1%). Wiekszos¢ respon-
dentéw to obywatele Polski, tj. 1745 0s6b (77,4%). W badaniu wzielo udzial takze
511 obcokrajowcow (22,6%).

Wigkszo$¢ respondentéw (1866 0sdb, tj. 82,7%) korzystata z ustug przewoz-
nikéw niskokosztowych (w dalszej czesci takze jako skrot: LCC). Tak wysoki
wynik jest prawdopodobnie spowodowany faktem, ze badania prowadzone byly
w regionalnych portach lotniczych, w ktérych przewoznicy LCC majg bardzo
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duzy udziat w rynku. W tym miejscu warto nadmieni¢, ze w portach lotniczych
w Lodzi i w Warszawie-Modlin niemal 100% regularnego ruchu pasazerskiego
obslugiwana jest przez przewoznikéw LCC. Najczesciej wybieranym przewoz-
nikiem byt Ryanair (63,7%), a nastepnie Wizzair (13,8%). Pozostali prze-
woznicy niskokosztowi to EasyJet (3,1%) i Norwegian (2,16%). Natomiast 17,29%
respondentéw wybralo tradycyjnych przewoznikéw. Najpopularniejszym z nich
jest PLL LOT (9,4%), pdzniej Lufthansa (4,8%) oraz KLM (1,8%). Badanie nie
uwzglednialo pasazeréw rejséw czarterowych (brak w rozktadzie).

Tabela 22. Przewoznik wybrany przez respondentéw

Przewoznik Liczba pasazerow % odpowiedzi
LCC (niskokosztowy) 1866 82,71
Ryanair 1437 63,70
Wizzair 311 13,79
EasyJet 69 3,06
Norwegian 49 2,16
Tradycyjny 390 17,29
PLL LOT 212 9,41
Lufthansa 109 4,83
KLM 40 1,77
Swiss 12 0,53
SAS 9 0,40
Austrian Airlines 8 0,35
n= 2256 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Kierunki podroézy zostaly podzielone przez autorke na cztery kategorie: biz-
nesowe, turystyczne, wakacyjne i zarobkowe. Najpopularniejszg kategoria lotow
byly destynacje turystyczne, ktore stanowity 38,7% wszystkich odpowiedzi.
Najpopularniejszym kierunkiem turystycznym byto Bergamo, Wtochy (7,9%).
Podréze zarobkowe zostaly wskazane przez 35,1% respondentéw, a najpopu-
larniejszym kierunkiem zarobkowym byl Manchester, Wielka Brytania (3,8%).
Natomiast kierunki biznesowe stanowily 14,8% wszystkich odpowiedzi. Naj-
popularniejsza w tej grupie byta Warszawa, Polska (4,7%). Kierunki wakacyjne
zostaly wybrane przez 11,4% respondentéw, najczesciej wskazywanym byta
Madera, Funchal (2,7%).
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Tabela 23. Typy kierunkdéw wybrane przez respondentéw

Kierunki Liczba pasazeréw % odpowiedzi
Biznesowe 334 14,79
Turystyczne 873 38,69
Wakacyjne 257 11,40
Zarobkowe 792 35,12
n= 2256 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Podsumowujac charakterystyke osob odpowiadajacych, mozna stwierdzic, ze
dominujacy w badaniu typ respondenta to kobieta nalezaca do grupy wiekowej
26-35 lat, z polskim obywatelstwem, zatrudniona na etacie i mieszkajaca ponad
101 km od najblizszego portu lotniczego. Przecietny respondent podrézuje w ce-
lach turystycznych i §rednio 1-3 razy w ciaggu 24 miesiecy na pokladzie samolotéw
przewoznikow niskokosztowych, najczesciej korzystajac z ustug irlandzkiego prze-
woznika Ryanair. Wigkszo$¢ uczestnikéw badania (71%) nie korzysta z dodatkowych
ustug. Jesli jednak decyduja si¢ na dodatkowe ustugi, najczesciej wybieraja platny
bagaz podreczny (16,5%), rezerwacje preferowanego miejsca w samolocie (13,6%)
oraz platny bagaz rejestrowany (13,2%). Respondenci zazwyczaj nie chca ujawnia¢
informacji o swoich miesigcznych zarobkach (22,9%). Sredni czas dojazdu do portu
lotniczego wynosi okolo 97 minut. Autobus jest najczesciej wybieranym srodkiem
transportu do portu lotniczego.

Identyfikacja atrybutow wartosci dla klienta w swietle decyzji
zakupowych pasazerow

Na podstawie decyzji zakupowych pasazeréw istnieje mozliwo$¢ wnioskowania
odnosnie do atrybutéw wartosci dla klienta. Z badan wynika, ze najwazniejszymi
czynnikami determinujacymi decyzje zakupowe s3 bezposrednio$¢ potaczenia
(70,9%) i cena biletu (65,7%). Najmniejsze znaczenie przypisano reklamie przewoz-
nika (48,7%) i lojalnos$ci wobec przewoznika (37,4%). Do podobnych wnioskow
doszed! Dariusz Ttoczynski w swoich badaniach (2016, s. 283). O ile bezposred-
nio$¢ polaczenia i cena nie budza watpliwosci interpretacyjnych, o tyle reklama
spelniajaca funkcje informacyjng i lojalnos¢ moze sktania¢ do zastanawiania sie¢
nad przyczynami takiego stanu rzeczy. Wczesniejsze rozwazania wykazaly bowiem,
ze komunikacja i przede wszystkim lojalnos¢ w postaci wiezi z dostawca poprzez
programy lojalno$ciowe sg istotnymi instrumentami tworzacymi warto$¢. Wydaje
sie, ze odpowiedzi mozna poszukad, réznicujac przewoznikéw z punktu widzenia
oferowanej warto$ci, dzielgc ich na nisko- i wysokokosztowych. Potwierdzaja to
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wyniki badan, w ktérych dokonano poréwnania atrybutéw wartosci dla klienta
w odniesieniu do obu grup przewoznikéw. Réznice migdzy przewoznikami trady-
cyjnymi a LCC w odniesieniu do poszczegdlnych czynnikéw moga by¢ nastepujace:

* bezposrednio$¢ polaczenia, ktéra ma wigksze znaczenie dla pasazeréw

linii LCC,

* cena biletu czgéciej determinuje decyzje zakupowe wsréd pasazeréw linii LCC,
* dojazd do lotniska jest istotniejszy dla pasazeréw linii LCC,
* sposob zakupu biletu lotniczego za pomocag strony internetowej lub poprzez

aplikacje mobilng wybieraja czesciej pasazerowie linii LCC,
* sprawno$¢ odprawy bagazowej jest istotniejsza dla pasazeréw przewoznikow

tradycyjnych.

Tabela 24. Czynniki zalezne od przewoznika wptywajace na decyzje zakupowe pasazeréw

Odpowiedzi respondentéw w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)

Czynniki 1 5
najnizsza 2 3 4 najwyzsza
ocena ocena
) o ogoétem 4,48 2,26 7,80 | 14,54 70,92
Bezposredniosc Lce 0,98 091 | 507 | 1231 | 80,73
potaczenia
tradycyjny 4,87 3,33 | 8,97 | 1821 64,62
ogétem 3,06 2,84 | 8,95 | 19,50 | 65,65
Cena biletu LCC 3,05 2,41 8,68 18,33 67,53
tradycyjny 3,08 487 | 10,26 | 25,13 56,66
ogoétem 8,69 9,57 | 21,45 | 21,41 38,88
Czas podrézy LCC 9,11 10,18 | 22,08 | 21,11 37,52
tradycyjny 6,67 6,67 | 18,46 | 22,82 4538
o ogotem 37,37 | 17,15 | 18,57 | 11,62 15,29
Lojalnosc wobec LCC 38,05 | 16,72 | 18,38 | 1088 | 1597
przewoznika
tradycyjny 34,10 19,23 | 19,49 | 15,13 12,05
. ogbtem 23,67 | 21,14 | 25,84 | 14,63 14,72
Obstuga na pokiadzie Lce 2406 | 21,70 | 25,03 | 14,47 | 14,74
samolotu
tradycyjny 21,79 18,46 | 29,75 | 15,38 14,62
ogotem 48,71 18,66 | 15,34 8,42 8,87
Reklama przewoznika LCC 47,27 18,65 | 16,29 8,84 8,95
tradycyjny 55,64 18,72 | 10,77 6,41 8,46
) ) ogotem 8,07 7,04 | 19,73 | 25,49 39,67
Rozklad lotow — —  f/ ¢ 8,15 7,29 | 2031 | 24,65 | 39,60
(dogodne godziny rejsow)
tradycyjny 7,69 5,90 16,92 | 29,49 40,00

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Dla pasazeréw LCC bezposrednios¢ polaczenia ma wiekszy wplyw na decyzje
(80,7%) niz dla pasazeréw przewoznikéw tradycyjnych (64,6%). Cena biletu ma
wiekszy wplyw u pasazeréw LCC (67,5%) niz pasazerdw przewoznikow trady-
cyjnych (56,7%). Czas podrézy bardziej wplywa na wybér pasazeréw przewoz-
nikéw tradycyjnych (45,4%) niz LCC (37,5%). Obstuga na pokladzie ma $redni
wplyw na preferencje obu typoéw pasazeréw (29,8% tradycyjni, 25% LCC). Réznice
w decyzjach zakupowych miedzy pasazerami przewoznikéw LCC a pasazerami
przewoznikéw tradycyjnych wynikajg z réznic w modelach biznesowych. Pasaze-
rowie LCC linii lotniczych czesto kierujg sie ceng i bezposrednios$cig polaczenia,
podczas gdy pasazerowie tradycyjnych przewoznikow czesciej zwracaja uwage na
czas podrozy i rozklad lotow.

Postawiono hipoteze roboczag HR1: Wybdr bezposredniego polaczenia przez
pasazera zalezy od typu przewoznika. Do weryfikacji tej hipotezy wykorzystano
test U Manna-Whitneya. Decyzja o wyborze tego testu podyktowana zostata po-
rzadkowym charakterem zmiennej zaleznej oraz liczebnoscig podgrup zmiennej
niezaleznej k = 2. Przeprowadzony test wykazal istotne roznice w zakresie preferencji
bezposredniosci przewodnika U = 336798,000; p = 0,004. Respondenci wybiera-
jacy niskobudzetowy typ przewoznika (M, = 1143,01) istotnie wyzej oceniajg/
czgsciej preferuja bezposrednios¢ polaczenia niz osoby wybierajace tradycyjny typ
przewoznika (Mrang =1059,08).

W przypadku czynnikéw zaleznych od portu lotniczego, wptywajacych na de-
cyzje zakupowe pasazerdw, stwierdzono, ze dojazd do lotniska jest najwazniejszym
czynnikiem dla 44,7% respondentéw, dalej port rozpoczecia podrozy (33,7%). Na-
tomiast najmniejszy wplyw ma reklama portu lotniczego (45%). Wyniki badania
zaprezentowano w tabeli 25.

Wiekszos¢ respondentéw (ponad 57%) dokonata zakupu biletéw lotniczych za
posrednictwem strony internetowej (28,9%) lub aplikacji mobilnej przewoznika
(28,6%). Cyfrowe kanaly sprzedazy s3 obecnie dominujacym wyborem dla pasa-
zeréw. Ocena korzysci i wartosci dla klienta musi uwzglednia¢ dogodna rezerwacje
i zakup biletu. Funkgje te spelnia strona internetowa i aplikacja mobilna. Jednakze
znaczacy odsetek respondentéw, 15,5%, wskazal, ze ktos inny dokonat zakupu
biletu za nich. Moze to oznacza¢, ze niektdrzy pasazerowie nie sg bezposrednio
zaangazowani w proces zakupu, co moze wynikac z réznych przyczyn, takich jak
brak dostepu do Internetu lub umiejetnosci technicznych albo po prostu wygoda.
Ponadto 14,4% respondentéw korzystalo przy zakupie biletéw ze stron interneto-
wych posrednikéw, co wskazuje na istnienie rynku dla tego typu ustug. Z drugiej
strony tylko 12,1% respondentéw korzystalo z biur podroézy lub agentéw sprzedazy
biletow, co $wiadczy o zmniejszajacej si¢ roli ogniw posrednictwa w tym segmencie.
Najmniej popularne byly metody zakupu biletéw na lotnisku lub przez centrum
telefoniczne — odpowiednio 0,3 i 0,2% respondentéw wybierajacych te opcje.
Moze to sugerowad, ze te metody s3 mniej wygodne lub niedostepne dla wigkszosci
pasazerow.
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Tabela 25. Czynniki zalezne od portéw lotniczych wptywajace na decyzje zakupowe pasazeréw

Odpowiedzi respondentéw w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)
Czynniki 1 5
najnizsza 2 3 4 najwyzsza

ocena ocena

ogotem 6,47 6,65 | 16,71 | 25,49 44,68

Dojazd do lotniska LCC 6,32 6,38 | 17,10 | 24,76 45,44
tradycyjny 7,18 7,95 | 14,87 | 28,97 41,03

ogotem 11,92 | 14,10 | 25,49 | 23,09 25,40

Funkcjonalnos¢ terminala | LCC 12,27 14,16 | 24,38 | 23,47 25,72
tradycyjny 10,26 | 13,85 | 30,76 | 21,28 23,85

ogotem 14,01 | 15,87 | 26,59 | 20,35 | 23,18

Obstuga w terminalu LCC 14,20 15,22 | 26,21 | 20,36 24,01
tradycyjny 13,08 | 18,97 | 28,46 | 20,26 19,23

ogotem 9,18 | 10,59 | 22,87 | 23,67 | 33,69

Port rozpoczecia podrozy | LCC 9,22 10,60 | 23,37 | 23,69 33,12
tradycyjny 8,97 | 10,51 | 20,51 | 23,59 36,42

ogoétem 45,08 18,75 | 17,46 9,31 9,40

Reklama portu lotniczego |LCC 44,43 18,49 | 18,27 9,54 9,27
tradycyjny 48,20 20,00 | 13,59 | 8,21 10,00

ogotem 13,25 | 12,01 | 22,61 | 24,38 | 27,75

Siatka potaczen LCC 12,65 12,11 22,94 | 24,17 28,13
tradycyjny 16,15 11,54 | 21,03 | 25,38 25,90

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Tabela 26. Formy zakupu biletow lotniczych

Odpowiedzi w %
Formy zakupu - - -
ogotem niskokosztowy | tradycyjny
Za pomoca strony internetowej przewoznika 28,90 31,57 16,15
Poprzez aplikacje mobilng przewoznika 28,63 33,17 6,92
Nie wiem - kto$ inny zakupit bilet 15,52 14,15 22,05
Za pomoca strony internetowej posrednika 14,36 14,04 15,90
Poprzez biuro podrézy/agenta 12,10 6,75 37,69
W kasie biletowej na lotnisku 0,27 0,11 1,03
Poprzez centrum telefoniczne 0,22 0,21 0,26
n= 100 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Dla przewoznikéw tradycyjnych najpopularniejszym sposobem zakupu biletu
byta wizyta w biurze podrézy lub u agenta (37,7% wszystkich transakeji). Tymcza-
sem dla przewoznikéw LCC najczesciej wybierang metoda byta aplikacja mobilna
przewoznika, wykorzystywana przy 33,2% zakupéw. Klienci tradycyjnych linii
lotniczych rzadziej korzystaja z aplikacji mobilnych do zakupu biletéw, zaled-
wie 6,92% w poréwnaniu do 33,2% w przypadku klientéw linii LCC. Zakupy online
s3 rowniez bardziej popularne wsréd klientow LCC (31,6% klientow korzysta ze
strony internetowej przewoznika), podczas gdy dla tradycyjnych przewoznikow
ten odsetek wynosit tylko 16,2%. W obu przypadkach istnieje znaczna grupa
klientow, ktorzy nie kupowali samodzielnie biletu, co moze wskazywac na potrzebe
lepszego informowania klientéw o dostepnych opcjach zakupu.

Metoda przeprowadzania odprawy biletowo-bagazowej podczas podrézy ma
istotne znaczenie w ocenie korzysci i wartosci dla klienta. Wigkszo$¢ respondentow
preferuje samodzielne metody odprawy za pomocg narzedzi cyfrowych, 44,7%
wybrato odprawe poprzez aplikacje mobilng przewoznika, a 26,1% dokonato
odprawy poprzez strone internetowg przewoznika. Nadmieni¢ nalezy réwniez, ze
pasazerowie LCC ponosza dodatkowy koszt za odprawe na lotnisku, zatem cyfro-
we narzedzia odprawy stanowig dodatkowy walor oferty, co moze wynika¢ z ich
wygody i fatwosci obstugi. Nie oznacza to jednak catkowitej rezygnacji pasazerow
z dokonywania odprawy na lotnisku. 12,2% dokonato odprawy w punkcie check-in,
3,2% telefonicznie, 2,4% w kiosku self-check-in na lotnisku, a 0,09% w specjalnym
punkcie w centrum miasta. 11,3% respondentéw nie wiedziato, jak dokonano
odprawy, poniewaz kto$ inny zrobit to za nich. To moze sugerowa¢, ze dla nie-
ktérych oséb proces odprawy moze by¢ trudny i czesto jest to zwigzane z brakiem
umiejetnosci jej przeprowadzania. Dla przewoznikéw LCC najczesciej stosowana
metoda odprawy jest samodzielna odprawa poprzez aplikacje mobilng przewoz-
nika, z ktorej korzysta 48,4% respondentow. Jest to znacznie wigcej w poréwnaniu
do 27,2% pasazeréw tradycyjnych przewoznikéw korzystajacych z tej metody. Na
wyniki wplywa réwniez fakt, ze odprawy za posrednictwem cyfrowych narzedzi sg
bezplatne, a tradycyjne odprawy na lotniskach dodatkowo platne dla pasazeréw
przewoznikéw LCC. Dla tradycyjnych przewoznikéw najpopularniejsza metoda
odprawy jest odprawa w punkcie check-in, z ktérej korzysta 32,6% responden-
tow. Jest to znacznie wigcej w poréwnaniu do 8% pasazerdéw przewoznikéw LCC
korzystajacych z tej metody. Wynika to z faktu, ze tradycyjne linie czesto oferuja
wiecej ustug i wsparcia w terminalu. Warto zauwazy¢, ze odpowiedz ,,nie wiem
- kto$ inny dokonat za mnie odprawy” jest bardziej powszechna wéréd pasazerow
przewoznikéw LCC (12%) niz tradycyjnych (7,7%).

Wyniki te pokazujg, ze cho¢ cyfrowe narzedzia odprawy sa najbardziej po-
pularne, istnieje nadal potrzeba wykorzystania réznorodnych jej metod, aby za-
spokoi¢ rozne preferencje i potrzeby pasazerdw. Jednoczesnie przewoznicy moga
skoncentrowac si¢ na edukacji i wsparciu dla tych, ktérzy moga mie¢ trudnosci
z procesem odprawy. W szczegdlnosci przewoznicy LCC moga poprawia¢ wsparcie
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dla pasazeréw na lotnisku oraz podejmowa¢ dzialania edukacyjne o procesie
odprawy. Przyczyiatoby sie to do poprawy doswiadczen pasazerdw i zwigkszenia
ich satysfakcji z podrozy.

Tabela 27. Formy odprawy biletowo-bagazowej

Odpowiedzi w %
Formy odprawy - - -
ogotem | niskokosztowy | tradycyjny
Samodzlle.lnle poprzez aplikacje mobilng 44,68 4835 27.18
przewoznika
Samodzlle'lnle poprzez strone internetowg 26,11 26,85 22,56
przewoznika
W punkcie check-in 12,23 7,98 32,57
Nie wiem - kto$ inny dokonat za mnie odprawy 11,26 12,00 7,69
Telefonicznie 3,24 2,89 4,87
Samodzielnie w kiosku self-check-in na lotnisku 2,39 1,93 4,62
W specjalnym punkcie w centrum miasta 0,09 0 0,51
n= 100 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Sposréd czynnikow skladajacych sie na oceng jakosci ustug i przyczyniajacych
si¢ do satysfakcji klientoéw zdecydowanie wyrédznia sie czas odprawy biletowo-
-bagazowej (42%). Inne istotne czynniki to profesjonalna obstuga (30,6%),
warunki oczekiwania na samolot (30,6%), lotniskowy system informacyjny
o odlotach i przylotach (30,2%) oraz proces kontroli bezpieczenstwa (29,4%).
Pasazerowie cenig sobie dobrg komunikacje, komfort oczekiwania i bezpieczen-
stwo. Malo istotne okazaly si¢ plac zabaw oraz animacje dla matych pasazeréw
(50,5%). Podobnie strefa handlowa (24,3%), strefa relaksu (23,7%) i strefa ga-
stronomiczna (20,8%).

Wybor portu lotniczego przez pasazerdéw jest ztozonym procesem, w ktérym
rézne czynniki odgrywaja wazng rol¢. Najwazniejsze z nich to niska cena biletu
i fatwy dojazd do lotniska, ale takze dogodne godziny polaczen oraz duza liczba
portéw docelowych. Mniej istotne sa natomiast cena parkingu i bogata oferta
handlowa oraz gastronomiczna. Te wyniki moga by¢ cennym zrédtem informacji
dla zarzadzajacych portami lotniczymi, ktérzy chcg lepiej zrozumie¢ potrzeby
i oczekiwania swoich klientéw. Moga sie one rézni¢ w zaleznosci od grupy re-
spondentdéw i ich indywidualnych preferencji. Kazdy pasazer ma swoje unikatowe
priorytety i oczekiwania, ktére moga wplywac na jego decyzje dotyczace wyboru
portu lotniczego.
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Tabela 28. Czynniki wptywajace na ocene jakosci ustug przez respondentéw

Odpowiedzi respondentow w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)

Czynniki 1 5
najnizsza 2 3 4 najwyzsza
ocena ocena
ogotem 6,74 5,94 | 18,22 | 27,21 41,89
Czas odprawy biletowo- LcC 6,01 505 | 18,17 | 2749 | 41,48
-bagazowej
tradycyjny 5,90 5,90 | 18,46 | 2590 | 43,84
ogotem 8,87 10,99 | 22,38 | 27,57 | 30,19
System informacyjny Lce 9,11 10,99 | 21,97 | 27,70 | 30,23
o odlotach i przylotach
tradycyjny 7,69 11,03 | 24,36 | 26,92 30,00
ogotem 50,49 8,02 | 22,83| 8,42| 10,24
Plac zabaw oraz animacje [ - 50,54 804 | 2256 | 895| 991
dla matych pasazerow
tradycyjny 50,26 7,95 | 24,10 5,90 11,79
ogotem 11,26 10,24 | 24,60 | 24,51 | 29,39
Proces kontroli LcC 11,79 1045 | 2353 | 2449 | 29,74
bezpieczenstwa
tradycyjny 8,72 923 | 29,74 | 24,62 | 27,69
ogotem 9,75 10,99 | 22,92 | 25,75| 30,59
Profesjonalna obstuga LCC 10,02 11,20 | 22,29 | 25,46 31,03
tradycyjny 8,46 10,00 | 25,90 | 27,18 | 28,46
ogétem 20,78 18,09 | 26,29 | 19,55 | 15,29
Strefa gastronomiczna LCC 21,70 18,27 | 25,84 | 19,40 14,79
tradycyjny | 16,41 17,18 | 28,46 | 20,26 | 17,69
ogétem 24,29 19,72 | 24,25| 18,44 | 13,30
Strefa handlowa LCC 24,38 19,40 | 24,28 | 18,81 | 13,13
tradycyjny 23,85 21,28 | 24,10 | 16,67 14,10
ogotem 23,67 17,55 | 23,71 | 19,69 | 15,38
Strefa relaksu LCC 24,06 17,20 | 23,42 19,99 15,33
tradycyjny | 21,79 19,23 | 25,13 | 18,21 | 15,64
ogotem 8,55 9,35 | 21,63 | 29,92 | 30,55
Warunki oczekiwania Lce 8,79 9,16 | 20,95 | 29,96 | 31,14
na samolot
tradycyjny 7,44 10,26 | 24,87 | 29,74 27,69
‘ . ogétem 13,70 13,74 | 25,04 | 23,32 | 24,20
Wizualny I glosowy system I, - 14,36 13,08 | 2498 | 2320 | 24,38
informacji kierunkowej
tradycyjny | 10,51 16,92 | 25,39 | 23,85 | 23,33

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Waga polityki informacyjnej podmiotéw jest nie do przecenienia. Informacje
o polaczeniach i promocjach uzyskuje 79,3% respondentdw, ktérzy mieli mozliwos¢
wielokrotnego wyboru zrédel pozyskiwania danych. Znamienne jest, ze 20,7%
uczestnikow badania zadeklarowato brak dostepu do takich informacji, co sugeruje
konieczno$¢ zwigkszenia skutecznosci komunikacji z tg specyficzng grupa klientow.

Z badan wynika, iz strony internetowe przewoznikéw lub portéw lotniczych sa
najczedciej wykorzystywane przez respondentéw do pozyskiwania informacji o po-
taczeniach i promocjach (48%). Nastepnie kolejnymi Zrédtami informacji sg reklamy
internetowe (19,1%) i profile w mediach spolecznosciowych (18,1%). Media spotecz-
nosciowe s zatem waznym kanalem komunikacji dla pasazeréw, aczkolwiek sg niedo-
statecznie wykorzystywane przez porty lub linie lotnicze. Aspekt ten nie byl wczesniej
badany. Nastepnie wskazano newslettery przewoznikéw lub portéw lotniczych (12,1%).
Mozna zatem uznacd, ze newslettery sa nadal skutecznym narzedziem do przekazywania
informacji, chociaz nie sg tak popularne jak inne metody. Reklamy zewnetrzne, takie
jak billboardy, byty najrzadziej wskazywanym zrédtem informacji (2,7%). Tradycyjne
strategie reklamowe moga nie wykazywac takiej efektywnosci w zakresie przekazywania
informacji dotyczacych polaczen lotniczych i promocji. Warto zaznaczy¢, ze w pytaniu
istniata opcja wskazania wigcej niz jednej odpowiedzi.

Tabela 29. Zrédta pozyskiwania informacji o potgczeniach lotniczych i promocjach
przez pasazeréw

Odpowiedzi % Liczba
Strony internetowe przewoznikéw/portéw lotniczych 48,02 1183
Reklamy internetowe 19,07 470
Profile w mediach spotecznosciowych 18,14 447
Newslettery przewoznikéw/portéw lotniczych 12,05 297
Reklamy zewnetrzne, np. billboard 2,72 67
n= 100 2464

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Sktonnos¢ pasazerow do dzielenia si¢ swoim doswiadczeniem stanowi kluczowy
aspekt tworzenia i zarzadzania wartoscig dla klienta. Z badan wynika, Ze istnieje
znaczna grupa osob (62,1%) gotowych do aktywnego uczestnictwa i wspottworzenia
wartosci poprzez dzielenie si¢ swoim do$wiadczeniem. Wieksza sklonnos¢ deklaruja
pasazerowie przewoznikow LCC (62,7%) od pasazerdw linii tradycyjnych (59,2%).

To moze otworzy¢ nowe mozliwosci dla portéw lotniczych i przewoznikéw
w zakresie gromadzenia informacji zwrotnych i ulepszania ustug. Jednakze nie
mozna pomina¢ faktu, ze 37,9% respondentéw nie wyrazilo akceptacji dzielenia
sie swoim do$wiadczeniem, co moze by¢ spowodowane brakiem zaufania, obawa
0 prywatnos¢ czy po prostu brakiem zainteresowania.
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4.4, Badanie 3. Obszary i instrumenty budowania
wartosci dla klientow - wywiady pogtebione
IDI z ekspertami

W kolejnym etapie procesu badawczego zalozono, ze zostang wykonane indywidu-
alne wywiady poglebione (IDI) z przedstawicielami oraz ekspertami rynku ustug
lotniczych w Polsce. Celem badania bylo pozyskanie informacji o obszarach i in-
strumentach budowania wartosci dla klientéw oraz dziataniach podejmowanych
w tym celu na rynku ustug lotniczych. Zaproszenie do wzigcia udzialu w badaniu
zostalo przestane do 15 wybranych ekspertéw? oraz 7 przedstawicieli portow lot-
niczych. Préba zostata dobrana celowo. Wywiady przeprowadzono w okresie od
grudnia 2023 do lutego 2024 roku, wigkszos$¢ na platformie Teams (7 wywiadow)
oraz jeden wywiad osobisty (1). Przed przystapieniem do badania opracowano
scenariusz wywiadu, ktory podzielono na dwie czesci: wprowadzajaca i zasadnicza.
Nastepnie w scenariuszu tym wydzielono trzy grupy pytan o: pasazeréw (11 pytan),
linie lotnicze (10 pytan) oraz porty lotnicze (7 pytan). W badaniu wzieli udziat
(kolejnos¢ alfabetyczna):

1. Dr Agnieszka Barczak — Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny
w Szczecinie
Dr hab. Joanna Hawlena, prof. UP — Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie
Dr Sonia Huderek-Glapska - Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Szymon Kaminski — Port Lotniczy Gdansk im. Lecha Walesy
Dr Edyta Pijet-Migon - Uniwersytet WSB Merito we Wroclawiu
Dr Renata Pisarek-Bartoszewska — Uniwersytet Lodzki
Michat J. Wichrowski - PMA Aviation
Dr Malgorzata Zmigrodzka - Lotnicza Akademia Wojskowa

NN

Opis wynikow badania eksperckiego

Eksperci zgodnie stwierdzili, Zze na zachowania pasazeréw oraz ich oceny ofero-
wanej warto$ci majg wptyw nie tylko cechy klientéw i wyodrebnione na ich pod-
stawie segmenty rynku, ale tez warunki niezalezne od portu i linii lotniczej. Sg
nimi: katastrofy, ataki terrorystyczne, pandemia, warunki meteorologiczne, strajki
(np. kontroleréw lotniczych).

Kreowanie wartos$ci dla klienta wymaga systematycznego badania potrzeb
i oczekiwan odbiorcow. Wielu ekspertéw zgodzilo sie, ze linie lotnicze regularnie

2 Wyboru ekspertéw do badania dokonano na podstawie analizy ich zainteresowan naukowych
oraz dorobku publikacyjnego. Eksperci piastuja lub piastowali stanowiska w przedsiebiorstwach
i organizacjach dziatajacych w sektorze transportu lotniczego.
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przeprowadzaja takie badania. Mimo ze przewoznicy samodzielnie prowadzg bada-
nia, niektoérzy z nich wykazuja preferencje do korzystania z informacji dostarczanych
przez porty lotnicze. Zdarza sie takze, ze linie umozliwiajg badania studentom w za-
mian za mozliwo$¢ skorzystania z ich wynikéw. Badania pasazeréw sg niezbedne
dla réznych aspektow dzialalnosci linii lotniczych, takich jak ksztattowanie polityki
reklamowej i cenowej, oraz pomagaja w przeprowadzaniu analiz rynkowych, po-
pytowych i dochodowych. Warto jednak zauwazy¢, ze nie wszystkie linie lotnicze
angazuja si¢ w badania pasazerdw, jak zauwazyl jeden z ekspertow.

Z drugiej strony porty lotnicze réwniez prowadza badania dotyczace potrzeb
i oczekiwan klientéw, cho¢ z mniejszg czestotliwo$cig niz przewoznicy lotniczy.
Wspolpraca z naukowcami lub studentami zalezy od portu, ktory zazwyczaj jest
otwarty na mozliwos$¢ przeprowadzania badan naukowych. Firmy zewnetrzne takze
wykonujg takie badania oraz analizy. Eksperci uwazaja, ze porty lotnicze powinny
zwiekszy¢ czestotliwo$¢ badan potrzeb pasazerdw.

Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe pasazerow

Analiza odpowiedzi ekspertéw dotyczacych czynnikéw wplywajacych na wyboér
portu lotniczego ujawnita réznorodnos¢ perspektyw i priorytetéw w zaleznosci
od typéw pasazerdéw. Zdaniem ekspertéw pasazerowie biznesowi klada nacisk na
efektywnos$¢ czasowa, zalezy im na szybkim dostepie do lotniska i duzej ofercie
podrozy czy duzej czestotliwosci oferty przewozowej. Dla pasazeréw niebizneso-
wych priorytetem jest koszt podrozy, doceniajg oni ekonomiczne aspekty. Natomiast
wspolne priorytety dla obu typdw pasazeréw obejmujg dostepnos¢ do portu lotni-
czego, bliskos¢ oraz oferte przewoznikéw i czasy odlotéow. Eksperci podkreslili, ze
po pandemii COVID-19 oferta stafa si¢ wazniejsza od ceny, a priorytety pasazeréw
mogga si¢ zmienia¢ w zaleznosci od sytuacji. Profil pasazera i cel podrézy réwniez
wplywaja na wybor portu lotniczego, a udogodnienia komunikacyjne sa kluczowe
dla niektérych osob przy wyborze. Decyzje zakupowe w kontekscie biletéw lot-
niczych sg zlozone i wielowymiarowe. Eksperci podkreslali, Ze cena biletu, cho¢
istotna, nie jest jedynym czynnikiem wplywajacym na wyboér. Opinie ekspertéw po-
twierdzajg wczesniejsze rozwazania odnoszace si¢ do obszaréw wartosci dla klienta.
Bazujac na decyzjach zakupowych, mozna uznad, ze najwazniejsze z nich to: cena,
bliskos¢ lotniska od miejsca zamieszkania, fatwo$¢ dojazdu do portu lotniczego, czas
i koszty dojazdu (w tym takze koszty parkingu), jako$¢ ustug (np. kolejka do kontroli
bezpieczenstwa), fatwos¢ znalezienia informacji o lotach, siatka potaczen, godziny
wylotu, dostepnos¢ lotéw do réznych destynacji, uczestnictwo w programach lo-
jalnosciowych, opinie znajomych oraz interfejs strony internetowej przewoznika.
Hierarchia tych czynnikéw jest zalezna od segmentu rynku, rodzaju podrdzy,
celow i motywacji. Eksperci zwrécili takze uwage, ze wybor miedzy drozszym bi-
letem a miejscem wylotu najblizszym miejscu zamieszkania jest zalezny od wielu
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czynnikoéw, takich jak indywidualne preferencje (np. patriotyzm lokalny), doswiad-
czenia i wrazliwo$¢ na ceng. Wyzsza cena biletu moze by¢ uzasadniona, jesli réznica
w cenie wynagradza czas, nerwy i koszty dojazdu. Profil pasazera, wiek i cel podrézy
réwniez wplywaja na wybor. Warto$¢ czasu oraz bliskos¢ portu moga mie¢ zna-
czenie w zalezno$ci od profilu pasazera. Dla mtodszych osob cena jest kluczowym
czynnikiem, podczas gdy inni mogg bardziej ceni¢ komfort podrézy. Dla podrdzy
zawodowych blisko$¢ portu ma wigksze znaczenie.

Eksperci podawali rézne aspekty oczekiwanej wartosci, ktére moga by¢ istotne
dla pasazeréw. Zaréwno bezpieczenstwo, jak i dostep do informacji sg najwaz-
niejsze dla wigkszo$ci pasazeréw. Warto$¢ finansowa, zdaniem trzech ekspertow,
jest istotna dla pasazeréw, a cena biletu ma wplyw na wybér linii lotniczej i moze
by¢ decydujacym czynnikiem wyboru. Oczekiwania pasazerdw roznig sie w zalez-
nosci od ich indywidualnych preferencji. Podkreslono réznice w oczekiwaniach
w zaleznosci od klasy lotu (ekonomicznej i biznesowej). To sugeruje, ze warto$¢
oczekiwana przez pasazera moze zaleze¢ od typu uslugi, na ktéra sie decyduje.
Eksperci wskazywali, ze pasazerowie skupiajg si¢ na konkretnych potaczeniach
i rozkladzie lotow. To pokazuje, ze dla niektorych pasazerow wazne sg szczegélowe
aspekty podrozy, takie jak dogodno$¢ potaczen czy harmonogram lotow.

Pozyskiwanie nowych przewoznikow oraz uruchamianie
nowych kierunkow (strategia)

Zdaniem ekspertow popyt na polaczenia lotnicze stanowi najwazniejszy czynnik
ksztaltujacy decyzje linii lotniczych, ktére interesuja si¢ regionami majacymi
duzy potencjal turystyczny lub biznesowy. Istotne s3 réwniez koszty korzysta-
nia z portu, w tym oplaty za ladowanie i obstuge pasazeréw. Przewoznicy nisko-
kosztowi, m.in. Ryanair, preferuja porty o nizszych kosztach obstugi, co pozwala
im utrzymywac¢ konkurencyjne ceny biletéw. Analiza potencjalu regionu oraz
wynikéw badan makroekonomicznych, w tym danych historycznych (statystyki
sprzedazowe z innego portu w tym samym kraju) oraz dostepnos¢ odpowiedniej
infrastruktury, w tym plyt postojowych, réwniez majg wplyw na decyzje. Dodat-
kowo wsparcie marketingowe oferowane przez porty oraz brak bezposredniej
konkurencji w okolicy moga zacheca¢ linie lotnicze do podjecia wspoélpracy. Warto
podkresli¢, ze kazdy port lotniczy moze mie¢ swoje unikatowe cechy i czynniki
wplywajace na wspolprace z liniami lotniczymi, ale powyzsze punkty stanowia
0godlng perspektywe ekspertow.

Decyzje o uruchomieniu nowego kierunku sg zwykle podyktowane popytem
na ustugi lotnicze, zaangazowaniem regionu oraz dostgpnoscia slotéw/samolotow
oraz zalogi. Wazne jest rowniez dotychczasowe doswiadczenie we wspdtpracy z za-
rzadzajacym portem oraz innymi podmiotami (np. handling). Analiza powigzan
miedzy regionami, w tym polaczen biznesowych i migracji zarobkowej, pomaga
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w ocenie potencjalu nowego kierunku. Wspoétczynnik mobilnosci obu regionéw,
tj. otwarcie kierunku, w ktéry ludzie podrézuja do pracy, moze napedzi¢ turystyke
w przeciwnym kierunku. Innymi czynnikami sa takze: wyniki badan makroeko-
nomicznych, koszty dla przewoznika, wsparcie marketingowe, dostepnos¢ floty,
czynniki pogodowe oraz dane historyczne. Linie zwracaja uwage na gotowos¢ oraz
stan infrastruktury lotniskowej oraz dostepnych slotéw na lotniskach.

Zachecenie linii lotniczych do powrotu do danego portu lotniczego wyma-
ga zlozonego podejscia, obejmujacego obnizenie optat lotniskowych, oferowanie
korzystnych systemoéw znizkowych lub doplat ze strony wtadz lokalnych. Analiza
przyczyn zakonczenia wcze$niejszej wspolpracy?, poprawa warunkéw, infrastruktury
lub bezpieczenstwa portu, skuteczne kampanie reklamowe oraz regularne rozmowy
handlowe moga réwniez przyczyni¢ sie¢ do powrotu linii lotniczych. Wszystko to
musi by¢ poparte pewnoscia, ze istnieje wystarczajacy popyt na oferowane pola-
czenia. Linie lotnicze docenig takze przykltadng obstuge pasazeréw, empatie oraz
dostep do informacji.

Dzialania nieprzynoszace zamierzonych skutkéw i niezachecajace nowych prze-
woznikow to, zdaniem ekspertow, brak odpowiednich godzin na wykonanie operacji
lotniczych (tzw. slotow), ktére moga wplynac na calg siatke przewoznika. Wskazuja
réwniez na kwestie cenowe, takie jak podwyzki oplat przelotowych i terminalowych.
Dla przewoznikow opieszalos¢ i dziatania zagrazajace bezpieczenstwu w obstudze
naziemnej s3 dyskwalifikujace. Dzialania w obszarze public relations i sponsoringu
moga nie przynosic¢ oczekiwanych rezultatow.

Umowy marketingowe wplywaja na obecnos¢ w porcie lotniczym. Eksperci
podkreslaja, ze wspdltpraca miedzy przewoznikami a portami jest $cisle zwigzana
z umowami regulujacymi dziatania obu stron. Innym czynnikiem, decydujacym
0 obecnosci przewoznika w porcie, moze by¢ monopol linii na dany kierunek.

Dziafania dtugoterminowe, majace na celu zwigkszenie atrakcyjnosci portu lotni-
czego dla nowych przewoznikéw, obejmuja inwestycje w infrastrukture®. Redukeja
oplat handlingowych i lotniskowych, a takze wprowadzenie systemu znizek moga
uczyni¢ wspolprace z portem bardziej atrakcyjna dla linii lotniczych. Zarzadzajacy
portami powinni wspiera¢ dziatania promocyjne kraju na arenie migdzynarodowe;.
Zapewnienie stabilnych regulacji prawnych oraz korzystnych warunkéw dziatalnosci
dla przewoznikow jest takze istotne. Aktywne uczestnictwo portu w miedzynarodo-
wych wydarzeniach i targach branzowych umozliwia nawigzywanie relacji z liniami
lotniczymi. Dodatkowo aktywna promocja portu lotniczego wérdd przewoznikow
zwieksza ich sSwiadomos$¢ na temat lokalizacji i potencjatu portu. Ponadto kluczo-
wym elementem strategii powinna by¢ aktywna promocja miasta, ktére poprzez

3 Eksperci podkreslaja znaczenie analizy przyczyn zakonczenia poprzedniej wspétpracy. Gdy te
przyczyny zostana zlikwidowane, moze to stanowi¢ przekonujacy argument na rzecz powrotu.

4 Rozbudowa i modernizacja portu lotniczego, w tym inwestycje w terminale, pasy startowe,
stanowiska postojowe oraz inne udogodnienia.
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swoje atrakcje turystyczne, zaplecze biznesowe oraz jakos¢ zycia moze stanowic¢
dodatkowy argument przyciagajacy przewoznikoéw. Wspdtpraca miedzy miastem
a portem lotniczym wzmacnia efekt kuli $nieznej, poniewaz oba podmioty daza do
wspolnego celu - zwigkszenia ruchu lotniczego i przyciagniecia nowych linii. Dzigki
skoordynowanym dzialaniom marketingowym i uczestnictwu w miedzynarodowych
kampaniach zaréwno miasto, jak i port moga skutecznie wzmacnia¢ swoja pozycje
na rynku lotniczym.

Zwigkszenie przepustowosci lotniska powinno by¢ rozpoczete od modernizacji
sortowni bagazu. Optymalizacja tego obszaru umozliwi efektywne przekierowywa-
nie bagazu, co zminimalizuje opdznienia. Kompleksowa rozbudowa infrastruktury
pozwoli na obstuge wiekszej liczby lotow. Kluczowymi dziataniami sg budowa
nowoczesnych terminali, wydluzenie drog startowych i implementacja automa-
tycznych bramek paszportowych. W niektérych portach lotniczych konieczne jest
zwiekszenie liczby sklepéw przed bramkami kontrolnymi, aby pasazerowie mogli
dokona¢ podstawowych zakupow. Dostepnosc¢ sklepdw oraz ich asortyment moze
znaczgco poprawi¢ komfort podrdzy. Réznorodnos¢ ustug, takich jak restauracje,
sklepy i toalety, jest niezbedna dla satysfakcji pasazeréw. Dlugotrwate kontrole
bezpieczenstwa sg zrédlem frustracji dla podrozujacych, dlatego proces ten po-
winien by¢ zoptymalizowany. Wazne jest, aby port lotniczy byl tatwo dostepny dla
pasazeréw. Dobre polaczenia drogowe, transport publiczny i odpowiednia infra-
struktura lotniskowa ufatwiaja podrézowanie i przyczyniaja sie do pozytywnych
doswiadczen podrézujacych.

Eksperci wskazali dziatania, ktore nalezy podejmowac, aby zwigksza¢ zainte-
resowanie podrézami lotniczymi. Pasazerowie nie wybieraja podrdzy lotniczych
samych w sobie, ale jako $rodek transportu do okreslonego celu. Dlatego wazne
jest promowanie atrakcyjnych regionow docelowych, aby zacheci¢ do korzysta-
nia z lotéw. Obnizki cen biletow i nowe, atrakcyjne kierunki mogga sktoni¢ do
czgstszego podrozowania. Kampanie edukacyjne pozwola na informowanie po-
tencjalnych klientéw o obecnej siatce potaczen i jej zmianach oraz na promowanie
lotéw za pomoca reklam, public relations i event marketingu. Istotne mogg by¢
takze kampanie majace na celu oswojenie ludzi z lataniem. Niektorzy czuja strach
przed podrézami lotniczymi lub nigdy nie podrézowali w ten sposéb. Kolejnym
czynnikiem moze by¢ zdobywanie podréznych poprzez programy lojalnosciowe
oraz zapewnienie bezpieczenstwa ekologicznego i wlasciwej realizacji przewozu.
Z drugiej strony eksperci wskazuja na zamozno$¢ spoleczenstwa jako gtéwnego
czynnika zwiekszajacego mobilnos¢, sugerujac, ze nie ma potrzeby dodatkowe-
go forsowania jej wzrostu. Wszystko to pokazuje, jak ztozony i wielowymiarowy
jest problem zwigkszania mobilnosci lotniczej, ale tez trudnosci funkcjonowania
podmiotéw na rynku ustug lotniczych.
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Dziatania budujace lojalnos¢ pasazerow

Eksperci w dziedzinie lojalnos$ci pasazerow podkreslaja znaczenie niezawod-
nosci uslug. Istotne jest minimalizowanie op6znien i efektywne rozwigzywanie
probleméw podroéznych. Linie lotnicze, ktére konsekwentnie dostarczajg wyso-
kiej jakosci obstuge, tworza silne wiezi z pasazerami. Zdolno$¢ do skutecznego
radzenia sobie w trudnych sytuacjach, takich jak awarie techniczne czy zmiany
tras, jest ceniona przez pasazerow. Elastycznos¢ i profesjonalizm w obstudze
klienta w kryzysowych momentach buduja zaufanie. Regularne przypominanie
o procedurach bezpieczenstwa i dbanie o stan techniczny floty to kolejne aspek-
ty podkreslane przez ekspertow. Informowanie o atrakcyjnych promocjach
i zachecanie do korzystania z programoéw lojalnosciowych moze dodatko-
wo zwiekszy¢ zainteresowanie podréznych. Punkty lojalnosciowe, mozliwos¢
darmowych lotéw czy dodatkowe benefity s3 silnym bodzcem dla klientow.
Komunikacja z pasazerami na kazdym etapie podrdzy, ulatwianie poruszania
si¢ po lotnisku, dostarczanie aktualnych informacji o lotach oraz szybkie re-
agowanie na zapytania pasazeréw wplywaja na postrzeganie linii lotniczej jako
profesjonalnej i przyjazne;j.

Budowanie lojalnosci w branzy lotniczej wymaga zintegrowanego podejscia,
uwzgledniajacego zardwno aspekty operacyjne, jak i komunikacyjne. Dziatania
w tych obszarach przyczyniaja sie do budowania dltugotrwatych relacji z pasazerami.

Dziatania marketingowe linii lotniczych i portow lotniczych

Wedtug ekspertow linie lotnicze i porty lotnicze wykorzystujg réznorodne kanaly
komunikacji i narzedzia. W przypadku przewoznikéw lotniczych kluczowe obszary
obejmuja reklame, public relations, promocje sprzedazy, programy uczestnictwa oraz
sojusze. Istotnym elementem jest obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, gdzie
operatorzy lotniczy moga budowac¢ relacje z pasazerami i promowac konkretne
polaczenia. Aktywne promowanie siatki potaczen na stronach internetowych, an-
gazowanie si¢ w akcje charytatywne i oferowanie rozrywki na pokfadzie sa rowniez
wazne. Z drugiej strony porty lotnicze powinny mocniej wykorzystywa¢ media spo-
tecznosciowe, organizowaé wydarzenia, prowadzi¢ dzialania na rzecz spotecznosci
lokalnej, a takze dba¢ o public relations i tworzy¢ interaktywne strony internetowe.
Wazne s réwniez spotkania z agentami sprzedazy i firmami, udzielanie informacji
w punktach informacyjnych, wykorzystywanie telebiméw oraz oferowanie ustug
restauracyjnych.

Eksperci wskazujg na pelna game instrumentéw komunikacji marketingowej,
ktére moga wplywac na tworzenie relacji z klientem. Media spolecznosciowe, takie
jak Facebook, Instagram czy Twitter, pozwalaja na bezposrednig interakcje z kon-
sumentami. Marketing szeptany, strony internetowe, wzmianki w lokalnej prasie,
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dziatania PR i publicity, promocja sprzedazy, marketing wydarzen i doswiadczen,
a takze lokowanie produktu w spektaklu teatralnym to tylko niektdre z nich. Spon-
soring klubow sportowych i wydarzen kulturalnych oraz kooperacje promocyjne
z przewoznikami sg rdwniez cz¢sto wymieniane.

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych przez przewoznikow
lotniczych i porty lotnicze

Eksperci podkreslaja znaczenie medidw spolecznosciowych w strategiach ko-
munikacyjnych zaréwno linii lotniczych, jak i portéw lotniczych. W przypadku
linii media spoteczno$ciowe sg czesto wykorzystywane do promowania marki
i konkretnych potaczen. Mimo Ze nie wszystkie linie lotnicze wykorzystuja pelnie
potencjatu tych kanaléw, ich rola w dotarciu do klientéw jest niezaprzeczalna.
Z drugiej strony opinie na temat wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez
porty lotnicze s3 podzielone. Niektdrzy eksperci uwazajg, ze porty skutecznie
wykorzystuja te platformy do budowania wizerunku i regularnej komunikacji.
Inni jednak zauwazajg, ze nie wszystkie porty doceniaja potencjal mediéw spo-
teczno$ciowych, szczegdlnie w kontekscie mtodszych pasazeréw. Wykorzystanie
nowoczesnych narzedzi komunikacji, takich jak czatboty oparte na sztucznej
inteligencji, moze stanowi¢ warto$ciowe uzupelnienie strategii komunikacyjne;.
Niemniej jednak wykorzystanie mediéw spolecznosciowych jest indywidualna
decyzja kazdej organizacji i nie wszystkie efektywnie docieraja do swoich odbior-
cOw za pomocg tych kanalow.

Media spoteczno$ciowe stanowig wazne narzedzie w komunikacji z klientami
zaréwno dla linii lotniczych, jak i portéw lotniczych. Jednakze pelne wykorzystanie
ich potencjalu nadal stanowi obszar do rozwoju.

Linie lotnicze podejmuja réznorodne aktywnosci spoleczne i edukacyjne.
Zdaniem ekspertéw linie, takie jak PLL LOT, prowadzg programy edukacyjne
dla studentéw oraz nagradzaja prace licencjackie i magisterskie zwigzane z lot-
nictwem. Jest to wazne, poniewaz przyczynia si¢ do podnoszenia §wiadomosci
na temat branzy lotniczej i zach¢ca mlodych ludzi do zainteresowania si¢ tym
obszarem. Przewoznicy lotniczy angazuja si¢ rowniez w duze wydarzenia, takie
jak EXPO, olimpiady, mistrzostwa $wiata i inne wazne imprezy. To nie tylko
promuje marke, ale takze stanowi okazje do edukacji i interakgcji z szerokg pu-
blicznoscig. Warto podkresli¢, ze linie lotnicze pelnig role ambasadoréw swojego
kraju i kultury. Przyktadem tego jest promowanie polsko$ci w materiatach wideo
przygotowanych przez PLL LOT. Ponadto linie lotnicze prowadzg dziatania CSR,
edukujac pasazerow na temat ich praw i obowigzkéw oraz bezpiecznego korzysta-
nia z uslug lotniczych. To istotne dla komfortu i bezpieczenstwa podroézujacych.
Inicjatywy takie jak flash moby, happeningi, konkursy i sponsoring przyciagaja
uwage i angazuja spolecznos¢. Wazne jest, aby linie lotnicze byly aktywne w zyciu
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kulturalnym i spotecznym. Spotkania w szkotach oraz inne dziatania zwigzane ze
sportem i edukacja pozwalaja na bezposredni kontakt z mtodzieza i przekazanie
im wartosci zwigzanych z lotnictwem.

Porty lotnicze angazujg si¢ w rézne akcje spoteczne i edukacyjne, co potwierdza-
ja eksperci, wspolpracuja czesto z uczelniami, organizujgc konferencje studenckie
i konkursy na najlepszy referat studencki (bilet lotniczy w nagrode). Kolejne
dzialanie to organizowanie réznych zaje¢ dla dzieci i mlodziezy promujacych
lotnictwo. Akcje te moga obejmowa¢ zwiedzanie portu lotniczego, warsztaty
czy konkursy. Porty lotnicze angazujg si¢ w kampanie spoteczne organizowane
przez Urzad Lotnictwa Cywilnego, takie jak ,Laser to nie zabawka”, ,,Oderwij sie!
Lataj zdrowo na wakacje’, ,,Bezpiecznego luku”, ,Nie pakuj si¢ w klopoty”, ,,Miej
drony pod kontrolg”. Eksperci wskazujg, iz port lotniczy w Krakowie organizuje
konkurs grantowy ,Wspieramy Sasiadow” na remonty $wietlic wiejskich i boisk
szkolnych dla okolicznych miejscowosci. Ten sam port utworzyt w 2017 roku
Centrum Edukacji Lotniczej, w ktérym prowadzone sa specjalistyczne szkolenia,
warsztaty. Najmlodsze dzieci maja mozliwos¢ ogladania krotkich przedstawien
teatralnych zwigzanych z tematyka lotniczga. Porty lotnicze organizujg targi tu-
rystyczne, pikniki oraz dni otwarte, np. ,Dni Korei” we Wroctawiu, a takze akcje
charytatywne dla dzieci.

Ocena dziatan marketingowych portéw lotniczych jest zréznicowana, zalezy
od specyfiki i budzetu danego portu. Eksperci podkreslaja, Ze strategie powinny
by¢ dostosowane do indywidualnych warunkéw i potrzeb portu, z naciskiem na
diugofalowe dziatania promocyjne. Wspélpraca z lokalnymi spoleczno$ciami jest
kluczowa w budowaniu pozytywnego wizerunku. Polskie porty, w poréwnaniu
do miedzynarodowych, s3 oceniane jako mniej elastyczne i mniej nowoczesne, co
wskazuje na potrzebe poprawy. Dostepno$¢ informacji o dziataniach portow jest
réwniez kwestig, ktéra wymaga uwagi. Dzialania marketingowe powinny uwzgled-
nia¢ specyfike portu, dazy¢ do dlugofalowych rozwigzan, budowac relacje z lokal-
nymi spofeczno$ciami i zapewnia¢ tatwy dostep do informacji oraz inspirowac sie
standardami miedzynarodowymi dla lepszych wynikéow.

Wydarzenia wptywajace na zmiane postaw i zachowan

Katastrofy lotnicze, zawodno$¢ linii lotniczych i portow lotniczych sg zdaniem
ekspertow kluczowymi czynnikami, ktére moga wplynac na postawy pasazerow.
Pasazerowie reaguja na te wydarzenia zwigkszong ostroznoscia i obawa. Kolejnymi
czynnikami sg ataki terrorystyczne, wojny i wybuchy wulkanéw, one réwniez maja
wplyw na zachowanie pasazerow. W takich sytuacjach podrézujacy moga by¢
bardziej nieufni i zaniepokojeni. Pandemia byta kluczowym wydarzeniem, ktére
wplyneto na postawy i zachowania pasazerdw, przejawiajac si¢ obawami zwig-
zanymi z bezpieczenstwem zdrowotnym, zmianami w planach podrézy i innymi
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reakcjami. Likwidacja dotychczasowych polaczen (negatywne) oraz otwieranie
nowych polaczen (pozytywne, szczegdlnie do cieptych regionow) wplywaja na
preferencje podrézne pasazeréw. Odwolywanie lotéw i opdznienia sg frustrujace
i moga wplynac na postrzeganie linii lotniczych i portéw. Zaktoécenia pogodowe
moga rzutowa¢ na komfort podrdzy i bezpieczenstwo, co z kolei moze wptynac na
postawy pasazeréw. Eksperci wskazywali takze, ze chaos, brak informacji i facho-
wej obstugi oraz sytuacje zagrazajace zdrowiu i Zyciu sa negatywnymi wydarze-
niami, ktére moga prowadzi¢ do niezadowolenia pasazeréw i zmiany ich postaw.

Pandemia COVID-19

Pandemia COVID-19, jak podkreslaja eksperci, nie wywarta dtugotrwatego wptywu
na postawy pasazeréw. Cho¢ poczatkowo zaobserwowano spadek liczby podrézy
lotniczych, nastapito odbicie, a liczba obstuzonych pasazeréw wzrosta. Zauwazono
réwniez po okresie pandemii zwiekszone zainteresowanie podrézami i nowymi
kierunkami. Wprowadzone na poczgtku pandemii $rodki bezpieczenstwa, cho¢ po-
czatkowo istotne, z czasem stracity na znaczeniu. Pandemia wplyneta natomiast na
preferencje podrdzne, skutkujac wigkszym zainteresowaniem portami regionalnymi.
Bezpieczenstwo i komfort pozostaja kluczowe dla wiekszosci pasazeréw. Pandemia
COVID-19 nie spowodowata zatrzymania dzialan inwestycyjnych, np. w gdanskim
i katowickim porcie lotniczym. Eksperci wskazuja, Ze porty lotnicze podejmowa-
ty lub kontynuowaty rozbudowe z mysla o okresie po pandemii. Wprowadzenie
dodatkowych stanowisk kontroli bezpieczenstwa oraz automatyzacja procesow
odpraw za pomoca bramek paszportowych (wykorzystujacych biometri¢) miaty
przyspieszy¢ procedury na lotniskach. Kluczowym elementem stalo si¢ oznakowa-
nie przestrzeni lotniskowe;j. Jasne oznaczenia kierunkéw, miejsc dezynfekeji oraz
informacje dotyczace procedur sanitarnych pomagaty pasazerom czuc si¢ pewnie;j.
Zapewnienie dostepu do ptynéw do dezynfekcji oraz przestrzeganie wymogow
sanitarnych i higienicznych stanowilo istotny aspekt. Pozostawienie co drugiego
wolnego miejsca w poczekalniach i na pokladzie samolotéw pozwalalo na zacho-
wanie dystansu miedzy pasazerami. Pilnowanie przestrzegania nakazu noszenia
maseczek oraz regularna dezynfekcja powierzchni to dziatania, ktére wptywaly na
bezpieczenstwo podrdznych. Jeden z ekspertow zwrocil uwage, ze porty lotnicze
powinny odtwarza¢ muzyke dla poprawy komfortu. Wszystkie te dzialania mialy na
celu zwigkszenie bezpieczenstwa oraz komfortu podrézujacych zaréwno w okresie
pandemii, jak i po jej zakonczeniu.
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4.5. Schemat zarzadzania wartoscia dla klienta
na rynku ustug transportu lotniczego w Polsce
oraz wyniki badania 4, weryfikujacego
schemat

Zarzadzanie wartoscig dla klienta na rynku ustug transportu lotniczego zaczyna sie
od zrozumienia potrzeb i oczekiwan pasazerdéw, co moze umozliwiaé przeprowa-
dzenie badan rynkowych. Nastepnie analizowane sg atrybuty wartosci, ktére sg dla
klientéw najwazniejsze: dostepnos¢ lotow, szybkos¢ obstugi czy komfort podrdzy.
Na podstawie zebranych informacji tworzone sg strategie i inicjatywy majgce na
celu dostarczenie tych wartosci. Moze to obejmowac¢ inwestycje w infrastrukture,
poprawe jakosci obstugi klienta czy wprowadzenie nowych ustug. Wazne jest, aby
skutecznie komunikowac¢ te wartosci klientom, wykorzystujac kampanie marketin-
gowe podkreslajace unikatowe cechy i korzysci korzystania z regionalnych portow
lotniczych oraz przewoznikdow. Istotne jest stworzenie i wdrozenie mechanizmow
do monitorowania skutecznosci zarzadzania wartoscig, a takze do ciagglego do-
skonalenia jakosci oferowanych ustug. Dlatego tez istnieje konieczno$¢ realizacji
badan satysfakeji klienta i analizy danych operacyjnych. W kontekscie zarzadzania
wartoscig dla klienta w regionalnych portach lotniczych nalezy skoncentrowac si¢
na trzech kluczowych czynnikach. Po pierwsze na bezposredniosci polaczen, ktore
sq istotne dla wygody pasazerow, dlatego porty i linie lotnicze powinny dazy¢ do
zwiekszenia ich liczby, minimalizujgc potrzebe przesiadek. Po drugie bogata siatka
polaczen i dogodne godziny zwiekszajg dostepnos¢ ustug, umozliwiajac pasazerom
fatwe dotarcie do wielu miejsc. Trzeci, istotny czynnik decyzyjny dla wielu pasazerow
to cena biletow, dlatego linie lotnicze przy wsparciu portéw lotniczych powinny da-
zy¢ do utrzymania konkurencyjnych cen biletéw, jednoczesnie zapewniajac wysoka
jakos¢ ustug. W zarzadzaniu warto$cia nalezy uwzglednia¢ réwniez inne elementy,
ktére moga wplywac na doswiadczenia pasazerdw, m.in.:

* latwy i szybki dojazd do lotniska,

* cenge parkingow,

* strefe odpoczynkows,

* system informacyjny (np. licznik oczekiwania na kontrole bezpieczenstwa),

*+ bogatg oferte handlowg oraz gastronomiczng.

W literaturze przedmiotu nie zaobserwowano schematu przedstawiajacego pro-
ces tworzenia wartos$ci dla klienta na rynku ustug lotniczych w Polsce, dlatego
tez autorka, wykorzystujac analize literatury oraz wynikéw z przeprowadzonych
badan wlasnych, podjela si¢ stworzenia wlasnego schematu zaprezentowanego na
rysunku 21.
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W zaproponowanym schemacie tworzenia wartosci dla klienta uwzgledniono
czynniki wplywajace na satysfakcje zakupowa pasazera w trzech gtéwnych fazach
transakgji: przedtransakcyjnej, transakcyjnej i potransakcyjnej. Czynniki te zostaty
zestawione w tabeli 30.

Tabela 30. Czynniki satysfakcji zakupowej klienta na rynku ustug lotniczych

Czynniki przedtransakcyjne Czynniki transakcyjne Czynniki potransakcyjne
+ potrzeba podrozy, « zaufanie do marki prze- |+ reakcja nareklamacje lub
« dochdd pasazerow, woznika, skarge,
+ posiadane oszczednosci, « cena biletu, « czasoczekiwania na roz-
« informacje o potaczeniach, + koszt, czas i sposéb patrzenie reklamacji,
« oczekiwania pasazerow, dojazdu do portu lotni- |« doswiadczenia klienta

+ opinie innych osob, czego, podczas podrézy,
+ instrumenty Marketing-Mix doswiadczanie i atmosfe- jakos¢ serwisu poktado-
ra podczas zakupéw wego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Technologie mobilne maja ogromny wptyw na rynek ustug lotniczych, przeksztat-
cajac zardwno doswiadczenia pasazerow, jak i operacje linii lotniczych. W modelu
zalozono réwniez, ze linie lotnicze i porty lotnicze, dostarczajgc warto$ciowe ustugi
za pomoca technologii mobilnych, moga podnies¢ poziom satysfakeji klientow.
W efekcie moze to skutkowa¢ zwigkszeniem lojalnosci klientéw i powtarzalnosci
transakcji. Zaawansowane technologie, takie jak chmura obliczeniowa, analiza
duzych zbioréw danych, Al, uczenie maszynowe i IoT, pomogly sektorowi trans-
portu lotniczego przejs¢ ogromng transformacje cyfrowa. Nowoczesne technologie
mobilne tworzg bezproblemowe doswiadczenia zakupowe, co przyczynia sie do
zwiekszenia lojalnosci klientow. Dzigki analizie duzych zbioréw danych i techno-
logiom Al linie lotnicze moga identyfikowa¢ mozliwosci do sprzedazy dodatkowej
i krzyzowej, takie jak oferowanie miejsc premium czy ustug na pokladzie.

W celu zweryfikowania stworzonego schematu wykonano badanie ilosciowe,
ktére odbywalo sie w terminie od 14 stycznia do 13 lutego 2024 roku i realizowa-
ne byto na podstawie techniki CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) przy
wykorzystaniu kwestionariusza elektronicznego na platformie Google Forms. Ze
wzgledu na brak mozliwosci zweryfikowania schematu na tych samych pasazerach,
ktorzy wzigli udziat w poprzednim badaniu, zamieszczono link do kwestionariusza
ankiety w mediach spotecznosciowych (X - dawniej Twitter, Facebook) oraz prze-
stano zaproszenia mailowe do studentéw i absolwentéw (1500 oséb) Wydziatu Za-
rzadzania Uniwersytetu Lodzkiego. Dobor proby byl przypadkowy. Kwestionariusz
ankiety skladal sie z dwoch czesci oraz zawieral 15 pytan (8 w czgsci gtéwnej oraz
7 w metryczce). Kwestionariusz wypelnito 886 respondentdw, z czego 25 badanych
nigdy nie skorzystalo z ustug transportu lotniczego i ich odpowiedzi nie zostaly
uwzglednione w niniejszej analizie.
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W badaniu wziglo udzial 861 respondentéw, wigkszos¢ to kobiety (71,3%), 28,7%
to mezczyzni. Najwieksza grupa jest reprezentowana przez osoby miode do 25 lat
(31,9%), a osoby powyzej 55 lat stanowity tylko 6,7%. W wiekszosci badani maja
doswiadczenie w podrézach lotniczych, bowiem korzystali z tego $rodka transportu
1-3 razy (42,3%). Najmniejsza grupe (6,04%) stanowity osoby, ktére podrézowaly
»powyzej 10 razy”. Analiza statusu spoteczno-zawodowego respondentéw w badaniu
weryfikujacym wskazuje, ze badani sg zatrudnieni na etacie (49,8%). Druga co do
wielkos$ci grupa byli studenci (24,9%). Samozatrudnieni to 13,8%, a zatrudnieni na
umowie cywilno-prawnej to 5,72% respondentéw. Emeryci i rencisci to okoto 3%.
Pozostale grupy, w tym niezatrudnieni, freelancerzy, uczniowie, osoby na $wiad-
czeniach spotecznych, stanowia niewielki procent.

Tabela 31. Zestawienie danych socjograficznych badanej proby

n %
Ptec Kobieta 614 71,31
Mezczyzna 247 28,69
Wiek do 25 lat 275 31,94
26-35 lat 245 28,46
36-45 lat 169 19,63
46-55 lat 114 13,24
55 lati wiecej 58 6,73
Czestotliwo$¢ podrozy w ciggu | anirazu 195 22,65
ostatnich 24 miesiecy 1-3razy 364 42,28
4-6 razy 186 21,60
7-10 razy 64 7,43
powyzej 10 razy 52 6,04
Status spoteczno-zawodowy | zatrudniony na etacie 444 49,78
student 222 24,89
samozatrudniony 123 13,79
zatrudniony na umowie cywilno- 51 5,72
-prawnej
emeryt/rencista 24 2,69
niezatrudniony 19 2,13
freelancer 3 0,34
uczen 2 0,22
wolny zawod 2 0,22
osoba pobierajaca $wiadczenia 2 0,22
spoteczne, np. rente rodzinng
861 100%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Najwigcej respondentéw (30%) mieszka w poblizu Portu Lotniczego L6dz
im. Wladystawa Reymonta w Lodzi (LCJ). W poblizu Warszawa Chopin Airport
(WAW) zamieszkuje 19,5%, a w poblizu Katowice International Airport (KTW)
- 9,4%. Nalezy odnotowac, Ze 62 respondentéw wymieniato porty znajdujace sie
poza granicg Polski. Najchetniej wybieranym zagranicznym portem lotniczym przez
respondentdw jest BHX (Birmingham). Najczeéciej respondenci (39,6%) korzystaja
z Portu Lotniczego im. F. Chopina w Warszawie, nastepnie z portu w Katowicach
-KTW z12,7% iz portu Warszawa-Modlin - WMI (9,8%). Moze to wynika¢ z wiek-
szej oferty portu lotniczego.
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Rysunek 22. Preferowane i najblizsze porty lotnicze w Polsce wedtug respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

Nalezy nadmieni¢, ze z zagranicznych portéw najczesciej podrézuje 78 badanych.
Najczesciej wskazywanym portem lotniczym jest BER (Berlin), z ktorego korzystato
15 0s6b, co stanowi 19,2% wszystkich odpowiedzi z tej puli odpowiedzi (zagraniczne
porty) oraz 1,8% odpowiedzi ogétem.

Zdecydowanie faworyzowane sg przez pasazeréw porty lotnicze blisko miejsca
zamieszkania (55,3%). Wynika to gléwnie z oszczednosci czasu i kosztéw zwigzanych
z dojazdem, a takze z poczucia lokalnego patriotyzmu. Blisko$¢ lotniska zwieksza
wygode podrozy i wspiera rozwdj regionalnej infrastruktury. W badaniu dotycza-
cym preferencji pasazeréw w wyborze portu wylotu i linii lotniczych otrzymano
1066 odpowiedzi. Wsrod najczesciej wybieranych operatoréw lotniczych wymienia-
no 985 konkretnych nazw przewoznikéow. Czes¢ pasazeréw preferuje czartery, a inni
tanie linie lotnicze. Dla niektorych wazniejszy jest cel podrozy niz przewoznik i jego
wizerunek, zwlaszcza w sytuacji cigglych zmian na rynku i pojawiania si¢ nowych
linii. Dlatego tak wazne sg dziatania kreujace lojalnos¢ klientéw poprzez dostarczanie
unikalnych warto$ci. Wymienione przez respondentéw linie lotnicze podzielono
na trzy typy przewoznikéw: czarterowy, niskokosztowy (LCC), tradycyjny, ktore
otrzymaly odpowiednio: 3,5%, 63,5%, 33,1% odpowiedzi. Najpopularniejszym
przewoznikiem jest Ryanair (41,6%), Wizzair (19,7%) oraz PLL LOT (18,7%).

W badaniu dominujagcym profilem respondenta jest kobieta nalezaca do gru-
py wiekowej do 25 lat, zatrudniona na etacie i zamieszkujaca niedaleko portu
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lotniczego w Lodzi, najczesciej korzystajaca z portu Warszawa-Chopin (WAW).
Przecietna respondentka preferuje taniego irlandzkiego przewoznika — Ryanair
oraz podrézowata rednio 1-3 razy w ciggu 24 miesiecy poprzedzajacych badanie.

Do dokonania analizy badania przyporzadkowano odpowiedzi dotyczace wskaza-
nych przez respondentéw przewoznikéw do pieciu podgrup: czarterowy, niskokoszto-
wy (w skrécie LCC), tradycyjny, jednoczesne wskazanie przewoznika niskokosztowego
oraz tradycyjnego (nazwane jako ,,mieszany”), nie wymieniono konkretnej nazwy
linii lotniczych (dalej jako ,,nie wskazano”). W oméwieniu wynikéw skupiono sie
wylacznie na trzech podgrupach: czarterowy, niskokosztowy, tradycyjny.

Znaczenie wyboru portu lotniczego w bliskiej odleglosci od miejsca zamiesz-
kania jest istotne dla pasazeréw, poniewaz moze to znaczaco zminimalizowac stres
i niedogodnosci zwigzane z podrézowaniem. Te preferencje czesto przewyzszaja
potencjalne oszczednosci finansowe wynikajace z wyboru tanszego biletu. Wyniki
badania pokazuja, ze dla znacznej czesci respondentow (60,6%) wygoda i oszczed-
nos$¢ czasu sg kluczowymi determinantami w procesie planowania podrdzy.

Na potrzebe realizacji badan wysnuto hipoteze robocza HR2, iz wybor portu
lotniczego polozonego blizej miejsca zamieszkania nawet w przypadku drozszego
biletu zalezy od typu przewoznika. Do weryfikacji hipotezy HR2 wykorzystano test
H Kruskala-Wallisa. Decyzja o wyborze tego testu podyktowana zostata porzadko-
wym charakterem zmiennej zaleznej oraz liczba podgrup zmiennej niezaleznej k = 5.

Przeprowadzony test H Kruskala-Wallisa wykazat istotne réznice w zakresie
zgodnosci ze stwierdzeniem, ze pasazer wybierze port lotniczy potozony blizej
miejsca zamieszkania nawet w przypadku drozszego biletu w odniesieniu do typu
przewoznika H = 18,400; p = 0,001. Pasazerowie korzystajacy z tradycyjnego typu
przewoznika (M, = 477,85) byli istotnie bardziej zgodni ze stwierdzeniem, ze
pasazer wybierze port lotniczy polozony blizej miejsca zamieszkania nawet w przy-
padku drozszego biletu niz osoby korzystajace z przewoznika LCC (M, =411,82;
D =-66,027; p = 0,005).

Preferencja bezposrednich polaczen lotniczych, mimo potencjalnie wyzszych
kosztow, jest istotna dla pasazerdw, poniewaz eliminuje ryzyko i niedogodnosci zwia-
zane z przesiadkami. Wysoki odsetek respondentéw (80,8%) wyrazajacych takie
preferencje wskazuje na znaczacg warto$¢ dodang tego typu polaczen. Bezposrednie
polaczenia stanowia zatem istotny atrybut wartosci, co w przelozeniu na instrumenty
kreowania wartosci oznacza planowanie siatki polaczen odpowiadajacej preferencjom.

Opinie respondentéw sa podzielone na temat stwierdzenia, ze ,podrézny wy-
biera bilet lotniczy wylacznie na podstawie jego ceny”. Wyniki pokazujg podobny
poziom odpowiedzi negujacych (48,6%) i potwierdzajacych (47,7%) to stwierdzenie.
Mozna zauwazy¢, ze poziom zgody jest najwyzszy wérod podroznych korzystaja-
cych z przewoznikéw LCC (53,6%), a najnizszy wsréd podréznych przewoznikow
tradycyjnych (38,7%). To potwierdza wczesniejsze badania, iz dla pasazerow linii
LCC cena stanowi kluczowy czynnik decyzyjny. Mozna réwniez wnioskowac, ze
podrozni korzystajacy z przewoznikow tradycyjnych lub czarterowych sa mniej
wrazliwi na ceng biletu lub majg inne kryteria wyboru.
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Tabela 32. Analiza preferencji pasazeréw - zgodno$¢ z badanymi stwierdzeniami z grupy
kluczowych determinantéw wyboru

Odpowiedzi respondentéow w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)

Stwierdzenie prz.gll:oz'- Zu.pet[\ie R-acz?j Nie mam I.Qaczej df:;:l):ie
dzam
NEGATYWNE | NEUTRALNE | POZYTYWNE
] 546 | 31,01 2,90 44,95 | 15,68
,Podrézny wybierze ogotem 36,47 2,90 60,63
potaczenie z portu 286 | 17,13 2,86 5429 | 22,86
rgniejsjcazarjmeszjkag_ e 738 | 32,28 2,53 4430 | 13,51
nia, nawet jesli bilet 39,66 2,53 57,81
bedzie drozszy” tradycyin 138 | 2811 2,76 46,09 | 21,66
29,49 2,76 67,75
ogbtem 2,21 | 13,47 3,48 52,27 | 28,57
15,68 3,48 80,84
»Podrozny wybierze 2,86 | 2,86 0,00 65,71 | 28,57
o it N Y N
nie, nawet jezeli bilet | cc 295 | 1181 3,38 54,43 | 27,43
bedzie drozszy” 14,76 3,38 81,86
tradycyiny 22 | 1475 3,23 4838 | 32,72
15,67 3,23 81,10
ogbtem 8,71 | 39,84 3,72 38,90 | 8,83
48,55 3,72 47,73
Podroznywybierze | csarterowy |28 | 48,57 11,43 3143 | 571
bilet lotniczy, wytacz- 51,43 11,43 37,14
nie kierujac sie jego 633 | 3713 2,95 4346 | 10,13
ceng” Lee 43,46 2,95 53,59
tradycying 14,75 | 43,79 2,76 3041 | 829
58,54 2,76 38,70
ogblem 139 | 627 7,55 41,12 | 43,67
»Pasazer wykorzystuje 7,66 7,55 84,79
aplikacje mobilne czarterowy 000 | 286 8,57 5428 | 34,29
przewoznikéw do za- 2,86 8,57 88,57
kupu biletu, zarzadza- e 084 | 506 6,75 38,61 | 48,74
tradycyiny 278 | 10,14 8,76 39,63 | 38,71
12,90 8,76 78,34

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Postawiono hipoteze robocza HR3, iz kierowanie si¢ wylacznie ceng przy
zakupie biletu przez podréznika zalezy od typu przewoznika. Do weryfikacji
hipotezy HR3 wykorzystano test H Kruskala-Wallisa. Decyzja o wyborze tego tes-
tu podyktowana zostala porzagdkowym charakterem zmiennej zaleznej oraz liczbg
podgrup zmiennej niezaleznej k = 5. Przeprowadzony test H Kruskala-Wallisa
wykazal istotne réznice w zakresie kierowania si¢ ceng przy zakupie biletu przez
podréznika w odniesieniu do typu przewodnika H = 18,371; p = 0,001. Pasazerowie
przewoznikéw LCC (M, = 458,93) byli istotnie bardziej zgodni, stwierdzajac, ze
kieruja si¢ ceng przy zakupie biletu, niz osoby o tradycyjnym typie przewoznika
(M, =382,02; D = 76,903; p = 0,001).

Wykorzystanie aplikacji mobilnych na rynku ustug lotniczych rosnie. Wigkszos¢
pasazerow (84,8%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze uzywaja aplikacji mobilnych
przewoznikow do zakupu biletow, zarzadzania podrdza i odprawy biletowo-baga-
zowej. Najwiekszy poziom zgodnosci w tym zakresie odnotowano wsrdd pasazerow
korzystajacych z ustug przewoznikéw z grupy ,,mieszany” (89,6%) oraz przewoz-
nikow czarterowych (88,6%). Najmniejsza zgodnos$¢ wystapila wérod pasazerow
przewoznikow tradycyjnych (78,3%).

Hipoteza robocza HR4 brzmi: Wykorzystanie przez pasazeréw aplikacji mo-
bilnych przewoznikéw zalezy od ich typéw. Do weryfikacji hipotezy HR4 wy-
korzystano test H Kruskala-Wallisa. Decyzja o wyborze tego testu podyktowana
zostala porzadkowym charakterem zmiennej zaleznej oraz liczbg podgrup zmien-
nej niezaleznej k = 5. Przeprowadzony test H Kruskala-Wallisa wykazat istotne
réznice w zakresie wykorzystania aplikacji mobilnych przewoznikéw w odniesie-
niu do typu przewodnika H = 19,495; p < 0,001. Pasazerowie przewoznika LCC
(M., = 456,07) byli istotnie bardziej zgodni z twierdzeniem, ze pasazer wykorzy-
stuje aplikacje mobilne niz osoby korzystajace z tradycyjnego typu przewoznika
(M, = 395,82; D = 60,243; p = 0,013) oraz osoby, ktdre nie wskazaly typu prze-
woznika (M, = 346,99 D = 109,076; p = 0,006).

Media spolecznosciowe stuzg jako platforma do szybkiego i efektywnego komuni-
kowania si¢ z klientami, co z kolei moze przyczynic si¢ do poprawy ich doswiadczen
z podrozy. Zdaniem 55,9% respondentdw porty lotnicze nie wykorzystuja potencjalu
mediéw spotecznosciowych w budowaniu wartosci dla klienta. Strony internetowe
przewoznikow odgrywajg istotna role w przekazywaniu informacji o potaczeniach lub
promocjach. Wyniki badan wtasnych pokazuja, ze wigkszo$¢ respondentow (63,5%)
tez tak uwaza. Mozna zauwazy¢, ze poziom zgody jest najwyzszy wérdd podréznych
korzystajacych z przewoznikéw tradycyjnych (63,6%), a najnizszy wéréd pasazeréw
z grupy ,mieszany” (57,2%). ,Pasazer bedzie sktonny dzieli¢ si¢ doswiadczeniem
lub pomystami (wypelniajac kwestionariusze, biorgc udzial w konkursach, bada-
niach) z portem lotniczym lub przewoznikiem, aby wspottworzy¢ wartos¢ dla klienta
(np. poprawe jakosci ustug, rozwdj siatki polaczen itp.)” — ponad potowa respon-
dentéw (51,9%) zgadza sie z tym stwierdzeniem, podczas gdy prawie jedna trzecia
(32,5%) ma odmienne zdanie. Warto podkredli¢, ze poziom zgody jest najwyzszy
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wéréd podréznych korzystajacych z przewoznikéw tradycyjnych (59,5%), a najniz-
szy wrdd pasazeréw przewoznikow czarterowych (45,7%). Pasazerowie przewoznikow
tradycyjnych moga by¢ bardziej sklonni do dzielenia si¢ doswiadczeniami, poniewaz
czesto korzystaja z bardziej zréznicowanych ustug i maja wyzsze oczekiwania co do
jakosci. Dodatkowo programy lojalno$ciowe oferowane przez przewoznikow trady-
cyjnych moga zacheca¢ do aktywnego udzielania opinii i sugestii.

Tabela 33. Analiza preferencji pasazeréw - zgodno$¢ z badanymi stwierdzeniami z grupy
komunikacji i wspottworzenia wartosci

Odpowiedzi respondentéw w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)
. . Typ . | Zupetnie | Raczej . Raczej Zdecy:
Stwierdzenie przewoz- N .. Nie mam . dowanie
. sie nie sie nie . siezga- | .
nika zdania sie zga-
zgadzam |zgadzam dzam dzam
NEGATYWNE NEUTRALNE POZYTYWNE
ogétem 2,20 | 7,67 34.26 35,08 | 20,79
»Porty lotnicze 9’8|7 34,26 55|’87
i i 0,00 11,43 25,71 40,00 22,86
nie wyk.orzystuy.:)l czarterowy
potencjatu mediow 11,43 25,71 62,86
spotecznos$ciowych LCC 2,53 | 8,44 35,86 34,60 | 18,57
w budowaniu wartosci 10,97 35,86 53,17
dla klienta” . 138 | 691 35,02 32,27 | 2442
tradycyjny
8,29 35,02 56,69
oestem 523 | 21,49 9,76 42,16 | 21,36
,Podrozni pozyskuja | %8 26,72 9,76 63,52
wiedze o nowych artero 2,86 | 22,86 2,86 48,56 | 22,86
i Z W
po{qczeplach lub Yy 25,72 2,86 71,42
promocjach ze stron
. 527 | 21,10 9,92 43,88 | 19,83
internetowych prze- LCC
woznikow lub portéw 26’:[’7 9,92 63|’71
lotniczvch” ) 4,61 21,65 10,14 36,41 | 27,19
! tradycyjny 26,26 10,14 63,60
,Pasazer bedzie skton- | . 441 | 28,11 15,56 41,47 | 10,45
S - ogotem
ny dzieli¢ sie doswiad- 32,52 15,56 51,92
czeniem lub pomy- 000 | 2857 | 2571 | 3143 | 1429
stami (wypetniajac czarterowy
kwestionariusze, biorac 28,57 25,71 45,72
udziat w konkursach, 3,80 | 30,17 15,61 41,77 | 8,65
badaniach), aby wspot- Lce 3397 1561 5042
tworzy¢ wartos$é dla ’ ’ ’
lienta (np. poprawe 461 | 21,65 1429 | 4286 | 16,59
iakodci 8 tradycyjn
jakosci ustug, rozwoj oy 26,26 14,29 59,45
siatki potaczen)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Kolejng postawiong hipoteza robocza HR5 jest stwierdzenie: Skfonnos¢ pasaze-
row do dzielenia si¢ pomystami w celu wspoltworzenia wartosci dla klienta zalezy
od typu przewoznika. Do weryfikacji tej hipotezy wykorzystano test H Kruskala-
-Wallisa. Decyzja o wyborze tego testu podyktowana zostala porzadkowym cha-
rakterem zmiennej zaleznej oraz liczebnoscig podgrup zmiennej niezaleznej k = 5.

Przeprowadzony test H Kruskala-Wallisa wykazal istotne réznice w zakresie zgod-
nosci ze stwierdzeniem, ze pasazerowie sg sklonni do dzielenia si¢ pomystami w celu
wspottworzenia wartosci dla klienta w odniesieniu do typu przewoznika H = 11,886;
p =0,018. Ze wzgledu na zbyt czulg korekte na istotnos¢ testu Dunna natozong przez
metode Bonferroniego zadecydowano, ze testy post-hoc zostang przeprowadzone przy
wykorzystaniu testu U Manna-Whitneya. Pasazerowie korzystajacy z tradycyjnych
przewoznikow (M, = 155,11) istotnie czgsciej s3 zgodni z przedstawionym stwierdze-
niem niz osoby wyblerajace mieszanych przewoznikéw (M, =126,05; U= 6703,000;
p =0,007). Pasazerowie korzystajacy z tradycyjnych przewoznikéw (M, = 375,46)
s rowniez istotnie bardziej zgodni z podanym stwierdzeniem niz osoby korzystajace
z niskokosztowych podréznikéw (Mrang =332,51; U=45035,500; p = 0,006). Natomiast
osoby korzystajgce z tradycyjnych typow przewoznikow (M, = 143,07) istotnie czg-
$ciej sg zgodne z podanym stwierdzeniem niz osoby, ktére nie wskazaly preferowanych
typow przewoznikéw (M, = 119,04 U = 5193,500; p = 0,032).

Determinanty wyboru danego portu

Analiza determinantéw wyboru portu lotniczego pokazuje, ze wiekszos¢ responden-
tow (78,4%) negatywnie ocenia wptyw bogatej oferty handlowej i gastronomicznej
na wybor portu. Réznice w opiniach sg zauwazalne w zaleznosci od typu przewozni-
ka: mniej pasazeréw przewoznikéw tradycyjnych wyraza negatywna opinie (73,3%).
Procent pasazerdw, ktorzy zgadzaja sie, ze oferta handlowa i gastronomiczna wply-
wa na wybdr portu, jest niski (0-3,23%). Moze to wynikac z faktu, iz pasazerowie
skupiajg si¢ na innych atrybutach (bezpieczenstwo, punktualno$¢, komfort lotu).
Pasazerowie mogg nie postrzega¢ portu lotniczego jako galerii handlowe;j.

Wigkszo$¢ pasazerow (82,6%) uwaza, ze duza liczba destynacji jest istotnym
czynnikiem wyboru portu lotniczego, z najwyzsza zgodnos$cig w grupie ,,czarte-
rowy” (85,7%). Mniejsza liczba pasazeréw (69,9%) wskazuje na znaczenie liczby
przewoznikow operujacych w porcie.

Marka przewoznika jest wazna dla prawie polowy respondentéow (45,9%), co
moze by¢ zwigzane z zaufaniem do marki i jej ustug. Dla pasazerdw przewoznikow
niskokosztowych (LCC) ten aspekt jest mniej istotny (43%), co moze wynika¢
z priorytetu cenowego.

Kolejnym analizowanym czynnikiem jest niska cena biletu lotniczego, ktdéra
jest kluczowym czynnikiem dla wigkszos$ci pasazerow (89,2%), szczegélnie dla
pasazeréw LCC (92,2%).
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Tabela 34. Analiza preferencji pasazeréw - komercyjne i cenowe determinanty wyboru portu

Odpowiedzi respondentow w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)

Pasazer wybierze . . . | Zdecy-
dany port lotniczy ze Typ’pfze- Zu.pelple R.aczsj Nie mam I?aczej dowanie
wzgledu na: woznika sie nie sie nie 2dania sie zga- sie zga-
zgadzam |zgadzam dzam
dzam
NEGATYWNE NEUTRALNE | POZYTYWNE
ogétem 35,42 | 42,97 8,94 10,35 | 2,32
78,39 8,94 12,67
37,4 | 4572 8,57 8,57 | 0,00
bogaty oferte czarterowy 82,86 8,57 8,57
handlowa oraz 3565 | 43,46 8,23 10,13 | 2,53
gastronomiczna LCC 7911 8.23 12,66
tradycyiny 31,34 | 41,93 10,60 12,00 | 323
73,27 10,60 16,13
ogétem 3,37 | 592 8,13 36,82 | 45,76
9,29 8,13 82,58
czarterowy 571 | 2,86 5,71 25,72 | 60,00
o ; 8,57 5,71 85,72
duza liczbg destynacji 2,74 | 501 8,86 3840 | 44,09
Lee 8,65 8,86 82,49
tradycyiny 461 | 553 7,37 3502 | 4747
10,14 7,37 82,49
ogétem 4,76 | 11,85 13,47 39,84 | 30,08
1e,r1 13,47 69|,92
duza liczb 2,86 8,57 14,29 40,00 | 34,28
przealwoinieliéw czarterowy 11,43 14,29 74,28
operujacych w porcie LCC 4,01 | 12,66 14,14 41,56 | 27,63
lotniczym 16,67 14,14 69,19
tradycyiny 645 | 8,76 9,22 40,09 | 3548
15,21 9,22 75,57
ogétem 7,55 | 21,49 25,09 34,49 | 11,38
29,04 25,09 45,87
o 0,00 | 2571 20,00 37,15 | 17,14
marke;'przewoznlkoyv czarterowy 2571 20,00 5429
:’per“‘qcyCthorc'e 717 | 22,36 27,43 3439 | 865
otniczym Lee 29,53 27,43 43,04
tradycyiny 8,76 | 1843 23,04 34,0 | 1567
27,19 23,04 49,77
ogétem 3,60 | 3,25 3,95 24,04 | 65,16
6,85 3,95 89,20
czarterowy 571 | 286 2,86 28,57 | 60,00
niska cene zakupu 8,57 2,86 88,57
biletu lotniczego LeC 2,74 | 1,69 3,38 22,36 | 69,83
4,43 3,38 92,19
Tradycyjny —253 | 737 5,53 22,12 | 59,45
12,90 5,53 81,57

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.
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Kolejny badany aspekt dotyczyl ceny parkingéw, ktére moga wplywac na
proces decyzyjny. Wigkszos¢ badanych zgadza si¢ z tym stwierdzeniem — 48,9%,
negatywnie wypowiedzialo si¢ 36,2% respondentéw, a 14,9% nie ma zdania na
ten temat. W przypadku analizy odpowiedzi pod wzgledem wybieranych prze-
woznikow to pasazerowie przewoznikow czarterowych majg najwyzszy procent
respondentéw (62,9%), ktoérzy pozytywnie oceniaja wplyw ceny parkingéw na
wybor portu lotniczego.

Kolejny badany aspekt dotyczyl dogodnych godzin polaczen - 85,7% zgadza
sie, ze ten czynnik bedzie mie¢ wplyw na proces decyzyjny pasazerow. Najwieksza
zgodnos¢ odnotowano w grupie pasazeréw przewoznikow czarterowych (88,6%).

Poproszono respondentéw o ocenienie, czy duza czestotliwos$¢ polaczen moze
determinowac wybér portu lotniczego przez pasazeréw. 81,4% respondentéw zgadza
sie z tym stwierdzeniem. Analizujac odpowiedzi z podzialem na typy przewoznikow
wybieranych przez pasazerdéw, najwieksza zgodnos¢ wystepuje w grupie ,,LCC”
(82,3%), natomiast ponizej $redniej ogétem zgodnosci odnotowano w grupie ,,czar-
terowy” (77,1%).

Dostepno$¢ szybkiego i tatwego dojazdu do portu lotniczego jest istotnym czyn-
nikiem dla respondentéw, co wynika z oszczednosci czasu i minimalizacji stresu
zwigzanego z podrdza. Wybor portu lotniczego na podstawie tego kryterium moze
mie¢ znaczacy wplyw na ogolne doswiadczenie z podrdzy, co jest priorytetem dla
znacznej wigkszosci badanych (87,1%).

Tabela 35. Analiza preferencji pasazeréw - logistyczne i operacyjne determinanty
wyboru portu

Odpowiedzi respondentow w %
(suma odpowiedzi w wierszu = 100%)
Pasazerwyb!erze Typ . | Zupetnie | Raczej . Raczej Zdecy-
dany port lotniczy ze | przewoz- sie nie sie nie Nie mam sie zga- dowanie
wzgledu na: nika N N zdania €28 sie zga-
zgadzam |zgadzam dzam
dzam
NEGATYWNE NEUTRALNE POZYTYWNE
y 1045 | 25,78 14,87 36,01 | 12,89
ogoétem
36,23 14,87 48,90
8,57 | 17,14 11,43 45,72 | 17,14
czarterow
i y 25,71 11,43 62,86
cene parkingow
- 092 | 2383 16,46 39,87 | 9,92
33,75 16,46 49,79
; 1198 | 27,19 12,44 31,34 | 17,05
tradycyjny
: 39,17 12,44 48,39
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] 383 | 6,62 3,83 39,03 | 46,69
ogotem
10,45 3,83 85,72
000 | 11,43 0,00 28,57 | 60,00
czarterowy
dogodne godziny 11,43 0,00 88,57
potaczen - 338 | 612 2,74 42,83 | 44,93
9,50 2,74 87,76
. 645 | 461 6,45 33,64 | 4885
tradycyjny
11,06 6,45 82,49
) 3,83 | 697 7,78 40,07 | 41,35
ogotem
10,80 7,78 81,42
286 | 1429 5,71 22,86 | 54,8
czarterowy
duza czestotliwo$é 17,15 5,71 77,14
potaczen - 36 | 738 7,17 42,83 | 3945
10,54 7,17 82,29
o 59 | 507 8,29 3825 | 42,40
tradycyjn
ey 11,06 8,29 80,65
) 325 | 476 4,88 37,52 | 49,59
ogotem
8,01 4,88 87,11
286 | 571 0,00 42,86 | 48,57
czarterowy
tatwy i szybki dojazd 8,57 0,00 91,43
do lotniska o 274 | 359 5,06 39,24 | 4937
6,33 5,06 88,61
, 461 | 1,37 4,15 34,10 | 49,77
tradycyjny
11,98 4,15 83,87

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych.

4.6. Wnioski z przeprowadzonych badan

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ kilka kluczowych wnio-
skoéw dotyczacych zarzadzania portami lotniczymi oraz liniami lotniczymi,
koncentrujacych si¢ na dostosowywaniu wartosci dla klienta. Porty lotnicze
oraz linie lotnicze coraz cze$ciej stosuja koncepcje logiki ustugowej w proce-
sie definiowania warto$ci dla klienta. To podejscie umozliwia lepsze zrozumienie
i spelnianie oczekiwan pasazerow, co jest istotne dla zwiekszenia ich satysfakgji.
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Warto podkresli¢, ze bezposrednie polaczenia okazaly sie gléwng determinan-
ta decyzji zakupowych na rynku ustug lotniczych. Pasazerowie preferuja loty
bezposrednie, nawet jesli sa one drozsze (80,8%), ze wzgledu na oszczednos¢
czasu i wygode. Jest to szczegdlnie istotne dla portéw lotniczych, ktére moga
promowac takie polaczenia jako warto$¢ dodang dla klientéw, podkreslajac
oszczednos¢ czasu w poréwnaniu do lotéw przesiadkowych w duzych, zatlo-
czonych hubach. Znaczenie poszczegdlnych elementéw tworzacych wartos¢ dla
klienta rozni si¢ w zaleznosci od typéw przewoznikéw lotniczych. Dla pasaze-
row przewoznikow niskokosztowych kluczowym aspektem jest cena, podczas
gdy dla klientéw tradycyjnych przewoznikéw wazne s inne czynniki, takie jak
dogodny rozklad lotow i siatka potaczen.

Regularne badania rynku powinny by¢ priorytetem dla portéw i linii lotniczych,
aby lepiej rozpoznawac i reagowac na zmieniajace si¢ potrzeby klientéw. Analizy
pozwalajg na biezaco dostosowywac oferte do dynamicznie zmieniajacych sie po-
trzeb pasazerow.

W kontekscie czynnikow zaleznych od portu lotniczego dojazd do lotniska
jest najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupowe pasazerow.
Wielu z nich preferuje lotniska potozone blisko ich miejsca zamieszkania (60,6%)
i sg sktonni zaplaci¢ wigcej za bilet, aby zaoszczedzi¢ czas i pienigdze na dojazd.
Zarzadzajacy portami powinni zwrdci¢ uwage na dojazd do portu lotniczego,
rozszerzajac mozliwos¢ dotarcia do portu dzieki potaczeniom autobusowym lub
kolejowym. Dogodne godziny potaczen, duza liczba destynacji i liczba przewoz-
nikéw operujacych w porcie s3 réwniez waznymi czynnikami decyzyjnymi dla
pasazeréw. Podrézni moga podejmowac decyzje réwniez pod wplywem patrio-
tyzmu lokalnego.

Media spoteczno$ciowe sg istotnym narzedziem komunikacyjnym zaréwno dla
portow, jak i linii lotniczych. Opinie na temat ich wykorzystania przez porty lotnicze
s3 podzielone. Wigkszos¢ respondentdw (55,9%) uwaza, ze porty nie wykorzystuja
w pelni potencjalu mediéw spotecznosciowych w budowaniu wartosci dla klienta.
Ten instrument jest istotny wsréd mlodych pasazeréw. Zaobserwowano takze po-
tencjat chatbotow opartych na sztucznej inteligencji. Porty powinny zintensyfikowac
swoja obecnos¢ na platformach spotecznosciowych i aktywnie komunikowac¢ sie
z pasazerami, aby w pelni wykorzysta¢ potencjal sieci. Nie stwierdzono istotnej
réznicy miedzy wykorzystaniem mediéw w portach i liniach lotniczych.

Zakupy biletow lotniczych online sg preferowang formg zakupu dla wiekszosci
pasazerdw. Strony internetowe przewoznikow lub portéw lotniczych sg najczesciej
wykorzystywanym zrédlem informacji o polagczeniach lotniczych i promocjach
(63,5%). Porty oraz linie lotnicze powinny dbac o aktualnos$¢ i dostepnos¢ tych
informacji. Wigkszos¢ pasazerow (84,8%) korzysta z aplikacji mobilnych przewozni-
kow do zarzadzania podrdza. Porty lotnicze moga rozwazy¢ ulepszenie i wdrozenie
nowych funkcjonalnosci w swoich aplikacjach w celu ufatwienia podrdzy.
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Programy lojalnosciowe majg istotne znaczenie w budowaniu lojalnosci wéréd
pasazeréw. Inne wazne aspekty tworzace lojalno$¢ to niezawodnos¢ ustugi, punk-
tualnos¢, jako$¢ obstugi oraz wlasciwa komunikacja i utatwianie poruszania sie
podréznym po lotnisku. Negatywne wydarzenia, takie jak katastrofy lotnicze,
ataki terrorystyczne, pandemia, odwolywanie lotéw, zaktécenia pogodowe, chaos,
brak informacji i fachowej obstugi czy sytuacje zagrazajace zdrowiu i Zyciu, moga
wplywa¢ na postawy i zachowania pasazeréw. Z drugiej strony zmiany w pola-
czeniach lotniczych, zaréwno negatywne, jak i pozytywne, takze oddzialuja na
postawy i zachowania podrézujacych. W programach lojalnosciowych linii lot-
niczych uczestniczy 15,5% respondentéw, a 2,8% w programach lojalno$ciowych
portéw lotniczych.

Wspoltworzenie wartosci poprzez dzielenie sie¢ doswiadczeniem jest popularne
wsrdd pasazerdw, 62% respondentdw jest zainteresowanych taka forma wspodtpra-
cy. Istnieje jednak znaczna grupa oséb, ktore nie sa do tego sklonne (38%). Porty
lotnicze i linie powinny wspotpracowac z pasazerami, aby zaspokoi¢ ich réznorod-
ne potrzeby. Owa kooperacja moze obejmowac organizowanie warsztatéw, burz
mozgow i sesji projektowych, tworzenie spolecznosci online oraz design thinking.
Komunikacja i zaangazowanie portéw lotniczych i przewoznikéw powinny by¢
zroznicowane, biorgc pod uwage roézne preferencje i oczekiwania pasazeréw. Wyniki
badan podkreslajg potrzebe elastycznego podejscia do strategii komunikacyjnych,
aby lepiej odpowiada¢ na wymagania réznych grup pasazerdéw.

Czynnikami sktaniajagcymi do nawigzania wspoipracy miedzy liniami lotniczymi
a portami lotniczymi s3: popyt, koszty, potencjal regionu i miejsca, dostepnos¢ ptyt
postojowych, wyniki badan makroekonomicznych, wsparcie marketingowe, wielkos¢
rynku, brak konkurencyjnych portéw w okolicy, warunki wspotpracy.

Inwestycje w infrastrukture i dziatania marketingowe s3 dwoma gléwnymi stra-
tegiami pozyskiwania nowych przewoznikéw. Rozbudowa istniejacych obiektow,
budowa nowych pasow startowych, poprawa dostepnosci portu lotniczego, promocja
lotniska wsrod przewoznikéw i obecnos¢ portu lotniczego na miedzynarodowych
wydarzeniach i targach branzowych moga przyciagna¢ nowych przewoznikéw.
Przewoznicy lotniczy i porty lotnicze powinny uczestniczy¢ i organizowaé wigcej
akcji spotecznych i edukacyjnych. Mogga to by¢ programy dla studentéw, nagradzanie
prac licencjackich i magisterskich, edukacja pod katem praw pasazera i korzystania
z ustug lotniczych oraz spotkania w szkotach.

Kluczowym wyzwaniem i jednoczesnie szansg dla portdw i linii lotniczych jest
skuteczne dostosowanie swojej oferty do dynamicznie zmieniajacych sie potrzeb pa-
sazerow. Integracja nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych, elastyczne podejscie
do strategii, regularne badania rynku oraz inwestycje w infrastrukture i dzialania
marketingowe to elementy, ktére moga znaczaco poprawic jakos¢ ustug i satysfak-
cje pasazerdw, jednoczesnie zapewniajac przewage konkurencyjng na rynku ustug
transportu lotniczego.
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4.7. Rekomendacje oraz proponowane kierunki
usprawnien

W celu poprawy jakosci ustug w regionalnych portach lotniczych konieczne jest
regularne przeprowadzanie badan i audytéw, ktore pozwola na zidentyfikowanie
obszaréw najbardziej newralgicznych z puntu widzenia jakosci ustug. Takie dzia-
tania umozIliwig precyzyjne okreslenie, gdzie nalezy skoncentrowac zasoby, aby
efektywnie podnies¢ standard obstugi pasazerow. W tabeli ponizej przedstawiono
rekomendacje, ktorych wdrozenie moze znaczaco zwiekszy¢ satysfakcje pasazerow
i poprawi¢ ogolng jako$¢ swiadczonych ustug.

Tabela 36. Zestawienie obszarow wptywajacych na jako$¢ ustug oraz rekomendacje
usprawnien dla portéw lotniczych

Nr | Obszar Proponowane usprawnienia

Funkcjonalny, komfortowy i odpowiednio wyposazony

« projektowanie z mysla o przeptywie pasazeréw, unikanie ,,waskich gardet”

« tatwo dostepne punkty ustugowe (kioski z biletami, punkty kontroli
bezpieczenstwa, bramki)

« wygodne strefy odpoczynku z siedzeniami i gniazdami do tadowania

« cicha strefa” dla pasazeréw chcacych odpoczaé

« kaciki zabaw dla dzieci (bezpieczne i atrakcyjne)

« wydzielone palarnie na zewnatrz terminala, z dala od drzwi wejsciowych

« szczelne palarnie (tzw. akwaria) w strefie operacyjnej

« jasneitatwe do zrozumienia oznakowanie (wyraznie oznaczone trasy
tranzytowe)

« tatwos$¢ poruszania sie pasazeréw tranzytowych

« wprowadzenie autonomicznych pojazdéw do transportu pasazeréw
i bagazu na terenie lotniska

+ integracja inteligentnych czujnikéw i urzadzen, ktére monitoruja ttok,
jakosc¢ powietrza, temperature i inne parametry w czasie rzeczywistym

1. |Terminal |. wdrozenie biometrycznych metod identyfikacji, ktore przyspieszaja
procesy odprawy i kontroli bezpieczenstwa, jednoczesnie zwiekszajac
poziom bezpieczenstwa

« Zaawansowane systemy oczyszczania powietrza, ktore eliminujg zanieczysz-
czenia i patogeny, zapewniajac zdrowe i czyste powietrze w terminalach

Bezptatny dostep do Wi-Fi na terenie terminala
« stabilne potaczenie oraz tatwy proces logowania

Cyfrowy system informacji lotniskowej z aktualizacjami na zywo
« gtosneiwyrazne ogtoszenia w kilku jezykach lub ,,ciche lotnisko” z od-
powiednimi interaktywnymi oznaczeniami

Zielone dachy i ogrody na lotniskach

« instalacja zielonych dachéw i ogrodéw, ktére poprawiaja jakos¢
powietrza, zmniejszajg efekt miejskiej wyspy ciepta i tworzg przyjazne
Srodowisko dla pasazeréw

« wykorzystanie energii stonecznej, wiatrowej i innych odnawialnych
zrédet do zasilania operacji lotniskowych
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Regularne szkolenia i certyfikacje dla personelu

« zempatii i komunikacji

« zjezykdéw obcych

» w zakresie obstugi klienta

« zefektywnego zarzadzania procesem operacyjnym (np. odprawy/
boardingu)

Kodeks postepowania z pasazerem

Baza danych z czesto zadawanymi pytaniami
« regularne aktualizowanie informacji o terminalu na stronie internetowej
lub w aplikacji mobilnej

2. | Personel

Szybka reakcja pracownikéw na potrzeby pasazerow
« krotki okres oczekiwania na infolinii oraz krétki czas odpowiedzi
na reklamacje

Indywidualne podejscie do kazdego pasazera

Prowadzenie programéw edukacyjnych, aby zwiekszy¢ Swiadomos¢
klientéw na temat praw pasazera i korzystania z ustug lotniczych

Sprawny proces odprawy biletowo-bagazowej oraz boardingu

System odprawy online lub samoobstugowe kioski odpraw
biletowo-bagazowych

Nowoczesne systemy transportu bagazu

Sprawna kontrola bezpieczenstwa, bez przestojow i kolejek

Nowoczesne technologie skanowania (np. skanery ciata)

Wprowadzenie autonomicznych systemoéw parkowania, ktére kieruja
samochody na dostepne miejsca, optymalizujac wykorzystanie przestrzeni
parkingowej

Procesy

A Dostosowanie liczby kontroleréw w kontroli bezpieczenstwa do liczby
operacyjne

pasazeréw

Uzywanie dronéw do monitorowania i zarzadzania ruchem na ptycie
lotniska, co zwieksza bezpieczenstwo i efektywnosc operacyjna

Optymalizacja zarzadzania ruchem lotniczym

Wprowadzenie robotéw i automatycznych systemoéw do obstugi

pasazerow

« wykorzystywanie czatbotéw oparte na sztucznej inteligencji do zwiek-
szenia interakgji z klientami

« cyfrowe ustugi concierge, ktére pomagaja w organizacji podrozy,
transportu, rezerwacjach hotelowych i innych potrzebach pasazeréw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Rysunek 23 przedstawia cztery kluczowe elementy wplywajace na wartos¢ dla
klienta w porcie lotniczym. S3 to: terminal, personel, procesy operacyjne oraz in-
formacje od pasazera. Wartos¢ dla klienta jest wynikiem synergii tych elementéw,
co zostalo zobrazowane poprzez ich wspolne przeciecie w diagramie.
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Procesy operacyjne

Rysunek 23. Elementy wptywajace na wartosc dla klienta w kontekscie terminalu pasazerskiego
Zrédto: opracowanie wtasne.

Zarzadzajacy portami lotniczymi, a takze inne podmioty dzialajgce na lotnisku,
powinni skoncentrowaé swoje wysitki na optymalizacji operacji w celu zapewnienia
plynnosci ruchu lotniczego i zadowolenia pasazerow. Moze to obejmowac usprawnie-
nie procedur odprawy, zarzadzanie ruchem na plycie lotniska, a takze optymalizacje
proceséw zwigzanych z obstuga bagazu. Kolejnym obszarem jest modernizacja infra-
struktury lotniskowej, tj. terminali, drog startowych, a takze systemow nawigacyjnych,
co moze przyczynic sie do zwigkszenia wydajnosci operacyjnej i pojemnosci portu
lotniczego. Zarzadzajacy powinni dazy¢ do rozszerzenia oferty ustug dodatkowych,
takich jak sklepy, restauracje czy ustugi parkingowe. W obliczu rosnacej $wiadomosci
ekologicznej porty lotnicze powinny dazy¢ do zréwnowazonego rozwoju. Moze to
obejmowac inwestycje w technologie zielone, np. samochody elektryczne do ob-
stugi lotniska, systemy zarzadzania energia, a takze programy redukcji emisji CO,.
Wykorzystanie analizy danych do zrozumienia zachowan i preferencji pasazeréow
moze dostarczy¢ cennych informacji, ktére postuza nastepnie do personalizacji ustug
i zwigkszenia satysfakgji klientow. Wymienione dziatania mogg przyczyni¢ si¢ do
zwiekszenia efektywnosci operacyjnej, satysfakeji pasazerow, a takze konkurencyjnosci
portu lotniczego na rynku ustug transportu lotniczego.

Dla linii lotniczych

Na podstawie przeprowadzonych badan i analiz jako$ci ustug w regionalnych por-
tach lotniczych mozna zaproponowac kilka kluczowych rekomendacji. Ich wdra-
zanie moze znaczaco poprawic jakos¢ obstugi pasazerow, zwigkszy¢ ich satysfakcje
oraz zoptymalizowa¢ operacje lotnicze. Podjecie zaproponowanych dzialan przez
przewoznikow moze skutecznie przyczynic sie¢ do poprawy jakosci podrozowania.
Satysfakcja pasazerow, szybkos¢ obstugi oraz troska o srodowisko to czynniki, ktore
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powinny sta sie priorytetem w dtugoterminowe;j strategii rozwoju. Przewoznicy,
ktorzy beda konsekwentnie wdraza¢ innowacyjne rozwigzania, zyskaja przewage
konkurencyjng i stworza bardziej przyjazne warunki podrézy.

Tabela 37. Zestawienie rekomendacji usprawnien dla linii lotniczych

Nr

Obszar

Proponowane usprawnienia

Personalizacja

Profilowanie klientow

« gromadzenie danych o preferencjach pasazerow (za ich zgoda)
w celu dostosowywania ustug, takich jak miejsca siedzace, posit-
ki i rozrywka na poktadzie

Spersonalizowane oferty

1. |doswiadczen « oferowanie spersonalizowanych promocji i rabatéw na podsta-
pasazerow wie historii podrézy i preferencji pasazeréw
Innowacyjne programy lojalnosciowe
+ tworzenie programow z unikalnymi korzysciami, takimi jak
punkty lojalnosciowe za rézne rodzaje zakupow czy specjalne
promocje dla statych klientéw
Czatboty i Al
« wykorzystanie zaawansowanych czatbotéw i sztucznej inteli-
gencji do obstugi zapytan pasazeréw, co pozwala na szybsze
i bardziej efektywne udzielanie odpowiedzi
. Interaktywne aplikacje
Ulepszenie e . - e , .
2. P » rozwoj mobilnych aplikacji umozliwiajacych odprawe, Sledzenie
obstugi klienta . I .
statusu lotu oraz dostep do informacji o ustugach lotniskowych
Pomoc dla 0s6b z niepetnosprawnosciami
« rozwoj ustug i infrastruktury wspierajacej pasazerdéw z niepetno-
sprawnos$ciami, takich jak dostepne aplikacje mobilne, specjalne
miejsca siedzace i ustugi asystenckie
Komfort podrézy
« modernizacja kabin, w tym ergonomiczne siedzenia, dostep do
tadowarek USB i lepsze systemy rozrywki
Inteligentne fotele
« wyposazone w funkcje masujace, regulacje temperatury oraz sen-
sory monitorujace zdrowie pasazera, takie jak tetno i poziom stresu.
Fotele dostosowujg sie automatycznie do preferencji uzytkownika
VR na poktadzie
. « wprowadzenie do kabin pasazerskich zestawow VR, umozliwia-
3 |Ulepszenie ustug jacych pasazerom podrézowanie w wirtualnych $rodowiskach

i operacji

podczas lotu, co zwiekszy komfort i rozrywke

Obstuga gastronomiczna
« oferowanie wysokiej jakosci positkdw i napojéw, uwzgledniaja-
cych rozne diety i preferencje

Dynamiczne harmonogramowanie lotow

« wykorzystanie Al do dynamicznego planowania harmonogra-
méw lotéw na podstawie danych w czasie rzeczywistym, takich
jak warunki pogodowe, popyt na bilety oraz przeptyw ruchu
lotniczego, co optymalizuje efektywnos$c operacyjna

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wdrozenie powyzszych rekomendacji, w tym innowacyjnych rozwigzan przy-
sztosci, jest szansg na znaczaca poprawe jakosci obstugi pasazeréw, zwigkszenie ich
satysfakcji oraz efektywnosci zarzadzania operacjami lotniczymi. Linie lotnicze,
ktore zdecyduja sie na inwestycje w te technologie, moga uzyskac istotng przewage
konkurencyjng na rynku.



Zakonczenie

Studia literaturowe oraz przeprowadzone badania empiryczne skfaniajg do reflek-
sji na temat roli marketingu wartosci w zarzadzaniu na rynku ustug lotniczych.
Wskazujg wyraznie, ze znaczenie koncepcji jest bezsporne, chociaz ewoluuje ona
wraz z rozwojem nowych koncepcji marketingowych oraz narzedzi w nich wy-
korzystywanych. Kluczowe znaczenie ma zarzadzanie komunikacja z klientami,
budowanie lojalnosci i zaufania, a takze tworzenie trwatych relacji. Angazowanie
pasazerow w proces tworzenia wartosci dla klientow za posrednictwem efektywnej
platformy obstugi klienta jest niezbedne do zwigkszenia i maksymalizacji wartosci
w calym spektrum paradygmatu konsumenckiego. Oczekiwania pasazerow sa
zrdznicowane i zalezg od indywidualnych upodoban. Dla niektdérych istotne
sg elementy zwigzane z samym lotem, takie jak bezpieczenstwo czy punktualnosc¢,
dla innych wazne sg aspekty zwigzane z dojazdem do lotniska czy infrastruktura
na miejscu. Nalezy podkresli¢, Ze cena biletu ma znaczenie dla wielu responden-
tow, ale jej waga rozni sie w zaleznosci od klasy lotu. To potwierdza réznorodno$é
oczekiwan klientéw na rynku ustug lotniczych i koniecznos¢ dostosowania ustug
do zréznicowanych grup klientéw.

Tradycyjne podejscie marketingowe, koncentrujace si¢ na cechach produktu,
staje si¢ mniej efektywne. Wspolczesne spolteczenstwo zwraca wigksza uwage na
doswiadczenia zwigzane z produktem lub ustuga (Russell, 2020, s. 9-15), ktore sa
aktualnie bardziej pozadane niz techniczne cechy produktu czy jego unikatowe
elementy (Grudin, Durica, Svabova, 2019, s. 72-77). Klienci dazg do niezapomnia-
nych do$wiadczen na kazdym etapie podrozy, co moze prowadzi¢ do diugotrwatych
relacji z firmg. Sprawnos¢ proceséw marketingowych moze by¢ decydujaca, a nowe
rozwigzania mogg szybko przynies¢ sukces marce. Zastosowanie znajduje marke-
ting zwinny, oparty na cigglej analizie informacji (Garbarski, Krzyzanowska, 2023,
s. 514), zwlaszcza w kampaniach reklamowych, zarzadzaniu tresciag w mediach
spoteczno$ciowych, wprowadzaniu nowych produktéw na rynek i organizowaniu
wydarzen. Nowoczesne strategie marketingowe w lotnictwie cywilnym obejmuja per-
sonalizacje ofert, programy lojalnosciowe oraz wykorzystanie technologii, takich jak
sztuczna inteligencja oraz analiza danych do przewidywania potrzeb klientow i opty-
malizacji doswiadczen pasazerow (Bhattacharya, 2021; Communication Strategy
Group, 2022). Polskie regionalne porty lotnicze regularnie zwigkszaja swoja oferte,
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zaréwno siatki polaczen, jak i infrastruktury, zachecaja przewoznikow do otwierania
bezposrednich polaczen dalekodystansowych (czarterowych oraz rozkladowych).
Przykladem takiego polaczenia jest Wroctaw-Seul, ktory zostal uruchomiony
w listopadzie 2023 roku. Polaczenie ma na celu ulatwienie komunikacji mie-
dzy Koreg Potudniowg a Dolnym Slgskiem dla spotecznoséci potudniowokorearis-
kiej pracujacej w LG Energy Solutions. Dodatkowo zarzadzajacy portami lotni-
czymi podejmujg dzialania zwigkszajace komfort pasazera poprzez modernizacje
infrastruktury terminalowej lub oferowanie dodatkowych ustug.

Kluczowe jednak jest wykorzystanie technologii informatycznych. Systemy zarza-
dzania bagazem oparte na technologii RFID umozliwiaja $ledzenie bagazu w czasie
rzeczywistym, co minimalizuje ryzyko jego zagubienia. Dodatkowo technologie bio-
metryczne, takie jak skanowanie twarzy czy odciskow palcow, przyspieszajg procesy
odprawy i kontroli bezpieczenstwa, jednoczesnie podnoszac poziom bezpieczenstwa.

Gléwnym celem monografii byta identyfikacja atrybutéw wartosci dla klienta
oraz wskazanie instrumentdow jej kreowania przez podmioty rynku ustug lotniczych.
Zdefiniowany cel zostal zrealizowany. Ponadto w ramach postepowania badawczego
zrealizowano cele szczegdlowe, tj. zidentyfikowano wartosci oczekiwane przez klien-
tow; zdefiniowano wartosci dla klienta na rynku pasazerskich przewozéw lotniczych;
oceniono wykorzystanie dotychczasowych instrumentéw tworzenia wartosci dla
klienta przez porty i linie lotnicze; zdefiniowano podstawowe przestanki procesu
decyzyjnego odnoszace si¢ do zarzadzania wartoscig dla klienta.

Wyniki przeprowadzonych badan nie daty podstaw do odrzucenia hipotez H1 i H2.
Bezposrednio$¢ polaczenia i cena biletu majg znaczenie dla pasazeréw przewoznikow
niskokosztowych, natomiast dla pasazeréw tradycyjnych przewoznikéw najwazniejszy
jest czas podrozy. Atrybuty wartosci dla klienta s3 odmienne w zaleznosci od rodzaju
przewoznika, pozwala to na pozytywne zweryfikowanie hipotezy H1.

Hipoteza H2 zostala potwierdzona, poniewaz z badan wynika, Ze grupy pasaze-
réw maja rézne preferencje, co podkresla potrzebe zréznicowanego podejscia do
komunikacji i zaangazowania ze strony portéw lotniczych i przewoznikéw.

Regionalne porty lotnicze w malym stopniu implementujg koncepcje wartosci dla
klienta w swoich dziataniach marketingowych (H3). Wyniki badan nie potwierdzity
tej hipotezy. Natomiast analiza wykazala, ze media spotecznos$ciowe odgrywaja
istotng role w marketingu portéw lotniczych. Bedac poteznymi narzedziami do
komunikacji z konsumentami i do promowania ustug, stanowia element wartosci
dla klienta. Moga poméc w budowaniu relacji z klientami, zwigkszaniu $wiadomos-
ci marki, a nawet w sprzedazy biletow lotniczych. Obserwacja profili linii i portéw
lotniczych w mediach spolecznosciowych wykazala, ze nie wykorzystuja one w pelni
ich potencjalu.

Hipoteza H4: ,,Sklonno$¢ pasazeréw do dzielenia sie¢ doswiadczeniem w celu
wspoltworzenia wartosci dla klienta jest niewielka” — nie zostala pozytywnie zwe-
ryfikowana, poniewaz wyniki badan ukazaly duza gotowos¢ pasazeréw do wspot-
tworzenia warto$ci.
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Opracowano kompleksowy schemat tworzenia wartosci dla klienta na rynku
ustug lotniczych, ktéry uwzglednia zaréwno oczekiwania klientow, jak i specyfike
sektora transportu lotniczego. W schemacie wskazano elementy tworzace wartos¢
dla klienta, takie jak bezposrednio$¢ polaczenia, jakos¢ obstugi czy komfort podrézy,
a takze roznice w ich percepcji przez klientéw réznych typow przewoznikow lotni-
czych. Ponadto wyniki badan mogg by¢ wykorzystane przez praktykéw — zaréwno
porty, jak i linie lotnicze — do lepszego zrozumienia oczekiwan swoich klientéw
i dostosowania do nich swojej oferty. W dalszej perspektywie moze to przyczynic¢
sie do zwiekszenia satysfakeji klientow i lojalnosci wobec marki, a tym samym do
podniesienia konkurencyjnosci na rynku ustug lotniczych. Zminimalizowanie
rozbieznosci miedzy oczekiwaniami a rzeczywistymi doswiadczeniami pasazeréw
jest mozliwe do zrealizowania. Przewoznicy lotniczy powinni wypracowac strategie,
ktéra przydzieli odpowiedni priorytet kluczowym operacjom lotniczym.

Autorka zdaje sobie sprawe, ze w badaniach wystepowaly ograniczenia oraz nie
byto mozliwosci kompleksowego zbadania tworzenia wartosci dla klienta na rynku
ustug lotniczych. Niemniej jednak daje jej to podstawe do przeprowadzenia dalszych
badan w tym obszarze. Ze wzgledu na rozwoj technologiczny, rosnace znaczenie
mediow elektronicznych oraz zmiang preferencji pasazerow (odejscie od modelu
Hub-To-Spoke na rzecz Point-To-Point) wskazane jest wykonanie podobnych badan
w przyszlodci oraz ciagte monitorowanie uzytecznosci dziatan kreujacych warto$é
dla klienta.

W kontekscie prawdopodobnego rozwoju rynku warto zwréci¢ uwage na plany
budowy Centralnego Portu Komunikacyjnego (CPK) oraz rozbudowe Lotniska
im. F. Chopina. Te inwestycje moga znaczaco wplynaé na ksztaltowanie wartosci
dla klienta na rynku ustug lotniczych. Wazne jest rowniez, aby wzia¢ pod uwage
kwestie ryzyka zwigzane z regulacjami, cenami paliwa i globalnymi wydarzeniami.

Przyszle badania powinny zmierza¢ w kierunku analizy preferencji pasazerow
w kontekscie zréwnowazonego rozwoju i ekologii. Istotne jest rowniez skupienie
sie na badaniu wplywu nowych technologii, takich jak sztuczna inteligencja i au-
tomatyzacja, na doswiadczeniu pasazeréw oraz ocenie efektywnosci kampanii
marketingowych prowadzonych w mediach elektronicznych. Autorka ma nadzieje,
ze jej badania bedg punktem wyjscia do dalszych, bardziej szczegdtowych studiow
w tym obszarze, ktore pozwolg na lepsze zrozumienie i reagowanie na potrzeby
klientéw na rynku ustug lotniczych.
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Akty prawne

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2023/958 z dnia 10 maja 2023 r. zmie-
niajaca dyrektywe 2003/87/WE w odniesieniu do wkladu lotnictwa w unijny cel
zmniejszenia emisji w calej gospodarce i odpowiedniego wdrozenia globalnego $rod-
ka rynkowego.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2023/2405 z dnia 18 pazdziernika
2023 r. w sprawie zapewnienia rownych warunkéw dziatania dla zréwnowazonego
transportu lotniczego (ReFuelEU Aviation).

Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (Dz.U. z 2020 r.
poz. 344).

Ustawa z dnia 3 lipca 2002 r. Prawo lotnicze (Dz.U. z 2023 r. poz. 2110).

Wytyczne dotyczace pomocy panstwa na rzecz portoéw lotniczych i przedsiebiorstw lotni-
czych oraz Komunikat Komisji przedluzajacy okres przejsciowy przewidziany w Wy-
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Wytyczne wspolnotowe dotyczace finansowania portéw lotniczych i pomocy panstwa na
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C 312 z dnia 9 grudnia 2005 r.
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