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WYJATKOWE DO SWIADCZENIA PASA ZEROW
JAKO WYRO ZNIK LINII LOTNICZYCH 2

W dobie gospodarki daiadcze, ktorej nastanie ogtoszono zdaem XX w., konkurowanie
miedzy markami odbywa sigtéwnie w wymiarze dostarczania unikatowych ddizriala
wspotczesnych klientow corazgiej ich wyjgtkowe déwiadczenia, towarzygze nabywa-
niu lub konsumowaniu produktow, siagic kluczowy determinang wyboréw rynkowych.
W literaturze przedmiotu zagadnienie marketingsmdadczeé przedstawiano w kontégie
wielu obszaréw aktywniei gospodarczej — m.in. turystyki, handlu detalego, ustug ban-
kowych. Brakuje natomiast publikacji (zwtaszcza visgon pismiennictwie), ktére dotyczy-
tyby doswiadczé powstajcych podczas korzystania z ustug linii lotniczytdtnieje zatem
luka badawcza, ktérej eiowemu wypetnieniu ma shyé niniejsze opracowanie. Jego ce-
lem jest zidentyfikowanie elementéw ofert, zaneonictwem ktérych przewwoicy starag

sie wywotywat unikatowe déwiadczenia pasarow — takich, ktére mma uzné za wypt-
kowe, dtugo pamtane doznania. Na potrzeby tekstu zaproponowagaieukategorii ,wy-
jatkowego déwiadczenia klienta”. Zaprezentowane wnioski sforomdno w oparciu o prze-
glad literatury, jak réwnig doswiadczenia autora, ktory korzystat z ustug kilkuedsiciu linii
lotniczych. Egzemplifikacji dla prowadzonych roz&a dokonano na podstawie dwéch prze-
woznikéw, uznawanych za lideréw w obszarze innowagjdpktowych -Singapore Airlines
oraz Emirates W oparciu o rozwizania wprowadzone przez te linie wystaikonkluzje
dotyczce znaczenia unikatowych daadczé na tle innych elementéw ofert, stangayich
podstaw konkurowania na rynku pagarskich przewozow lotniczych. Ponadto wskazano
determinanty skutecznego wprowadzania nowych rgzafj pozwalagcych kreowd wyjat-
kowe doznania. Do takich determinant zaliczono mglanowanie z dtym wyprzedzeniem
wdrazanych zmian, spéjne podktanie kluczowych wart@i marki — za pérednictwem
wielu bodicow oraz w perspektywie diugoterminowej; spojrzeméedostarczane doznania
przez pryzmat catego procesu zgzania déwiadczeniem klienta.

Stowa kluczowe: marketing déwiadcze, wyjatkowe ddwiadczenia klienta, zagdzanie
doswiadczeniem klienta, marketing linii lotniczych.
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1. WPROWADZENIE

Z roku na rok rynek pagarskich przewozéw lotniczych wzrasta — zaréwno vniarze
globalnym, jak i krajowym. Wedtu@rganizacji Médzynarodowego Lotnictwa Cywilnego
(ang.International Civil Aviation Organizatior ICAO) w 2017 r. oggnieto rekordovyg
liczbe pasaeréw przetransportowanych przez linie lotnicze. ¢édym swiecie bylto to
4,1 mld oséb, co stanowito 7,1% wzrostu w stosud&upoprzedniego rokRuW Polsce
dynamika poszerzaniacsiynku pasaerskich przewozow lotniczych jest jeszczehksiza.
Z danych Urzdu Lotnictwa Cywilnego wynikase w 2017 r. liczba pagearéw obstazonych
na krajowych lotniskach — w ruchu regularnym oraarterowym — wzrosta w odniesieniu
do 2016 r. 0 22,3% (w 2016 r. byto to 3,6 min gaséw, za w 2017 r. — 4,4 min os¢h)
Przewiduje si, ze podczas dwoch najbsizych dekad trend wzrostowy utrzyma ispol-
skie lotniska bda obstugiwg coraz wecej podrénych — z kilkuprocentow dynamilg
wzrostu rocznie Rynek poszerzagiv réznych segmentach nabywcéw ustug lotniczych
takze i w tym segmencie, w ktérym pasaowie § w stanie w¢cej zaptaat za bilet, ocze-
kujac w zamian zwikszonego komfortu pod#y i mozliwosci przezycia wyjatkowych do-
znai®. Swiadcz o tym znacgce inwestycje wielu linii lotniczych w rozezania majce
dostarczéa niezapomnianych przgé. Bowiem to widnie budowanie pozytywnego do-
Swiadczenia pas&ra w ramach dostarczania ustugi przewozuzyataliczyt obecnie do
jednego z gtéwnych elementéw konkurowania lininiozych (oprécz czterech innych wy-
miarow rywalizacji rynkowej: zapewnienia petnegapieczéstwa lotéw, skrocenia czasu
podr&zy, sprzeday biletéw lotniczych gwarantggych uzyskanie mdiwie najwyzszego
wskaznika wypetnienia samolotow, agjania wyniku finansowego zadowajeg¢go inwe-
storowy.

Celem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanigggawow wzbogacania produktéw
linii lotniczych o elementy budege unikatowe doznania pasadw — takich dozna ktore
sg dtugo przez nich partane i decydw o ponownym wyborze marki przewuka. Za-
prezentowane wnioski sformutowano na podstawie gigde literatury, jak rowniz do-
Swiadcze autora, ktéry korzystat z ustug blisko trzydzielatii lotniczych. Artykut ujmuje
podjcte zagadnienie w wymiarze teoretycznym — wskazpjzede wszystkim obszary kre-
owania unikatowych daviadcze przez linie lotnicze, co nie stanowt podstaw realizo-
wania przysztych badawsréd pasaerow.

Przedmiotem zainteresowania w opracowaniu jestafesdmiotéw bdacych regular-
nymi liniami lotniczymi, ktére — w odedieniu od przewgnikow niskobudetowych {ow

3 Continued passenger traffic growth and robust airgsademand in 201 7https://www.icao.
int/Newsroom/Pages/Continued-passenger-traffic-greamd-robust-air-cargo-demand-in-2017.
aspx (dosfp: 7.05.2018 r.).

4 Liczba obstionych paszeréw oraz wykonanych operacji w ruchu krajowym — reguylm i czar-
terowym w latach 2015-201Rttp://www.ulc.gov.pl/_download/statystyki/201gwportow_kra-
jowe_4kw2017.pdf (dogp: 7.05.2018 r.).

5 Projekcja liczby obstionych paszeréw oraz liczby operaciji pasarskich w Polsce do roku 2035
http://www.ulc.gov.pl/_download/regulacja_rynkutsttyki/prognozy/prognoza_2017.pdf
(dostp: 7.05.2018 r.).

6 W niniejszym opracowaniu pgijia ,doswiadczenie” oraz ,doznanie” traktowangsynonimicznie.

7 D. Ruchska, J. Kotarlfiski, Wspétczesne modele komunikacji marketingowej perekéw lotni-
czych[w:] Europejski transport i rynek ustug transportowyoid. D. Rudiska, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Gdaskiego, ,Ekonomika Transportu i Logistyka” 2014, 5254.
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cos) — nie skupigj sie wylacznie na konkurowaniu cemiletéw. Regularne linie lotnicze
oferujg bowiem kompleksow ustug, na ktéy skladaj sie przede wszystkim: bardziej
zréznicowane klasy rezerwacyjne, w8zy standard pod#g (np. wiecej miejsca na nogi
w klasie ekonomicznej), bezptatne nadanie bagejestrowanego, darmowe positki pod-
czas lotu, wiksze prawa dotygre modyfikacji czy anulowania rezerwacji, wystavieen
jednego biletu dla pod#zg obejmugce loty samolotami kilku zrzeszonych linii.

Przez wiksza¢ pasaeréw wszystkie linie lotnicze postrzegangersemal tak samo
i nie widz oni istotnych powoddéw, aby wyhré&onkretra z nich. Istnieje jednak kilku
przewanikéw, ktérzy zdotali zbudowawyrdzniajaca sic marke — gtéwnie za spragvwy-
przedzania swoich konkurentéw w wymiarze dostarezaiyjatkowych déwiadczé pa-
sazerom. Przyktadamigglinie Singapore Airline®razEmirate$. To wiagnie w odniesieniu
do tych linii dokonano egzemplifikacji dla roziah prowadzonych w tym tékie.

Zagadnienie dostarczania wi§jowych déwiadcze klientom linii lotniczych nie zo-
stalo jeszcze wystarczap opisane w literaturze naukowej. O ile istpippjedyncze pu-
blikacje zagranicznych autorow gwiccone tej tematyée o tyle krajowe gimiennictwo
z zakresu marketingu élwiadczeér nie obejmuje pozycji odnoseych s¢ do lotniczych
przewozo6w paseerskich. Niniejsze opracowanie wypetnia zateggcipwo istniejca luke
badawcaz.

2. KATEGORIA ,WYJ ATKOWEGO DO SWIADCZENIA”

Dwie dekady temu B.J. Pine i J.H. Gilmore ogtos#istanie ery gospodarki daiad-
czeh (experience econonty. Od tego momentu zagp przyktadé duza wag do dozna
klientéw oraz ich roli w uzyskiwaniu przewagi rynkej. Niemal w tym samym czasie
pojawita st pierwsza publikacja postugiga s¢ kategory ,wyjatkowe ddwiadczenie”
(extraordinary experieng&. Z czasem opublikowano kolejne prace naukowe, Guykh
gtéwny przedmiot rozwizan stanowity ponadprzegine doznani¥.

W pismiennictwie z zakresu marketingu nie ma klarowneggmyszechnie akcepto-
wanego ujcia, precyzujcego, ktére déwiadczenia klientéw mma postrzegajako wy-
jatkowe. Jednak, w oparciu o zaproponowanadi@odejcia, za wyjtkowe Extraordi-
nary) — w przeciwi@stwie do zwyktych dozma(ordinary) — nalery uzn& te, ktére w lite-

8 Por. S. ShawAirline Marketing and Managemegnmshgate, Aldershot 2007, s. 107.

9 Por. m.in.: J.L. Le BeBeyond the friendly skies: an integrative framewiorkmanaging the air
travel experience,Managing Service Quality: An International Joafn2005, 15/5, s. 437-451;
C. Laming, K. MasonCustomer experience — an analysis of the concegtinperformance
in airline brands ,Research in Transportation Business & Managemgai'4, 10, s. 15-25;
R.Z. Rizvi, Analysis of the dimensions of customer experientie neference to Indigo Airlines
and Jest Airways,Business Sciences International Research Jou204dlB, 4, s. 16-19.

10 B.J. Pine, J.H. Gilmor&\Velcome to the Experience Econopiyarvard Business Review” 1998,
76/4, s. 97-105.

11 E.J. Arnould, L.L. PriceRiver Magic: Extraordinary Experience and the Exted Service
Encounter ,Journal of Consumer Research” 1993, 20/1, s. 24-45

12 Por. L. MossbergExtraordinary Experiences through Storytellingscandinavian Journal of
Hospitality and Tourism” 2008, 8/3, s. 195-210; Bhattacharjee, C. Mogilnetlappiness
from Ordinary and Extraordinary Experiencedournal of Consumer Research” 2014, Vol. 41/1,
s. 1-17; G. Cooney, D.T. Gilbert, T.D. Wilsdrhe Unforeseen Costs of Extraordinary Experience
.Psychological Science” 2014, 25/12, s. 2259-2265.
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raturze przedmiotu okéka si jako znacace (meaningful*® lub godne zapanrgdiania (ne-
morable'%. Daoswiadczenia zwykie pojawiajsie niejako ,rutynowo”, ledac czscia co-
dziennegaycia klientéw. Dotycz one przeszii i stanowi efekt biernej akceptacji 26
nych wydarzé'®. Z kolei d@gwiadczenia znagze, zapadape w pami¢ — zatem mogge
zost& uznane za wytkowe — mag giebsze podige. Powstaj one w nasipstwie znalezie-
nia st cztowieka w nowych dla niego, nieznanych sytuatjdtdrym towarzyszy inten-
sywna¢ emocjonaln®. Mogg by¢ to takze sytuacje jaznane (np. kolejny lot tymi samymi
liniami), jednak majce miejsce w na tyle osobliwym otoczente, powstajcym wrae-
niom towarzyszy dia intensywnéc.

Na potrzeby niniejszego opracowania proponuj@siyjac, ze wyjatkowe déwiadcze-
nia wywotywane g za spraw znalezienia siklienta w nietypowej (innej nizwykia, rzad-
kiej) dla niego sytuacji, w rezultacie czego po\estilne przeycia, zapadace na diugo
w pamk¢. Takimi sytuacjami magby¢ np.: zaoferowanie oryginalnego positku w samo-
locie, wyjatkowa troska personelu poktadowego o pesa lub stworzenie ponadprzetei
nie komfortowych warunkéw podidwania.

3. WYJATKOWE DO SWIADCZENIA W OFERTACH LINII LOTNICZYCH

Sektor ustug, w tym réwnieustug oferowanych przez przesikéw na rynku pasa-
zerskich przewozéw lotniczych, jest nierozerwalmeigzany z déwiadczeniami klien-
téw. Czsto nawet samo doznanie bywa identyfikowane z gskuge wzgédu na to,ze
spetia podstawowe kryteria niematerigleip niejednorodnéci, niemaliwosci maga-
zynowania czy nietrwakei'’. Dla niektérych oséb marka ustugi jesteaz synonimem
doswiadczenid®. Wyskpuja jednak istotne rinice medzy ustug a doznaniem. Ustuga
wykonywana jest dla klienta i dotyazynoze jego ciata (npmanicurg, wkasngci (m.in.
umycie samochodu) lub okienego zadania (np. wykonanie rozliczenia zzdezn skar-
bowym). Tymczasem dwiadczenie wywiera wplyw na klienta, robi musc@p. przez
rozrywke) i sprawiaze pozostaje mu wspomnienie. Zaréwno w przypadkatéw, ustug,
jak i daswiadcze wystepuje faza konsumpciji, przy czym w przypadku dd@zkansumpcija
jest gtbwnym elementem oferty. Podczas, gdy tovganynaterialne i mgna je faktycznie
posiadé, ustugi 9 niematerialne, ale pozostawjdlienta z jakind efektem, bdacym
nastpstwem procesu icdwiadczenia. Przy deoviadczeniach liczy sitylko to, co zachodzi
mi¢dzy adresatem dziatanarketingowych a przedgiiorstwem w rozszerzonej i zintensy-
fikowanej fazie konsumpciji oraz pozostate po tymdhago wspomnienid. Warto przy

13 |. Riivits-Arkonsuo, A. LeppimarGConsumer Journey from First Experience to Brand etiam
.Research in Economics and Business: Central andriBdsteope” 2014, 6/1, s. 6.

14 Ph. Kotler Marketing Insights from A to,Zohn Wiley & Sons, Hoboken 2003, s. 62.

15 A, Carl, B. CovaRevisiting Consumption Experience: A More HumbleGarnplete View of the
Concept ,Marketing Theory” 2003, 3/2, s. 275.

16 Por. E.J. Arnould, L.L. Pric®iver Magic: Extraordinary..s. 25.

17 A. Kacprzak, K. Dziewanowska, M. SkoreRpspodarka déwiadczeé. Perspektywa polskiego
konsumentaWarszawa 2016, s. 44.

18 M. Boguszewicz-KreftMarketing déwiadcza. Jak poruszazmysty, zaangawa’ emocje, zdo-
by¢ lojalnasé klientow? Warszawa 2013, s. 49.

19 A, Kacprzak, K. Dziewanowska, M. Skorékpspodarka déwiadcze..., s. 44—45.
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tym wspomnié, ze doznania budowane przez firmy ustugowea og6t znacznie bardziej
kompleksowe i doswiadczenia przedsbiorstw wytwarzajcych dobra materialde
Doznania klientéw, odnogee st do danej organizacji (np. linii lotniczej), tworayele
oddzielnych zdarze(incydentéw), i organizacja powinna raieh cal@ciowy obraz, pa-
trzac na te zdarzenia z perspektywy klientvDostarczanie padanych wraen nabyw-
com ustug, w tym réwniepasaerom podraujacymi samolotami, wymaga zatem zastoso-
wania kompleksowego podeja, jakiem jest zagglzanie déwiadczeniem klientaGusto-
mer Experience ManagementCEM). Ta koncepcja w daj mierze opiera gina tzw.
punktach stykutbuch pointy. Punkty te s chwilami w procesidwiadczenia ustug, w kté-
rych nasgpuje bezpéredni lub pdredni kontakt klienta z magk a tym samym powstaj
doswiadczenia. Podedsamolotem mie zosté ujeta w postaci takich punktéw styku, sta-
nowigcych momenty prawdynfoments of truthdla konkretne;j linii lotniczéf. Niektore
z tych momentéwssdla klienta pozytywne, a inne negatywne (rys.Pigy czym meéna

4
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Rys. 1. Ocena ,momentoéw prawdy” podczas korzystanistug linii lotniczych

Zrédio: P.R. Gamble, A. Tapp, A. Marsella, M. StoMarketing Revolution: The Radical New
Approach to Transforming the Business, the Bramd| #he Bottom LineLondon-Sterling 2007,

s. 59.

20 M. Boguszewicz-KreftMarketing déwiadczé...,s. 61.

21 s, Baron, K. HarrisServices Marketing. Text and Cashiew York 2003, s. 195.

22 Momenty prawdy $ tymi chwilami w ddwiadczeniach klientdéw, ktére szczegdlnie mocno
wplywajag na ocern przez nich wartii, jaka otrzymup. Weryfikujg one istniejce oczekiwania
klientéw — pozytywnie lub pejoratywnie. Momenty may, jako najwaniejsze sktadniki déwiad-
czeh klientdbw, mag miejsce w punktach kontaktu, czyli wszie tam, gdzie klient spotykagsi
z marly (por. J. Pogorzelskiviomenty prawdy i punkty kontakthttp://jacekpogorzelski.pl/

momenty-prawdy-i-punkty-kontaktu, dept 10.05.2018 r.).
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zalazy¢, ze w chwili wyboru marki przewinika przyszty paseer ma pozytywne nastawie-
nie wobec niej.

Kluczowe przy planowaniu oraz tworzeniu zamierzdngmswiadcze klientdw jest
zrozumienie, ktére punkty styki Brytyczne, a nagpnie zaragdzanie nimi w taki sposéb,
aby w kadym z tych punktéw zapewhdoznania zwakszajce satysfakejklientow. Takie
podegcie mazna odnié¢ do linii lotniczych, proponujc wykorzystania analizy momentow

prawdy do stworzenia nowego, bardziej pozytywnistfgeganego zestawu fldadcze
klientow (tabela 1).

Tabela 1. Tworzenie nowego @dadczenia w ustudze lotniczej

~Momenty Podr_éi Odprawa Komfort Komfort Przylot dcl):’gq?cre?szca
prawdy’ na lotnisko przed lotem | podczas lotu przeznaczenia
=stres =diuga, frustru- |=cheé/potrzeba |=niski komfort|=zmeczenie |=stanie w kor-
=zamieszanie| jaca kolejka popracowania|=diugi czas |=stan nie- kach ulicz-
=brak miejsca|=odprawa zby- [=cheé/potrzeba | spedzony swiezosci nych
QOdczucia parkingo- teczna (ko- relaksu w fotelu =batagan |=nieznane
wego nieczna tylko =nuda w ubiorze | miejsce
=noszenie przy samolo-
bagau cie)
C Doswiadczenie kliente >
=transport sszybkasciezka |*pomieszczenig=rozktadane |=osoba asy-|=podr&
na lotnisko | odprawy z dostpem fotele stenta cze-| do miejsca
=kierowca slinia lotnicza | do internetu, |=nastrojowe | kajaca po | docelowego
. .| nosacy zna miejsce biblioteka oswietlenie | przylocie |=kierowca do
SUrLL eI baga bywania |=salon masau, |=,symulacja |=prysznice | brze zorien-
zastosowane| agae przebyw Ly Y N ! Prys
W procesie pasaera salon kosme- sWItl',l *miejsce do| towany w lo-
swiad . tyczny =dania do wy-| makijazu kalnych rea-
acczEns =pokdj z grami | boru lub ogole- | liach
ustugi e
nia sk
=prasowanig
ubra
=$niadanie

Zrodio: P.R. Gamble, A. Tapp, A. Marsella, M. Stolkarketing Revolution..s. 61.

Zaprezentowane w tabeli poéei do tworzenia nowych dwiadcze, bedace efektem
analizy i zmiany odczaupowstajcych w ,momentach prawdy”, moa odnalé¢ w dziata-
niach zaprezentowanych w pesaych przyktadach.

4. PRZYKEADY DOSTARCZANIA PASA ZEROM WYJ ATKOWYCH
DOSWIADCZE N

Egzemplifikacja oferowania klientom unikatowych daz dokonana zostanie w opar-
ciu o dwie linie lotnicze -Singapore Airline®orazEmirates Obie — w ugciu globalnym —
naleza do grupy kilkunastu najwkszych paszerskich przewsgnikéw lotniczych® i po-

23 M. PolkowskaKomunikacja lotnicza nawiecie w XXI wieku,Modern Management Review”,
XX, 22 (2/2015), s. 117.
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strzeganessjako liderzy w obszarze innowacji produktowythinie konsekwentniegta
do tego, aby stana czele nowych aginie¢ w takich obszarach, jak komfort w kabinie,
obstuga pasara czy rozrywka na poktadzie samolotu. Zaréwngagurski, jak i emiracki
przewanik, s przyktadami podégia do prowadzenia biznesu, ktére dlaesi w jezyku
angielskimFirst Mover Advantageco mana przettumaczyjako ,przewaga pierwszego
ruchu”. Zastosowanie tego poélgp pozwala pionierowi czerpaorzysci z wprowadzo-
nych innowacji nawet po skopiowaniu ich przez kaekei?®.

Linie Singapur Airlinesstyrg z wyjatkowej aparyciji stewarde&enski personel pokta-
dowy ubrany jest vearongi kebayazaprojektowane w 1972 r. przez Pierre’a Balmain’a
(znanego francuskiego projektanta mody). Uniforngk@nane s z wysokiej jakéci je-
dwabiu, a wzory na nich nanost snetod, batik (technilg malarslg polegajca na kolejnym
naktadaniu wosku igpielach tkaniny w barwniku, ktéry farbuje jedynigefsca niepokryte
woskiem). Stroj wysfpuje w czterech odmianach kolorystycznych, wskezgh pozycg
zajmowan w hierarchii zatég poktadowych. Sarong z domaeyjm kolorem niebieskim
oznacza stewardegnajdujca st najnizej w hierarchii, z czerwonym ga osolg kierujaca
zespotem.Sylwetka kobiet powinna pasowalo jednego rozmiaru stroju. g¢¥czyzni,
cztonkowie zatdg, nogzkrawaty nawgzujgce motywami oraz kolorystykdo ubioru ste-
wardes. Wyjtkowa dbatéc linii lotniczych o wyghd reprezentujcego go personelu spra-
wita, ze w powszechnym obiegu zatz funkcjonowa okreslenie Singapore Girl a posta
stewardesy przewnika w 1994 r. pojawita giw londynskim Muzeum Figur Woskowych
Madame Tussaud

Oprocz stroju, pozytywnych dwiadczeé pasaerom korzystajcym z ustugSingapur
Airlines ma dostarcaastarannie w§wiczone zachowanie personelu poktadowego. Osoby,
ktére apliku do pracy w singapurskich liniach i w przysdomaj opiekowa sie pasa-
zerami, przechodgwymagajca selekcg, a nasipnie staranne przeszkolenie (obejgoej
m.in. nauk odpowiedniego poruszania $0 kabinie samolotu oraz podawania positkow).

Singapurskie linie lotnicze od lat 90. ubiegtegeku w przemylany sposéb oddzialyj
na zmyst powonienia pagdéw. Jednym z osobliwych elementéwzgamdci marki
Singapore Airlinegest bowiem specjalnie zaprojektowana dla niej ebgta ochron
prawry — perfuma o nazwiStefan Floridian Watef&. Tym egzotycznym zapachem na-
sigknicte g wnetrza samolotow. Midzy innymi perfumami nasza s¢ gorgce rczniki,
podawane pasarom przed startem.

MarkaSingapore Airlines- na tle wielu innych linii lotniczych — w rozszeiny sposéb
oddziatuje na zmyst smaku. Podczas lotowdaykontynentalnych serwowang gositki
0 wysokiej jakdci, ktére mana wybra (sparod kilku wariantéw) z menu rozdawanego
przez stewardesy. Ponadto pasawie podraujacy pierwsa klasy, klagy biznes oraz klas
ekonomiczg Premiummog skorzystd z opcjiBook the Cookzamawiajc (do 24 godz.
przed wylotem) dania od znanych kucharzy — m.ind8oa Ramsay’a.

Wyrdznikiem Singapore Airlinesstata st zwigkszona dbaks® o komfort paszerow.
System rozrywki poktadowé§risWorld obejmuje tysic programow audiowizualnych. Po-
nadto zainstalowane oprogramowanie ulimda pasaerom na przygotowanie wiasnych

24 3. ShawAirline Marketing and Management.s., 106.

25 |bidem s. 106.

26 |. SkowronekMarketing sensoryczny a wastodla klienta[w:] Zarzzdzanie przedsbiorstwem
w pracach doktorantéwred. B. Dobiegata-Korona, Warszawa 2009, s. 216.
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dokumentéw, takich jak arkusze kalkulacyjne czyzprgacje. Komfortowe warunki po-
drézowania zapewniajnajszersze wod przewdnikéw fotele oraz — w klasie biznes —
konfiguracja miejsc w uktadzie 1-2-1. Jednak pragjam skrajnej dbakei o wygod: po-
dréznych g apartamenty oferowane w nowych samolotach AirbuB80A dostipne

w pierwszej klasie, na wybranych trasach, oddeo2017 r. W kadym nowym samolocie
tego typu na gérnym pokladzie znajduje sz&¢ odseparowanych apartamentéw, zamy-
kanych przesuwnymi drzwiami. We ginzach kabin umieszczono pojedynczikia, szafy,
skorzane fotele, die telewizory, panele do sterowania roletami w oknagwietleniem,
pulpity z miejscami do pracy, zestawy kosmetykdéwartd wspomnié, iz ta inwestycja
Singapore Airlinesv pierwsza klas nie jest pioniersk gdyz juz w 2008 r. linie lotnicze
wprowadzitySuite Class- najbardziej luksusoywvéwczas klas podré&owania.

W wymiarze wyjtkowego komfortu paserow z dalekowschodnim przewukiem
konkuruje liniaEmirates Tydzien po zaprezentowaniu przesngapore Airlinesnowej
oferty z apartamentami na poktadach Airbusow 3&tiracki przewanik przedstawit od-
swiezone wretrza swoich samolotéw Boeing 777, w tym prywatnyeabin dostpnych
w pierwszej klasieEmirates informujgc o swoim nowym elemencie produktu, powotywat
si¢ na wspotprag w projektantamMercedes-Benzinspirowanie wystroju apartamentow
samochodami tej marki z wariang+Class We wrgtrzach kabin dominuje kolorystyka
szaro-kremowa, zamontowano fotele z obiciami gkkiej skdry oraz éwietlenie ambien-
towe (paszerowie mog regulowa barwe swiatta). Na wyposzaniu luksusowych kabin
znalazly st ponadto: die telewizory, panele sterowania z ekranami dotykuiyyawil-
zajgce pidzamy, lornetki do obserwowania widokéw za oknem datno Innowacy tech-
nologiczry jest maliwos¢ zdalnego prowadzenia rozmoéw wideo z personelentagok
wym. Ponadto, w kabinach usytuowanyckradkowym rzdzie,Emirates— jako pierwszy
naswiecie — zainstalowat wirtualne okna. Bkiitej technologii mana obserwowaw roz-
dzielczagci HD widoki za oknem, gdyurzgdzania w czasie rzeczywistym transmijtap-
raz z kamer zlokalizowanych na zeytnz samolotu. Pasarowie pierwszej klasy mag
rowniez wzig¢ prysznic na poktadzie, a do ich dyspozygjekskluzywne kosmetyki marki
Bulgari. Dopetnieniem oferty z apartamentami stanowi fpanispasaeréw pierwszej klasy
z wybranego miejsca w Dubaju na lotnisko i z Idtaikiksusowymi limuzynanWercedes-
-Benzz wkasnym szoferem. Warto wspomfjige podobna ustuga — jednak dowozu innymi
markami samochodow — oferowana jest przez bliskbodciego przewmika w 70 innych
miastach (w tym réwniew Warszawie, do 40 km od lotniska Chopina) pasam klasy
pierwszej oraz klasy biznes.

Emirates oprocz zmian w araacji apartamentéw, w klasie biznesowej zainstalgwat
skérzane fotele rozkladane do catkowiciggteej pozycji, wyposzone w podgczny barek.
Z kolei w klasie ekonomicznej umieszczono siedziskagulowanymi zagtéwkami z natu-
ralnej skéry. Ponadto zmieniono og#lkolorystyke samolotéw, araiujac ich wretrza
w barwach jasnoszarej i niebieskiej.

Ubior stewardes natg do jednych z najbardziej charakterystycznychigjbpersonelu
poktadowego wszystkich linii lotniczych. Przez wigdasaeréw to przede wszystkim te
uniformy s kojarzone z liniamiEmirates Kobiecy stroj stanowi garsonki i spédnice
w kolorze khaki, jak réwnieczerwone czapki, przypominag toczek, z biatym welonem.
Welon przytrzymuje kgzek imitujacy agal (tradycyjne arabskie nakrycie glowy).ehd
czyzni, reprezentujcy przewanika, nosg brazowe garnitury, kremowe koszule gaowo-
-czerwone krawaty. Stroje zostaly zaprojektowarepbrytyjski dom mod$imon Jersey
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Emirates— podobnie, jalSingapore Airlines- wymaga od stewardescistego przestrze-
gania wytycznych dotygzych makijau, koloru lakieru do paznokci oraz utnia wtosow.
W ramach zatdg poktadowych emirackiego przemika pracuy osoby z ponad 160
panstw, w tym réwnié liczny personel z Polski.

Linie Emiratesserwup podczas lotéw — za dodatkgwptag — tort i szampana (takie
zamoOwienie mgna ziay¢ do 24 godz. przed wylotem), aby np. celebrdweoczystéc
wspotpasaera. Menu przewmika jest ponadprzeghie dla brany zréznicowane, z list
uznanych na&wiecie win. Spis d& uwzgkdnia zalecenia medyczne pasaw oraz ich
przekonania religijne, jak rowniezawiera specjalne positki dla dzieci. Linie z Rilego
Wschodu — jako jedyne riaviecie — oferuj jedzenie z wszystkich regiondw, do ktérych
latajg (np. z Australii i Nowej Zelandia). W klasie bizpasaer ma do wyboru szeroki
wybér positkbw serwowanych na porcelaReyal Doultorz kompletem szticéw Robert
Welch zaprojektowanych specjalnie dla tych linii lotnych. Unikatowa jest tade herbata
Emirates Signature Tegpodawana pagarom pierwszej klasy,edagca mieszank stwo-
rzorg przez mark Dilmah na zamowienie przewaika.

Emiratesbyty pierwszymi liniami, ktére wprowadzity indywighine ekrany telewizyjne
we wszystkich fotelach pagsrow — miato to miejsce w 1992 r. Z kolei w 200pnzewd -
nik, jako pierwszy w braty, wprowadzit napisy dla niedostygzych pasaeréw.W 2014r.
emiracka linia — réwnie jako pierwsza — rozpogla wyswietlanie filméw ze specjain
$ciezke dzwigkowa przeznaczondla oséb niedowidgych. Od 2013 rEmiratesswiadczy
ustug: ogladania programoéw telewizyjnych emitowanychayavo. Jednak bliskowschod-
niego przewenika silnie wyrénia przede wszystkim stale rozbudowany system vazry
poktadowej. Na system o nazvite sktada sj 3,5 tys. kanatow w blisko 4@3ykach (znaj-
duja sie w nim réwnie filmy w polskiej wersji gzykowej oraz utwory muzyczne rodzimych
wykonawcéw). Tym systemeBEmiratesod kilkunastu lat wygrywa rankingkytrax przy-
gotowywany na podstawie opinii milionéw pasedw. Rozrywka dla dzieci ma nie tylko
forme bajek oraz gier dogbnych w systemiéce, ale rownie przedmiotéw rozdawanych
przez personel pokladowy. Najmtodsze dzieci otrzgrpluszowe zwierga z zestawirly
With Meoraz kolorowanki, z kolei starsze — pakiegnely Planet ksizeczkami o podro-
zach.

W uzupelnieniu opisu ofeBingapore Airline®razEmiratesnalezy dod&, ze nie g to
jedyni przewdnicy, dostarczagcy wyjatkowych déwiadczér pasaerom. Na podstawie
przeghdu ofert innych linii lotniczych mma wskazéa kolejne, nasfpujace przyktady
wdrazania oryginalnych rozwian stymulupgcych zmysty nabywcéw ustug:

e Air Asia— wprowadzity ekskluzywn (dodatkowo platg) ustug: ,czerwonego dy-
wanu” (Red Carpet Servi¢epozwalajca na szybl obstug pasaeréw od momentu
nadania baga na lotnisku pocgkowym po jego odbiér w miejscu docelowym; na
ustug sktadaj sic m.in. natychmiastowa kontrola bezpieggtva, dosip do wy-
godnej poczekalni, midiwo$¢ wezeniejszego wecia na poktad, transport do samo-
lotu na wézku elektrycznym;

* Qantas— zaoferowaly elektroniczne etykiety na baga nazwie ,Q Bag Tag”
(w cenie 29,95 AUD); znaczniki baaupa bezprzewodowych rozymaniach RFID
i zawierajp takie informacje, jak: ingi i nazwisko witiciciela bagau, jego adres,
miejsce wylotu oraz cel podrg; etykiety umdliwiaja samoobstugow odprave
i szybkie odnalezienie zagubionego baga
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* Etihad Airways— whyczyly do zespotu poktadowego stewardesy-nianie @anyia-
jace st strojem), ktérych zadaniem podczas diugodystansbvigtéw jest asysto-
wanie rodzicom z matymi dzieni oraz opieka nad samotnie pozugcymi naj-
mtodszymi pasaerami;

* Air France —w Warszawie podti, posiadajcy bilet pierwszej klasy (na wybra-
nych lotach mgdzykontynentalnych), magdo wyboru transport limuzyma lotnisko
lub nocleg w hotel$ofitel ponadto pag@rowie mog korzysta z linii telefonicznej
Premium dedykowanej klientom ze status&P, w ktérej mana uzyska wszyst-
kie informacje zwizane z podri;

* Finnair orazKLM - finskie linie wprowadzity ustug ktéra umaliwia pasaerom
odprawe na swdj lot za pednictwem popularnego serwisu spotecoimvego
Facebookpo zakdczeniu tej czynnici pasaer maze udosgpni¢c znajomym w ser-
wisie cel podray oraz godzig przylotu do miejsca docelowego; z koM —
w przypadku wszystkich podig do i z Amsterdamu — stworzyt movo$¢ spraw-
dzania na portalach spotecZnmwych (Facebook LinkedIn) profili osob, ktére
podr&uja tym samym lotem, dgki temu mana m.in. wybré miejsce obok osoby
o takich samych zainteresowaniach.

Powyzsze przyktady pokazajze mazna zidentyfikowd wiele przejawdw dostarczania
oryginalnych bodcéw pasaerom samolotéw. Jednak w przypadikngapore Airline®raz
Emiratesdaje s¢ zauway¢, ze bodce te g§ zintegrowane i nie sprowadaagic tylko do
wykorzystywania pojedynczych stymulatoréw sensonych.

5. PODSUMOWANIE

Coraz cesciej przy ocenie oferty ustug lotniczych przez hkii@w pojawiaj sie dwa
kluczowe aspekty — cena orazdeadczenie pagara’. Ze wzgkdu na optacalng bizne-
séw przewanikow, mazliwosci konkurowania przez nich za pomaeny, wyczerpuj sie.

W zwiazku z tym najszersze perspektywy ryssg w obszarze kojarzenia unikatowych
dozna podr&ujacych oséb z markami linii lotniczych.

Dokonanie zmian w systemie zadzania déwiadczeniem klientéw stanowi obecnie
spore wyzwanie dla przevmikow. Ulepszenie ,twardego” komponentu produkttuge-
wego — samolotoéw oraz infrastruktury portow lotric — jest kosztownym sposobem wy-
réznienia s¢ linii, a zwrot z tej inwestycji nagpbuje niekiedy po diugim czasie. Z kolei
zwiekszanie atrakcyjnii ,mickkiego” elementu produktu — przez przyjemne i bebje-
mowe ddwiadczenia klientow we wszystkich aspektach pogidtniczej, od momentu
rezerwacji doddowania i na kolejnych etapach — jestsze, jednak esto trudniejsze do
zrealizowania. Zwykle takie usprawnieniagg sie z cat@dciowg zmiarg w obszarze kul-
tury organizacyjnej, w tym przede wszystkim w wymgpostaw i zachowigpracownikéw
pierwszej linii, majcych kontakt z klientard. Ponadto zagglzanie déwiadczeniem
klientow linii lotniczych stanowi wyzwaniem z innegvzgkdu — na podrd pasaera,
oprdcz lotu, sktadajsie takze etapy niezalae od przewinika, jak np. transport do portu

27 D. Ruciska, J. Kotarlfiski, Wspétczesne modele komunikacj.. 55.

28 Por.Wzbijajzc sie ponad chmury. Czy rynek lotniczy utrzyma dynamitzmeo wzrostuBadanie
PwC Global Airline CEO Survey 2015, s. 10, https:/iwpwc.pl/pl/publikacje/2016/wzbijajac-
sie-ponad-chmury.html (degt: 9.05.2018 r.).
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lotniczego, odprawa celna i bagava, kontrola bezpiecastwa na lotniskuboarding To
s3 réwniez momenty prawdy wspierge lub obcizajagce wizerunek marki przewaika.

Sam lot stwarza ograniczone #diwosci zaskakiwania pagaréw oryginalnymi pomy-
stami, kreugcymi dtugo pamjtane déwiadczenia. Okazuje gijednak,ze w ramach ji
istniejacych rozwiazan mozna poszukiwé zrodet unikatowych bagtéw — tak, jak ma to
miejsce w przypadku opisanych apartamentow pierwdasy. Mazliwosé podr@zowania
w prywatnych kabinach jako pierwsze w 2003 r. zemfaty linie Emirates W kolejnych
latach rozwazanie to zostato powielone przez kolejnych przavikbw — m.in. przeSin-
gapore Airlines Apartamenty zaoferowano nawet w skrajnie komfeeji kosztownej
wersji, jak zrobity to linieEtihad Airways proponugc swoim paszerom lot wThe Resi-
dence- trzypokojowej kabinie. Ostatnie dziatafieiratespokazuj jednak,ze za spraw
wystroju odwotugcego s do wretrza luksusowych samochoddw, czy wirtualnych okien,
mozna w wykorzystywanych od lat pomystach, saukawych wyré&nikéw marki. Nieco
wczesniej linia Singapore Airlinesdwniez poszukiwata innowacji i jako pierwsza zaofero-
wata podwadjne téka w apartamentach (po gokeniu dwochgsiadupcych ze sofpkabin).

Przeghd obecnych ofert linii lotniczych, jak rowrienaliza historii rozwizan wdro-
zonych przez singapurskiego oraz emirackiego przaika pozwalaj wskazé podsta-
wowe determinanty ogjniecia zamierzonego efektu w postaci osobliwych, vimgigjs-
cych mark doswiadczeér pasaerow. Do takich determinant najezaliczy: (1) planowa-
nie z daym wyprzedzeniem wdganych zmian (zwizanych przede wszystkim z przysto-
sowaniem samolotéw); (2) diugookresowe i spojnekpaithnie kluczowych wyrénikow
marki (jak ma to miejsce m.in. w przypad®ingapore Gir); (3) spojrzenie na dostarczane
doznania przez pryzmat calego procesugmania déwiadczeniem klienta, obejnygego
wszystkie ,punkty styku”, we wszystkich fazach pgeu nabywania i konsumowania
ustugi.

W uzupetnieniu prowadzonych rozia nalezy zwrécic uwag: na to,ze za wyjitkowe
doswiadczenia otrzymywane podczas lotu najciej trzeba sporo zaptaciWprawdzie
czes¢ ze zidentyfikowanych rozwean odnosi ¢ do klasy ekonomicznej, to jednakelki
szas¢ zmian — wprowadzanych z gy o osobliwych doznaniach — dotyczy klasy biznes,
a zwlaszcza pierwszej klasy. W przypadku tego nigigb poziomu rezerwacyjnego cena
biletu waha si w graniach ok. 60—70 tys. zti jest niegggilna dla zdecydowanej gkiszasci
pasaerow. Jedaz podstaw gospodarki élwiadcze jest jednak zaleenie,ze ciagle zwick-
sz& si¢ bedzie liczba nabywcow, ktérzyeda w stanie i zechgwiecej zaptaai za nowe
dla nich déwiadczenia, ktdrym towarzysprzyjemne oraz silne emocje.

W s$wietle zaprezentowanych uwag wytania koncowa konkluzja wskazgga na to,
ze obecnie na rynku regularnych pasakich przewozéw lotniczych rozszerzazgawisko
dazenia do wyréniania ofert przewmikéw za spraw kreowania wyjtkowych déwiad-
czen pasaerow. Stabnie wymiar konkurowania tylko gePonadto takie wkaiwosci pro-
duktu, jak punktualn@&, nowoczesna flota, czas obstugi reklamacji, készy udziatu
w programach lojalriziowych, ulegly procesowi komodytyzacji (staty iz oczekiwa-
nym przez paseréw standardem w ofertach linii lotniczych) i w igjszym stopniu, i
w przeszidci, decyduj o pozycji konkurencyjnej na rynku.
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EXTRAORDINARY EXPERIENCES OF PASSENGERS
AS A DISTINCTIVE FEATURE OF AIRLINES

In the era of experience economy, the emergeneéizh was announced at the end of the
20" century, brand competition is observed mainlytia tlimension of providing unique
experiences. For contemporary customers their @xtiary experiences that accompany
purchases and product consumption are becoming amorenore often a key determinant of
market choices. The literature of the marketingenés experiential marketing in the context
of multiple areas of economic activity — inter aliaurism, retailing, banking services. There
are, however, no publications (in particular, where considers the Polish literature) on
experiences created while using services of aslifdis paper aims to set out reasons for
extending a carriers’ offer by including customesstraordinary experiences in the context
of the uniqueness of the passenger air transpdustry. The author’s intention was also to
identify the signs of carriers’ actions aimed aating exceptional, long-lasting experiences.
For the purpose of the text, a category of “custsnextraordinary experience” was put
forward. Conclusions presented herein were drawtherbasis of literature review and the
author's own experience, who has used servicesigedvby more than twenty airlines.
Exemplification to support the discussions hersibased on two carriers, both regarded as
the product innovation leadersSingapore Airlinesand Emirates Solutions introduced by
them served as a basis for conclusions concermiegnportance of unique experiences
compared to other offer components based on whitihes compete on the passenger air
transport market. Further, determinants of effectntroduction of new solutions designed to
create extraordinary experiences were presenteth @eterminants include, inter alia, the
planning of changes to be introduced well in adearemphasizing key brand values in
a coherent way — by multiple stimuli and in a Idegm perspective; consideration of provided
experiences from the angle of the entire custoxger@ence management process.

Keywords: experiential marketing, extraordinary customeregignce, customer experience
management, airline marketing.

DOI: 10.7862/rz.2018.mmr.26

Tekst ziéono do redakcji: czerwiec 2018 r.
Tekst przyjto do druku: wrzesie2018 r.






