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“= Streszczenie

Branza lotnicza stanowi wyzwanie dla specjalistow od marketingu ze wzgledu na duzq dynamike podawa-
nia informaciji. Linie lotnicze dqzq do coraz bardziej efektywnej komunikacji z pasazerem. Specyfika tej
branzy stanowi réwniez wyzwanie dla deweloperéw aplikacji mobilnych, ktdrzy aktualizujqg je czesciej niz
aplikacje firm z innych branz.

Celem artykutu bedzie omdwienie proceséw budowania relacji, skutecznej komunikacji z klientem na ryn-
ku pasazerskich ustug lotniczych przy wykorzystaniu aplikacji mobilnych. Problem ten nie stanowit do tej po-
ry przedmiotu zaréwno studiow literaturowych jak i badan empirycznych. Materiatami zrodtowymi opraco-
wania bedq dostepna literatura przedmiotu, wtasne analizy oparte na zrédtach wtérnych, a takze badania
empiryczne realizowane wsrod pasazerow.

Stowa kluczowe: mobilny marketing, aplikacje mobilne, linie lotnicze
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\ %
\gg, Summary

The aqirline industry constitutes a challenge for marketing specialists due to high dynamics of provision of
information. Airlines strive to communicate more and more effectively with the passenger. The specific
character of the branch also constitutes a challenge for mobile application developers, who update them
more often than applications of companies from other branches.

The goal of this article will be discussing the processes of building relations, efficient communication with
clients on the market of passenger airline services using mobile applications. Up till now this problem hasn't
been the subject of both literature studies and empirical research. Source materials for the work will be
available literature on the subject, own analyses based on secondary sources, as well as empirical studies
conducted among passengers.

Keywords: mobile marketing, mobile applications, airlines
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Wstep

Celem pracy jest analiza dzialan marketingowych linii lotniczych
przy wykorzystaniu aplikacji mobilnych. W ponizszej analizie podjeto
réwniez probe wskazania odpowiedzi na pytanie, czy aplikacje mobilne
zastgpig tradycyjne, dotychczas stosowane Srodki komunikacji marke-
tingowych, w tym newslettery.

W niniejszym artykule postawiono nastepujgca teze: komunikacja
marketingowa linii lotniczych opierac sie bedzie gtléwnie na wykorzy-
stywaniu nowych mediéw, a takze dwie hipotezy, ktore zostana zwery-
fikowane poprzez badanie autorskie przeprowadzone na podréznych,
odbywajacych przynajmniej dwie podroéze lotnicze rocznie, zaréwno
w celach stuzbowych jak i prywatnych.

1) Podrézni wybierajg linie lotnicze posiadajace bogata oferte aplikacji mo-
bilnych.
2) Podrozni regularnie kontroluja swoje rezerwacje w czasie rzeczywistym.

Podstawe zr6dlowa opracowania stanowi dostepna literatura przed-
miotu, zrédla wtoérne, wiasne analizy i badania oraz studia realizowane
przez krajowe i zagraniczne instytuty badawcze. Badania wlasne zosta-
ly wykonane w 2013 oraz 2017 metodg CAPI na grupie 116 i 108 re-
spondentéw. Wyniki badan wskazujg na kierunek dzialan marketingo-
wych, ale nie sg reprezentatywne.

Komunikacja marketingowa linii lotniczych

Pojecie ,,komunikacja marketingowa” zaczeto stosowaé w latach 80.
XX w obok wczeéniej uzywanego pojecia ,,promocja”, stanowigcego ele-
ment marketing-mix.

Komunikacja marketingowa jest uwazana za jeden z najwazniej-
szych elementéw warunkujacych nawigzanie, a nastepnie utrzymanie
relacji firmy z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego.

D.H. Hoffman i T. Novak zaproponowali w latach 90. XX wieku
uproszczone modele, ktére rozpoczynaly dyskusje nad formami rozwi-

www.minib.pl 136



MINIB, 2018, Vol. 29, Issue 3, p. 133-153 |

jajacej sie komunikacji marketingowej. System komunikacji marketin-

gowej zawiera koncepcje oparte na trzech modelach (Wiktor, 2001,
s. 5-6):

¢ modelu komunikacji interpersonalne;j,
¢ modelu komunikacji masowej,

¢ modelu komunikacji w hipermedialnym §rodowisku komputerowym.

Rysunek 1. Marketing-mix w wersji 7P

MARKETING MIX - 7P

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W literaturze przedmiotu komunikacja marketingowa definiowana
jest jako zespo6l sygnaléw emitowanych z réznych zrédet do otoczenia
marketingowego i zespol sygnaléw zbieranych przez firme z jego oto-
czenia (Mruk, 2004, s. 17). Informacje pozyskiwane z otoczenia powin-
ny stuzy¢ przedsiebiorstwu w tworzeniu oferty odpowiadajacej potrze-
bom oraz preferencjom nabywcoéw i innych partneréw biznesowych. Na-
lezy rowniez zauwazy¢, ze informacje przekazywane do otoczenia wpty-
wajg na wiedze, postawy i zachowania adresatéw, co w konsekwencji
moze ksztaltowac popyt na jego produkty (Wrzosek, 2012, s. 217).

We wspbélczesnym marketingu istotne jest budowanie diugotrwatych
relacji z klientami i innymi podmiotami otoczenia rynkowego przedsie-
biorstwa. Dwukierunkowa, zintegrowana komunikacja marketingowa
ma kluczowe znaczenie w ich kreowaniu, a tym samym w powodzeniu
koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie. T. Duncan i S. E. Mo-
riarty stwierdzili rowniez, ze relacje biznesowe nie moga powstawac
bez komunikacji.

Skuteczno§¢ obrazuje relacje zachodzacg pomiedzy celami komuni-
kacji marketingowej a uzyskanymi efektami. Mierzy stopien, w jakim
dzialania komunikacyjne wplynely na osiggniete rezultaty (Nowak,
2001, s. 143-150). Za ewentualne powodzenie lub niepowodzenie tych
dzialan moze by¢ rowniez odpowiedzialny niezrozumialy dla odbiorcow
przekaz zawarty w kreacji lub tez zly dobér mediéw (Czarnecki, Kor-
sak, 2000, s. 17-28).

Od pewnego juz czasu wskazuje sie na to, ze nadszedl okres marke-
tingu w perspektywie komunikowania, czyli umiejetnego przewidywa-
nia preferencji waskich grup klientéw i docierania do klientéw indywi-
dualnych, a jednocze$nie wiekszej dbaloSci o efektywnosé przedsiewziec
marketingowych. M. Kowalska stwierdza, ze miarg sukcesu strategii
komunikacji marketingowej i caloksztaltu dzialan marketingowych
przestajg by¢ kryteria typowe dla marketingu masowego (np. rozpozna-
walno§¢ marki i udzial w rynku), lecz stajg sie nimi réznorodne kryte-
ria o charakterze jakoSciowym i mierzone ekonomiczng efektywnoscig
tych dzialan (np. zwrot z nakladow poniesionych na marketing) (Ko-
walska, 2007, s. 27).
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Marketing mobilny

Przedsiebiorstwa z sektora lotniczego korzystaja glownie z mobile
marketing, ktéry zgodnie z definicja przedstawiona przez Mobile Mar-
keting Association moze by¢ definiowany jako ,zbiér praktyk, ktore
umozliwiaja organizacjom komunikowanie sie i wspoélprace z uzytkow-
nikami w spos6b interaktywny za posrednictwem dowolnego urzadze-
nia mobilnego” (MMA Global, 2018). Wykorzystywanie mobilnego mar-
ketingu umozliwia réwniez przedsiebiorstwom dotarcie do innych seg-
mentéw rynku oraz pozwala na usprawnienie komunikacji z pasazera-
mi, a takze na stworzenie dodatkowego kanatu sprzedazy.

Kolejng definicje mobilnego marketingu przedstawia Scharl, ktory
zaklada, ze ten rodzaj marketingu wykorzystuje bezprzewodowe me-
dium w celu zapewnienia w odpowiednim miejscu i czasie spersonalizo-
wanych informacji, ktore promuja produkty oraz ustugi dostarczajac
korzysci wszystkim interesariuszom (Scharl, Dickinger i Murphy, 2005,
s. 159).

Pojawienie sie w 2007 roku w sprzedazy iPhona oraz upowszechnie-
nie sie smartfonéw spowodowalo, ze nastapil odwrot od wiadomosci
tekstowych (SMS) na rzecz zastosowania aplikacji mobilnych (Pralat,
2013, s. 169).

Wykorzystywanie marketingu mobilnego niesie ze sobg réwniez
ograniczenia. Za najwazniejsze z barier uznawane sg ograniczone zaso-
by mobilnych wersji stron internetowych oraz niewystarczajgca widocz-
no$¢ formatéow reklamowych (Baranowska-Skimina, 2014).

Zestawienie najwazniejszych narzedzi marketingu mobilnego przed-
stawiono na ponizszym rysunku.

Marketing mobilny w sektorze transportu lotniczego wykorzystuje
smartfony oraz tablety do przeprowadzania akcji promocyjnych oraz re-
klamowych. Coraz wiecej linii lotniczych udostepnia podréznym réw-
niez dodatkowe tresci, takie jak: darmowe e-booki, prase oraz multime-
dia. Narzedziami mobilnego marketingu sa: aplikacje mobilne, strony
mobilne, fotokody (QR code), sms/mms marketing, geolokalizacja, roz-
szerzona rzeczywisto$é, reklama mobilna oraz kioski mobilne.
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Rysunek 2. Podstawowe narzedzia marketingu mobilnego

komunikaty
A.__Sms i mms \
s1eCt kupony
spolecznosciowe mobilne
aplikacje '
mobilne e J
geolokalizacja WIlrVIY
konsumenia mobilne
reklama wyszukiwanie
mobilna L mobilne

Zrédlo: J. Wyrwisz, Aktywnosé marki miasta w obszarze marketingu mobilnego,
Marketing i@ Zarzgdzanie, nr 4, s. 249

Tabela 1. Réznice miedzy marketingiem masowym a mobilnym

Cechy

Marketing masowy

Marketing mobilny

Rodzaj odbiorcy

Kanat komunikagji

Tre$¢ komunikatu

Zaangazowanie odbiorcy

Stopierr dopasowania
do lokalizacji odbiorcy
Mozliwoéé pomiaru
i §ledzenia reakgji

Czas i miejsce kontaktu
z klientem

Wszyscy obecni i potencjalni uzytkownicy
produktu

Mass media

Tekst, glos, wideo o bogatej formie

Niskie

Niski

Niska

Ograniczone

Wszyscy obecni i potencjalni uzytkownicy
produktu posiadajacy urzadzenie mobilne,
ktérzy wyrazili zgode na otrzymywanie
komunikatow

Smartfony, tablety, laptopy

Test, glos, wideo w ograniczonej
przestrzeni i z ograniczeniami
wynikajacymi z predkoSci przesyltania
danych

Wysokie

Wysoki

Wysoka

Nieograniczone

Zrédto: E. Frackiewicz, Rola marketingu mobilnego w rozwoju przedsigbiorstwa, Studia i prace Wydzialu Nauk
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Z przedstawionego zestawienia wynika, ze marketing mobilny ce-
chuje sie personalizacja, a takze wymaga zaangazowania odbiorcy. Ten
rodzaj marketingu pozwala na mozliwo§¢é pomiaru i §ledzenia reakcji,
a takze na biezgco umozliwia przeprowadzenie badania satysfakcji.
Niestety wystepuje przy nim réwniez ryzyko, ze nie wszystkie tresci do-
tra do uzytkownika, ze wzgledu na ograniczong predkosé transferu da-
nych mobilnych. Obecnie oferowane pakiety mobilnego Internetu sa
duze i pozwalaja na odtwarzanie multimediéw. Powszechny stal sie
réowniez dostep do publicznych sieci bezprzewodowych. Jednak ze
wzgledu na niski poziom ochrony danych, uzywanie tego rodzaju tgcza
powinno dotyczy¢ tylko ogélnodostepnych stron, a unikaé bankowosci
czy spersonalizowanych kont np. na stronach przewoznikéw lotniczych.

Media spotecznosciowe

Media spolecznos$ciowe to narzedzie wspomagajace realizacje biznesowych
celow firm zarzadzajacych lotniskami. Dotychczas w komunikacje on-line inwe-
stowaly gltéwnie linie lotnicze. Tymczasem inicjatywy podejmowane przez por-
ty lotnicze w mediach spotecznosciowych przyczyniaja sie do identyfikacji od-
biorcow, a nastepnie opracowania adekwatnej strategii marketingowej w celu
budowania przewagi konkurencyjnej (Iwinska-Knop i Szymczak, 2017, s. 313).

Media spotecznosciowe stwarzaja przedsiebiorstwom z sektora lotni-
czego nieznane do tej pory mozliwosci indywidualizacji procesu komu-
nikacji marketingowej i prowadzenia komunikacji z konsumentami na
rynku przypominajacej dialog.

Media spolecznosciowe (ang. social media) réznig sie od tradycyj-
nych mediéw o charakterze masowym, takich jak np. prasa, radio, tele-
wizja, tym, ze opierajg sie wylacznie na cyfrowych kanatach komunika-
cyjnych. Trzeba jednak pamietaé, ze media spolecznosSciowe nie moga
by¢ jedynie formalnym elementem planu marketingowego, ale winny
by¢ integralng czesScig zarzadzania marka, portem lotniczym i reputa-
cja. Wazne jest poznanie opinii pasazeréow, do ktorych kierowana jest
oferta (Airport Social Media Marketing — Advanced 2017).

Praktycy wskazuja pietnaScie sposobow wykorzystania mediéw spotecz-
noSciowych do promowania przedsiebiorstwa. Gl6wnym z nich jest stosowa-
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nie content curation. Publikowanie postow zawierajacych duzg dawke wie-
dzy teoretycznej oraz praktycznej stanowi dla czytelnikow wartos¢ dodana.

A. Kaplan i M. Haenlein przedstawiajac istote mediéw spolecznosciowych
podaja, ze stanowia one grupe aplikacji umozliwiajacych tworzenie i wymia-
ne wygenerowanych przez uzytkownikow tresci, ktore opierajg sie na ideolo-
gicznych i technologicznych podstawach Web 2.0. (Kaplan i Haenlein, 2010)

Media spoleczno$ciowe zapewniaja bezposrednig oraz otwartg ko-
munikacje pomiedzy linig lotnicza a pasazerem. PrzewozZnicy oferujg
nie tylko platforme do rozwigzywania probleméw, ale ré6wniez umozli-
wiajg pasazerowi zamieszczanie informacji uzytecznych dla innych po-
dréznych (Social Media for Airline Industry, 2013).

Podré6zni publikujg wlasne do§wiadczenia, zdajg fotograficzna relacje
oraz wyrazajg opinie na temat ustug oferowanych przez przewoznikow.

W zwigzku ze wzrostem globalnej liczby oséb korzystajacych z me-
diow spoleczno$ciowych takich jak: Facebook, Twitter, Youtube i in-
nych przed liniami lotniczymi otwiera sie mozliwo§¢ dotarcia do duzej
liczby obecnych oraz potencjalnych podréznych.

Nie ulega rowniez watpliwoSci, ze najskuteczniejszym sposobem na
podniesienie §wiadomo§ci do marki jest wykorzystanie marketingu
szeptanego. Media spolecznoSciowe pobudzaja marketing wirusowy
oraz pozwalajag liniom lotniczym na generowanie lead6w.

Przewoznicy lotniczy rozpoznajg subtelne zmiany na rynku oraz wy-
kazujag sklonno$é do inwestowania w najnowsze technologie, stwarzajac
tym sposobem przewage konkurencyjng.

Regularnie przeprowadzane sg rowniez badania aktywnosci linii lot-
niczych na portalach spotecznosSciowych (Social Media Customer Service
in the Travel Industry, 2014). Najszybszy w odpowiadaniu na wiadomo-
§ci na Twiterze jest American Airlines, zajmuje mu to §rednio 12 minut.
Natomiast najaktywniejszy w publikowaniu nowych wiadomosci na por-
talu Facebook jest KLM. Umieszcza on §rednio 353,82 posty miesiecznie.

Komunikacja marketingowa na rynku ustug lotniczych

Duzg role w rozwoju sektora ustug lotniczych odgrywa szybkos§c¢
przekazu informacji. Istotne jest takze tworzenie i pobudzanie ciaglej
interakcji pomiedzy linia lotniczg a pasazerem. Niezbedne jest rowniez
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kreowanie wiezi emocjonalnych oraz biznesowych, stanowigcych przy-
klad Swiadomej i konsekwentnej strategii dzialania (Iwinska-Knop
i Szymczak, 2017, s. 315).

Szczegoblng role we wspomnianej strategii dziatania odgrywa polity-
ka komunikacji, w sktad ktorej wchodzi cate spektrum instrumentow
oddzialywania na klienta zaréwno tych standardowych jak i online
(Conrady, Fichert i Sterzenbach, 2013, s. 209). Te ostatnie zmieniajg
dotychczasowy model komunikacji charakterystyczny dla mediéw ma-
sowych stwarzajac nowa jako§¢ opierajaca sie na dialogu i spersonalizo-
wanym podej$ciu do klienta. Profile w portalach spotecznosciowych za-
stepuja biura obslugi klientéw, umozliwiajac klientom szybszy kontakt
z pracownikami firmy, a takze wymiane opinii pomiedzy innymi klien-
tami firmy (Brzezinska-Waleszczyk, 2015). Media spolecznos$ciowe
przeobrazily marketing z monologu w multilog, w ktérym mozliwy jest
nie tylko wzajemny kontakt firmy z klientami czy klientami miedzy so-
ba, lecz takze klientéw i firmy z calg spoleczno$cia (Falls i Deckers,
2013). Wspoélczesny rynek zmienia sie w otoczenie niskiego zaufania.
W rezultacie konsumenci wierza innym konsumentom nalezgcym do
sieci spolecznos$ciowej bardziej niz przedsiebiorstwom i ekspertom (Ko-
tler, Kartajaya i Setiawa, 2010, s. 47).

Tabela 2. Formy komunikacji na przyktadzie sektora lotniczego

Kontakt bezposredni Kontakt posredni
Komunikacja « mailing bezpoéredni do cztonkéw programéw | « kampania reklamowa w publicznych
niespersonalizowana | lojalnoéciowych liniilotniczych, czasopismach,
» wiadomo§¢ e-mail do zarejestrowanych » reklama telewizyjna pierwszego lotu
uzytkownikow strony internetowej, Airbusa 380,
«» odpowiedZ na skarge zlozong przez klienta. «» reklama banerowa na portalach,
« sponsoring podczas imprez sportowych
i kulturalnych,

«» sprawozdania w mediach.

Komunikacja « personalna sprzedaz biletu, « liderzy opinii w duzych firmach,

spersonalizowana | rozmowa telefoniczna z agentem Call Center « liderzy opinii jako czesto podrézujacy.
linii lotniczych,

« prezentacja wynikow finansowych,

« imprezy (,,rozmowy przy kominku”,
Swietapracownicze).

Zrodto: R. Conrady, F. Ficher, R. Sterzenbach, Luftverhekr — Betriebswirtschaftliches Lehr — und Handbuch,
wyd. Oldenbourg Verlag Monachium 2013, s. 454.
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Porty lotnicze wdrazajg mobilny marketing celem wzrostu doswiad-
czen pasazerow oraz ich satysfakcji w korzystaniu z infrastruktury lot-
niskowej (Florido-Benitez, 2015, s. 223).

Dostepno$é aplikacji tworzonych przez porty lotnicze pozwala po-
dr6znym efektywne zarzadzaé czasem, umozliwiajac im dostep do ko-
munikatéow w czasie rzeczywistym (Florido-Benitez, 2016, s. 12).

Aplikacje mobilne w komunikacji
marketingowej linii lotniczych

Aplikacje mobilne to oprogramowanie tworzone pod okreSlone syste-
my operacyjne oraz dzialajgce na urzadzeniach przenoénych takich jak:
smartfony, palmtopy oraz tablety.

Wykorzystywanie aplikacji mobilnych przez przewoznikéw lotni-
czych pozwala na zmniejszenie kosztow obslugi pasazeréow, stwarzajac
mozliwo§ci nawigzywania z nim kontaktéw w czasie rzeczywistym
w formie interaktywnej np. czatow. Odpowiednio zaprojektowany sys-
tem automatycznie poinformuje pasazer6w o modyfikacjach rezerwacji
lub przypomina o rejsie.

Systemy do administrowania aplikacjami mobilnymi wykazuja
mniejsze zapotrzebowanie na serwery i cechujg sie rowniez wiek-
szym bezpieczenstwem w przechowywaniu danych. Zaprojektowanie
systemu oraz zaprogramowanie baz danych wymaga réwniez mniej-
szej liczby programistow niz dotychczas uzywane systemy informa-
tyczne.

Korzystanie z aplikacji mobilnych niesie za sobg réowniez wiele zalet
dla podréznych. Ze wzgledéw funkcjonalnych mozna wskazaé¢ na boga-
ty, intuicyjny interfejs uzytkownika, a takze na wysoka wydajnos$¢ oraz
wysoki poziom bezpieczenstwa.

Aplikacje mobilne posiadajg zminimalizowang potrzebe uzywania
transferu danych mobilnych. Coraz powszechniej porty lotnicze udo-
stepniaja punkty dostepu (ang. Hot spot), oferujace bezprzewodowy In-
ternet (Baczko, 2011). Pasazer portu lotniczego w Monachium moze ko-
rzystaé z bezplatnego Internetu bez ograniczen czasowych.
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Uzytkownik aplikacji mobilnej uzyskuje rowniez dostep do rezerwa-
cji oraz moze nig zarzgdzac¢ w czasie rzeczywistym. W programie po-
drézny moze odprawié sie na rejs bez koniecznosci oczekiwania w kolej-
kach. Wygenerowana karta pokladowa dostepna jest do pobrania na
urzadzenie lub mozliwe jest jej wySwietlenie w aplikacji.

Aplikacje mobilne umozliwiajg integracje z funkcjami telefonu, np.
GPS — wskazywanie najkrotszej drogi do bramki odlotu lub wykorzy-
stuja aparat fotograficzny stuzacy do skanowania kodéw QR.

Aplikacje mobilne
w sektorze transportu lotniczego

W sektorze transportu lotniczego do$§¢é powszechng praktyka jest
wykorzystywanie nowych mediéw, ktéore umozliwiaja wzajemna i inte-
raktywng wymiane informacji. Sg one zZrédlem przewagi konkurencyj-
nej i majg wplyw na obroty firm.

Badania przeprowadzone przez firme Amadeus wskazaly, ze jedna
trzecia czesto podrézujacych i jedna czwarta os6b w wieku 18-34 lat ko-
rzysta regularnie ze smartfonéw do rezerwowania biletéw w poréwna-
niu do 16% ogoélu. (Amadeus — The always-connected traveler: How
mobile will transform the future of air travel, 2011).

Technologia mobilna wplyneta na wszystkie fazy cyklu zycia po-
drézy. Dzieki zaawansowanym sieciom bezprzewodowym ros§nie popu-
larnosé telefon6w z funkcjami sieciowymi, smartfonow i tabletow. Pa-
sazerowie nie sg juz przywigzani do komputera stacjonarnego, ale te-
raz maja natychmiastowy dostep do informacji w dowolnym miejscu
1 czasie.

W tabeli 3 przedstawiono przewoznikéw lotniczych, ktorych aplika-
cje mobilne znajduja uznanie wéréd klientéw. Wyboru dokonano na
podstawie rankingu najczesciej pobieranych oraz najwyzej ocenianych
aplikacji przewoznikéw lotniczych. W zestawieniu uwzgledniono réw-
niez podstawowe funkcje, jakie aplikacje w tym sektorze powinny spel-
niac.
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Tabela 3. Poréwnanie aplikacji mobilnych przewoznikéw lotniczych

Mozliwosé Dostep do
Nazwa Ranking wg Srednia ocena Dostep do | rezerwacji Odprawa stanu konta
przewoznika Skytrax sklep google |rezerwacji biletu W programie
lojalno$ciowym
Qatar Airways 1 4,3 tak nie tak tak
Singapore Airlines 2 44 tak tak tak nie
Emirates Airlines 4 44 tak tak tak tak
Lufthansa 7 3,7 tak tak tak tak
Etihad Airways 8 41 tak nie tak nie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie http://www.airlinequality.com/info/top-100-airlines-2017/
[data dostepu: 21.05.2018]

Na podstawie zaprezentowanych danych mozna wysnué wniosek, ze
najlepiej ocenianymi aplikacjami sg te opracowane przez najlepsze linie
lotnicze wedlug rankingu Skytrax.

Emirates to linie lotnicze przodujace w marketingu mobilnym.
Optymalnie zaprojektowana przez tg firme strona automatycznie roz-
poznaje urzadzenie oraz przekierowuje na wersje optymalng dla urza-
dzenia przeno$nego.

Pasazerowie moga korzystaé z aplikacji stworzonej przez te linie
przy zamawianiu positlkow oraz transportu. We wspominanym progra-
mie mozna znalezé¢ rowniez informacje o salonikach biznesowych, a sys-
tem automatycznie wskazuje podréznemu najblizej potozong od niego
poczekalnie.

Zestaw dobrych praktyk
przy tworzeniu aplikacji mobilnych przez linie lotnicze

Praktycy opracowali zestaw dobrych praktyk, sugerujac wdrozenie
owych rozwigzan liniom lotniczym (Drummond, 2014). Pierwszym naj-
wazniejszym elementem jest optymalizacja. Linie lotnicze powinny
tworzy¢ aplikacje oraz strony mobilne przystosowane do urzadzen mo-
bilnych. Istotny jest czas tadowania zawartoS§ci oraz dostepnosé wszyst-
kich tresci, kompatybilnych ze $rodowiskiem aplikacji mobilnych.
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Drugim elementem jest wzornictwo. Aplikacja mobilna powinna by¢
intuicyjna oraz przejrzysta. Pasazer musi mie¢ mozliwo§¢ szybkiego
oraz bezproblemowego zakupienia biletu czy odprawienia sie na lot.

Trzecig dobrg praktyka jest personalizacja. Pod tym terminem rozu-
mie sie mozliwo§¢ utworzenia przez uzytkownika wlasnego konta, kto-
rego dane zapisywane sg w pamieci urzgdzenia lub na serwerach. Uzyt-
kownik po zmianie urzadzenia koncowego, a po uprzednim zalogowa-
niu uzyska dostep do zapisanych danych. Taka funkcjonalno$é pozwala
na dostep do konta z réznych urzadzen mobilnych, a uzytkownicy sami
moga decydowac czy bilet zakupi¢ ze smartfona czy tabletu.

Technologia Beacon to kolejny wazny krok, ktéry moze wykorzystac
wszechobecno§é urzgdzen mobilnych do generowania znaczgcych do-
datkowych korzysci, a jednoczeénie poprawic jakosé obstugi klienta li-
nii lotniczych. Sygnaly nawigacyjne moga pomoéc pasazerom w porusza-
niu sie po lotnisku.

Pigtym elementem zestawu dobrych praktyk jest lojalno$¢. Podrézu-
jacy posiadajacy aplikacje mobilng przewoznika sg prawdopodobnie naj-
bardziej zaangazowanymi klientami. Linie lotnicze integrujg swoje pro-
gramy lojalnosciowe z aplikacjami mobilnymi. Takie dzialania mogg
spotegowac zaangazowanie najbardziej lojalnych klientow, zwiekszajac
jednoczesnie ich retencje.

Aplikacje mobilne portéw lotniczych

Ze wzgledu na specyfike dziatalnos$ci linie lotnicze dysponuja wiek-
szg niz porty lotnicze mozliwo§cig budowania i podtrzymywania relacji
z pasazerem na kazdym etapie jego podrézy. Niemniej jednak porty lot-
nicze nie pozostajg bierne i odpowiadaja na potrzeby rynku.

Podmioty dzialajgce na polskim rynku ustug lotniczych dostosowuja
sie do panujacych na §wiecie standardow. Pierwszym polskim lotni-
skiem, ktore stworzylo swoja wlasng aplikacje, bylo Lotnisko Chopina
w Warszawie (Grabinska i Grabowski, 2016, s. 246).

Port lotniczy Schiphol w Amsterdamie wspoélpracujac z linig lotniczg
KLM rozmiescit w terminalu 2000 punktéw beaconéw w celu utatwie-
nia pasazerom w dotarciu do odpowiedniej bramki oraz informowania
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o szczegoltach lotu (KLM Offering Airport Navigation Service, 2014)
Klienci KLM moga réwniez uzywaé aplikacji mobilnej do wyboru
miejsc, odprawy lotniczej lub zakupu dodatkowych ustug, takich jak
zwiekszenie limitu bagazu. Warto zauwazy¢, ze port lotniczy w Amster-
damie oferuje podréznym nieograniczony, bezptatny Internet bezprze-
wodowy.

Virgin Atlantic i British Airways sa dwoma liderami marketingu
mobilnego na lotnisku Heathrow. Obaj przewoznicy uzywaja sygnalow
nawigacyjnych do informowania pasazeréw o ofertach specjalnych part-
nerow, a takze o waznych aktualizacjach. Wilasng aplikacje stworzyt
rowniez port lotniczy Heathrow.

Anadliza instrumentéw komunikacji
marketingowej w $wietle badan wtasnych

Pierwsze badanie — najskuteczniejsze
instrumenty komunikacji marketingowej

Pierwsze badanie autorskie zostalo przeprowadzone w okresie od li-
stopada 2013 do stycznia 2014 roku w formie ankiety internetowej na
platformie Google Docs. Odno$nik do ankiety zostal zamieszczony
w grupach tematycznych dotyczacych lotnictwa na portalu spoteczno-
Sciowym Facebook. W ankiecie udzial wzielo 116 oséb. Zgodnie z me-
tryczka z badania, 61 procent stanowili mezczyzni (Szymczak, 2014, s.
70-79).

Najpopularniejszym wedlug autorskiego badania kanatem komuni-
kacji marketingowej sg profile przewoznikéw na portalach spoteczno-
sciowych i oficjalne strony internetowe. Linie lotnicze koncentrujg sie
na sprzedazy swoich produktow przez Internet. Podobna tendencja wi-
doczna jest w dziatlaniach marketingowych. Badani przyznali, ze przy
wyborze przewoznika kierujg sie zabiegami marketingowymi. Ankieto-
wani preferujg bezpo$redni, spersonalizowany kontakt.
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Drugie badanie — aplikacje mobilne linii lotniczych

Drugie badanie zostalo wykonane w celu dopelnienia i uzupetnienia
poprzedniego. Uwzgledniono w nim aspekt aplikacji mobilnych. Bada-
nie zostalo przeprowadzone w okresie od sierpnia do pazdziernika 2017
w formie ankiety internetowej na platformie Google Docs. Do badania
zaproszeni zostali losowo wybrani cztonkowie grup tematycznych doty-
czacych lotnictwa na portalu spolecznoSciowym Facebook. Ankiete wy-
pelnilo 108 osob, a zgodnie z metryczka z badania, 68 procent stanowi-
li mezczyzni.

Az 83 procent respondentow posiada zainstalowang aplikacje linii
lotniczej, a 70 procent korzysta z niej regularnie. Z wiecej niz jednej
aplikacji mobilnej korzysta 62 procent respondentéw. 89 respondentow
posiadajacych zainstalowang co najmniej jedng aplikacje mobilng linii
lotniczych zostalo poproszonych o wskazanie gléwnych zalet uzywania
aplikacji. Ankietowani wskazali, ze mozliwo$é odprawy jest najwazniej-
szg zaleta.

Tabela 4. Korzysci ptynqce z uzytkowania aplikacji mobilnych

Zalety korzystania Wszystkie zalety Najwazniejsza zaleta
z aplikacji (wielokrotna mozliwo$é¢) | (jednokrotna mozliwosé)

Mozliwoéé odprawy 81 18% 24 27%
Dostep w czasie rzeczywistym do statusu podrézy 75 16% 15 17%
Wskazywanie najkrotszej drogi do bramki odlotéw 70 15% 13 15%
Wyéwietlania kalendarza podrozy 63 14% 10 11%
Mozliwoéé zakupu dodatkowych ustug 61 13% 12 13%
Mozliwoéé zakupu kolejnej podrozy 60 13% 8 9%
Mozliwoéé wybrania positku 50 11% 7 8%

Zrodto: opracowanie wlasne

Ankietowanych uzywajacych aplikacji mobilnych poproszono
o wskazanie aplikacji mobilnych, z ktérych korzystajg oraz o dokonanie
wyboru najlepszej ich zdaniem aplikacji. 75 respondentéw wskazato, ze
Emirates posiada najlepsza aplikacje mobilng. Najmniej popularna oka-
zala sie aplikacja PLL LOT, ktorg wskazalo jedynie 7 procent ankieto-
wanych.
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Podsumowanie

Przeprowadzona analiza dziatlan marketingowych przy uzyciu apli-
kacji mobilnych wykazata ograniczone wykorzystywanie ich potencjatu.
Wdrozenie mobile marketingu przez linie lotnicze moze spowodowac
obnizenie kosztéw obstugi podréznych, gdyz notyfikacje PUSH w apli-
kacji automatycznie poinformuja pasazera o zmianach (rezerwacji,
otwarciu i zamknieciu boardingu, zmianie bramki wyjSciowej).

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze w aplikacjach mobilnych dostepne sa
rowniez karty pokladowe, zapisywane w pamieci urzadzenia mobilnego
oraz niewymagajace dostepu do Internetu. Pasazerowie juz nigdy nie
zgubig kart pokladowych — bedg je mie¢ zawsze w telefonie. Technolo-
gia mobilna zapewnia liniom lotniczym mozliwo§¢ ciaglego zaangazo-
wania w calym cyklu zycia podroézy.

Najwyzej ocenianymi aplikacjami mobilnymi sg aplikacje przewozni-
kéw nalezacych do najlepszych linii lotniczych §wiata wedlug Rankin-
gu Skytrax.

Wyniki pierwszego badania wskazuja, ze najpopularniejszym kana-
tem komunikacji marketingowej sg profile przewoznikéw na portalach
spolecznos$ciowych oraz oficjalne strony internetowe. Badani przyznali,
ze przy wyborze przewoznika kierujg sie zabiegami marketingowymi.
Ankietowani preferujg bezpoSredni, spersonalizowany kontakt

Z drugiego przeprowadzonego autorskiego badania metoda CAPI, przy
wykorzystaniu ankiety internetowej wynika, ze az 83 procent responden-
tow posiada co najmniej jedng aplikacje mobilng w swoim telefonie, a posia-
danie wiecej niz jednej deklaruje 62 procent respondentéw. Badanie nalezy
wykona¢ réwniez wsrod innej grupy losowo wybranych podréznych.

Badani wskazali rowniez najwazniejsze korzySci plynace z uzywania
aplikacji mobilnych. Wedlug 27 respondentéw najwazniejsza jest mozli-
wos¢ odprawy na najblizszy lot, 17 procent ankietowanych uwaza, ze do-
step do rezerwacji w czasie rzeczywistym jest dla nich najistotniejsza.

W pytaniu o wskazanie najlepszej aplikacji, 75 procent responden-
tow uznalo, ze tytul ten nalezy do linii lotniczych Emirates. Ich zdanie
podziela réwniez spotecznosé sklepu google play, w ktérym mozna po-
bra¢ te aplikacje. Osoby, ktore ja zainstalowaly majg mozliwo§¢ wyra-
zenia swojej opinii, na tej podstawie powstaje ranking google play.
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Z przeprowadzonej analizy wynika, ze narzedzia komunikacji mar-

ketingowej, a w szczegdlnosci aplikacje tworzone na urzgdzenia mobil-
ne sg silng wizytowka linii lotniczych oraz moga by¢ skutecznym ele-
mentem w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Hipotezy przedstawio-
ne w artykule zostaly czeSciowo potwierdzone w badaniu.

Ze wzgledu na rozwdj technologiczny wskazane jest powtorzenie bada-

nia oraz ciggle monitorowanie uzytecznosci tych dziatan marketingowych.

Bibliografia

Wydawnictwa zwarte i artykuty

1.

10.

11.

12.

Baczko, T. (2011). Ponad granicami. Innowacyjna dynamika sektora lotniczego. W:
Baczko T. (red.). Raport o innowacyjnosci sektora lotniczego w Polsce w 2010 roku.
Warszawa, Wydawnictwo KeyText,.

. Brzezinska-Waleszezyk, M. (2015). Dobre praktyki w komunikacji marek w me-

diach spolecznos$ciowych. Studia Medioznawcze nr 4 (63).

. Conrady, R., Fichert, F., Sterzenbach, R. (2013). Luftverkehr. Betriebswirtschaftli-

ches Lehr — und Handbuch. Monachium: wyd. Oldenbourg Verlag.

. Czarnecki, A., Korsak, R. (2000). Planowanie mediow w kampaniach reklamowych.

Warszawa: PWE.

. Duncan, T., Moriarty, S.E. (1998). A Communications-Based Marketing Model for

Managing Relationships. Journal of Marketing Vol. 62, No. 2.

. Falls, J., Deckers, E. (2013). Media spotecznosciowe bez Sciemy. Jak kreowaé mar-

ke. Gliwice: Helion.

. Florido-Benitez, L. (2016). Analysis of the Impact of Mobile Marketing on Passen-

ger Experience and Satisfaction at the Airport. International Journal of Innova-
tion, Management and Technology, Vol. 7, No. 1.

. Florido-Benitez, L. (2015). The effects mobile of applications as a marketing tool in

airport infrastructure and airlines. Int. J. Leisure and Tourism Marketing, Vol. 4,
Nos. 3/4.

. Florido-Benitez, L. (2016). The impact of mobile marketing in airports. Journal of

Airline and Airport Management, 6 (1).

Frackiewicz, E. (2015). Rola marketingu mobilnego w rozwoju przedsiebiorstwa.
Studia i prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzqgdzania, nr 39, T. 2, Szczecin
Grabinska, E., Grabowski, S. (2016). Nowe technologie na rynku przewozoéw lotni-
czych. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2 (34).

Iwinska-Knop, K., Szymczak, A. (2017). Wykorzystanie mediéw spolteczno§ciowych
w komunikacji marketingowej polskich portow lotniczych. Handel Wewnetrzny, vol.

63, nr. 3 (368) /2.
l www.minib.pl




Wykorzystanie aplikacji mobilnych w procesie komunikacji marketingowej przez linie lotnicze

13.

14.
15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2010). Users of the Word, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media. Business Horizons No. 53 (1).

Kotler, Ph., Kartajaya, H., Setiawa, 1. (2010). Marketing 3.0. Warszawa: MT Biznes.
Kowalska, M. (2007) Zyskac przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym
marketingu. Torun: Wyd. A. Marszalek.

Mruk, H. (2004). Komunikowanie sie w marketingu, Warszawa: PWE.

Nowak, W.P. (2001). Media planning. Krakéw: Marketingowy Dom Wydawniczy
Proteus.

Pralat, E. (2013). M-commerce — rozw0j na §wiecie i w Polsce. W: Niercwnosci spo-
teczne a wzrost gospodarczy. Rzeszow: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego.
Scharl, A., Dickinger, A., Murphy, J. (2005). Diffusion and Success of mobile mar-
keting. Electronic Commerce Research and Applications, Vol. 4, Iss 2.

Szymczak, A. (2014). Formy skutecznej komunikacji marketingowej pomiedzy linig
lotniczg a klientem. W: (red.) M. Szala, Rola zarzqdzania, marketingu i ekonomii
we wspotczesnych przedsiebiorstwach. Lublin: Politechnika Lubelska.

Wiktor, J. (2001), Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowe;j.
Swiat Marketingu 11.

Wrzosek, W. (2012). Strategie marketingowe. Warszawa: PWE.

Wyrwisz, J. (2016). Aktywno$§é marki miasta w obszarze marketingu mobilnego.
Marketing i Zarzqdzanie, nr 4.

Referaty, raporty i inne materiaty

1.

www.minib.pl .

Airport Social Media Marketing — Advance http://www.aci.aero/Global-Tr-
aining/Training-Information/Course-Categories/Economics/Airport-Social-Media-
Marketing-Strategy--Advanced

. Amadeus — The always-connected traveler: How mobile will transform the future of

air travel — http://www.amadeus.com/web/binaries/1333089230782/blobheader=ap-
plication/pdf&blobheadernamel=Content-Disposition&blobheadervaluel =inli-
ne%3B+filename%3DAlways+Connected+Travler REAL+US+VERSION.pdf

. Baranowska-Skimina A., Marketing mobilnu w Polsce w 2014 roku, http://www.ego-

spodarka.pl/110959,Marketing-mobilny-w-Polsce-2014,1,39,1.html

. Drummond M., 5 Things You Need to Know About Airline Mobile Marketing,

https://w3.accelya.com/blog/5-things-you-need-to-know-about-airline-mobile-
marketing

. Report on the aviation market in Poland (2009) http://www.paiz.gov.pl/fi-

les/?id_plik=12129

. Social Media Customer Service in the Travel Industry — http://kwaliteit.toerismevla-

anderen.be/sites/default/files/atoms/files/Skift-TravelMedia-Social-Media-Customer-
Service.pdf

. Social Media for Airline Industry — http://www.niit-tech.com/sites/default/files/So-

cial%20Media%20in%20Airline%20Industry (ISG)_0.pdf




MINIB, 2018, Vol. 29, Issue 3, p. 133-153

Netografia

1.

2.

http://www.rynekinfrastruktury.pl/wiadomosci/lotnisko-chopina-gigantem-mediow-
-spolecznosciowych-28010.html (28.05.2018).
https://poznajprogramowanie.pl/aplikacje-mobilne-porownanie-technologii/
(28.05.2018).

. http://jestem.mobi/2012/04/aplikacje-mobilne-vs-serwisy-mobilne-co-lepsze-dla-kli-

entow-bankowosci (28.05.2018).

. https://news.klm.com/klm-offering-airport-navigation-service/ (10.07.2018).
. http://www.mmaglobal.com/about/faqs (12.07.2018).

mgr Anna Szymczak, Uniwersytet £6dzki — Doktorantka w Katedrze Marketingu Wydziatu Zarzqdzania
Uniwersytetu toédzkiego. Od dziecinstwa fascynuje sie lotnictwem cywilnym. Swoje zainteresowania
tqczy z pracqg naukowq. Prowadzi zajecia z Podstaw Marketingu. Nagrodzona wyrdznieniem za
dziatalnos¢ na rzecz i dla dobra Uniwersytetu todzkiego. Absolwentka Podyplomowych Studiéw -
Zarzqdzanie i finansowanie w sektorze transportu lotniczego w Szkole Gtéwnej Handlowej. Delegatka
WZ w Uczelnianej Radzie Samorzqdu Doktorantéw. Pierwszy sopran w Akademickim Chérze
Politechniki todzkiej.

www.minib.pl




www.minib.pl
www.twitter. com/EuropeanMINIB




