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Konstrukcje  gruntowo-powtokowe  to
Wspodtczesny nabywca ustug  transporto-
wych jest zaréwno ich konsumentem i
prosumentem [16]. Jest kreatorem wielu
zjawisk rynkowych. Jako aktywny element
rynku wspottworzy ustugi, oddziatuje na
ich rynkowa oferte, sposoby zaspokajania
zgtaszanych potrzeb, oczekujac satysfakcji i
najwyzszych korzysci [16]. Z drugiej strony
przedsiebiorstwa transportowe, aby posze-
rzy¢ np. obecne granice koncepcji produktu,
zobowigzane s3 do bycia blisko klienta. To
nie menedzerowie oceniajg, co jest cenne
w dziatalnosci firmy, lecz klienci [8]. Dzieki
przekonaniu i trwatemu przywigzaniu nie-
ktérzy klienci utozsamiaja sie z ustugami,
propagujac marke produktu i przewoznika,
sq skutecznym czynnikiem kreowania jego
rynkowego sukcesu [11].

Ale w tej grze rynkowej wymaga sie
jeszcze czego$ wiecej niz tylko ogdlnego
zorientowania na klienta i bezposredniego
z nim kontaktu. Od wspdtczesnych przed-
siebiorstw, zwifaszcza tych ustugowych
dziatajacych na rynkach miedzynarodowych
takich jak linie lotnicze, oczekuje sie zmiany
sposobu patrzenia na obecnych i poten-
cjalnych klientow, w tym przede wszystkim
uruchomienia wiekszej dociekliwosci w ich
identyfikowaniu i réznicowaniu, uwzgled-
niajac przy tym najpowszechniejsze tenden-
cje ogdlnoswiatowe, takie jak: starzenie sie
spofeczenstwa, coraz wieksza rola kobiet w
zyciu zawodowym czy pojawienie sie kon-
sumenta globalnego. Poza tym klienci staja
sie bardziej miedzynarodowi niz niektére
firmy i wymuszaja internacjonalizacje ustug
[3], dlatego jakiekolwiek formy petryfikacji w
obszarze organizacyjno — rozwojowym ska-
zujg linie lotnicze na porazke, tym bardziej,
ze potrzeby i preferencje nabywcéw ustug
lotniczych sg zmienne, z tendencja do eska-
lacji oczekiwan dotyczacych podnoszenia
ich jakosci.

Przyktadowe kryteria, wedtug ktérych pa-
sazerowie dokonuja zazwyczaj wyboru linii
lotniczej to: ustuga i/lub cena, punktualnosc
lotéw, wygoda, bezpieczenstwo, duza liczba
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miejsc docelowych, wysoka czestotliwosc
lotow, szybkie i tatwe przesiadki, polityka
aliansu linii lotniczej, ustugi rezerwacji (bilety
elektroniczne, rezerwacja miejsc, wynajem
samochodow etc) [12]. Wszystkie wymie-
nione elementy oraz cechy sktadajg sie na
0golng ocene ustugi przewozowej, ktéra w
odniesieniu do transportu lotniczego okre-
$lana jest jako ustuga lotnicza. Nalezy jednak
pamieta¢, ze poszczegdlne cechy jakosci
majg rézng wage, obok cech mierzalnych
wystepujg cechy niemierzalne. Dlatego linie
lotnicze, aby osiggac dzisiaj sukcesy, musza
sie troszczyc o jakos¢, ktora jest nie tylko jed-
na z najbardziej rozpoznawalnych przewag
konkurencyjnych przez pasazera [15], ale iw
catej teorii zarzadzania stafa sie takze jedng z
cech najpowszechniej uznanych za pozada-
ne.

| wreszcie, jako$¢ nie jest jakims abstrak-
cyjnym ideatem, lecz obiektywnym celem,
do ktérego nalezy zmierza¢ [4]. Przewage
jako$ciowa osiaga sie przez inwestycje w ba-
dania i rozwdj, nowe wzornictwo, konkuren-
cyjne technologie, ale nade wszystko przez
szerokg game produktéw/ustug dostosowa-
nych do réznych segmentéw klientow [14].

Zamierzeniem i intencja artykutu jest ana-
liza strukturalna badanej grupy pasazeréw
PLL LOT, uwzgledniajgca ich pte¢, wiek, cel
wyjazdu oraz rodzaj wybieranej klasy samo-
lotu. Charakterystyce pasazerskiej towarzy-
szy ogolna ocena cech i ustug linii, mogaca
stanowi¢ podstawe do podjecia zmian w
poszczegodlnych obszarach firmy.

Struktura pasazeréw PLL LOT

Koniecznos$¢ dostosowania oferty do potrzeb
i preferencji konsumentéw reprezentujacych
roznorodne narodowosci, rasy, religie, ptec,
grupy wiekowe czy zawodowe a co za tym
idzie — stosowania zdywersyfikowanych pro-
gramow marketingowych, jest obecnie wa-
runkiem niezbednym dla funkcjonowania na
rynku miedzynarodowym i stanowi akcelera-
tor tempa zmian, majacych na celu zdobycie
przewagi konkurencyjnej [5]. Takie zacho-
wania sg wrecz obligatoryjne w transporcie
lotniczym, ktérego charakter i ogromna kon-
kurencja w branzy predestynuja do ciggtego
$ledzenia trendéw popytowo — podazowych.
Identyfikacja i bardziej pogtebiona charakte-
rystyka pasazerow, umozliwia nie tylko przy-
gotowanie odpowiedniej oferty, ale i pozwa-
la na state monitorowanie profilu klientéw
korzystajacych z ustug danej linii lotniczej.

Podstawe rozwazan niniejszej publikacji
stanowi grupa 500 losowo wybranych pasa-
zeréw PLL LOT (Tabela 1). Wybor takiej pro-
by podyktowany byt w gtéwnej mierze moz-
liwosciami finansowymi i organizacyjnymi.

Badania pasazeréw trwaty od grudnia

Tab.1. llos¢ przebadanych pasazeréw,
uwzgledniajqgca pte¢

Ple¢ Liczebnos¢ Procent
kobieta 236 47,2%
mezczyzna 264 52,8%

Zrédfo: badania wiasne

2012 roku do maja 2013 roku. Zdecydowa-
no o przeprowadzeniu badan réwnocze-
$nie niemal w trzech miejscach: Rzeszowie,
Warszawie i Nowym Jorku. Wybodr Rzeszowa
podyktowany byt przede wszystkim miej-
scem zamieszkania Autorki oraz mozliwo-
$cig prowadzenia badan na terenie niemal
catego Portu Lotniczego Rzeszéw - Jasionka.
Warszawa wybrana zostata poniewaz po-
siada najwiekszy port lotniczy w kraju, kto-
ry jest jednocze$nie portem macierzystym
PLL LOT. W Warszawie znajduje sie réwniez
siedziba PLL LOT. Natomiast badania prze-
prowadzone w Nowym Jorku pozwolity na
uzyskanie informacji od pasazeréw, ktérzy
posiadali doswiadczenia w lotach na tra-
sach miedzykontynentalnych, réznigcych
sie z oczywistych wzgledéw charakterem i
iloscig $wiadczonych ustug na poktadach sa-
molotéw. Jest to tez jedno z niewielu miast
poza Europg, z ktérym PLL LOT maja bezpo-
srednie potgczenie, i ktére jest obstugiwane
przez Boeing 787 (Dreamliner).

Gtoéwng zasadg, jakg kierowano sie przy
wyborze pasazeréw do badan, byta koniecz-
nos$¢ posiadania przez nich co najmniej dwu
lub trzykrotnych doswiadczern z PLL LOT
oraz wzgledna wiedza na temat rodzaju i ilo-
$ci ustug, z ktoérych skorzystali na poktadach
samolotéw. Piszac o ,wzglednej wiedzy”
Autorka zatozyta, ze dla wiarygodnosci i rze-
telnosci badan oraz wynikéw pracy, ankieto-
wani pasazerowie powinni posiadac¢ wiedze
a przede wszystkim doswiadczenia, z co naj-
mniej potowg wyszczegdlnionych rodzajéw
ustug przewozowych w kwestionariuszu an-
kietowym.

Najliczniejsza grupe wsrdéd 500 podda-
nych badaniu ankietowemu pasazeréw,
stanowity osoby w wieku od 26 do 35 lat
(136 0s6b), zas najmniej udziatdbw w bada-
nej zbiorowosci miaty skrajne grupy wieko-
we tj.. do 25 (37 osob) i powyzej 66 lat (32
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Procent os6b

<26  26-35 36-45 46-55 56-65 >65

Wiek [w latach]

1. Struktura wiekowa badanych
pasazerow PLL LOT
Zrédto: badania wtasne

osoby) (Wykres 1). Nalezy nadmieni¢, ze
rozktad wieku uwzglednia zaréwno faktycz-
na strukture wiekowq pasazerow LOT-u jak i
ich sktonno$¢ do wziecia udziatu w badaniu
ankietowanym, ktéra mogta by¢ mniejsza
wsrdd oséb starszych, stad mata liczebnosc
tej grupy.

Cel podrézy zdominowaty wyjazdy tury-
styczne (214 0séb) i stuzbowe (205 0séb) - w
sumie ponad 80% wskazan. (Wykres 2).

Petny obraz i charakterystyke badanej
zbiorowosci dopetnito pytanie zwigzane z
rodzajem klasy, w jakiej pasazerowie odby-
wali podréz (Wykres 3).

Jak wynika z powyzszego wykresu naj-
czesciej wybierang klasg przez pasazeréw
PLL LOT jest klasa ekonomiczna — 974%,
stad tez ogdlna ocena cech i ustug linii lotni-
czej przez jej pasazerdw, bedzie odnosic sie
gtownie do tej klasy.

Ogolna ocena cech i ustug skfadajacych
sie na wizerunek PLL LOT — wyniki badan

Przeglad sytuacji na konkurencyjnym rynku
ustug linii lotniczych sugeruje, ze kwestia
pomiaru poziomu ustug oraz zarzadzanie
jakoscig ustug a przede wszystkim dopaso-
wanie oferty do wymagan poszczegdlnych
segmentow rynku, sa kluczowe dla prze-
trwania i rozwoju przewoznikow [12].

W transporcie lotniczym przyktadem
Jproduktu”, ktory podlega przede wszystkim
ocenie pasazerskiej jest ustuga przewozowa
i jej jakos¢. Niematerialny i nietrwaty cha-
rakter ustug lotniczych sprawia jednak, ze
zagadnienie jakosci produktu (ustugi) jest
Scisle powigzane z ksztattowaniem znaku

stuzbowy

turystyczny

dojazd do miejsca pracy, nauki
odwiedziny

powré6t do domu

0,6%
0,4%

emigracja
uroczystos$¢ rodzinna

brak odpowiedzi |0,2%

towarowego, marki i kreowaniem wizerunku
przewoznika. Znak towarowy, a w szczegél-
nosci marka, w odniesieniu do ustug petni
wazng funkcje gwarantowania ich jakosci:
symbolizuje okreslone walory ustugi lotni-
czej, oddziatuje na zaufanie ustugobiorcy
do okreslonego przewoznika, przyciagga no-
wych pasazeréw, sprzyja procesowi rozwo-
ju nowych produktéw, wspomaga proces
zarzadzania fancuchem dostaw, zmniejsza
ryzyko, uodparnia na ataki ze strony konku-
rencji i stanowi bariere wejscia na rynek, dla-
tego tez jej odbiér oraz ocena powinna miec
istotne znaczenie dla 0séb jg kreujgcych.

Wizerunek marki a tym samym firmy jest
kombinacja trzech elementéw: dobrego
produktu, wyrdzniajacej tozsamosci i warto-
éci dodatkowych. Wszystkie omawiane ele-
menty sg konieczne do zapewnienia marce
sukcesu. Budowanie marki rozpoczyna sie
od dobrego produktu, a jakos¢ jako kluczo-
wy element dobrego produktu jest jednym
z nieodzownych sktadnikéw tworzacych
marke [5].

Do niedawna ,LOT" byt dla Polakéw jed-
na z najwyzej cenionych i rozpoznawalnych
polskich marek. W symbolice narodowej
wyprzedzaty ja tylko insygnia panstwowe:
godfo, flaga, barwy narodowe i hymn. Marka
,LOT" stafa sie dorobkiem, na ktory ztozyty
sie liczne sukcesy polskich lotnikow cywil-
nych, wojskowych i sportowych. Niestety,
obecnie wizerunek PLL LOT i ich marka nie
sg postrzegane najlepiej. Zauwazajg to na-
wet sami pracownicy firmy, okreslajac je jako
,stare, przykurzone, nie idace z duchem cza-
su”. Ztozyto sie na to w ostatnich latach kilka
czynnikéw, tych wewnetrznych, lezacych
zarbwno po stronie samego przewoznika,
jak i zewnetrznych, na ktére PLL LOT nie do
konca miaty wptyw. Zarowno jedne jak i
drugie przyczynity sie do wzrostu negatyw-
nych uwag ze strony pasazerow a obecny
wizerunek PLL LOT, obejmujacy szereg cech
i aspektéw ustugowych przewoznika, jest
tylko ich wypadkowa.

Dos¢ popularng metoda oceny i analizy
jakosci pasazerskich ustug transportowych
oraz jedna z najprostszych, jest test saldowy,
ktéry wykorzystano przy ocenie wybranych

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Procent os6b

2. Cel podrézy badanych pasazeréw PLL LOT
Zrédfo: badania wiasne
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cech PLL LOT (Wykres 4). Polega on na za-
tozeniu krancowo przeciwstawnych ocen
kazdej cechy jakosci, ktére mozna przypi-
sa¢ kazdemu procesowi transportowemu
(szybki — wolny, tani — drogi, dostepny — nie-
dostepny itp.). Przy takim zatoZeniu ocena
polega na ustaleniu, ktére z parametréw
jakosci sg ,pozytywne’, a ktdre ,negatyw-
ne”. Podstawowg niedogodnoscia jednak
tej metody jest brak scistej granicy, powyzej
ktérej dana cecha jest pozytywna, a ponizej
ktoérej negatywna oraz brak mozliwosci su-
mowania cech [2].

Na ponizszym wykresie dokonano usze-
regowania negatywnych i pozytywnych
cech, za pomocg ktérych ankietowani cha-
rakteryzowali PLL LOT. Wsréd pozytywnych
dominuje poczucie bezpieczenstwa (48,4%)
i przyjaznosc (34,4%). Bezpieczenstwo po-
drézy jest niezwykle istotnym atutem trans-
portu lotniczego, statystycznie najwiekszym
ze wszystkich gatezi transportu. Ankietowa-
ni pasazerowie odnoszac sie do tej kwestii
doceniali i podkreslali umiejetnosci polskich
pilotéw, obawiajac sie jednoczesnie ataku
terrorystycznego w powietrzu.

Wsréd negatywnych cech dominuje wy-
soki koszt podrézy PLL LOT (43,4%). Dlatego
uzasadnieniem dla wyzszej ceny moze byc
wartos¢ dodatkowa w postaci korzysci, kto-
re otrzymuje konsument, nabywajac i uzyt-
kujac okreslone produkty/ustugi. Dodatko-
wa wartoscia, za ktora klient bedzie sktonny
zaptaci¢ rowniez wyzszg cene, moze by¢ od-
powiednia marka [5]. Przy petnym nasyceniu
rynku marka bywa bowiem czesto jedynym
kryterium wyboru konkretnego produktu.

Udoskonaleniem powyzszej metody jest
metoda nazwana przez |. Tarskiego metoda
stopniowania, wedtug ktérej kazdej cesze
jakosci nadaje sie okreslony stopien (np. 1 —
7ta, 2 — zadowalajaca, 3 — dobra, 4 — dosko-
nata) [2]. Taka z kolei metode wykorzystano
w pytaniu ankietowym, w ktérym poproszo-
no pasazeréw o 0golng ocene ustug PLL LOT
(Wykres 5).

Sumaryczna ocena ustug omawianej linii
lotniczej jest przecietna (srednia — 286 0s6b),
Z pewna przewaga ocen wysokich (wysoka
- 162 osoby, bardzo wysoka — 13 oséb) w

100%-
80%
60%-

40%+

Procent os6b

20%

0% S
ekonomiczna biznes

premium

Klasa

3. Rodzaj klasy wybierany przez badanych
pasazeréw PLL LOT
Zrédfo: badania wiasne
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Opinie na temat wybranych aspektéw ustug LOT

I negatywne

[ pozytywne

cena 43,4%
nowoczesnosé
punktualnos$é
niezawodnos$é
ekologicznosé
wygoda
wiarygodnos¢
rzetelnosé
solidnosé
dostepnosé
przyjaznosé

bezpieczenstwo

19,8%
1,8%
2,6%

1,8% 48,4%
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Procent ankietowanych pasazeréow

4. Ocena cech sktadajqcych sie na wizerunek PLL LOT z wykorzystaniem testu saldowego
Suma nie musi wynosic¢ 100% gdyz mozna byto wskaza¢ dowolnq liczbe wariantéw odpowiedzi
Zrédfo: badania wiasne

stosunku do niskich (bardzo niska — 10 0séb,
niska — 29 osoéb).

Zauwazalna jest jednak w ostatnim czasie
proba odbudowy wizerunku PLL LOT i zasto-
sowanie tzw. rebrandingu czyli od$wiezenia
marki. Odswiezanie marki mozna przepro-
wadzac na wiele réznych sposobdw i z roz-
ng intensywnoscig w zaleznosci od tego, w
jakiej sytuacji znajduje sie marka i co chce sie
osiggna¢. Rebranding to potezne narzedzie i
proces nadania nowego zycia marce, a jed-
noczesnie szansa, by przyjrzec sie jej funda-
mentom. Marka by trwac, musi sie zmieniac
[101.

Nowa kampania wizerunkowa pokazuje
zmiany, jakie zaszty w jakosci ustug LOT-u.
Nowe hasto ,Naszym horyzontem jest przy-
sztos¢” zastapito poprzednie: ,Jestes pod
dobrymi skrzydtami”. Koncepcja oparta jest
na tzw. constant change [9]. Nowy wizeru-
nek LOT-u opiera sie rowniez na wykorzysta-
niu motywu wizualnego przedstawiajacego
symbole Polski, takie jak m.in.: nowy Stadion
Narodowy, posta¢ Fryderyka Chopina, Sy-
renke Warszawska, Wawel czy symbol zu-
rawia bedacego znakiem rozpoznawczym
LOT-u od ponad osiemdziesieciu lat. Motyw
ten widnieje na materiatach drukowanych
(karty boardingowe, przywieszki bagazowe,
karty menu), elementach wyposazenia po-
ktadowego, w odnawianych biurach sprze-
dazy [1] oraz w oficjalnej komunikacji firmy
(wizytowki, papier firmowy, prezentacje).
Spojnosc wszystkich elementdw stanowic
bedzie motyw ,krajki”. Zmiany maja ociepli¢
i odswiezy¢ wizerunek marki.

Wszystkie te zabiegi oraz dziatania z pew-
noscig sa pozadane i zmienig w pewnym
zakresie sposéb postrzegania LOT-u przez
pasazeréw, a przynajmniej chwilowo zain-
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teresujg nowoscig a takze odmiennoscia. Ale
Czy to wystarczy, Czy owe zmiany nie zawie-
rajg w sobie zbyt duzo pierwiastka efeme-
rycznosci?

Przeciez zmiana wizerunku to nie tylko
dbatos¢ o sprawny marketing, ktérego efek-
tem jest ,zmiana kosmetyczna’, w tym przy-
padku nieco powierzchowna. Wizerunek
marki, firmy to przede wszystkim inwestycja
w dobry jakosciowo produkt, w tym przy-
padku ustuge i wartosci dodatkowe, jakich
moze oczekiwac pasazer. To zabiegi majace
na celu wywotanie u pasazerow realnych
i rzeczywistych, a przy tym jak najbardziej
pozytywnych odczu¢, ze linia sie zmienia.
Dlatego nieodzownym elementem polityki
zarzadczej firmy powinna by¢ dbatos¢ o od-
powiedni standard ustug oraz zaspokojenie
oczekiwan klienta, poprzez state monitoro-
wanie zmian zaréwno rynkowych, jak i tych
bedacych skutkiem proceséw szeroko rozu-
mianej globalizacji gustéw klientéw linii lot-
niczych. Idei tej powinna towarzyszy¢ jesz-
cze jedna kwestia, a mianowicie: dzisiejszy
pasazer ma do wyboru wiele linii lotniczych,
przez co sam charakter ustugi lotniczej i do-
step do niej stracit na swym znaczeniu i nie
jest ona postrzegana jako dobro luksusowe.
Ma to w pewnym stopniu zwigzek z zjawi-
skiem nazywanym kalifornizacjg gustow
nabywcoéw, gdzie lojalnos¢ klientéw wobec
markowych produktéw i renomowanych
firm wigze sie z dezorientacjg, co do realnej
wartosci kupowanych wyrobow. Stad ko-
nieczne jest wyréznienie firmy i jej produktu
na tyle mocne, aby zaskakiwato ustugobior-
cow i potencjalnych klientow a takze znala-
zto przetozenie w dazeniach do innowacyj-
nosci ofert ustugowych.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze

Procent os6b

5,87

Srednia  wysoka

.
bardzo
wysoka

bardzo
niska

niska

5. Ogdlna ocena ustug PLL LOT z uzyciem
metody stopniowania
Zrédto: badania wtasne

podstawowym celem kazdego podmiotu
jest utrzymanie klientéw poprzez ich obstu-
ge na wysokim poziomie. Obecnie obstuga
klienta stanowi jedng z najpotezniejszych
broni, jaka dysponuje firma, ktéra pragnie
utrzymac przy sobie klientdw dotychczaso-
wych i pozyska¢ nowych [6].

Konsument - jego potrzeby, preferen-
cje, zachowania i postawy — znajduje sie w
centrum zainteresowania kazdej firmy dzia-
tajacej zgodnie z koncepcja marketingowa
[7]. Konsumenci ustug transportowych, tj.
pasazerowie i ustugobiorcy stanowig wy-
odrebniony krag nabywcéw z charaktery-
stycznymi dla nich, czesto zindywidualizo-
wanymi wymaganiami i aspiracjami [16].
Dlatego systematycznie aktualizowana wie-
dza o konsumencie jest waznym kompo-
nentem systemu informacji marketingowej
przedsiebiorstwa w procesie budowy syste-
mu zaspokajania jego potrzeb [7].

Podsumowanie

Sukces na wysoce konkurencyjnym rynku
zalezy nie tylko od identyfikacji i odpowiedzi
na oczekiwania i potrzeby klienta, ale takze
od umiejetnosci zapewnienia go, ze oferta
danej linii lotniczej jest lepsza od konkuren-
cji. Inaczej méwiac, dana oferta musi miec¢
wysokg postrzegana warto$¢ uzytkowa [13]
Klienci kupuja nie tyle ustugi — produkty,
co nabywaja raczej korzysci, ktére im dana
ustuga przyniesie. Decydujac sie wiec na
podréz wybrana linig lotniczg oczekujg m.in.
wygodnych foteli, smacznych positkow, od-
powiedniej rozrywki, mitej i fachowej obstu-
gi oraz bezpiecznego dotarcia do miejsca
docelowego. Precyzyjne ustalenie jakiej
wartosci klient w rzeczywistosci poszuku-
je w ofercie firmy, jest punktem wyjscia do
zapewnienia firmie mozliwosci dostarczenia
klientowi odpowiedniej konfiguracji czynni-
kow te wartos¢ generujgcych.

A wspotczesny pasazer linii lotniczych to
osoba swiadoma swoich potrzeb, oczeku-
jaca zindywidualizowanego podejscia i od-
powiedniego standardu oraz rodzaju ustug.
Obecny pasazer linii lotniczych to takze pa-
sazer wielonarodowy i wielokulturowy. Dla-
tego linie lotnicze w strategii podgzania za
klientem, powinny zacza¢ od umiejetnego
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definiowania i projektowania ustugi, ktéra
uwzgledni wszystkie powyzsze aspekty.
Wyniki badan  przeprowadzonych w
trzech miejscach na probie 500 pasazerdw,
ukazuja zupetnie przecietny obraz PLL LOT.
Owa przecietnos¢, ,bycie na srednim pozio-
mie” z pewnoscig nie czyni linii konkurencyj-
na na rynku miedzynarodowym. Nie wptywa
tez pozytywnie na jej wizerunek. Nienajlep-
sza ocena niektérych cech ustugi przewozo-
wej $wiadczy¢ moze ponadto o trudnosciach
przedsiebiorstwa do przystosowania sie do
szybko i nieustannie zmieniajacych sie wa-
runkow, jakie panuja w branzy.
W zwigzku z tym konieczna m.in. wydaje sie
by¢ pogfebiona analiza strukturalna pasaze-
réow linii w celu lepszego dostosowania ofer-
ty ustugowej. Dodatkowo negatywny wy-
dZwiek catemu zagadnieniu nadaje fakt, ze
najliczniejsza grupa oséb oceniajacych, byli
ludzie mtodzi (47,8 %), ktorzy stanowig naj-
wiekszy odsetek osob podrézujacych liniami
lotniczymi. Niezbedne wiec bytoby uwzgled-
nienie w procesie projektowania i tworzenia
ustugi tych jej aspektow oraz cech, ktére sta-
nowia najwiekszy atut wiasnie dla tej grupy.
Reasumujac, gtebokie i szybkie zmiany
wynikajace z bardziej wnikliwej obserwacji
rynku oraz klienta a takze wieksze zaanga-
zowanie w podstawowy cel dziatania firmy,
jakim jest ,ustugiwanie’, moga i powinny

sukcesywnie zmienia¢ wizerunek PLL LOT na
lepszy. 4
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