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ZASTOSOWANIE MARKETINGU PRECYZYJNEGO
NA PRZYKYLADZIE LINII LOTNICZYCH

Celem niniejszego artykulu jest prezentacja indywidualnego podejscia marke-
tingu precyzyjnego (tzn. marketingu ,jeden na jeden”) oraz przykladéw imple-
mentacji jego zasad w dzialalnosci wybranych linii lotniczych.

1. Wstep

W ostatnich latach korzystanie z nowoczesnych narze¢dzi marketingu
precyzyjnego przez przedsigbiorstwa branzy turystycznej zostalo wymu-
szone zaréwno przez bardzo konkurencyjne otoczenie, jak 1 przez coraz
wigksze oczekiwania klientéw. Przedsiebiorstwa turystyczne coraz czgsciej
korzystaja z nowoczesnych technologii, ktére umozliwiajg im budowanie
relacji z indywidualnymi klientami. Podczas gdy wiele narzedzi tradycyj-
nego marketingu kladzie nacisk na aspekty handlowe, marketing precyzyjny
to proces budowania trwalego zwiazku z klientem i tworzenia interakcji w
dazeniu do obopdlnych korzysci.

2. Marketing ,,jeden na jeden” jako nowy kierunek marketingu
Marketing precyzyjny (marketing indywidualny, marketing ,jeden na
jeden”), czyli dopasowywanie produktéw oraz elementéw kompozycji mar-

ketingowej do potrzeb i preferencji klientéw indywidualnych, stanowi dzis
dynamicznie rozwijajacy si¢, nowatorski kierunek marketingu.
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Etapy rozwoju marketingu od okresu standardowych produktéw wyko-
rzystujacych marketing masowy poprzez segmentacj¢ nabywcow do marke-
tingu relacji wraz z rézniacymi je aspektami prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Fazy rozwoju marketingu

Marketing masowy Segmentacja rynku Marketing relacji

Orientacja na produkt Orientacja na grupy Orientacja na klienta indy-
klientéw widualnego

Anonimowos¢ odbiorcy Ogodlne kategorie odbiorcow [ Skierowanie do jednostek

Szeroki zasigg Mniejszy zasigg Pojedynczy zasigg

Brak lub niewielki zakres Oparta na analizach Oparty na szczegotowych

zadan demograficznych zachowaniach klientéw i ich
segmentow profilach

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [2, s. 40].

W nadchodzacych latach przedsigbiorstwa nie beda usitowaty sprzedac
danego produktu maksymalnej liczbie klientow. Przeciwnie, beda si¢ starac
sprzeda¢ danemu klientowi maksymalng ilos$¢ produktow w ciagu dlugiego
czasu. Aby to osiagna¢, niezb¢dne stanie si¢ skoncentrowanie na budowie
unikatowych relacji z indywidualnymi klientami, opierajacych si¢ na zasa-
dzie ,jeden na jeden” [7, s. 18].

Indywidualizm w podejsciu marketingowym ,jeden na jeden” przejawia si¢
bezposrednim kontaktem z klientem, tworzeniem interaktywnej komunikacji,
rozwojem mechanizméw prowadzenia dialogdw, wczesnym rozpoznawaniem
potrzeb, tworzeniem indywidualnych ofert, oferowaniem realnych korzysci
oraz tworzeniem bezposrednich stosunkow miedzy przedsiebiorstwem a
konsumentem [5, s. 19].

Marketing indywidualny stanowi bardzo osobista forme¢ marketingu,
zmierzajaca do rozpoznania i obstugi wyselekcjonowanych klientow, kto-
rych indywidualne profile s3 znane firmie, co oznacza nawigzywanie bezpo-
srednich kontaktow z klientem, dla ktérego planowane sg indywidualne
dziatania marketingowe [5, s. 33].

Zmiany trendéw marketingowych w ciagu ostatnich dekad potwierdzaja
stuszno$¢ stosowania podejscia marketingu indywidualnego, w ktérym
gtéwny punkt koncentracji zostaje przesunigty z procesu zdobywania
klientéw na proces ich utrzymania.

Taki sposéb podejscia do klienta oferuje stosujacej go firmie wiele ko-
rzysci, takich jak dowartosciowanie aktualnego nabywcy, ktére moze za-
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owocowa¢ wigkszym poziomem jego lojalnosci wobec firmy, stanowi od-
powiednia reakcjg na procesy indywidualizacji zycia spolecznego, prowadzony
za$ systematycznie dostarcza firmie aktualnych informacji pozwalajacych na
ulepszenie produktow lub stworzenie nowych, reagowanie na informacje o
ewentualnych niedociagnigciach dotyczacych produktéw oraz sugerowanie
sposobow prezentacji produktéw czy komunikowania si¢ z nabywcami.

Tabela 2. Zmiany tendencji marketingowych

W przeszlosci Obecnie
Pozyskanie klienta Utrzymanie klienta
Skupienie si¢ na transakcji Skupienie sie na kontaktach z klientem
Zysk z jednorazowe) transakeji Zysk oparty na dlugoterminowej wspdipracy
Reklama Zintegrowana komunikacja marketingowa
Baza danych wynikéw sprzedazy Baza danych klientow
Podejmowanie decyzji oparte na bazie | Podejmowanie decyzji oparte na modelu
danych zachowan konsumenckich

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [9, s. 13].

Wizja marketingu ,,jeden na jeden” w znacznym stopniu opiera si¢ na
technologii informatycznej umozliwiajacej monitorowanie indywidualnych
klientéw, dostrzezenie réznicy migdzy nimi i poznanie ich preferencji. No-
woczesne technologie pozwalaja na przygotowywanie indywidualnie opra-
cowanych produktéw i marketingu mix na masowa skale w celu spelnienia
wymagan kazdego z klientéw przedsi¢biorstwa, mozliwosci zas kompute-
row, bardzo szczegoétowe bazy danych czy interaktywne kanaly komunika-
cyjne pozwalaja na masowa indywidualizacje [4, s. 426]. Dzigki postepuja-
cej automatyzacji kontakty z klientami stajg sie¢ coraz bardziej zindywidu-
alizowane, prowadzac stopniowo do przeksztalcania marketingu bezposred-
niego w marketing precyzyjny. Mozliwe staje si¢ automatyczne wysylanie
w zaplanowanych momentach mailingdw lub e-maili oraz zautomatyzowane
przygotowywanie ofert handlowych. Dzigki informacjom zawartym w bazie
danych dzialania te sa w wysokim stopniu przystosowane do profilu kaz-
dego z kupujacych. Na przykiad tekst drukowanego czy wyswietlanego na
ekranie przekazu reklamowego albo informacji ustnych przekazywanych
przez call center zawiera jedynie te argumenty, ktdre sa istotne dla wybra-
nego klienta; do gustéw tego ostatniego komputer dopasowuje tez automa-
tycznie formg¢ przekazu, a nawet dokonuje doboru poszczegdlnych stow.
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3. Marketing indywidualny jako przejaw
walki konkurencyjnej linii lotniczych

Znaczenie marketingu precyzyjnego w walce konkurencyjnej stale ro-
snie. Przykladem tego zjawiska jest rynek ustug lotniczych, ktoérego szybki
rozwdj jest zwigzany z procesami globalizacji, handlu mi¢dzynarodowego
oraz z rozwojem turystyki. Transport lotniczy jest obecnie dziedzina, w kto-
rej przed zaproponowaniem klientowi konkretnej ustugi nalezy zgromadzic¢
zestaw informacji umozliwiajacych podjgcie odpowiednich decyzji w kwe-
stii wyboru odpowiednie) strategii dzialania. Analiza gléwnych problemow
rynkowych, zaczynajaca si¢ od konsumentéw uslugi transportowej, opiera
si¢ na wiedzy o ich zachowaniach i postawach [3, s. 47]. Konieczne staje si¢
rowniez dostosowanie profilu i jakosci oferowanych ustug do oczekiwan
potencjalnych odbiorcow.

Sytuacja na rynku transportu lotniczego po tragicznych wydarzeniach
wrzesnia 2001 r. w World Trade Center, w warunkach rosngcego zagrozenia
atakami terrorystycznymi, a takze szybkiego rozwoju tanich przewozni-
kow', spowodowala, ze wiele linii lotniczych stanelo w obliczu swojego
,by¢ albo nie by¢”. Jednak — jak to pokazala praktyka — nie wszystkie
przedsigbiorstwa potrafily sobie z tym kryzysem poradzi¢. Sytuacja ta zmu-
sifa linie lotnicze do myslenia dlugookresowego i spowodowata, iz przed-
sigbiorstwa tej branzy kierowaly swoja uwagg jeszcze bardziej na dzialania
zwigzane ze sprzedaza, marketingiem i utrzymaniem klienta.

Linie lotnicze, ktdére staraja si¢ przyciagnac i utrzymaé klientow, musza
wyroznia¢ si¢ konkurencyjnoscia pod wzglgdem punktualnosci, odpowie-
dzialnosci, odpowiednio konstruowanego rozkladu lotdow oraz mozliwosci
natychmiastowego udostepniania miejsc. Koszty spelniania wymagan co do
punktualnosci i odpowiedzialno$ci oznaczaja dysponowanie nadliczbowymi
srodkami na wypadek awarii technicznej. Odpowiedni rozklad lotéw oznacza
wigksza ich czestotliwos¢, np. dzigki lotom na gldéwnej trasie mniejszymi i
bardziej oszczgdnymi samolotami, ale za to co godzing zamiast raz dziennie.
Natomiast krotkie terminy rezerwacji powoduja, ze nie da si¢ unikna¢ lotow z
pustymi miejscami. W dodatku klienci zadaja duzej elastycznosci, co wymaga
skomplikowanego komputerowego systemu rezerwacji globalnych. Obliczono,
ze kazdy z tych czynnikéw powoduje zwigkszenie kosztéw operacyjnych linii
lotniczej o 15%, a trzeba je ponies¢, by utrzymacd si¢ na rynku [1, s. 73-74].

! Branza lotnicza zamiast okreélenia: ,,niskokosztowe” (low cost) linie lotnicze, uzywa
cz¢sciej nazwy: linie ,,bez luksuséw” (no frills).
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Nalezy przy tym pamigtac, ze linie lotnicze sprzedaja produkt nietrwaty, bo
takim wlasnie, zgodnie z zasadg ,,czterech N” ushug?, jest przelot samolotem,
dlatego najsilniejszg przewage w walce konkurencyjnej zapewnia jakos¢ relacji
kupujacy—sprzedajacy. Firmy z tej branzy powinny dotozy¢ wszelkich staran,
by pozyskaé najbardziej obiecujacych klientéw, a nastgpnie utrzymac i rozwi-
jaé relacje z nimi, aby w efekcie zastuzyé na lojalno$¢ najcenniejszych
klientow.

Przyklady dzialan w zakresie marketingu precyzyjnego, stosowanych
przez linie lotnicze, sg szczegdlnie widoczne w dziatalnosci lideréw na tym
rynku. Ponizej zaprezentowane zostana dwa uj¢cia dostosowania dziatan
marketingowych do indywidualnych potrzeb klientéw:

— rozw¢j produktow i pozostatych elementéw kompozycji marketingowe)
dostosowanych do potrzeb konkretnych klientow,
— indywidualizacja kontaktéw z klientami za pomoca narzedzi intemetowych.

4. Zastosowanie marketingu ,jeden na jeden”
w dzialalnosci wybranych linii lotniczych

Za szczegOlnie istotng grupe swoich klientéw wiele linii lotniczych
uznaje podrézujacych w interesach. Migdzynarodowe podroze w interesach
odbywa niewiele osob, ktérych udzial w przychodach linii lotniczych jest
jednak nieproporcjonalnie duzy. To z mysla o potrzebach tych wiasnie
klientéw linie lotnicze British Airways® wprowadzity zmiany i udogodnie-
nia, bedace wynikiem przyjetej przez przewoznika strategii koncentracji na
najbardziej dochodowych klientach biznesowych, we wszystkich swoich
produktach klasy biznes. S3 to:

e Dostosowanie rozkladu lotow — pasazerowie podrézujacy w interesach
chca szybko 1 sprawnie poruszaé si¢ po calym swiecie. Zdecydowanie
przerasta to mozliwosci pojedynczego przewoznika. Aby sprosta¢ wzra-
stajacym wymaganiom klientéw, powolano do zycia alians OneWorld,
ktérego zalozyciele — najwigksze na swiecie linie lotnicze, a wéréd nich

? Uslugi charakteryzuja sie czterema istotnymi cechami, ktére odrozniaja je od
klasycznych dobr materialnych. Elementy te nosza nazwe ,czterech N” ushig (tj.
niematerialno$ci, niespojnosci, niepodzielno$ci oraz nieskladowalnosci).

* British Airways sa najwigkszym migdzynarodowym przewozZnikiem lotniczym na
$wiecie 1 wspolzalozycielem OneWorld, globalnego aliansu linii lotniczych. Linie lotnicze
British Airways, oferujace loty do 233 miast w 96 krajach, wraz z partnerami z OneWorld
zapewniaja wygodna i tatwa podroz do przeszlo 560 miejsc na wszystkich kontynentach.
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British Airways oraz American Airlines — poprzez wspotprace utworzyli
Swiatowg sie¢ potaczen lotniczych, uzyskujac jednoczesnie w ten sposob
istotny czynnik przewagi nad konkurencjg. Gléwnym celem utworzenia
porozumienia byla poprawa standardéw s$wiatowych podrézy lotni-
czych. OneWorld umozliwia kazdej sposréd nalezacych do aliansu linii
lotniczych zaoferowanie jej klientom ustug, ktérych nie bylyby w stanie
dostarczyé w pojedynke, tworzac swoisty efekt synergii, owocujacy
dodatkowymi korzysciami dla klienteli poszczegélnych przewoznikow,
odpowiadajac na zmiany na mi¢dzynarodowym rynku lotniczym. Na
przykiad linie zapewniajgq europejskim biznesmenom idealnie dopa-
sowany do ich wymagan rozklad lotéw — znajduje si¢ w nim bowiem
najwiecej wylotow wczesnie rano i wigcej lotdéw powrotnych tego sa-
mego dnia, co umozliwia maksymalne wykorzystanie dnia roboczego.
Program marketingowy B2B (business to business) dla stalych klientow
jest wzorowany na modelu promocji dla najczgsciej podrézujacych, w
ktorym podrézujacy ma mozliwos¢ zdobywania nagréod w programie sta-
lego klienta. Osoba wyznaczona przez dokonujaca zakupéw firme okresla,
na co zostanie przeznaczona uzyskana premia, tak by odpowiadata ich po-
trzebom. Pieniadze z rabatu moga np. zosta¢ wykorzystane na zakup
kopiarki, materialéw biurowych lub na nagrody dla pracownikéw. To
klient ustala, w jaki sposdb rabaty zostang spozytkowane. Taki program dla
stalych klientéw (Venture Club) wprowadzit dla swoich instytucjonalnych
klientéw British Airways, przyciagajac, utrzymujac i rozwijajac w ten spo-
sob wspolpracg z matymi i srednimi firmami, ktére dotad nie korzystaty z
ushug linii lotniczych az tak czgsto, zeby otrzymywacé znizki.
Udoskonalenie produktu w Kklasie biznes kroétkiego zasiggu. Udo-
skonalenia dla pasazeréw nowej Club Europe to nowe fotele, przypomina-
jace siedzenia luksusowego sportowego samochodu, wyprofilowane tak,
aby podréz byla bardziej komfortowa, wigksze schowki na bagaz pod-
reczny®, samoobstugowe stanowiska odpraw zainstalowane na lotniskach i
umozliwiajace pasazerom dokonanie odprawy szybszej niz w minute i
samodzielny wybor miejsca w kabinie, nowe menu, czyli potrawy ze
Swiezymi skiadankami i sezonowymi dodatkami, wieksze sztuéce oraz
nowa zastawa, szeroki wybdr potraw — od trzydaniowego positku po lekka
przekaske. Smak dan idealnie podkresla lampka szampana lub wybornego
wina.

* Pozwalajace pasazerom zabraé na pokiad az 18 kg bagazu podrecznego.
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e Udoskonalenie produktu w klasie biznes dlugiego zasiggu. W ramach
podrozy dlugiego zasiggu Club World British Airways sa jedyna linig
lotnicza oferujaca w klasie biznes fotele, ktore rozkladajq si¢ w catkowi-
cie plaskie 16zko’ (dlugosci ponad 1,8 m), zapewniajace pasazerom wa-
runki zaréwno do efektywnej pracy, jak i do wypoczynku. Pozostale
nowosci to podndzek (zapewniajacy nogom duzo przestrzeni, dostoso-
wany do wzrostu pasazera i jego indywidualnych preferencji), zmniej-
szenie liczby foteli w kabinie, co pozwolito na zwigkszenie przestrzeni
dla pasazerow o 30%, lepsza rozrywka (pasazer ma do dyspozycji 18
kanaléw wideo, osobisty, dwudziestojednocalowy ekran oraz 12 kana-
tow audio), lekkie, wysokiej jakosci positki oraz mozliwos¢ zabrania ze
soba na poklad dwa razy wigcej bagazu podrgcznego anizeli dotychczas.

e Specjalnie zaprojektowane sale klubowe® dla pasazerow klasy biznes
oczekujacych na lot. Sale klubowe powstaly zgodnie z zalozeniem, iz
kazdy pasazer chce korzysta¢ z poczekalni w inny sposob, wykonywacé
rézne czynno$ci w réznym czasie. Podrozni pragna efektywnie wyko-
rzystaé¢ okres oczekiwania na wylot. Przebudowujac sale klubowe, firma
zastosowala koncepcj¢ tarasu, ktérego poszczegdlne sekcje dostosowane
sa do indywidualnych potrzeb pasazerdéw, a takze do réznych pér dnia.
Podrdzni klas biznes British Airways moga korzysta¢ z 9 przestronnych
pomieszczen o réznym wystroju i charakterze’:

° Wprowadzenie nowego produktu - podniebnego lozka, poprzedzily badania
preferencji klientow oraz studia snu przeprowadzone przez ekspertow ds. ergonomii.
Pasazerowie stwierdzili, iz chcg spa¢ na pokladzie 1 oczekuja, iz linia zapewni im komfort,
przestrzen, prywatno$¢ i pomoze optymalnie wykorzysta¢ czas spgdzony w samolocie. W
British Airways panuje przekonanie, ze mozliwo$¢ snu jest czyms, co pasazerowie
podrozujacy w interesach cenig sobie bardziej niz pozostali.

® Pierwsze nowe sale klubowe powstaly na terminalach 1 i 4 lotniska Heathrow w
Londynie oraz na lotnisku JFK w Nowym Jorku.

7 Na dziewig¢ taraséw British Airways skladaja sig: 1. ,Taras Gléwny” — meble
ogrodowe, roéliny, parasole ogrodowe, wsrdéd ktérych go$¢ czuje sie jak w ogrodzie
zimowym. 2. ,Taras Biznesmena” — idealne miejsce na spotkania. Znajduja sie tu stoly
konferencyjne i biurka. Tu mozna swobodnie telefonowaé, kopiowaé, wyslaé faks.
Zapewniony jest tez dostep do poczty elektronicznej i Internetu. 3. ,Biblioteka” - to
spokojne miejsce, stwarzajace warunki do relaksu, zacheca do spedzenia chwili nad
ksiazka. 4. ,,Azyl” ~ tu podrézny moze odpoczaé, zregenerowa¢ sily, usig$¢ w wygodnym
fotelu. Delikatne $wiatlo sprzyja wypoczynkowi. Sekcja otoczona jest specjalnymi
$ciankami, ktére zatrzymuja dzwigki z zewnatrz. 5. ,Swiat Zabawek” — znajduja si¢ tu
zabawki dla dzieci w réznym wieku, gry wideo i telewizor. 6. ,Winnica” — to miejsce
pogawedek i spotkan, gdzie kazdy moze sprobowaé win z calego $wiata. 7. , Kawiarenka”

168



British Airways ulepszyly klas¢ ekonomiczng dalekiego zasiegu, kie-
rujac si¢ gléwnie potrzebami podrézujacych rodzin, zapewniajac im wigk-
szy komfort lotu, a takze szereg nowych ushug i przywilejéw. Nowy produkt
— World Traveller Plus, oferuje pasazerom fotele zapewniajace wigcej prze-
strzeni na nogi, osobiste ekrany wideo (co najmniej 12 kanaléw, w tym spe-
cjalny kanat dla dzieci), nowy catering, nowatorskie podejscie do opieki nad
podrozujaca rodzing (serwowanie positkow maluchom w pierwszej kolejno-
$ci, dzieciece menu, zabawki, ciekawe zabawy 1 gry sprawiaja, ze podroz
uptywa dzieciom szybko i milo) oraz nowy wystrdj kabiny.

Z mysla o budowaniu relacji z pasazerami indywidualnymi British Air-
ways wprowadzil program lojalnosciowy dla ,,Najszybciej rozwijajacych
si¢ klientow”, ktory zmierza do przeksztalcenia ich w ,,Najcenniejszych
klientow”. Program ten wykorzystuje modele probabilistyczne, by sposroéd
nowych firm wylonié¢ najbardziej lukratywnych klientow. British Airways
wybiera najbardziej wartosciowych, a nast¢pnie zachg¢ca ich do korzystania
z linii. Jezeli klient przystapi do Executive Club, to jego profil zestawia si¢ z
profilami péltoramilionowej rzeszy pozostalych jego czlonkéw. Uzyskane
wyniki pozwalajaq przewoznikowi przewidzieé, ktora z trzech kart uczest-
nictwa ostatecznie zostanie przyznana danemu klientowi — niebieska,
srebma czy zlota. Nierzadko zdarza sig, ze podrézujacy otrzymuja karty
pie¢ lub szes¢ tygodni po przystapieniu do klubu. Jezeli model probabili-
styczny British Airways wykaze, ze klient potencjalnie spetnia kryteria naj-
cenniejszego, to w ciagu kilku dni otrzymuje on pismo z podzigkowaniami i
powitaniem w klubie. W pismie tym przedstawia si¢ rowniez szczegétowo
korzysci 1 przywileje czlonkéw klubu. Proces marketingu interaktywnego
rozpoczyna si¢ od pierwszego dnia: klient z géry zostaje traktowany jako
VIP. Nastgpnie przedsigbiorstwo koncentruje si¢ na klientach, ktérzy za-
chowujg si¢ zgodnie z oczekiwaniami. Dzigkuje im i od czasu do czasu wy-
konuje wobec nich drobne gesty, np. dostaja bony na zakupy w sklepach
wolnoclowych lub darmowe drinki. PrzewozZnik identyfikuje réwniez tych
klientow, ktorzy kupujg bilety niezgodnie z modelem probabilistycznym.
Klienci ci otrzymuja oferte takich promocji jak dodatkowe mile lub spe-
cjalne znizki dla towarzyszy podrdézy. Najbardziej agresywne podejscie
przewoznik wykazuje wobec tych nowych czlonkow klubu, ktérzy wedtug

to kafeteria w stylu $rodziemnomorskim. 8. ,,Spizamia” — pomieszczenie, w ktérym osoba
podrozujaca moze si¢ pozywic przed lotem. 9. ,,Salon Kapielowy” — tutaj podrézni moga
si¢ od$§wiezyé i przebra¢. Znajduje si¢ tu réwniez infrastruktura niezbedna rodzicom
podrézujacym z niemowlakami [9].

169



modelu dobrze rokuja, ale nie kupuja, dajac im do zrozumienia, ze chce z
nimi wspolpracowac.

Kolejnym sposobem, nie wykluczajacym oczywiscie jednoczesnego do-
stosowywania produktéw linii lotniczych do potrzeb klienta indywidual-
nego, jest indywidualizacja kontaktow z klientami za pomocg narzedzi
internetowych. Przykladem zastosowania nowoczesnych technologii do
indywidualizowania kontaktéw z klientami sg linie lotnicze American Airli-
nes, kolejny z wielkich graczy wsrdd linii lotniczych, ktére w swoich dzia-
taniach réwniez kieruja si¢ zasadami marketingu ,jeden na jeden”. Strona
internetowa tego przewoznika jest przykladem potaczenia sprzedazy i mar-
ketingu, ukierunkowanych na klienta z dostepnymi programami informa-
tycznymi. American Airlines byly pierwszymi liniami lotniczymi, ktdre
stworzyly stron¢ internetowq nie tylko pozwalajacq pasazerom planowaé
podroze 1 dokonywaé rezerwacji, lecz rowniez umozliwiajacg dostgp do
informacji w czasie rzeczywistym [8, s. 106].

Juz w potowie lat dziewieédziesiatych XX w. American Airlines posta-
nowily sprébowaé zacheci¢ tych klientéw, ktorzy telefonowali dotad pod
bezplatny numer infolinii przewozZnika do odwiedzania stron internetowych,
aby uzyska¢ informacje o lotach, cenach biletow oraz inne istotne przy
planowaniu podrézy informacje. Pojawil si¢ rowniez pomyst umozliwienia
klientom dokonywania rezerwacji online, co rowniez mialo si¢ przyczynié
do obnizenia kosztéw rozprowadzania biletoéw. Okazalo si¢, iz wymienione
oszczgdnos$ci mogg 1§€ w parze rowniez z zaciesnianiem zwigzkow ze
stalymi pasazerami, najbardziej lojalnymi klientami American Airlines. Ta-
kie oto przestanki przy$wiecaty utworzeniu w ramach linii lotniczych no-
wego kanalu dystrybucji — witryny intemetowe;j.

Linie lotnicze przeanalizowaly najczesciej pojawiajace si¢ u operatorow
w centrach obstugi telefonicznej pytania klientdw, odpowiedzi za$ na nie
zostaly umieszczone na stronie intemetowej. Pojawily si¢ tam wszystkie
informacje na temat wymagan i ograniczen dotyczacych bagazu, positkow,
wyswietlanych filmow, planéw portéw lotniczych, rozkladu lotéw, dane o
przylotach 1 odlotach w czasie rzeczywistym, w ktérych godziny odlotow i
przylotéw, zmiany w rozkladzie czy przydzielone numery wyjs¢ sg aktuali-
zowane co 30 sekund, informacje na temat cen. Za pomoca specjalnego mo-
dulu strony internetowej osoba podrézujaca moze szybko znalezé okazyjne
loty i dokona¢ rezerwacji miejsca online. Kolejnym krokiem bylo umozli-
wienie klientom nie tylko dokonywania rezerwacji przez Internet, ale row-
niez wprowadzania w nich zmian.
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American Airlines kontynuowaly ulepszanie funkcji swoich stron inter-
netowych dostgpnych dla uczestnikéw programu AAdvantage, a wigc swo-
ich statych klientow. Moga oni wyszukiwaé, wedlug poziomu cen badz ro-
dzaju serwowanej kuchni, restauracje, hotele czy wypozyczalnie samocho-
dow, ktore rowniez oferuja program AAdvantage, w poblizu miejsc swoich
przylotow, wydrukowa¢ mape pokazujaca, jak dostac si¢ do tych miejsc.
Linie oferuja w ten sposob swoim klientom mozliwos¢ kompleksowych
zakupow, ulatwiajacych zaplanowanie podrozy.

Strona www.AA.com pozwala rzeszy stalych pasazeréw, kazdemu z za-
rejestrowanych w programie AAdvantage dla najczg¢stszych uzytkownikéw,
tworzy¢ wlasna strong w sieci. Jest to najwigksze dotad przedsiewziecie w
sieci ukierunkowanej na klienta indywidualnego [6, s.51], poniewaz Ameri-
can Airlines przedkladaja klientowi indywidualnemu ofert¢ na niespotykang
skale, dostosowang do jego potrzeb. Po zalogowaniu si¢ klienci upowaz-
nieni do korzystania z programu dla najczestszych uzytkownikdéw tworza
wlasny profil: lotnisko, cel podrézy, powdd podrézy, klasa hoteli, wynajem
samochoddéw oraz warunki przelotu, np. preferowane miejsce w samolocie.
Moga zamiescié¢ tu numery kart kredytowych i1 nazwiska oséb towarzysza-
cych, a takze kontaktowy numer telefonu. Ilekro¢ klienci si¢ zaloguja, wi-
tani sa po imieniu, a ponizej pojawia si¢ informacja o sumie mil, ktore juz
przelecieli, moga zapozna¢ si¢ z wiadomosciami, ofertami specjalnymi i
pakietami turystycznymi, ktére odpowiadaja ich zainteresowaniom [0, s.
51]. Jezeli np. dany klient wybral kiedys golf jako powdd podrdzy, to na
jego stronie domowej pojawia si¢ informacje o najnowszych pakietach tury-
stycznych dla milo$nikéw tego sportu, uwzgledniajace aktualne promocje
American Airlines. Jezeli klient najcz¢sciej lata do San Francisco, a w tym
tygodniu mozna tam polecie¢ taniej, to wowczas na jego stronie domowej pojawi
si¢ ikona z nazwa tego miasta, gdzie moze si¢ zapozna¢ z cenami i liczbg
wolnych miejsc, a takze — gdy wyrazi taka ch¢é — dokonac rezerwacji.

5. Podsumowanie

Coraz wigcej firm z branzy turystycznej, w tym w szczegolnosci linie
lotnicze, zaczyna wprowadza¢ marketing indywidualny. Dzieje sie tak, po-
niewaz konkurencyjne otoczenie i wymagajacy klient tego oczekuja, a
wspolczesne systemy informatyczne na to pozwalaja. W kazdym przedsig-
biorstwie, zamierzajacym wprowadzi¢ dlugoterminowe, stale poglebiajace
si¢ rozpoznanie potrzeb klienta, niezbedne sa: dane zawierajace wszelkie
transakcje i kontakty przedsi¢biorstwa z klientem, $rodki interaktywne, ta-
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kie jak: telefoniczne biura obstugi klienta, strony www, automatyczna
sprzedaz, automatyczne zapisywanie dokonywanych zakupdw oraz mozli-
wos$¢ dostosowania produktéw do indywidualnych potrzeb klienta.
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APPLICATION OF SPECIFIC MARKETING BASED
ON THE EXAMPLE OF AIRLINES

Summary

The article presents the concept of specific marketing (,one for one”
marketing) and provides examples of adjusting products and other elements of
marketing composition to the needs and preferences of individual clients in the
field of practical functioning of airlines.
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