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Artykuty ‘

Ocena dziatan marketingowych linii
lotniczych w mediach spotecznosciowych

na przykiadzie PLL LOT

The assessment of marketing activities of airlines in social media

Streszczenie

Rynek ustug lotniczych w Polsce rozwija si¢ bardzo dynamicz-
nie i charakteryzuje sie duzym potencjalem. Wspolzaleznoéé
pomiedzy transportem lotniczym a sytuacja polityczno-gospo-
darcza wymusza na liniach lotniczych obserwacje otoczenia
i reagowanie na pojawiajace sie¢ w nim zmiany. Dzialania mar-
ketingowe s3 jedng z form oddzialywania przedsiebiorstwa na
rynek, a jednym z wazniejszych kanatow marketingowych sta-
ja sie obecnie media spolecznosciowe. Obecno$¢ linii lotni-
czych w mediach spolecznosciowych jest nie tylko narzedziem
ksztaltowania trendow w otoczeniu, ale takze pomaga utrzy-
ma¢ relacje z obecnymi klientami i pozyska¢ nowych odbior-
cow ustug. Celem artykulu jest ocena dzialan marketingo-
wych linii lotniczych w mediach spotecznosciowych. Dokona-
no w nim analizy korzystania z narzedzi w mediach spolecz-
noSciowych przez linie lotnicza, w tym obserwacji zarzadzania
sytuacjg kryzysowa. Podmiotem badawczym jest spotka Pol-
skie Linie Lotnicze LOT (PLL LOT), a przedmiotem obserwa-
¢ji jgj dziatania marketingowe w mediach spolecznoSciowych.
Zebrane dane poréwnano z aktywnoscig innych europejskich
przewoznikow lotniczych. Ponadto dokonano analizy dziatan
PLL LOT w mediach spolecznosciowych na przykladzie
dwoch negatywnych zdarzen dotyczacych warunkéw pracy
w spolce, z ktorych jedno dotyczylo sytuacji kryzysowej wywo-
tanej strajkiem pracownikow. Badania przeprowadzono
w okresie pazdziernik 2018-luty 2020, w wybranych miesia-
cach. W rezultacie przeprowadzonych badan zaproponowano
dziatania naprawcze oraz wskazano kierunki dalszych badan.

Stowa kluczowe
media spotecznosciowe, Polskie Linie Lotnicze LOT, marketing,
zarzadzanie sytuacja kryzysowa

on the example of LOT Polish Airlines

Abstract

The air transport market in Poland is developing very
dynamically and is characterized by great potential. The
interdependence between air transport and the political
and economic situation forces the airlines to observe the
environment and react to changes occurring in it.
Marketing activities are one of the forms of the
company's influence on the market, and social media are
currently becoming one of the most important
marketing channels. The presence of airlines in social
media is not only a tool for shaping trends in the
environment, but also helps to maintain relations with
existing customers and acquire the new ones. The aim of
the paper is to evaluate the marketing activities of
airlines in social media. The paper analyses the use of
tools in social media by airlines, including the
observation of crisis situation management. The
research subject is LOT Polish Airlines (PLL LOT), and
their marketing activities in social media such as
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn and Twitter
are monitored. The data collected were compared with
the activity of other European air carriers. Moreover,
the social media activities of LOT Polish Airlines were
analyzed on the basis of two negative events concerning
working conditions in the company, one of which
concerned a crisis situation caused by an employee
strike. The research was conducted in the period
October 2018-February 2020, in selected months. As a
result of the research, improvements were proposed and
directions for further research were indicated.
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Rola mediow spotecznosciowych
w ksztattowaniu wizerunku marki

Szybki rozwdj technologii mobilnej, w tym
smartfonow i tabletow, oraz rosnaca popularnosé
mediéw spotecznoéciowych zmienily charakter in-
terakcji miedzy firmg a klientem (Budd i Ison,
2017, s. 275). Media spotecznosciowe definiowane
sa jako $rodki przekazu podlegajace spolecznej
kontroli, ktore moga byé wykorzystane na dowolng
skale (Kaznowski, 2014). Pelnig funkcje komuni-
kacyjno-informacyjna, stuzg wymianie doéwiad-
czen, opinii i pogladow oraz umozliwiajg interakcje
pomiedzy uzytkownikami (Delinska, 2018). Nato-
miast marketing zorientowany na media spolecz-
no$ciowe jest okreélany jako marketing uzywajacy
kanalow mediéw spotecznos$ciowych w celu promo-
wania firmy oraz jej produktéw. Jest on formg
marketingu wirusowego, czyli takiego, ktory jest
przekazywany bezposrednio przez uzytkownikéw
innym uzytkownikom w Internecie (Barefoot i Sza-
bo, 2014, s. 29-30).

Zmienno$é sytuacji spoleczno-ekonomicznej,
w tym kryzysy gospodarcze, spowodowala, ze firmy
musialy ograniczaé¢ koszty, a tym samym szukaé
tanszych i skuteczniejszych form reklamy (Kerpen,
2013, s. 14). To wia$nie marketing prowadzony
w mediach spolecznosciowych zostal uznany przez
niektérych za latwy i szybki. Zamieszczanie infor-
macji w Internecie wymaga jednak wiele pracy
i czasu, aby treéci byly wartosciowe dla odbiorcy.
Prowadzenie marketingu w sieci wymaga zar6wno
przeprowadzenia badan, jak i opracowania kon-
kretnej strategii, zaangazowania zespolu, wykona-
nia pomiaréw wynikéw i wielu innych czynnikéw
(Evans, 2011, s. 13).

Media spotecznos$ciowe stanowig narzedzie do
budowania i utrzymania relacji z obecnymi i poten-
¢jalnymi klientami oraz wspomagajg kreowanie do-
§wiadczenia nabywcow i wywolywanie pozadanych
emocji (Spyra, 2019). Pozwalaja one tworzy¢ uzyt-
kownikom wlasne tresci, co sprawia, ze sg atrakeyj-
ne dla reprezentantéw réznych pokolen. Media
spoleczno$ciowe to miejsce, w ktorym zacheca sie
konsumentéw do podzielenia si¢ swoimi do$wiad-
czeniami i przemyS$leniami zwigzanymi z produk-
tem (Evans, 2011, s. 27), to kanal, ktéry utwierdza
w przekonaniu, ze marketing szeptany to najlepsza
forma reklamy. Ludzie lubig tworzy¢ spotecznodci,
z ktérymi czujg wiez emocjonalng i w ramach tej
spolecznosci dzieli¢ sie informacjami (Kerpen,
2013, s. 14). Kazdy klient ma duze znaczenie i jego
decyzje maja wplyw zaréwno na wyniki finansowe
przedsiebiorstwa poprzez realizacje zakupow, jak i
na dzialania zwigzane z marketingiem i reputacja
firmy, na przyklad poprzez polecanie firmy innym
klientom.

Celem prowadzenia strony firmy w mediach spo-
teczno§ciowych powinno byé zadowolenie klientéw
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przez sprawienie, ze beda czuli sie wystuchani. Mu-
sza wiedzie¢, ze ktos sie o nich troszczy. Tacy kon-
sumenci czeSciej powracaja, co powoduje osigganie
dodatkowych zyskéw (Falls i Decker, 2013, s. 174).
Poprzez stuchanie klientéw w sieci mozna réwniez
uzyskaé wiele bezcennych informacji, ktére mozna
wykorzysta¢ podczas tworzenia skutecznej strate-
gii obecnosci firmy w mediach spotecznosciowych
(Evans, 2011, s. 94). Posiadajac wiedze o tym, co
jest istotne dla konsumenta, mozemy w tatwy spo-
s0b zaplanowaé nowe oferty, konkursy czy promo-
cje, co moze przyczynic sie do wzrostu sprzedazy
(Kerpen, 2013, s. 23). Zdaniem J. Fallsa i E. Decke-
ra marketing spoleczno$ciowy wspomaga biznes na
siedem sposobow, jest to: ,budowanie §wiadomo§ci
marki, ochrona reputacji marki, poprawa public re-
lations, tworzenie wlasnej spolecznosci, poprawa
jakosci obstugi klienta, uproszczenie prac badaw-
czo-rozwojowych oraz podniesienie liczby poten-
cjalnych klientow i poprawa wynikéw sprzedazy”
(Falls i Decker, 2013, s. 40).

Interaktywna, a takze wzajemna wymiana infor-
macji ma istotny wplyw na przewage konkurencyj-
ng i obroty firm (Szymczak, 2018, s. 144). Szybko§¢
dotarcia do klienta i bezpos$rednia mozliwosé kon-
taktu z nabyweca za pomocg mediéw spolecznoscio-
wych sprawiaja, ze staja sie one istotnym kanalem
w przypadku zaistnienia sytuacji kryzysowej (Fab-
janiak-Czerniak, 2012).

Znaczenie dziatan marketingowych

w mediach spotecznosciowych

dla funkcjonowania przedsigbiorstw
na wspotczesnym rynku pasazerskich
ustug lotniczych

Transport lotniczy pelni wazna role w gospodar-
ce stajac sie integralnag i nierozerwalng czeécig glo-
balnego §wiata (Grabinska i Grabowski, 2016,
s. 238). Rynek transportu lotniczego ze wzgledu na
wrazliwo§¢ na zmiany w otoczeniu spoteczno-ekono-
micznym, a takze procesy liberalizacyjne ulega nie-
ustannym przeobrazeniom. W obliczu dynamicz-
nych przeksztalcen rynku zaréwno po stronie
przedsiebiorstw jak i nabywcéw firmy zmieniaja
swoja orientacje marketingowa, monitorujg zmia-
ny i dostosowujg swoje ustugi do potrzeb i prefe-
rencji klientéw. Istotnym kanalem komunikacyj-
nym staja sie media spolecznoSciowe, ktoére
w ostatnim czasie rozwijaja sie bardzo dynamicznie
i stanowia narzedzie do budowania i utrzymania
relacji z obecnymi i potencjalnymi klientami, a tak-
ze moga kreowac do§wiadczenia nabywcoéw i wywo-
tywaé pozadane emocje (Spyra, 2019).

Wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych w ko-
munikacji marketingowej jest takze widoczne
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w branzy lotniczej. Obecnie linie lotnicze korzysta-
ja z wielu narzedzi dostepnych w ramach medi6w
spoleczno§ciowych takich jak Facebook, Insta-
gram, Twitter, YouTube. Zaangazowanie linii lot-
niczych i interakcje z klientami w poszczegélnych
kanatach mediéw spoleczno$ciowych jest rozne
i zalezy od wielu czynnikow, w tym od wielkosci
przedsiebiorstwa.

Profil Polskich Linii Lotniczych LOT (PLL
LOT) na Facebooku zostal polubiony przez 311 tys.
0s0b, profil TAP Portugal przez 1,3 mln oséb, pro-
fil Lufthansy przez 3,9 mln oséb, profil Ryanair'a
przez 4,9 mln oséb, profil Air France przez 7,3 mln
0s0b, a profil Turkish Airlines przez 10,6 mln (stan
na 02.2020). Pasazerowie lubiag by¢ na biezaco in-
formowani na kazdym etapie podrézy o aktualno-
§ciach dotyczacych ich wyjazdu. Media spoleczno-
Sciowe staja sie bezposrednim kanatem komunikacji
pomiedzy linig lotniczg a pasazerami i tym samym
zastepujg tradycyjne biura obstugi klientow, umoz-
liwiajac szybszy kontakt nabywcéw z przedsiebior-
stwem oraz wymiane opinii pomiedzy uzytkowni-
kami. Informacje publikowane przez samych klien-
téw moga zostaé poddane analizie i wykorzystane
w celu stworzenia odpowiedniego przekazu komu-
nikacyjnego, ktéry bedzie dopasowany do profilu
nabywcow (Halpern, 2012). Oprécz szybszej komu-
nikacji media spoleczno$ciowe umozliwiajg prowa-
dzenie dodatkowych dzialan marketingowych.
W celu wyrdznienia sie przewoznicy lotniczy
umieszczaja w mediach spolecznosciowych ciekawe
zdjecia, filmy wideo oraz interesujace tresci (Jasiu-
lewicz i Kozyra, 2017, s. 222). Oczekuje sig, ze ko-
rzystanie z mediéw spotecznoéciowych linii lotni-
czych przez pasazeréw bedzie stale wzrastac,
w zwigzku z czym mozna sie spodziewaé znacznego
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zwiekszenia udziatu i znaczenia mediow spoleczno-
Sciowych w dziataniach marketingowych w branzy
lotniczej (Seo i Park, 2018).

Prowadzenie profilu w mediach spotecznoscio-
wych dla linii lotniczych jest zadaniem, ktore wy-
maga nakladu pracy i przemy$lanej strategii oraz
spojnosci z wizja przedsiebiorstwa. Przykladem li-
nii lotniczych, ktére w interesujacy dla odbiorcy
sposob prowadza swoje konta na Instagramie
i w efekcie budujg pozytywny wizerunek firmy, sa
linie Air France i Turkish Airlines. Na obu profi-
lach wspomnianych linii lotniczych znajdujg sie
zdjecia, ktére dodawane sg w sposdb rozwazny
i tworzg spdjng calo§¢ (rysunek 1). Poszczegdlne
obrazy podzielone sa na bloki tematyczne, ktore 1a-
czy jedna kolorystyka. Na profil nalezy spojrze¢ jako
na grupe zdje¢, a nie jak na pojedyncze fotografie.
Idea dziatan marketingowych tych linii lotniczych
jest pomystowa, oryginalna i spdjna, co powoduje
zainteresowanie odbiorcy. Dodatkowo wspomniani
przewoznicy w sposob jasny, konkretny i profesjo-
nalny opisali swoje profile firmowe na Instagramie.
Stosuja takze hasztagi (tj. stowa kluczowe, poprze-
dzone krzyzykiem), pozwalajace dotrze¢ do szer-
szego grona odbiorcéw oraz zbudowaé angazujaca
komunikacje w czasie rzeczywistym.

Linie lotnicze wykorzystuja kanaty mediéw spo-
tecznoéciowych nie tylko w celach marketingo-
wych, ale réwniez w celach rekrutacyjnych oraz
w celu powiadamiania konsumentéw o promocjach
i specjalnych wydarzeniach. Umieszczane sg takze
najnowsze informacje dotyczace funkcjonowania
firmy. Odpowiednio sformutowana i wdrozona
strategia, ktora prowadzi do zbudowania dobrego
wizerunku firmy, ma wplyw na lepsze postrzeganie
przedsiebiorstwa przez odbiorcéw, a w konsekwen-

Rysunek 1. Profil Turkish Airlines na Instagramie i materiaty dodawane w spéjne bloki kolorystyczne

Zrédlo: Turkish Airlines Instagram. com (03.01.2019).
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¢ji pézniejszy wzrost przychodéow (Podlaski, 2011,
s. 124). Z tego powodu przewoznicy lotniczy chet-
nie wykorzystuja kanaly mediow spolecznoscio-
wych, aby wykreowaé pozytywny wizerunek swojej
linii (Jasiulewicz i Kozyra, 2017). Badania przepro-
wadzone przez Seo i Park (2018) dowodza, ze dzia-
tania marketingowe prowadzone w mediach spo-
tecznosciowych przez linie lotnicze mialy znaczacy
wplyw na §wiadomo§¢ marki i wizerunek przedsie-
biorstwa. Ponadto wyniki ich analiz pokazaly, ze
§wiadomo§¢ marki znaczaco wplyneta na zaangazo-
wanie klientéw, a wizerunek marki znaczaco wply-
nal na internetowy marketing szeptany.

Przeglad narzedzi stuzacych
monitoringowi medidw spotecznosciowych

Dzieki monitoringowi mediéw spolecznoscio-
wych mozna prze§ledzi¢ droge zakupu dokonanego
przez konsumenta — od chwili, w ktérej spotyka
sie on z przekazem marki, az do momentu, w kté-
rym wyrazi on swoja opinie na temat zakupu.
Z drugiej strony mozliwe jest sprawdzenie, w jakim
stopniu firma jest aktywna w mediach spoteczno-
§ciowych, zaréwno jak czesto promuje tam swoje
produkty, jak i na ile uzywa tego kanatu do komu-
nikacji z klientem. Pomiar skutecznosci dziatan
w mediach spoleczno$ciowych jest niezbedny, aby
wybra¢ adekwatne platformy oraz okre§li¢ celo-
wo$¢ oraz intensywno$¢ czynnosci, ktore sg prowa-
dzone w mediach spolecznosciowych.

Wykonanie pomiaréw skuteczno$ci dzialan mar-
ketingowych w mediach spolecznos$ciowych wecigz
jest kwestia skomplikowana. Dla kazdego z serwi-
sOw spoleczno$ciowych prowadzone sa odrebne
wskazniki pomiaru (Evans, 2011, s. 28). Monito-
ring dzialah prowadzonych na Facebooku umozli-
wia pomiar interakeji uzytkownikéw, takich jak po-
lubienie, skomentowanie czy udostepnienie wpisu.
Dobrym zrédiem informacji okazujg sie statystyki
prowadzone przez Facebooka. Zawierajg one takie
dane jak tgczna liczba polubien strony, liczba inte-
rakcji w danym tygodniu, liczba postéw opubliko-
wanych w biezacym tygodniu oraz obserwacja kon-
kurencji. Dane te sa jednak ograniczone jedynie do
tygodnia.

Skuteczno$é i znaczenie mediéw spotecznoscio-
wych mozna takze mierzy¢ za pomocg wyspecjali-
zowanych zewnetrznych narzedzi analitycznych,
do ktérych nalezg NapoleonCat i Sotrender. Za ich
pomoca mozna uzyskaé¢ informacje o wskazniku
aktywno$ci uzytkownikéw w mediach spoteczno-
§ciowych (Social Interaction Index, Interactivity
Index). Wskaznik ten jest oparty na §redniej wazo-
nej, a interakcje uzytkownikéw ze strong danej fir-
my sg réznie punktowane. Najnizej punktowane
jest polubienie strony, komentarz uzyskuje érednig
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liczbe punktéw, a najwyzej punktowane jest udo-
stepnienie strony. Wskaznik ten informuje, czy
dzialania prowadzone w mediach sg efektywne. In-
nym miernikiem jest liczba interakcji, czyli
poréwnanie liczby interakcji w danym miesigcu
w stosunku do innego miesigca. Istnieje
takze wspoélczynnik nazywany Response Rate —
wskaznik pokazujacy poziom wpiséw, na ktore fir-
ma odpowiada fanom (im wskaznik blizszy 100,
tym lepiej) oraz czas reakcji (im krétszy czas, tym
lepiej) (Zukowski, 2016, s. 79-81). NapoleonCat po-
kazuje rowniez takie dane jak: przyrost fanéw
(dziennie), osoby, ktére o tym méwig (tygodniowo),
rozklad interakcji, najbardziej angazujace dni
publikacji, liczbe interakcji dziennie, najbardziej
angazujace godziny publikacji czy aktywno$¢ admi-
nistratora.

Natomiast Barefoot i Szabo (2014, s. 199) do po-
tencjalnych narzedzi, ktére wykorzystuje sie do §le-
dzenia rezultatéw kampanii na YouTubie, zaliczaja:
ile razy film byl wy§wietlany, ile ocen wystawili in-
ternauci, ile razy film zostal dodany do ulubionych,
ile razy go skomentowano, ile odpowiedzi na film
zamieszczono w serwisie, ile stron i blogow opubli-
kowalo film lub link do niego. Zaangazowanie inter-
nautéw ma swoje odzwierciedlenie w liczbie komen-
tarzy. Istnieje réwniez whudowana aplikacja, ktora
wyswietla statystyki dla danego filmu — YouTube
Insight. Poza liczbg wy§wietlei i miejsc, z ktorych
film byl ogladany, pokazuje ona dodatkowo takze
szczegblowe dane demograficzne internautéw. Nie
sg one jednak doskonate. Pokazuja jedynie szczegé-
fowe informacje o zalogowanych uzytkownikach.
Bardzo przydatna moze okaza¢ sie opcja Hot Spots,
ktéra obrazuje momenty zwiekszania i zmniej-
szania sie ogladalnoéci w trakcie projekcji materia-
tu, biorac pod uwage filmy o podobnej dtugosci. Im
widoczny graf jest wyzszy, tym film wzbudzit wiek-
sze zainteresowanie. Ulatwia to dopasowanie tresci
materialu do grupy odbiorcow (Barefoot i Szabo,
2014, s. 199). Waznym miernikiem aktywno$ci
uzytkownikéw na YouTube jest rowniez watchtime.
Informuje on ile czasu jest ogladany dany film, po-
kazuje ile widzéw wylaczylo dany material i po ja-
kim czasie (Dutko, 2016, s. 349).

Innym narzedziem jest Google Analytics. Po-
zwala ono zobaczy¢, ilu uzytkownikéw odwiedzito
strone danej firmy. Dodatkowo wy$wietla informa-
cje, jakie podstrony byly odwiedzane, z ktérych
stron nastapito przekierowanie, skad pochodza, ile
czasu spedzili na stronie i o jakiej porze odwiedzali
ja uzytkownicy (Falls i Decker, 2013, s. 105). Infor-
macje te sa przydatne podczas planowania przy-
szlych dzialah zwigzanych z marketingiem, a takze
w celu podejmowania decyzji zwigzanych z wygla-
dem strony i jej rozwojem (Barefoot i Szabo, 2014,
s. 114).

W ramach analiz skutecznoéci dzialan w me-
diach spoteczno$ciowych sprawdza sie rowniez wy-
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dzwiek postow, czyli dokonuje sie analizy senty-
mentu. M. Sadowski opisuje ja jako ,,zautomatyzo-
wang analize poziomu emocji zwigzanych z wybra-
nymi wypowiedziami”. Celem tego narzedzia jest
informowanie o tym, czy wpisy maja charakter ne-
gatywny czy pozytywny (Sadowski, 2013, s. 35).

Efektywne monitorowanie mediow spoteczno-
§ciowych wymaga obserwowania wszystkich kana-
16w, na ktoérych mozliwe jest umieszczenie publicz-
nej wypowiedzi. A. Chwiatkowska (2013) zauwaza,
ze monitorowanie mediéw spoleczno$ciowych
przez przedsiebiorstwo pomaga udoskonalié strate-
gie firmy w zakresie komunikacji z otoczeniem,
zarzadzania wizerunkiem i obstuga klienta oraz
poréwnac swoja aktywnos¢ do dziatan konkurencji.
Ponadto automatyzacja procesu monitorowania
pozwala sprawniej odpowiadac i reagowaé na poja-
wiajace sie w otoczeniu zardéwno szanse, jak i za-
grozenia.

Komunikacja marketingowa PLL LOT
w mediach spotecznosciowych
— przeglad najwazniejszych kanatow

Polskie Linie Lotnicze LOT to polska, narodowa
linia lotnicza, ktérej wlascicielem jest panstwo
(udziatowcem PLL LOT jest Polska Grupa Lotni-
cza, ktorej wlascicielem jest Skarb Panstwa). W po-
réwnaniu z przedsiebiorstwami lotniczymi w Euro-
pie Zachodniej to Sredniej wielkoéci przewoznik
pod wzgledem liczby przewiezionych pasazeréw.
W 2019 roku PLL LOT przewiozly okoto 10 mln
pasazerow, podczas gdy TAP Portugal 17 mln, Tur-
kish Airlines 74,2 mln, Grupa Air France-KLM
104,2 mln, a Grupa Lufthansa 145 mln.

Podobnie jak pozostali przewoznicy PLL LOT
w swoich dzialaniach marketingowych wykorzy-
stuje media spotecznoséciowe. Celem tych dzialan
jest przekazanie informacji o wysokiej jakosci ustu-
gach §wiadczonych przez przewoznika. Informacje
dotyczg zaré6wno wygody podczas lotu — komforto-
wych foteli, odpowiedniej rozrywki, smacznych po-
sitkéw oraz profesjonalnej, a zarazem mitej obstugi,
a takze bezpieczenstwa, w tym informacji dotycza-
cych floty. Media spotecznosciowe wykorzystywane
sg przez PLL LOT do budowania wizerunku do-
§wiadczonej i profesjonalnej linii lotniczej, dociera-
nia do nowych klientow i kontaktu z obecnymi na-
bywcami ustug, informowania o aktualnych ce-
nach i promocjach oraz o konkursach. Przewoznik
wykorzystuje tez media spolecznosciowe do celé6w
edukacyjnych. PLL LOT na wielu portalach spo-
teczno$ciowych posiada konta, do ktérych mozna
dotrzeé¢ takze za poSrednictwem oficjalnej strony
internetowej.

Analize dziatah marketingowych w mediach spo-
tecznoséciowych prowadzonych przez PLL LOT

Artykuty @

przeprowadzono w poréwnaniu do portugalskiego
narodowego przewoznika TAP Portugal. Kryteria
wyboru przewoznika obejmowaly profil dziatalno-
§ci linii lotniczej, wielko§¢ przedsiebiorstwa, kraj
pochodzenia, rok zalozenia, flote, liczbe pasazerow,
liczbe destynacji, przychdd, sojusz oraz media spo-
tecznosciowe, w ktorych linia lotnicza posiada swo-
je konta. TAP Portugal podobnie jak PLL LOT po-
chodzi z Europy, jest przewoznikiem narodowym,
sieciowym, posiada zblizong do PLL LOT liczbe pa-
sazerow i rowniez nalezy do sojuszu lotniczego Star
Alliance. Zaréwno PLL LOT jak i TAP Portugal
majg profile w mediach spotecznosciowych takich
jak Facebook, Instagram, Twitter, YouTube i Lin-
kedIn. Wymienione kanaly komunikacji marketin-
gowej w mediach spolecznoSciowych wybrano do
przeprowadzenia analizy ze wzgledu na fakt, iz sta-
nowig one gtéwne kanaly aktywno$ci spolecznej
wérdd przewoznikow lotniczych.

Facebook w komunikacji PLL LOT

PLL LOT ma swoja strone na Facebooku od
stycznia 2010 roku, co stanowi znacznie dluzszy
okres w poréwnaniu do linii TAP Portugal, ktore po-
jawily sie na tym kanale dopiero w styczniu 2017 ro-
ku. Mimo to portugalski przewoznik przyciggnal
wieksza liczbe fanéw na portalu, zdobywajac az
1,3 min polubien (dane na 02.2020), wyprzedzajac
znacznie polskie linie, ktore posiadajg cztery razy
mniej polubien — jedynie 311 tys. (dane na
02.2020). Przyczyne tej sytuacji moze stanowic je-
zyk, w jakim publikowane sg posty. PLL LOT jako
jedna z niewielu linii lotniczych zamieszcza infor-
macje w jezyku ojczystym. Zdecydowana wiekszo§é
przewoznikéw lotniczych, w tym TAP Portugal,
publikuje posty w jezyku angielskim. W ten sposéb
przedsiebiorstwo jest w stanie dotrzeé¢ do szerszego
grona odbiorcow. W zwigzku z tym, iz transport
lotniczy ma charakter globalny i miedzynarodowy,
a podstawowym jezykiem komunikacji w tej bran-
zy jest jezyk angielski, dobrym rozwigzaniem dla
PLL LOT mogloby by¢ publikowanie informacji
zarowno w jezyku polskim, aby zachowaé narodo-
wy charakter, jak i w jezyku angielskim w celu do-
tarcia do wiekszej liczby obecnych i potencjalnych
klientow.

Podstawowym celem komunikacji oraz kreowa-
nia warto$ci jest nawigzanie stalej wymiany infor-
macji zaréwno z pasazerami, jak réwniez z otocze-
niem. Wspdlczynnik odpowiedzi dla polskiego prze-
woznika wynosi §rednio 1 godzine od momentu
otrzymania wiadomo§ci. PLL LOT nie posiada bo-
ta odpowiadajacego za automatyczne odpowiedzi
na wiadomos$ci uzytkownikéw w odréznieniu do
TAP Portugal.

Z analizy stron na Facebooku badanych linii lot-
niczych wynika, ze publikowane przez PLL LOT
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oraz TAP Portugal materialy i wpisy nie ogranicza-
ja sie jedynie do informacji o promocjach oferowa-
nych przez przedsiebiorstwa. Obie firmy korzystaja
na portalu z platnych reklam, jednak publikowane
posty dotycza réwniez informacji o nowych destyna-
¢jach, przedstawiaja zdjecia zatogi i floty oraz poka-
zujg atrakcje turystyczne w miejscach, gdzie linie
lotnicze oferuja loty.

PLL LOT na swoim profilu tworzy wyr6znione
posty na specjalne rocznice i wydarzenia. Przy-
ktadem moze by¢ wpis dodany 24 kwietnia 2019
roku na temat 30 rocznicy dolaczenia Boeingéw
do floty LOT-u. Przewoznik publikuje tez wpisy
z okazji uroczysto$ci narodowych oraz innego ro-
dzaju §wiat. Na Facebooku udostepnia takze spe-
cjalne cykle filméw edukacyjnych pt. ,Dowiesz
sie w LOT”, w ktorych zawarte sg porady doty-
czgce podrbozowania samolotem. Mozna dowie-
dzie¢ sie miedzy innymi jak planowaé wyprawy
z dzieémi, wskazowki dotyczace pakowania baga-
zu specjalnego i podrecznego. Posty zawierajace
wiedze teoretyczna, polaczong z wiedza praktycz-
ng, mogg stanowic dla internautéw wartosé doda-
ng. Innym ciekawym cyklem sg , Superbohaterki
LOT”, ktéry przedstawia kroétkie filmy o pracy
kobiet w PLL LOT na réznych stanowiskach, ta-
kich jak: Ekspert ds. Rozktadow, Pilot czy Kie-
rownik Dziatu Produktu Pokladowego i Lotnisko-
wego.

PLL LOT wielokrotnie w swoich wpisach pod-
kresla watki zwigzane z historig firmy i lotnictwa,
budujac w ten sposéb pozytywny wizerunek firmy
z tradycjami i bogata historig. Linia lotnicza posia-
da ciekawg organizacje swojego profilu. W lewej
czeéci strony znajduje sie pasek z zakladkami
umozliwiajacymi latwiejsze 1 szybsze odnalezienie
potrzebnych informacji. Fanpage zawiera takze za-
ktadke ,Zarezerwuj teraz”, ktéra po kliknieciu od-
syla uzytkownika na strone internetowg LOT-u do
zakladki rezerwuj bilet.

Oryginalnym pomystem PLL LOT byt opubliko-
wany 5 kwietnia 2019 roku film ,,360”, ktéry nagra-
no systemem kamer rejestrujacych ujecie 360 stopni.
Film przedstawia wnetrze samolotu Dreamliner,
a ogladajacy maja mozliwo$é przesuwac, obracac
perspektywe i ogladaé obraz pod réznym katem wi-
dzenia. Widz ma wrazenie jakby przebywal we-
wnatrz samolotu. Film ten éwiadczy o wykorzysta-
niu przez PLL LOT nowoczesnych i innowacyjnych
rozwigzan w komunikacji marketingowej w me-
diach spoteczno§ciowych.

W dzialaniach marketingowych kazdego przed-
siebiorstwa, rowniez linii lotniczych, wazna jest
reakcja na zjawiska niespodziewane i kryzysowe.
Zaobserwowano, iz PLL LOT stosunkowo rzadko
odpisuje na komentarze uzytkownikéw zamiesz-
czone na ich oficjalnym profilu, szczegélnie te ne-
gatywne, zwigzane ze spbéznionym lotem lub pro-
blemami zwigzanymi z kupnem biletu online.
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Instagram w komunikacji PLL LOT

PLL LOT opublikowal pierwszy wpis na Insta-
gramie w sierpniu 2013 roku. Obecnie (stan na
02.2020) profil przewoznika obserwuje 67,7 tys.
os6b. Dla poréwnania portugalski przewoznik
przyciggnal znacznie wigkszg liczbe fanéw — az
538 tys. (stan na 02.2020), a jego profil zostat zato-
zony na Instagramie ponad rok wcze$niej. Nalezy
zauwazyé, ze liczba opublikowanych materialow
przez obie linie lotnicze nieznacznie sie rdzni,
w przypadku TAP Portugal jest to 1861 postow,
a w przypadku PLL LOT 1546.

Polski przewoznik podobnie jak portugalskie li-
nie lotnicze stosuje pod swoimi postami hasztagi.
Ich liczba dla strony LOT-u nie przekracza 15,
a najczesciej wynosi okoto 10. W przypadku TAP
Portugal liczba ta jest mniejsza i wynosi najczesciej
3. Hasztagi stosowane przez polskiego przewozni-
ka pozwalajg dotrzeé¢ do wiekszej liczby uzytkowni-
kow Instagrama, jednocze$nie nie jest ich za duzo
i nie przekraczajg limitow natozonych przez serwis
(zgodnie z wymogami serwisu liczba hasztagow
pod pojedynczym materialem nie moze przekraczaé
30). Tres¢ hasztagow dla obu linii jest tez dopaso-
wana do tematyki postow, co jest bardzo wazne,
aby dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw, a nie
tylko do przypadkowych uzytkownikow.

Instagram prowadzony przez LOT ma jednak
wiele uchybien. Chociaz w przeciwiefistwie do Fa-
cebooka profil jest prowadzony w jezyku angiel-
skim, nie ma on motywu przewodniego, ktory wy-
réznithy przewoznika na tle konkurencji. Na profilu
znajdujg sie zdjecia samolotéw, zalogi i kierunkéw
podrézy, jednak nie sa one spdjne pod wzgledem
kolorystycznym, co sprawia wrazenie chaosu na
profilu.

Dobrym sposobem na kreowanie pozytywnego
wizerunku linii lotniczych jest tez angazowanie
swoich pracownikéw. Przewoznicy coraz czeSciej
pokazujg na firmowych profilach w mediach spo-
tecznosciowych swoja zatoge. Klienci widzac zado-
wolonych pracownikéw moga odnie$¢ wrazenie, ze
przedsiebiorstwo dba o wysokie standardy pracy
i angazuje pracownikéw w zycie firmy, co wplywa
na pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa. Poka-
zywanie uémiechnietych pilotow, personelu pokla-
dowego buduje wérdd obecnych i potencjalnych pa-
sazerow poczucie bezpieczenstwa. Takich zabiegéw
dokonuje takze PLL LOT.

Polska linia lotnicza nie posiada ciekawego
biogramu na Instagramie, ktéry jest wizytowka
firmy oraz ma za zadanie zwréci¢ uwage i zache-
ci¢ do obserwowania profilu nowych uzytkowni-
kow. LOT prowadzi zapis materialéw w ramach
tworzenia wyrdznionych relacji z InstaStory, jed-
nak nie sg one spdjne pod wzgledem graficznym.
W przeciwienstwie do polskiego przewoznika
spojne pod wzgledem graficznym i bardziej

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 6/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.6.2

atrakcyjne sa relacje na InstaStory wykonane
przez linie Etihad Airways, Austrian Airlines czy
TAP Portugal. PrzewoZnicy poprzez nadanie do-
pasowanych kolorystyczne oktadek, spdjnych
z kolorystyka przewoznika przekazujg informa-
cje uzytkownikom i w ten sposéb zwracaja ich
uwage.

YouTube w komunikacji PLL LOT

YouTube to kanal, na ktérym publikowane sa
filmy. Serwis daje duza swobode i nie narzuca re-
gul. YouTube jest platforma, ktéra stanowi wy-
zwanie dla oséb zajmujacych sie marketingiem,
poniewaz jego dobre wykorzystanie wymaga duze-
go zaangazowania, do§wiadczenia i po$wiecenia
czasu. PLL LOT posiada ponad 12 tys. subskrypcji
na kanale YouTube (stan na 02.2020). Przedsie-
biorstwo zamieszcza na kanale YouTube filmy,
ktére zawierajg treSci informujace i promujace.
Profil stanowi funkcje profilu eksperckiego. Po-
dobnie jak na Facebooku znajduje sie tam cykl
,Dowiesz sie w LOT” oraz ,,Superbohaterki LOT”.
Duzym atutem jest publikacja materialéw
w dwoch jezykach, polskim i angielskim. Uzytkow-
nicy maja mozliwoé¢ oceny opublikowanego mate-
riatu. Biorac pod uwage oceny wiekszosci filmow,
mozna wysnué wnioski, ze materialy publikowane
przez PLL LOT na YouTube podobajg sie¢ uzyt-
kownikom. W poréwnaniu do PLL LOT TAP Por-
tugal posiada wiecej subskrypcji — 28 tys. sub-
skrypgji (stan na 02.2020) mimo prowadzenia pro-
filu w jezyku portugalskim.

Twitter w komunikacji PLL LOT

Konto posiadane przez PLL LOT na Twitterze
wydaje sie by¢ kontem nieoficjalnym. Chociaz ist-
nieje ono pod nazwg LOT Polish Airlines i zostato
utworzone w styczniu 2015 roku, jest nieaktywne
od maja 2017 roku, dodatkowo lokalizacja, jaka fi-
guruje przy koncie, to Stany Zjednoczone. Konto
posiada jedynie 88 tweetéw, 3040 obserwujacych,
216 polubien (stan na 02.2020).

Analizujac dziatania linii lotniczych na platfor-
mie, jakg jest Twitter, mozna stwierdzi¢, ze jest ono
aktywnie wykorzystywane przez innych przewozZni-
kow. Na Twitterze dzialania podejmuje TAP Portu-
gal, ktory utworzyl swoje konto w styczniu 2010 ro-
ku, posiada obecnie (stan na 02.2020) 63,9 tys. twe-
etow, 52,3 tys. obserwujacych oraz 2089 polubien.
Przewoznik ten publikuje powyzej dwoch postow
dziennie, a tematyka tweedéw publikowanych
przez przedsiebiorstwo jest spdjna z treScig za-
mieszczong na pozostalych portalach spoteczno-
sciowych. W ten sposéb firma buduje pozytywny
wizerunek.

Artykuty @
LinkedIn w komunikacji PLL LOT

Celem posiadania profilu w serwisie LinkedIn
jest promocja przedsiebiorstwa na rynku pracy
i zwiagzana z tym mozliwo$é rekrutacji odpowied-
nich pracownikéw, a takze prowadzenie dzialan
marketingowych dla obecnych i potencjalnych
klientéw przedsiebiorstwa. PLL LOT ma okoto
34,5 tys. obserwujacych (stan na dzieh 02.2020).
Konta na LinkedIn maja réwniez pracownicy
zatrudnieni w PLL LOT. Profil, chociaz prowadzony
w jezyku angielskim, przypomina swoimi publiko-
wanymi materialami profil na Facebooku. Brakuje
podstawowego elementu — w zakladce ,,oferty pra-
cy” nie ma zamieszczonych ofert pracy, ktore sa
ogloszone na oficjalnej stronie internetowej prze-
woznika. PLL LOT za pomocg platformy LinkedIn
mogltby prowadzi¢ pelng rekrutacje, umozliwi¢ lu-
dziom z calego $wiata ubieganie sie o rézne stano-
wiska i w ten sposob wybrac jak najlepszych kandy-
datow.

Analiza wykorzystania mediow
spotecznosciowych przez PLL LOT

Rezultaty analizy dzialah marketingowych linii
lotniczej PLL LOT w mediach spoleczno§ciowych
wskazuja na niewystarczajace wykorzystanie ich
potencjatu. Mimo iz polski przewoznik skupia sie
na kreowaniu pozytywnego wizerunku przedsiebior-
stwa opartego na historii i tradycjach, to zauwazal-
ny jest brak dziatan nastawionych na budowanie re-
lacji z uzytkownikami. Dla przykladu profil PPL
LOT na Facebooku jest bogaty, zawiera wiele cie-
kawych postéw, ale w komentarzach widoczny jest
brak zaangazowania LOT-u w dialog z klientem.
Nalezatoby tez wziaé pod uwage publikowanie tre-
§ci nie tylko w jezyku polskim, ale rowniez w jezy-
ku angielskim w celu dotarcia do wiekszej liczby
obecnych i potencjalnych uzytkownikéw.

Profil przedsiebiorstwa prowadzony na Insta-
gramie rowniez wymaga wiekszego nakladu pracy.
Brak jest pewnej spdjnosci i myéli przewodniej, kto-
ra laczylaby wpisy w jedng calo$é. Instagram jest
portalem, w ktérym liczy sie kreatywnos¢ i pomy-
stowos¢. Tymezasem profil PLL LOT nie wyrdznia
sie niczym szczegdlnym na tle profiléw konkuren-
cyjnych linii lotniczych.

Kanal PLL LOT na YouTube jest poprawny,
przewoznik publikuje tam regularnie ciekawe ma-
terialy i stosuje reklamy. Na Twitterze nalezaloby
usung¢ istniejace pod nazwa przewoznika konto,
ktore jest obecnie nieoficjalne, nieuzywane i jego
obecno§é¢ w sieci moze myli¢ uzytkownikéw. Propo-
nuje sie stworzenie nowego, oficjalnego konta, kté-
rego wiarygodnos¢ jest potwierdzona i na ktérym
aktywnie powinno si¢ publikowa¢ materiaty.
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Tablica 1. Proponowane dzialania PLL LOT w mediach spofeczno$ciowych

Medium Problemy

Proponowane dzialania

Facebook | Brak zaangazowania w dialog z klientem.

mozliwosci dotarcia do wiekszego grona odbiorcéw)

Publikacja treci jedynie w jezyku polskim (ograniczenie

o Szybsza i skrupulatna reakcja na wpisy uzytkownikéw,
zamieszczane w komentarzach, szczegélnie na odpowiedzi
zwigzane z negatywnymi wpisami

» Wyznaczenie kompetentnych osob, ktére beda
odpowiedzialne za odpowiedzi na negatywne komentarze
zamieszczane na profilu

o Publikacja treSci w jezyku polskim i angielskim

Instagram | Malo atrakeyjny profil

o Stworzenie motywu przewodniego, wyrézniajacego profil
na tle konkurencji

» Stworzenie ciekawego biogramu majacego za zadanie
zwroci¢ uwage uzytkownikéw Instagrama

« Stworzenie spdjnych pod wzgledem wizualnym okladek
do relagji InstaStory

Twitter | Figurowanie nieoficjalnego profilu w sieci

» Usuniecie istniejgcego pod nazwa przewoznika konta
na Twitterze i stworzenie nowego konta — oficjalnego
oraz zweryfikowanego przez portal, na ktorym bedzie
wida¢ duzg aktywno§¢ firmy

LinkedIn | Brak profesjonalizmu i niewykorzystanie potencjalu
serwisu

o Uzupelnienie w zakladce ,,oferty pracy” informacji
o aktualnych dostepnych ofertach, zgodnie z informacjami
zamieszczonymi na stronie internetowej przewoznika

o Publikowanie tresci nacechowanych wiekszym
profesjonalizmem — nalezy dodawa¢ informacje dotyczace
nowosci w przedsiebiorstwie w tym stosowaniu nowych
technologii. Zamieszczanie informacji o zdobytych
nagrodach, wyréznieniach, a takze o konferencjach,

w ktorych linia lotnicza brala udzial

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W naszej ocenie takze potencjal portalu Linke-
dIn nie jest dostatecznie wykorzystany przez PLL
LOT. Profil linii lotniczej jest mato profesjonalny
1 niepelny, brak na nim ofert pracy, ktore figuruja
na oficjalnej stronie WWW firmy.

W tablicy 1 zestawiono zidentyfikowane pro-
blemy dziatalnosci PLL LOT w mediach spotecz-
noéciowych oraz proponowane dzialania na-
prawcze.

Znaczenie medidw spotecznosciowych
dla zarzadzania sytuacjq kryzysowa w PLL LOT

Monitorowanie mediéw spoleczno$ciowych pole-
ga na ciaglym obserwowaniu, czytaniu i stuchaniu
wszelkich publicznych wypowiedzi i informacji od-
noénie do danej marki, produktu, ustugi lub wyda-
rzenia, zawartych w mediach spolecznoSciowych
(Comcowich, 2010, s. 3). Monitoring umozliwia wy-
odrebnienie istotnych wpiséw i pozwala na szybkie

reagowanie na pojawiajace sie ewentualne proble-
my oraz budowanie relacji z klientami.

Cechy medioéw spolecznoéciowych, a przede
wszystkim szybko§¢ reakcji oraz mozliwoé¢ dotar-
cia do bardzo duzego grona odbiorcéw, powoduja,
ze media spolecznoéciowe sg szczegdlnie istotnym
kanalem komunikacji w zarzadzaniu sytuacja kry-
zysowa w przedsiebiorstwie (Kotas, 2013). Sytuacje
kryzysowa mozna okresli¢ jako pewng konfiguracje
czynnikéw zewnetrznych i wewnetrznych, ktore
oddzialuja na dang organizacje powodujac proces
zmian, utrate mozliwosci kontroli przebiegu wyda-
rzeh oraz zagrozenie funkcjonowania i rozwoju
przedsiebiorstwa (Urbanowska-Sojkin, 2003; Pro-
rok, 2015). Odpowiednie dzialania prowadzone
w mediach spoleczno§ciowych przynajmniej w pew-
nym stopniu pomagajg przywréci¢ kontrole nad
przebiegiem wydarzen i zapobiec poglebianiu sie
sytuacji kryzysowe;j.

W niniejszej analizie obserwacji poddano dwa
zdarzenia, ktore dotyczyly funkcjonowania przed-
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siebiorstwa PLL LOT, w szczegdlno§ci warunkéw
pracy w firmie, a nastepnie oceniono aktywnoéc fir-
my w mediach spoteczno§ciowych w zwigzku z za-
istniala sytuacja kryzysowa.

Polskie Linie Lotnicze LOT sg trudne do moni-
torowania w sieci, poniewaz po wpisaniu w wyszu-
kiwarke stowa kluczowego ,,LOT” pojawiaja sie in-
formacje dotyczace nie tylko firmy, ale takze lotu
jako sposobu przemieszczania sie i podrézy. W celu
sprecyzowania wynikow monitorowania Internetu
do badan w serwisie Brand24 zostala wykorzystana
nazwa ,,PLL LOT”.

Pierwszym przyktadem zdarzenia, ktore wywo-
talo negatywny oddzwiek wérdéd uzytkownikéw me-
diéw spoleczno$ciowych, jest publikacja informacji
dotyczacych warunkéw umowy oraz pracy w PLL
LOT na stanowisku Mlodszego specjalisty ds. ob-
stugi klienta/kasjera lotniczego. Wpis ten zostal za-
mieszczony przez jednego z pracownikéw PLL
LOT zatrudnionego na tym stanowisku w jednym
z popularnych portali rekrutacyjnych i szkolenio-
wych, ktéry jest miesiecznie odwiedzany przez oko-
o 6 milionéw uzytkownikéw poszukujacych infor-
macji o pracy oraz opinii na temat pracodawcow.
Negatywny wpis zostal umieszczony 13 kwietnia
2019 roku i natychmiast informacja ta zostata roz-
powszechniona w mediach spotecznosciowych.

Dzieki jednemu z narzedzi do monitorowania
mediow spolecznoséciowych (Brand24) mozna doko-
na¢ analizy aktywnoéci uzytkownikéw w mediach
spoleczno$ciowych w zwigzku z zaistnialg sytuacja,
zlokalizowa¢ miejsce publikacji postu i w szybki
sposob do niego dotrzeé¢, by méc zareagowac.

Domyé§lng i najwazniejszg zakladka portalu
Brand24 jest zakladka wyniki. Mozna tam prze-
glada¢ wszystkie treSci ulozone chronologicznie,
od najstarszego wpisu do najnowszego. Glowne
miejsce w zakladce wyniki zajmuje wykres nateze-
nia dyskusji oraz wykres zasiegu w mediach spo-
teczno$ciowych. W celu ukazania zmian, jakie za-
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szly 13 kwietnia 2019 roku, badaniem objeto caly
miesigc, tj. okres od 1 kwietnia 2019 do 1 maja
2019 roku. Na rysunku 2 przedstawiono liczbe wy-
nikéw (ciemna linia, 0§ pionowa lewa) oraz zasieg
mediéw spoleczno$ciowych (jasna linia, 0§ piono-
wa prawa). Czesto zdarza sie, ze mimo spadku na-
tezenia dyskusji roSnie jej zasieg, jak mialo to
miejsce 13 kwietnia 2019 roku, kiedy spadta liczba
nowych watkow z 21 do 7, czyli pojawilo sie znacz-
nie mniej treSci, natomiast zasieg wzrdst ponad
dziesieciokrotnie z 118 838 do 1 551 455. Oznacza
to, ze w tym dniu mialo miejsce wydarzenie, ktére
spowodowalo wzrost zasiegu wérdd Internautow.
Bardziej szczegélowe dane mozna otrzymaé po-
przez wygenerowanie wykreséw dotyczacych licz-
by polubien, udostepnien i komentarzy (rysunek
3). Dzieki temu mozna dokladnie przesledzi¢ dzia-
tania uzytkownikéw wzmiankujacych o marce i od-
najdywaé miejsca, w ktorych zwiekszal sie szum
dotyczacy firmy.

Dodatkowo mozna ocenié, czy publikowana
tresé jest wplywowa w kontek§cie calej marki oraz
jaki jest sentyment wpiséw. Influence Score dla
wpisu zamieszczonego 13 kwietnia 2019 roku wy-
nosi 8 w skali dziesieciopunktowej, co oznacza du-
zy wplyw opublikowanej treéci. Sentyment wpi-
sOw jest oceniany jako negatywny. PLL LOT nie
zareagowaly na negatywne opinie powstale na
skutek opublikowana tresci dotyczacej warunkow
pracy w przedsiebiorstwie na jednym ze stano-
wisk. Firma nie zamie$cita zadnej odpowiedzi ani
osobie, ktora opublikowala negatywna ocene na
temat warunkdéw pracy, ani tez nie wiaczyla sie do
dyskus;ji, ktora rozwinela sie w mediach spolecz-
no§ciowych.

Drugi przyktad obrazuje powazna sytuacje kry-
Zysowa zwiazang ze strajkiem pracownikéw PLL
LOT, ktorzy jesienig 2018 roku (18 pazdziernika—
1 listopada 2018) protestowali przeciwko dyscypli-
narnemu zwolnieniu Moniki Zelazik — szefowej

Rysunek 2. Wykres natezenia dyskusji oraz zasiggu dla PLL LOT w kwietniu 2019 roku

Objasnienia:
Liczba Wynikéw — oS pionowa lewa
Zasieg Social Media — o$ pionowa prawa

Zrédto: Brand24 (02.05.2019).
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Rysunek 3. Wykres natezenia dyskusji oraz zasiggu potgczony z liczbg polubien,
udostepnien oraz liczbg komentarzy dla PLL LOT w kwietniu 2019 roku

Objaénienia:
Liczba wynikéw; Liczba komentarzy — 0§ pionowa lewa

Zasieg Social Media; Liczba Polubien; Liczba Udostepnien — 0§ pionowa prawa

Zrédlo: Brand24 (02.05.2019).

Zwiazku Zawodowego Personelu Pokladowego
i Lotniczego PLL LOT oraz domagali sie powrotu
do zasad wynagradzania z 2010 roku. Sytuacja ta
stanowila powazne zagrozenie dla funkcjonowania
i rozwoju firmy. W ciggu dwéch tygodni trwania
strajku odwotano kilkadziesigt lotow, powodujac
duze straty finansowe przedsiebiorstwa.

Analize sytuacji kryzysowej w mediach spotecz-
noéciowych przeprowadzono dla Facebooka w okre-
sie od 5 pazdziernika do 5 listopada 2018 roku za
pomoca narzedzia NapoleonCat.

Dla Facebooka serwis NapoleonCat stworzy! jesz-
cze wiecej wskaznikow wspomagajacych analize dzia-
tan prowadzonych przez przedsiebiorstwa w me-
diach spoleczno$ciowych. Mozliwe jest dokonanie
analizy przyrostu catkowitej liczby fanéw dziennie.
5 pazdziernika liczba ta wynosita 282 239, natomiast
miesigc pbzniej wzrosta do 283 291. Wynika z tego,
ze LOT zyskat 1052 nowych polubien strony (rysu-
nek 4). 14 pazdziernika PLL LOT stracit obserwuja-
cych (rysunek 5). Tego dnia nie opublikowano zadne-
go wpisu, a spadek fanéw moze sie wigzac z planowa-
nym strajkiem pracownikéw. Internauci, solidaryzu-

jac sie z zatoga, nie do&é, ze przestali obserwowac
przewoznika, to utworzyli specjalng grupe na Face-
booku ,,Strajk w PLL LOT/ LOT Polish Airlines on
Strike!!!”, ktéra zgromadzila ponad 4 tysigce uzyt-
kownikow serwisu Facebook (stan na 05.12.2018).

Analizujac wykresy pokazujace Social Interac-
tion Index — SII (rysunek 6) oraz Engagement Ra-
te — ER (rysunek 7) mozna wywnioskowaé, ze
w okresie od 8 do 16 pazdziernika 2018 roku, kiedy
pojawily sie informacje o zblizajacym sie strajku
pracownikéw PLL LOT zaplanowanym na 18 paz-
dziernika, oraz od 21 do 29 pazdziernika, kiedy to
zostalo odwolanych wiele lotéw przewoznika,
znacznie wzrastaly dziatania na stronie PLL LOT
oraz dyskusja wokot nich.

SII pokazuje site interakcji uzytkownikéw Face-
booka ze strona, wskaznik ten bierze pod uwage
posty, komentarze, udostepnienia oraz reakcje na
stronie, a takze wspomnienia o stronie dokonane
przez inne strony lub uzytkownikéw. Natomiast
wskaznik ER ilustruje, jak bardzo angazujace sa
tresci publikowane na stronie. Wskaznik ten jest
ustalany na podstawie stosunku liczby interakcji

Rysunek 4. Liczba fanéw dziennie strony PLL LOT na Facebooku w okresie
od 5 pazdziernika do 5 listopada 2018 roku

Zrédlo: NapoleonCat (06.12.2018).
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Rysunek 5. Zmiana liczby nowych fanéw strony PLL LOT na Facebooku w okresie
od 5 pazdziernika do 5 listopada 2018 roku

Zrédto: NapoleonCat (06.12.2018).

pod postami (reakcje, komentarze, udostepnienia)
do liczby fanéw w dniu publikowanej treéci. Jest
jednak kilka zasadniczych réznic miedzy tymi
wskaznikami. ER pokazuje jak bardzo interesujaca
jest tresé, podczas gdy SII — jak angazujaca jest
strona. Tak wiec skoki SII beda wskazywaly na sy-
tuacje, w ktoérych wystepuje zwiekszona liczba po-
stow na stronie oraz dyskusji wokol nich (czesto
oznacza jaki§ kryzys), natomiast ER bedzie wzra-

sta¢ w sytuacjach, gdy pojawi sie szczegolnie inte-
resujaca tre§¢ publikowana przez dang strone —
w tym przypadku PLL LOT. Jesli zostanie opubli-
kowany post, ktory jest szczegdlnie wirusowy i ge-
neruje dyskusje, wykres SII wzroénie znacznie wy-
zej niz wykres ER.

W badanym okresie SII wyniosto 15,57 (najwigksze
24 pazdziernika — réwne 106,852, najmniejsze 5 listo-
pada — réwne 0,303), a ER 0,089 (rysunki 61 7).

Rysunek 6. Social Interaction Index strony PLL LOT na Facebooku w okresie
od 5 pazdziernika do 5 listopada 2018 roku

Zrédto: NapoleonCat (06.12.2018).

Rysunek 7. Engagement Rate strony PLL LOT na Facebooku w okresie
od 5 pazdziernika do 5 listopada 2018 roku

Zrédto: NapoleonCat (06.12.2018).

]\[arkcting 1 Rynek/ ]ourml of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

t. XXVII, nr 6/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.6.2

Rysunek 8. Negatywne komentarze na stronie PLL LOT na Facebooku,
ktére pojawily sie w okresie trwania sytuaciji kryzysowej

Zrédto: LOT Facebook. com (04.05.2019).

NapoleonCat umozliwia sprawdzenie najbar-
dziej angazujacych wpiséw opublikowanych przez
PLL LOT na Facebooku w badanym okresie oraz
najbardziej angazujacych postéw fanow. W obu
przypadkach najbardziej angazujace okazaly sie
wpisy dotyczace sytuacji zwigzanej ze strajkiem
pracownikow. W przypadku postow fanéw byl to
wpis z 22 pazdziernika 2018 roku z godziny 20.59
dotyczacy odszkodowan za odwolane loty. Nato-
miast w przypadku PLL LOT najbardziej angazuja-
cym wpisem byl post z 22 pazdziernika 2019 roku
z godziny 22.34 na temat pierwszych zaklocen cia-
gloSci operacyjnej. Post zdobyt az 931 komentarzy,
673 reakeji i 57 ponownych publikacji. Przyktado-
we negatywne komentarze publikowane na Face-
booku PLL LOT, ktére pojawily si¢ w okresie trwa-
nia sytuacji kryzysowej przedstawia rysunek 8.
Swiadczy to o duzej liczbie oséb §ledzacych infor-
macje w mediach spotecznosciowych, szczegdlnie
w sytuacji kryzysowej, oraz ukazuje wage prawidlo-
wej reakcji przedsiebiorstwa na pojawiajace sie ne-
gatywne komentarze. Media spolecznoSciowe sta-
nowia strategiczny kanal informacyjny dla klien-
tow przedsiebiorstwa, dlatego tez istotne jest prze-
kazywanie na biezgco waznych informacji dotycza-
cych funkcjonowania przedsiebiorstwa w sytuacji
kryzysowe;j.

Podsumowanie

Internet stat sie obecnie skutecznym narzedziem
marketingowym, stuzagcym do celéw promocji mar-
ki, ustugi lub produktu. Na skutek pojawienia sie
mediow spotecznosciowych komunikacja pomiedzy
przedsiebiorstwem a otoczeniem ulegla zmianie.
Media spolecznoéciowe pozwalaja szybko dotrze¢ do
klienta, co sprawia, ze stajg sie one waznym kana-

tem komunikacji w sytuacji kryzysowej, kiedy istot-
ne sg szybka reakcja i zapobieganie rozprzestrze-
nianiu sie negatywnych opinii uzytkownikéw.

Powstanie miejsc w rzeczywistosci wirtualnej,
w ktorych uzytkownicy majg mozliwo§¢ generowa-
nia tre$ci w sposéb trudny do biezacego skontrolo-
wania przez pracownikéw firmy, stanowi wyzwa-
nie dla oséb zajmujacych sie prowadzeniem me-
diéw spotecznoéciowych. Konsumenci majg obecnie
mozliwo$é praktycznie nieograniczonego oceniania
i komentowania produktéw i ustug. Nalezy pamie-
ta¢, ze narastajacy kryzys w mediach spoleczno-
§ciowych ma charakter wirusowy. Wystarczy jedno
klikniecie, aby podzieli¢ sie informacja ze wszystki-
mi znajomymi na danym profilu. Powoduje to roz-
przestrzenianie sie informacji w ogromnej skali
i w szybkim tempie, co moze skutkowac¢ znacznym
pogorszeniem  wizerunku przedsiebiorstwa,
a w konsekwencji przetozy¢ sie na straty finanso-
we. Dlatego tak wazne jest ciagle monitorowanie
mediéw spotecznoéciowych, aby mie¢ wiedze o ma-
teriatach i treSciach pojawiajacych sie w Internecie,
ktére dotyczg prowadzonej firmy i reagowaé na po-
jawiajace sie opinie klientéw. Niedostateczne przy-
gotowanie firmy do prowadzenia komunikacji
w mediach spoleczno§ciowych w sposéb prawidlo-
Wy moze negatywnie wplyna¢ na wizerunek i dzia-
talnoéé firmy. Czesto to wlaénie bagatelizowanie
probleméw w mediach spoteczno§ciowych jest przy-
czyna pojawienia sie kryzysu. Nalezy zawsze zapo-
znaé si¢ z negatywnymi reakcjami na temat firmy,
produktu czy ustugi, poniewaz brak jakiejkolwiek
reakcji i ignorowanie negatywnych wpisoéw inter-
nautéw moze by¢ odebrane jako brak zaintereso-
wania opinig klienta.

Linie lotnicze jako przedsiebiorstwa dzialajace
na rynku globalnym i obstugujace miliony klientow
powinny zwrocié szczegdlng uwage na dzialania
w mediach spoleczno§ciowych. Tym bardziej, ze ich
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klienci, ze wzgledu na profil (mtode osoby podrézu-
jace w celach turystycznych, biznesmeni podrézu-
jacy w celach zawodowych, osoby odwiedzajace
znajomych i rodzine) sg czestymi uzytkownikami
Internetu, a proces zwigzany z zakupem ustugi
przewozowej odbywa sie w zdecydowane]j wiekszo-
§ci online. Klienci oprocz sprawdzaja w Internecie
wszelkie informacje pomocne w przygotowywaniu
i realizacji podrézy. Miejscem, w ktorym najczesciej
poszukuje sie informacji zwigzanych z przebiegiem
lub zakt6ceniem podrdzy, sa media spolecznoscio-
we (np. profil linii lotniczej na Facebooku), miedzy
innymi ze wzgledu na szybkoé¢ publikacji informa-
cji. Z tego wzgledu media spolecznosciowe sg istot-
nym kanalem marketingowym dla przedsiebiorstw
uslugowych, jakimi sg linie lotnicze.

W trakcie przeprowadzonej analizy dziatan mar-
ketingowych PLL LOT w badanym okresie zaobser-
wowano, iz przedsiebiorstwo nie przyklada wystar-
czajacej wagi do obecnoéci w mediach spotecznoscio-
wych. W szczegélnosci PLL LOT powinien wykazacé
sie wiekszym zaangazowaniem w dialog z klientem,
wzbogaci¢ profile w mediach spotecznoéciowych
(szczegllnie Instagram) i wykorzysta¢ w pelni po-
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Impulsem do Wyclania niniejszego zbioru stala si¢ 30. roczni-

ca wdrozenia w Polsce wieﬂziego programu transformacji go-
spodarczej. Przelom polityczny, lztéry dokonat si¢ w naszym
lzraju w 1989 roleu, umozliwil prze]ou(lowg gospoclarlzi w kie-
runku systemu wolnorynlzowego. Polska gospodarlza defini-
tywnie poiegna}a si¢ ze scentra]izowanym socja]izmem i we-
szla na &roge; 12apita1istycznego rozZwoju.

Ksiqilea zawiera wyl)c’)r tekstéw na temat poiqdanych kierun-
kéw reformowania gospoclarlzi i politylzi malzroelzonomicznej,
napisanycl'x w latach 1986—1993 i opul)lilzowanycll w pol-
skich czasopismac}l. Uklad tekstow w lasiqice jest chronolo-
giczny, dziglei czemu wyraznie widaé ewolucjg poglq&éw, jalea
zachodzila w owym czasie w Polsce, przecle Wszystleim pod
wplywem zmieniajqcych si¢ szyl)lzo uwarunkowat politycz-
nych. B@dqc uczestnikiem i obserwatorem tamtych wytlarzeﬁ,
przedstawiam Czy‘celnilzom moje éwczesne oceny i Poglqdy.
Oczywiscie, gdy dzis czyta sie telasty z tamtego okresu, nie-
ktére z nich mozna uznaé za niedojrza}e, i(lealistyczne, nie-
1eie(].y naiwne. Ale poleazujq one, ja]e silnie ugruntowane l)yly
juz wéwczas proreformatorslzie przelzonania, a zarazem jaleq
rolg w procesie reform odgrywaly 6wezesne uwarunkowania
zewngetrzne i ograniczenia polityczne.

Bgdqc zwolennikiem radylzalnyclj i lzomplelesowycl'x reform
prorynleowych, clesze sig, ze Polska od poczqtleu posz}a ta
whagnie drogq. Niezaleznie od Hgdéw i zaniechan, ktére po-
pe}niono w procesie transformacji, prze}omowe reformy do-
konane w tamtym czasie sta}y si¢ fundamentem szyl)lziego

rozwoju naszego lzraju w nast@pnycll latach.
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