Strategia PLL LOT S.A.

1. strategia produktowa

Produktem firmy lotniczej jest Swiadczenie ustug w zakresie
przewozu pasazerow . Firma LOT, tak jak wiekszos¢ sSwiatowych
linii lotniczych, dzieli klientdéw, dla ktérych Swiadczy swoje
ustugi na trzy podstawowe segmenty [Reklama linii lotniczych.
Raport z badan przeprowadzonych na zlecenie PLL LOT S.A.,
IBOiR ,,Pentor”, Warszawa styczen 1999, str. 4]:

— klienci podrdézujacy w celach biznesowych,
— turystycznych,

— “visitors”, ktérzy korzystajg z oferty zardéwno biznesowej,
jak 1 turystycznej.

Dokonana w ten sposéb segmentacja rynku powoduje dostosowanie
oferty firmy do potrzeb potencjalnych klientow. Linie lotnicze
koncentrujg swojg oferte na pasazerach korzystajgcych z klasy
“business”, poniewaz oferowane im bilety sg najdrozsze 1
przynoszg najwieksze zyski w firmie. Na cene tych biletédw
sktada sie zardéwno najwyzszy poziom obstugi oraz mozliwos¢
dokonywania dowolnych zmian w rezerwacji. Klienci podrdézujacy
w celach biznesowych przy wyborze linii ktada g*déwny nacisk na
dogodnos$¢ potagczen wygode i profesjonalizm obstugi, a takze na
prestiz jakim cieszy sie firma. Korzystajg przede wszystkim z
udogodnien, ktdérymi sa oddzielne punkty odprawy lotniskowej,
pierwszenstwo w wsiadaniu i wysiadaniu z samolotu, liczniejsza
obstuga na poktadzie oraz przygotowany w sposOb specjalny
catering. Sa to klienci, ktérzy w szczegdlny sposdéb zwracaja
uwage na wygode podrézy i z tego wzgledu przygotowane dla nich
miejsca w samolocie s3 obszerniejsze i bardziej komfortowe,
niz ma to miejsce w klasie ekonomicznej. Wszystkie te czynniki
majg rekompensowal najwyzszag cene biletu oraz zachecac
potencjalnych klientéw do korzystania z tej oferty. [Reklama
linii lotniczych. Raport z badan przeprowadzonych na zlecenie


https://pracemagisterskie.edu.pl/strategia-pll-lot-s-a/

PLL LOT S.A., IBOiR ,Pentor”, Warszawa styczen 1999, str. 5]

Produkt kierowany do klientdéw korzystajacych z klasy
turystycznej nie moze sie rézni¢ w sposOb znaczacy. Klienci
decydujacy sie na ten sposdb podrdézowania zdajg sobie jednak
sprawe ze, nizsza cena, ktéra jest podstawowym kryterium
decydujgcym o wyborze tego rodzaju transportu, niesie ze sobg
obnizony standard ustugi. Pasazerowie sg narazeni w przypadku
zwrotu biletu i zmiany rezerwacji na rdéznego rodzaju
restrykcje w postaci dodatkowych kosztéw. Jakos¢ i
profesjonalizm obstugi jest identyczny dla wszystkich
klientéw, ale rézni sie liczbg stewardes obstugujgcych tg
klase oraz ograniczong liczba wyboru positkdéw. Inny jest takze
komfort podrdézy spowodowany wiekszg liczbg zainstalowanych tam
siedzen [Reklama linii lotniczych.., op. cit., str. 6-7].

PLL LOT S.A. zdaje sobie sprawe ze stabo rozwinietego rynku
turystyki lotniczej w Polsce i dlatego robi wszystko aby ta
gatagZz nie pozostawata w tyle. Buduje rozktady potaczen
regularnych i czarterowych aby odpowiadat potrzebom rynku,
szczegOlnie przejawia sie to w okresie wzmozonego, letniego
ruchu turystycznego. Wakacje sg okresem, w ktorym LOT stosuje
najbardziej zréznicowang oferte cenowa, dzieki ktorej stara
sie przekonac¢ potencjalnych klientéw do tego rodzaju
transportu.

“Visitors” nie jest catkowicie wyodrebnionym segmentem rynku,
poniewaz korzysta zaréwno z oferty klasy “business”, jak i
turystycznej. Pasazerowie wchodzgcy w sktad tej grupy, przy
wyborze sposobu podrézy, kierujg sie wzgledami ekonomicznymi
oraz wtasnymi przyzwyczajeniami. Grupa ta zostata wyodrebniona
wytagcznie dla wewnetrznej informacji towarzystw lotniczych
[Reklama linii lotniczych.., op. cit., str. 8].

Udziat poszczegdélnych pasazerow PLL LOT S.A. na oferowanych
prze firme potaczeniach .

Na rynku austriackim i niemieckim LOT koncentruje swojg oferte



na klientach korzystajgcych z klasy biznes, a ruch turystyczny
jest tylko uzupetnieniem oferty. Spowodowane jest to bliskim
potozeniem obu tych krajéw, przez co ruch turystyczny i
visitors moga korzysta¢ z oferty innych przewozZnikdéw typu
koleje, przewozy autokarowe oraz wtasny transport. Mimo, ze
transport lotniczy jest bardziej komfortowy i zabiera mniej
czasu to jednak cena powoduje, ze duza cze$¢ podrdézujacych
musi zrezygnowa¢ z tego typu transportu. [Sprawozdanie z
dziat*alnosci handlowej na rynku niemieckim, PLL LOT S.A.,
Warszawa 1999, str. 1-2] Szacuje sie, ze okoto 60% klientéw
korzystajgcych z potaczenia Warszawa — Wieden to ludzie
podrézujgcy w interesach. Oko*o 28% pasazerdw korzystajagcych z
tego potaczenia wykorzystuje Austrie jako kraj tranzytowy w
podrézach np. do Wtoch czy Szwajcarii [Sprawozdanie z
dziatalno$ci handlowej na rynku austriackim, PLL LOT S.A.,
Warszawa 1999, str. 2-5].

Na rynku wtoskim LOT kieruje swojg oferte do ludzi podrdzujgcy
w celach turystycznych, poniewaz ruch biznesowy zostat
opanowany przez towarzystwa konkurencyjne, ktérych ceny i
czestotliwos¢ potaczen sg bardziej korzystne. Ruch turystyczny
ukierunkowany jest na ludzi udajgcych sie gtdéwnie do Rzymu i
Watykanu [Sprawozdanie z dziatalnosci handlowej na rynku
wtoskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str. 1-2].

Kolejny duzy rynek stanowig kraje skandynawskie. Mimo
potencjalnych podobienstw miedzy tymi krajami istniejg jednak
duze réznice w strukturze ruchu pasazerskiego. Kopenhaga to
gtdéwnie przewozy w klasie “business”, ktore szacuje sie na
okoto 50%. Na rynku finskim i szwedzkim sytuacja jest
diametralnie rézna, poniewaz klienci korzystajgcy z klasy
“business” stanowia okoto 20% ruchu pasazerskiego. Gtowne
zyski LOT-u na tych potaczeniach wynikaja =z ruchu
turystycznego. Natomiast najmniejszy ruch ludzi podrdézujgcych
klasg biznes, ktdéry stanowi okoto 10%, odnotowuje LOT na
potgczeniach realizowanych 2z Norwegig. Rynek ten
charakteryzuje sie duzg liczba klientéw korzystajgcych z klasy



turystycznej 1 tranzytowej na potgczeniach Norwegia-Warszawa-
Grecja i Bliski Wschdd [Sprawozdanie z dziatalnos$ci handlowej
na rynku skandynawskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str.
1-4].

Z informacji o rynku pasazerskim w Tajlandii wynika, ze 50%
stanowig pasazerowie tranzytowi, 10% Tajowie, a pozostata
cze$¢ stanowig Polacy. Jeszcze kilka lat temu z potaczenia
tego korzystali polscy drobni biznesmeni, a od 1991r. ruch ten
zostat zastgpiony podrézami duzych polskich przedsiebiorcéw. W
wyniku wzrostu zamoznosci naszego spoteczenstwa wykreowata sie
nowa grupa pasazerdéw podrozujgcych tam w celach turystycznych,
poniewaz kraj ten jest bardzo atrakcyjny pod wzgledem cenowym
i klimatycznym. Coraz czestszymi pasazerami PLL LOT S.A. do
Tajlandii sg przedstawiciele polskiej nauki, zwtaszcza uczelni
uniwersyteckich o kierunkach orientalistyka ,architektura,
rolnictwo. Caty ruch dalekowschodni opiera sie przede
wszystkim na klientach korzystajgcych z oferty “business” 1
“tourist”, a ruch “visitors” skierowany jest gtdéwnie do
Australii gdzie istnieje duza polonia [Sprawozdanie z
dziatalnosci handlowej na rynku thajskim, PLL LOT S.A.,
Warszawa 1999, str. 1-3].

Na potgczeniach atlantyckich LOT odnotowuje niewielki ruch w
klasie biznesowej, poniewaz oferta konkurencyjnych towarzystw
jest o wiele szersza i atrakcyjniejsza. Gt6wnymi grupami
podrézujgcymi na tym kierunku sg turysci i odwiedzajacy swoje
rodziny (“visitors”). Oprdécz ogromnej polonii korzystajacej z
ustug polskiego przewoznika, takze mieszkancy bytych republik
ZSRR, stanowig duza grupe klientdéw. LOT stara sie kierowa¢
swojg oferte réwniez do Amerykandédw, poniewaz z
przeprowadzonych badan wynika, ze wielko$¢ polonii nie
zwieksza sie, co w przysztosci moze spowodowac =zanik
zainteresowania polskim przewoznikiem. Na rynku tym LOT
postrzegany jest jako przewoznik etniczny co stanowi jego
karte przetargowg w walce konkurencyjnej o przedstawicieli
polonii. To z kolei powoduje mniejsze zainteresowanie polskim



przewoznikiem ze strony biznesmenéw [Sprawozdanie z
dziatalnosci handlowej na rynku amerykanskim, PLL LOT S.A.,
Warszawa 1999, str. 1-3].

Dla wszystkich grup pasazerdw, “business, tourist, visitors”,
PLL LOT S.A. uruchomit w sezonie lato ‘96 system potagczen o
roboczej nazwie “Warszawa 2000”. Istotg systemu byto
uporzadkowanie siatki potgczen, zagwarantowanie priorytetu dla
rynku polskiego, stworzenie logicznych ciggdéw tranzytowych w
pieciu podstawowych kategoriach:

1. Kraj — Atlantyk
2. Kraj — Europa Zachodnia
3. WNP — Atlantyk
4. WNP — Europa Zachodnia
5. Bliski Wschdéd — Europa.

Mato to na celu zwiekszenie atrakcyjnosci zardéwno polskiego
przewoznika jak i Warszawy dla potencjalnych i statych
klientow [Sprawozdanie z dzia*alno$ci handlowej na rynku
brytyjskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str. 1-3].

1. strategia finansowa
Sprzedaz

Uzyskany wynik na dziatalnosSci operacyjnej jest wyzszy o 14,6%
od osiggnietego w 1995 r. Strata brutto, a w dalszej
konsekwencji strata netto (przy wzrosScie zysku operacyjnego)
wynika z pogtebienia ujemnego salda przychoddéw i kosztow
finansowych (gtdéwnie kosztédw leasingu samolotdéw) [PLL LOT
S.A.,” Raport Roczny 2000”, str.5.].

W okresie styczeA — grudzien 1997 roku Polskie Linie Lotnicze
LOT SA przewiozty og6tem 2.276,739 pasazerdw, co stanowi 12,0%
wzrost w pordwnaniu z poprzednim rokiem.



Najwieksza dynamika wzrostu zostata osiggnieta w wynajetych
lotach zagranicznych (czartery). Z tego rodzaju rejsow
skorzystato w 1997 roku 228,1 tys. osob. Oznacza to wzrost o
86,0% wzgledem tego samego okresu 2000 roku. W rozktadowych
rejsach zagranicznych przewieziono 1 mln 713,048 tys.
pasazerdw (wzrost o 7,0%), natomiast w lotach krajowych 335,6
tys. o0sOb (wzrost o 8,0%). 0d 1 lipca 1997 roku potgczenia
krajowe obstugiwane sg przez EuroLOT S.A. siostrzana firme
LOT-u. Przez 12 miesiecy 1997 roku Polskie Linie Lotnicze LOT
SA przetransportowaty 30,9 tys. ton przesytek co daje 36%
wzrost w pordownaniu z tym samym okresem poprzedniego roku. W
tym na lotach krajowych 2,791 ton (wzrost o 10,0%), a w lotach
zagranicznych 28,128 ton (wzrost o 40,0%). ROwnoczes$Snie
wskaznik wykorzystania miejsc pasazerskich w lotach krajowych
wynidst 58,0% i byt wyzszy niz w poprzednim roku (54,1%). W
lotach zagranicznych wskaznik ten migt wartos¢ 64,3% (w
okresie styczen - grudzien 2000 r. — 66,7%)
[www.panda.bg.univ.gda.pl/~europ/artl 08.html ].

Zrédto: Raport Roczny PLL LOT S.A.-1997 rok
WYNIKI PPRZEWOZOWE LOT-U ZA 1998 ROK

0d stycznia do grudnia samoloty PLL LOT SA przewiozty
2.590.756 pasazeréw, o 10,8% wiecej niz w roku 1997.
Najwieksza dynamika wzrostu zostata osiggnieta w wynajetych
lotach zagranicznych (czartery). Z tego rodzaju rejsow
skorzystato 412, 7 ty s osob. Oznacza to wzrost o 81%. W
rozktadowych rejsach zagranicznych przewieziono 1 mln 809 ty s
pasazerdw (wzrost o 2%), natomiast w lotach krajowych 367, 1
tys. oséb (wzrost o 9%). Warto przypomniec¢, ze od lipca 97 r.
wiekszos¢ potaczen krajowych obstugiwanych jest przez EuroLOT.
Przez 12 miesiecy 1998 roku Polskie Linie Lotnicze LOT SA
przetransportowaty 28, 1 tys. ton przesytek, co daje 9%
obnizke w stosunku do 97 r. W lotach krajowych 2, 195 tys. ton
(-21%), w lotach zagranicznych 23,441 tys. ton. a na rejsach
czarterowych 2,416tys. ton (-48%). Wskaznik wykorzystania
miejsc pasazerskich w lotach krajowych wynidést 58, 7% i byt



wyzszy niz w poprzednim roku (58%). W lotach zagranicznych
wskaznik ten miat wartos¢ 69, 1%, przy wskazniku 64,5% przed
rokiem [,Skrzydlata Polska” marzec’'98, str.43

].

Zrédto: Wtasne na podstawie danych PLL LOT S.A.

1. strategia marketingowa

Ceny i taryfy stosowane przez narodowego przewoznika

Cena jest bardzo waznym instrumentem marketingowym, poniewaz w
potaczeniu z innymi instrumentami i dziataniami ksztattuje
zjawiska rynkowe. W zaleznosci od celdw przedsiebiorstwa, moze
mie¢ ona wiele funkcji, np. zapewniad utrzymanie osiggnietego
udziatu w rynku, zwieksza¢ zyski, ostabiad¢ dziatania
konkurencji, wptywaé¢ na poziom popytu itd. W przypadku
przedsiebiorstw lotniczych ustalanie ceny na danym poziomie
nie jest sprawg dowolng, poniewaz regquluje to Zrzeszenie
PrzewozZznikéw Lotniczych IATA, do ktorego nalezy takze LOT.

Do kohAca lat 80-tych LOT nie byt cztonkiem IATA przez co
oferta cenowa firmy w duzej mierze odbiegata od
rzeczywistosci. Taryfy, dla obywateli krajow demokracji
ludowej, czyli takze dla Polakdéw, wyrazane byty w rublach
transferowych dzieki czemu LOT funkcjonowat jako monopolista
na rynku polskim. Dopiero upadek bloku wschodniego spowodowat,
ze LOT jako cztonek IATA zobligowany zostat do przestrzegania
regut w zakresie ustalania cen i taryf.

Ustalanie poziomu cen w zakresie Swiadczenia ustug lotniczych
odbywa sie na trzy sposoby [Grazyna Mietek, art. Dynamiczny
LOT, mies. Marketing i rynek nr 1 styczen 1996, str. 53]

1. IATA ustala oficjalng cene na danej trasie, ktdérej nie
mozna zmieni¢ bez ponownej decyzji Zrzeszenia PrzewoZnikéw
Lotniczych

2. Poziom cen ustalany jest w oparciu o porozumienia miedzy



konkretnymi przewoZnikami

3. Przedsiebiorstwo okresla poziom cen w stosunku do cen
poufnych konkurencji ( zawsze nizszych od cen oficjalnych ).

Podstawowym czynnikiem rdéznicujgcym poziom ceny jest rodzaj
lotu. Ruch turystyczny jest wrazliwy na wysokos¢ cen, przez co
LOT stara sie stosowa¢ w tym segmencie rynku, bardzo szeroki
wachlarz taryf w pordwnaniu z ruchem biznes. Jest to
najwyrazniej widoczne w okresie wakacyjnym, poniewaz spada
udziat ruchu biznesowego i LOT stara sie rekompensowac to
przez bardziej zréznicowang oferte dla turystéw. Dla ruchu
“visitors” stosowane sg specjalne znizki w okresach
Swigtecznych — gtdéwnie Polakéw decydujacych sie podrézowaé z
cata rodzing. Dla biznesmena najwazniejsza jest dogodnos$¢
potagczen, co powoduje, ze cena schodzi na drugi plan i ma
najwyzszy poziom. Wynikiem tego jest zabieganie przede
wszystkim o klientdw korzystajgcych z klasy “business”, gdyz
to wtasnie oni przynosza najwieksze dochody firmie. Dla
pordéwnania réznica miedzy najwyzszg a hajnizszg taryfg wynosi
okoto 3:1, a szacunkowe dane przewoznikdéw méwig, ze jeden
pasazer klasy “business” “pokrywa” okoto 1,5 pasazera klasy
ekonomicznej. Analitycy LOT-u wyliczyli, ze u nich wskazZnik
ten wynosi 2:1 na potaczeniach europejskich i atlantyckich.

Polskie Linie Lotnicze LOT S.A. operujg trzema podstawowymi
rodzajami taryf [Wewnetrzne Zrdédto PLL LOT S.A.]:

1. Taryfy normalne, ktdére sg najwyzsze, ale przez to nie sg
obarczone zadnymi ograniczeniami, ktdére musi spetnic klient,
poza terminem wazno$ci biletu — wynosi ona 1 rok od daty
rozpoczecia podrozy.

2. Taryfy specjalne, ktdére obligujg pasazera do spetnienia
okreslonych warunkéw, i tak:

3. taryfy specjalne wycieczkowe — okreslajg minimum i maksimum
pobytu, mozliwos¢ zmiany rezerwacji — Ssg one z reguly nizsze
od normalnych o ok. 25 — 30%,



4. taryfy specjalne typu : APEX, SAPEX, PEX — ograniczaja
mozliwos¢ dokonania oraz zmian rezerwacji, gdyz powoduje to
powazne konsekwencje finansowe dla pasazera — sg one nizsze od
taryf normalnych o ok. 50%,

5. taryfy “STAND BY"” — przeznaczone dla ludzi wykupujacych
bilet w ostatniej chwili, tzn. na 24 godziny przed odlotem,
lub na lotnisku — nizsze od normalnych o 50%,

6. taryfy mtodziezowe i studenckie — ograniczenia wiekowe ( 24
i 31 lat ) nizsze o 60% od normalnych,

7. znizka dla dzieci 1 niemowlagt — nawet do 90% znizki, gdy
niemowle nie zajmuje oddzielnego miejsca, dzieci w wieku 2 —
12 lat 50% znizki,

8. znizka dla mtodziezy w wieku 12 — 26 lat, zaswiadczenie ze
szkoty lub uczelni — 25% znizki od taryf normalnych Tlub
specjalnych,

9. znizka dla oséb starszych — ukoiczone 60 — 65 lat — 40%
znizki od taryf normalnych i 25% od taryf specjalnych,

10. znizka rodzinna - gdy jeden z cztonkéw rodziny wykupi
bilet peinoptatny — pozostali majg prawo do otrzymania 50%
znizki.

11. Taryfy poufne NCR (Netto Confidential Rate) — istnieje
wiele taryf poufnych, ktdére zmieniajg sie w zaleznos$ci od
sezonu, dziatan konkurencji, porozumien miedzy firmami i
agentami. Teoretycznie powinny byc¢ one tajne, ale w praktyce
duzo ludzi ma do nich dostep [Ceny i taryfy, Zrédto wewnetrzne
PLL LOT S.A. str. 3].

Firma posiada takze specjalng taryfe “service” przeznaczong
dla swoich pracownikéw. Aby z niej skorzystacl nalezy spetnid
podstawowy warunek jakim jest odpowiednio dtugi staz pracy.
Tym, ktdérzy przepracowali minimum trzy lata, przystuguje w
czasie roku pie¢ darmowych biletéw na dowolnym potgczeniu



oferowanym przez LOT lub firme wspotpracujacag z polskim
przewoznikiem ( pracownik musi jedynie uis$ci¢ symbolicznag
optate w wysokos$ci 10 — 50 USD w zalezno$ci od dtugosci
potaczenia ).

Ustalanie wszystkich taryf odbywa sie w dziewieciu,
niezaleznych od siebie, osrodkach cenotwdrczych.

Stosowanie tak duzej liczby taryf oraz istnienie tylu osSrodkow
cenotwdérczych wymusito zakup systemu zarzadzania wptywami
“Yield Management System”. Stuzy on do maksymalizacji poziomu
sprzedazy z obstugiwanej siatki potgczen poprzez odpowiednie
gospodarowanie pojemnoscig samolotu w systemach rezerwacji.
Integruje on w sobie jednoczesnie najwazniejsze decyzje
handlowe dotyczace

1. floty
2. programu handlowego 1 rozktadu
3. systeméw dystrybucji

4. sposobu realizacji polityki sprzedazy ( polityki
agencyjnej, cenowej 1 rezerwacyjnej) [Ceny i taryfy.., op.
cit., str. 5

5. 1.

Korzysci ptynagce z odpowiedniego wykorzystania tego systemu sga
ogromne, poniewaz pozwala on w sposéb optymalny dopasowac
istniejgcg siatke potgczen do popytu na rynku, a jednoczesSnie
wptywac¢ na kreowanie cen, co zwieksza rentownos¢ potaczen.
Analitycy zachodni obliczyli, ze teoretycznie moze on
zwiekszy¢ zyski z dziatalnosSci przewozowej nawet o 10%
Stosowanie go jest takze korzystne dla pasazerdéw, gdyz

1. osoby korzystajgce z rdéznego rodzaju znizek i bonifikat
majg dostep do biletéw o bardzo niskich cenach na potgczeniach
0 spodziewanym niskim “zatadowaniu”,



2. pasazerowie tzw. “wysokoptatni” majag zawsze, nawet w
ostatniej chwili przed odlotem, dostep do miejsca w samolocie.

Niestety nieodpowiednia struktura LOT-u nie pozwala czerpad
korzysci ptyngcych ze stosowania tego systemu.

Obecnie coraz czesciej, firmy, we wtasnych biurach sprzedazy,
stosuja najwyzsze taryfy przez co potencjalni klienci maja
postrzega¢ je jako “sklepy firmowe”. Powoduje to, ze bardzo
wazna jest polityka taryfowa w stosunku do agentéw
wspbétpracujagcych z LOT-em.

Istniejg dwa rodzaje wspétpracy z agentami :

1. LOT ustala stawke netto na danym potgczeniu, ktdérg musi
zaptaci¢ agent. Niestety niesie to ze sobg ogromne zagrozenie,
poniewaz agenci, chcac utrzymaé¢ wzgledem siebie lojalnos¢
swoich klientdéw, moga sprzedawa¢ bilety ponizej stawki netto.
Wynikiem tego moze by¢ wojna cenowa, ktdéra moze doprowadzi¢ do
utraty danego rynku na rzecz konkurencji.

2. LOT i agent ustalajg stawke brutto na danym po*aczeniu, od
ktérej agent otrzymuje prowizje. Zaleta tego sposobu jest to,
ze linia lotnicza ma catkowita kontrole nad stawkami
oferowanymi przez agenta [Ceny i taryfy.., op. cit., str. 7].

Na oferte cenowg ma takze wptyw sytuacja finansowa
przedsiebiorstwa oraz oferta innych firm przewozowych
dziatajacych na danym rynku. Polski przewoznik ma dos$¢ mate
mozliwosci kreowania nowych taryf poniewaz duza czes¢ wptywow
przeznaczana jest na sptate kredytéw, dzieki ktdérym zostata
wymieniona cata flota.

Powoduje to, ze na niektérych potgczeniach firma przegrywa z
konkurencja, co wymusza stosowanie w sposob bardziej aktywny
innych instrumentéw marketingu na tych trasach ,na ktorych
jest to mozliwe.

Polityka cen i taryf PLL LOT S.A. jest jednak realizowana



wtasciwie. Przejawia sie to w odpowiednim réznicowaniu cen i
taryf w zaleznosci od pory roku i nasilenia ruchu.

Ma to na celu zwiekszanie popytu na ustugi oferowane przez
naszego przewoznika. Jednoczes$nie ostabia to konkurencje
zaréwno ze strony innych towarzystw lotniczych jak i
pozostatych srodkdéw transportu takich jak : koleje, autobusy
itp. Pozwala to na zwiekszanie udziatu LOT-u w rynku, dzieki
czemu systematycznie rosng zyski. Zauwazalny jest wzrost
wptywéw na trasach atlantyckich, na potaczeniach z Europa
Zachodnig, jak i Srodkowo-Wschodnig oraz na potaczeniach
krajowych. Taka sytuacja powinna zmusi¢ LOT do koncentrowania
wiekszej uwagi na rynku Dalekowschodnim oraz na obszarze
bytego Zwigzku Radzieckiego, gdzie zaobserwowaé¢ mozna wyrazny
spadek wptywéw. Nie moze to jednak wptynal na zmiane polityki
na dochodowych trasach. ( aneks )

Wyzej wymienione elementy ukazujg, jak trudne jest oszacowanie
i utrzymanie danej taryfy na konkretnym potgczeniu. Wazne jest
rowniez perfekcyjne zsynchronizowanie wszystkich czynnikoéw
sktadajgcych sie na oferte cenowg, poniewaz wynikiem tego
bedzie odpowiednia kondycja finansowa przedsiebiorstwa.

Dystrybucja

PLL LOT S.A. dystrybuuje swoje ustugi poprzez wtasne systemy
rezerwacyjne oraz przez agentéw. Stosunek sprzedazy w obu
formach wynosi 60% przez wtasne punkty sprzedazy, a 40%
poSrednio czyli przez biura agencyjne. [Grazyna Mietek, art.
Dynamiczny LOT, mies. ,Marketing i rynek” nr 1 styczehA 1996,
str. 52] Przez ostatnie dwa lata w turystyce mozna byto
zaobserwowa¢ pewien wzrost dochodéw w biurach, ktédre
wprowadzity nowg forme ustug w postaci sprzedazy biletow.

Wewnetrznym systemem rezerwacyjnym PLL LOT S.A. jest system
GABRIEL. Polski przewoznik wprowadzit skomputeryzwany system
rezerwacji GABRIEL I w 1976r., a w 1984 zaadoptowat system
GABRIEL II. System ten, obok innych dziat*ajgcych u réznych



przewoznikéw na catym S$Swiecie, jest narzedziem sprzedazy
biletédw u przewoznikdéw. Komputerowe systemy mozna podzieli¢ na
systemy rezerwacyjne dla linii lotniczych oraz dystrybucyjne
dla biur podroézy [Iwona Biatobrzycka, art. Dlaczego Amadeus,
gazeta PLL LOT S.A., nr 1, 1.10.1994, str. 1-2].

Przyczyng powstania systemdéw dystrybucji byt dynamiczny wzrost
przewozOw pasazerskich. Linie lotnicze podpisaty z biurami
podrdézy umowy o wspdéipracy w zakresie sprzedazy. Zostat
zainstalowany sprzet komputerowy oraz systemy rezerwacyjne,
powstate na bazie programéw, z ktérych korzystaja towarzystwa
lotnicze. W wyniku tego powstaty niezalezne systemy
komputerowe majgce dostep do baz danych przewozZnikodw
lotniczych. Komputerowe systemy rezerwacyjne — CRS
(Computerised Reservations Systems) — sa poteznym narzedziem
dystrybucyjnym dla linii lotniczych bedacych wtascicielami
tych systeméw. Uzytkowanie CRS wigzat*o sie z pewnymi
niekonsekwencjami w sprzedazy i faworyzowaniem 1linii
lotniczych sScis$le zwigzanych z danym systemem. Istnieje
powazna walka konkurencyjna miedzy liniami aby ich oferta
sprzedazy znajdowata sie na pierwszej stronie ekranu.
PrzewoZnicy nie posiadajgcy wtasnych systeméw musieli podpisad
umowy uprawniajgce ich do uczestnictwa w systemach juz
istniejgcych. Wigze sie to oczywiscie z wysokimi kosztami
uzytkowania. Przynoszgce coraz wieksze zyski CRS-y,
spowodowaty *gczenie sie ich w Global Mega-CRS. Na rynkach
lokalnych i krajowych tworzg sie organizacje dystrybucji
systemédw — NMC (National Marketing Companies) — , ktorych
celem jest automatyzacja biur podrézy w zakresie ustug
lotniczych i pozalotniczych np. rezerwacja miejsc kolejowych,
promowych, hotelowych. Tworza one pomocnicze narodowe bazy
danych, ktére wykorzystywane sg przez CRS-y.

Niezaleznie od systemu dystrybuowanego za posSrednictwem NMC
lokalnego przewoznika na danym rynku zaczynajg sie pojawiad
CRS-y, ktoéorych partnerami strategicznymi sg przewoznicy inni
niz lokalna linia lotnicza. Penetracja przez globalny CRS



powoduje nastepujgce negatywne skutki dla linii lotniczej
[Analiza pordwnawcza wybranych systeméow dystrybucji pod katem
potrzeb rynku agencyjnego,

PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str. 4-5]:
1. Zanik dominacji lokalnego przewozZznika na rynku wtasnym;

2. Potgczenia miedzy MEGA CRS-ami, a jego dominujgcymi liniami
lotniczymi, bedg zawsze funkcjonalnie i operacyjnie
przewyzsza¢ potaczenia z innymi liniami, w tym z przewozZnikiem
lokalnym;

3. Pracownicy biur podrézy mogg zostad¢ wyszkoleni w taki
spos6b aby w wiekszym stopniu wspétdziataé¢ z systemami
dystrybucji dominujgcych 1linii lotniczych;

4. Mega CRS-y proponujg biurom podrézy specjalng oferte
promocyjng;

5. Kontrola rynku przez lokalng linie lotniczg zostaje
zmniejszona lub utracona poprzez m.in. mniejszy wptyw na ceny,
utrate czesci zyskéw z rynku agencyjnego;

6. Wzrastajg optaty partycypacyjne na rzecz globalnego CRS-u.

7. Lokalna linia musi wsp6tzawodniczy¢ z liniami/wtascicielami
CRS-u w ofertach promocyjnych dla biur podrézy prezentowanych
za posrednictwem tego systemu.

CRS-y sg waznymi narzedziami w dystrybucji ustug, dzieki nim
wzmacnia sie wieZz pomiedzy linig lotniczg i klientem. Stad bez
wzgledu na koszty nie mozna pozwoli¢ konkurencyjnym systemom
na dominacje na rynku lokalnym. Gtéwnymi zatozeniami strategii
systeméw dystrybucji to zyskanie jak najwiekszej liczby biur
podrézy, zaproponowanie oferty podtgczenia do znanego systemu
0 zasiegu Swiatowym, wykorzystanie powigzan miedzynarodowych z
liniami lotniczymi i biurami podrézy. PLL LOT S.A. starat
przeciwstawi¢ sie tym dziataniom. Musiat przede wszystkim
oceni¢ koszty wprowadzenia nowego systemu, wykorzystac wiedze



o agencyjnym rynku lokalnym oraz zastanowi¢ sie czy
konkurencyjny produkt spetnia wymogi rynku lokalnego. Lot
musiat rozpatrzy¢ tg kwestie dla rynku agencyjnego, poniewaz
wg. prognoz miedzynarodowych organizacji proporcje sprzedazy
pomiedzy liniami i biurami podrézy zmienia sie radykalnie.
Przewiduje sie wrecz odwrécenie stanu sprzedazy. Poza tym
potrzeby linii lotniczych i agentdéw pokrywajag sie tylko w
jednej ptaszczyznie to jest sprzedaz ustug lotniczych. Jednak
dystrybutorzy systeméw i towarzystwa lotnicze nie powinny
lekcewazy¢ obszardw, ktéorymi zainteresowane sg wytgcznie ich
agenci (sprzedaz hoteli, wynajem samochoddéw, bilety kolejowe).
Wprowadzenie nowego systemu musi wigzac sie z promowaniem LOT-
u na innych rynkach, a ze strony LOT-u nalezytego
wykorzystania potencjatu technicznego i wuwarunkowan
geopolitycznych. Dziatania te powinny przynie$¢ okreslone
efekty w zakresie dystrybucji i automatyzacji ustug rodzimej
linii lotniczej. System powinien by¢ w peini optacalny pod
wzgledem ekonomicznym, pozwoli utrzyma¢ kontrole na rynkienm,
bedzie Zrddtem potencjalnych zyskoéw, zapewni wzbogacenie
oferty produktéw i ustug.

PLL LOT dystrybuowat* do biur podrézy system dystrybucji GETS,
ktéory byt dostosowany do obstugi biur podrézy. Byt to system
wytacznie lotniczy, brakowato mu elementéw typowych dla
pakietéw turystycznego. Poza tym biura podrézy uskarzaty sie
na wydtuzony czas dostepu do systemu. Nie widziaty szans na
modernizacje owego oprogramowania pod ich potrzeby oraz
mozliwoéci wspétpracy z np. PKP, PZB. Wysokie koszty sprzetu i
instalacji nie stanowity dla biur podrézy atrakcyjnej oferty.
Tym bardziej, ze LOT oferowat agentom tylko terminale
rezerwacyjne, a nie komputery osobiste, ktdére mogtyby by¢
wykorzystane do innych celdw.

System GETS (GABRIEL EXTENDED TRAVEL SYSTEM) jest systemem
amerykanskim i powstat w 1991r. Cztonkami zatozycielami sg
gtéwnie kraje Europy Wschodniej, Afryki, Azji. Organizacja ta
miata szanse sta¢ sie GLOBAL CRS-em, ale postawita na liczbe



zatozycieli, co stanowi jej gtowne Zrdédto zyskéw. GETS
nawigzuje kontakt z przewozZznikami na zasadzie spétdzielni, co
stanowito rozwigzanie dla 1linii o matych mozliwoSciach
finansowych. System posiada dostep do linii lotniczych poprzez
Direct Access tzn. bezposSredni dostep do ostatniego miejsca w
systemie danego przewoznika. Posiada wtasny pakiet
informacyjny, dzieki ktéremu linie lotnicze moga zamieszczad
wiadomosci marketingowe dla biur podrézy. Posiada bardzo dobry
system taryfowy, jak i drukowania biletdw, weryfikacje
sfatszowanych, czy zagubionych. GETS posiada takze pakiet
ustug hotelowych — SAHARA — i planowane by*o jego dalsze
rozszerzanie o sie¢ hoteli w Polsce, poprzez sam LOT jak i
ORBIS. Planowane byto takze podpisania umowy z AVIS-em. Brak
mu jednak dostepu do korzystania z baz danych odnosnie ustug
kolejowych, autokarowych, rozrywkowych. Posiadany produkt do
prowadzenia rachunkowos$ci i sprawozdawczo$ci nie moze by¢
wykorzystany w polskich warunkach. Przez co staje sie zupetnie
bezuzyteczny. Dotlgczenie wtasnego systemu wigze sie ze zmiang
sprzetu na komputery osobiste typu PC.

LOT dzieki systemowi GETS, ktdéry jest pochodng systemu
GABRIEL, miat* najwiekszg kontrole nad agentami, doskonale
orientujgc sie w stanie rezerwacji. Poza tym podobienstwo w
uzyciu do GABRIEL'a jako systemu rezerwacyjnego PLL LOT S.A.,
sprzyjato tatwemu wdrazaniu przez agentéw, ktdérzy w wiekszosci
rekrutowali sie z pracownikdéw LOT-u. Biura podrézy odbieraty
GETS jako prébe narzucenia im przez LOT systemu lotniczego
jednego przewoznika. Tymczasem wszystkie agencje sg niezalezne
i moga by¢ agentami réznych linii lotniczych. Jeszcze jednym
powaznym mankamentem w organizacji dystrybucji jest zbyt duza
liczba komdérek zajmujgcych sie agentami. Powoduje to zbytnie
rozproszenie i podzielenie odpowiedzialnosci za ewentualne
btedy. Wprowadza to pewien nietad organizacyjny, agenci sa
odsytani pomiedzy poszczegdélnymi dziatami w celu uzyskania
odpowiednich dla nich informacji i decyzji. Dtugie terminy
oczekiwania na wdrozenie systemu oraz trudnosci z ustaleniem
wspOtpracy pomiedzy poszczegdlnymi dziatami w zakresie rozwoju



systemu [Analiza pordéwnawcza wybranych systemdéw dystrybucji
pod katem potrzeb rynku agencyjnego.., op. cit. , str. 51-56].

GETS zawart z PLL LOT S.A. umowe 14 wrzed$nia 1990r. na okres 5
lat bez mozliwo$ci wypowiedzenia. W 1995r. PLL LOT S.A. zawart
umowe z firmg Amadeus Start Polska na uzytkowanie systemu
AMADEUS/START, Kktdéry jest wiele bardziej funkcjonalny i
wykorzystuje najnowoczesniejsze technologie.

Zawarcie umowy przez PLL LOT S.A. z AMADEUS umozliwito
wtgczenie do systemu START oferty dotyczgcej catego zaplecza
towarzyszacego podrézom lotniczym. Polski przewoznik powinien
jako udziat*owiec spétki AMADEUS START POLSKA starac¢ sie
zdominowa¢ rynek agencyjny w Polsce poprzez wymiane obecnego
systemu na bardziej funkcjonalny. Rozszerzanie tej
dziatalnosci moze stanowic powazne Zrédto dodatkowych zyskéw
krajowego przewoznika. Celem LOT-u powinno by¢ jak najszybsze
wdrazanie systemu AMADEUS, ktére pozwoli w szerszy sposob
wykorzysta¢ polskie biura lotnicze, a zarazem zwiekszy
atrakcyjnos¢ naszego towarzystwa.

Podziat rynku agencyjnego w Polsce na strefy.

1. Warszawa, gdzie sprzedaz jest efektem dziatalnosSci
instytucji centralnych, wiekszych przedsiebiorstw i ogdlnie
duzego ruchu opartego na kontaktach z catym Swiatem. W
Warszawie najwieksze wptywy ma LOT z biur podrézy zaktladane w
oparciu o kontakty z polskim przewoznikiem, zatrudniajace
czesto kasjeréw z LOT-u. Stad preferencje dla systemu
lotniczego uzywanego przez PLL LOT S.A.

2. Pas zachodni od Gdanska przez Szczecin, Poznan, Wroctaw po
Katowice z przyczyn gospodarczych i historycznych silnie cigzy
do Niemiec, stgd widoczna jest tu tendencja wyboru systemu
START/AMADEUS, by miec¢ dostep do niemieckiej oferty
turystycznej. Bardzo istotne sa tu powigzania sfer
gospodarczych tych regionéw z Niemcami.

3. Pas potudniowo-wschodni od Krakowa po Biatystok, z dwoma



silnymi obszarami tj. Podhale i Biatostockie, ze wzgledu na
duzg emigracje do Ameryki Pin. dazy naturalnie do systemu
amerykanskiego [tamze, str. 20-21].

Dziatania proagencyjne.

RozwOj wspoétpracy z systemami dystrybucyjnymi jest kluczowym
warunkiem dziat*ania 1inii lotniczej na rynkach w innych
krajach. PLL LOT S.A. posiada swoje przedstawicielstwa w
krajach, z ktérymi utrzymujg regularne potaczenia jak i w
tych, w ktdrych nie utrzymuja np. Tokio, Sydney czy Kuwejt.

Rynek lotniczy Ameryki Pétnocnej jest najwiekszym rynkiem
Swiata. PLL LOT S.A. nie dyktuje swoich warunkéw nawet w
segmencie etnicznym w ruchu do Polski. Na rynku tym wystepuje
niezwykle silna, i nieznana na innych rynkach, konkurencja.
LOT musi sie dostosowywa¢ do obowigzujgcych tu regut w miare
swoich mozliwo$ci. Stany Zjednoczone s3g pionierami w zakresie
organizowania systeméw dystrybucji. Dzia*ajg tam najwieksze
systemy jak SABRE, WORLDSPAN, GALILEO. Najwiekszy 1
najbardziej zaawansowany technologicznie jest system SABRE,
ktéry opanowat blisko potowe tegoz rynku.

PLL LOT S.A. dokonat* bardzo wiele w dziedzinie rozwoju
wspOtpracy. Niestety wysokie koszty i zywiotowy rozwdj
systeméw, nie pozwala naszemu przewoznikowi korzystac =z
najnowszych udogodnien. Potrzeba jest jednak duza, poniewaz od
tego zalez

catly proces komunikacji z agentami, publikacja oferty (taryfy,
rozktady) czy dostepno$¢ miejsc [Sprawozdanie z dziatalnosSci
handlowej na rynku amerykanskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999,
str. 5-7].

Polityka handlowa biur niemieckich LOT oparta zostata na
zatozeniu, ze ich podstawowym zadaniem jest organizowanie
systemu dystrybucji. Zasady przyjete przy organizowaniu tych
systemébw w 1994, zostajg niezmienne réwniez przez lata ‘95 i
‘96. Obecny system sprzedazy oparty jest na nastepujacych



grupach biur podrézy:

Sieci biur podrézy, z ktérymi LOT posiada porozumienia o
dodatkowej prowizji. Wyodrebniono dwie o duzym znaczeniu w
obstudze ruchu biznes: Hapag Lloyd (300 oddziatéw) i Wagon
Lits (60 oddzia*déw). W obu przypadkdédw zauwazono wyrazny wzrost
produktywnosci tych sieci.

Konsolidatorzy, ktdérzy prowadza sprzedaz w oparciu o system
stawek na bazie biletéw LOT i rozliczenia przez BSP (Bank
Settlement Plan). LOT dysponuje obecnie siecig 20 biur tego
typu na terenie catych Niemiec.BSP jest systemem sprzedazy i
kontroli opartym na procedurach IATA.

Tour operators, ktérzy organizujg ruch turystyczny w oparciu o
stawki grupowe i indywidualne. Wystawienie biletdw odbywa sie
przez biura np. Air Tours International, badZ przez LOT.

Biura IATA, w ktorych sprzedaz odbywa sie na dokumentach LOT i
rozliczane sa poprzez BSP. Systematyczna sprzedaz prowadzi
okoto 700 biur.

Biura non IATA bezposSrednio wspOtpracujg z LOT. W miare
rozbudowy sieci sprzedazy opartej o duze biura podrézy rola i
znaczenie tych agentow dla dziatalnosci handlowej LOT maleje
[Sprawozdanie z dziat*alno$ci handlowej na rynku niemieckim,
PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str. 8-9].

W Austrii LOT posiada ponad 300 agentdéw, kilkanascie z nich to
agenci non IATA. Do najwiekszych agentdéw pod wzgledem
sprzedazy na rzecz LOT-u naleza: American Express, Amadeus,
Austria Reisesservice, Reiffeisen. LOT w Austrii nalezy do
BSP, zawart takze umowy z kartami kredytowymi na rozliczenia
lokalne. LOT ma zawarte obecnie 4 umowy o dodatkowej prowizji
dla agentéow: American Express, JET Travel, Amadeus oraz
Carlson Wagonlit Travel. Planuje sie dalsze rozwijanie systemu
prowizyjnego. Placéwka LOT stosuje na tamtejszym rynku szeroka
game forme zachety w postaci bezptatnych biletdéw 1lub
znizkowych. Sprzedaz agencyjna na sie¢ LOT wykazuje staty



wzrost, wynika to z faktu statego zwiekszania sie ilosci
agentéw. LOT jest obecny we wszystkich dostepnych w Austrii
systemach rezerwacyjnych. PLL LOT S.A. jest tam na tym samym
poziomie dostepnosci jesli chodzi o rezerwacje na siec¢ LOT-u
co inni przewoznicy [tamze, str. 4-5].

We Wtoszech LOT réwniez nalezy do BSP. Ma w zwigzku z tym
okoto 600 biur z ktérymi wspodtpracuje w ramach tego typu
sprzedazy. Zostaty zawarte odpowiednie porozumienia w ramach
BSP odnosnie stosowania kart kredytowych przy sprzedazy
biletéw. Poczgwszy od czerwca 1995r. wptywy z tytutlu sprzedazy
BSP oscyluje w granicach 100-130 tys. USD miesiecznie dla
catego rynku wtoskiego. Wszystkie dane wskazujg na ciggty
wzrost sprzedazy poprzez BSP, a w 2000r. bedzie to znaczaca
pozycja wsréd wptywéw z tego rynku. Sprzedaz wtasna od lat
stanowi gtdéwng pozycje wptywow z rynku wtoskiego. LOT wykazuje
znaczne wzrost sprzedazy biletdéw, spowodowany jest on gtdwnie
struktura ruchu — kosScielny i etniczno-polonijny — Kktéry
prawdopodobnie utrzyma sie przez kilka najblizszych lat. LOT w
1995r uporzadkowat zasady wspdtpracy dotyczace strumieni ruchu
koscielnego i polonijnego. Zostatly podpisane porozumienia z
dyrekcjg Domu Pielgrzyma “CORDA CORDI” oraz zarzadem Zwigzku
Polakow we Wtoszech “SAWA” odnos$nie tego ruchu w zamian za
korzystne stawki NCR oraz bilety akwizycyjno-promocyjne.
Porozumienia obejmujg wszystkie organizacje 1 1instytucje
koscielne oraz zakonne o rodowodzie polskim, urzedy
watykanskie, uniwersytety papieskie oraz w przypadku ruchu
polonijnego wszystkie organizacje i stowarzyszenia polonijne.
Celem tych porozumien by*o przeciwdziatanie odchodzeniu ruchu
autobusowe i wtasny transport samochodowy.

Wspotpraca z EVERY TOUR — NAPOLI trwa nieprzerwanie do kilku
lat. Placéwka LOT prébowata przejs¢ na system sprzedazy BSP-
ITALIA, ale agencja nie wyrazita zgody, gdyz obecna forma
zupeinie jej wystarcza. Sprzedaz biura w sezonie letnim 1995r.
wyniosta dwukrotnie wiecej niz w 1994r. OPERA ROMANA
PELLEGRINAGGI jest biurem zwigzanym z Watykanem, ktdre zajmuje



sie gtdéwnie organizacjag ruchu pielgrzymkowego. Planuje sie
wtgczenie Czestochowy do programu wycieczek oraz przywrédcenie
wycieczek do Rosji. Réwniez ORBIS ITALIA zaobserwowat znaczny
wzrost ruchu indywidualnego oraz grupowego. Oficjalne otwarcie
narodowego Osrodka Informacji Turystycznej w Rzymie wzmocni
biuro pod wzgledem promocyjnym i w sezonie 2000 LOT spodziewa
sie znacznego wzrostu dochoddéw ze strony ORBIS ITALIA
[Sprawozdanie z dziatalnos$ci handlowej na rynku wtoskim, PLL
LOT S.A., Warszawa 1999, str. 4-6].

System sprzedazy w Azji Ptd. Wschodniej jest realizowany w
catosci przez GSA i jego agentdow. Liczba agentdéw stale rosnie
zarowno w Tajlandii jak i w catym rejonie. W sumie jest ich
okoto 200 w tym 120 agentéw pasazerskich, a 80 agentéw cargo.
Sprzedazy wtasna nie jest prowadzona przez LOT. Pobierane sa
tylko optaty z tytutu rezerwacji lub klasy podrézy. Wynika to
z umowy lotniczej, braku biura i personelu w tamtym rejonie.
Nie jest prezentowana oferta LOT-u w systemach rezerwacyjnych
innych 1linii 1lotniczych poza narodowym przewoznikiem
tajlandzkim. Planowane jest podpisanie z innymi towarzystwami
lotniczymi dziatajacymi na tym rynku. Zwiekszenie Lliczby
rejsow z dwoéch do 4 w tygodniu wymusi przystagpienie do BSP,
ktore w obecnych warunkach nie jest optacalne [Sprawozdanie z
dziatalnosci handlowej na rynku thajskim, PLL LOT S.A.,
Warszawa 1999, str. 5-6].

Dziatania promocyjne PLL LOT S.A.

Promocja jest jednym z elementédw aktywizacji sprzedazy,
ktéorego nie mozna stosowa¢ w oderwaniu od innych instrumentéw
marketingowych. Zwigzane sga z nig wszystkie dziatania 1
Srodki, ktére poprawiaja atrakcyjnos¢ produktu oraz
podwyzszajg stopied sktonnosSci konsumenta do zakupu [Lechostaw
Garbarski, Ireneusz Rutkowski, Wojciech Wrzosek,
Marketing.Punkt.., op. cit., str. 464, str. 487].

Firma PLL LOT S.A. w swoich dzia*aniach promocyjnych
wykorzystuje takie instrumenty promocyjne jak : reklame,



promocje sprzedazy ,sponsorowanie, ktéore to oddziatywuja na
konsumentéw. W promocji sprzedazy LOT wykorzystuje przede
wszystkim program FREQUENT FLYER LOT VOYAGER, opierajgcy sie
na systemie premiowania pasazerdéw czesto korzystajgcych z
ustug polskiego przewoznika.

Jednak wszystkie znizki i bonifikaty muszg by¢ stosowane w
spos6b kontrolowany i bardzo uwaznie opracowany, poniewaz moze
to doprowadzi¢ do upadku firmy. Przyktadem takiej nierozwaznej
promocji sg amerykanskie linie lotnicze PAN AM, gdzie w pewnym
momencie w samolotach byto wiecej pasazerdéw korzystajgcych z
réznego rodzaju upustédw i bonifikat niz ptacacych petnag cene
biletu, co w efekcie doprowadzito do upadku firmy, gdyz
wydatki i koszty byty o wiele wyzsze od wptywdw.

Polskie Linie Lotnicze LOT zaczety stosowac, od 1 grudnia 1992
roku, jako gtdéwny element promocji, program FREQUENT FLYER LOT
VOYAGER dla statych pasazeréw 1linii , bez wzgledu na
przynaleznos¢ do okreslonego segmentu rynku [Annual Report,
PLL LOT S.A, Warszawa 1994

]. Program ten zostat* opracowany na podstawie systemow
stosowanych u innych przewoZznikéw i miat na celu
“przywigzanie” klientéw do PLL LOT S.A. Speinienie warunkéw
znajdujgcych sie w regulaminie FREQUENT FLYER LOT VOYAGER
powoduje witgczenie pasazera do systemu promocyjnego.
Podstawowym warunkiem niezbednym do zakwalifikowania sie do
programu jest uzyskanie 600 punktdéw w ciggu szesSciu miesiecy
poprzedzajgcych zgtoszenie uczestnictwa. Liczba punktow
przyznanych uzalezniona jest od trasy lotu, im dtuzsze
potgczenie tym wiecej punktdéw, oraz klasy w ktdérej sie
podrozuje — najwiecej punktéw zdobywa sie lecagc klasag
business. Na przyktad : dwa przeloty w obie strony na trasie z
Warszawy do Nowego Jorku wystarczajg do uzyskania bezptatnego
przelotu na trasie z Warszawy do Amsterdamu.

Dla cztonkéw klubu FREQUENT FLYER LOT VOYAGER przewidziane
jest 10% znizki przy zakupie towardéw w sklepach wolnoctowych



na poktadach polskich samolotdéw (oferta nie obejmuje wyrobdéw
perfumeryjnych) oraz rdéznego rodzaju bonifikat i znizek u
partnerdéw LOT-u biorgcych udziat w programie. Na przyktad
firma HERTZ dla posiadaczy kart cztonkowskich LOT VOYAGER
oferuje znizki przy wynajmie samochoddéw. Wazna karta
cztonkowska upowaznia do otrzymania bonifikaty w wysokoS$ci
nawet do 30% ceny podstawowej (wysokos¢ bonifikaty uzalezniona
jest od czesSci Swiata w ktdérej bedziemy korzystad¢ z ustug
firmy HERTZ). Drugi partner LOT-u Bank Handlowy w Warszawie
S.A. zapewnia cztonkom klubu preferencje w zakresie obstugi
finansowo-prawnej, inwestycji kapitatowych, aplikacji dla
przyznania ztotej karty American Express, ubiegania sie o
status statego klienta Centrum Bankowego IPC Private Banking,
specjalne preferencje w taryfach objetych prawem negocjacji
oraz specjalne bonifikaty przy zaktadaniu skrytek sejfowych.
Inny partner — Polskie Biuro Podrézy ORBIS S.A. udziela znizki
posiadaczom karty klubu we wszystkich hotelach sieci na
terenie catego kraju do 15% ceny podstawowej.

Program VOYAGER mimo wszystkich swoich bonusow jakie
przystugiwaty cztonkom posiadat jednak wiele cech negatywnych.
Podstawowg niedogodnos$cig by*o to, ze program by%
niezautomatyzowany i kazdy uczestnik musiat osobiscie lub za
pomocg poczty dostarczy¢ do biura LOT-u bilet oraz karte
wstepu na poktad. Punkty naliczane byty od momentu
przystgpienia klienta do klubu Voyager bez jasno okreslonych
ograniczen czasowych co dezorganizowato prace komérki
odpowiedzialnej za program. LOT nie otrzymywal takze zadnych
ekwiwalent od partnerdéw uczestniczgcych w programie.

Nowy program FREQUENT FLYER Lot VOYAGER miat zaczad
funkcjonowa¢ od 1 kwietnia 2000r., ale jak na razie termin ten
nie zostat dotrzymany. Podstawowa zmiang regulaminu jest to ze
zamiast punktu naliczane beda mile odbytej podrézy. Karta
cztonkowska wazna bedzie przez rok, a po uptywie tego czasu
pasazer otrzyma nowg karte pod warunkiem, ze w przeciagu 6
miesiecy zdobedzie trzysta punktéw/mile (w przeciwnym razie



karta zostanie anulowana). Najwazniejsze jest jednak to ze
nowy program zaktada automatyczne naliczanie mil na konto
klubowicza w momencie odprawy na lotnisku. Bilet i karta
wstepu potrzebna bedzie jedynie w przypadku zgtaszanie
reklamacji [art. Czy ,Voyager” poprawi nasz image 1 nasza
kondycje finansowg?, gazeta PLL LOT S.A., nr 20-21 1994,

str. 4-5].

Polskie 1linie lotnicze LOT stosuja takze réznego rodzaju
kampanie promocyjne oraz konkursy w celu podniesienia
atrakcyjnosci oferty, w ktérych gtéwnymi nagrodami sg darmowe
przeloty.

W 1994 roku na rynku fiAskim zostata przeprowadzona, wspdlnie
z POLFERRIES (PZB) oraz Polska Agencja Promocji Turystyki,
akcja promocyjna pod hastem “NYT POULAND” (Teraz Polska). Jej
celem byto pokazanie Polski jako kierunku wyjazdoéw
turystycznych i weekendowych. W jej wyniku zardéwno LOT jak i
PZB odnotowali duzy wzrost sprzedazy swoich ustug dla Findw
[Sprawozdanie z dziatalnosci handlowej na rynku skandynawskim,
PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str.7-9].

Na rynku wtoskim w 1995 i 2000 roku LOT byt jednym ze
sponsorow “Dnia Polskiego” na festiwalu kulturalnym w Spoleto.
W warszawskim hotelu Victoria polski przewoZznik sponsorowat
“Tydzien Prowincji Umbrii” w czasie ktorego ukazywaty sie
migawki filmowe oraz rozdawane byty foldery PLL LOT S.A. W
2000 roku ukazata sie polsko-wtoska wersja kalendarza
papieskiego z reklamg ustug LOT-u [Sprawozdanie z dziatalnoSci
handlowej na rynku wtoskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str.
8].

Rynek austriacki jest bardzo specyficzny, poniewaz na kierunku
tym ruch turystyczny jest marginalny a wiekszos¢ stanowia
pasazerowie klasy biznes, dlatego dziatania promocyjne PLL LOT
S.A. skoncentrowane sg na agentach i biurach podrézy. W
kwietniu 1995 roku LOT sponsorowat impreze oraz byt fundatorem



tablicy pamigtkowej zwigzanej z 70-leciem pierwszego
potgczenia Wieden-Krakdéw [Sprawozdanie =z dziatalnosci
handlowej na rynku austriackim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999,
str. 6].

W Niemczech w 1993 roku LOT zorganizowat trzy grupy “study
tours” do roznych regionéw w Polsce oraz seminarium dla biur
podrozy. obecnie prace przedstawicielstw LOT-u dzia*ajgcych na
tym rynku koncentrujg sie przede wszystkim na rdéznego rodzaju
formach wspéipracy z Polskim Osrodkiem Informacji Turystycznej
w Niemczech. Polskie Linie Lotnicze LOT braty takze udziat w
berlinskich, hamburgskich i frankfurtskich targach
turystycznych, gdzie rozdawane byty broszury oraz ulotki
promujgce polskiego przewoZznika [Sprawozdanie z dziatalnosSci
handlowej na rynku niemieckim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999,
str. 10].

Na dalekim wschodzie dziatania promocyjne prowadzone przez LOT
koncentrujg sie na rynku tajlandzkim. W Bangkoku firma
zorganizowata impreze o nazwie “Thank You Agent’s Party” dla
400 przedstawicieli miejscowych biur podrézy, sponsorowata
konkurs Chopinowski oraz konkurs dla konsumentéw w restauracji
hotelowej TAI-PAN (wspdlnie z SINGHA Beer — najpopularniejsze
tajlandzkie piwo — oraz Garden Hotel Singapore) a takze wybory
“Miss Leica Contest 1994” .W latach wczesniejszych LOT
sponsorowat wyjazdy dziennikarzy 1 przedstawicieli
tajlandzkich biur turystycznych do Polski. Poza rynkiem
tajlandzkim LOT stara sie takze zaakcentowaé¢ swoje istnienie w
tym regionie Swiata przez czynne uczestnictwo w International
Travel Expo - targach odbywajgcych sie w Hong Kongu
[Sprawozdanie z dziatalnosci handlowej na rynku thajskim, PLL
LOT S.A., Warszawa 1999, str. 7-8].

Najbardziej wymagajgcym jest jednak rynek amerykanski. Akcje
promocyjne przeprowadzane przez PLL LOT S.A. na tym rynku
kierowane sg przede wszystkim do agentéw, Polonii,
spotecznos$ci zydowskiej jak réwniez ludzi pochodzacych z
bytego ZSRR. Podobnie jak na rynku niemieckim firma finansuje



“study tours”, organizuje tez wszelkiego rodzaju konwencje
oraz imprezy przeznaczone dla agentéw polonijnych dziatajacych
na rynku amerykanskim. LOT finansuje rdéwniez rézne konkursy
przeprowadzane w polonijnym radiu i telewizji, ktdrych
gtéwnymi nagrodami sa bezptatne przeloty do Polski
[Sprawozdanie z dziatalnosci handlowej na rynku amerykanskim,
PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str. 8-10].

Wszystkie akcje promocyjne stosowane przez polskiego
przewoznika przyniosty mu ogromne korzysci, czego najlepszym
dowodem jest staty przyrost pasazeréw korzystajacych z jego
ustug.

Reklama

“Reklama nie informuje, co mozna kupi¢, lecz przekonuje o tym,
jakie dany wyréb ma zalety i dlaczego ten wtasnie nalezy
kupi¢” [Tadeusz Sztucki, Marketing. Spos6b myslenia.System
dziatania, Agencja Wydawnicza ,Placet”,

Warszawa 1994, str. 123].

Reklamy ukazujgce sie w Srodkach przekazu majg dwa aspekty
[Lechostaw Garbarski, Ireneusz Rutkowski, Wojciech Wrzosek,
Marketing.Punkt.. op. cit., str. 308

]:

1. informacyjny — za pomocg ktdérego przedsiebiorstwo informuje
o produktach, ktére oferuje;

2. zachecajacy i naktaniajgcy — ktdéry ma wywotaé okreslone
dziatanie konsumenta, czyli zakup.

Polskie Linie Lotnicze LOT koncentrujg sie na stosowaniu
reklamy konkurencyjnej, ktéra ma za zadanie pokazac marke
produktu, czyli korzysci reklamowanego produktu w stosunku do
konkurencyjnych. Stosowanie reklamy przypominajgcej ma
utwierdzi¢ klientéw o stusznie podjetej decyzji.



LOT w swoich kampaniach reklamowych korzysta ze wszystkich
srodkéw masowego przekazu poczawszy od telewizji konczac na
drobnych wupominkach takich jak d*ugopisy, zapalniczki,
naklejki czy koszulki.

Reklama telewizyjna.

W najwiekszym stopniu wykorzystywana jest oczywiscie reklama
telewizyjna poniewaz ma ona najwiekszy zasieg oddziatywania.
Jest ona najskuteczniejszym nosnikiem tresci, poniewaz dociera
do ogdétu spoteczenstwa i jest najbardziej zrozumiata, nie ma
na nig wptywu segmentacja rynku. Z badan przeprowadzonych w
1995r. przez Pentor wynika, ze 35% spotecznosci zetkneto sie z
reklama LOT-u w telewizji, okoto 10% widziato logo firmy na
plakatach, po okoto 8% w prasie codziennej 1 czasopismach, w
radiu styszato reklame okoto 3% i 1 % w innych. Z inng
sytuacjg mamy do czynienia gdy miejsce kontaktu z reklamg LOT-
u okreslaja pasazerowie linii lotniczych. Klienci korzystajacy
z ustug przewoznikéw lotniczych deklaruja, ze z reklamg
telewizyjng zetkneto sie 52%, plakaty i plansze uliczne
zauwazyto 45%, odpowiedni w prasie 1 czasopismach po 20% 1
36%, w radiu styszato 7%, a w innych miejscach 2%. Bardzo
waznym miejscem kontaktu pasazeréw linii lotniczych z reklamg
LOT-u sg biura obstugi pasazerdow poniewaz az 42% klientodw
zetkneto sie z nig wtasnie tam.

Klienci, ktdérzy mieli kontakt z reklamg LOT-u i korzystali z
ustug przewoznika najczesSciej na pierwszym miejscu wymieniaja
komfort i wygode prezentowang w spotach reklamowych. Odmiennie
niz w latach wczesSniejszych bezpieczenstwo, wysoka jakos¢
serwisu, mita 1 kulturalna obstuga, szybkos¢ potagczen,
profesjonalizm oraz sprawno$¢ obstugi zeszty na drugi plan.
Prawie nie zauwazono natomiast specyficznych tresci spotoéw,
ktére mogtyby $wiadczy¢ o oryginalno$ci LOT-u. Stanowigce
podstawowg tres¢ akcji promocyjnej, goscinnos¢ polskiego
przewoznika zostata dostrzezona zaledwie przez 3% o0gétu
spoteczenstwa.



Mimo bardzo wysokich ocen telewizyjnej reklamy LOT-u, ogét
spoteczenstwa ocenit ja na 3,3 punktu, a pasazerowie linii
lotniczych na 3,7 w 5 stopniowej skali, nikt nie mégt sobie
doktadnie jej przypomniel. Po prezentacji spotédw okazato sie
ze 15 sekundowa reklaméwka nie jest w ogdéle znana
spoteczenstwu. Najwiekszym mankamentem zauwazonym przez
odbiorcow reklamy byt niski profesjonalizm i ubdstwa Srodkéw
wyrazu. Najostrzejszy sprzeciw budzit* zastosowany w reklamie
motyw “chabra”, ktéory okazat sie nieczytelny, niezrozumiaty,
skrajnie nie atrakcyjny , a przy tym stanowczo przegadany.
Zamiast zachecac¢ do skorzystania z oferty przewozZnika moze go
jedynie do niej zniechecit.

Nieco wyzej oceniono reklame 30-sekundowg. Podobata sie ona
gtdéwnie pracownikom biur podrézy. Zdecydowanie natomiast
zostata odrzucona przez pasazeréw LOT-u, ktdérzy zarzucili jej
nadmiernie rozbudowang, nieczytelng akcje oraz nie pasujgcg do
przekazu wizualnego warstwe muzyczng. Jedynie pozytywnie
oceniono wszystkie sceny z dzieckiem oraz postad stewardesy.
Negatywny wptyw na ocene miato przerywanie fabuty planszami
zawierajgcymi hasta reklamowe, poniewaz kojarzyto sie to z
planszg telewizyjng “przepraszamy za usterki”. Do koncepcji
reklamy nie pasowat catkowicie mezczyzna w zielonej
podkoszulce, ktéry dla wiekszosci byt symbolem matej
wiarygodnosci firmy. Wiekszos¢ firm lotniczych w swoich
spotach reklamowych ukazuje mezczyzne ubranego w garnitur, co
ma podkreslaé¢ solidnos¢ i szacunek dla firmy. Ludzie, ktérzy
mieli kontakt z reklamg innych przewoZznikéw, zarzucili spotowi
LOT-u, ze nie buduje on zaufania do przewozZnika, nie budzi
poczucia bezpieczenstwa, nie przywodzi tez na mysl ciepta i
goscinnosci, ktdéore to elementy w sposdb perfekcyjny sa
wykorzystywane przez konkurencje [Reklama linii lotniczych.
Raport z badan przeprowadzonych na zlecenie PLL LOT S.A.,
IBOiR ,Pentor”, Warszawa styczen 1999 str. 3-19].

Reklama prasowa i plansze uliczne.

Reklama w prasie, czasopismach 1 na plakatach zostaje



zauwazana przede wszystkim przez ludzi korzystajgcych z ustug
przewoznikdéw lotniczych. Natomiast jej wptyw na o0gét
spoteczenstwa jest znacznie stabszy. Zdjecia reklamowe ukazujg
potgczone dionie dziecka i stewardesy z sylwetka samolotu w
tle. W dolnej czesci plakatu znajduje sie symbol “chabra” oraz
hasto reklamowe “DOM POZA DOMEM” i nazwa kampanii “TWOJA NOWA
LINIA”.

Najwiekszg zaletg reklamy jest duzy i atrakcyjny format
fotografii oraz pozytywnie odbierane hasto “DOM POZA DOMEM”
Niestety sg to jedyne cechy, ktére spodobaty sie pasazerom
linii.

Gtoéwnym zarzutem kampanii reklamowej jest Zle dobrane hasto
przewodnie “twoja nowa linia”, poniewaz nie ma ono odniesienia
do doskonale znanego i darzonego sympatig przez wiekszos$¢
spoteczenstwa LOT-u. Slogan ten niepotrzebnie tworzy sztuczng
sytuacje wprowadzania na polski rynek nowej, a co za tym
idzie, nieznanej 1linii lotniczej oraz odcina sie od
powszechnie szanowanej 1 bogatej tradycji LOT-u.

Budzacym najwieksze emocje elementem akcji reklamowej Polskich
Linii Lotniczych jest symbol “Chabra”. Zaledwie 2% ludzi
skojarzyto znak graficzny z chabrem, natomiast prawie 3/4
respondentéw skojarzyto ten znak z palmg, makiem, kleksem,
plamg lub abstrakcjg. Wszyscy zgodnie stwierdzili, ze byt to
najmniej zrozumiaty 1 najmniej kojarzacy sie symbol z polskim
przewoznikiem. Poza tym sam kwiat w przeciwienstwie do
zurawia, — ptaka odbywajgcego dtugie loty — ktdéry byt symbolem
firmy przez wiele lat, nie ma zadnego zwigzku z 1linia
lotnicza.

Niezbyt trafnie dobrana i przedstawiona na plakacie dton
stewardesy takze wzbudzita negatywne odczucia estetyczne u
odbiorcow. Powodem tego byty zbytnia jaskrawos¢ i widoczna
gotym okiem s*aba marka lakieru do paznokci, a krétko
przyciete paznokcie, ktdére w zestawieniu z krétkimi palcami
kojarzyty sie raczej z wyraznie silng i umies$niong dtonig



mezczyzny niz kobiety.

Nietrafne takze okazato sie hasto “DLA KAZDEGO KIEDYS
PRZYCHODZI WIOSNA” poniewaz jest ono catkowicie nie
przystajgce do przedmiotu reklamy. Zamiast kojarzy¢ sie z
budzeniem sie do zycia 1 rozkwitem, nasuwato skojarzenia ze
kontynuacjg wiosny jest nie tylko lato, ale takze jesien.
Proces przekwitania a nastepnie wiedniecia nie musi stad sie
udziatem linii lotniczej.

Wszyscy klienci LOT-u oraz odbiorcy reklam zgodnie uznali ze
wszystkie pozostate hasta powinny zostad zastapione sloganem
“DOM POZA DOMEM”, Kktory najlepiej oddaje specyficzny,
“swojski” charakter LOT-u [Reklama linii lotniczych. Raport z
badan przeprowadzonych na zlecenie PLL LOT S.A., IBOiR
,Pentor”, Warszawa styczen 1999 str. 19-26].

Akcje reklamowe na wybranych rynkach.

Na rynku niemieckim ze wzgledéw finansowych gtéwny nacisk
zostat potozony na akcje reklamowe w prasie oraz réznorodnej
dziatalnos$ci informacyjnej. Prowadzona byta zardéwno na
szczeblu centralnym obejmujgcym obszar catych Niemiec jak i na
szczeblu lokalnym prowadzonym przez poszczegdlne biura LOT.
Kampania reklamowa posiadat*a charakter ukierunkowany na
tworzenie pozytywnego wyobrazenia o LOT jako firmie
nowoczesnej, dysponujgcej nowg flotg samolotdow oraz oferujgcej
szeroki wachlarz ustug na wysokim poziomie. My$la przewodnig
broszury reklamowej byto “PRZYSZt0SC ZACZYNA SIE KAZDEGO
DNIA”, co miato na celu ukazanie LOT-u jako firmy aktywnej.
Podstawowa grupe, do ktdérej adresowana byta kampania,
stanowili pasazerowie klasy “business” , ktorzy sa gtdéwnym
celem dziatalnosci handlowej. LOT przywigzuje takze duzg wage
aby elementy graficzne tgczyty reklame prasowg z materiatami
informacyjnymi firmy tj. rozktad lotow, broszury, ekspozycje
wystawowe na targach.

Mimo niezbyt duzych naktadéw finansowych na dziatalnosc¢



reklamowg, przeprowadza sie kampanie na przyzwoitym poziomie z
dostrzegalnym skutkiem. [Sprawozdanie z dzia*alnosci handlowe]j
na rynku niemieckim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str. 11-12]

Na rynku austriackim prawie w o0goOle nie istnieje ruch
turystyczny przez co LOT w swoich broszurach 1 kampaniach
reklamowych koncentruje sie na informowaniu biznesmendw, ze
jest przewoznikiem o duzym standardzie: korzystny rozktad
lotéw i potaczen tranzytowych, wysoki standard ustug, wysoka
punktualnos¢. Wygoda oraz dostepnos¢ wszystkiego, co poprzedza
samg podrdéz: rezerwacja hotelu, wynajem samochodéw,
rezerwacja, sprzedaz 1 wystawienie biletu, jest zorganizowane
w taki sposob aby podnies¢ atrakcyjnos¢ oferty PLL LOT S.A.
Jednak budzet reklamowy na tym rynku nie wystarcza nawet na
3/4 koniecznych dziat*an. [Sprawozdanie z dziatalnos$ci
handlowej na rynku austriackim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999,
str. 7]

We Wtoszech LOT stosuje tradycyjne formy reklamy tj.
ogtoszenia w prasie turystycznej, w katalogach biura ORBIS
ITALIA, w biuletynach Ambasady RP oraz w katalogach Galerii
SPICCHI DELL'EST. Placdéwka zamieszcza takze ogtoszenie
informacyjno-reklamowe w wersji polskiej czasopisma “Na
Watykanie”. Ukazujg sie takze serie ogtoszen prasowych
zamieszczanych w prasie fachowej — TTG ITALIA, DENTRO MILANO,
GUIDA VIAGGI. Wspdlnie z agencja TMC wydrukowany zostat folder
z programami wyjazdéw do Polski w oparciu tylko o potgczenia
LOT-u, ktdédre zostaty rozestane do wiekszosSci agencji
turystycznych na terenie Wtoch. [Sprawozdanie z dziatalnos$ci
handlowej na rynku wtoskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str.
9]

W Tajlandii kampania reklamowa realizowana jest na miare
posiadanego funduszu akwizycyjnego i ze wzgledu na to jest to
raczej “przypominanie”, ze firma istnieje na rynku niz celowa
reklama. Budzet reklamowy nie pozwala na zamieszczanie reklam
w prasie, radiu i telewizji 1 dlatego dziat*ania koncentruja
sie gtdéwnie na wysytce rozktadéw lotdéw i broszurach na temat



nowosci z zycia linii LOT. Na rynku tajlandzkim LOT nie jest w
stanie sfinansowal najbardziej efektywnych w tym obszarze
Swiata reklam typu “plansza przy drodze na lotnisko”.
[Sprawozdanie z dziatalnosci handlowej na rynku thajskim, PLL
LOT S.A., Warszawa 1999, str. 9]

Rynek amerykanski jest tak samo wazny dla LOT-u jak rynek
krajowy, przez co kampania reklamowa prowadzona jest tam przez
profesjonalng firme Anderson&lLembke. W akcji wykorzystywane sg
elementy patriotyczne, historyczne zmiany, ktdére dokonaty sie
zaréwno w Polsce, jak i w Locie. Ma ona na celu utrwalenie
dobrego wizerunku polskiego przewoznika. Has*o kampanii
realizowanej na rynku amerykanskiej “POLAND IS FREE”, zosta%o
nagrodzone srebrnym medalem na odbywajgcych sie w czerwcu ‘95
36-tych CLIO Advertising Festival and Expo w San Francisco.
Oprécz reklamowek anglojezycznych LOT prowadzi takze szerokag
kampanie w prasie, radiu i telewizji polonijnej. G*oéwnym
hastem spotow jest bezposSredni przelot na trasie Ameryka-
Polska. LOT w swoich reklamach na tamtejszym rynku oferuje
najwygodniejszy system potaczen tranzytowych do krajoéw bytego
Zwigzku Radzieckiego. [Sprawozdanie z dziatalnosci handlowej
na rynku amerykanskim, PLL LOT S.A., Warszawa 1999, str.
11-12]

Kampanie reklamowe przeprowadzone w 1995 i 2000 roku
charakteryzujag sie wiekszym profesjonalizmem, mimo wielu
btedéw, poniewaz skorzystano z doswiadczen 1994 roku. Obecnie
przeprowadzone akcje oscylujg w kierunku pokazania nowego
samolotu, nowoczesnos$ci, najwyzszej techniki podczas, gdy w
1994r. koncentrowano sie na uczuciach i nastrojach, czyli na
czym$ nieuchwytnym.

Podstawowa zmiang jest catkowita rezygnacja z reklam
radiowych, poniewaz ten sSrodek przekazu nie dawat oczekiwanych
rezultatéw. Rezygnacja z przekazu radiowego pozwolita firmie
skoncentrowa¢ sie na reklamie telewizyjnej, prasowej oraz
planszach ulicznych.



Hastem przewodnim wszystkich reklam ukazujacych sie w 1995 i
2000 roku jest “TRADYCJA ZOBOWIAZUJE”. Niestety tak jak w 1994
roku takze obecnie promowanego sloganu nie pamieta
spoteczenstwo. Jednak nie to jest najwieksza bolgczka
najnowszej kampanii reklamowej. Najczesciej padajacym
zarzutem, zardéwno ze strony specjalistéw od reklamy jak i
ludzi korzystajacych z ustug innych przewoznikéw lotniczych,
jest zastosowanie stowa TRADYCJA. Stowo to w potgczeniu z
linig lotnicza kojarzy sie ludziom z przestarzata technologig
oraz stosowaniem, nienowoczesnych samolotéw, a jak wiadomo w
technice mamy do czynienia z najszybszymi i najwiekszymi
zmianami. Dodatkowo w spoteczenstwie polskim stowo to wywotuje
wspomnienia zwigzane z miniong epokg socjalizmu, a takze z
okresem, gdy flota LOT-u sktadata sie wytacznie z samolotéw
produkcji radzieckiej. U niektérych ludzi tradycja ta wigze
sie réwniez z tragicznymi wypadkami samolotdéw eksploatowanych
przez polskiego przewoznika w latach 80-tych. [G. Mietek,
Dynamiczny LOT, mies. Marketing i rynek nr 1 styczen 1996,
str. 51-52]

Specjalisci od reklamy oraz osoby nie zwigzane z lotnictwem
uwazajg, ze stowo to powinno by¢ powigzane z wizerunkiem
polskich pilotéw, a nie linii lotniczej, poniewaz stanowig oni
Swiatowg czotowke w tej dziedzinie. Wielu ludzi uwaza takze,
ze barwy zastosowane na plakatach reklamowych nie zostaty
dobrane w sposdb wtasciwy.

Najlepiej przyjeta i oceniang , przez ludzi korzystajgcych z
“business class”, jest reklama prasowa LOT-u. Przedstawiony
jest na niej dyrektor City Bank, ktéry przekonuje, ze korzysta
z ustug polskiego przewoZnika. Taki sposdéb reklamowania firmy
tzn. przez pokazywanie kogo$ znanego, zajmujacego znaczaca
pozycje w spoteczenstwie lub specjaliste, przynosi najwieksze
korzysci i pozostaje w pamieci odbiorcy reklamy przez dtugi
czas.

LOT powinien wyciaggna¢ z tego wnioski i skoncentrowaé¢ sie na
pokazywaniu, w swoich reklamach, ludzi budzgcych powszechne



zaufanie w sposob ciggty i uporzadkowany, a nie przypadkowy i
dos¢ rzadki.

Polskie Linie Lotnicze LOT koncentrujg sie, w miare
mozliwosci, na reklamie telewizyjnej nie zapominajgc o innych
formach odpowiednich dla danego rynku. Poprzez rdéznego rodzaju
formy przekazu reklama ma byc¢ “apelem pozytywnym (wskazujgcym
na zalety wustug), =zawierad¢ argumentacje racjonalng
(bezpieczenstwo lotu, nowoczesno$¢, krétki czas podrézy) oraz
emocjonalng (bazuje na sentymentach narodowych)” [Reklama
linii lotniczych. Raport.., op. cit., str. 3-31].

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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