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We wspdtczesnej gospodarce waznym aspektem funkcjonowania kazdej organizacji jest skutecznos¢ pro-
wadzonych dziatarh komunikacyjnych. Spetniajg one kluczowa role w procesie kreowania pozadanego wi-
zerunku organizacji, ktory wplywa na podejmowane decyzje nabywcze konsumentow, w tym wybdr portu
lotniczego przez pasazeréw. Czynniki warunkujgce pozytywne i negatywne opinie pasazerdw o lotniskach
powinny by¢ ptaszczyzng poszukiwania dla poszczegdlnych portéw lotniczych unikalnych wartosci (korzy-
§ci), ktére pozwolg wyr6znié oferte portu na coraz bardziej konkurencyjnym rynku transportowym. W arty-
kule zaprezentowano czynniki wplywajace na ksztattowanie opinii i wybor lotniska przez polskich i zagra-
nicznych pasazerdw, ktore zostaty zidentyfikowane w wyniku badan bezposrednich przeprowadzonych w li-
stopadzie—-grudniu 2015 r. technikg wywiadu bezposredniego (PAPI) na prébie 929 respondentow.
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rozwinietych rynkoéw (pasazerowie zagraniczni) sa bardziej wrazliwi na
czynniki zwigzane z oferowanym komfortem portu lotniczego. Natomiast
polscy pasazerowie w wiekszym stopniu zwracajg uwage na kwestie in-
frastrukturalne, w tym tatwos¢ dojazdu do lotniska. Nalezy sie spodzie-
wac, iz w niedalekiej przysztosci znaczenie komfortu i rozwoj ustug oko-
to turystycznych portu bedzie istotniej wptywac na opinie i postawy pol-
skich pasazerow.

Prawdopodobnie prowadzone w ostatnich latach prace remontowe i te
zwigzane z rozbudowg portow lotniczych na przestrzeni ostatnich lat,
a mianowicie dziatania realizowane w najwiekszych regionalnych por-
tach lotniczych tj. w Pyrzowicach i Balicach zdecydowanie negatywnie
odbity sie na wizerunku lotnisk. Negatywne do$wiadczenia zgromadzone
przez pasazerow beda jeszcze przez diugi czas niekorzystnie wptywacé na wize-
runek portéw lotniczych co wzmacnia potrzebe podejmowania dziatann komu-
nikacyjnych zorientowanych na poprawe opinii o portach lotniczych w Polsce.

Przypisy

17a sprawg Internetu i telefonii mobilnej jako kluczowych technologii dynamizujacych rozwoj nowych mediow w li-
teraturze przedmiotu pojawito sie pojecie e-wizerunku organizacji. Mozna go zdefiniowa¢ jako wizerunek kreowa-
ny z wykorzystaniem nowych mediéw, do ktérych zalicza sie m.in. strony WWW, poczte elektroniczng, spoteczno-
Sci internetowe, reklame internetows, kioski elektroniczne, aparaty i kamery cyfrowe, integracje cyfrowych danych
z telefonu, $rodowiska wirtualnej rzeczywistosci, w tym gry wideo (por. Witczak, O., 2013, s. 91). Wydaje sie, ze
obecnie nowe media mozna uzna¢ ,,oficjalnie” za cze$¢ tzw. ,,miksu komunikacyjnego”, a kreowanie wizerunku
z ich wykorzystaniem staje koniecznoscig i podstawa prawidtowego komunikowania si¢ wspétczesnych organizacji
z otoczeniem.

2 Firma GTL S.A. jako operator portu lotniczego w Katowicach-Pyrzowicach jest organizacja aktywnie wspotpracu-
jaca z uczelniami wyzszymi w regionie, w tym m.in. z UE w Katowicach. Celem wsp6tpracy jest m.in. zaoferowanie
studentom praktyk i stazy w GTL S.A., a takze umozliwienie im doskonalenia praktycznych umiejetnosci i kompe-
tencji w ramach uczestnictwa w roznych projektach badawczych. Wymiernym przyktadem wspdtpracy jest m.in.
projekt badawczy zrealizowany na zlecenie GTL przez UE w Katowicach., ktérego wykonawcami byli studenci
i pracownicy UE w Katowicach, a wybrane wyniki prezentowane sg w niniejszym artykule. Podpisanie umowy
0 wspotpracy z UE oraz zrealizowany projekt badan istotnie wzmacniajg pozytywny wizerunek GTL S.A.

3 Niektoérzy autorzy uwazaja, ze sektor lotniczy oraz Internet stanowig filary czy wrecz ,infrastrukture globaliza-
cji”. Podkreslaja przy tym, ze kreuje on i przyspiesza procesy globalizacji, a jednocze$nie sam tym procesom podle-
ga (Wojewddzka-Krél, K., Zatoga, E. (red.), 2016, s. 269).

4 Kod lotniska IATA to trzyliterowy kod alfanumeryczny nadawany jest przez Miedzynarodowe Zrzeszenie Prze-
woznikéw Powietrznych. Celem kodowych oznaczer IATA jest m.in. utatwienie organizacji transportu lotniczego
np. przy przewozie bagazu pasazeréw (www.iata.org, dostep 15.05.2016 r.).

5 Kod lotniska ICAO to czteroliterowa nazwa tzw. wskaznika lokalizacji, wprowadzona przez Organizacje Miedzy-
narodowego Lotnictwa Cywilnego. Wskazniki lokalizacji ICAO majg strukture regionalng. Pierwsza litera oznacza
czes$¢ $wiata (E-Europa), druga literg oznaczone sa panstwa (P-Polska), z kolei ostatnie dwie litery identyfikuja da-
ny port lotniczy (Katowice-KT), (szerzej zob. http://www.icao.int/Pages/default.aspx, dostep 15.05.2016 r.).
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6 Rankingi w oparciu o statystyki ruchu pasazerskiego i cargo przygotowuje m.in. Miedzynarodowa Rada Portow
Lotniczych — Airports Council International (w kraju ULC). Sporzadza go na podstawie danych pochodzacych
z 2200 portéw lotniczych ze 160 krajow na catym Swiecie. Wg ACI najwiekszym portem pasazerskim na $wiecie
w 2014 r. byt port lotniczy Hartsfield-Jackson w Atlancie w USA (96 mIn podréznych), a najwiekszym portem lot-
niczym $wiata pod wzgledem liczby pasazeréw w ruchu miedzynarodowym byt 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 (dostep 10.07.2016 r.). Z kolei. istniejacy od 1996 r. portal The Guide to Sleep in Airports prezen-
tuje m.in. rankingi dziesieciu najlepszych (i najgorszych) portéw lotniczych na poszczegélnych kontynentach, a tak-
ze ,,najlepszych do spania”, preferowanych przez tych pasazeréw, ktérym przesiadka trafi sie w ciggu nocy i nie
chcg korzystac z noclegu w hotelu. Ranking powstaje na podstawie badania ankietowego (narzedzie badawcze do-
stepne na stronie http://www.surveygizmo.com/s3/2817989/2016-Best-Worst-Airports) i uwzglednia m.in. takie ele-
menty jak czystos¢, udogodnienia, bezpieczenstwo, jakos¢ obstugi pasazerdw, komfort, oraz kryterium ,,najlepszy
do spania”. Wg portalu najlepszym portem lotniczym na $wiecie w 2015 r. byt Singapore Changi International Air-
port. (http:/iwww.sleepinginairports.net, dostep 10.07.2016 r.). Kryterium rankingowym portéw lotniczych jest takze
powierzchnia portu. Wg tego kryterium najwigekszym portem lotniczym na $wiecie jest Port Lotniczy Ad-Dammam,
Arabia Saudyjska — 78 000 hektaréw. (http://www.topnaj.pl/najwieksze-lotniska-swiata, dostep 10.07.2016 r.).

7 Warto tutaj zwroci¢ uwage na fakt, ze liderem w taricuchu wartosci sektora ustug transportu lotniczego sa, jak
sie wydaje, linie lotnicze i to one w opinii wielu pasazeréw tgcza zasoby poszczegdlnych uczestnikéw taricucha war-
tosci, aby powstata unikalna oferta dla korcowych klientéw. Linie lotnicze wystepuja tutaj w podwaéjnej roli: ofe-
renta ustug transportu lotniczego (strona podazowa) oraz nabywcy ustug handlingowych i infrastruktury dostep-
nej w porcie lotniczym (strona popytowa) (por. Augustyniak, 2013, s. 8).

8 \Warto zwréci¢ uwage, ze ten klasyczny podziat pasazeréw moze by¢ ,,pogtebiany” i wérdd pasazeréw biznesowych
wyrdznia sie subsegment ,,lower- end business travelers”, ktérzy sa wrazliwi na cene, elastyczni odnosnie czasu po-
drézy i wykazujacy wrazliwo$¢ na stosowanie programoéw lojalnosciowych oraz pasazeréw ,,high-end” — mniej
wrazliwych cenowo, ale cenigcych sobie wysokg czestotliwos$¢ oferowanych lotdw, potaczenia bezposrednie i czesto
wykazujacych przywigzanie do okreslonych przewoznikéw (por. Jankiewicz J., 2013, s. 30-33).

9w tym celu niektére porty lotnicze wykorzystujg mozliwos¢ czesciowego finansowania inwestycji infrastruktu-

ralnych z wykorzystaniem funduszy unijnych, rzadowych, oraz samorzadowych. Zapewnia im to przynaleznos¢ do
Transeuropejskiej Sieci Transportowej (TEN-T). Nalezy do niej aktualnie osiem krajowych portéw lotniczych
(WAW, KTW, KRK, GDN, WRO, POZ, SZZ, RZE) (www 2, www 3).
10 Np. wpis na portalu wykop. pl pracownika firmy zewnetrznej, ktéra zajmuje sie obstugg naziemna samolotéw na
lotnisku w Katowicach, o tym, ze wtozyt on metalowa rurke do silnika Airbusa A 320. Dziatanie to, chociaz okaza-
to sie zartem, mogto wptyna¢ na wizerunek portu jako organizacji nie zapewniajacej petnego bezpieczeristwa. Incy-
dent byt szeroko komentowany w mediach tradycyjnych i w Internecie. Po incydencie zarzadca portu postanowit
zmieni¢ procedury zwiazane z przyjmowaniem kandydatéw do pracy na lotnisku.
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