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ZARZADZANIE RELACJAMI Z PASAZERAMI
NA PRZYKLADZIE WYKORZYSTANIA
TECHNOLOGII MOBILNYCH
W BRANZY LOTNICZEJ

Streszczenie: Jednym z elementow wspolczesnego swiata jest rozwdj ustug i wykorzystanie
nowoczesnych technologii, co wplywa takze na ewoluowanie potrzeb pasazera linii lotni-
czych 1 lotnisk, definiowanego obecnie jako connected traveller. Celem artykuhu jest prze-
glad aktualnych badan dotyczacych ksztattowania relacji z pasazerami w branzy lotniczej
oraz ich krytyczna analiza nastawiona na wskazanie zwigzkow pomigdzy wykorzystaniem
technologii mobilnych w branzy lotniczej i budowaniem relacji z pasazerami. W artykule
podjeto probe identyfikacji czynnikow, ktore umozliwiaja nawiazanie relacji z pasazerem za
pomoca technologii mobilnych przez linie lotnicze i lotniska w zaleznosci od jego potrzeb.

Stowa kluczowe: zarzadzanie relacjami z klientem, marketing relacji, lotnictwo, techno-
logie mobilne.

Wprowadzenie

Pasazerowie coraz czgSciej wybieraja samolot jako $rodek transportu, dzigki te-
mu rynek ushug lotniczych rozwija si¢ sukcesywnie. W 2013 r. polskie porty lotnicze
obstuzyly niemal 25 mln pasazeréw, czyli o 2,2% wigcej niz w roku poprzedzajacym
i ponad 15% wigcej w poréwnaniu do 2011 r. Laczny wzrost ruchu lotniczego
wszystkich europejskich portow zrzeszonych w Migdzynarodowym Stowarzyszeniu
Przewoznikéw Lotniczych (ACI) wyniost w 2013 1. 2,8% [ULC, 2013].

Rynek ustug lotniczych jest nie tylko sfera produkcji i wymiany ustug ofe-
rowanych i §wiadczonych przez wyspecjalizowane przedsigbiorstwa, ale i proce-
sem, systemem wzajemnych powigzan i konfrontacji oraz funkcjonalng struktura
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ztozong zarowno z réznorodnych podmiotéw rynkowych, jak i przedmiotow
rynkéw oraz ich wzajemnych relacji [Rucinska, 2011]. Gtéwnymi podmiotami
podazowej strony rynku ushug lotniczych w zakresie przewozow pasazerskich sa
przewoznicy lotniczy oraz porty lotnicze. Z kolei popytowa strong reprezentuja:
pasazerowie indywidualni, ro6znorodne podmioty i organizacje gospodarcze oraz
posrednicy organizujacy podroze lotnicze [Rucinska, 2011, s. 289-290].

W zwiazku z potencjalnie szerokimi mozliwo$ciami, jakie daje krytyczna
analiza tematu ksztattowania relacji z pasazerami w branzy lotniczej, uznatam za
sluszne ograniczy¢ pole badan do opisania i krytycznego sprawdzenia relacji:
pasazer — lotnisko oraz pasazer — linia lotnicza zachodzacych w czasie rzeczywi-
stym, tzn. takich, ktére zachodza rownoczesnie lub prawie rownoczesnie ze zda-
rzeniem relacje te wywolujacym i moderujacym.

W tym celu przeglad literatury zawezony zostat do zbadania wykorzysty-
wanych na rynku ustug lotniczych technologii mobilnych shuzacych do budowa-
nia relacji pomiedzy liniami lotniczymi i lotniskami (strona podazowa rynku
ushug lotniczych) a pasazerami indywidualnymi (strona popytowa).

Dla potrzeb pracy sformutowatam tezg, ze potrzeby komunikacyjne pasaze-
row ulegly w ostatnich latach zmianie. Wspotczesny pasazer to tzw. connected
traveller, ktory na kazdym etapie podrozy poszukuje mozliwosci nawigzania
dialogu, relacji. W konsekwencji linie lotnicze i lotniska, takze w Polsce, rozwi-
jaja technologie mobilne oraz wykorzystuja media spotecznosciowe, aby umoz-
liwi¢ wspotczesnemu podréznikowi zrealizowanie swoich oczekiwan.

Powotuje si¢ na opublikowane zdanie prof. Rucinskiej: ,,Podmioty wyste-
pujace po stronie podazy rynku ushug lotniczych naleza do grupy przedsig-
biorstw innowacyjnych, nowoczesnych, wysoko zaawansowanych technicznie,
technologicznie i organizacyjnie w poroOwnaniu z producentami ustug innych
galezi transportu” [Rucinska, 2011, s. 289].

Z tego wzgledu w branzy lotniczej najszybciej mozna dostrzec ewolucje
pojecia obshugi klienta.

W kontekscie pracy warto dodaé, ze wspotczesne pojecie obshugi nowoczesne-
go klienta oprdocz stawiania pytan, ktoére pozwalaja zrozumie¢, kim jest klient, co go
drazni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sa jego oczekiwania i potrzeby, w jaki
sposob je zaspokoi¢ — koncentruje si¢ réwniez na budowaniu wigzi z klientem, pro-
wadzacych do dtugotrwatego i partnerskiego zwiazku [Kuras, 2013].
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1. Marketing relacji, zarzadzanie relacjami z klientem
a zarzadzanie klientem

Koncepcja marketingu relacji (relacyjnego, partnerskiego), ktéra powstata
w latach 90. XX w., podkreslita ztozony charakter stosunkéw przedsigbiorstwa
z jego otoczeniem, a szczegolnie z jego klientami. Zgodnie z definicja Gron-
roosa, marketing relacji to dzialania majace na celu ,,identyfikacje, nawiazanie,
podtrzymywanie i rozwijanie relacji z klientami i innymi podmiotami (stakehol-
ders) w taki sposob, aby cele wszystkich stron zostaly osiagnigte” [Gronroos,
1994, cyt. za: Pluta-Olearnik, 2012]. W $wietle koncepcji marketingu relacji reali-
zacja najwazniejszego celu przedsigbiorstwa, jakim jest zysk, wymaga budowy
dtugookresowych relacji, bazujacych na satysfakcji nabywcy, z klientami przed-
sigbiorstwa i innymi partnerami rynkowymi. Budowa relacji skutkuje realizacja
celéw zarowno przedsigbiorstwa, jaki i jego klientoéw [Pluta-Olearnik, 2012].

Marketing relacji ,,dazy do kreowania nowej wartosci dla klientéw, wska-
zuje na podwdjna rolg klienta jako nabywcy oraz wspottworcy wartosci, podkre-
$la, ze procesy, komunikacja, technologie i ludzie w organizacji musza by¢ pod-
porzadkowani tworzeniu warto$ci, wskazuje na potrzebe statej wspotpracy
miedzy nabywca a sprzedawca, identyfikuje tzw. warto$¢ cyklu zycia klienta,
dazy do budowania tancucha relacji wewnatrz organizacji w celu kreowania
wartosci dla: klienta, organizacji i jej akcjonariuszy (stakeholders), dostawcow,
posrednikéw” [Gronroos, 1994, cyt. za: Pluta-Olearnik, 2012, s. 18].

W marketingu relacji podkresla si¢ nastepujace elementy oddziatywania na
rynek: ,;jakos¢ produktu i jej marketingowe pojmowanie, obstuga klienta, mar-
keting wewnetrzny, komunikacja indywidualna, programy lojalno$ciowe” [Plu-
ta-Olearnik, 2012].

Warto zwroci¢ uwage na powigzania pomig¢dzy marketingiem relacji a za-
rzadzaniem klientem — hierarchi¢ zaproponowana przez Payne’a [Payne, 2006,
cyt. za: Pluta-Olearnik, 2012], ktoéra porzadkuje bliskie sobie pojecia:

1) Marketing relacji, zarzadzanie relacjami (relationship management) —
strategiczna koncepcja zarzadzania relacjami ze wszystkimi istotnymi intere-
sariuszami przedsigbiorstwa;

2) Zarzadzanie relacjami (zwiazkami) z klientem (customer relationship mana-
gement, CRM) — strategiczna koncepcja skoncentrowana na zarzadzaniu rela-
cjami z klientami, obejmujaca odpowiednie wykorzystanie technologii;

3) Zarzadzanie klientem (customer managament) — implementacja i dziatania
taktyczne zwiazane z zarzadzaniem interakcjami z poszczegolnymi klientami.
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Elementy, ktore z praktycznego punktu widzenia determinuja proces zarza-
dzania relacjami (tabela 1), nie tylko wplywaja na budowg relacji, ale i sktadaja
si¢ na relacj¢. Badacze nie sa zgodni, ktore czynniki sa kluczowe w procesie
zarzadzania relacjami — czg$¢ z nich wskazuje na kluczowa rolg zaufania i zaan-
gazowania, a inni na jako$¢ relacji 1 satysfakcjg [Drapinska, 2011, cyt. za: Pluta-
-Olearnik, 2012].

Tabela 1. Czynniki determinujace sukces w zarzadzaniu relacjami

Lp. Nazwa czynnikoéw Rodzaj relacji
| Relacyjne Zaufanie, zaangazowanie, wspolpraca,
Relational Factors komunikacja, dotrzymywanie obietnic, satysfakcja
2 ]Ze:;;)’?}::‘;acwrs Komplementarne i specjalne
K t. j . .
3 C;)”[;;pe i;lzyl‘!;imrs Zarzadzanie wspotpraca, kompetencje rynkowe

Marketingu wewnetrznego

4 Internal Marketing Factors Zarzadzanie relacjami z pracownikami organizacji
Technologie inf t
5 echnologie informatyczne CRM, bazy danych
Information Technology Factors
Polityki spolecznej .
6 Social Policy Relacje spoteczne
7 Historyczne Zrealizowane korzysci, koszty zakonczenia relacji
3 Oferta rynkowa Jakos¢, innowacyjno$¢, dopasowanie do wymagan,

warto$¢ marki

Zrodio: Hunt, Arnett i Madhavaran [2006, s. 78].

Roéznice pomigdzy marketingiem relacji a klasycznym marketingiem trans-
akcyjnym zestawil Deszczynski [2013], ktory podkresla wazna role w dazeniu
do dwustronnej, proaktywnej komunikacji oraz utrzymaniu dotychczasowych
klientow niz ,,pozyskanie” nowych. W podejsciu relacyjnym klienci to partnerzy
aktywnie wspotuczestniczacy w tworzeniu zyskow [Deszczynski, 2013]. Podej-
scie klasyczne jest introwertyczne, sprowadza si¢ do stymulowania popytu za
pomoca odpowiednich zachet.

Przedstawiciele podejscia relacyjnego dopatruja si¢ zrodet przewagi na rynku
w sieci relacji tworzonych w biznesie. ,,Warto$¢ w relacji biznesowej powstaje nie
tylko z wymiany zasobow materialnych i niematerialnych (jak wiedza), ale tez
z inwestowania w relacje, stwarzajac szanse zbudowania trwatych relacji bizne-
sowych opartych na zaufaniu i zaangazowaniu” [Pluta-Olearnik, 2012, s. 23].
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2. Ewolucja pojecia ,,pasazer”

Dynamiczny rozwo6j §wiata cyfrowego wplynat na sposodb podrézowania.
Pasazer nie jest tylko osoba, ktéra korzysta ze srodka lokomocji, jakim jest sa-
molot [SITA, 2013], ale przede wszystkim jest podréznikiem, dla ktérego istot-
ny jest sposob podroézowania i podréz jako taka [AMADEUS, 2011]. Nowocze-
sne technologie wptynely na postrzeganie swiata. Niemal powszechny dostep do
internetu spowodowal kolejne zmiany i powstanie terminu connected traveller,
ktory opisuje podrdznego jako osobg korzystajaca z sieci w czasie podrozy przy
kazdej sposobnosci. Pasazerowie na kazdym etapie podrézy oczekuja mozliwo-
$ci skorzystania m.in. z dobrej jako$ci bezptatnego potaczenia z internetem [ACI
Europe, 2015, s. 4]. W zwiazku ze zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami pasazerow,
ktorymi coraz czesciej sa connected travellers, oferta linii lotniczych i lotnisk
ewoluowata, umozliwiajac o kazdej porze i w dowolnym miejscu modyfikacje
oferowanych ushug.

3. Charakterystyka narzedzi stuzacych do nawigzywania relacji
Z pasazerem na poszczegolnych etapach podrozy

Rozwdj technologii informatycznych spowodowat fundamentalne zmiany
w biznesie. Dodatkowo rozpowszechnienie internetu jako gtéwnego zrodta komuni-
kacji oraz jako infrastruktury do transakcji biznesowych wygenerowato wiele strate-
gicznych implikacji dla firm w ogole, a takze dla branzy turystycznej i lotniczej
[Buhalis, 2004].

Linie lotnicze i lotniska moga nawiaza¢ relacje z pasazerami (connected
travellers) na nastgpujacych etapach podréozowania: przed podréza, na lotnisku,
na poktadzie samolotu, po zakonczeniu podrézy [AMADEUS, 2011].

Przed podroéza potencjalny klient linii lotniczej wykorzystuje narzg¢dzia
dostepne na stronach internetowych przewoznikow i lotnisk umozliwiajace zna-
lezienie lotu, poréwnanie wariantow cenowych w danym terminie lub wybor
ceny. Strony internetowe, uwzgledniajace rowniez potrzeby uzytkownikow mo-
bilnych, coraz czg$ciej sa tak projektowane, aby uwzglednia¢ indywidualne pre-
ferencje klienta do przygotowania oferty zgodnie z jego wymaganiami; m.in.
pozwalaja zaplanowa¢ indywidualny plan podrézy, wybra¢ alternatywne sposo-
by platnosci, sprawdzi¢ liczbg punktéw (mil) w programie lojalno§ciowym.

Na lotnisku conected traveller postuguje si¢ dostgpnymi na rynku aplika-
cjami linii lotniczych i lotnisk, ktéore umozliwiaja m.in.: sprawdzenie statusu
lotu, samodzielny check-in, postugiwanie si¢ mobilna karta poktadowa. Dzigki



Zarzqdzanie relacjami z pasazerami na przykiadzie... 155

aplikacjom poruszanie sig¢ po lotnisku jest wygodne i efektywne (umozliwiaja to
m.in. mapy lotnisk wraz z mozliwo$cia wyszukania punktow handlowych, ga-
stronomicznych, a takze pozostalej infrastruktury waznej z punktu widzenia
podrozujacego). Oferta niektérych linii lotniczych dzigki aplikacji mobilnej
umozliwia zmiang miejsca w samolocie czy podwyzszenie standardu lotu. Na
tym etapie wazna jest mozliwo$¢ skorzystania z Wi-Fi czy mozliwo$¢ tadowania
urzadzen mobilnych na terenie lotniska.

Obecnie 80% pasazerow korzystajacych z europejskich portow lotniczych,
zrzeszonych w ACI, ma mozliwos$¢ skorzystania z r6znego rodzaju bezptatnego
Wi-Fi [ACI Europe, 2015, s. 4]. Wdrozenie bezpiecznej sieci bezprzewodowej
ma rowniez duze znaczenie dla lotnisk, poniewaz umozliwia personelowi lotni-
ska dostgp do niezbgdnych, podczas wykonywania obowiazkoéw stuzbowych,
systemow informatycznych.

Wprawdzie wprowadzenie bezplatnego internetu moze zwigkszy¢ ryzyko
odwrodcenia uwagi klienta od innych ushug oferowanych przez lotniska, z drugiej
strony pobyt na lotnisku jest na tyle niecodzienny, ze chyba mozna marginalizowa¢
to zagrozenie. Dodatkowo przewiduje si¢, ze w przysztosci lotniska beda mogty
gromadzi¢ dane pasazerow w celu lepszego poznania ich preferencji i wymagan
[ACI Europe, 2015, s. 4].

Na pokladzie samolotu connected traveller spowodowat rowniez wprowa-
dzenie przez linie lotnicze rozwiazan, ktére umozliwiaja modyfikacjg oferty z po-
ziomu aplikacji mobilnej, np.: zmiang oferty w czasie lotu, przypomnienie o rezer-
wacji parkingu, mozliwos¢ wyboru innego terminu lotu, mozliwos$¢ §ledzenia
bagazu (podobnie jak to funkcjonuje obecnie w firmach kurierskich). Dodatkowo
linie lotnicze umozliwiaja korzystanie z internetu na poktadzie samolotu czy tez np.
przez zastosowanie odpowiednio zaprojektowanych siedzen korzystanie z wielu
urzadzen mobilnych rownoczesnie.

Po zakonczeniu podrozy connected traveller odczuwa potrzebg dzielenia
si¢ ze znajomymi wspomnieniami z podrozy przez internet (np. sieci spoleczno-
sciowe), oczekuje mozliwosci sktadania reklamacji rowniez przez media spo-
tecznosciowe.

Zasadniczym celem nowoczesnej organizacji stosujacej zasady CRM jest
ksztattowanie wspotpracy z klientami przez budowanie zaufania i wzajemnych rela-
cji. Z punktu widzenia mobilnosci technologii CRM-owych nalezy zaliczy¢ do nich
rowniez media spotecznosciowe. [Maciejewski i Kuzak, 2014]. Coraz wigcej linii
lotniczych 1 lotnisk prowadzi komunikacj¢ z klientami przez media spotecznoscio-
we, np. lotniska zgodnie z badaniami [ACI Europe, 2015, s. 6] wykorzystuja te
media do: obstugi klienta, budowania relacji, crowdsourcingu, ksztattowania
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relacji z mediami, przedstawiania ofert komercyjnych, komunikacji korporacyj-
nej, kampanii ,,politycznych” (umozliwienie dotarcia do mieszkancoéw czy sze-
rzej, do spoleczenstwa) oraz do komunikacji kryzysowej. Europejskie lotniska
posiadaja oficjalne konta w serwisach Twitter, Facebook, YouTube, Google+,
Instagram, LinkedIn oraz Pintrest. Serwisy spotecznosciowe sa uzywane do
komunikacji z connected traveller na kazdym etapie jego podrozy.

Gotowos¢ do podjecia komunikacji przez pasazeréw z liniami lotniczymi
na poszczegolnych etapach podrézy zbadali Lubbe i Louw [2010], wykorzystu-
jac do tego tzw. tancuch aktywnosci w podrozy.

Podsumowanie

Najwazniejsze wnioski, ktore mozna sformutowac na podstawie krytycznej
analizy aktualnej literatury badawczej, komunikuja ze:

— Wspbdlczesny klient linii lotniczej (connected traveller) jest aktywnie zaanga-
zowany w tworzeniu relacji z liniami lotniczymi i lotniskami na kazdym eta-
pie swojej podrozy. Istotne sa dla niego nie tyle programy lojalnosciowe, ile
biezace dostosowanie oferty do swoich potrzeb. Pasazer wykorzystuje do te-
go aplikacje mobilne oraz rozwiazania socialmediowe.

— Lotniska i linie lotnicze sa zaangazowane w budowanie aktywnych relacji z klien-
tami 1 aktywnie wprowadzaja nowe technologie, co potwierdzaja badania.

— Linie lotnicze ze wzgledu na specyfike dziatalno$ci maja wigksza mozliwos¢
niz porty lotnicze nawiazania i podtrzymywania relacji z pasazerem na kazdym
etapie podrozy. Niemniej jednak porty lotnicze nie pozostaja biere i odpowia-
daja na potrzeby rynku. A w przysztosci lotniska beda mogty gromadzi¢ dane
pasazerow w celu lepszego poznania ich preferencji i wymagan.

— Poglebiajaca si¢ integracja niektorych ushug $wiadczonych na rynku ustug
lotniczych (zaréwno pozioma, jak i pionowa) moze réwniez doprowadzi¢ do
konieczno$ci zintegrowania narzedzi mobilnych oferowanych przez linie lot-
nicze i lotniska w celu budowania wspdlnej relacji z pasazerem.

Powyzsze wnioski nalezy traktowa¢ jako wstep do dalszych poglebiajacych
badan w zakresie rozpoznawania relacji zachodzacych pomigdzy klientami a lotni-
skiem czy linia lotnicza, zwtaszcza ze relacje te podlegaja caly czas dynamicznym
przemianom.
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PASSENGERS RELATIONSHIP MANAGEMENT & MOBILE TECHNOLOGY
IN AVIATION INDUSTRY

Summary: Nowadays, people are focused on services and the use of mobile technology.
An always connected traveller is a new example of an aviation passenger. Therefore,
airline and airports needed to redefin their services. They have been building a new,
mobile relationship with passengers at each stage of the journey. Mobile technologies
have become a standard of customer relationship management as well as social media
usage in the aviation industry.

Keywords: aviation, relationship management, mobile apps, travel.



