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WARIANTOW WSPOLCZESNYCH STRATEGII CENOWYCH W BRAN ZY
LOTNICZEJ

Rynek ustug transportowych, a w szczegfiingektor lotniczy, cechuje esidizym
zrénicowaniem pod wzgllem cen, jak&i ustug jak i innych kryteriéw, ktorymi kietugie
konsumenci przy wyborze przewida. Dotyczy to zarébwno ruchu turystycznego jak i
biznesowego. Zagaly linii lotniczych staj przed problemem dotygzym ustalenia takiego
poziomu cen, ktory bytby zadowaley dla klientéw w poszczegolnych segmentach rynku.
W artykule zaprezentowano: cele strategii cenowsgpbkcyfik réznicowania cen w bray
lotniczej, strate@ cen niskich i wysokich w transporcie lotniczymzospektrum dziala
przedsgbiorstwa PLL LOT S.A. w aspekcie strategii cen \ig$o

HIGH PRICE STRATEGY OR LOW PRICE STRATEGY? AN ANALY SIS OF
OPTIONS OF MODERN PRICES PRICING STRATEGIES IN AIRL INE
INDUSTRY.

The market for transport services, particularly #ietransport sector, is characterized
by a great diversity in terms of prices, quality s#rvices and other criteria that guide
consumers to choose a specific carrier. This agplte both tourism and business travel.
Airline managements are facing the problem of deieing a price level that would be
satisfactory to customers in various market segmdnt this paper the author presented
problems connected with targets of price strategseecificity of differentiation of prices in
the air sector, implementation strategies of lowd &igh prices in the area of air transport
and the strategy of LOT Polish Airlines in the agpeith regard to high price strategy.

WSTEP

Linie lotnicze poniosty znaczne straty w wyniku #&ucego ponad dwa lata kryzysu
gospodarczego. Obecnie pojawiajsic sprzyjapce warunki do przezwyegtenia
destabilizacji gospodarczej. W tej sytuacji zassmi konieczn& wykreowania nowej
strategii dziatania, ktéra umliwitaby przedsgbiorstwom odbudowanie utraconej pozyciji
na rynku pasgerskich przewozéw lotniczych i skuteczne konkurowan podmiotami
dziatapcymi w pozostatych gatiach transportu na rynkach weatrz - kontynentalnych.
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Rynek ustug transportowych, a w szczegédnaektor lotniczy, cechuje siduzym
zréznicowaniem pod wzgHem cen, jakéi ustug jak i innych kryteriow, ktorymi kieraj
si¢ konsumenci przy wyborze przewoka. Dotyczy to zaréwno ruchu turystycznego jak i
biznesowego. Zasgy linii lotniczych stoj przed problemem dotyszym ustalenia takiego
poziomu cen, ktory bylby zadowaday dla klientéw w poszczegbinych segmentach rynku,
dlatego te powinny uwzgtdniaé ich odgbne potrzeby oraz rynkowe zachowania. Firmy
lotnicze nie maj do czynienia z przeginym konsumentem, lecz stykagic z nabywcami o
odmiennych preferencjachiytkowych oraz estetycznych.

1. CELE STRATEGII CENOWYCH

Cena produktu, wyznacza w j mierze segment nabywcow oraz nadaje ustugom
cechy wyrobéw masowych lub elitarnych. W tym drugimypadku umgiwia dotarcie do
najzamaniejszej grupy odbiorcow, trakug ja w sposOb priorytetowyw mozliwie
najdiuzszej perspektywie. Firma, stosgjstrategi cen wysokich ustala ceny na poziomie
wyzszym od przeginego lub w gérnej e#ci dopuszczalnego przedzidtu
Przedsibiorstwa decydujce sé na zastosowanie strategii cen wysoki@dtzekuj
realizacji takich celow jak

- szybki zwrot poniesionych naktadéw inwestycyjnych,

— osigniecie pazadanego poziomu zysku jednostkowego,

— tworzenie wizerunku produktu wysokiej jaio,

- utrzymanie poziomu sprzedalub udziatu w rynké.

Odmiany strategii cen wysokich jest strategia cen ptestych ustalana na artykuty
luksusowe, zwizana z ich rzadkgia | ze szczegdlnie cenionymi wastdami zaspokajania
okreslonych potrzeb.

Ksztattowanie cen na relatywnie wysokim poziomiezen@granicz& segment rynku,
maozliwosci utrwalenia pozycji produktu i maksymalizowanitelééw w dtugim okresie
czasu, dlatego tew niektérych przypadkach firmy stogugmodyfikowan wersg ramowej
strategii cen, polegaga na ustaleniu w poatkowym okresie ceny na dany produkt na
wysokim poziomie, a naginie na stopniowym jej obianidf’.

Dazenie do wprowadzenia i utrwalenia pozycji produkia rynku mae sktoné do
ustalenia jego ceny na stosunkowo niskim pozionfleziom ten zapewnia przyrost
wielkosci sprzeday i wzrost udziatu w rynku. Strategia cen niskickana take strategi
penetracji jest stosowana w przypadku produktéwvigkszym zasigu rynkowym,
charakteryzujcych sé dystrybucj masow. Jej stosowaniu sprzyja diugi cykdycia
produktu, wysoki poziom elastyczswd cenowej popytu, mdiwos¢ duzego wzrostu
produkcji i poday, zapewnigicego spadek kosztéw jednostkowych oraz gp®ivanie na
rynku towaréw konkurencyjnych
Celami zastosowania strategii cen niskighrsedzy innymi:

— dazenie do budowania udzialu w rynku i (lub) zkézania sprzeds poprzez

rozwoj popytu rynkowego pierwotnego i selektywnego,

2 J. Hawlena: Determinanty ksztattowania cen ustagsportowych. AE, Katowice. 2004 s. 43.

3 G. KarasiewiczMarketingowe strategie ceRWE, Warszawa 1997, s. 199.

4 Dyr. T.: Czynniki rozwoju rynku regionalnych przewozéw passkich Wydawnictwo Politechniki Radomskiej,
Radom 2009, s. 165.

®J. Hawlena..., op. cit., s. 45.
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— osigniecie satysfakcjonagego poziomu masy zysku,

tworzenie wizerunku taniego dostawcy,

— promocja innych pozycji asortymentowych firmy,

— dazenie do wyeliminowania marginalnych firm z rynku,

- znieckecenie do wecia na rynek nowych konkurentéw
Relatywnie niski poziom ceny me zapewni rozszerzanie segmentu rynku oraz wzrost
wielkosci sprzeday i zysku.

W przypadku niedostatecznie rozpoznanego rynkuugtose strategé penetracyin,
ktora jest typow strategis dlugookresow opart na wykorzystaniu diej skali dziatania,
zapewniajcej obnike kosztéw. Dopiero po uptywie relatywnie dtugiego redu
przedsgbiorstwo staje przed konieczémia podejmowania decyzji dotygzych dalszej
strategii cen.

2. SPECYFIKA RO ZNICOWANIA CEN W BRAN ZY LOTNICZEJ

Wzrastajca rola procesu dyferencjacji wymaga precyzyjneganpnia oczekiwa
konkretnego rynku, poniewajej gldbwnym celem jest konstrukcja oklenej struktury
priorytetowych obszar6w rozwoju firmy. Ocena tejergf dziatalndci wskazuje, ze
przedsgbiorstwa lotnicze gza do osiagniecia najlepszych rezultatbw w wybranych
obszarach, rezygng z uzyskania pozycji wiagych w pozostatych

Przedsibiorstwo ktadzie silny nacisk na te elementy sweflhincci, ktére umaliwia
mu uzyskanie przewagi, prowagtzdocelowo do przywddztwa na wybranym kierunku lub
czeSci rynku. W oparciu o tak sformutowane cele jedngmnajwaniejszych dziata
strategicznych przeddiiorstw lotniczych jest wybér rynku docelowego. Baik procesu
zdobywania przywddztwa na rynku wskazuje,skutecza drogy prowadaca do tego celu
jest efektywne zrinicowanie jakéciowej i cenowej oferty. Proces ten musi spier& na
trzech filarach strategicznych: doskoriaicoperacyjnej, bliskim kontakcie z odbiaroraz
statej innowacyjnéci i wysokiej jakdci oferowanego produkfu

Decyzja o tym czy przeddiorstwo lotnicze bdzie realizowalo kt@s z form
segmentacji musi leypoprzedzona og&nanaliz rynku. Mazna zastosowarozwiazania
najprostsze oparte na zasadzie koncentracji, palegjana wyborze tylko jednego
segmentu oraz dostosowania produktu firmy i caegtegii cen do jego cech i potrzeb
(strategia niszy rynkowej), ktistosuj przedstbiorstwa dziatajce w segmencie low cost
lub zasady zrinicowania, czyli jednoczesnego prowadzenia daiatakliku wybranych
segmentach (strategia typowa dla przavikdw tradycyjnych). Kada z tych decyzji
generuje okréony wolumen korzyci®.

Rynek ustug pagarskich linii tradycyjnych ma w zasadzie ustabilizon struktue
segmentow. W medzynarodowym transporcie lotniczym istnieje szemsizyw krajowym
podziat klas taryfowych, uwzgliniajacy zr&znicowanie komfortu podiy i zwiazam z
tym struktue cen. § to:

— Segment typu P — klasa pierwsza,

® G. Karasiewicz:..., op. cit., s. 204.

" T. Kramer:Podstawy marketinglPWE. Warszawa 1997, s. 70.

8 http://www.instytut.info/Vkonf/site/referaty.pdf

9 J.G. Wensveerhir Transportation. A Management Perspecti®®HGATE Publishing Company, Burlington,
2007, s. 304.
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— Segment typu J — klasa biznesowa,

- Segment typu K — klasa ekonomiczna,

— Segment typu M — klasa turystyczna.

Taki uktad znacznie rozszerza wariantowe pgdej do segmentacji docelowej
i zwigzanych z nj korzyéci. Wzrost przychodéw meéna uzyska takze stosuic swego
rodzaju dwuszczebloyvsegmentagj Mniejsze, bardziej wyspecjalizowane isddiczne
segmenty s grupowane przez firgnwkilku tzw. supersegmentach tak, abyagsi¢ pewne
efekty synergiczne, np. przez wykorzystanie tycimyszh zrédet dostaw czy kanatow
dystrybucijt®.

Przeprowadzone badania w wybranych przadisistwach przewozow pagearskich
wykazaly, ze segmentacja ma istotny wymiar ekonomiczny stz decyduje o sytuacji
finansowej przewmnika, umaliwiajac wybor jakgciowego poziomu oferty odpowiednio
do zasobnéi poszczegoélnych grup spotecznych. Naksize dochody dla firm transportu
lotniczego generaj pasaerowie korzystajcy z ustug charakteryzagych seé najwyzsz
jakaoscia i w konsekwencji ptagcy wielokrotnie wgcej niz osoby korzystaie z klasy
ekonomicznej. To powodujeze dziatalné¢ dotyczca tej grupy musi cechowasig
maksymaln skutecznécia w walce o klientdéw ceacych wygod lotu.

Na drugim biegunie rynku znajdujecssegment typu M, ktéry jest reprezentowany
przez przewgnikdw niskokosztowych i czarterowychNiespotykana wczmiej w
transporcie lotniczym niska cena biletéw oferowpreez przewsnikéw niskokosztowych
spowodowata znaczny wzrost powszedtnoustug lotniczych, na skutek stworzenia
realnej dosipnasci podrézy samolotami dla grupy os6b mniej zamgch, czsto
korzystajcych z tego rodzaju transportu po raz pierwszy.

3.1 Strategia cen niskich w transporcie lotniczym

Przewanicy niskokosztowi (Low cost carriers - LCC) dotartio tej grupy
spoteczéstwa, dla ktérej ze wzgliow ekonomicznych samolot jakoodek transportu byt
dotychczas nieogpalny i tym samym znajdowala ¢sipoza obszarem popytu linii
tradycyjnych. Ta grupa przewoikéw w perfekcyjny sposob wykorzystatész, w ktorej
istniato znaczne zapotrzebowanie na d¢amstug: 0 obnizonym komforcie, preferowan
przez pasgeréw na przelotach krétko #redniodystansowych. Sukcesy handlowe
przewanikéw LCC wynikaty z odmiennej oferty poglawej w poréwnaniu z proponowan
przez linie tradycyjne. Podstawowaznica dotyczy ceny przelotu, ktéra w niektérych
przypadkach jest kilkakrotnie #sza od stosowanej przez przewikow tradycyjnych.

Strategia ich rozwoju opiera esina precyzyjnych modelach matematycznych,
umazliwiajacych szczegOtow ocer poziomu popytu, podd i skutecznéci zmian
oferowanej ceny biletu w zaleosci od czasu i zapetienia samolotu (Dynamic Yield
Management). Ten sposOb dziatania jest bardzo ckuye i zapewnia elastyczne
operowanie cepy a tym samym popytem. W celu uzyskaniazsaego poziomu zyskéw z
dziatalngci operacyjnej, umiginie oferowano ustugi okotoofertowe, przyngsz znaczne
przychody gtéwnie w wyniku korzystania przez kli@éntz portali internetowych, doptat za
rezerwact hoteli, wynajmu samochodéw, ubezpietzmraz wycieczek fakultatywnych.
Tani przewdnicy skutecznie opanowali rowrieumiegtnos¢ pozyskiwania funduszy z

10T, KramerPodstawy MarketinglPWE, Warszawa 1997, s. 77-78.
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instytucji miedzynarodowych i samogdowych. Czsto uruchomienie patzenia z portami
mniej uczszczanymi uzaleniali od doptat z bugktow lokalnych oraz redukcji optat w
portach lotniczycH w zamian za promowanie miasta na portalach intemeh, Nie
ulega watpliwosci, ze korzyici te s obustronne, poniewawzrost lokalnego ruchu
lotniczego staje gicoraz bardziej niezidnym warunkiem rozwoju regionu.

Istotnym elementem sukceséw ekonomicznych LCC fjaslykalna zmiana metod
zarzdzania, polegafa gtownie na: sterowanej okioe kosztow, innowacyjnej koncepcji
finansowania, stosowaniu ujednoliconego typu satdelp maksymalnej liczbie
wykonanych, stosunkowo krétkich przelotow, skréceckasu pobytu w portach i edizy
rejsami, zmiennej cenie biletu motywogj do zakupu ustugi z dym wyprzedzeniem,
wykorzystaniu Internetu jako podstawowego wrdeza dystrybucji, prowadzeniu
agresywnego marketingu oraz skonsumowaniu efektali'sk Taka polityka, przy
poréwnywalnych cenach z przejazdami autokarowynaitwia dos¢gp do ustugi lotniczej
wielu niezamanym klientom, dla ktérych decydigym czynnikiem przy poréwnywalnych
kosztach jest czas dotarcia do celu pagrdrozwojowi przewanikéw niskokosztowych
sprzyjata mata mobilnigé w wielu rozwijagcych s¢ regionachswiata (w tym réwnie
w Polsce), oraz wzrost zasolnob spoteczéstwa. Dziatalnéc tej grupy przewsnikow
trafita na okres sprzyjafej koniunktury inwestycyjnej i rozwoju gospodaggp w wielu
regionachswiata. W Europie przeznaczagstnaczne dotacje na budew rozbudowe
lotnisk regionalnych, na ktorych gtéwnie opertgnie i lokalne linie lotnicze. Otwierg
nowe, niszowe, mniej optacalne pcienia, nie budzity wkszego zainteresowania ze
strony przewenikow tradycyjnych, mimoze rozpoczt sie proces zdecydowanej
konkurencji pomgdzy przewanikami obu segmentéw. Obiainie ceny przelotow i wzrost
liczby lotnisk spowodowat zwkszenie dospndsci i rozszerzenie skali popytu, w wyniku
czego podrd samolotem stata giustugy coraz bardziej powszechn konkurencyja z
innymi rodzajami transportu. Aktywizacja taniegehu lotniczego staje gikatalizatorem
rozwoju turystyki, co w oddziatywaniu zwrotnym poshige wzrost dochodow lokalnych
oferentéw towardw i ustug.

Komfort podré&y tani linia lotnicza odbiega jednak pod wzglem jakdci od ustugi
oferowane] przez przewnikow tradycyjnych Pasaer na pokiladzie nie otrzymuje
bezptatnego positku, nie ma zarezerwowanego kom&get miejsca oraz zapewnionych
dogodnych pajczeh na dalszych trasach, a dopuszczalny limit baggst znacznie
ograniczony. Korzystanie z portdw zazwyczaj oddgdtnod centréw miast o kilkabeie
lub kilkadziesiat kilometrow powoduje dodatkowe utrudnienia i kgsztwigzane z
dojazdem do celu podig. Linie niskokosztowe nie proponowaly programéw
lojalnosciowych, co pozbawiato pasesra maliwosci uzyskania bezptatnych przelotow i
nie przywazywato go do okrdonej marki, (z czasem zagp réwniez wprowadza ten
rodzaj ustugi). Mimo tych ogranictiekorzysci finansowe oferty LCC przekonaly do jej
wyboru znaczg cz$¢ pasaerdw, jednak z czasem coraze@dej przed podjciem

1 Optaty na lotniskachagpobierane z tytutu:
- optat lotniskowych,
- opfat nawigacyjnych,
- opfat handlingowych
2B Graham, T. VowlesCarriers within Carriers, A Strategic Response tmlcost Airline Competitian
Transport Reviews, 2006, vol. 26, s. 115-126.
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ostatecznej decyzji zaglp zastanawia sie nad pozostatymi, istotnymi elementami
skladajicymi sk na caté¢ podrdy. Racjonalny i w petngwiadomy wybdr lotniczej oferty
niskokosztowej wymaga taé& poznania dodatkowych elementéw, ktGiezhie decyduyj o
jej atrakcyjndci. Sq to:
— ukryte doptaty przy zakupie biletbw w Interneciqy. rea sprzeda biletu lub
korzystanie z kart kredytowych,

— oddzielna rezerwacja biletdw przy Zbym miedzyladowaniu i brak transferu
bagau,

— liczba biletéw w promocyjnej cenie z reguly jestraigiczona do kilkunastu miejsc
(5-10%),

— fakt, ze samoloty tanich linii z reguty nieduja na gtownych lotniskach; do ceny
biletu trzeba doliczy koszty transportu oddalonego od centrum miasta
drugorzdnego portu lotniczego,

— kupujac bilet za pérednictwem infolinii albo u agentéw, naledoptact prowizje.

Znaczenie tych utrudnie wzrasta a ich skutki powodyj ze w tym segmencie

przewozéw zaczynajsie pojawia pewne elementy destrukcyjne. Gwattowny rozwdiji lini
tanich przeweénikdw spowodowal powstanie nadyek zdolndci przewozowych na
niektorych trasach i w konsekwencji tendenajo dalszej obnki taryf, a take
uruchomienia pefczen na mniej lukratywnych trasach. Czynniki te z pesaippowodup
obnizenie zyskdw, co eliminuje najstabsze firmy. Podsaeniu ulegaj optaty lotniskowe
wskutek redukcji zriek, z jakich tani przewamicy korzystali w portach lotniczych i u
agentéw handlingowych, promigych przez pewien czas linie rozpoczycaj dziatalnéc i
uruchamiajce nowe peaiczenia. Zagrzeniem dla przewmikéw niskokosztowychest
nadmierna ekspansja i przeinwestowanie. ZamOwiahizej liczby samolotéw oraz
zréznicowanie floty mae spowodowa negatywne skutki w naginych latach, poniewa
ich wysoka rentowni&@ sklania dostawcoéw deadania wyszych cen za dostarczane tym
przewanikom produkty i ustugi.

3.2 Strategia cen wysokich w transporcie lotniczym

Zar6wno segmentacja jak ipozycjonowanie angtotny wptyw na efektywnid
dziatania przewanika, poniewa tworza warunki do proponowania klientom oklenego
poziomu cenlch wysokad¢ wynika gléwnie ze sposobéw i metod podnoszenia flacton
w najwyzszych klasach pod#g. Konkurencja na tym polu prowadzi do stosowarueaz
bardziej wyrafinowanych form obstugi klienta, w kgoh przoduy linie British Airways
posiadajce najweksz dywersyfikacg klas lotu naswiecie. W klasie biznes na dalekich
trasach zaproponowano pasem ergonomicznie wyprofilowane fotele zamiesgaejse w
obszerne plaskie #ia. Korzystajcy z klasyFirst maja specjalne stanowiska odprawy,
positki przed odlotem w salonackxecutive Loungeoraz indywidualne kabiny na
poktadzié®. Mimo zintensyfikowanej konkurenciji ze strony thilinii, British Airways
zwigkszaj czestotliwos¢ lotdw, gdy: wzrastaacy popyt na klasbiznes iFirst przyspieszyt
decyzf o otwarciu nowych patzen na trasach do Londynu.

133, ByrneBusiness Class. Zapnij spinki do mankietéin\World. 2008, nr 5, s. 49-53.
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Swoim konkurentom nie ugiuje take Lufthansa, wprowadzgj zamiast biletow karty
mikroprocesorowe, ktére mpa kupt w Internecie, albo zaméwido 30 minut przed
odlotem. Na pokladach niektdrych samolotow istnigjeozliwos¢ korzystania z
szerokopasmowego Internetu. Firma naktadem 30Cenna przygotowata specjaliofert
dla najzameéniejszych podrénych, uruchomita ekskluzywne terminale we Frankfurc
i Monachium, a w swoich samolotach posiadggh First Class zainstalowata
wielofunkcyjne fotele, ktore mima zmient w minibiuro, salonik, a nawet sypiani

W samolotach Singapore Airlines paseowie klasy First otrzymup positki na
chinskiej porcelanie i jedgplatynowanymi sztécami, a na poktadach samolotéw autgja
filmy na 14-calowych ekranach plazmowych i sigdzfotelach obitych najlepszskon™.

Z linii europejskich Air France pierwsza zaoferoavgdasaerom ogidanie filméw
DVD na indywidualnych monitorach wmontowanych weflet ktére w pierwszej klasie
rozktadaj sie w formie t&ka, a paseer tej linii maze zaméwt danie z niemal kalego
zalkatka $wiata®™.

Podobny poziom komfortu w najugzej klasie proponuje linia SAS, ktéra
w luksusowych fotelach zainstalowata telefony saele i indywidualne éwietlenie.
Linie te jednak notw znaczne zmniejszenie zainteresowania akllassiness w rejsach
sredniodystansowych. Prawdopodabprzyczym regresu jest uelastycznienie warunkow
sprzeday biletow w klasie ekonomicznej, a szczegolniezliveo$¢ skorzystania z nszej
taryfy bez koniecznwi pobytu do pierwszej niedzieli po przylocie (btd jeden z
najbardziej restrykcyjnych warunkéw taryfy ekonommiej)®. Pasaerom firmy SAS
korzystajcym z klas business i first oferujee spierwszéstwo na licie oczekujcych,
zwiekszony limit przewaonego bagau, maliwos¢ rezerwacji ulubionego miejsca w
samolocie, oddzielne prZeja kontroli bezpieczestwa na londfskim Heathrow oraz w
Kopenhadze i Sztokholmie, a na trasach do Azji AUStele-tzka, ekran wideo, miejsce
na komputer oraz dagt do Internetu.

Mimo szerokiego spektrum propozycji u#isviajacych zr&nicowanie wariantu
podr&zy, wybor klasy nadal w dym stopniu zalgy od ceny oferty. W ostatnich latach
zauwaalny jest zarowno wzrost jak i spadek popytu nar@uaw klasie biznes. Tendencja
spadkowa wyspuje na lotach wewatrzeuropejskich, gdzie pracownicy firm corazddej
podr&uja w klasie ekonomicznej, gdynastpita zmiana struktury taryf §sone bardziej
elastyczne), natomiast corazekéza liczba klientébw wybiera klashiznes na trasach
miedzykontynentalnycH.

3. STRATEGIA POLSKICH LINII LOTNICZYCH LOT S.A. W ASP EKCIE
STOSOWANIA CEN WYSOKICH

Wsrdd polskich paseeréw zainteresowanie vgzymi klasami znacznie wzrosto w
ciagu ostatnich lat. Lufthansa (strategiczny partridr POT S.A. w sojuszu Star Alliance)
otwiera sukcesywnie nowe pokenia z Polski dopasowuje gido tego rynku tak, aby
z naszych lotnisk mma bylo dolecié do kadego punktu naswiecie, z maliwie

4 hitp://www.pasazer.com/art-17-lotnictwo,klasa, leignluksus,w,chmurach.php. [20.01.2011].

15 http://www.travelforum.pl/tradycyjne-linie-lotniez4041-luksusowe-pierwsze-klasy.html. [ 20.01.2011]

16 D. GgsowskaBiznes zmienia klasPuls Biznesu 15.12.2005.

" R. DoganisFlying of course. The Economics of Internationaitlides. Routledge, London New York 1995,
s.204.
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najkrotszym okresem oczekiwania na przesiadk portach niemieckich. Te dzialania
wywotuja silny sprzeciw ze strony polskich firm, ktére w tacji koniecznego
ograniczania wydatkow dysponujstabszymi instrumentami konkurowania. Mimo
ograniczé, PLL LOT notuje wzrost liczby pagerow podréujacych w klasie biznes,
migdzy innymi dzgki wprowadzeniu pewnych atrakcyjnych zmian. Menaygotowane
jest wedtug receptury kuchni staropolskiej przezcHarzy restauracji Hawetka w
Krakowie, co ma przede wszystkim umacmpiozyck i wizerunek przewgnika na rynku
krajowym. Wymieniono zastayy sztutce i kilkakrotnie zmieniano poktadowe menu. PLL
LOT proponuje zwikszony limit bezptatnego baga maliwos$é odprawy przez telefon
dla odlatujcych z Warszawy (tylko z bagam podecznym), pierwszéstwo przy
opuszczaniu samolotu i w depte do stanowisk odbioru baga oraz indywidualnie
negocjowane kontrakty handlowe. Port Lotniczy Wavez — Okcie im Fryderyka
Chopina, majc ambicg stania si miedzykontynentalnym portem przesiadkowym,
uruchomito salony biznes lounge. Znajgsje one nie tylko w terminalu, ale réwti@rzy
pomieszczeniach w§giowych do samolotéw, aby dodatkowo poprawkomfort
oczekiwania na poded

Badanie relacji midzy wyborem formy segmentacji i pozycjonowania aypsstem
liczby klientéw w poszczegoinych klasach wskazuge konieczn& oferowania coraz
wyzszego poziomu jakeoiowego ustug lotniczych, stawig w tym zakresie wysokie
wymagania, ktérych zlekceweanie mae spowodowéa utrat posiadanej pozycji rynkowe;.
Bez watpienia ten proces wymaga znacznych naktadow, kirpewndcia znajdujp
odzwierciedlenie w cenach ustug lotniczy@nadycyjni przewanicy przyznay, ze chocia
odsetek biznesmendw korzysaych z ich ustug wak jest znacacy, to coraz wicej oséb
Z tego segmentu zaczyna korzystaklasy ekonomicznej. Zazwyczaj jest to axéne z
polityka korporacji, a w przypadku przedsiorcow prowadacych mniejsze firmy o
wyborze klasy podidy coraz czsciej decyduje cena biletu.

Zauwaono réwnie, ze poszczegolne rynki wymagagharakterystycznej dla danego
regionu organizacji obstugi co spowodowal® w oparciu o kryterium geograficzne,
Polskie Linie Lotnicze LOT S.A. dokonaty podziainku na:

1. Segment rynku krajowego,

2. Segment rynku dalekiego zegu (zesp6t rynkiamerykaskiego i azjatyckiego),

3. Segment rynkéredniego zaggu z podziatem na:

- zespot rynku gernfesko-skandynawskiego,
- zespot rynku romaskiego,
- zesp6t rynku Europ$rodkowo-Wschodnie;.

Istniejace wczéniej destynacje w segmencie dalekiegoemsiw kierunku afrykaskim
zostaly zawieszone z powodu zmniejszendgich rentownéci. Przywrocone na pewien
czas paczenie z Pekinem zostalo ponownie zawieszone, ckazuge na stabe
przygotowanie tego przedsiziccia, czego nie da giwyttumaczy jedynie skutkami
zaostrzajcej st konkurencji, poniewa w tym samym czasie, na tych destynacjach
umocnity swoj pozycg linie Lufthansa i Finnair (200 pmzer do 11 miast). Gléwnym
powodem niepowodzenia m® by brak dopracowania dogodnych gten do Shenzhen,
Szanghaju lub Seulu, waych z punktu widzenia ekspansji biznesowej. Zasimawet
trudnaici w zarezerwowaniu dogodnego miejsca na lotniskuPgkinie, co stanowi
podstaw skonstruowania atrakcyjnego rozktadu lotéw. @btde pierwszych przelotéw
zaledwie na poziomie 30%, przy przymej cenie 2 tys. ztotych w obie strony wskazato na
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niedostateczn wspoéiprae z grum biznesow, na ktérej firmie PLL LOT powinno
najbardziej zale¢. Najblizsze miesice pokaa jak bedzie s¢ ksztattowat wspotczynnik
load factor na nowo otwartej destynacji peday Warszaw i Hanoi oraz na planowanych
w najblizszej przysziéci liniach do Kairu i Damaszku.

Stosunkowo mato konkurencyjna jest rowinaferta dotycgca korzystania z polskich
lotnisk regionalnych z ktérych wciz realizuje st niewiele bezpérednich podczen
migdzykontynentalnych.

4. WNIOSKI

Badania dotycze efektywnéci firm przewozowych wskazujze zdecydowany sukces
odnosz te przedsibiorstwa, ktére pospuja $cisle wedtug ustalonej strategii segmentaciji i
pozycjonowania, decydagych w znacznym stopniu o poziomie cen ustug laytb
Zajmowanie tzw. pozycji ,\wsrodku — dobry we wszystkich wymiarach strategictriyc
(Middle-of-theroaders) przynosi najgorsze wynikiorystra motywacg rozwojows w
lotnictwie pasaerskim stwarza strategia koncentracji, zaktackajskupienie gina waskich
segmentach rynku, na ktorych oferta w sposéb igtetgréznia sk wsrdd innych. Ta
strategia przynosi dobre rezultaty przy ekspansji mowe rynki i jest tym bardziej
skuteczna im szerzej uwzghia uwarunkowania lokalne. Praktyka wykazata, nawet
najlepiej opracowana strategia cenowazenanie zagwarantowa sukcesu, poniewa
skuteczné¢ jej oddziatywania zaley od umiegtnosci realizacji procesu wdzania, w
ktérym gtdbwne znaczenie ma zaproponowanie atrakgyjstugi, wykorzystanie szerokiej
wiedzy interdyscyplinarnej i najwgzych umiejtnosci fachowych. Zebranie optymalnego
wolumenu tych instrumentéw w dziatakwod przedstbiorstwa jest maiwe pod warunkiem
wdrozenia szerokiego zakresu niednych badai ocen rynku.

Zrealizowanie tak nakgéonej strategii jest przedsizieciem, z ktérym latwiej radg
sobie wiksze przedsgbiorstwa i porozumienia partnerskie dyspeweej niezldnymi
srodkami na ten cel. Skonstruowanie optymalnej $tmyksystemu cenowego, opartego na
naukowych podstawach, wymaga skompletowania zesppécjalistow o najwaszych
kwalifikacjach, wyposzenie go w nieztdne srodki techniczne i finansowe, w oparciu o
ktore kegdzie zdolny do przeprowadzenia rzetelnej analizgzdoej sytuacji rynkowej
stanowicej podstaw wdrozenia optymalnegomodelu dyferencjacji, gwarantigiego
uzyskanie zakladanych korzy. Realizowana na takich podstawach strategia eatauji i
pozycjonowania jest przedsizieciem skomplikowanym i wymagajym znacznych
nakladow, jednak stanowi skuteczny instrument popraefektywnd@ci, poniewa
umazliwia uzyskanie przewagi konkurencyjnej i wzrostrkgci rynkowych, a posiadag
cechy duej elastycznéci utatwia biegace dostosowanie form i zakresu oddziatywania do
zmieniapcych st trendéw rozwoju segmentu przewozéw. Optymalna rdyfejacja rynku
pozwala na zaproponowanie konkurencyjnej ceny ushigiczej stanowicej najbardziej
pozadany przez oferentéw instrument polityki padwej, umdaliwiajacy poprave
efektywngci.
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