t. XXVII, nr 10/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.10.3

Mgr Jakub Kubiczek

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
ORCID: 0000-0003-4599-4814
e-mail: jakub.kubiczek@edu.uekat.pl

Artykuty

Etyka i spoteczna odpowiedzialnoS¢ biznesu
na przyktadzie linii lotniczych

Ethics and corporate social responsibility of the airlines

Streszczenie

W dobie digitalizacji przeplyw informacji, szczegdlnie ne-
gatywnych, wzrost na przestrzeni lat. Doniesienia o niepo-
zadanych zachowaniach zaréwno przedsiebiorcow, jak
i ich pracownikow potrafia rozprzestrzenié¢ sie za pomoca
mediéw spolecznosciowych w ciggu kilkunastu minut na
caly §wiat. Chociaz nieetyczne dzialania mozna zaobser-
wowac we wszystkich gateziach biznesu, to w prezentowa-
nym artykule szczegblng uwage zwrocono na rynek ustug
turystycznych. Zostaly w nim przedstawione wybrane
praktyki z zakresu spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu
(CRS) linii lotniczych (Easyjet, Ryanair oraz Wizz Air),
a nastepnie dokonano oceny ich etycznosci, co stanowito
cel artykutu. Na podstawie analizy raportow niefinanso-
wych i studiow przypadkéw stwierdzono, ze dzialania linii
lotniczych z zakresu CSR skupiajg sie woko6t dbania o éro-
dowisko. Aby zminimalizowaé negatywny wplyw na érodo-
wisko, analizowane linie lotnicze modernizuja swoja flote,
co przekltada sie na zmniejszenie emisji §ladu weglowego.
Ponadto stosuja m.in. 1zejsze fotele oraz serwuja produkty
spozywcze i napoje w ekologicznych opakowaniach, a pilo-
ci wykorzystujg tablety zamiast papierowych instrukeji.
Natomiast w dzialalnoéci zwigzanej ze $wiadczeniem
przez nie uslug nalezy zwrdci¢ uwage na opcjonalne jej
rozszerzenia, ktore budzg watpliwosci co do etycznosci spo-
sobu ich reklamy. Analiza stron internetowych wykazala, ze
ustugi dodatkowe, jak m.in. platny wybér miejsc czy dodat-
kowy bagaz, sa ofertg obligatoryjng i tym samym powoduja
dezorientacje klienta.

Stowa kluczowe

etyka biznesu, etyka w turystyce, rynek ustug turystycznych,
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, CSR

Abstract

In the era of digitization, the flow of information,
especially negative information, has increased over the
years. Reports on undesirable behavior of entrepreneurs,
as well as their employees, can spread via social media
within several minutes all over the world. Although
unethical behavior can be observed in all branches of
business, special attention should be paid to the tourism
services market. The study presents selected practices in
the field of corporate social responsibility of airlines
(Easyjet, Ryanair and Wizz air), and then their ethicality
was assessed, which was the aim of the article. Based on
the analysis of non-financial case study reports, it was
found that airlines' CSR activities focus on caring for the
environment. The analyzed airlines are modernizing their
fleet in order to minimize the negative impact on the
environment, which is reducing carbon footprint
emissions. In addition, they use, inter alia, lighter
armchairs and serving food and beverages in ecological
packaging, while pilots use tablets instead of paper
instructions. On the other hand, in activities related to the
provision of services, attention should be paid to its
optional extensions, which raise doubts as to the ethicality
of the manner of their advertising. The website analysis
showed that additional services such as paid seat selection
or additional luggage are presented as obligatory and thus
confuse the customer.

Keywords
business ethics, ethics in tourism, tourism services market,
corporate social responsibility, CSR
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Wprowadzenie

Tradycyjne linie lotnicze optymalizuja koszty
dziatalno$ci, aby moc zaoferowaé nizsze ceny bi-
letu w obliczu rozwijajacego sie rynku linii nisko-

kosztowych (low-cost). Korzystajac z ustug prze-
woznikow typu low-cost w cenie biletu zazwyczaj
otrzymuje sie tylko miejsce (losowo przydzielane)
na pokladzie samolotu z mozliwoécig zabrania
malego bagazu podrecznego. Kazda dodatkowa
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ustuga, jak na przyklad wyboér miejsca na pokla-
dzie samolotu, wcze$niejsza odprawa oraz odpra-
wa na lotnisku, przew6z wiekszego bagazu pod-
recznego, pierwszenstwo wejcia na poklad czy
goracy positek podeczas podrézy, jest dostepna za
dodatkowsg oplata.

Wykupujac czes$é z dodatkowych ustug cena bi-
letu moze zwiekszyé sie nawet kilkukrotnie.
W oferowaniu wecze$niej wymienionych ustug nie
mozna doszuka¢ sie niczego nieetycznego, lecz
sposob ,,zachecenia” do ich zakupu czasami budzi
wiele watpliwoéci natury etycznej. Dodatkowo
cze$¢ z proponowanych przez dyrektoréw nisko-
kosztowych linii lotniczych przyszlych rozwigzan
moze wzbudza¢ kontrowersje.

Celem arykutu jest ocena etyczno$ci wybra-
nych praktyk stosowanych przez linie lotnicze.
Aby go osiagnaé, wykonano studia raportéw nie-
finansowych oraz stron internetowych i przeana-
lizowano praktyki wybranych europejskich linii
niskokosztowych, ktore sg liderami rynku w Pol-
sce (Easyjet, Ryanair oraz Wizz Air). W osiagnie-
ciu zalozonego celu miaty poméc nastepujace py-
tania badawcze: Jakie praktyki mozna uznaé za
etyczne, a jakie za nieetyczne? Jakie sa glowne
determinanty ich stosowania? Jakie podobien-
stwa wystepuja w praktykach stosowanych przez
linie lotnicze typu low-cost?

Etyka jako uwarunkowanie
dziatalnos$ci biznesowej

Podstawowym celem prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej jest wypracowanie zysku, a takze
zapewnienie rentowno§ci w dtugim okresie. Moze
by¢ to utozsamiane z dazeniem do maksymaliza-
cji wartoséci rynkowej przedsiebiorstwa. Prowa-
dzenie dzialalnoSci gospodarczej wymaga stoso-
wania sie do unormowan prawnych. Ponadto in-
teresariusze oczekuja, ze przedsiebiorcy nie tylko
beda przestrzega¢ prawa, ale réwniez ich dziala-
nia beda etyczne (Kantor i Kubiczek, 2020).

Odpowiedzialno$é etyczna przy podejmowaniu
decyzji przez przedsiebiorstwa jest elementem
modelu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
przedstawionego przez A.B. Carrolla (2008; za
Kope¢, 2014). Wedlug niego spoleczna odpowie-
dzialnoé¢ biznesu (ang. Corporate Social Respon-
sibility — CSR) obejmuje nastepujace obszary
dziatalnosci:

e ckonomiczne (wymagana przez spoleczenstwo),
e prawne (wymagana przez spoleczenstwo),

e ctyczne (oczekiwana przez spoleczenstwo),

e filantropijne (fakultatywna).

S. Galata (2007, s. 25) traktuje etyke jako prze-
strzen, w ktorej obok prawa panstwowego, moral-
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noéci religijnej, zaréwno tej przyjetej przez teologdw,
jak i samych wyznawcow, funkcjonujg normy moral-
ne. Sg one systemami normatywnymi zycia codzien-
nego wyznawanymi przez ogét spoleczenstwa.

Chociaz potocznie pojecia ,moralno$§¢” oraz
setyka” sg utozsamiane i traktowane jako syno-
nimy, to w literaturze naukowej, zwlaszcza w ob-
szarze rozwazan filozoficznych, podkreslana jest
istota ich rozrdznienia. Pierwsze z nich jest
przedmiotem zainteresowania badacza, ktory in-
teresuje sie moralno$ciag w sposob czysto faktycz-
ny, opisowy (Rutkowska-Hajduk, 2020). Nato-
miast badacz etyki rozpatruje moralno$é w kate-
goriach przyjetych przez siebie zasad i regut.

W zwiazku z tym J. Tomeczyk-Tolkacz (1994,
s. 10-11) zauwaza, ze nalezy postugiwaé si¢ dwie-
ma definicjami etyki, ktore rozgraniczaja te ob-
szary zainteresowan. W ten sposéb zostata wy-
rézniona etyka normatywna i etyka opisowa.
Pierwsza z nich okre§la pojecia dobra i zla, a tak-
ze sprawiedliwoéci, praw i obowigzkéw (powinno-
§ci) czlowieka oraz stusznoéci jego dziatan. Nato-
miast druga dazy do obiektywnego (na ile jest to
mozliwe, bowiem kazda analiza jest obcigzona su-
biektywizmem badacza) wyja$nienia za pomoca
obserwacji i opisu zjawiska natury moralnej
w rbéznych epokach, spoleczenstwach, grupach
zawodowych i spolecznych, a takze w dziejach fi-
lozofii, literatury itp.

Rozwazania zawarte w niniejszym artykule do-
tycza specyficznego dzialu etyki, jakim jest etyka
biznesu. W. Gasparski (2012, s. 79) definiuje ety-
ke biznesu jako dziedzine wiedzy dotyczaca ,,mo-
ralnego wymiaru dziatalno$ci gospodarczej, ktéra
okregla zbior zasadnych standardéw moralnych
wskazujacych wlaéciwe i niewlaSciwe praktyki
biznesowe”. Mowiac najogdlniej, etyka biznesu
jest dyscypling ,,zajmujaca sie stosowaniem ogol-
nych zasad etycznych do rozstrzygania dylema-
tow w sytuacjach charakterystycznych dla bizne-
su” (Gasparski, 2012, s. 79).

Etyke biznesu szerzej pojmuja J. Dietl i W. Ga-
sparski (1997, s. 32) stwierdzajac, ze dotyczy ona
systematycznego studium kwestii moralnych wy-
stepujacych w dzialalnoéci gospodarczej, zwlasz-
cza w odniesieniu do praktyki zachowan ludzi.
Przedmiotem refleksji etycznej sa zatem aktual-
nie obowigzujgce normy i wartoéci, przekonania
oraz w odniesieniu do nich sposoby postepowania
ludzi.

Etyka biznesu na rynku
ustug turystycznych

Dziatalno$é gospodarcza polega na odplatnym
dostarczaniu konsumentom towaréw i ustug, kto-
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re s dla nich uzyteczne, czyli stuzg zaspokojeniu
ich potrzeb. Nie inaczej jest w odniesieniu do ryn-
ku uslug turystycznych, ktére sa dostarczane
przez przedsiebiorstwa turystyczne. Definiuje sie
je jako celowo zorganizowane zespoly ludzi, wy-
posazone w §rodki materialne i finansowe, powo-
tane do wykonywania czynnoS§ci z zamiarem za-
spokojenia potrzeb turystow (Czerwinski, 2015,
s. 30). W odniesieniu do rynku przedsiebiorstwo
turystyczne jako jego uczestnik stwarza mozliwo-
éci funkcjonowania i dostarcza produkt tury-
styczny, umozliwiajac zaspokojenie potrzeb tury-
stow (Rapacz, 2007, s. 10). Istotnym aspektem
z punktu widzenia zarzadzania jest zapewnienie
prawidlowego przebiegu procesu obstugi klien-
tow, ktory jest jednym z elementéw postrzegania
jakosci oferowanych uslug.

Jako$¢ moze by¢ rozwazana w wielu katego-
riach, jednakze jest $ci$le powigzana ze stopniem
zaspokajania potrzeb (Maciag, 2015). Pojeciem
nierozerwalnie powigzanym z jakoS$cig jest satys-
fakcja, ktora moze by¢ rozumiana jako stopien re-
alizacji zaspokojenia potrzeby wzgledem oczeki-
wanego stanu (Biesok i Wyr6d-Wrébel, 2018).
Spogladajac szerzej na proces zaspokajania po-
trzeb istotnym z punktu widzenia spoleczenstwa
jest sposob, w jakim zostanie on zrealizowany.
W zwigzku z rosnacg §wiadomos$cig konsumen-
tow znaczaca role zaczyna odgrywac wiasénie ety-
ka biznesu.

Poza dwiema cechami, ktore wedlug A.B. Carrol-
la (2008) sa niezbedne w dzialalnosci kazdego
przedsiebiorstwa — prawne i ekonomiczne aspekty
realizowania celéw, pozostaja dwa oczekiwane
przez spoteczenstwo — etyczne i filantropijne. Sto-
sowanie sie do zasad etycznych jest niezwykle istotne
w codziennym postepowaniu zaréwno prywatnym,
jak i zawodowym. Wspélcze$nie biznes wychodzi
poza tradycyjnie rozumienie dzialalnosci gospodar-
czej — maksymalizowanie zysku. Przedsiebiorcy
wiedza, ze dla konsumenta w XXI wieku nie sg waz-
ne tylko produkt i cena, ktéra proponuja, ale takze
szeroko rozumiane wszystkie aspekty dziatalno§ci
ich przedsiebiorstwa (Lund-Durlacher, 2015). Nalezy
zauwazy¢, ze przedsiebiorstwa coraz czeSciej reali-
zujg polityke CSR, poniewaz ich konkurenci réw-
niez jg wdrazaja. Ponadto takiego wdrozenia
oczekuja od nich interesariusze z grona otoczenia
blizszego (lokalna spoleczno$c) oraz dalszego (inter-
nauci) (Kantor i Kubiczek, 2020).

Odpowiedzialny i etyczny biznes to podejécie
strategiczne, dlugofalowe i oparte na zasadach
dialogu spolecznego (Klimek, 2014, s. 14). Wdra-
zanie 1 prowadzenie etycznej strategii jest proce-
sem, ktory jest inwestycja, a nie kosztem. J. Kli-
mek (2014, s. 14) widzi w niej zrédlo szans wzro-
stu konkurencyjno$ci przedsiebiorstwa, a takze
fundament do uzyskania przewagi konkurencyj-
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nej opartej na etycznym postepowaniu w dlugim
okresie. Implementacja polityki spolecznej odpo-
wiedzialno$ci w przedsiebiorstwie laczy ze soba
dwa interesy: ekonomiczny i spoteczny (Stawic-
ka, 2016). W ten sposéb przedsiebiorstwo moze
osiagna¢ szereg profitow, wéréd ktoérych wymie-
nia sie: wynik finansowy, wzrost wydajnosci, za-
angazowanie pracownikow, zwiekszenie wartosci
marki i poprawe reputacji firmy, dostep do infor-
macji, zmniejszenie czasu reakcji czy redukcje
kosztéw operacyjnych (Stawicka, 2016).

Spoleczna odpowiedzialno§é biznesu w tury-
styce mozna rozumie¢ jako polityke biznesowa,
w ramach ktérej przedsiebiorstwa turystyczne
uwzgledniaja kwestie spoleczne i §rodowiskowe
w swojej wlasnej misji biznesowej, strategiach
i operacjach oraz w interakcji z interesariuszami
(Lund-Durlacher, 2015).

Interesariusze zwracajg uwage na etyczno§é
dzialania przedsiebiorstw turystycznych, zwlaszcza
w odniesieniu do nich samych. Najistotniejszym in-
teresariuszem kazdej organizacji jest konsument
(Stawicka, 2016). Etyke w turystyce mozna bada¢
w kilku podobszarach, do ktérych zalicza sie m.in.
etyke dzialan marketingowych, etyke konsumenta,
ekoetyke, etyke biznesu w odniesieniu do rynku tu-
rystyki (Gonzalez, 2018). D.A. Fennell (2017) po-
stuluje, aby dokonywa¢ analizy systeméw i rozwia-
zan biznesowych uwzgledniajac specyfike rynku tu-
rystki.

Zaréowno pod koniec lat dziewieédziesigtych
XX wieku, jak i obecnie wzgledy etyczne zarza-
dzajacych przedsiebiorstwami turystycznymi
oraz ich interesariuszy sa pomijane podczas po-
dejmowania decyzji (Dawson i inni, 2011).
Wzrasta jednak $wiadomos$¢ konsumentdow, ktora
przektada sie na uwzglednianie wartosci zar6wno
ekologicznych, jak i etycznych podczas dokony-
wanych wyboréw (Stawicka, 2016). Konsumenci
coraz czesciej zwracaja uwage na etyke dostaw-
cow produktow, a nasilajaca sie digitalizacja po-
woduje tatwo$c¢ i szybko§é przeptywu informacji,
bez wzgledu na kraj, strefe czasowa czy klimat,
w ktérym przebywaja strony dyskusji (Iordache-
-Platis, 2019; Saini i Bala, 2020).

Szczegblnym narzedziem komunikacji przed-
sigbiorstwa z interesariuszami z efektow wdroze-
nia inicjatyw z obszaru CSR sa raporty spoteczne,
ktore zawierajg informacje o niefinansowych ob-
szarach dzialania przedsiebiorstwa oraz ich wyni-
kach (Bienkowska i Pochopien, 2018; Konarzew-
ska, 2020). Analiza tych raportéw pozwala na
ocene wielu obszaréw, w tym dzialah majacych
na celu minimalizacje negatywnego wplywu na
§rodowisko naturalne (Buczkowski, Dorozynski
i Kuna-Marszatek, 2016, s. 357). Nalezy zauwa-
zy¢, ze dynamiczny proces digitalizacji powoduje,
ze kazde zachowanie budzace watpliwosci co do
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jego etyczno$ci bardzo szybko moze dotrze¢ do
szerokiego grona na calym §wiecie, zwlaszcza za
pomocg portali spoleczno$ciowych (Spence, La-
chlan, Edwards i Edwards, 2016).

S.S.J. Hall (1992) zwraca uwage przede
wszystkim na etyke i jako$¢ produktéow tury-
stycznych, uslug i marketingu. Trzeba podkre-
§li¢, ze przedsiebiorcy w swojej dzialalnoéci za-
zwyczaj bardziej dbaja o zyski finansowe niz
o wartoSci etyczne (Bray, Johns i Kilburn, 2010).
W zwigzku z tym naturalnie powstaje obszar do
analizy. J. Hultsman (1995) zaznacza, ze przy
omawianiu kwestii etyki biznesu w turystyce du-
ze znaczenia ma studium poszczegdlnych przy-
padkéw.

Zasady etyczne a praktyka
linii lotniczych

Linie lotnicze jako podmiot $wiadczacy swoje
ustugi na rynku ustug turystycznych dbajg o swoj
wizerunek, ksztaltujac postrzeganie siebie jako
przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych.
Aby informowa¢ swoich interesariuszy o imple-
mentacji dziatan z zakresu CSR, wykorzystuja ra-
portowanie niefinansowe. Na podstawie takich
raportow przedstawiona zostanie prowadzona
dziatalno§é gospodarcza w wybranych liniach lot-
niczych — Easyjet, Ryanair, Wizz Air, zwlaszcza
w obszarze uwzgledniania zasad etyki. Wybor
tych linii zostal podyktowany faktem, ze sg one
liderami rynku przewoznikow lotniczych nisko-
kosztowych w Polsce.

Linie lotnicze zwracaja szczegblng uwage na
dbanie o §rodowisko jako jeden z kluczowych ele-
mentéw swojej polityki spolecznej odpowiedzial-
no$ci biznesu. Slad weglowy jest zasadniczym
efektem negatywnego oddzialywania linii lotni-
czych na $rodowisko, a proby jego ograniczania
moga by¢ postrzegane jako dobre praktyki w ra-
mach CSR.

Wizz Air (2020) podkresla, ze corocznie popra-
wia efektywno$é paliwowa o 20%, oraz deklaruje,
ze zmniejszy emisje COy na pasazera o 1/3 do
2030 r. Ponadto, aby by¢ przedsigbiorstwem spo-
tecznie odpowiedzialnym, Wizz Air w kokpitach
uzywa tabletéw, dzieki czemu na pokladzie kaz-
dego samolotu oszczedzane jest ponad 25 000
stron wydrukéw. Inne jego dziatania na rzecz
CSR to ciagle inwestowanie w nowsze, lzejsze fo-
tele. Z kolei kotowanie z jednym silnikiem po la-
dowaniu powoduje oszczedzanie paliwa oraz re-
dukuje natezenie halasu.

Podobnie do swojej dziatalno§ci podchodzi
Easyjet, ktéry jako najwazniejszy cel w obszarze
polityki spolecznie odpowiedzialnego biznesu
wskazuje dzialania zapobiegajace zmianie klima-
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tu. Tak jak Wizz Air firma ta skupia sie na reduk-
cji §ladu weglowego, co skutecznie realizuje —
w 2000 r. w stosunku do 2019 zredukowata go
o0 1/3 na pasazera (Easyjet, 2020). Na swojej stro-
nie internetowej Easyjet zaznacza, ze w dluzszej
perspektywie linie lotnicze muszg dazy¢ do osia-
gniecia zerowego §ladu weglowego w dzialalnoéci.
Aby osiagna¢ ten zalozony cel, linia lotnicza
wspiera przemysl hybrydowy i elektryczny po-
przez wielostronng wspoélprace. Wéréd innych
dzialah mozna wymieni¢ praktyki dgzace do re-
dukeji hatasu wytwarzanego przez samoloty i ma-
jacego negatywny wplyw na osoby mieszkajace
niedaleko lotniska. Kolejnym obszarem dzialal-
nosci jest implementowana przez Easyjet polityka
zmniejszania uzycia plastiku, ktoéra charaktery-
zuje sie kilkoma regutami (Easyjet, 2020):
® zmniejszanie liczby uzywanych plastikowych
przedmiotow,
e wymiana elementéw plastikowych na ich alter-
natywy,
® zmniejszanie iloéci tworzyw sztucznych uzy-
wanych w przedmiotach.

Poczatkowe zmiany dotyczyly produktow, kto-
re sluza do serwowania positkow i napojow. Easy-
jet zastapil mieszadla do napojéw z tworzyw
sztucznych na drewniane, a takze uzytkowany
kubek goracych napojow jest wykonany z tektury
ekologicznej nadajacej sie do kompostowania. Po-
nadto Easyjet oferuje 2 zt znizki na gorace napo-
je dla klientéw, ktorzy przynosza wiasny kubek
wielokrotnego uzytku.

Trzecia rozwazana linia lotnicza, Ryanair
(2020), podaje, ze dzieki nowoczesnej flocie jest
najbardziej zielona linig lotnicza w Europie. Jed-
nakze w 2010 roku linia ta pojawila sie w dolne;j
dziesiatce ,etycznego rankingu” 581 firm oparte-
go na efektywnoSci Srodowiskowej, spotecznej od-
powiedzialno$ci biznesu i informacjach dostarcza-
nych konsumentom (McDonald, 2010). Ranking
zostal opracowany na podstawie 45 kryteriow,
w tym norm pracy, gospodarki odpadami, uzy-
teczno$ci spolecznej i polityki w zakresie praw
czlowieka.

Ryanair (2020) osiaga efektywno$é Srodowi-
skowa poprzez wykorzystanie kilku rozwigzan,
wérod ktorych nalezy wyrdoznic:

e wieksza gesto§é siedzen wynoszaca 189 miejsc

w konfiguracji catkowicie ekonomicznej,

w przeciwienstwie do 162 miejsc i konfiguracji

dwdch klas samolotéw Boeing 737-800 uzywa-

nych przez sieciowe linie lotnicze — zmniejsza

to zuzycie paliwa i emisje na pasazera o 14%,
® zmniejszenie emisji na pasazera o 11% poprzez

zwiekszenie wspoélczynnikéw wypelnienia sa-

molotéw w ciggu ostatnich trzech lat z 83% do

93%,

e zainstalowanie siedzen Slimline, ktére popra-
wiajg przestrzen na nogi dla pasazeréw, a po-
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nadto sa tacznie o ponad 850 kg 1zejsze od po-

przednich, co zmniejsza zuzycie paliwa o ok.

1% na samolot,

e uzytkownie tabletow w kokpicie przez pilotéw,
co eliminuje 15 kg instrukeji obstugi na kokpit,
e redukcje emisji i halasu poprzez inwestycje

w technologie samolotéw i silnikow ,,nowe;j ge-

neracji” oraz wdrazanie proceséw operacyj-

nych i komercyjnych.

Przytoczone przyktady proekologicznych rozwig-
zan rodzg jednak pewne watpliwosci — czy linie lot-
nicze wprowadzaja udoskonalenia, aby ograniczaé
negatywne efekty zewnetrzne, czy po prostu pragna
ograniczy¢ koszty, by dzialalnoé¢ byta bardziej zy-
skowna? Przez ograniczenie kosztéw linia lotnicza
moze zaoferowa nizsze ceny biletéw i uzyskaé
przywodztwo cenowe, co jest istotg dzialalnosci na
rynku przewoznikéw niskokosztowych.

Aby zapewni¢ najnizsze ceny biletow, nisko-
kosztowe linie lotnicze stosujg réwniez praktyki,
ktérych nie mozna jednoznacznie zakwalifikowac
jako etyczne. O ile etyczne jest stosowanie wyso-
kich optat za nieprzestrzeganie rozmiaréw i wagi
bagazu, co ma si¢ przelozyé na dodatkowy zysk,
to duza liczba reklam i zachet do wykupienia do-
datkowych ustug, powodujaca w efekcie dezorien-
tacje klienta, wzbudza watpliwo§ci.

Jedna z takich praktyk jest udostepniony na
stronie internetowej Wizz Air rekomendowany
przydzial miejsc. Aby go pomingé¢, dwukrotnie
trzeba zaznaczyé, ze wyraza sie zgode, by sam
system przydzielil nam miejsce. Ponadto w dzien
odprawy system ponownie zaproponuje miejsce
za oplatg i ostrzeze, ze gdy zgodzimy sie na loso-
wy przydzial miejsc, to mozemy nie siedzie¢ obok
bliskich nam wspdélpodréznych. Optata za wybor
miejsca rozni sie w zalezno$ci od tego, czy miejsce
znajduje sie przy oknie, w §rodku czy od strony
przejécia. Wyzsze ceny majg miejsca przy wyj-
§ciach awaryjnych ze wzgledu na wiecej
przestrzeni na nogi pasazera. Niemniej, gdy bilet
jest w cenie promocyjnej, to samo zaakceptowa-
nie miejsca zarekomendowanego przez system
moze sprawié, ze koncowa cena za bilet wzro$nie
nawet o 75%. Co wiecej, wszystkie analizowane li-
nie ,,uwidaczniajg” przycisk skorzystania z uslug
dodatkowych (jest on wiekszy i bardziej koloro-
wy). Aby pomingé¢ wybér miejsc w Wizz Air, nale-
zy wybrac opcje ,NIE MASZ PEWNOSCI? ZARE-
ZERWUJ POZNIEJ”. Sugeruje ona, ze wybor
miejsc jest obligatoryjny.

Podobnie wyglada proces zakupu biletu w li-
niach lotniczych Ryanair. Przy wyborze opcji bi-
letu lotniczego taryfa podstawowa, ktéra zawiera
tylko bilet, jest szara i mato wyrazna. Natomiast
opcje z dodatkowymi udogodnieniami wyraZnie
sie odrdzniaja. Nastepnie automatycznie otwiera-
na jest strona z wyborem miejsc i aby przej$é da-
lej z losowym wyborem miejsca uzytkownik zmu-
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szony jest zmieni¢ zakladke, na ktorej i tak prze-
woznik ,zacheca” do skorzystania z wyboru
miejsc, stosujac argumenty: ,najprawdopodob-
niej bedziesz siedzie¢ na $rodkowym fotelu” czy
»raczej nie otrzymasz miejsca z przodu ani z tytu
samolotu”. Na kolejnej stronie mozna dokonaé
wyboru bagazu, gdzie uzytkownik jest zachecany
do zakupu bagazu dodatkowego. Ostatni etap to
wybér réznych dodatkowych uslug, jak security
fast track, ubezpieczenie podrédzne, a takze rezer-
wacja parkingu. Nastepnie uzytkownikowi jest
przedstawiony planer podrézy, dzieki ktéremu
mozna dokonaé rezerwacji samochodu czy hotelu
przez agencje posredniczgca. Nalezy podkreslié,
ze ceny na stronie internetowej Ryanair sg wyz-
sze niz bezposrednia rezerwacja poprzez portal
agencji poSredniczace;j.

Inng praktyka stosowang w celu poszukiwaniu
dodatkowego przychodu jest ustuga Wizz priori-
ty, czyli pierwszenstwo wejécia na poktad. Wyku-
pienie tej ustugi daje mozliwo$é wniesienia dodat-
kowego bagazu podrecznego na poklad samolotu.
Osoby wykupujace te ustuge zdajg sie korzystaé
z niej tylko ze wzgledu na ten bagaz, a nie z che-
ci bycia pierwszym na pokladzie samolotu. Co
wiecej, ustuga traci korzySci z niej ptynace tym
szybciej, im wiecej pasazeréw ja wykupi. Obecnie
w Wizz Air mozna zauwazy¢ tendencje, ze pasa-
zeréw z pierwszenstwem wejscia na poklad jest
wiecej niz tych bez niego. Jest to niekoherentne
z nazwa ustugi, a jedyna warto$é dodana to moz-
liwoé¢ wniesienia wiekszego bagazu podrecznego.
Wsréd innych watpliwych praktyk nalezy réw-
niez wspomnie¢ o dtugim czasie oczekiwania na
odpowiedZz biura obstugi klienta Ryanair oraz
strone reklamacji w jezyku obcym u przewozZnika
Easyjet.

Ponadto linie lotnicze, aby obnizy¢ koszty, re-
zygnujg réwniez z positkéw dla pasazeréw, nawet
na dlugich trasach. Pasazer chcac zjesé cieply po-
silek podczas lotu miedzy kontynentami musi za
niego zaplacié. Co wiecej, na poktadzie nawet bu-
telka wody dostepna jest tylko odplatnie. Powsta-
je pytanie, czy wlasciwe jest oferowanie tak pod-
stawowego dobra jak butelka wody po cenie kil-
kukrotnie wyzsze] niz w normlanym sklepie?
Analogiczne postepujg sklepy w strefie wolnocto-
wej na lotnisku, gdzie butelka z woda moze kosz-
towa¢ nawet ponad 2 euro. Warto zauwazy¢, ze
cze$¢ lotnisk wychodzi naprzeciw spragnionym
pasazerom, ustawiajac bezplatne dystrybutory
z woda.

Podsumowanie i wnioski koncowe

Etyka w biznesie staje sie coraz wazniejszag de-
terminanta podejmowanych przez przedsigbior-
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stwa dziatan. Osiagniecie mozliwie szybkiego za-
robku niejednokrotnie zmienia schemat postepowa-
nia menedzera, ktéry dzieki temu bodZcowi moze
przesta¢ postepowaé w zgodzie z etyka biznesu.
Efektem jest zatracenie wartosci, z ktérymi sie
wezeéniej identyfikowat i kierowal, podejmujac swo-
je decyzje. Tego typu myslenie i prowadzenie dzia-
talno§ci moze przynosi¢ wieksze zyski w krétkim
czasie, aczkolwiek w dtugim okresie dzieki whistle-
blowerom ujawnienie nieetycznych praktyk moze
doprowadzi¢ do zmniejszenia dochodu, a nawet spo-
wodowac kryzys wizerunkowy przedsiebiorstwa.
Ocena etycznoséci na rynku uslug turystycz-
nych jest trudnym zadaniem, poniewaz nie ma
jednego wyznacznika, ktory powoduje, ze dane
dziatanie mozna uznaé za etyczne lub nie. Anali-
zowanie postepowania przedsiebiorstwa jest za-
lezne od przyjetej koncepeji. Etyczno$é postepo-
wania organizacji stanowi podstawe polityki spo-
tecznej odpowiedzialnoSci biznesu. Za§ dziatania
z obszaru CSR nie tylko majg wymiar filantropij-
ny, ale takze buduja pozytywny wizerunek przed-
siebiorstwa, co przeklada sie na uzyskiwanie lep-
szych wynikow finansowych w diugim okresie.
Niskokosztowe linie lotnicze starajg sie kre-
owaé wizerunek przedsigbiorstw spolecznie odpo-
wiedzialnych, wykorzystujac w tym celu raporto-
wanie niefinansowe. Na podstawie dokonanej
w artykule analizy raportéw niefinansowanych
nalezy zwrdci¢ uwage, ze kluczowym elementem
ich polityki z zakresu spolecznej odpowiedzialno-
§ci biznesu jest przede wszystkim ograniczanie
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Monografie ,,Strategie budowania marki i rozwoju handlu. Nowe trendy
i wyzwania” dla marketingu oceniam wysoce pozytywnie. Przygotowana
ona zostala przez siedmioosobowy Zespél Autorow Katedry Marketingu
Miedzynarodowego i Dystrybucji — na Wydziale Studiéw Miedzynarodo-
wych i Politologicznych Uniwersytetu L.odzkiego — pod kierunkiem i re-
dakcjg naukowa prof. Tomasza Domanskiego. Ma dwie czesci, ktore sg lo-
gicznie i merytorycznie ze sobg powigzane. Poszczegolne rozdzialy s na-
pisane klarownym jezykiem, narracja jest czytelna i odpowiada kanonom
rozwazan naukowych. W wymiarze merytorycznym ma istotng warto$é
poznawcza. Stanowi wazne wzbogacenie wiedzy dotyczacej strategii kre-
owania marki w roznych obszarach i érodowiskach oraz strategii rozwoju
handlu. Ksigzka spotka sie z uznaniem $rodowiska naukowego zajmujace-
go sie zagadnieniami handlu i marketingu, w tym takze doktorantow i stu-
dentow. Ma takze duze znaczenie aplikacyjne dla menedzeréw przedsie-
biorstw handlowych i galerii handlowych, kadry kierowniczej jednostek
samorzadu oraz dla tworcow przekazu reklamowego.

STRATEGIE BUDOWANIA MARKI
I ROZWO0JU HANDLU

Nowe trendy i wyzwania dla marketingu

z recenzji prof. dr. hab. Jana W. Wiktora

Recenzowana monografia jest wartoSciowa pracg naukowa pod wzgledem poznawczym i aplikacyjnym. Jej walorem jest
przedstawienie szerokiego spektrum zagadnien wskazujacych na nowe obszary badawcze w zakresie kreowania marki
i problematyki rozwoju wspétczesnego handlu. Z tego wzgledu moze ona by¢ przydatna dla badaczy zajmujacych sie pro-
blematyka zarzadzania marka, dla studentéw uczelni ekonomicznych oferujacych specjalnosci marketingu i handlu, dla
stuchaczy studiow podyplomowych oraz menedzeréw marketingu.

z recenzji prof. dr hab. Marii Stawinskiej
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