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We współczesnej gospodarce ważnym aspektem funkcjonowania każdej organizacji jest skuteczność pro-
wadzonych działań komunikacyjnych. Spełniają one kluczową rolę w procesie kreowania pożądanego wi-
zerunku organizacji, który wpływa na podejmowane decyzje nabywcze konsumentów, w tym wybór portu
lotniczego przez pasażerów. Czynniki warunkujące pozytywne i negatywne opinie pasażerów o lotniskach
powinny być płaszczyzną poszukiwania dla poszczególnych portów lotniczych unikalnych wartości (korzy-
ści), które pozwolą wyróżnić ofertę portu na coraz bardziej konkurencyjnym rynku transportowym. W arty-
kule zaprezentowano czynniki wpływające na kształtowanie opinii i wybór lotniska przez polskich i zagra-
nicznych pasażerów, które zostały zidentyfikowane w wyniku badań bezpośrednich przeprowadzonych w li-
stopadzie–-grudniu 2015 r. techniką wywiadu bezpośredniego (PAPI) na próbie 929 respondentów.
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rozwiniętych rynków (pasażerowie zagraniczni) są bardziej wrażliwi na
czynniki związane z oferowanym komfortem portu lotniczego. Natomiast
polscy pasażerowie w większym stopniu zwracają uwagę na kwestie in-
frastrukturalne, w tym łatwość dojazdu do lotniska. Należy się spodzie-
wać, iż w niedalekiej przyszłości znaczenie komfortu i rozwój usług oko-
ło turystycznych portu będzie istotniej wpływać na opinie i postawy pol-
skich pasażerów. 

Prawdopodobnie prowadzone w ostatnich latach prace remontowe i te
związane z rozbudową portów lotniczych na przestrzeni ostatnich lat,
a mianowicie działania realizowane w największych regionalnych por-
tach lotniczych tj. w Pyrzowicach i Balicach zdecydowanie negatywnie
odbiły się na wizerunku lotnisk. Negatywne doświadczenia zgromadzone
przez pasażerów będą jeszcze przez długi czas niekorzystnie wpływać na wize-
runek portów lotniczych co wzmacnia potrzebę podejmowania działań komu-
nikacyjnych zorientowanych na poprawę opinii o portach lotniczych w Polsce.

Przypisy
1 Za sprawą Internetu i telefonii mobilnej jako kluczowych technologii dynamizujących rozwój nowych mediów w li-
teraturze przedmiotu pojawiło się pojęcie e-wizerunku organizacji. Można go zdefiniować jako wizerunek kreowa-
ny z wykorzystaniem nowych mediów, do których zalicza się m.in. strony WWW, pocztę elektroniczną, społeczno-
ści internetowe, reklamę internetową, kioski elektroniczne, aparaty i kamery cyfrowe, integrację cyfrowych danych
z telefonu, środowiska wirtualnej rzeczywistości, w tym gry wideo (por. Witczak, O., 2013, s. 91). Wydaje się, że
obecnie nowe media można uznać „oficjalnie” za część tzw. „miksu komunikacyjnego”, a kreowanie wizerunku
z ich wykorzystaniem staje koniecznością i podstawą prawidłowego komunikowania się współczesnych organizacji
z otoczeniem. 
2 Firma GTL S.A. jako operator portu lotniczego w Katowicach-Pyrzowicach jest organizacją aktywnie współpracu-
jącą z uczelniami wyższymi w regionie, w tym m.in. z UE w Katowicach. Celem współpracy jest m.in. zaoferowanie
studentom praktyk i staży w GTL S.A., a także umożliwienie im doskonalenia praktycznych umiejętności i kompe-
tencji w ramach uczestnictwa w rożnych projektach badawczych. Wymiernym przykładem współpracy jest m.in.
projekt badawczy zrealizowany na zlecenie GTL przez UE w Katowicach., którego wykonawcami byli studenci
i pracownicy UE w Katowicach, a wybrane wyniki prezentowane są w niniejszym artykule. Podpisanie umowy
o współpracy z UE oraz zrealizowany projekt badań istotnie wzmacniają pozytywny wizerunek GTL S.A. 
3 Niektórzy autorzy uważają, że sektor lotniczy oraz Internet stanowią filary czy wręcz „infrastrukturę globaliza-
cji”. Podkreślają przy tym, że kreuje on i przyspiesza procesy globalizacji, a jednocześnie sam tym procesom podle-
ga (Wojewódzka-Król, K., Załoga, E. (red.), 2016, s. 269). 
4 Kod lotniska IATA to trzyliterowy kod alfanumeryczny nadawany jest przez Międzynarodowe Zrzeszenie Prze-
woźników Powietrznych. Celem kodowych oznaczeń IATA jest m.in. ułatwienie organizacji transportu lotniczego
np. przy przewozie bagażu pasażerów (www.iata.org, dostęp 15.05.2016 r.). 
5 Kod lotniska ICAO to czteroliterowa nazwa tzw. wskaźnika lokalizacji, wprowadzona przez Organizację Między-
narodowego Lotnictwa Cywilnego. Wskaźniki lokalizacji ICAO mają strukturę regionalną. Pierwsza litera oznacza
część świata (E-Europa), drugą literą oznaczone są państwa (P-Polska), z kolei ostatnie dwie litery identyfikują da-
ny port lotniczy (Katowice-KT), (szerzej zob. http://www.icao.int/Pages/default.aspx, dostęp 15.05.2016 r.). 
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6 Rankingi w oparciu o statystyki ruchu pasażerskiego i cargo przygotowuje m.in. Międzynarodowa Rada Portów
Lotniczych — Airports Council International (w kraju ULC). Sporządza go na podstawie danych pochodzących
z 2200 portów lotniczych ze 160 krajów na całym świecie. Wg ACI największym portem pasażerskim na świecie
w 2014 r. był port lotniczy Hartsfield-Jackson w Atlancie w USA (96 mln podróżnych), a największym portem lot-
niczym świata pod względem liczby pasażerów w ruchu międzynarodowym był port Dubai International (por.
http://www.aci.aero/). http://podroze.onet.pl/aktualnosci/najwieksze-lotniska-na-swiecie-w-2014-r-tu-jest-najwiecej-
pasazerow/70cqsx (dostęp 10.07.2016 r.). Z kolei. istniejący od 1996 r. portal The Guide to Sleep in Airports prezen-
tuje m.in. rankingi dziesięciu najlepszych (i najgorszych) portów lotniczych na poszczególnych kontynentach, a tak-
że „najlepszych do spania”, preferowanych przez tych pasażerów, którym przesiadka trafi się w ciągu nocy i nie
chcą korzystać z noclegu w hotelu. Ranking powstaje na podstawie badania ankietowego (narzędzie badawcze do-
stępne na stronie http://www.surveygizmo.com/s3/2817989/2016-Best-Worst-Airports) i uwzględnia m.in. takie ele-
menty jak czystość, udogodnienia, bezpieczeństwo, jakość obsługi pasażerów, komfort, oraz kryterium „najlepszy
do spania”. Wg portalu najlepszym portem lotniczym na świecie w 2015 r. był Singapore Changi International Air-
port. (http://www.sleepinginairports.net, dostęp 10.07.2016 r.). Kryterium rankingowym portów lotniczych jest także
powierzchnia portu. Wg tego kryterium największym portem lotniczym na świecie jest Port Lotniczy Ad-Dammam,
Arabia Saudyjska — 78 000 hektarów. (http://www.topnaj.pl/najwieksze-lotniska-swiata, dostęp 10.07.2016 r.). 

7 Warto tutaj zwrócić uwagę na fakt, że liderem w łańcuchu wartości sektora usług transportu lotniczego są, jak
się wydaje, linie lotnicze i to one w opinii wielu pasażerów łączą zasoby poszczególnych uczestników łańcucha war-
tości, aby powstała unikalna oferta dla końcowych klientów. Linie lotnicze występują tutaj w podwójnej roli: ofe-
renta usług transportu lotniczego (strona podażowa) oraz nabywcy usług handlingowych i infrastruktury dostęp-
nej w porcie lotniczym (strona popytowa) (por. Augustyniak, 2013, s. 8). 
8 Warto zwrócić uwagę, że ten klasyczny podział pasażerów może być „pogłębiany” i wśród pasażerów biznesowych

wyróżnia się subsegment „lower- end business travelers”, którzy są wrażliwi na cenę, elastyczni odnośnie czasu po-
dróży i wykazujący wrażliwość na stosowanie programów lojalnościowych oraz pasażerów „high-end” — mniej
wrażliwych cenowo, ale ceniących sobie wysoką częstotliwość oferowanych lotów, połączenia bezpośrednie i często
wykazujących przywiązanie do określonych przewoźników (por. Jankiewicz J., 2013, s. 30–33). 

9 W tym celu niektóre porty lotnicze wykorzystują możliwość częściowego finansowania inwestycji infrastruktu-
ralnych z wykorzystaniem funduszy unijnych, rządowych, oraz samorządowych. Zapewnia im to przynależność do
Transeuropejskiej Sieci Transportowej (TEN-T). Należy do niej aktualnie osiem krajowych portów lotniczych
(WAW, KTW, KRK, GDN, WRO, POZ, SZZ, RZE) (www 2, www 3). 
10 Np. wpis na portalu wykop. pl pracownika firmy zewnętrznej, która zajmuje się obsługą naziemną samolotów na
lotnisku w Katowicach, o tym, że włożył on metalową rurkę do silnika Airbusa A 320. Działanie to, chociaż okaza-
ło się żartem, mogło wpłynąć na wizerunek portu jako organizacji nie zapewniającej pełnego bezpieczeństwa. Incy-
dent był szeroko komentowany w mediach tradycyjnych i w Internecie. Po incydencie zarządca portu postanowił
zmienić procedury związane z przyjmowaniem kandydatów do pracy na lotnisku. 
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ddrr  ZZbbiiggnniieeww  SSppyyrraa,,  UUnniiwweerrssyytteett  EEkkoonnoommiicczznnyy  ww    KKaattoowwiiccaacchh,,  PPoollsskkaa    —— doktor nauk ekonomicznych
w dyscyplinie nauk o zarządzaniu, pracownik Katedry Badań Rynkowych i Marketingowych Uniwersyte-
tu Ekonomicznego w Katowicach. Kierownik studiów podyplomowych „Zarządzanie w kulturze, sztuce
i turystyce kulturowej”, opiekun Naukowego Koła Marketingu Meritum, organizator Ogólnopolskiej
Konferencji Studencko-Doktoranckiej „Nowe media i technologie komunikacji marketingowej”. Zainte-
resowania naukowe koncentruje wokół problematyki komunikacji marketingowej, badań marketingo-
wych oraz relacji w łańcuchach dostaw zarządzanych przez przedsiębiorstwa handlu detalicznego. Ko-
ordynator ze strony UE w Katowicach projektów badawczych dla praktyki gospodarczej z zakresu pro-
gramów standaryzacji obsługi klienta oraz kreowania marki. Autor m.in. książki „Kanały dystrybucji.
Kształtowanie relacji” (Wydawnictwo CeDeWu) oraz współredaktor książki „Zarządzanie w kulturze,
sztuce i turystyce kulturowej” (Wydawnictwo CeDeWu). 

ddrr  OOllggiieerrdd  WWiittcczzaakk,,  UUnniiwweerrssyytteett  EEkkoonnoommiicczznnyy  ww KKaattoowwiiccaacchh,,  PPoollsskkaa  —— naukowiec Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach. Adiunkt w Katedrze Zarządzania Relacjami Organizacji. Specjalista z dziedzi-
ny mediów i komunikacji marketingowej. Wykonawca projektów dla praktyki gospodarczej z zakresu ba-
dań rynkowych i marketingowych, kreowania marki i programów standaryzacji obsługi klienta. Szkole-
niowiec i trener zespołów sprzedażowych.
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