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Logistyczne aspekty segmentacji rynku ustug lotniczych w warunkach
narastajgcej konkurenc;ji

WSTEP

Wprowadzenie zasad logistyki w proces realizacji strategicznych dziatan pasazerskich
przewoznikow lotniczych wymaga nie tylko zidentyfikowania uwarunkowan, determinant oraz
skutkow decydujacych o wyborze odpowiedniego modelu segmentacji, lecz przede wszystkim
skonstruowania tancucha efektywnych powigzan 1 zaleznoscii W oparciu o prawidlowo
skonstruowany schemat logistyczny, mozna bowiem w sposob naukowo analityczny zbudowaé
strategie segmentacji, obejmujaca zar6wno konsumentow, produkt jak tez pozycjonowanie firmy na
konkurencyjnym rynku pasazerskich ustug lotniczych. Kwestia ta jest bardzo wazna, poniewaz
w konstruowaniu logistycznego tancucha powigzan i hierarchicznych zalezno$ci, nie wystarczy
bazowa¢ wylacznie na kryteriach ekonomicznych lecz w coraz szerszym zakresie nalezy wiaczy¢
w ten proces aspekty psychograficzne i behawioralne. Konieczno$¢ stosowania tego zakresu kryteriow
ma coraz wicksze znaczenie poniewaz poziom konkurencji na wspétczesnym rynku wymusza daleko
idaca specjalizacj¢ w podazy ustug, nie tylko o zréznicowanych cechach lecz takze znajdujacych
akceptacjec w wyodrgbnionym segmencie nabywcOéOw na obstugiwanym lub planowanym do
zagospodarowania rynku. To wskazuje na wyjatkowa ztozono$¢ wyboru strategii segmentacji,
pozycjonowania przedsigbiorstwa Swiadczacego pasazerskie ustugi lotnicze oraz na istotne znaczenie
jakie w tym procesie odgrywa logistyka. Szczegotowy opis wybranych wariantow strategii, w tym
takze marketingowych oraz ich skutkéw umozliwia sprecyzowanie pogladu na poziom ich
przydatnosci, w tym stopnia niezbednosci, kreatywnos$ci, a w warunkach zaostrzajacej si¢ konkurencji
szczegblnej wagi dla pozyskania najefektywniejszego segmentu konsumenta, produktu oraz rynkowej
pozycji firmy.

1 KRYTERIA SEGMENTACJI RYNKU PASAZERSKICH USLUG LOTNICZYCH

Dynamiczne zmiany otoczenia na rynku ustug lotniczych wymuszaja konieczno$¢ ciaglej
racjonalizacji procesu segmentacji, prowadzacego do wyznaczenia odrgbnych lecz homogenicznych
grup nabywcow. W biezacych uwarunkowaniach decyzja dotyczaca wyboru wariantu podrozy nie jest
przypadkowa lecz coraz czg$ciej podejmowana po wszechstronnej analizie informacji umozliwiajacej
ocen¢ wszystkich cech rynkowej oferty. Taka sytuacja podnosi poziom intensywno$ci konkurencji
pomigdzy ustlugodawcami, poniewaz potencjalny pasazer uzyskuje wariantowg mozliwos$¢ analizy
cech 1 wyboru ustugi zapewniajacej mu najwigkszy zakres korzysci.

Na globalnym rynku nastepuje intensywny proces przemian poglebiajacych réznice wynikajace
z istnienia wielu skutkow dyferencjacji, wptywajacych na koniecznos$¢ réznicowania strategii dziatan
w poszczegolnych segmentach. Istnieje szereg kryteriow identyfikowania przyczyn tworzacych tak
znaczny zakres zroznicowania, Jednak ustalenie ich znaczenia dla uzyskania wysokiego poziomu
efektywnosci segmentacji, w odniesieniu do konsumenta i produktu nalezy uzna¢ za najwazniejsze
w aspekcie skutecznosci podjetej strategii rynkowej. Podstawowe Kkryteria segmentacji rynku
zaprezentowano w tabeli 1.
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Kryteria zaliczane do pierwszej grupy powinny by¢ brane pod uwage podczas procesu segmentacji
rynku ustug lotniczych, natomiast wsrdéd kryteriow zaliczanych do drugiej grupy, na szczeg6lng
uwage zastuguja: czestotliwos$¢ korzystania z ustugi, lojalno$¢ wobec marki, czas zakupu, wiedza

konsumenta o cechach charakteryzujacych ustuge oraz postrzegane korzysci zakupu [5, s. 158].

Tab. 1. Kryteria segmentacji rynku [2, s. 192-193]

Kryteria segmentacji rynku
i R0 6t (6 [ Kryteria odnoszace si¢ do produktu /sytuacji
zakupu
Spoleczno- D . . Wzorce Warunki Oferowane
- emograficzne | Psychograficzne . .
ekonomiczne konsumpcji zakupu korzysci
* dochéd » wiek * styl zycia * czestotliwosé * rodzaj sklepu * wiedza
» zawod * pte¢ * aktywnos¢ uzywania * czas zakupu konsumenta
» Wyksztatcenie | ¢ wielko$¢ * zainteresowania | * posiadanie « charakter 0 produkcie
* kryteria rodziny * opnie innych zakupu * postrzegane
geograficzne « faza cyklu zycia produktow * wielko$é¢ korzysci
* miejsce za- « status rodziny * lojalnos¢ wobec jednorazowego zakupu
mieszkania * narodowos$¢ marki produktu zakupu « predyspozycje
* czestotliwosée konsumentow
zakupu

W tak ksztaltujacym si¢ procesie pozycjonowania, istotng rol¢ odgrywa segmentacja rynkow.
O tym czy przedsigbiorstwo lotnicze bedzie realizowalo jedna z form segmentacji powinny
kazdorazowo decydowa¢ wyniki przeprowadzonych badan. Najprostszym, ale rownoczes$nie
efektywnym rozwigzaniem jest oparcie segmentacji na zasadzie koncentracji, polegajacej na wyborze
jednego segmentu oraz dostosowaniu $wiadczonych ustug i strategii ksztalttowania podazy do cech
1 potrzeb okreslonej grupy nabywcow (strategia niszy rynkowej). Trudniejszym wariantem jest
zrdznicowanie, czyli jednoczesne prowadzenie dziatan w kilku wybranych segmentach. Kazda z tych
decyzji generuje odmienny wolumen korzysci.

Skuteczno$¢ dokonanej segmentacji musi mie¢ umocowanie w szczegoétowo zdiagnozowanych
rozmiarach popytu w wybranym segmencie, identyfikacji oczekiwan i preferencji klientow, ich
zasobno$ci, mozliwosci dokonania wyboru produktu konkurencyjnego oraz dostepu do ushug
wszystkich oferentow. Poszczegdlne grupy nabywcoéw charakteryzuja si¢ zrdznicowanymi
oczekiwaniami, co wymaga wykreowania specyficznej formy ustugi dla klientow wybranego
segmentu. Na rynku pasazerskich ustug lotniczych przewage zyskuje segmentacja podréznych oparta
na kryteriach ekonomicznych oraz w coraz wigkszym stopniu na cechach psychograficznych
I behawioralnych [6, s. 14].

Segmentacja rynkowa opiera si¢ na selektywnej podazy ushug o zrdéznicowanych cechach,
w roéznym stopniu akceptowanych przez okre$long grupe nabywcow na konkretnym rynku.
Wydzielenie jednego segmentu, czyli koncentracja jednosegmentowa ma istotng zalete, ktora jest
mozliwo$¢ ugruntowania silnej pozycji podmiotéw na waskim rynku, dzieki glebokiemu rozpoznaniu
potrzeb 1 zdobytej reputacji. W tym przypadku uzyskuje si¢ wyrazne obnizenie poziomu kosztow,
dzieki daleko posunigtej unifikacji ustugi, stymulacji popytowej, stosowaniu ujednoliconych form
promocji i uproszczeniu systemu dystrybucji [3, s. 208 — 211].

Preferowana przez niektoérych przewoznikow tradycyjnych forma segmentacji, poprzez
zajmowanie tzw. pozycji w $rodku, ,,dobry we wszystkich wymiarach strategicznych” przynosi
zazwyczaj najgorsze wyniki Dla podmiotow rynku pasazerskich ustug lotniczych silng motywacje
rozwojowg stwarza strategia koncentracji, zakladajaca rozwijanie dzialalno$ci na waskich segmentach
rynku, na ktérych oferta w sposob istotny wyrdznia si¢ wsrod innych. Badania wykazuja, ze ta
strategia przynosi dobre rezultaty przy ekspansji na nowe rynki i jest tym bardziej skuteczna im
szerzej uwzglednia wszelkie uwarunkowania lokalne. W tym procesie decydujgce znaczenie ma
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atrakcyjna ustuga, umiejetne zainteresowanie nig Klientow, uproszczony proces dystrybucji i wysoki
poziom obshlugi. Zebrany w takim zakresie optymalny wolumen waloréw musi zosta¢ umiejetnie
zaprezentowany odbiorcom z wykorzystaniem najskuteczniejszych metod oddzialywania
marketingowego. Wdrozenie takiej strategii powinno by¢ wynikiem przeprowadzenia szerokiego
zakresu niezbednych badan, ocen oraz przyjetego kierunku rozwoju przedsiebiorstwa [4].

Innymi cechami charakteryzuje si¢ strategia rozwoju przyjeta przez przewoznikoOw narodowych,
ktorzy dziataja jednoczesnie w kilku segmentach rynku, a innymi strategia przewoznikow
niskokosztowych. Ich strategi¢ marketingowa przedstawiono na rysunku 1.

DZIAtANIA ZROZNICOWANE

SN Segment klasy pierwszej
Marketing — mix 1 |:> (First Class)

. . Segment klasy biznes
Marketing —mix 2 |:> (Business Class)
Marketing — mix 3 Segment klasy ekonomicznej

(Econmy Class)

Segment klasy turystycznej
(Tourist Class)

DZIALANIA SKONCENTROWANE

Segment klasy pierwszej
(First Class)

Segment klasy biznes
(Business Class)

Segment klasy ekonomicznej
(Econmy Class)

Segment klasy turystycznej
(Tourist Class)

Marketing — mix

DZIALANIA ZINDYWIDUALIZOWANE

Marketing — mix 1 Klient 1

Klient 3

Marketing — mix 2 |:> Klient 2

Marketing — mix 3

DZIALtANIA NIE ZROZNICOWANE

Marketing — mix |:> Rynek

Rys. 1. Strategie marketingowe przedsi¢biorstw ustug lotniczych. a segmentacja rynku [5, s. 169]

W tym przypadku wystepuje tzw. specjalizacja selektywna, zgodnie z ktérg w kazdym segmencie
realizuje si¢ okreslone cele organizacji, ktore lacznie tworza globalny wolumen korzysci. W tak
ksztaltujgcym si¢ procesie najczesciej nastepuje odrgbna specjalizacja dotyczaca kilku form
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kreowania ustug, najbardziej przydatnych w poszczegdlnych segmentach oraz unifikacja ustug, na
ktoére istnieje popyt w kazdym segmencie. Wystepuje rowniez podzial na segmenty nabywcow, dla
ktorych poszukuje si¢ zunifikowanej ustugi i ujednoliconych systemow obstugi z uwzglednieniem
indywidualnych potrzeb i psychologicznych reakcji na forme¢ oferowanej podazy.

2 SEGMENTACJA I POZYCIJONOWANIE A EFEKTYWNOSC EKONOMICZNA
OFERENTOW PASAZERSKICH USLUG LOTNICZYCH

Dynamiczna zmienno$¢ sytuacji rynkowej wymaga cigglego doskonalenia procesu segmentacji
1 pozycjonowania, poniewaz ten zakres dziatalnos$ci speinia kluczowa role w procesie poprawy
efektywnosci ekonomicznej oferentéw pasazerskich przewozoéw lotniczych.. Wzrost korzysci w tym
zakresie mozna uzyska¢ takze stosujagc swego rodzaju dwuszczeblowg segmentacje. Mniejsze,
bardziej wyspecjalizowane i do$¢ liczne segmenty sg grupowane przez firme w klika tzw.
supersegmentoéw tak, aby osiggnaé pewne efekty synergiczne, np. przez wykorzystanie tych samych
zrodet dostaw czy kanatow dystrybucji [10, s. 77-78].

Wspotczesny rynek uslug pasazerskich linii tradycyjnych cechuje si¢ w znacznym stopniu
ustabilizowang strukturg segmentowa. W migdzynarodowym transporcie lotniczym istnieje szerszy
niz w krajowym podzial klas taryfowych o zréznicowanym komforcie odpowiadajagcym
wyodrebnionym segmentom nabywcow ustug lotniczych, ktore przedstawiono na rysunku 2.

Segment typu P
SegmenttypudJ klasa pierwsza
klasa biznesowa

Komfort

. Cena

Segment typu K
klasa ekonomiczna

Segment typu M
klasa turystyczna

Rys. 2. Podziat klas taryfowych w migdzynarodowym transporcie lotniczym [8, . 269]

Segmentacja ma istotny wymiar ckonomiczny i cz¢sto decyduje o sytuacji finansowej
przewoznika. Ograniczony zakres podazy, utatwia specjalizacj¢ ushugi, umozliwia obnizke kosztow,
pozwala skoncentrowa¢ uwage na sposobach pozyskania cenionych grup Klientow biznesowych
1 przybliza wybor jako§ciowego poziomu oferty odpowiednio do zasobno$ci poszczegdlnych grup
nabywcow. Najwieksze dochody dla firm transportu lotniczego generuja pasazerowie korzystajacy
z ustug charakteryzujacych si¢ najwyzszg jakoscia, W konsekwencji ptacg oni wielokrotnie wigcej niz
osoby podrozujace klasa ekonomiczng. To powoduje, ze obstuga tych pasazeréw ma charakter
priorytetowy 1 musi cechowac si¢ maksymalng skutecznoscia w walce o klientow cenigcych komfort
i wygode lotu [9, s. 860].

W tak prowadzonym procesie segmentacji bardzo wazng role spetnia pozycjonowanie ustug,
ktorego efektem (jak wskazuje praktyka) jest ich wysoka pozycja konkurencyjna. Ponadto dziatania te
w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ moga do poprawy poziomu efektywnosci. Warto przy tym
zaznaczy¢, ze nawet najwieksze organizacje transnarodowe nie s3 w stanie wykreowac oferty,
zaspakajajacej pelny zakres zindywidualizowanych oczekiwan, szczeg6lnie najbardziej
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wymagajacych nabywcow. W zwigzku z tym muszg by¢ podjete decyzje o jej dyferencjacji
I specjalizacji w przyjetym procesie kompleksowej obstugi klienta.

Zaprezentowany na rysunku 3 zestaw niezbednych dziatan przedsi¢biorstwa wykazuje nie tylko
znaczacy stopien specjalizacji poszczeg6lnych elementéw obstugi pasazera lecz réwniez wskazuje na
konieczno$¢ stosowania skomplikowanego tancucha logistycznych zaleznosci i powigzan. Poprawa
efektywnosci w warunkach globalnego pozycjonowania ofert konkurujacych firm jest zadaniem
ztozonym, gdyz wymaga zrozumienia mechanizméw decydujacych o wyborze danej ustugi
i doglebnego poznania oczekiwan klienta. Najwicksza skuteczno$¢ uzyskuja firmy lotnicze, ktore
wykreowaly ustuge trudng do skopiowania i wymagajaca dluzszego czasu na jej wdrozenie przez
konkurencje¢, a rownocze$nie powodujaca wzrost zainteresowania wystarczajaco szerokiego kregu
nabywcow, stad na rynku dostrzega si¢ ustawiczne wysitki czotowych operatoréw lotniczych,
dynamicznie rywalizujacych w procesie proponowania nowych unikatowych ustug, ktore
charakteryzuja si¢ wysokim poziomem jakosci. Z cze¢$ci globalnego nurtu sg wylaczeni przewoznicy
niskokosztowi, poniewaz wybdr stosowanej przez nich strategii dzialalnosci eksploatacyjnej
i ograniczone zasoby nie pozwalajg na intensywniejsze konkurowanie jako$cig [13, s. 149-158].

ELEMENTY UMOZLIWIAJACE POPRAWE POZIOMU
EFEKTYWNOSCI USLUGI

P
N}
P
<«
<
l
&
<
<
<
<
<

ustug na nowych rynkach
strategii segmentacji
w danym segmencie

reaionalnych i globalnych
si¢ unikatowymi charakterystykami

zrdéznicowania w odniesieniu do rynkow
Skuteczne zarzadzanie w warunkach, kiedy
ustuga na poszczegdlnych rynkach moze znajdowaé
sie¢ w roznych etapach cyklu zycia
Podjecie decyzji dotyczacej wyboru
Ustalenie zakresu ustug dodatkowych

Okres$lenie asortymentu ustug i poziomu ich
Poznanie czynnikow decydujacych o akceptacji

Ustalenie zakresu kreowania ustug charakteryzujacych

Rys. 3. Elementy umozliwiajace poprawe poziomu efektywnosci ustugi [12, s. 210]

Koncepcja segmentacji jest zatem procesem poszukiwania zaréwno podobienstw wewnatrz
segmentu jak i roznic istniejagcych pomiedzy poszczegdlnymi grupami konsumentéw. Podstawa tego
podejscia jest okreslenie segmentow klientoéw o zblizonych potrzebach w aspekcie transnarodowym
i stworzenie ,,strategicznie ekwiwalentnej segmentacji” (SES) konsumentéw na rynku globalnym [12.
S. 207]. Jego ramy zawieraja si¢ w podstawowym zakresie niezbednych przedsigwzig¢, sprzyjajacych
wzrostowi poziomu efektywnosci, ktore zaprezentowano w tabeli 2.
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Tab. 2. Niezbe¢dne przedsigwzigcia, sprzyjajace wzrostowi poziomu efektywnosci SES [11, s. 207]

Lp. Przedsiewziecia Tok postepowania

Wykorzystanie kryteriow do

N Stworzenie czynnikéw determinujacych segmentacje,

Wykorzystanie wyznacznikow kwalifikujacych w celu zawezenia listy

2| Selekcja krajéw krajow jako odpowiednich kandydatow

Identyfikacja segmentow rynkowych w

P Stworzenie mikrosegmentow w kazdym z zakwalifikowanych krajow,

Opracowanie zestawu czynnikoéw reprezentatywnych dla
mikrosegmentow oraz analiza procesu grupowania

4 | Pomiar segmentow

Badania wykazaty zréznicowany zakres przyczyn wyboru klas przewozow pasazerskich. Widoczna
jest takze zmiana motywacji pasazerow dotyczaca korzystania z ustug przewoznika tradycyjnego
1 niskokosztowego, zwigzana z jednej strony z zapotrzebowaniem okre$lonej grupy odbiorcow na
ustuge charakteryzujaca si¢ oczekiwanym poziomem komfortu, z drugiej znacznej liczby klientow,
dla ktorych niska cena, a nie wymienione wczesniej aspekty decyduja o wyborze. Wsrdd pasazerow
deklarujacych czestsze korzystanie z ustug przewoznikow tradycyjnych, najwyzsza range uzyskaty
takie elementy jak: wyzszy komfort podréozowania, punktualno$¢ i bezpieczenstwo oraz dowoz do
centralnego portu lotniczego, ktory powoduje redukcj¢ dodatkowych kosztow oraz catkowitego czasu
trwania procesu transportowego [8, s. 276].

Pasazerowie przywiazuja rowniez duza wage do polaczen tranzytowych, szczegdlnie w aspekcie
synchronizacji potaczen i obstugi bagazu w portach przesiadkowych, stad istotne znaczenie tej czesci
logistycznego procesu. Klienci maja wigksze zaufanie do przewoznikéw, z ktorymi od dtuzszego
czasu prowadza satysfakcjonujaca wspolpracg, przy czym stopien ich zadowolenia wzrasta
w przypadku oferowania szerszego zakresu ustug dodatkowych (positki, prasa, przewiezienia
wickszej ilosci bagazu itp.) i mozliwosci przystapienia do programu ferquent flyer. Zdarza sig, ze
pasazerowie nie znajacy jezykow obcych, ktorzy cenig sobie mozliwo$¢ porozumienia w porcie
lotniczym i na poktadzie samolotu w jezyku ojczystym, wybierajac przewoznika narodowego [7,
s. 123]. Dla osob wyltaczne korzystajacych z uslug podmiotow sektora niskokosztowego,
najwazniejsze znaczenie ma niska cena.

Analiza zrodetl poprawy kondycji ekonomicznej podmiotow transportu lotniczego wykazuje, ze
zarOwno segmentacja, jak 1pozycjonowanie maja istotny wpltyw na efektywnos$¢ przewozéw
pasazerskich. Koncentracja naktadow na wybranych segmentach umozliwia przyspieszenie tempa
poprawy poziomu komfortu w najwyzszych klasach podrozy, dzieki ktérym nastgpuje znaczna
kumulacja zyskow przewoznikéw. Konkurencja w tym zakresie dotyczy glownie stosowania
unikatowych ushug, ale takze w duzym stopniu kapitalochtonnych, trudnych do nasladowania form
obstugi klienta [15, s. 27-34.].

Czotowi przewoznicy, w procesie logistycznych uwarunkowan wykorzystuja szeroki zakres
pozycjonowania ustugi 1 dywersyfikacji klas podrozy, dzigki ktérym proponuje si¢ pasazerom
ponadprzecietny poziom uslug: wyprofilowane, elektronicznie sterowane fotele zmieniajace si¢
w obszerne plaskie t6zka, mini biuro lub salonik, a nawet sypialni¢. Istnieje tez mozliwosé
zamoOwienia indywidualnej kabiny, skorzystania z kapieli, natomiast standardem staje si¢ dostgp do
szerokopasmowego Internetu. Konsumpcja pokladowa obejmuje wielokrotne serwowanie
czterodaniowych positkow, degustacje alkoholi i wyszukanych deserow, mozliwos¢ ogladania
filmow, stuchania muzyki, nauki jezykow itp. W poczekalniach biznesowych British Airways mozna
pracowacé, jes¢ i odpoczywac, a nawet skorzysta¢ z relaksujacych masazy [1, s. 49-53]. Klientom
podrozujagcym w klasach first 1 biznes oferuje si¢ pierwszenstwo na liscie oczekujacych 1 liscie
rezerwacji, indywidualng odprawe oraz mozliwo$¢ wyboru miejsca w samolocie. Kazdy podrozny
moze dowolnie wybra¢ dania 1 czas positkow.
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Dyferencjacja rynku pozwala na skuteczng sprzedaz atrakcyjnej ustugi lotniczej, akceptowanej
przez klientow w wymiarze globalnym, stanowigcej najbardziej pozadany przez oferentow lotniczych
i odbiorcow instrument polityki podazowej [14, s. 181-197].

Przykladem, zastosowania tego typu strategii sa dziatania lotniczych przewoznikow
niskokosztowych, ktorzy w ramach obstugiwanego segmentu, dla umocnienia zajmowanej pozycji
stosujg instrumenty redukujace koszty poprzez podjete dziatania przedstawione w tabeli 3.

Tab. 3. Strategia redukcji kosztow w segmencie przewoznikow niskokosztowych [8 , s. 191]

Instrumenty zmniejszania

Kosztow Podjete dzialania

Zwiekszenie liczby miejsc na | * Zmniejszenie odlegto$ci miedzy fotelami (28-30 zamiast 31-33 cali)*

pokladzie » Zrezygnowanie z klasy biznes
» Eksploatacja jednego typu samolotu:
Zmniejszenie kosztéw — mniejsza ilo$¢ magazynowanych czgsci zamiennych
obstugi technicznej samolotu — mniejsze koszty szkolenia zatog

— uproszczony system obstugi

* Operowanie glownie z lotnisk drugorzednych, lecz majacych wptyw na rozwoj
regionu, na ktorych mozna negocjowac¢ wysokosc:
— rabatoéw dla operatoréw rozpoczynajacych dziatalnosc¢
— optat lotniskowych
— optlat handlingowych
— kosztow zakwaterowania personelu

Redukcja kosztéw
zwiazanych z obsluga
samolot6w na lotnisku

* Zmniejszenie kosztow zwigzanych z prowadzeniem kas i biur obstugi
— brak biletow papierowych
— przerzucenie na pasazera kosztow zwigzanych z zakupem przy pomocy karty
kredytowej

Zmniejszenie kosztow
zwigzanych z obslugg
pasazerow

« Zwigkszenie popytu na ustugi pozasezonowe poprzez stosowanie elastycznych cen
« Stosowanie modeli matematycznych i programéw komputerowych w celu
maksymalizacji przychodow z poszczegoélnych rejsow (system Yield Management):
— przewidywanie okresow szczytowych
— biezaca analiza wypelnienia samolotu

Efektywne wykorzystanie
samolotow przez caly rok

» Szerokie wykorzystanie outsourcingu
» Zmniejszenie liczby personelu poktadowego do niezbgdnego minimum w  zwigzku z
Zmniejszenie kosztow brakiem dodatkowych $swiadczen na poktadzie
zatrudnienia * Ograniczenie liczby personelu w portach niebedacych bazami
* Ograniczenie zatrudnienia w administracji
« Elastyczne wykorzystanie personelu do wykonywania rézne zadania

» Organizowanie sprzedazy bezposrednie;j:
Ograniczenie prowizji dla — przez Internet

posrednikow — przez telefon
» Rezygnacja z drogich systemow rezerwacyjnych

* Zmaksymalizowanie liczby godzin czasu blokowego
» Zmniejszenie do minimum czasu postoju samolotu na lotnisku przez:
— skrdcenie czasu przeznaczonego na sprzatanie (brak cateringu)

Zwigkszenie rotacji X L AN
¢ ! — szybkie wypetnienie samolotu (brak numeracji miejsc)

samolotu . . . Lo
— brak oferty tranzytowej nawet na wlasne potaczenia, co zwalnia z oczekiwania na
pasazerow w portach przesiadkowych i obstugi przektadanego bagazu
tranzytowego
Zrezygnowanie  Brak szerokiego zakresu programow lojalnosciowych (frequent flyer)
z bezplatnych §wiadczen  Brak bezplatnego cateringu na poktadzie
Uzyskanie przychodéw * Dziatanie na liniach bliskiego i $redniego zasi¢gu

wynikajacych ze stosowania | ¢ Organizowanie transportu ,,point-to-point”
jedynie taryfy odcinkowej * Stosowanie uproszczonych systemow rozliczen

W sytuacji zwigkszajacej si¢ intensywno$ci konkurencji, wigksze mozliwosci podazy uslug
0 wysokim standardzie jako$ciowym majg korporacje i porozumienia partnerskie, dysponujgce
niezb¢dnymi $rodkami do ich doskonalenia. Realizowana na takich podstawach strategia jest
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przedsigwzigciem zlozonym, wymagajacym znacznych naktadéw, jednak stanowi skuteczny
instrument uzyskania i utrzymania przewagi konkurencyjnej oraz osiggnigcia korzysci rynkowych,
a posiadajac cechy duzej elastyczno$ci ulatwia takze biezace dostosowanie form i zakresu dziatania
firm lotniczych do zmieniajacych si¢ uwarunkowan otoczenia.

WNIOSKI

W warunkach globalizacji i nasilajacego si¢ konkurencji, skonstruowanie efektywnej strategii
segmentacji grup konsumenckich, produktéw i ustug oraz ich pozycjonowanie na rynku pasazerskich
przewozow lotniczych wymaga wdrozenia skutecznego tancucha relacji i hierarchii zaleznosci
poszczegblnych faz oraz poziomoéw rozwoju operacyjnej dziatalno$ci handlowej. System logistyczny
w omawianym zakresie ustug nie moze si¢ ograniczaé wylacznie do sfery ekonomicznej lecz
powinien w mozliwie najszerszym zakresie uwzglednia¢ takze aspekty psychograficzne
I behawioralne.

Prawidtlowo skonstruowany system segmentacji w znacznej liczbie przypadkéw decyduje
o sytuacji finansowej przewoznika, ktory dzigki specjalizacji moze osiagna¢ obnizke poziomu
kosztéw 1 w konsekwencji pozyskanie nie tylko zasobniejszej grupy biznesowych klientow lecz takze
znacznego grona $rednio zamoznych podréznych. Nalezy w nim réwniez uwzgledni¢ mozliwosé
skonstruowania zunifikowanej, kompleksowej ustugi, mozliwej do zaoferowania w kazdym
segmencie podazy.

Dazenie do zdobycia pozycji w grupie czotowych przewoznikéw lotniczych wymaga wdrozenia
szerokiego zakresu pozycjonowania ustugi oraz dywersyfikacji klas podrézy, dzigki czemu zyskuje
si¢ wszechstronno$¢ podazy oraz wysoki poziom jakosci §wiadczonych ustug. Glownym celem
oferentow jest zbudowanie segmentu, w ktéorym ustugi zyskaja maksymalng akceptacje szerokiego
kregu nabywcow, sa trudne do skopiowania, wymagaja dtuzszego czasu wdrozenia przez konkurencje
co powoduje, iz w znacznym stopniu zapewniaja przewage rynkowa w dalszej perspektywie
CZaSowej.

Streszczenie

Rosnacy poziom konkurencji na pasazerskim rynku ustug lotniczych wymaga stosowania coraz
doskonalszych metod segmentacji, zarowno grup konsumenckich, produktow i ustug oraz rynkowego
pozycjonowania ustugi i firmy. Efektywna realizacja tych zalozen jest w znacznym stopniu zalezna od
wykorzystania skutecznego tancucha logistycznych powigzan i hierarchii istotnych zaleznosci w tym zakresie
oferowania. W artykule przedstawiono zréznicowanie logistycznych dziatan podejmowanych w procesie
segmentacji 1 pozycjonowania wraz z ocena istniejacych w tej dziatalnosci  szczegdlnych kryteriow
decydujacych o podjeciu okreslonej strategii, jej formach i wariantach. Zaprezentowano réwniez podstawowe
strategie marketingowe przedsiebiorstw lotniczych jako niezbedne w tworzeniu globalnego wolumenu
korzysci. Zidentyfikowano uwarunkowania, stymulatory oraz wykazano ich wplyw na ksztaltowanie wynikoéw
operacyjnych, zaréwno w przypadku odrebnej specjalizacji kreowania kilku form, jak i co najmniej jednej
zunifikowanej ustugi, oczekiwanej przez odbiorcow w kazdym segmencie. Dokonano rowniez oceny wpltywu
segmentacji i pozycjonowania na poprawe poziomu efektywnosci ekonomicznej w przedsiebiorstwach
pasazerskich ustug lotniczych.

Logistical aspects of air services market segmentation
under conditions of increasing competition

Abstract

Growing level of competition within the market for passenger air services requires the use of increasingly
perfected segmentation methods, in relation to consumer groups, as well as products (services) and market
positioning of companies. Effective realization of these objectives is largely dependent on the use of efficient
chain of logistic links and hierarchy in the system of significant relationships. The article presents the diversity
of activities undertaken in the process of segmentation and positioning, especially the criteria for taking
a particular strategy, its forms and variations, supported by marketing activities. It presents the basic marketing
strategies of airlines as essential in the creation of the global volume of benefits and triggers the conditions,
stimulators and the impact of effects of these activities on both the distinct specialization of creating a number
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of forms, as well at least one unified service expected by customers in each segment. In the text an assessment
of the impact of segmentation and positioning affecting the improvement of the level of economic efficiency in
enterprises passenger air services was also made.
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