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Wstep

Europejskie porty lotnicze do korica lat 80. XX w. dziataty w warunkach silnej regu-
lacji rynku ustug transportu lotniczego. Restrykcyjne umowy bilateralne o komunikacji
lotniczej zawieraly klauzule wskazujgce, migdzy ktérymi portami lotniczymi mogly
by¢ otwarte polaczenia lotnicze, i okreélajgce wielkos¢ i podzial oferowanej zdolno-
$ci przewozowej, a paristwa bedace stronami tych uméw wyznaczaty przewoznikéw,
ktoérzy mogli te polgczenia obstugiwac, i zatwierdzaty ceny biletow. Przewoznicy mieli
obowigzek zawarcia porozumient handlowych znacznie ograniczajgcych konkurencje
miedzy nimi. Porty lotnicze uznawano za obiekty uzytecznosci publicznej dzialajace
na zasadach non-profit, cieszgce si¢ pozycja monopolistyczng. W takich warunkach
konieczno$¢ podejmowania dziatan marketingowych przez zarzadzajgcych portami
lotniczymi byla ograniczona.

Wiele podmiotéw zarzadzajacych portami lotniczymi nadal kieruje sie uksztalto-
wang historycznie orientacjg produkcyjng, w ktérej punktem wyjécia podejmowanych
dzialan w dziedzinie sprzedazy uslug jest ustuga i rozwigzywanie trudnosci w proce-
sie jej wytwarzania. W zmieniajacych si¢ warunkach rynkowych operatorzy portéw
lotniczych widzg potrzebe podejmowania dzialan marketingowych, ktérych celem
jest aktywizacja sprzedazy, wzrost ruchu, rozwdj polaczen lotniczych, pozyskanie no-
wych klientéw. Nastepuje zmiana orientacji z produkcyjnej na marketingows, w ktorej
punktem wyjécia podejmowanych dziatan jest rynek i potrzeby klientéw — zwlaszcza
pasazerdw i przewoznikow.

Celem niniejszego opracowania jest analiza dzialan marketingowych operatoréw
portéw lotniczych. Oméwione zostang czynniki wplywajgce na aktywizacje tych dziatan,
specyfika ustug §wiadczonych przez porty lotnicze i jej wptyw na dziatania marketingo-
we oraz rodzaje dzialan marketingowych podejmowanych najczesciej przez podmioty
zarzadzajace portami lotniczymi.
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Gléwne czynniki aktywizujace dzialania marketingowe operatoréw
portéw lotniczych

Zarzadzajacy portami lotniczymi, w ktérych dominowala orientacja produkcyjna
dzialalnoéci, zachowywali si¢ na rynku biernie, pasywnie, oczekujac na zainteresowanie
linii lotniczych. Uznawali, ze ich podstawowym zadaniem jest zapewnienie efektyw-
nych i bezpiecznych ustug lotniskowych, pozostawiajac przewoZnikom poszukiwanie
mozliwoéci rozwoju potaczen.

Gléwnymi czynnikami, ktére sprawily, ze zarzadzajgcy portami lotniczymi zaczeli
docenia¢ role dziatart marketingowych, byty liberalizacja rynku ustug przewozowych
transportu lotniczego oraz komercjalizacja i prywatyzacja zarzadzania portami lot-
niczymi, przy malejacej roli panistwa. Rosngce problemy zwigzane z oddzialywaniem
na $rodowisko wokoét portéw lotniczych wymagajg réwniez aktywizacji dziatan skiero-
wanych do spotecznoéci lokalnych.

Umowy bilateralne o komunikacji lotniczej podlegaly stopniowej liberalizacji. La-
godzone byly ograniczenia zwigzane z dostgpem do rynku, dopuszczana konkurencja
i ograniczana rola panistwa. Umowy te nadal przewazaja w stosunkach miedzy krajami
Unii Europejskiej a krajami trzecimi, ale stopniowo zastgpowane sg takimi, w ktérych
jedng ze stron jest Unia Europejska. Przelomowe dla liberalizacji rynku bylo wejscie
w zycie tzw. trzech pakietéw liberalizacyjnych prawa wspdlnotowego, ktére wprowadzity
stopniowo w latach 1987-1993 pelng liberalizacjg¢ przewozéw lotniczych, okredlanych
potocznie mianem ,,otwartego nieba™, obejmujgcego kraje cztonkowskie Unii Europe;j-
skiej oraz Norwegig, Islandig i Szwajcarig. Przewoznicy lotniczy pozostajacy pod efek-
tywng kontrolg kapitatu z tych krajéw uzyskali petng swobode uruchamiania potaczen
lotniczych na dowolnych trasach migdzy portamilotniczymi potozonymi na terytorium
tych krajow. W nowych warunkach porty lotnicze uzyskaty mozliwoé¢ walki o klienta
- o uruchomienie nowych tras i pozyskanie nowych przewoznikéw.

W II polowie XX wieku zapoczatkowane zostaly ewolucyjne zmiany w zakresie
zarzgdzania europejskimi portamilotniczymi i roli panistwa w stosunku do portéw lot-
niczych. Traktowanie portéw lotniczych jako obiektéw strategicznych dziatajacych na za-
sadach uzytecznosci publicznej zastepowane jest podejéciem biznesowym - oparciem
funkcjonowania portéw lotniczych na normalnej dziatalnosci gospodarczej nastawionej
na maksymalizacj¢ wartosci zainwestowanego kapitatu, cho¢ wcigz poddanej pewnym
ograniczeniom regulacyjnym. Pomoc paristwa podlega ograniczeniom wynikajgcym
z zasad pomocy publicznej i jest dozwolona, z powaznymi ograniczeniami, jedynie dla
portéw lotniczych obstugujacych rocznie ponizej 5 mln pasazer6w?,

W wyniku zachodzgcych przemian nastgpil wzrost zainteresowania inwestycjami
ze strony kapitalu prywatnego i calkowita badZ czgéciowa prywatyzacja kilkunastu
podmiotéw zarzadzajacych europejskimi portami lotniczymi, zaréwno duzymi, jak
porty Londynu, Paryza czy Wieden, Kopenhaga, Rzym, Ateny, Frankfurt i Bruksela,
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jak i §rednimi i malymi (m.in. Glasgow, Lublana, Florencja, Malta, Neapol, Hannower,
Hamburg, Budapeszt, Turyn, Lubeka czy Larnaca)’.

Rozwdéj ruchu lotniczego i koniecznos$¢ rozbudowy portéw lotniczych powoduja
powazne problemy zwigzane z koniecznoécig budowy pozytywnych relacji ze spo-
tecznoséciami lokalnymi mieszkanicéw okolic portu lotniczego. Chociaz dzigki coraz
nowoczesniejszym, cichszym i oszczg¢dniejszym samolotom jednostkowa szkodliwos¢
transportu lotniczego dla srodowiska maleje, to rosngcy ruch lotniczy zwigksza uciazli-
woéci dla 0s6b mieszkajacych na obszarze wokét lotniska. Dodatkowo roénie §wiadomoséé
ekologiczna spoteczenistwa.

Konkurencja miedzy portami lotniczymi

Poglad, ze porty lotnicze maja pozycje lokalnych monopolistow, ktérych dziatalnosé
powinna by¢ regulowana, wzbudza coraz czesciej krytyke, a funkcjonowanie portéw
lotniczych ewoluuje w kierunku modelu przedsiebiorstwa dziatajacego w warunkach
konkurencyjnego rynku. Rezolucja europejskiego oddziatu Migdzynarodowej Rady
Portéw Lotniczych zwraca uwage, Ze porty lotnicze s3 w coraz wigkszym stopniu pod-
dawane dzialaniu rynkowych sit konkurencji, z korzyscia dla towarzystw lotniczych,
pasazerdw i regiondw, i apeluje o umozliwienie zastosowania w odniesieniu do portéw
lotniczych zasad rynkowych i traktowania ich tak, jak inne podmioty prowadzace
dziatalnos¢ gospodarczg®.

Konkurencja miedzy portami lotniczymi w skali globalnej dotyczy obstugi ruchu
tranzytowego i walki o pozyskanie pasazeréw w celu dokonania przesiadki w danym
porcie. Jest zwiazana z koncentracja przewozéw i powstawaniem punktow weztowych
na sieci polaczen (system hub and spoke). Pasazerowie na dalekich trasach majg wiele
mozliwoséci wyboru trasy podrozy z przesiadka w réznych wezlowych portach lotniczych.
Podstawowym kryterium wyboru trasy jest nie tyle lokalizacja portu, ile cena biletu oraz
dogodno$é polaczenia. W tym sensie konkuruja migdzy sobg np. porty w Londynie, Pa-
ryzu, Amsterdamie, Dubaju czy Miami. W Europie Srodkowej kazdy ze zlokalizowanych
tu wiekszych portéw lotniczych, jak Berlin, Wieden, Kopenhaga, Praga, Budapeszt czy
Warszawa, ma ambicje stania si¢ portem wezlowym dla tego regionu.

Znaczenie portu lotniczego jako portu weztowego zalezy przede wszystkim od roz-
woju polaczeni oferowanych przez towarzystwo lotnicze majace w tym porcie swoja baze®.
Czynnikiem umozliwiajacym zdobycie przewagi konkurencyjnej w zakresie pozyskania
ruchu tranzytowego jest latwos¢ i szybkosc, z jaka mozna dokona¢ przesiadki. Stabszg
pozycje beda mialy porty, gdzie przesiadka wymaga przemieszczenia si¢ migdzy por-
tami lotniczymi czy migdzy odleglymi terminalami. Gorzej oceniane s3 tez terminale
wymagajace od pasazeréw pokonania bardzo dtugich odcinkéw. $3 to jednak czynniki
drugorzedne, o czym $wiadczy pozycja Londynu (odlegly terminal 4) czy Amsterdamu
(dtugie odcinki) na mapie sieci potaczeni lotniczych®.
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Kolejng plaszczyzng konkurencji stanowig pokrywajace sig obszary cigZenia sgsia-
dujacych portéw lotniczych. Rosnaca gestosé portéw lotniczych oferujacych dogodne
polaczenia daje podréznym dodatkowe mozliwosci wyboru punktu rozpoczgcia podrézy
lotniczej oraz dojazdu do portu weztowego samochodem lub pociagiem zamiast przelotu
samolotem. Rozwdj sieci tanich przewoznikéw przyczynia sie do poszerzenia obszaru
cigzenia portu lotniczego. Pasazerowie, aby skorzystaé z taniego przewoznika, s3 sklonni
do dojazddéw na dalsze odleglosci do portu lotniczego.

Zachodnia Polska jest terenem konkurencji portéw w Warszawie i Berlinie. Port
w Kopenhadze prowadzi akcj¢ marketingowg zachgcajacg do korzystania przez pasa-
zer6w z potudniowej Szwecji. Port w Genewie moze by¢ atrakcyjnym miejscem roz-
poczecia podrézy lotniczej dla mieszkancéw potudniowo-wschodniej Francji (m.in.
w rejonie Alp Francuskich bezpoérednia konkurencja z Lyonem) i wloskiego regionu
Aosty. W Genewie terminal ma nawet sektor francuski przeznaczony dla pasazeréw
podrézujacych do Francji, polaczony specjalng droga dojazdows z sgsiednim miastem
francuskim Ferney-Voltaire. Bruksela znajduje si¢ w obszarze cigzenia nie tylko poto-
zonego w poblizu portu Bruksela-Zaventem, ale dzigki polaczeniom szybkimi kolejami
takze portéw w Paryzu, Amsterdamie, Dusseldorfie, Lille i Charleroi, i musi sprosta¢
konkurencji tych portéw.

Narzedziem walki konkurencyjnej w tym zakresie staje si¢ oprocz zasiggu i dogod-
nosci polaczen lotniczych takze dogodnoé¢ powigzan portu lotniczego transportem
naziemnym (autostrady i linie kolejowe taczace go z ogdlnokrajows siecia transportu
naziemnego), nie tylko z najblizszym miastem, ale z mozliwie jak najwigkszym regionem.
Obecnie wiele duzych europejskich portéw lotniczych ma takie polaczenia. Portylotnicze
przeradzaja si¢ z wezléw lotniczych w transportowe wezty multimodalne. Umozliwia
to znaczne zwigkszenie obszaréw cigZenia portéw lotniczych i powoduje ich naktadanie
si¢ na siebie, a z drugiej strony moze odbieraé pasazeréw portom regionalnym - zamiast
samolotem podrézny ma mozliwo$é dotarcia do portu weztowego transportem naziem-
nym’. Przykladem jest m.in. zwigkszenie obszaru ciazenia portu lotniczego w Kopen-
hadze w zwiazku z oddaniem do eksploatacji mostu migdzy Dania i Szwecja.

Nowym przejawem konkurencji migdzy portami lotniczymi, zwigzanym z upowszech-
nianiem sie oferty tanich przewoznikéw w Europie, jest rozwdj konkurencyjnych wobec
gléwnych portéw lotniczych obstugujacych duze aglomeracje miejskie portéw drugorzed-
nych, czgsto dos¢ znacznie oddalonych od tych aglomeracji, jednak postugujacych sig ich
nazwga. Ich rozwdéj wynika z probleméw niewystarczajacej przepustowosci duzych portéw
lotniczych oraz z lepszego dostosowania oferty do wymagan tanich przewoznikéw.

Liberalizacja dostgpu do rynku i rozwéj rynku przewoznikéw niskokosztowych
umozliwily przewoznikom lotniczym otwieranie potaczen lotniczych na dowolnych
trasach. Z punktu widzenia przewoznika wazne jest, aby obstuga danej trasy byta ren-
towna. Portom lotniczym zalezy, aby znalez¢é si¢ w siatce potaczer przewoznikéw. W tym
sensie mozna méwic o ogélnoeuropejskiej konkurencji portéw lotniczych o pozyskanie
nowych polaczeri i przewoznikéw. Na przykiad wloski przewoznik Volareweb w okresie
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wakacyjnym zmniejsza czgstotliwos¢ lotéw z Mediolanu do Warszawy, poniewaz w tym
czasie swoje samoloty moze wykorzystaé na bardziej oplacalnych kierunkach.

Przewoznicy niskokosztowi lokalizujg swoje bazy w kolejnych portach lotniczych.
Dzigki lokalizacji bazy przewoznika port lotniczy zyskuje kilka nowych polaczen.
Dlatego réwniez na tej plaszczyznie toczy sig ostra walka konkurencyjna miedzy por-
tami lotniczymi w skali ogélnoeuropejskiej. Kilka lat temu brytyjski przewoznik nisko-
kosztowy easy]Jet oglosil konkurs na lokalizacj¢ swojej nowej bazy. Zglosilo sie ponad
30 europejskich portéw lotniczych. Wszystkie staly sie w tym momencie konkurentami
o pozyskanie bazy tego przewoznika.

Dzialalno$c¢ lotnicza portu lotniczego prowadzona jest w warunkach ograniczonej
konkurencji. Natomiast sfera pozalotnicza w petni podlega prawom rynku. Konkurencja
dotyczy zaréwno wynajmu powierzchni uzytkowych, jak i oferty handlowo-ustugowej
skierowanej do pasazerdw i innych potencjalnych klientéw. Konkurencja moze dotyczyé
réwniez ustug $wiadczonych na terenie danego portu lotniczego, jak ustugi obstugi
naziemnej, w tym dostaw paliwa i zaopatrzenia pokladowego, czy ustugi pozalotnicze.
Niekiedy jest ona wymagana przez prawo®.

Klienci port6éw lotniczych

Z ustug portéw lotniczych w sposéb bezpoéredni lub posredni korzysta wielu roz-
norodnych klientéw. Gléwne grupy klientéw portéw lotniczych to:

1. Pasazerowie, kt6rzy rozpoczynaja lub koricza podréz lotnicza albo dla ktérych port
lotniczy jest punktem przesiadkowym. Nie kupuja ustug bezposrednio od zarzadzajgcego
portem lotniczym. Korzystajg z obiektéw urzadzen lotniska i nabywajg te ustugi przy
okazji zakupu biletu lotniczego. Z ich punktu widzenia port lotniczy jest jednym z wielu
dostawcéw ustug umozliwiajagcym odbycie podroézy. Korzystaja ponadto z wielu ustug
¢wiadczonych na terenie lotniska przez inne podmioty tam dzialajgce, jak przewoznicy,
agenci obstugi naziemnej, dzierzawcy powierzchni handlowych i ustugowych, firmy
transportu naziemnego, parkingi itp. Pasazerowie ci czgsto nie odrézniajg dostawcow
poszczegolnych ustug i nie wiedza, z ustug ktérego podmiotu aktualnie korzystajg. Ko-
rzystajac z tych ustug poérednio przyczyniajg si¢ do zwigkszania przychodéw osigganych
przez zarzadzajgcego lotniskiem. W zaleznoéci od celu podrézy i sposobu zakupu biletu
kierujg sie réznymi kryteriami wyboru przewoznika i portu lotniczego. Rozny jest réw-
niez czas spedzony przez rézne kategorie pasazeréw w porcie lotniczym i zakres ustug
dodatkowych, z ktérych korzystaja. Pasazer w locie czarterowym czy niskokosztowym
oczekuje innego standardu i zakresu ustugi niz w podrézy biznesowe;.

2. Przewoznicy lotniczy. Przewoznicy wykonujg w porcie lotniczym operacje startu
iladowania statkéw powietrznych, korzystaja z mozliwoséci postoju statku powietrznego,
wynajmuja pomieszczenia dla swoich potrzeb, prowadza na terenie portu lotniczego
sprzedaz biletéw, obstuge pasazeréw i tadunkéw itp. Przewoznicy s3 bezposrednimi na-
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bywcami ustug lotniskowych. Przewoznicy korzystaja w porcie lotniczym nie tylko z ustug

$wiadczonych przez zarzadzajacego lotniskiem, ale takze z innych podmiotéw — agentéw

obstugi naziemnej (w tym dostawcéw paliwa, positkéw), obstugi technicznej, spedytoréw

itp. PrzewoZnicy nie s3 grupa jednorodna i maja rézne oczekiwania w stosunku do portu

lotniczego (np. przewoznicy rozkladowi tradycyjni i niskokosztowi oraz czarterowi).
Ponadto do klientéw portéw lotniczych mozna zaliczyé m.in.:

+ Agentéw obslugi naziemnej, ktérzy $§wiadcza na terenie portu lotniczego swoje
ustugi na rzecz pasazerdw, nadawcéw ladunkéw i przewoznikéw, korzystajac przy
tym z ustug, urzadzen i obiektéw portu lotniczego (jego infrastruktury).

» Firmy handlowe i ustugowe prowadzace dzialalno$¢ na terenie lotniska. Firmy
te wynajmuja od portu lotniczego powierzchnie uzytkowe dla celéw dziatalnosci
prowadzonej na jego terenie.

+ Stuzby panstwowe. Obecnosé stuzb celnych, strazy granicznej, policji, stuzb fito-
sanitarnych itp. jest niezbgdna na terenie portu lotniczego. Zarzadzajacy portem
lotniczym musi im zapewni¢ odpowiednie warunki funkcjonowania, pomieszczenia
a czasem rowniez wyposazenie.

« Odprowadzajacych i odwiedzajacych port lotniczy, nie bedacych pasazerami. Osoby
odprowadzajace korzystaja z obiektéw i urzadzen lotniska, moga réwniez korzysta¢
ze §wiadczonych na jego terenie ustug pozalotniczych (parkingi, gastronomia, ustu-
gi). Oprécz os6b odprowadzajacych, z ustug oferowanych na terenie portu lotniczego
korzystaja réwniez inne osoby nieb¢dace pasazerami, jak okoliczni mieszkaricy czy
pracownicy oraz osoby odwiedzajgce port lotniczy jako atrakcje turystyczng, w tym
mito$nicy lotnictwa.

» Nadawcéw ladunkéw, spedytoréw, firmy logistyczne.

+ Uzytkownikéw wlasnych samolotéw.

+ Podmioty wykonujace ustugi lotnicze z wykorzystaniem statkéw powietrznych
(szkolenie, agrolotnictwo, takséwki powietrzne i inne).

» Lotnictwo sportowe (aerokluby).

» Firmy transportu naziemnego.

» Biura podrézy.

Réznorodnoé¢ klientéw sprawia, ze w dzialalnoéci portu lotniczego konieczne jest
jednoczesne stosowanie wielu réznych narzg¢dzi marketingowych, adresowanych zaréw-
no do odbiorcéw indywidualnych, jak i instytucjonalnych.

Wplyw specyfiki ustug portéw lotniczych
na podejmowane dzialania marketingowe

Ustugi §wiadczone przez porty lotnicze maja, podobnie jak inne ustugi, takie cechy
charakterystyczne, jak niematerialny charakter, réwnoczesno$¢ produkeji i konsump-
cji (nierozdzielnoé¢), brak mozliwoéci magazynowania (nietrwaloéé) i réznorodnosé.



Znaczenie dzialaf marketingowych europejskich portéw lotniczych 165

Ze wzgledu na cechy charakterystyczne ustug koncepcja marketingu mix ustug jest
bardziej ztozona niz d6br materialnych®.

Podstawowg ustugg portu lotniczego jest udostepnienie infrastruktury stuzgcej wy-
konaniu operacji startu i lgdowania statku powietrznego oraz rozpoczecia, zakoriczenia
bad# kontynuacji podrézy lotniczej. Ustugom podstawowym towarzyszy wiele ustug
pomocniczych. Zarzadzajacy portem lotniczym w pewnych obszarach sam éwiadczy
bezposrednio ustugi, w innych pelni aktywng rol¢ integratora, a w jeszcze innych je-
dynie dostarcza plaszczyzny integracji i mozliwosci dziatan wielu réznych instytucji
i przedsigbiorstw dzialajacych na jego terenie i tworzacych tanicuch wartosci dla klienta.
Oprécz ustug lotniczych istotny obszar dziatalnoéci portéw lotniczych stanowig ustugi
pozalotnicze. W wielu portach przychody z tej dziatalnoici przekraczajg nawet polowe
przychodéw ogélem.

Oba obszary s3 zlozone z kompleksu wielu réznorodnych ustug. Wiele z nich jest
$wiadczonych przez inne podmioty, ale facznie tworzg wartoéé i niska jakos¢ jest odbie-
rana jako niska jako$¢ portu lotniczego (np. kolejki do odprawy). W marketingu ustug
podkresla si¢ znaczenie oséb $§wiadczacych ustugi. Zarzadzanie ludZmi jest uznawane
za nieodlaczny element marketingu mix ustug!®. W procesie korzystania z ustug portéw
lotniczych klienci spotykaja si¢ z pracownikami zarzadzajacego lotniskiem w ograni-
czonym zakresie. Znacznie czeéciej maja bezpoéredni kontakt z pracownikami innych
podmiotéw dzialajacych na terenie lotniska, ktérych praca wplywa na oceng jakosci
i satysfakcje z ustug portu lotniczego. Dotyczy to np. ustug agentéw obstugi naziemne;j,
z ktérych korzystaja zaréwno pasazerowie, jak i przewoZnicy, stuzb panstwowych itp.
Dlatego bardzo wazne jest zbudowanie takich relacji z podmiotami $wiadczacymi te
ustugi, aby zarzadzajacy portem lotniczym miat wplyw na ksztattowanie ich standar-
déw i jakodci.

Na wiele czynnik6éw decydujgcych o wyborze portu lotniczego przez pasazeréw (jak
oferowane polaczenia, ceny biletéw lotniczych, godziny i czgstotliwoéé lotéw, marka linii
lotniczej, programy lojalno$ciowe przewoznikéw, koszt i tatwos¢ dojazdu do lotniska,
czas i jako$ odprawy biletowo-bagazowej, szybko$¢ kontroli dokumentéw i kontro-
li bezpieczenstwa, jakoéé oferowanych ustug pozalotniczych) wplyw zarzadzajacego
lotniskiem jest ograniczony. Bezpoéredni wptyw zarzadzajacy lotniskiem ma na takie
czynniki, jak zakres ustug pozalotniczych, tatwoé¢ poruszania si¢ po porcie lotniczym
i jego terminalach, odlegtosci niezbgdne do pokonania, systemy oznakowania, atmosfera
i wystr6j dworcéw lotniczych, koszty parkingéw i dostepnos¢ parkingéw samochodo-
wych, fatwoéé wsiadania do samolotéw (dostgpnos¢ rekawéw), minimalny czas prze-
siadki (MCT) poziom optat lotniskowych ptaconych przez pasazeréw.

Podobnie wiele czynnikéw istotnych dla przewoznikéw lotniczych pozostaje poza
mozliwoéciami istotnego oddzialywania zarzadzajgcych portami lotniczymi. Naleza
do nich charakterystyka obszaru cigzenia i wielko$¢ potencjalnego popytu, istnienie
konkurencji na poszczegélnych liniach, kompatybilnoé¢ siatki polaczen przewoznikow,
koszty i jakoé¢ ustug obstugi naziemnej (w tym czas obstugi naziemnej miedzy ladowa-
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niem a startem) i zaopatrzenia, dostgpnos¢ slotéw czy ograniczenia zwigzane z ochrong
érodowiska, a nawet wyposazenie nawigacyjne (odpowiada za nie najczesciej organ
$wiadczacy w danym kraju ustugi nawigacyjne). Aktywne ksztattowanie produktu przez
zarzadzajacego lotniskiem jest mozliwe w zakresie dostepnej infrastruktury, fatwosci
organizacji potgczen tranzytowych, optat lotniskowych itp,

Oddzialywanie przez portlotniczy na finalnego konsumenta ustugi przewozowej jest
utrudnione. Popyt na ustugi portu jest wtérny wobec popytu na ustugi przewozowe.
Z kolei ustugi przewozowe s3 jedynie §rodkiem do zaspokojenia potrzeby przemiesz-
czania si¢ wynikajgcej z innych potrzeb. Wigkszo$¢ decyzji podejmowana jest przez
pasazerdéw w oparciu o oferte linii lotniczych. Rynek ustug transportu lotniczego ma
charakter relacyjny, co sprawia dodatkowa trudnoé¢ w kreowaniu popytu. Musi by¢
zaspokojony w konkretnych relacjach przewozowych.

Réznorodnoéé pasazeréw korzystajacych z portéw lotniczych wymaga dostosowa-
nia ustug oferowanych przez port lotniczy i inne firmy dziafajace na jego terenie do ich
zréznicowanych potrzeb i oczekiwan. Nieco mniejsze zréznicowanie potrzeb wystepuje
po stronie przewoznikéw lotniczych. Porty lotnicze odchodzg od standaryzacji ustug,
zwlaszcza oferowanych w terminalach, w kierunku dostosowania produktu do oczeki-
wan klientéw. Jednym z przykladéw takich dziatan jest specjalizacja portéw w obstudze
ruchu tradycyjnego lub niskokosztowego czy tez powstawanie odrgbnych terminali
o nizszym standardzie i nizszych optatach, w ktérych odprawiany jest gtéwnie ruch
niskokosztowy. Pionierem na rynku europejskim oferty odrgbnego terminala by port
lotniczy w Warszawie, gdzie od marca 2004 r. funkcjonuje terminal Etiuda. W kwietniu
2008 r. otwarcie nowego terminalu dla obstugi przewoznikéw niskokosztowych nastapi
w Lyonie. Z analogiczng ofertg wystepuje jeszcze kilka portéw lotniczych w Europie
(m.in. Budapeszt i Marsylia).

Podréz lotnicza wigze si¢ ze znacznym stresem. Dostosowanie si¢ do oczekiwan
pasazeréw ma na celu jego lagodzenie, stworzenie przyjaznej, spokojnej atmosfery;
np. w t6dzkim porcie lotniczym zapowiedzi czytane s3 mitym i spokojnym glosem a
w hali odlotéw rozpylany jest zapach pomaranczy, ktéry ma wlasciwosci kojace!. Wazny
jestklimat, atmosfera i niepowtarzalno$¢ terminalu. Pasazer powinien si¢ czuc¢ swobod-
nie, spokojnie, mie¢ warunki do odpoczynku, zakupéw, ale bez zbednego stresu trafic
i zdgzy¢ do samolotu. Dlatego wazng role odgrywa system oznakowania ulatwiajacy
poruszanie sie po terenie portu i terminalu.

Port lotniczy powinien zapewni¢ firmom handlowo-ustugowym warunki prowa-
dzenia dzialalnosci w sposéb dostosowany do ich potrzeb i oczekiwan. Lezy to w ich
wspdlnym interesie. Powierzchnie handlowe powinny by¢ odpowiednio zaprojektowa-
ne, usytuowane i wyposazone. Optymalnym rozwigzaniem jest skierowanie potokéw
pasazerskich przez powierzchnie handlowe, co moze zwigkszy¢ osiagane przychody
ze sprzedazy. Prowadzacy dzialalno§¢ muszg miec zapewnione odpowiednie zaplecze
oraz mozliwo$¢ dostaw niezbednych produktéw i towaréw. Elementy te powinny by¢
uzgadniane juz na etapie projektowania nowo budowanych terminali.
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Mozliwo$ci wykorzystania oplat lotniskowych
w celach marketingowych

Uwarunkowania regulacyjne w zakresie oplat lotniskowych sprawiaja, Ze mozliwo-
$ci marketingowego wykorzystania tych oplat s3 ograniczone. Obowigzujace w wielu
portach ustalanie optat lotniskowych w oparciu o ponoszone koszty oraz zasady nie-
dyskryminacji uzytkownikéw nie pozwalajg na wykorzystywanie wielu funkcji, jakie
w marketingu przypisuje si¢ cenom.,

Elastycznos¢ cenowa popytu na ustugi infrastruktury transportu lotniczego jest re-
latywnie niska. Dla rynku brytyjskiego ocenia si¢, ze 50-procentowy wzrost wszystkich
oplat lotniskowych wplynalby na spadek popytu o ok. 7,5%'"2. Elastyczno$¢ ta zalezy
od wielu czynnikéw, jak np. obstugiwany segment rynku (najwieksza jest w segmencie
przewozéw niskokosztowych, najmniejsza w tradycyjnych), istnienie konkurencyjnych,
alternatywnych portéw lotniczych, dostepnos¢ portu ~ zaréwno naziemna, jak i dostep-
no$¢ slotdéw - oraz atrakcyjno$¢ obstugiwanego rynku. Nawet znaczne zmiany poziomu
oplat lotniskowych nie wptywaja znaczaco na poziom kosztéw ustugobiorcéw. Wedtug
ICAO udzial oplat lotniskowych i nawigacyjnych w kosztach linii lotniczych na $wiecie
wynosi $rednio 4-5%. Udzial ten zalezy oczywiscie od dlugosci lotu, wahajgc sie od 3%
na trasach dtugich do 15% na krétkich.

Mimo rosngcej konkurencji wcigz wiele portéw lotniczych dziata w warunkach
lokalnego monopolu. Poziom opfat lotniskowych jest drugorzednym czynnikiem przy
podejmowaniu przez przewoznikéw decyzji o uruchomieniu czy likwidacji danego
polaczenia. Wedltug przeprowadzonych w krajach zachodnioeuropejskich analiz, przy
podejmowaniu decyzji o uruchomieniu polgczenia lotniczego i wyborze portu lotniczego
czynnik optat lotniskowych ma szczegélne znaczenie tam, gdzie wystepuje konkurencja
w zakresie nakladajacych sie obszaréw cigzenia portéw lotniczych lub gdzie jest moz-
liwos¢ obstugi duzej aglomeracji przez port lotniczy pobliskiego miasta. Przewoznicy
niskokosztowi, dazgc do maksymalnej obnizki kosztéw, przywigzujg réwniez duzg wage
do optat lotniskowych. Udzielone znizki wplywajg zwykle na przyspieszenie decyzji
o uruchomieniu nowego polaczenia.

Réznice poziomu oplat lotniskowych, zwlaszcza oplaty pasazerskiej, moga w pewnym
zakresie wplywaé na decyzje podréznego o wyborze portu lotniczego (poczatkowego
lub tranzytowego), choé wciaz jeszcze obecnie jest to kryterium marginalne. Pasazerska
oplata lotniskowa moze bezposrednio wplynac na decyzj¢ odbycia podrézy, zwlaszcza
kiedy cena biletu jest bardzo niska. Dla pasazeréw korzystajacych z ustug przewoznikow
niskokosztowych, zwlaszcza w zakresie niskich promocyjnych cen biletéw, lotniskowa
oplata pasazerska staje si¢ waznym sktadnikiem ceny calej ustugi. Dlatego w tym seg-
mencie rynku elastycznoé¢ cenowa oplat lotniskowych jest znacznie wyzsza. Poniewaz
oplata pasazerska jest pobierana przy zakupie biletu, zdarza si¢, ze przewoznik zawyza
oplaty pobierane od pasazeréw.



168 ) Dariusz Kalinski

Niektdrzy przewoinicy niskokosztowi (jak easy]et) korzystajg z gtéwnych portéw
lotniczych, mimo wyzszych tam optat lotniskowych, bo tylko dzigki temu moga za-
gwarantowa¢ sobie satysfakcjonujace potoki pasazerskie. Dla nich znacznie wigksze
znaczenie ma dostep do rynku niz poziom oplat lotniskowych.

Mimo naciskéw linii lotniczych i zalecern ICAO oparcia optat lotniskowych na kosz-
tach i réwnego traktowania ustugobiorcéw, porty lotnicze podejmuja préby stosowania
zachet cenowych, Niektére z tych préb sa kwestionowane przez organy regulacyjne,
ktére zarzucaja ograniczanie konkurencji, praktyki monopolistyczne, tamanie zasad
konwencji chicagowskiej, niewywiazywanie si¢ z zalecent ICAQ itp. Znizki mogg by¢
uznane za niedozwolong pomoc publiczng w portach pozostajacych w rekach publicz-
nych. Zachety w zakresie optat lotniskowych moga by¢ elementem kompleksowego
systemu zachet cenowych, wypracowanego w powiazaniu z innymi partnerami (firmy
obstugi naziemnej, cateringu, dostawcy paliw itp.).

Jedna z préb bylo zastosowanie znizek ilosciowych w optatach lotniskowych, co spo-
tkalo si¢ z krytyka organéw Unii Europejskiej w mysl zasady niedyskryminacji, z uwagi
na preferowanie przewoznika majacego w danym porcie lotniczym swoja baze¢ i wyko-
nujacego tym samym najwiekszg liczbe operacji. Prébg marketingowego wykorzystania
oplat byla tez zastosowana w Wiedniu, nieobowiazujaca juz znizka od oplaty za lado-
wanie i za pasazera w tzw. ruchu regionalnym, czyli z portéw polozonych w promieniu
ok. 600 km od Wiednia. Dziatanie takie mialo na celu zachecenie do wykonywania tych
lotéw do Wiednia, a tym samym stworzenie Zrédla zasilenia tego portu jako punktu
tranzytowego. Dodatkowo pobierana byla nizsza oplata za pasazeréw tranzytowych.
O ile w odniesieniu do pasazeréw tranzytowych moze mie¢ to uzasadnienie w kosztach
i zréznicowanie takie wprowadzito wiele krajéw, o tyle rézne oplaty za ladowanie czy
pasazera w zaleznoéci od kierunku podrézy nie ma podstawy kosztowej. Stanowilo réw-
niez naruszenie rekomendacji ICAO dotyczacej braku zréznicowania oplat ze wzgledu
na kierunek lotu.

Ocenia sig, ze najwiekszy wplyw na zachowania przewoznikéw, zwlaszcza nisko-
kosztowych, ma polityka cenowa portéw lotniczych w zakresie uruchamiania nowych
polaczen. Udzielanie znizek od oplat lotniskowych stalo si¢ obecnie w portach lotniczych
UE powszechnie przyjeta praktyka. Obecnie najpowszechniej stosowane jest okresowe
(zwykle na okres od roku do pigciu lat) obnizenie lub nawet zwolnienie z optat lotni-
skowych (najczeéciej zwigzanych ze startem i ladowaniem) dla operacji wykonywanych
na nowych potaczeniach rozkltadowych uruchamianych z danego portu lotniczego.
Znizka taka oferowana jest na réwnych i niedyskryminacyjnych zasadach wszystkim
przewoznikom, ktérzy takie polaczenie uruchamiajg. Sama znizka nie stanowi zapewne
czynnika decydujacego o uruchomieniu polaczenia, ale moze przyspieszyé podjecie
takiej decyzji.

Zasady stosowania znizki sg zréznicowane w réznych europejskich portach lotni-
czych. Znizka dotyczy oplaty za ladowanie np. w portach lotniczych w Budapeszcie,
Tallinie, Pradze, Wiedniu, Warszawie i Berlinie (SXF), a oplaty za ladowanie i postojowej
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w Atenach i Hamburgu. Z kolei w Dublinie i w Cork dodatkowo znizce podlega optata
pasazerska, security i za rekawy.

Wysoko$¢ znizki jest tez bardzo zréznicowana - od 20 do 100%. Port lotniczy
w Wiedniu oferuje znizke w oplacie za ladowanie w wysokosci 80% w pierwszym, 60%
w drugim i 30% w trzecim roku eksploatacji nowego polgczenia. W Budapeszcie prze-
woznicy na nowych trasach uzyskuja znizke w oplacie za lagdowanie w wysokoéci 50%
w pierwszym i 25% w drugim roku. Port w Hamburgu stosuje znizki w wysokoéci 100%
przez pierwsze dwa sezony rozkladowe, 75% przez kolejne dwa sezony i 50% w pigtym se-
zonie rozktadowym eksploatacji polgczenia migdzykontynentalnego i odpowiednio 75%,
50% i 25% dla potaczenia europejskiego. W Warszawie znizka jest udzielana na 4 lata
w wysokoéci 75% w pierwszym roku eksploatacji nowej trasy i 50% przez kolejne 3 lata.
Ciekawe rozwigzanie proponowane jest w porcie lotniczym w Manchesterze. Wszystkie
oplaty lotniskowe przez okres obowigzywania znizki zastapione sg optata all inclusive
- jedng oplatg naliczang za kazdego pasazera odlatujacego.

Inng popularng znizkg jest znizka z tytulu wzrostu ruchu na istniejacych trasach,
stosowana w kilku portach lotniczych UE. Zasady i warunki jej udzielania sg réwniez
zréznicowane. W Hamburgu znizka jest udzielana, jesli na danej trasie (traktowanej jako
para miast, niezaleznie od portu lotniczego) nastapit wzrost liczby pasazeréw wiekszy
niz 3% w stosunku do 12 miesiecy przed przystgpieniem przewoznika do programu
znizkowego). Przewoznik uzyskuje kwotowg premie¢ za kazdego dodatkowego pasazera
powyzej 3-procentowego wzrostu na danej trasie. W Manchesterze, jezeli przewoznik
zastapi samolot o mniejszej liczbie miejsc samolotem o wiekszej liczbie miejsc, oplata
zalgdowanie i optata nawigacyjna (TNC) jest naliczana od mniejszego samolotu. Warun-
kiem jest wykorzystywanie wigkszego samolotu stale do korica sezonu rozktadowego oraz
taczna oferowana przez danego przewoZnika liczba miejsc wigksza niz w poprzednim
analogicznym sezonie rozkladowym. Znizka obowiazuje przez 36 miesigcy.

W Pradze z tytutu zwiekszenia czgstotliwoéci lotéw rozkladowych na obstugiwanej
trasie udzielana jest przez rok znizka w wysokosci 25% oplaty za ladowanie. Zblizone
zasady obowigzuja w Warszawie. W Atenach udzielana jest m.in. znizka od oplaty zal3-
dowanie i postojowej w wysokoéci 50% w pierwszych dwdch latach oraz odpowiednio
25%, 15% i 10% w kolejnych latach z tytutu wzrostu czestotliwosci na istniejacych trasach
pasazerskich. W porcie lotniczym w Wiedniu oferowana jest znizka w opfacie za lagdo-
wanie w wysokoéci 60% w pierwszym i 40% w drugim roku wykonywania dodatkowych
lotéw (czestotliwoéci) na dotychczas eksploatowanych trasach.

Niektdre porty lotnicze stosuja znizki ilo§ciowe. W Rydze znizka w oplacie za lado-
wanie udzielana jest w zaleznoéci od liczby lotéw wykonanych przez danego przewoznika
w ciagu roku (od 5% przy ponad 1000 lotéw do 30% przy ponad 6000 lotéw), a w oplacie
pasazerskiej w zaleznosci od rocznej liczby pasazeréw odlatujacych (od 10% przy ponad
25 tys. pasazeréw do 80% przy ponad 250 tys.).

Dla funkcjonujacego portu lotniczego o malym ruchu oferta obnizonych oplat
lotniskowych dla nowych uzytkownikéw lotniska moze by¢ oplacalna i uzasadniona
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ekonomicznie. Wynika to z faktu, ze wigkszo$é kosztéw ponoszonych przez porty lot-
nicze to koszty stale, niezalezne od liczby operacji i obstugiwanych pasazeréw. Zatem
dodatkowy koszt obstugi nowych pasazeréw i dodatkowych operacji jest niewielki.
Kazdy przychdd przewyiszajacy koszty zmienne pozwala na zmniejszenie ponoszonych
strat.

Rodzaje dzialan promocyjnych i informacyjnych portéw lotniczych

Zarzadzajacy portem lotniczym moze wptywaé na popyt na swoje ustugi w sposéb
posredni, poprzez budowanie relacji z przewoznikami w celu rozwoju siatki polgczen,
i bezposrednio oddzialywujac na pasazeréw. Z uwagi na decydujaca rol¢ przewoznikow
lotniczych w ksztaltowaniu oferty i pozycji portu lotniczego szczegdlnie istotne sg dzia-
lania marketingowe skierowane do tych odbiorcéw ustug. Wspéiczesny marketing jest
rozumiany jako filozofia budowania i utrzymywania wigzi z odbiorcami oraz innymi
podmiotami kooperujacymi z dang organizacjs, w tym zwlaszcza w ramach taficucha
dostaw'. W lanicuchu wartoéci finalnej ustugi przewozowej dostarczanej pasazerowi
przewoznik odgrywa rol¢ wiodaca, natomiast zarzadzajacy portem lotniczym nie miat
bezposrednich kontaktéw z konicowym konsumentem ustug - pasazerem. W zwigzku
z tym w dzialaniach marketingowych dominowala postawa pasywna w relacjach B2C.
Cala aktywna dzialalno$¢ marketingowa w relacjach B2C byla delegowana do przewoz-
nikéw, biur podrézy, agentdéw sprzedazy majacych bezposredni kontakt z pasazerami,
z ktérymi istniejg relacje B2B i dzialania marketingowe w zakresie marketingu insty-
tucjonalnego'. W stosunku do przewoznikéw lotniczych podejmowane s3 dziatania
marketingowe charakterystyczne dla rynku instytucjonalnego, a wobec pasazeréw dla
rynku konsumpcyjnego.

Obecnie gros dzialani marketingowych adresowanych jest do przewoznikéw lot-
niczych. Porty lotnicze zaczynajg odgrywaé wiodaca rolg¢ w kreowaniu nowych polg-
czen i zainteresowania linii lotniczych. Prowadza badania popytu, badania marketin-
gowe i analizy finansowe dla okre$lenia tras najbardziej optacalnych dla linii lotniczych
i przedstawiajg przewoZnikom dane przekonujace ich o potencjale rynkowym planowa-
nego polaczenia. Prowadzi to do ofert wsparcia kampanii promocyjnych nowych pols-
czeni i obnizenia oplat lotniskowych dla nowo uruchamianych linii. Port lotniczy moze
prowadzi¢ i finansowa¢ we wlasnym zakresie lub wspélnie z partnerami biznesowymi
kampanie reklamowe nowych linii, wykorzystujgc réwniez no$niki reklamowe bedace
w jego gestii (jak wlasne strony internetowe czy noéniki na terenie portu).

Coraz wigkszg role w relacjach z przewozZnikami odgrywa marketing partnerski.
Szczegolnie widoczny jest w portach lotniczych specjalizujacych si¢ w obstudze przewoz-
nikéw niskokosztowych (np. Hahn czy Charleroi). W ramach marketingu partnerskiego
podejmowane s3 wspélne akcje marketingowe promujace przewoznika korzystajacego
z portu lotniczego, ale i sam port lotniczy. Na rynku polskim prowadzona jest od kilku
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lat kampania reklamowa Austrian Airlines i wiederiskiego portu lotniczego, jako naj-
lepszego dla Polakéw miejsca przesiadki w polaczeniach europejskich, azjatyckich czy
do Europy Wschodnie;j.

Klient indywidualny nie dokonuje bezposrednio zakupu ustug portu lotniczego,
z ktérych korzysta. Skorzystanie z ustugi jest elementem procesu podrézy, koniecznym
dla jej odbycia. Samoistnie ustuga nie ma wartosci dla klienta, ale zwigksza dlan warto§¢
ustugi przewozu, i jej cechy decydujg o wartoéci calej podrézy.

Zarzgdzajacy portami lotniczymi coraz czeéciej podejmujg dzialania marketingowe
skierowane bezpoérednio do pasazeréw i przejmuja wiele dziatari marketingowych, pro-
wadzonych dotad przez linie lotnicze. Przede wszystkim zarzadzajacy portami lotniczy-
mi uzmyslowili sobie, ze w celu podejmowania prawidlowych dziatan marketingowych
niezbedna jest znajomo$¢ rynku i zachowan pasazeréw jako finalnych konsumentéw
ustugi przewozowej. Wiedza ta pozyskiwana jest droga badan marketingowych, kto-
rych celem jest poznanie kierunkéw docelowych, priorytetéw i oczekiwan pasazeréw
w stosunku do portu lotniczego, kryteriéw wyboru i oceny jakosci ustug, popytu na po-
szczegdlnych liniach. Wyniki badan marketingowych sa wykorzystywane w relacjach
z przewoznikami, m.in. jako argumenty za uruchomieniem nowych polgczen.

Portlotniczy dgzy do wzrostu ruchu rozpoczynajacego sig i koriczacego w tym porcie
badz przechodzacego przez ten port jako ruch tranzytowy. Dzialania skierowane na ruch
docelowy dotycza zar6wno pasazeréw przybywajacych, jak i mieszkajacych w danym
regionie. Obejmuja one przede wszystkim, obok podkreslania jakosci $wiadczonych
ustug, promocje miast i regionu obstugiwanego przez port lotniczy i majg na celu wzbu-
dzenie potrzeby przyjazdu do obszaru obstugiwanego przez port lotniczy transportem
lotniczym. W prowadzonych kampaniach podkresla si¢ atrakcyjnos¢ obstugiwanego
regionu, atrakcyjnos¢ oferowanych polgczen i atrakcyjnosé samego portu lotniczego jako
miejsca przyjaznego pasazerom i spetniajacego ich oczekiwania. Mieszkaricow obszaru
cigzenia zacheca si¢ do skorzystania z ustug transportu i portu lotniczego. Podkresla sig
dogodne polozenie portu jako punktu umozliwiajacego dotarcie do celu. Promowany
jest dogodny dojazd do lotniska (np. z Krakowa do Katowic), a czasem zarzadzajacy
lotniskiem samodzielnie zajmuje si¢ organizacja dojazdu. Akcje promocyjne mogg by¢
prowadzone wspélnie z wladzami regionalnymi i pafstwowymi, przedsigbiorstwami
turystycznymi, liniami lotniczymi, organizacjami biznesowymi itp. Promocja portu
jako wezlta przesiadkowego ma na celu podkreslenie dogodnosci oferowanych polaczen
i atrakcyjng oferte ustug pozalotniczych w strefie tranzytowe;.

Na przyktad port lotniczy w Wiedniu w prowadzonej kampanii promujacej polgcze-
nia tranzytowe podkreslat walory lokalizacyjne, dzigki ktérym czasy lotu we wszystkich
kierunkach s3 relatywnie krétkie. Informowat o duzej liczbie oferowanych potgczen
i lotéw oraz zréwnowazonej siatce polgczen, umozliwiajacej pasazerowi wybér naj-
dogodniejszej oferty. Akcentowal najkrétszy sposréd europejskich portéw lotniczych
minimalny czas przesiadki wynoszacy 25 minut. Podkreslat krétkie odlegtosci, jakie
musi pokona¢ pasazer tranzytowy, fatwa orientacj¢ i najlepszy w Europie system ozna-
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kowania. Zwracal tez uwage na atrakcyjnoé¢ terminalu — walory estetyczne, wystrdj
i panujgcg atmosfere. Za swojg przewage konkurencyjng nad duzo wigkszymi portami
wezlowymi uznawal wigksza elastycznoé¢ i latwiejsze poruszanie si¢ po porcie dzigki
funkcjonowaniu jednego nie najwigkszego terminalu.

Waznym obszarem dziatan marketingowych powinna by¢ promocja réznych ustug
pozalotniczych $§wiadczonych na terenie lotniska. Nawet jeéli nie s3 one §wiadczone
bezposérednio przez zarzadzajacego lotniskiem, to decydujg o jego przychodach.

W swoich dziataniach promocyjnych port lotniczy moze podkreslac swoje przewagi
konkurencyjne i czynniki wyrdzniajace. W szczegélnosci uwypuklane moga by¢ takie
elementy, jak np. zasigg oferowanych polaczen lotniczych, dogodnoé¢ przesiadek, oferta
sklepéw (w tym wolnoctowych) i innych ustug pozalotniczych oraz parkingéw, komfort
obstugi, bezpieczenistwo, lokalizacja i polgczenia naziemne, czas odprawy i obstugi sa-
molotu, poziom opfat lotniskowych czy dbalos¢ o ochrone érodowiska.

Porty lotnicze stosujg réznorodne kanaty komunikacji. Jednym z najpowszech-
niejszych s3 wydawnictwa informacyjno-reklamowe i foldery, zawierajace informacje
przydatne dla pasazerdw, jak rozklad lotéw, plany portu i terminali, plany dojazddw,
rozmieszczenie parkingéw. Materiaty informacyjne powinny by¢ publikowane w kilku
jezykach. Port lotniczy w Wiedniu wydaje np. materialy informacyjne réwniez po czesku,
stowacku, polsku i rosyjsku, poniewaz jego oferta jest adresowana na te rynki, zaréwno
w zakresie obszaru cigzenia, jak pasazeréw tranzytowych.

Wydawane s réwniez periodyki dostepne na terenie portu lotniczego i w biurach
podrézy czy biurach informacji turystycznej (typu magazynu lotniskowego). Do$¢ rzadko
wykorzystywana jest reklama telewizyjna czy radiowa, natomiast czeéciej reklama praso-
wa. Reklamy portéw lotniczych najczeéciej adresowane sg do przewoznikéw lotniczych
i publikowane w czasopismach branzowych.

W dzialaniach marketingowych portéw lotniczych skierowanych do przewoznikéw
lotniczych duze znaczenie odgrywa marketing bezposredni, ktérego celem jest bezpo-
$rednie dotarcie do przewoznikéw i sklonienie ich do uruchomienia lub rozwoju potg-
czen lotniczych z danego portu lotniczego. Wazne s regularne bezposrednie kontakty
z przewoznikami. Odbywaja si¢ one zaréwno podczas réznych organizowanych cyklicznie
imprez branzowych, jak i w toku codziennych kontaktéw na forum AOC i innych komite-
téw reprezentujacych przewoznikéw lotniczych dzialajgcych w danym porcie lotniczym.
Podczas regularnych spotkan omawiane sg biezace problemy, wyjaéniane wzajemne
stanowiska obu stron i konsultowane zmiany. Najwazniejsze dla rozwoju polgczen sg co-
roczne konferencje - Routes, podczas ktorych organizowane sg spotkania uczestniczacych
w konferencji przedstawicieli przewoZnikéw i portéw lotniczych. Duze znaczenie mar-
ketingowe ma organizacja konferencji branzowej przez dany port lotniczy.

W dzialaniach skierowanych bezposérednio do pasazeréw wykorzystywane s3 ta-
kie narzedzia jak wysylka rozkladéw lotéw i magazynu lotniskowego, zaréwno drogg
pocztows, jak i pocztg elektroniczng. Przy pomocy poczty elektronicznej wysylany jest
newsletter — zaréwno do pasazerdw, ktorzy zapiszg si¢ na liste, jak i do innych klientéw
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i przedstawicieli mediéw. Dzigki temu informacje o nowych potaczeniach i innych ofer-
tach portu oraz nowych zdarzeniach ukazuja si¢ réwniez w prasie czy wiadomogciach
radiowych i telewizyjnych.

W ramach dzialati public relations organizowane s3 ,,dni otwarte”, pokazy lotnicze,
festyny, wycieczki do portu lotniczego. Porty lotnicze prowadzg akcje informacyjne
skierowane do okolicznych mieszkanicéw. Wazng rol¢ odgrywa réwniez sponsoring
imprez kulturalnych, sportowych itp. Imprezy kulturalne organizowane s3 na terenie
portéw lotniczych.

Niektére podmioty zarzadzajgce portami lotniczymi prowadza, wzorem linii lot-
niczych, programy lojalnosciowe dla pasazeréw korzystajacych z zarzadzanych przez
nie portéw lotniczych. Na przyktad BAA (zarzadzajacy trzema lotniskami londyniskimi
i czterema szkockimi) prowadzil program umozliwiajacy gromadzenie punktéw przy
korzystaniu ze sklepow, gastronomii, parkingéw, wynajmu samochodéw, kantoréw
wymiany walut na lotniskach zarzadzanych przez BAA. Zgromadzone punkty mogty
by¢ wykorzystywane na bezplatne zakupy i parkingi w portach lotniczych, rabaty na wy-
najem samochoddw i bilety na dojazd do miasta oraz zamieniane na dodatkowe mile
w programach lojalno$ciowych przewoznikéw. Funkcjonowala réwniez co-brandowa
karta kredytowa umozliwiajgca gromadzenie punktéw, podwéjne punkty mozna byto
uzyskac za platno$c za zakupy na lotnisku.

Najciekawszym programem marketingowym polskich portéw lotniczych jest prowa-
dzona od kilku lat akcja katowickiego portu ,,Latam z Katowic™. Pasazerowie korzystajacy
z lotniska uzyskuja znizki na ustugi $wiadczone na terenie portu (parkingi, gastronomia,
zakupy, wypozyczanie samochoddw, pokoje goécinne). W ramach programu nagrody
otrzymujg réwniez biura podrdzy i przewoznicy sprzedajgcy najwiecej biletéw na loty
z Katowic.

Dzialania marketingowe portow lotniczych sg czasem wymuszane przez klientow,
szczegolnie jesli port ma w relacjach z nimi stabszg pozycje przetargows. Przewoinik
niskokosztowy Ryanair prowadzi agresywng polityke wobec portéw lotniczych. W za-
mian za otwarcie polgczenia wymaga bardzo niskich oplat lotniskowych. Oczekuje
wsparcia marketingowego w postaci promocji i reklamy przez port lotniczy otwieranych
polaczen, oplat od samorzadéw lokalnych za promowanie na swoich stronach interne-
towych waloréw turystycznych regionu, do ktérego wykonuje loty, pokrycia kosztow
utrzymania swojego personelu w portach docelowych i bazowych. Czgsto takie wsparcie
otrzymuje, zaréwno od port6w lotniczych, jak i posrednio od wtadz lokalnych, zdajacych
sobie sprawe ze znaczenia ruchu generowanego przez tego przewoznika dla rozwoju
gospodarczego regionu i powstawania miejsc pracy.

Istotnym narzedziem marketingowym portu lotniczego jest strona internetowa,
ktéra moze prowadzié¢ do intensyfikacji ruchu lotniczego, a ponadto kreowa¢ dodatkowe
przychody zarzadzajacego lotniskiem. Strona internetowa pelni funkcje informacyj-
ne i promocyjne, moga na niej znajdowac si¢ réwniez informacje o ofercie turystycznej
i biznesowej obstugiwanych miast i regionéw. Istotne jest, aby byty przygotowane stro-
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ny internetowe w j¢zykach krajow, z ktérych pasazeréw port chce pozyskac. Na stronach
internetowych (w ramach pakietéw wsparcia marketingowego lub odplatnie) pojawiaja
si¢ réwniez informacje o charakterze reklamowym w zakresie ofert przewoznikéw
lotniczych, hoteli i ofert turystycznych. Prowadzona moze by¢ sprzedaz ustug poprzez
sprzedaz biletéw lotniczych do, z i przez dany port wraz z systemem rezerwacji hoteli,
sal konferencyjnych, Executive Lounge i obstugi VIP. Moze by¢ réwniez prowadzona
sprzedaz towaréw i ustug dostepnych na terenie portu lotniczego (np. w sklepach wol-
noclowych). Stosowane sa rozbudowane serwisy informacyjne o lotnisku i rozkladzie
lotéw (serwis internetowy, sms, telefoniczny, punkty informacyjne). Serwisy te obejmuja
czasem réwniez informacje o ofercie regionu (we wspélpracy z regionalnymi biurami
informacji turystyczne;j).

Istotnym elementem dzialan marketingowych portu lotniczego jest jego marka i na-
zwa. Kluczowe znaczenie ma stosowanie w nazwie znanej miejscowosci. Drugorzgdne
porty lotnicze wykorzystujg nazwe miast polozonych nawet wiele kilometréw od nich.
Przykladem s3 m.in. Charleroi (60 km od Brukseli), Skavsta (80 km od Sztokholmu),
Lubeka wystepujgca w ofercie tanich przewoznikéw jako Hamburg, Bergamo jako Me-
diolan czy Malmé jako Kopenhaga'é. W lipcu 2003 r. sad w Kolonii zakazal przewoz-
nikowi Ryanair stosowania nazwy Dusseldorf do polaczen wykonywanych na lotnisko
Niederrhein polozone 70 km od tego miasta”. Z kolei lotnisko w Hahn wystepuje jako
Frankfurt, mimo Ze lezy ok. 120 km od tego miasta. Zarzadzajacy portami lotniczymi
powszechnie wykorzystuja réwniez logo portu lotniczego, uzywane we wszystkich ma-
terialach informacyjnych i reklamowych oraz w systemach oznakowan na terenie portu.
Wiele portéw ma swoich patronéw - w Polsce juz wszystkie porty lotnicze wykorzystujg
mniej lub bardziej znanych patronéw (m.in. Fryderyk Chopin w Warszawie, Lech Wa-
lesa w Gdansku, Mikolaj Kopernik we Wroctawiu, NSZZ ,,Solidarnoé¢” w Szczecinie).
Istotna jest wspdlna kolorystyka wszystkich materialéw i wystroju wnetrz oraz motywy
graficzne jednoznacznie kojarzace si¢ z danym portem lotniczym.

Zakonczenie

W zmieniajacych si¢ warunkach rynkowych samo istnienie na danym obszarze portu
lotniczego nie jest warunkiem wystarczajacym do pozyskania pasazeréw i przewoznikéw.
Nadal czgsto inicjatorzy budowy nowych lotnisk o tym zapominajg. Obecnie zarza-
dzajacy portem lotniczym musi przekona¢ majacego wybdr przewoznika, ze to wlagnie
do tego, a nie konkurencyjnego portu lotniczego warto uruchomié¢ nowe polaczenie
lotnicze, ze istnieje wystarczajacy potencjal rynkowy, ze port lotniczy obstuguje atrak-
cyjny region i oferuje atrakcyjne warunki,

Porty lotnicze bez planu marketingowego i wlasciwych dziatan marketingowych beda
radzily sobie coraz gorzej na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Ich stabnaca pozycja
bedzie wykorzystywana przez silnych przewoznikéw lotniczych, ktérzy beda narzucaé
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im swoje warunki. Marketing prowadzony przez port lotniczy to marketing ustug, wy-
korzystujacy zaréwno dzialania marketingu instytucjonalnego, jak i konsumenckiego.
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The Significance of Marketing Activities of the European Airports
Summary

Till the end of the eighties of the twentieth century the European airports ran their
activities under strongly regulated conditions of the air transport services market. The
restrictive bilateral agreements on the air communications contained clauses that spe-
cified between which airports the links could have been opened, and defined the size
and split of the offered transport capacities. Countries that have been parties to those
agreements pointed out carriers, who had been allowed to service those links, and
approved ticket prices. Carriers had been obliged to conclude trade agreements that
significantly limited competition among them. Airports had been treated as utilities
operating under the non-profit rule, and enjoyed a monopolistic position. Under such
conditions the necessity to undertake marketing activities by the airport management
had been limited.

Under the changing market conditions, the airport operators see a need to take on
marketing activities aimed at sales intensification, traffic increase, development of air
links, and attracting of new customers. The production approach is replaced by the
marketing approach, in which the starting point is the market and the customers’ needs
- passengers and carriers in particular.

The author examines the marketing activities taken up by the airport operators. He
discusses factors that stimulate those activities, and are decisive for the specific nature
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of services provided by airports and its impact on the marketing activities initiated
by the entities that manage the airports. Without a marketing plan and corresponding
marketing activities in the even more competitive market the performance of airports
would become poorer and poorer. Their weakening position would be exploited by the
strong airlines that would force out their terms. Marketing held by an airport is the
services marketing that embraces both the institutional marketing and the consumer
marketing.



