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PARTNERSTWO W KSZTALTOWANIU OFERTY
PRODUKTOWEJ TANICH FIRM
KOMUNIKACYJNYCH (NA WYBRANYCH
PRZYKLADACH)

Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie gtéwnych korzysci zawartych w propozycjach ofertowych
przewoznikow, a takze identyfikacja podmiotéw rynkowych wspétdziatajacych z przewoznikami
niskokosztowymi w zakresie ksztaltowania ofert komunikacyjnych. Wskazano takze przyktady
produktéw sieciowych oferowanych klientom na polskim rynku tanich ustug lotniczych
i kolejowych. W tym celu wybrano dwdch niskokosztowych operatoréw (ich marki)
reprezentujacych kluczowe sektory tanich ustug komunikacyjnych, a mianowicie easylJet (tanie
ustugi lotnicze) i TLK (tanie ustugi kolejowe).

Wprowadzenie

Skuteczng koncepcja dziatania przedsigbiorstwa na coraz trudniejszym rynku ustug
komunikacyjnych wydaje si¢ by¢ strategia firm niskokosztowych, ktérym udaje si¢
osiggnaé (lub utrzymac) znaczng przewage nad konkurentami w trudnych warunkach
recesji gospodarczej. Niskokosztowy model biznesowy sprawdza si¢ nie tylko
w sektorach oferujacych ustugi transportu pasazerskiego, tj. ustug lotniczych,
kolejowych czy autobusowych. Jest takze , kopiowany” przez firmy z innych sektoréw,
w tym ustugowych (np. przedsigbiorstwa hotelarskie, telekomunikacyjne), jak
i produktéw konsumpcyjnych (np. producentéw samochodéw, obuwia). Jednak
wyraznie przewage oferentéw niskokosztowych nad tradycyjnymi zauwaza si¢
w sektorze ustug komunikacyjnych, szczegélnie w subsektorze tanich przewozéw
lotniczych. W artykule zdefiniowano gléwne korzysci zawarte w propozycjach
ofertowych przewoznikéw, a takze zidentyfikowano podmioty rynkowe wspétdziatajace
z przewoznikami niskokosztowymi w zakresie ksztaltowania ofert komunikacyjnych.
Omawiang problematyke przyblizono na przykladzie niskokosztowych operatoréw:
easyJet (tanie ustugi lotnicze) i TLK (tanie ushugi kolejowe).

Ksztattowanie oferty produktowej tanich firm
komunikacyjnych

W sektorze tanich ustug komunikacyjnych dzialaja zaréwno niskokosztowe
przedsigbiorstwa przewozéw lotniczych, kolejowych, autobusowych, jak i promowych.

! Grazyna Koniorczyk — dr, Katedra Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego, Wydziat Zarzadzania, Akademia
Ekonomiczna im. K. Adamieckiego w Katowicach.
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Najliczniejsza grupe tworza tanie linie lotnicze. W 2006 r. pierwsze trzy miejsca
pod wzgledem liczby przewiezionych pasazeréw zajmowaly linie lotnicze Southwest
Airlines (uznawane za pioniera modelu niskokosztowego), Ryainair oraz easyJet’.
Szacuje sig¢, ze w europejskim sektorze tanich linii lotniczych dziatalo w 2005 roku
okolo 50 operatoréw. Zdecydowanie mniej liczne sa pozostale kategorie tanich
przewoznikéw. Z koficem 2005 r. w Wielkiej Brytanii prywatny przewoznik Stagecoach
uruchomit pierwszy serwis kolei dyskontowej Megatrain.com’. Firmy ustug transportu
autobusowego oferujace w Europie niskokosztowe przejazdy to przede wszystkim
przewoznicy brytyjscy: easyBus, FanFare, Terravision, Megabus, CityLink. W Polsce
model niskokosztowy upowszechnit si¢ w sektorze tanich linii lotniczych
(Centralwings) oraz kolejowych (Intercity SA). Jedyna polska tania linia lotnicza
Centralwings zatozona przez PLL LOT w 2004 roku, we wrzesniu 2008 roku zawiesila
jednak tanie przeloty koncentrujac si¢ na przewozach czarterowych. Tanie linie
Kolejowe (TLK) pojawily si¢ w ofercie Intercity SA w 2005 r.

W koncepcji dzialania firm niskokosztowych odchodzi si¢ od nadmiernego
poszerzania oferty i ograniczenia jej do produktu ,;zredukowanego” (podstawowego,
uproszczonego). Przedsigbiorstwa te zamiast ,,poszerza¢ produkt” poprzez dodawanie
nowych wartosci uzytkowych, celowo go ,,zubazaja”, najczg¢sciej poprzez ograniczenie
ustug. Tanie firmy §wiadomie wigc zanizaja oczekiwania klientéw, ktére sa w stanie nie
tylko zaspokoi¢, ale nawet przewyzszy¢ bez ponoszenia znacznych naktadéw. Tani
oferenci bedac §wiadomymi, Ze przy zbyt niskim poziomie oczekiwan klienci moga nie
by¢ zainteresowani zakupem danego produktu, obnizaja je jedynie do poziomu
akceptowalnego przez docelowy rynek. Jednakze, w zwiazku z ciaglym rozwojem
rynku dyskontowego i zaostrzeniem konkurencji tani oferenci coraz czgsciej wlaczaja
do oferty nowe, ,,wzbogacajace” ja uzytecznosci. Dodawanie tych wartosci wynika
z realizowanej strategii rozwoju rynku zwigzanego z ekspansja na nowe rynki
geograficzne, jak i pozyskania nowych grup nabywcéw (np. klientéw biznesowych
poprzez zaoferowanie numerowanych miejsc w samolotach tanich przewoznikéw) czy
tez stuzy podniesienia jakosci i dostgpnosci ustug (np. umozliwienie ptacenia za ustugi
kartg kredytowa).

Niskokosztowe firmy skupione sa na tzw. nabywcach cenowych, ktérzy
w decyzjach zakupowych kieruja si¢ gltéwnie ceng zwracajac uwage na standardy
jakosciowe uznawane za obowigzujace w danej branzy. Akceptuja ponoszenie
wyzszych kosztéw (m.in. fizycznych, czasowych, psychicznych) zwigzanych
z ,dotarciem” do taniej oferty (np. dojazd do lotnisk poza centrami miast, samodzielna
rezerwacja internetowa tanich biletéw).

Przewage nad konkurentami osiagaja nie tylko dzigki oferowaniu ,,podstawowego”
produktu, ale tez niskim kosztom pracy, sprzedazy i reklamy, czy tez obnizeniu kosztow
czynnosci operacyjnych (np. poprzez bezposredniag dystrybucje, outsourcing,
nieskomplikowang formutg¢ zarzadzania cenami). Obecnie model biznesowy wigkszosci
tanich firm sklania si¢ ku strategii wyrdzniania/dyferencjacji. Nie chodzi tu wylacznie
o wyrdznianie cenowe (aspekt ten wciaz jest kluczowy dla tej kategorii przewoznikéw),
ale o wyrdznianie oferty dodatkowymi uzytecznosciami podnoszacymi jako$¢
swiadczonych uslug i poprawiajacymi ich rynkowy wizerunek. Firmy niskokosztowe

% Szerzej: . Liwinski: Linie lomicze $wiata. Urzad Lotnictwa Cywilnego 2007.
* A. Fularz: Tanie linie kolejowe powstajq w Wielkiej Brytanii. ,Zielone Brygady”. Pismo Ekologéw, 2006, nr 1(215),
s.22-23.
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buduja swoja tozsamos¢ 1 rynkowy wizerunek komponujac wartosci oferowane
klientom w gtéwnej mierze sktadajacej si¢ z korzysci cenowych. Strategia ta wiaze si¢
z gotowoscia tej grupy klientéw do rezygnacji
indywidualnych preferencji i prestizu wynikajacego z korzystania z okre$lonej marki.
Poréwnanie procesu ksztalttowania ofert produktowych w sektorze tanich ustug
lotniczych i tanich ustug kolejowych na przykladzie easylet i TLK przestawiono

w tabeli 1.

z wymagan jakos$ciowych,

Tabela 1. Poréwnanie procesu ksztattowania ofert produktowych wybranych tanich firm komunikacyjnych

Elementy

Tanie linie lotnicze easyJet

Tanie linie kolejowe TLK

Koncepcja

Jakie korzysci sa

Uproszczony produkt

— ograniczana liczba dziennych
lotéw i miejsc docelowych,

— koncentracja na krétkich
trasach,

— jedna klasa podr6zowania,

— brak dodatkowych uzyte cz-

Uproszczony produkt

— ograniczona liczba potaczen (na
wielu trasach w okresie wyjaz-
déw wakacyjnych), w tym do
znanych kurortéw wypoczynku
letniego i zimowego,

— potlaczenia bezposrednie (bez
przesiadek),

profduktu l(ilf.erowane; nosci np. transferu bagazu, — dwie klasy podrézowania*,
(oferty) fentom ! numeracji miejsc, programow | _ brak dodatkowych uzytecznosci
FFP, np. darmowych positkéw, prze-
— ladowanie na lotniskach dziaty 8 osobowe (a nie 6 0so-
w centrach duzych miast*, bowe jak ma to miejsce w wyz-
— odplatny catering. szych kategoriach pociagéw),
brak klimatyzacji,
— odplatny catering.
Jeden segment klientéw Jeden segment klientéw
Jakie grupy (orientacja na rozwoj rynkow) — koncentrowanie si¢ na pasa-
klientéw sa — koncentrowanie si¢ na pasa- zerach wyjezdzajacych w celach
obstugiwane? zerach wyjezdzajacych w ce- wypoczynkowych, o niskich
lach wypoczynkowych, o nis- dochodach,
kich dochodach, — adresowanie oferty do klientéw
Rynki — adresowanie oferty do klien- wrazliwych na cen¢ stanowiacy
docelowe tow wrazliwych na ceng sta- podstawowy segment docelowy,
nowiacy podstawowy seg- — segment biznesowy obstugi-
ment docelowy, wany przez wyzsze kategorie
— kierowanie oferty do klien- pociagéw.
tow biznesowych*.
Jakie 53 zwiazki z | Zwiazki z klientem Zwiazki z klientem
klientem? — ograniczone zwiazki z klien- — brak zwiazkéw z klientem.
tem.
Sprzedaz wielokanalowa Sprzedaz wielokanalowa
— sprzedaz biletow przez Inter- | — sprzedaz biletéw przez Internet,
Jakie kanaty net, za posrednictwem biur w kasacf'h b'iletowych i Centrach
Dystrybucja sprzedazy po.dr(’)Zy, sprzedaz korpora- Obstugi Klienta,
dominuja? cyjna, — sprzedaz w kasach jako najwaz-
— sprzedaz internetowa jako niejszy kanat sprzedazy biletow.
najwazniejszy kanat sprzeda-
zy biletéw
Jak Pozycja na rynku Pozycja na rynku
pozycjonowana — reputacja oparta na oferowa- - re?quacja oparta na oferowaniu
Komunikacia jest oferta na niu niskich cen. niskich cen. o
! rynku? Prosty system komunikacji Prosty system komunikacji
Jak korzyscisa | — reklama budujaca $wiado- — reklama budujaca swiadomos¢
komunikowane? mo$¢ istnienia marki na istnienia marki na rynku krajo-
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réznych rynkach geogra- wym,
ficznych, — akcentowanie w komunikacji
— akcentowanie w komunikacji oferowania ,,niskich cen”,
oferowania ,niskich cen”, — promowanie nowych potaczen
— koncentracja na $rodkach przez miasta (docelowe i tranzy-
komunikacji internetowej, towe),
prasowej. — koncentracja na komunikacji
internetowe;j.

* elementy oferty, ktdre réznig si¢ od zalecanych we wzorcowym modelu niskokosztowym.
Zroédlo: opracowanie wlasne

Sieci partnerskich powigzan w ksztattowaniu ,tanich” ofert
komunikacyjnych wybranych przewoznikow

Coraz wigksze znaczenie w ksztaltowaniu oferty rynkowej wspodiczesnych
przedsigbiorstw niskokosztowych maja niekonkurencyjne powigzania (relacje) migdzy
przedsigbiorstwami prowadzacymi do powstania sieci przedsi¢biorstw. Istniejace ich
w ramach wig¢zi mi¢dzyorganizacyjne mozna okre$li¢ jako oddziatywania pomigdzy
przedsigbiorstwami, w ktérych zachodzi wymiana informacyjna, materialna lub
energetyczna, przy czym strony wymiany przejawiaja zaangazowanie, a postawa ta jest
wzajemna . Tworzenie wi¢zi migdzy przedsigbiorstwami ma charakter intencjonalny.

Powstanie wigzi migdzy przedsigbiorstwami o charakterze niekonkurencyjnym
nalezy traktowa¢ jako nowe zrédlo budowania przewagi konkurencyjnej przez
przedsigbiorstwa niskokosztowe dzialajace w ramach sieci’. Przedsicbiorstwa
poszukujac Zrédel przewagi konkurencyjnej przekraczajq granice sektoréw i wchodza
w relacje z innymi podmiotami. Laczy je wspélny cel, ktéry wymaga z ich strony
rezygnacji z konkurowania na rzecz wspdipracy o charakterze $wiadomym
i zamierzonym. Pojawia si¢ tzw. sie¢ marketingowa, przez ktéra nalezy rozumieé
relacje o charakterze niekonkurencyjnym migdzy przedsigbiorstwami, dostawcami
i posrednikami (w kanatach dystrybucji) oraz klientami®. Podmioty te wspétuczestnicza
w tworzeniu ,tanich” produktéw sieciowych bedacych kompozycja pojedynczych
produktéw (ustug) nabywanych przez klienta w formie pakietéw ustugowych. Zakup
oferty wspoltworzonej przez kilka podmiotéw, tj. oferty podstawowej wzbogaconej
ustugami komplementarnymi, ale z zachowaniem gwarancji niskich cen, stanowi
wygodne rozwigzanie dla klienta cenowego.

EasyJet stanowi cz¢$¢ EasyGroup oferujacej rowniez 16 innych ,.easy” marek tzn.
tanich, dostgpnych dla kazdego. Sa one zwigzane z réznymi branzami m.in. z siecig
samoobstugowych  kawiarenek internetowych  (easyinternetcafe),  wynajmem
samochodéw (easyCar), hotelarstwem (easyHotel), ustugami finansowymi (easyMoney)
i telefonia mobilng (easyMobile). Operator umozliwia pasazerom w czasie jednej
wizyty na stronie easyjet.com zakupienie nie tylko biletu lotniczego, ale réwniez
ubezpieczenia czy miejsca w hotelu, zdajac sobie sprawg z tego, ze oprécz przelotu,
podréz to takze zakwaterowanie, wynajem samochodu, parkowanie na lotnisku

*W. Czakon: Dynamika wiezi miedzyorganizacyjnych przedsigbiorstwa. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2007,
s.45.

5 Stosunki taczace przedsigbiorstwa maja przede wszystkim charakter konkurencyjny. Dotyczy to zaréwno modelu
przewagi konkurencyjnej M.E. Portera, jak i modelu opartego na zasobach i kompetencjach. Szerzej: M. Szymura-Tyc:
Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsiebiorstwa. Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2006.

® Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 44.
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ubezpieczenie na czas podrézy czy transfer z/na lotnisko. EasyJet rekomenduje na
swojej stronie oferty firm partnerskich, ktére podzielaja zobowigzanie operatora
do $wiadczenia ustug wartych swojej ceny.

Easyjet wspélpracuje z biurami podrézy, ktére specjalizuja si¢ w organizacji
podrézy w sposéb wygodny i tani. Przejazdy transferowe tj. dojazdy do/z lotnisk
z/do centréw miast realizowane sa przez tanich przewoznikéw autokarowych (easyBus,
Terravision, Green Line), a takze przewoznikow sprzedajacych bilety kolejowe
(Stansted Express, Gatwick Express) 1 przejazdy taksowkowe (HolidayTaxis,
Parashuttle) w cenach dostgpnych dla klientéw marek ,easy”. W ofercie
komplementarnej sa rowniez ustugi Servisair Lounges dajace pasazerom dostep do
50 poczekalni zlokalizowanych w portach lotniczych, na ktérych laduja samoloty
easylet’. W bazie hotelowej znajduja si¢ zaréwno obiekty trzy-, jak i cztero-
i pigciogwiazdkowe, oferujace promocje cenowe dla turystéw podrézujacych liniami
easyJet. Wielu partneréw wspottworzacych ofertg podstawowa linii lotniczych easyJet,
a takze oferujacych komplementarne ustugi z innych sektoréw zwiazanych jest
z easyGroup (np. easyJetHolidays, easyHotels, easyJetdparking). W ten sposéb oferta
EasyGroup staje si¢ kompleksowa ofertq rozwigzan dla klientéw ceniacych niska cene
za dobry jakosciowo produkt.

Przyktadem produktu sieciowego wspéttworzonego przez easylet i Hotelopig
(jednostke First Choice Holidays) jest easyJetHolidays (rys.1). Oferta obejmuje bilet
lotniczy i zakwaterowanie w hotelu. Serwis easyJetHolidays udostgpniajac ponad
900 potaczen dziennie oraz ponad 10 tysigcy hoteli i apartamentéw w 23 krajach
z gwarancja ceny, pozwala elastycznie zaplanowaé wakacje, oszczedzajac czas
i wysilek turystow.

ensyJet
Hotele Koordynator

Rys. 1. Produkt sieciowy ,.casyJetHolidays”
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Oferta easyJetHolidays kierowana jest do oséb szukajacych zintegrowanych
pakietéw wakacyjnych, w tym jednodniowe wycieczki, wyjazdy weekendowe czy kilku
lub kilkunastodniowe wyjazdy rodzinne. Wystarczy zalogowaé si¢ na easylet.com
i ,,wej$¢” na easyletHolidays aby zapozna¢ si¢ z dostgpnymi opcjami ,,pakietéw”.
Obecnie zakres wsp6tpracy z Hotelopia rozszerzono o Travel Trust Association w celu

ochrony pakietéw ,.przelot easyJet +zakwaterowanie Hotelopia™.

7'W klimatyzowanych poczekalniach, oddalonych od zatloczonych i hatasliwych terminali, serwowane sa cieple positki
i napoje, udostgpniany sprzet biurowy (fax, komputer, dostep do Internetu) oraz codzienna prasa.

8 Pakiet obejmujacy przelotu do Budapesztu z czterema noclegami w trzygwiazdkowym hotelu Iub do Costa del Sol
z trzema noclegami w trzygwiazdkowym hotelu kosztuje ponizej 99 funtéw na osobg. Cena za pakiet nie obejmuje m.in.
kosztéw ponadnormatywnego bagazu, kosztéw dodatkowych (np. oplat za sprzgt sportowy), ubezpieczenia podrézy,
positkow, transferu, wejsciowek do muzedw itp. Potwierdzona i przestana e-mailowo rezerwacja powinna by¢ wydrukowana
i przetozona w hotelu. Przyktadowo w serwisie internetowym easyJetHolidays oferowane sa Brytyjczykom wycieczki do
Warszawy i Krakowa (cena pakietu zawiera lot w dwie strony i pobyt w hotelu, bez wliczenia transferu). Dwudniowy pobyt
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Wspétpraca PKP Intercity SA z podmiotami z innych sektoréw w zakresie
tworzenia kompleksowych ofert jest ograniczona. Przewoznik kolejowy planujac
roczny rozklad jazdy pociagéw uwzglednia godziny kursowania proméw z/do
Swinoujscia, jednak informacja o skomunikowaniu potaczen obu operatoréw nie jest
upowszechniana na stronie internetowej TLK. Przewoznik uruchomit internetowa baze
z ponad 200 hotelami z opcja umozliwiajaca dokonanie w nich rezerwacji. Otwierajac
nowe potaczenie przewoznik poszukuje partneréw wspétfinansujacych jego
wypromowanie. Sa nimi miasta, do ktérych docieraja pociagi TLK i ktére dostrzegaja
w tej wspélpracy szans¢ na swdj rozwdj. Cigzar wypromowania taniego potaczenia
zostaje ,,przerzucony”’ na miasta, do ktérych dojezdzaja pociagi TLK. W tym zakresie
dziatania TLK wspieraja réwniez Izby Gospodarcze m.in. Tatrzanska Izba
Gospodarcza.

W odniesieniu do operatora trudno jeszcze moéwi¢ o szerokiej wspotpracy
w zakresie tworzenia ,tanich” produktéw sieciowych z innymi podmiotami. Na rys. 2
zamieszczony zostal przyktad produktu sieciowego, w ktérym PKP Intercity (TLK)
przyjmuje rol¢ inicjatora i ich koordynatora, wskazuje, ze przewoznik podejmie proby
tworzenia kompleksowych ofert dla pasazeréw.

TLE
Koordynator

Miasto Zakopane Miasto Sopot

Bys. 2. Produkt sieciowy ,,Monciak — Krupowki”
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Pociag ,,Monciak-Krupéwki” to caloroczny nocny pociag taczacy dwa znane
krajowe kurorty: Sopot i Zakopane (letnig i zimowa stolicg Polski). Pociag ten nie tylko
laczy miasta, ale i je promuje. Miasta dostarczaja wlasne materiaty reklamowo-
promocyjne (np. foldery, ulotki), ktére rozdawane sa pasazerom podrézujacym na tej
trasie. Pasazerowie jadacy do Sopotu otrzymuja pakiet promujacy Tréjmiasto, natomiast
pasazerowie wyjezdzajacy w gory poznaja atrakcje turystyczne Zakopanego. W Wars-ie
serwowane sa specjaly regionalne, tj. oscypek (kojarzacy si¢ z Zakopanem) i woda
solankowa (znak rozpoznawczy Sopotu).

Pierwszemu wyjazdowi pociagu z Zakopanego towarzyszylo wiele imprez,
wigkszo$¢ z udzialem oséb podrézujacych pociagiem: wystep kapeli goéralskiej
i degustacja regionalnych specjatéw. W Sopocie wigkszo§¢ imprez miala charakter

w Krakowie w trzygwiazdkowym hotelu kosztuje 86 funtéw, w Warszawie w hotelu czterogwiazdkowym — 98 funtéw.
Za: www.cheapflights.co.uk.
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plenerowy m.in. festyny, koncerty muzyczne. Przejazd transmitowany byt przez media
(portal WP, dziennik ,,Polska”, RMF). Kolejne dwa miasta, Warszawa i Krakéw na
stacjach ktérych zatrzymuje si¢ pociag TLK ,Monciak-Krupéwki” zglosily chegé
podjecia wspotpracy.

Podsumowanie

Ksztaltowanie oferty, ktéra przewoznicy niskokosztowi oferujg klientom jest
zwigzane z jej tworzeniem, pozycjonowaniem na rynku i udostgpnieniem docelowym
odbiorcom. Ksztaltowanie wartosci dla klienta cenowego obejmuje zaréwno dziatania
prowadzone samodzielnie przez przedsigbiorstwo, jak réwniez we wsp6lpracy z innymi
podmiotami, w tym spoza branzy. Wspélpraca przedsigbiorstwa konkurujacego niska
ceng z partnerami rynkowymi moze koncentrowaé si¢ wylacznie na tworzeniu oferty
podstawowej, ale takze dotyczy¢ kreowania produktéw sieciowych zaspakajajacych
potrzeby klientéw w sposéb kompleksowy z zachowaniem gwarancji niskich cen.
W tworzeniu produktéw sieciowych przez wybranych przewoznikéw dominuja proste
powiazania z kontrahentami i partnerami w celu zwigkszenia aktywnosci sprzedazowej
(tabela 2).

Tabela 2. Poréwnanie dziatan kooperacyjnych w zakresie ksztattowania ofert produktowych wybranych
tanich firm komunikacyjnych

Elementy Tanie linie lotnicze easyJet Tanie linie kolejowe TLK
Restrykcyjna kooperacja Restrykcyjna kooperacja
Jakiego rodzaju horyzontalna horyzontalna
partnerzy sa — koncentrowanie si¢ na wza- — koncentrowanie si¢ na wza-
wybierani? jemnej aktywnosci sprzeda- jemnej aktywnosci sprzeda-
ZOwWej ZOwWej
Kooperacja wertykalna tylko Kooperacja wertykalna tylko
Jaki model w ograniczonym zakresie (gtéw- | w ograniczonym zakresie (ge-
kooperacji w sieci | nie generowanie dodatkowych nerowanie dodatkowych $rod-
jest Srodkéw) z: kéw)
wykorzystany? — hotelami, biurami podrézy, — samorzady miast
firmami oferujacymi ustugi — Izby Gospodarcze
wynajmu samochodéw
Kooperacja — portami lotniczymi
— samorzadami
— firmami ubezpieczeniowymi Powi .
: . owigzania
Jakie powiazania Powiazania — proste powigzania.
dominuja? — proste powigzania, P powia ? )
— kontrakty z dostawcami - !(ontrakty zvdosta})vcaml .
{ partnerami wspGigeneruja- i partnerami wspolgeneruja-
cymi przychody. p flyrlin pr.zyc.:hody.
Jaki jest udziat Produkty sieciowe To .u t.y sieciowe B
w tworzeniu —  znaczna aktywnos¢ w tym - mew1elk.a aktywnos¢ w tym
produktéw wzgledzie wzgledzie,
Tact 9 _ . .
sieciowych? — rola koordynatora w ztozo- rola koordynatora.
nych produktach sieciowych

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Tanie firmy komunikacyjne, dazac do racjonalizacji kosztéw i optymalizacji
dostaw oraz oferty asortymentowej i zapasow, starajq si¢ jak najwigksza czgs¢ kosztow
przerzuci¢ na dostawcéw czy kooperantéw. Przyjmujac aktywna postawe w kanatach
sprzedazy staraja si¢ podporzadkowac dziatania dostawcoéw swej wizji 1 strategii
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rynkowej, a takze utrwali¢ wizerunek ,taniego oferenta”. Wspétdziatanie traktuja jako
sposo6b osiagania konkretnych korzysci finansowych, dlatego tez jasno precyzuja zasady
wspotpracy i zakres wzajemnych zobowigzan. Ujawnione réznice dotycza aktywnosci
w zakresie tworzenia produktéw sieciowych, np. easyJet zarzadza rozbudowang siecia
partnerskich powiazan (i tym samym posiada liczne propozycje produktéw sieciowych),
podczas gdy TLK taka sie¢ buduje (stad tez nieliczne jeszcze przyktady ofert
wspottworzonych z podmiotami spoza branzy). Niemniej jednak oba podmioty staraja
si¢ oferowac ,tani produkt” o wystarczajaco dobrej jakosci pozyskujac coraz wigksza
grupe¢ odbiorcow.

PARTNERSHIPS IN FORMULATING PRODUCT OFFER
FOR LOW-COST TRANSPORT SERVICES FIRMS
(ON SELECTED EXAMPLES)

Summary

The purpose of the paper is to determine the key benefits in low-cost carriers’ offers, as well
as identification of market entities cooperating with low-cost transport operators in field
of creating transportation offer. The author also presents examples of network products offered
to price-sensitive customers on Polish market of low-cost airlines and low-cost railways. In order
to do that two brands of low-cost operators (brands) representing key sectors of low-cost
transportation services were choosen: easyJet (low-cost airlines) and TLK (low-cost railways).



