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Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w Kkreacji
wizerunku marki na przykladzie linii lotniczych

Streszczenie

Celem artykutu jest ocena sposobow wykorzystania mozliwosci, jakie daja me-
dia spotecznosciowe w aspekcie kreacji wizerunku marki przez linie lotnicze, co
zostato zaprezentowane na przyktadzie linii Wizz Air oraz Emirates.

Przewoznicy w znacznym stopniu wykorzystuja potencjat marketingowy me-
diow spotecznosciowych, traktujac ten kanat komunikacji jako istotny, szczegdl-
nie w przypadku kontaktu z mtodymi uzytkownikami Internetu. Marki sa aktyw-
ne na portalach i dostarczajg korzysci uzytkowych i hedonicznych. Aby profil
marki zostal zauwazony i obserwowany, linie umieszczaja kreatywne zdjecia,
cickawe filmy video i interesujace tresci. Emirates docenia tez potencjal inte-
resujacych postow konkursowych, ktore umozliwiajg firmie budowanie relacji
z potencjalnymi klientami i jednocze$nie promowanie tej marki wsrod znajomych
uzytkownikow portali.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, wizerunek marki, linie lotnicze.

Kody JEL: L81, M31

Wstep

Wraz z rozwojem medidw spotecznosciowych, coraz wigcej firm zaczyna z nich ko-
rzysta¢. Firmy, ktore za gtowny target obraty sobie klientow z pokolenia Y (urodzonych
w latach 1977-1994) i Z (urodzonych po 1994 roku) (Williams, Page 2011, s. 1) zdaja sobie
sprawg, ze te generacje spedzaja w sieci duzo czasu, szukajac informacji, inspiracji, dzielac
si¢ swoimi odczuciami lub rozmawiajac z innymi. Ze wzgledu na duza konkurencje, marki
poszukuja ciekawych sposobow dotarcia do klienta, stawiajac na pomystowos$¢ i innowacyj-
no$¢. Marketing w mediach spoteczno$ciowych nie sprowadza si¢ tylko do komunikowania
oraz monitorowania tresci umieszczanych przez uzytkownikow. Wedtug Fallsa i Deckersa
(2013, s.41), waznym jego aspektem staje si¢ zainteresowanie potencjalnego klienta poprzez
udostepnianie ciekawostek, zdje¢, przyciagniecie uwagi oraz poszerzenie grona odbiorcow
dzieki wirusowemu charakterowi tych mediow, ktorych ciagly ewolucje¢ uzytkownicy ob-
serwujg. Dynamika transformacji wynika z konieczno$ci dostosowywania si¢ do rynku,
nowo powstajacych aplikacji i stron internetowych. Glowny cel mediow spotecznosciowych
1 przedsigbiorstw jest zblizony — zatrzymac statych klientow oraz pozyska¢ nowych, przez
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wysoka jako$¢ oferowanych ustug oraz innowacyjnos¢ (Kuczamer-Klopotowska 2016,
s. 222). Aby dobrze przedstawi¢ swoja firme¢ w social media, trzeba zrozumie¢, w jakim
celu uzytkownicy chcg zaistnie¢ w swoich profilach. Nastepnym krokiem jest podjecie dzia-
fan komunikacyjnych, badanie odzewu oraz rezultatow aktywnosci w tworzeniu wizerunku
marki (Dorenda-Zaborowicz 2012, s. 62-63).

Tak samo jak media spoteczno$ciowe, tak i podroze staly si¢ obecnie popularne,
a dzieki rozwojowi lotnictwa szybkie i wygodne. Biorac pod uwage tendencje wzrostowa
w zakresie liczby 0s6b podrézujacych liniami lotniczymi oraz uzytkownikow mediow
spotecznosciowych i1 konkurencji na rynku linii lotniczych, warto zaprezentowac, jakie
dzialania marketingowe na tych portalach prowadza przewoznicy w celu kreowania wize-
runku marki i pozyskania jak najwigkszej liczby klientow. AktywnoSci zostaty zaprezen-
towane na przyktadnie dwoch marek, Wizz Air oraz Emirate, gdyz nalezg one do szybko
rozwijajacych sig¢ linii lotniczych oraz reprezentujg roézne grupy przewoznikow. Wizz Air
jest liderem wsrod tanich linii, natomiast Emirates w 2016 roku zdobyt miano najlepsze;j
linii na §wiecie. Przynalezno$¢ do réznych kategorii wigze si¢ z inng grupa odbiorcow,
kapitatem i $rodkami przeznaczonymi na kreowanie marki, a co za tym idzie — inng skalg
dziatania.

Celem artykutu jest ocena sposobow wykorzystania mozliwosci, jakie dajg media spo-
fecznosciowe w aspekcie kreacji wizerunku marki przez linie lotnicze. Oceny dokonano na
podstawie przeprowadzonej przez autoréw analizy aktywnosci wybranych linii lotniczych
w mediach spotecznosciowych przy wykorzystaniu metody obserwacji. Analiza miata po-
moc w okresleniu, na jakich dziataniach marketingowych skupia si¢ wybrane linie w celu
tworzenia pozytywnego wizerunku marki.

Obecno$¢ Wizz Air i Emirate na portalach spolecznosciowych

Obie analizowane linie lotnicze prowadza aktywng i zréznicowang dziatalnosc¢
w mediach spotecznosciowych. Przede wszystkim posiadajg konta na licznych platfor-
mach za posrednictwem strony internetowej. Mimo iz firmowe strony nie zaliczajg si¢
do social media, sa one sposobem poinformowania o posiadanych kontach na portalach
spotecznosciowych. Na stronie www firm umieszczone sa ikonki reprezentujace rodzaje
mediow, po ktorych kliknigciu uzytkownik przenosi si¢ na konkretng platforme spotecz-
nosciows.

Obie firmy dziataja na podobnych platformach i sa nimi Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedIn, Instagram. Emirates dodatkowo korzysta z Google+. Za pomoca wymienionych
form mediow linie budujg swoj wizerunek, umacniajg kontakty z klientami oraz informuja
ich o nowosciach, zmianach lub promocjach. Robig to za pomoca filmikow, zdjec, wpisow
oraz wydarzen. Tre$¢ publikowana na tych platformach jest jednolita, ale jako ze r6znig si¢
one formg publikowanej treéci, wskazane jest, aby przeanalizowac je osobno.
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Dzialania linii lotniczych zwiagzane z budowg identyfikacji wizualnej

Dziatania zwigzane z budowa identyfikacji wizualnej stanowia odrebng grupe form
kreowania wizerunku marki. Aktywnos$ci w obrebie tej grupy obejmuja stworzenie logo,
wizytowek, kampanii reklamowej, sposobu oznakowania budynkow oraz samolotow, czyli
wizualnych symboli reprezentacji firmy. Stworzona na potrzeby firmy grafika musi by¢ pre-
zentowana w jednolity sposob. Reklama, firmowe gadzety, strona internetowa, wizualizacja
1 przekazywana tre§¢ musza by¢ spdjne (Tkaczyk 2011, s. 99-128, 136-138).

Waznym elementem podczas kreacji wizerunku jest stworzenie unikalnej identyfikacji
wizualnej marki, ktora pojawiajac si¢ w reklamie czy na uniformach pracownikow, spra-
wia, ze konkretny zestaw kolorystyczny bedzie utozsamiany z dang marka. Z obserwacji
wiasnych wynika, ze zarowno Wizz Air, jak i Emirates stosujg t¢ zasade. Obie linie wykre-
owaly swoja palet¢ kolorow, na podstawie ktorej tworzone sa wszystkie elementy wizualne,
widziane przez odbiorce. Logo obu linii pojawia si¢ jako zdjecie profilowe na réznych plat-
formach spotecznosciowych. Zestawy kolorow umieszczane sg rowniez na samolotach, sto-
iskach, strojach pracownikow, w reklamach i na zdjeciach prywatnych osob. Takie dziatanie
ma na celu sprawienie, ze potencjalni i aktualni klienci lepiej zapamietajg marke.

Szata graficzna strony internetowej lub kampanii reklamowej, odpowiadajaca kolorom
logo powoduje, ze gdy tylko klient ma z nig styczno$¢, taczy ja z dang firmg. Wazne sg ko-
lory i emocje, tres¢ oraz sposob, w jaki jest ona publikowana. To, co jest prezentowane przy
uzyciu mediow spotecznosciowych musi by¢ jednoznaczne z tym, co komunikowane jest
w pozostalych $rodkach przekazu. Warto rowniez pamietaé, by wizerunek byt systematycz-
nie od$wiezany (Lodyga 2015).

Kreowanie wizerunku marki na portalu Facebook

Facebook jest ulubionym portalem marek ze wzgledu na mozliwosci jakie daje w ramach
narzedzia ,,statystyki”. ,,Zadaniem narzgdzi statystycznych jest pomoc w $ledzeniu aktyw-
nosci potencjalnych klientéw, sprawdzaniu, ktore elementy ciesza si¢ najwigksza popularno-
$cig, 1 takim prowadzeniu strony, aby mozliwe bylto optymalne wykorzystanie jej potencjatu
biznesowego” (Zukowski 2016, s. 194).

Z analizy wynika, iz posty publikowane przez Wizz Air i Emirates na tym portalu nie
ograniczajg si¢ tylko do informacji o promocjach. Prezentowane tresci przedstawiajg row-
niez zdjecia zatogi, informacje o nowych trasach i o atrakcjach turystycznych. Wizz Air
prowadzi konwersacj¢ z uzytkownikami, pytajac ich o wymarzone polaczenia lotnicze.
Zdobywajac informacje o zapotrzebowaniach klientow, firma moze lepiej dostosowac swoja
oferte. Dodatkowo tworzac wydarzenia, przewoznik informuje o naborach do zatogi kabino-
wej. Obydwie linie posiadaja ciekawa organizacje swojego profilu. Po lewej stronie pasek
zawiera zaktadki umozliwiajace szybsze odnalezienie potrzebnych informacji. Taki uktad
sprawia, ze znacznie wygodniej korzysta si¢ z ich profili. Co prawda Wizz Air ma wylaczo-
ng mozliwo$¢ napisania wiadomosci za posrednictwem chatu Facebooka, ale zamieszczona
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jest zaktadka, za pomoca ktoérej mozna skontaktowa¢ z obstuga klienta. Znajduje si¢ tam
réwniez zaktadka Wizz Air Ambassadors, za pomocg ktorej mozna zapoznac si¢ z pracow-
nikami przewoznika, bedgcymi jednoczesnie ambasadorami marki i posiadajacymi swoje
osobiste konta nie tylko na Facebooku, ale i na innych platformach. Publikujac réznorodne
informacje z ich zycia i pracy, kreuja wizerunek marki. Ten zabieg idealnie wpasowal si¢
w obecny trend, jakim jest zaktadanie kont na portalach spotecznosciowych przez pilotow
i cztonkoéw zespotu kabinowego, ktore bardzo szybko zyskuja na popularnosci. Natomiast
jesli chodzi o Emirates ciekawa zaktadka jest #EmiratesMoments, poswigcona konkursom,
w ktorych mozna wygrac bilety lotnicze. Przeanalizowano takze czas reakcji obu marek na
wpisy uzytkownikow na ich Fan Page’ach. Czas reakcji jest zazwyczaj krotki i wynosi od
niespelna godziny do kilkunastu godzin.

Kreowanie wizerunku marki na portalu Twitter

Twitter to serwis spotecznosciowy majacy charakter mikroblogu, wykorzystywany przez
popularne osoby. Pozwala na umieszczanie krotkich wpisow (tzw. tweety). Uzytkownicy
maja mozliwos¢ ,,$ledzenia” wybranych profili, dzieki czemu automatycznie pozyskuja in-
teresujace ich informacje (Swierczyfiska-Kaczor 2012, s. 66).

Analizujac dziatalno$¢ linii lotniczych na Twitterze pierwsza wyrazng roznicg jest spo-
sob, w jaki ja prowadzg. Emirates posiada dwa konta: Emirates airline i Emirates Support.
Aktywnos$¢ na tych profilach znacznie si¢ r6zni. Na pierwszym koncie Emirates regularnie
publikuje do dwoch postow dziennie, natomiast na drugim posty pojawiaja si¢ nieregular-
nie z duzymi przerwami, co moze potencjalnie negatywnie wptywac na postrzeganie firmy
i tworzy¢ zamet, poniewaz nie wiadomo, z ktorego profilu korzysta¢. Nieregularnos¢ spra-
wia, ze mniej ludzi $ledzi dziatania linii na drugim wspomnianym koncie. Wizz Air prowa-
dzi jeden profil, na ktorym publikuje powyzej dwoch postow dziennie, co sprawia, ze dobrze
nawiazuje i buduje pozytywny kontakt z uzytkownikami. Wizz Air jest tak samo obecny na
Facebooku i na Twitterze, przez co zwigksza grono odbiorcow publikowanej tresci. Dzigki
czestym i ciekawym postom, uzytkownicy chetnie $ledzg aktywnos$¢ Wizz Air, gdyz wiedza,
ze codziennie co§ nowego na nich czeka.

Tematyka postow obu linii jest prawie identyczna i spdjna z tym, co publikuja na po-
zostatych platformach. Ich posty informujg o specjalnych okazjach, promocjach, nowych
trasach. Przewoznicy dzielg si¢ rowniez z uzytkownikami informacjami o swoich nowych
dziataniach i sukcesach. Przyktadowo, tweet Wizz Air, opublikowany dnia 21 marca 2017
roku, informuje o zajeciu pozycji lidera wérod tanich linii lotniczych w Polsce.

Emirates ma wigcej funduszy, jego flota jest na wyzszym poziomie, co daje firmie znacza
przewage nad konkurencjg w tym wzgledzie. Fani lotnictwa na catym $wiecie podziwiaja
najnowsze Airbusy. Emirates wykorzystuje te fakty, publikujac na Twitterze zdjecia i filmiki
poswiecone danym typom samolotéw. Przyktadem moze by¢ opublikowane w walentynki
zdjecie i filmik, na ktérych marka pokazata przemalowany specjalnie na ta okazj¢ samolot
towarowy.
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Kreowanie wizerunku marki na portalu Instagram

Instagram to serwis, ktorego podstawowag funkcja jest umozliwienie uzytkownikom
wstawiania i edytowania zdje¢ oraz filmow. Publikowanie zdjec jest prostsze i szybsze niz
publikowanie tekstu, przez co Instagram stat si¢ obecnie bardzo popularny nie tylko wérod
0s0b prywatnych, ale i wérod marek jako skuteczne narzgdzie komunikacji marketingowe;.

W przypadku obu przewoznikow zdjecia dodane do postu na Facebooku lub Twitterze
pochodza w rzeczywistosci z portalu Instagram, automatycznie pojawia si¢ link prowadzacy
od danego zdjgcia na Instagramie. W ten sposob poszerza si¢ $wiadomos¢ wsrod uzytkow-
nikow mediow spoteczno$ciowych o posiadaniu przez firme¢ konta na Instagramie. Linie
tworza hasztagi, ktore pojawiaja si¢ rowniez na pozostatych platformach i w materiatach
promocyjnych. Hasztagi sa publikowane rowniez przez ich pasazeréw badz stawne osoby
wspolpracujace z linia, ktore dodajac zdjecia lub filmik z podrézy wpisuja tez konkretny
hasztag. Firmy $ledzac hasztag moga by¢ na biezaco z tym, co udostgpniajg ich klienci.
Dobre wykorzystanie hasztagu moze przynie$¢ wiele korzysci. Takim przyktadem jest kon-
kurs I Love Emirates. Pasazerowie, chcac wygrac bilety lotnicze i inne nagrody, dzielg si¢
zdjeciami ze swoich podrézy umieszczajac dodatkowo hasztag #/LoveEmirates. Takie za-
biegi powoduja nie tylko wzrost $wiadomosci o marce i jej ofercie, ale sprawiajg rowniez,
Ze przewoznicy zacie$niajg swoje relacje z klientami. Do dziatalno$ci marketingowej na
Instagramie posrednio zaliczaja si¢ rowniez prywatne konta pracownikéw linii lotniczych.
Obecnie staly si¢ one bardzo popularne i coraz wigcej pilotow i cztonkow zespotu kabinowe-
go decyduje si¢ na zatozenie takiego profilu. Przewoznik nie ma bezposredniego wptywu na
to, jak konto jest prowadzone i jakie zdjecia sg zamieszczane, ale pracownik bedacy czgscig
danej firmy zaczyna zachowywac¢ si¢ zgodnie z jej kulturg organizacyjng — publikujac post,
automatycznie dzieli si¢ czeScig firmy, kreujac jej wizerunek. Przewoznik, chcac pokazac,
jak troszczy si¢ o swoich pracownikow i jak bardzo ich docenia, moze opublikowac zdjecie
lub filmik z jego udziatem badz odnoszacy si¢ do jego prywatnego konta. Taki zabieg sto-
suje Emirates, ktory udostepnia filmiki z udziatem np. pilota, ktory opowiada, kim jest i jak
dobrze pracuje mu si¢ dla Emirates, tworzac przy tym pozytywny obraz firmy.

Kreowanie wizerunku marki na portalu YouTube

YouTube daje swoim uzytkownikom swobodg dziatania, nie narzuca zadnych regul,
przez co zamieszczana w serwisie tre$¢ moze miec charakter kontrowersyjny, ale daje to
nieograniczong mozliwo$¢ tworzenia (Federowicz, Ratajski 2015, s. 73-74). Jest platforma,
ktora moze stanowi¢ wyzwanie dla marketingowcow, a jej efektywne wykorzystanie wyma-
ga umiejetnosci i duzego zaangazowania. Jednak duza popularno$¢ serwisu oraz mozliwo-
$ci rozprzestrzeniania informacji o marce sprawig, iz jest on warty uwagi przy dzialaniach
marketingowych i wizerunkowych przedsigbiorstwa (Falls, Deckers 2013, s. 41; Cecil 2012,
s. 181).
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Linie lotnicze posiadaja swoje profile na tym portalu i przyjmuja funkcje profilu eks-
perckiego. Publikowane filmy przede wszystkim zawieraja tresci informujaco-promujace.
W ocenie autorek w prowadzeniu konta na YouTube lepiej radzi sobie Emirates, gdyz udo-
stepnia wideo w miar¢ regularnie i czesto, natomiast Wizz Air nie opublikowat zadnego
filmu od okoto czterech miesiecy (informacja 05.05.2017). Tak jak w przypadku materiatow
zamieszczanych na Instagramie, filmy z YouTube udostgpniane sa rowniez w postach na
pozostatych platformach. Dodatkowym sposobem wykorzystania potencjatu YouTube jest
pojawianie si¢ w wideo innych uzytkownikéw opowiadajacych o przewozniku. Takie wideo
moze by¢ sponsorowane przez lini¢ lub nie. Inng forma uzytkowania YouTube jest publiko-
wanie tam swoich reklam w formie baneru lub w formie krotkiego wideo pojawiajacego si¢
przed lub w trakcie ogladania innych filmikéw.

Wykorzystanie portalu LinkedIn

LinkedIn to portal spoteczno$ciowy o tematyce biznesowe;j i ,,stuzy do zawigzywania
profesjonalnych kontaktéw i sprawdzania danych $rodowiskowych wszelkich cztonkow
$wiata biznesowego” (Treadway, Smith 2010, s. 151). Konta posiadajg osoby prywatne, kto-
re w profilu zawierajg informacje o ich zyciu zawodowym, takie jak wyksztatcenie, umie-
jetnosci, doswiadczenie. Przedsigbiorstwa przez portal szukaja pracownikow oraz moga
sprawdza¢ kwalifikacje.

Obydwie firmy dziatajg na skale migdzynarodowa. W celu posiadania jak najlepszych fa-
chowcow, zdecydowaty sie one na zatozenie konta na portalu LinkedIn. Tresci na nim publi-
kowane maja fachowy i profesjonalny charakter. Przewoznicy za pomoca LinkedIn staraja
si¢ budowac wizerunek w oczach pracownikéw badz inwestorow. Dlatego tez w swoich pu-
blikacjach informuja o postepach technologicznych, zdobytych nagrodach i osiggnieciach.
Za pomoca platformy prowadza rekrutacje, umozliwiajac ludziom z catego §wiata ubieganie
si¢ o rozne stanowiska.

Blog jako narzedzie wizerunkowe

Blogi uwazane s3 za odpowiedniki personalnych stron internetowych. To, co wyr6znia
blogi od innych witryn internetowych to unikalny sposob wyswietlania wpisow oraz oso-
bista perspektywa przedstawienia lub relacjonowania wydarzen (Kazanowski 2008, s. 97).
Obecnie blogi przyjmuja wiele form, jak np. personalny pamigtnik, opowiadajacy o pasjach
tworcy lub profesjonalny blog dotyczacy konkretnej dziedziny. Tresci zamieszczane na tej
platformie, zazwyczaj tworzone sg przez jedng osobe — bloggera, ale dajg odbiorcom moz-
liwos¢ interakcji migdzy sobg przez dodawanie komentarzy (Kaplan, Haelnein 2010, s. 63).

Mimo iz przewoznicy nie prowadzg bloga firmowego, to te form¢ mediow takze wy-
korzystujg. Informacje na temat obu linii lotniczych pojawiaja si¢ na blogach firmowych
1 tematycznych innych osob i firm (np. posty o liniach na blogach turystycznych). Takie
zabiegi moga by¢ zaplanowane badz nie i czgsto przewoznik nie ma wptywu na pojawienie
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si¢ takiej publikacji i tre$¢ w niej zawarta. Wraz ze wzrostem popularnosci podrozy, pojawia
si¢ coraz wigcej blogéw poruszajacych tg tematyke. Na blogach zajmujacych si¢ lotnictwem
umieszczane sg rankingi. Takie wpisy nie zawsze sa pozytywne, wiec marki powinny je mo-
nitorowac i na nie reagowac. Bardzo krytyczny wpis moze spowodowa¢, ze ludzie zbiera-
jacy informacje przed zakupem biletu zniechecg si¢ do przewoznika i wybiorg konkurencje.
Przyktadem negatywnych publikacji sa liczne posty zamieszczane na blogu Do not fly with
Emirates.

Podsumowanie

Analiza dziatalno$ci marketingowe;j linii lotniczych pozwala na stwierdzenie, ze prze-
woznicy wykorzystuja rozne mozliwosci, ktore dajg portale spotecznosciowe w kontekscie
kreowania pozytywnego wizerunku marki. Obie linie buduja relacje z uzytkownikami, re-
lacjonujac biezaca sytuacje przy pomocy Facebooka, YouTube, Twittera czy Instagrama,
umozliwiajac przy tym szybka komunikacje z marka uzytkownikom i dyskusje nad zamiesz-
czonymi tresciami. Na portalu LinkedIn dzielg si¢ swoimi osiagnigciami, tworzac pozy-
tywny wizerunek takze wsrdd potencjalnych pracownikow. Mimo mniejszych mozliwosci
finansowych linie lotnicze Wizz Air doskonale sobie radzg z wykorzystywaniem szans, kto-
re dajg portale spotecznosciowe markom, co udowadnia, iz w tych mediach wazniejsza od
srodkow pienigznych jest kreatywnos¢ i pomystowosé. Implikuje to istotno$¢ prowadzenia
przemyslanej strategii komunikacji w tych mediach.

W zwigzku z ograniczeniami zakresu badania wynikajagcymi z wykorzystania tylko jed-
nej metody badan wlasnych, a mianowicie obserwacji i analizy z niej wynikajacej, rekomen-
dowane jest spojrzenie na zagadnienie z punktu widzenia uzytkownikow portali spotecz-
nosciowych i zbadanie, jak postrzegaja dziatania marketingowe linii lotniczych w mediach
spolecznosciowych, oraz ktore z aktywnosci marek wptywaja na ich satysfakcje i pozytyw-
ne postrzeganie marki.
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Use of Social Media in Brand Image Creation on the Example
of Airlines

Summary

The aim of this article is to present the results of own study which attempts to
analyse the ways in which social media can be used in terms of brand image crea-
tion by airlines Wizz Air and Emirates.

The results of the observation allow concluding that both carriers make a sig-
nificant use of the marketing potential of these media. Airlines treat this channel as
very important when dealing with young Internet users. Brands are active in social
media and take into account that users expect that the company will provide them
not only with usable benefits but also with hedonic values. For a brand profile to be
noticed and observed, the lines attract users with creative photos, interesting videos,
and valuable content. Emirates also appreciates the potential of interesting competi-
tion posts that allow the company to build relationships with potential customers
and, at the same time, also promote this brand among friends of social media users.

Key words: social media, airlines, brand creation, brand image.

JEL codes: L81, M31

Hcnonb3oBaHne coMaIbHbIX MeAHa B (POPMUPOBAHNM HMHIKA
OpeHja Ha NpUMepe aBHAJTMHUI

Pe3iome

Llenb cTaTby — aTh OLEHKY CIOCOOOB HCIIONb30BAaHHUS BO3MOXKHOCTEH, KaKue
CYJIAIT COL[MANIbHBIE Mena, B actiekTe (GOpMUPOBAHUS UMHKA OpEH/Ia aBUATMHHAS-
MH, YTO TIPEACTAaBUIN HA IpUMepe aBuakoMnanuii Wizz Air u Emirates.

IlepeBo3unky B 3HAYUTEIBHON CTENEHH UCIOJb3YIOT MAPKETUHIOBBIN OTEH-
IMajl COLMATBHBIX MEIHa, CYMTAs TOT KaHal KOMMYHHKALUH CYIIECTBEHHBIM,
0COOEHHO B CITydae KOHTAKTa C MOJOIBIMHU MOJIb30BATEIIMU UHTEPHETA. BpeHmpl
AKTUBHBI Ha MOpTajax M MPELOCTABISAIOT MOJIE3HBIC U T'€IOHUCTUYECKUE 1IEHHO-
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ctu. UtoOsr mpodus OpeHaa Mor OBITH 3aMEUeH W 9TOOBI €ro HaOJFOIAIH, aBHa-
JIMHUH NIOMEINAIOT KpeaTuBHbIE (OTO, HHTEPECHbIE BUICODUIBMEL M COACPIKAHIIE.
Emirates Toxe 110-I0/DKHOMY LIEHAT MOTEHIMAI HHTEPECHBIX KOHKYPCHBIX IIOCTOB,
KOTOpBIE Nat0T (pUpMe BOZMOKHOCTH (DOPMUPOBATH OTHOLICHUS C TTOTEHI[HAIbHBI-
MH KIMEHTaMH U 320/{HO TIPOJBUTATh STOT OPEH]] CPEN 3HAKOMBIX IT0JIb30BaTeNeH
MOPTAJIOB.

KuaroueBble cioBa: conpanbHble Meua, UMUK OpeH/ia, aBHaTHHNN.

Konw1 JEL: L81, M31
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