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WARTOSCI DLA KLIENTA JAKO GEOWNY ELEMENT
MODELU BIZNESU LINII LOTNICZYCH RYANAIR

Zarys tres$ci: Ztransportu lotniczego korzysta coraz wigcej 0sob a roznorodnos¢ oferty
dostepnych przewoznikow jest z roku na rok bogatsza i obecny rynek lotniczy zmienit si¢ zde-
cydowanie w ostatnich latach. Dzisiejszego $§wiata nie mozna juz sobie wyobrazi¢ bez lotnictwa
zardwno cywilnego czy cargo. Potrzeba transportu nie tylko w celu wakacyjnym ale coraz czg-
Sciej obowiazki stuzbowe czy wyjazdy na wydarzenia kulturalne, sportowe staty si¢ dla wielu
0s0b codziennoscia.

Celem glownym badania jest analiza modelu biznesowego linii lotniczych Ryanair. Sfor-
mutowana hipoteza zaktada, Ze nizsze cenny oferowanych ustug sa gtéwnym czynnikiem bu-
dowania modelu biznesu i przewagi konkurencyjnej linii Ryanair. W celu badawczym przepro-
wadzono studium przypadku, zebrane dane pochodza z analizy tresci literatury, desk research

oraz analizy SWOT.
Stowa kluczowe: model biznesu, przewaga konkurencyjna, linie lotnicze,

Klasyfikacja JEL: L21

WSTEP — TEORIA MODELI BIZNESOWYCH

Pojgcie modelu biznesowego jest coraz czes$ciej wymieniane jako
klucz do osiggnigcia sukcesu, do tego by firma nie tylko zdobyla wyso-
ka pozycje na rynku ale t¢ pozycje utrzymata. Jabtonski [2013, s. 40] po-
daje, ze: model biznesu jest autorskim ksztattem relacji pomiedzy réoznymi
zasobami oraz dziataniami angazowanymi w przedsi¢biorstwie, w ktorym
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Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, ul. Gagarina 13, 87-100 Torun, e-mail:kliczmanska@
econ.umk.pl; Monika Kuczynska, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Wydzial Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania, ul. Gagarina 13, 87-100 Torun.
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logika generowania dochodow jest oparta na trwatych filarach dzigki odpowied-
niej propozycji wartosci dla klientow.

Szeroki wachlarz definicji pojgcia modelu biznesu pokazuje, ze trudno
jednoznacznie ujac co$ co decyduje o sukcesie firmy, jesli kazdy inaczej na niego
patrzy. Przedsigbiorstwa sktadajg si¢ z wielu dziatajacych jak sie¢ naczyn pota-
czonych komponentow, czyli zasobow, dziatan lub sposobow dziatania, ktore
ksztattuja model biznesu. Model biznesu natomiast stanowi kombinacj¢ zaso-
boéw materialnych i niematerialnych, ktore przy pomoca strategii stuza kreacji
wartosci przedsigbiorstwa [Jablonski, 2013, s. 11-12]. Najczgsciej wymieniany-
mi elementami modeli biznesowych s3:

e pozycja przedsiebiorstwa w tancuchu wartosci,
warto$¢ dla klienta,
zrodla przychodow,
strategia konkurowania,
zasoby/kompetencje,
relacje z partnerami,
oferowane produkty,
koszty [Bis, 2013, s. 56].

Podajac za Afuah i Tucci [2003, s. 20] model biznesowy to przyjeta przez
organizacj¢ metoda powigkszania i wykorzystywania zasobow, w celu przed-
stawienia klientom oferty produktow i ustug, ktorej wartos¢ przewyzsza oferte
konkurencji i ktéra jednoczes$nie zapewnia firmie dochodowos¢. W tej definicji
podkreslono dziatania konkurencji, nie nalezy o niej zapomina¢ budujac model
biznesu. Thomson i Strickland [2013, s. 56] z kolei uwazaja, ze: ,,model bizne-
sowy przedsigbiorstwa odnosi si¢ do relacji przychod — koszt — zysk w ramach
strategii przedsigbiorstwa i dotyczy faktycznych oraz przewidywalnych strumie-
ni przychodow, uzyskiwanych dzigki konkurencyjnosci oferty przedsigbiorstwa,
zwigzanej z tym struktury kosztow i marzy oraz wynikowych strumieni docho-
dow 1 zwrotu z inwestycji”.

Obtoj podaje, ze: ,,Model biznesowy jest pojeciem systemowym i przez to
trudnym. Obejmuje on trzy glowne elementy: dominujaca przewage konkuren-
cyjng (naturalna, relacyjna, systemu obstugi, barier wejscia), gtdéwne zasoby i
umiej¢tnosci przedsigbiorstwa oraz konfiguracje tancucha wartosci” [2002, s.98-
100].

Z kolei zdaniem Gotebiewskiego i innych [2008, s. 57]: ,,model biznesu
jest narzedziem koncepcyjnym, zawierajacym zestaw elementow i relacji mig-
dzy nimi, przedstawiajagcym logike dziatania danego przedsigbiorstwa w bizne-
sie. Model biznesu obejmuje opis wartosci oferowanej przez przedsiebiorstwo
klientom, wraz z okre$leniem podstawowych zasobow, proceséw oraz relacji
zewnetrznych stuzacych tworzeniu, oferowaniu oraz dostarczaniu tej wartosci.
Definicja Nogalskiego [2013, s. 57]. przedstawia model biznesu, jako ogdlna
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koncepcja formulujaca ramy logiki prowadzenia biznesu i takich jego cech jak
innowacyjnos¢, konkurencyjno$¢. Obejmuje zatem opis wartosci oferowanej
klientom, podstawowych zasobow, dziatan oraz relacji z partnerami, ktore stuza
tworzeniu tej wartosci.

Rysunek 1. Szablon modelu biznesowego
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Zrodto: Platforma Wspieramy e-Biznes — web.gov.pl, http://www.web.gov.pl/wiedza/pomysl-na-
e-biznes/621 2075.html, (dostgp 10.12.2015 r.).

Im bardziej innowacyjny bedzie model biznesowy, tym wicksza jest
szansa, ze umozliwi §wieze spojrzenie na dzialalno$¢ w branzy, jak rowniez
nowg propozycj¢ wartosci dla klientow. Jesli przy tym ogoét dziatan w firmie
bedzie przebiegat ptynnie to perspektywy sukcesu beda wigksze. Zgodnie z teo-
rig Bisa [2013, s. 58] produkty i ustugi moga zosta¢ bardzo szybko skopiowane
przez rywali, natomiast model biznesowy jest o wiele trudniejszy do powtorze-
nia przez konkurencje, gdyz sklada si¢ na niego suma czynnosci wykonywa-
nych w specyficzny sposob.

Na sukces modelu sktada si¢ wiele elementéw. Najczesciej wymienianymi
elementami sukcesu modeli biznesu sg: propozycja wartosci dla klienta, model
ekonomiczny dziatalnosci, relacje z klientami, sie¢ partnerow i ich role, struktu-
ra tancucha wartosci i docelowy rynek [Drzewiecki, 2013, s. 67].
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1. MODEL BIZNESU A STRATEGIA

Strategia konkurencyjnosci opiera si¢ na byciu innym, co mozna okre-
$li¢, jako rozmyslne wybieranie wyrdzniajacego si¢ zbioru czynnosci w celu
dostarczenia unikatowej wartosci [Porter, 2002, s. 86]. Ma ona charakter kom-
pleksowy i powinna opiera¢ si¢ na doktadnej analizie zasobdw, jakimi firma re-
alnie dysponuje. Jak twierdzg Allaire i Firsirotu [2000, s. 10].strateg moze tylko
potowicznie oddawac si¢ marzeniom, natomiast powinien upewnic sie, ze jego
plany — parafrazujac pigckne okreslenie Napoleona — stang si¢ marzeniami tych,
ktorzy majq je realizowac.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ charakterystyke roznic pomie-
dzy pojeciami ,,strategia” i ,,model biznesu”, i tak zdaniem Jablonskiego [2013,
s. 33]: ,,Model biznesowy, po pierwsze, kreuje wartos¢ dla klienta i zapewnia
dostawe tej wartosci dla niego. Po drugie, zasadza si¢ w kreacji wartosci dla
biznesu versus kreacji wartosci dla udziatowcow. Po trzecie, ustanawia poten-
cjat wiedzy utrzymywanej przez firme¢. Model biznesu bazuje na wezesniejszych
sukcesach firmy i jest zwigzany z do$wiadczeniami dziatalno$ci podstawowej
firmy. Strategia generalnie wymaga ostroznosci, analitycznej kalkulacji i wybo-
row. Strategia jest czgscig modelu biznesu”.

Strategia i model biznesu nie sg tozsame, jednak wzajemnie od siebie
uzaleznione a kierunek za$ zaleznosci jest taki, ze to model biznesu ksztattuje
strategie. Strategia by byla realna, musi opierac si¢ na zdolnosciach, zasobach i
dotychczasowej pozycji przedsigbiorstwa [ Duczkowska-Piasecka, Poniatowska-
Jaksch, 2013, s. 294]. Podejscie to zaktada, ze nie mozna kreowac strategii nie
znajac tego czym firma dysponuje. W pierwszej kolejnosci nalezy zbudowaé
model biznesu i w oparciu o niego opracowac strategie.

Model biznesu kreuje warto$¢ dla klienta i wspomaga system pelnej dosta-
wy tej warto$ci, strategia natomiast nieustannie ten model weryfikuje [Jablon-
ski, 2013, s. 47]. Model biznesowy to w pewnym sensie zarys, szkic strategii,
ktora ma zosta¢ wdrozona w ramach struktur, procesow i systemow organizacji
[Osterwalder, Pigneur, 2012, s. 19].
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Tabela 1. Porownanie poje¢ modelu biznesu i strategii z perspektywy wybranych kry-

teriow
Kryterium Strategia Model biznesu
poréwnania
Elementy W klasycznym ujeciu zawiera: cele | Ztozona konstrukcja. W zalezno$ci
(konstrukcja) przedsiebiorstwa, $rodki (narzedzia) | od ujecia moze zawiera¢ bardzo
(Construction) ich realizacji. Moze zawiera¢ informa- | zréznicowany zestaw elementéw

cje dotyczace sposobdéw walki konku-
rencyjnej, zachowania wzgledem kon-
kurenciji, misje, wizje itp.

obejmujacy zaréwno wnetrze orga-
nizacji, jak i jej otoczenie, partnerdw,
elementy tancucha wartosci itp., a
nawet competitive strategy.

Pozadane cechy
(Postulated character-
ristics)

Dopasowanie do pozostatych elemen-
téw organizacji oraz sytuacji w sekto-
rze.

Dopasowanie w aspekcie wewnetrz-
nym i zewnetrznym, poszczegdlne
elementy powinny by¢ spojne, wspie-
rac sie wzajemnie. Innowacyjnos¢,
trwatos¢.

Przebieg procesu
formutowania (Formu-
lation proces)

Czesciej postepowanie o charakterze
analitycznym, w oparciu o racjonal-
ne przestanki, informacje, raporty itp.
Istotne uczenie sig organizacji i jej
cztonkow, bazowanie na do$wiadcze-
niu. lteracyjny charakter procesu.

Czesciej postepowanie o charakterze
intuicyjnym, podkre$lane znaczenie
uczenia si¢, doSwiadczenia itp. Itera-
cyjny charakter procesu.

Formalizacja (Forma-
lisation)

Efektem czesto jest formalny doku-
ment.

Efekt z reguly nie ma sformalizowa-
nego charakteru, ewentualnie sfor-
malizowane sq niektore elementy.

Poziom ogoInosci

Poziom organizacj.

Model biznesu obejmuje catg orga-

uzyskanie przewagi
konkurencyjnej (Value

rencyjnej w sektorze.

(Level of analysis) nizacjg, przy czym strategia (przede
wszystkim competitive strategy) w
wielu ujeciach modelu biznesu jest
tylko jego czecia.

Tworzenie wartosci/ | Nacisk na uzyskanie przewagi konku- | Nacisk na tworzenie wartosci i gene-

rowanie i ochrone zyskow.

w przedsigbiorstwie.

creation/gaining com-
petitive advantage)
Sposdb wykorzystania | Przede wszystkim narzedzie planowa- | Narzedzie planowania i zarzadzania
(Use) nia i zarzadzania strategicznego strategicznego, pomocny przy kon-

struowaniu biznesplanu, stuzy kom-
pleksowemu poréwnywaniu przed-
siebiorstw.

Zrodto: Drzewiecki J., Model biznesu a strategia... [w:] Przybyta M. (red.), Nauki o zarzqdza-
niu..., nr 8, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 341.
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2. PROJEKTOWANIE MODELI BIZNESOWYCH

Kazdy model biznesowy jest inny, jednak mozna zauwazy¢ pewne podo-
bienstwa i cechy wspolne, ktore okreslane sg schematami modelu biznesowego.
Wyrdznia si¢ pig¢ schematdw co nie oznacza ze w jednym modelu zawarty jest
tylko jeden schemat, zazwyczaj w jednym modelu mozna wyrézni¢ ich kilka.
Omawiane schematy (koncepcje) to: rozdzielenie obszarow dzialalnosci (un-
bundling), dlugi ogon, platformy wielostronne, koncepcja FREE oraz otwarte
modele biznesowe.

Koncepcja rozdzielonej korporacji opiera si¢ na wyodregbnieniu trzech rodza-
jow dziatalnos$ci biznesowej zwigzanych z: utrzymywaniem relacji z klientami,
tworzeniem innowacji produktowych oraz infrastruktura. W kazdej z tych wy-
odrgbnionych dziatalno$ci wystepujg inne realia ekonomiczne, konkurencyjne i
kulturowe. Trzy wyszczegolnione rodzaje dziatalnosci moga wspotistnie¢ obok
siebie w ramach jednej korporacji, ale za optymalne rozwigzanie nalezy uznaé
ich rozdziat na odrgbne jednostki, co pozwala unikng¢ konfliktoéw i niepoza-
danych kompromisow [Osterwalder, Pigneur, 2013, s. 61]. Przyktadami sa tu
branza telefonii komorkowej czy private banking.

Tabela 2. Trzy gtowne obszary dzialalnosci biznesowej

Innowacje Zarzadzanie Zarzadzanie
produktowe relacjami infrastruktura
z klientami

Aspekt Wczesne podjecie dziatan | Wysokie koszty pozyski- | Z uwagi na duze koszty
wigze sie z mozliwoscig | wania klientow zmuszajg | state wysoki poziom pro-
zadania wyzszej ceny i | do maksymalnego wyko- | dukcji ma istotne znacze-
pozyskaniem  znacznego | rzystywania ich mozliwo- | nie dla utrzymania niskich
udziatu w rynku; kluczowe | $ci; kluczowe sg korzysci | kosztdw  jednostkowych;
znaczenie ma tu szybko$¢. | zakresu. kluczowe sg korzysci

skali.

Aspekt kulturowy | Walka o talenty; niskie ba- [ Walka o zakres; szybka [ Walka o skale; szybka
riery wejscia; dobre warun- | konsolidacja; dominacja | konsolidacja; dominacja
ki dla wielu matych graczy. | nielicznych duzych gra- | nielicznych duzych gra-

czy. czy.

Aspekt Koncentracja na pracowni- | Koncentracja na ustudze; | Koncentracja na kosz-
kach; hotubienie ludzi naj- | myslenie przede wszyst- | tach; dazenie do standa-
bardziej kreatywnych. kim o kliencie. ryzacji, przewidywalnosci

i wydajnosci.

Zrodlo: Osterwalder A., Pigneur Y., 2012, s. 63.

Kolejnym schematem jest tzw. dlugi ogon, opiera si¢ na sprzedazy mniej-
szych ilosci szerszego asortymentu produktow czy ustug. Zaktada formutowanie
oferty w postaci duzej liczby produktéw niszowych, z ktérych kazdy sprzedaje
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si¢ stosunkowo nieczesto. Skumulowana sprzedaz produktow niszowych moze
okaza¢ si¢ rownie rentowna jak sprzedaz w modelu tradycyjnym, w ktérym
niewielka liczba bestsellerow generuje wigkszos$¢ przychodow. Model dhugie-
g0 ogona nie wymaga duzych naktadow na magazynowanie, wymusza jednak
stworzenie silnej platformy gwarantujacej zainteresowanym nabywcom latwy
dostep do produktéw niszowych [Osterwalder, Pigneur, 2013, s. 71]. Za przy-
ktad moga postuzy¢ eBay, YouTube, czy Facebook.

Platformy wielostronne kojarzag ze soba dwie odrgbne, ale wzajemnie
powiazane grupy klientow. Takie platformy oferujg wartos¢ dla jednej grupy
klientéw pod warunkiem, Ze istnieje mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z druga
grupa. Platforma generuje wartos$¢, stwarzajac warunki do interakcji przedsta-
wicielom roznym grup. Wielostronna platforma zyskuje na wartosci, przyciaga-
jac nowych uzytkownikow. Zjawisko to nosi nazwe efektu sieci [Osterwalder,
Pigneur, 2012, s. 81]. Przyktadem jest tutaj dziatalno$¢ firm takich jak Google,
Visa, Microsoft.

W modelu biznesowym FREE przynajmniej jeden z segmentow klientow
moze korzysta¢ w sposob ciagly z dostepnej oferty bez optaty. Darmowa oferta
pojawia si¢ w roznych schematach biznesowych. Koszty obstugi nieptacacych
klientow pokrywane sa przez inny element modelu biznesowego lub przez inny
segment klientow [Osterwalder, Pigneur, 2012, s. 93]. Skype, Google czy Open
Source sa tutaj dobrym przyktadem. Jak twierdzi Hosanagar [2012, s. 105] przy
cenie rownej zero popyt jest wielokrotnie wyzszy niz przy nawet bardzo niskiej
cenie.

Otwarte modele biznesowe mogg zosta¢ wykorzystane w celu tworzenia
lub wychwytywania warto$ci w drodze regularnej wspotpracy z zewnetrznymi
partnerami. Wyr6znia si¢ modele typu ,,z zewnatrz do srodka”, w ktorych firma
wykorzystuje pomysty zewnetrzne, oraz modele typu ,,ze srodka na zewnatrz”,
w ktorych przekazuje si¢ podmiotom z zewnatrz pomysty niewykorzystywane
w ramach organizacji [Osterwalder, Pigneur, 2012, s. 113]. Dziatalno$¢ P&G
wpisuje si¢ w schemat otwartego modelu biznesowego.

3. PRZEMYSL LOTNICZY

Lotnictwo jest jedng z najprezniej rozwijajacych si¢ form transportu.
Mimo ze komunikacja ladowa czy morska majg o wiele dtuzsze tradycje to wta-
$nie transport lotniczy w ostatnim czasie zyskat najwigcej zwolennikow oraz
klientow. Dla wielu ludzi stat si¢ codzienno$cig niekoniecznie zwigzang wy-
tacznie z wakacjami ale rowniez z praca, hobby czy innymi zobowigzaniami.
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Strategicznym punktem operacji lotniczych sa lotniska, cala infrastruk-
tura lotniskowa stuzy temu aby starty i ladowania odbywato si¢ prawidtowo a
port lotniczy ma stuzy¢ pasazerom ale tez obsludze naziemnej, w tym odpowied-
nim stuzbom, oraz zalodze samolotu.

Najwigksze porty lotnicze petnig glownie rolg transportowg ale tez biz-
nesowa, z bogata oferta rozrywkowa, gastronomiczng, z mozliwoscia dokonania
atrakcyjna zakupow czy nawet zrelaksowania si¢ w spa oraz oferujace specjalnie
salony lotniskowe (airport lounge). Najwigcej pasazerow obstuguje lotnisko w
Atlancie ktore w 2015 roku przekroczyto liczbe 100 miliondw pasazerow jako
pierwsze lotnisko na $wiecie.

Linie lotnicze sg drugg gtéwna sktadowg transportu lotniczego. To one prze-
woza swoja lub wynajeta flota pasazerow zapewniajac odpowiedni serwis za-
réwno naziemny jak i oczywiscie poktadowy. Obecnie ilo$¢ oraz roznorodnosé
przewoznikéw jest ogromna, kazdy walczy o klienta. Tanie linie lotnicze kom-
pletnie odmienily rynek pozwalajac podréozowa¢ osobom ktére wczesniej nie
mogly sobie na to pozwolié, przez co odbieraja coraz wigkszg czes$¢ rynku trady-
cyjnym przewoznikom glownie z Europy i Ameryki Pétnocnej. Obecni klienci
sg bardziej wymagajacy nawet wsrod przewoznikéw low-cost gdyz czesto te
same trasy obstuguje wigcej niz jedna linia lotnicza, jesli nie bedg zadowoleni z
obstugi danej linii nastgpnym razem skorzystaja z oferty konkurencji.

Jesli chodzi o polskie niebo to w 2014 roku tylko czterej przewoznicy
przewiezli ponad milion pasazerow. Sa to Lufthansa (1 796 727; 7,69%
rynku), Wizz Air (4 500 0970; 19,27%), Lot + Eurolot (5 778 688; 24,74%),
Ryanair (6 529 373; 29,95) a linie Emirates (161 238; 0,69%). Zdecydowanie
najpopularniejszych kierunkiem ktory wyprzedza drugi na liscie Frankfurt jest
Londyn z liczba 829 759 pasazerow (16,68 % ruchu)'.

Kazdego roku, prestizowa organizacja zrzeszajgca przedstawicieli bran-
zy lotniczej — Skytrax?, ogtasza wyniki ankiety na najlepsze linie lotnicze na
$wiecie. Ranking w roku 2016 przedstawia Tabela 3.

! Urzad Lotnictwa Cywilnego, http://www.ulc.gov.pl/en/132-english/current-information/sp-701/
3722-publication-of-statistics-and-analysis-of-air-transportation-for-the-fourth-quarter-of-2014,
[dostep 31.03.2016 r.].

% Skytrax, http://www.airlinequality.com/review-pages/top-10-airlines/, [dostep 2.04.2016 r.].
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Tabela 3. Najlepsze linie lotnicze na $wiecie wedlug Skytrax — 2016 rok

Pozycja | Linia Lotnicza

Emirates

Qatar Airways

Singapore Airlines

Cathay Pacific
ANA All Nippon Airways
Etihad Airways

Turkish Airlines
EVA Air

Qantas Airways
10. Lufthansa

Zrédto:  http://www.flydfree.pl/znamy-najlepsze-linie-lotnicze-swiata-2016-r-ponowna-zmiana-

Ol IN|l|a||w|Nd |~

-na-pozycji-lidera/
Za najlepsza tanig lini¢ lotnicza $wiata uznano Air Asia (w Europie
najlepsza tanig linig po raz kolejny zostat Norwegian), ranking przedstawia Ta-

bela 4.

Tabela 4. Najlepsze tanie linie lotnicze na §wiecie wedtug Skytrax — 2016 rok

Pozycja | Linia Lotnicza
AirAsia
Virgin America

Norwegian

easy Jet

Jetstar Airways
AirAsiaX
WestJet

Indigo

Ol IN||a|~ e~

Jetstar Asia
10. Azul Airlines

Zrodto:  http://www.fly4free.pl/znamy-najlepsze-linie-lotnicze-swiata-2016-r-ponowna-zmiana-
-na-pozycji-lidera/

OczywiScie tworzonych jest wiele innych rankingow dotyczacych naj-
lepszej zatogi, rozrywki na poktadzie, oferty w danej klasie, czystosci czy tez
nagrody regionalne. Warto podkresli¢ ze wsrdd tanich linii rowniez réznice sa
zauwazalne i cz¢sto oferta znacznie przewyzsza jakoscig oraz standardem stab-
sze tradycyjne linie ktore niestety odbiegaja od standardow.
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4. MODEL BIZNESOWY LINII LOTNICZYCH RYANAIR

Przedmiotem badania jest model biznesowy powstatej w 1985 roku linii
Ryanair. Postawiono hipoteze¢ mowigca, ze niskie ceny oferowanych ushug sa
glownym czynnikiem modelu biznesowego linii Ryanair.

W celu odpowiedzi na pytania badawcze przeprowadzono studium przypad-
ku, dane zebrane do badania pochodzg z analizy tresci literatury, desk research
oraz analizy SWOT. Zapoznanie si¢ z zagadnieniami teoretycznymi dotyczacy-
mi zarowno modeli jak i lotnictwa cywilnego stanowito fundament badania. Na-
stepnie wyselekcjonowano dane dotyczace przewoznika, zanalizowano model
biznesowy, dokonano analizy SWOT i wyciagnigto wnioski koncowe dotyczace
postawionej hipotezy badawcze;.

Firma Ryanair to irlandzkie linie lotnicze z siedzibag w Dublinie, dysponuja
jednorodng flota ponad trzystu Boing-6w 737-800 ktore obecnie przewoza pasa-
zeréw do prawie dwustu destynacji. W Polsce przewoznik jest obecny od 2005
roku. Sg jednymi z najbardziej rozpoznawalnych linii lotniczych, nie tylko low-
cost, proponujac niskie ceny biletow lotniczych jednocze$nie pobierajac optaty
za dodatkowe ustugi, stosujac przede wszystkim niskie koszty state pomimo ol-
brzymiej konkurencji ich zyski z roku na rok rosna.

I.G. Nensveen i R. Leick stworzyli koncepcj¢ uwzgledniajaca podejscie do
niskich kosztow w branzy lotniczej — LCC (low cost carrier). Sktada si¢ ona z:

e low-cost, no frills carrier (LCNF) — niski koszt;

e low-fare, high-value carrier (LFHV) —niska oplata za przejazd — wyso-

ka warto$¢ przewozu;

e less frills carrier — tanie linie lotnicze;

e new generation carrier — przwoznik nowej generacji [Jablonski, 2013,

s. 83].

Cigcia kosztow sa zauwazalne na kazdym etapie poczynajac od systemu
rezerwacji, braku programow lojalnosciowych, jednorodnej flocie, naliczaniu
optat za wszelkie dodatki czy w zdecydowanej wickszosci przypadkow opero-
wanie na portach oddalonych od centrum miast, ktore pobieraja zdecydowanie
mniejsze opflaty.

Nalezy podkresli¢ ze firma Ryanair proponuje bardzo konkurencyjne ceny
jednak stosuje technike stosowang przez wigkszos$¢ przewoznikow zardwno tra-
dycyjnych jak i low-cost, czyli im blizej podrozy tym drozej. Bardzo rzadko
zdarza si¢ kupi¢ w atrakcyjnej cenie bilet dwa dni przed podr6za, czy np. w dni
$wigteczne, okresie wakacyjnym badz podczas ferii.
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Rysunek 2. Zatozenia modelu biznesu firmy Ryanair

Zrodto: Casadesus-Masanell R., Ricart LLE., How to Design A Winning Business Model, ,,Harvard
Business Review”, January-February 2011, s. 104.

Niskie ceny biletow powoduja ze wiele 0sob sta¢ na ich zakup, co przy
wysokiej ilosci sprzedanych biletow powoduje zadawalajace zyski. Tanie lonie
lotnicze charakteryzuja si¢ niskimi kosztami ogdlnymi, oferuja niskie ceny, w
zamian jednak uzytkuja lotnisk oddalonych od miejsca docelowego, do ktorego
podrézni moga dojecha¢ innym $rodkiem transportu, kabiny samolotu wypo-
sazone w minimum wygdd, brak zaluzji i inne. Czasami niektore linie lotnicze
stosuja dodatkowg optate za bagaz. Casadeus-Masanell i Ricart uwazajg, ze nie
istnieja ,.tanie linie lotnicze”, poniewaz kluczowe generatory kosztow, jak: pa-
liwo, utrzymanie ruchu, koszty pracy, sg takie same dla wszystkich przewozni-
kow. Istota jest konstrukcja modelu biznesu oraz kombinacja niskich kosztow i
dodatkowych przychodoéw, ktore ja osigganie przewagi konkurencyjnej [2009,
s. 127].
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Rysunek 3. Model biznesu firmy Ryanair
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Zrédlo: Casadesus-Masanell R., Ricart J. E., From Strategy to Business Models and to Tactics,
,Long Range Planning” 43 (2010), s. 199.

Tabela 5. Analiza SWOT firmy Ryanair

Mocne strony Stabe strony
e  Rozpoznawalna marka e  Brak programu lojalno$ciowego
o Niskie ceny przewozéw e  Korzystanie w wigkszosci przypadkéw z
e  Bogata oferta potaczen lotniczych drugorzednych lotnisk
e  Mioda, jednorodna flota samolotéw e  Czeste loty w godzinach wczesno poran-
e  Sprawny system rezerwacji, przejrzysty nych lub pdzno wieczornych
dla pasazerow e  Staba oferta ustug oferowanych na pokta-
dzie samolotow
Szanse Zagrozenia
e Dalsza ekspansja, ciagte poszerzanie e  Rozwo¢j oferty obecnych konkurentow
oferty lotow kontynentalnych oraz uru- oraz pojawienie sie kolejnych
chomienie lotéw migdzykontynentalnych e  Wahajace sie ceny paliwa
e  Przerzucenie cze$ci potaczen na pierw- e \Wzrost optat lotniskowych
szorzedne porty lotnicze
e  Zaoferowanie swoim pasazerom mozli-
wosci przesiadki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych informacji
W toku przeprowadzonych analiz udowodniono, ze podstawowym warunkiem
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dziatania modelu jest przede wszystkim utrzymanie niskich kosztow w szcze-
g6Inosci kosztow statych a tym samym pozytywnie zweryfikowano postawio-
ng hipoteze. Ryanair korzysta przede wszystkim z drugorzednych lotnisk ktore
pobieraja mniejsze oplaty oraz oferuje czgsto przejazdy sygnowanymi przez
siebie autobusami z lotniska do centrow miast. Korzysta z jednolitej floty sa-
molotéow co daje oszczednosci przy konserwacji ale rowniez szkoleniu zatogi
oraz samo wykorzystanie maszyn jest bliskie maksymalnym zdolnosciom jesli
chodzi o trasy ale i rbwniez miejsca do siedzenia ktore sg bardzo blisko siebie
co zwigksza ilo$¢ dostgpnych miejsc. Jednoczesnie zostawia si¢ kilka miejsc z
wigkszg przestrzenig aby pobiera¢ dodatkowe optaty za wybdr miejsca chociaz i
tak istniejg optaty za wybor konkretnego miejsca przez klienta poniewaz nie ma
podziatu na klasy. Wszyscy pasazerowie sg traktowani rowno a zajmuja miejsca
albo poprzez wczesniejszy zakup wejscia na poktad przed wszystkimi lub jesli
nie czuja potrzeby bezplatny wybor dostgpnych miejsc, jakie zostana.

W cenie biletu zawarta jest podstawowa ustuga na niezbyt wysokim po-
ziomie, za wszelkie udogodnienia klient musi dodatkowo zaptaci¢. Wszelkie
czynnosci poza samg podstawowa oplata oraz matym bagazem podrgcznym sa
dodatkowo ptatne. Positki, wybrane miejsce, dodatkowy bagaz, szersze fotele,
za wszystko pobierana jest wcale nie niska optata, ktora stanowi wnosi dodat-
kowe zyski dla przewoznika.

PODSUMOWANIE

Tematyka modeli biznesowych jak i ich zastosowania, w tym przypadku, po-
ruszajaca dziatalnos¢ linii lotniczych bedzie nadal wiodgcym problemem gdyz
nie tylko modele s3 rozwijane i doskonalone o kolejne elementy, ale przede
wszystkim rynek lotniczy wymaga ciagtych ulepszen, poniewaz bez nich przy
rosngcym zapotrzebowaniu, wzroscie wymagan klientow, zastdj bedzie elimi-
nowat dang linie z rynku.

Linie lotnicze Ryanair nie majg najlepszej opinii wsrod tanich przewozni-
koéw, jednak ich siatka polaczen jest przeogromna i czesto nie majg konkurencji
na danej trasie, a to tego oferuja niezwykle konkurencyjne ceny. Swoja przewa-
g¢ budowali w tym zakresie latami, co przynosi rokrocznie wzrost liczby pota-
czen oraz zysku. Podstawowym elementem ich modelu biznesu, jest utrzymy-
wanie na niskim poziomie kosztow oraz oferowanie biletdéw po niskich cenach
co przy wysokim wolumenie sprzedazy daje satysfakcjonujace zyski, na ktore
sktadajg si¢ rowniez dodatkowo naliczane optaty, ktore czegsto sg drozsze od
biletu. Ich oferta nie opiera si¢ o dodatkowe wartosci, poczucie wyjatkowosci,
chodzi tu o zwykly transport miedzy dwoma miejscami lecz co wazne ma by¢
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rownie bezpiecznie jak w przypadku linii premium, gdyz wszystkie linie lotnicze
muszg spetni¢ wszelkie wymogi dotyczace bezpieczenstwa bez wyjatku. Bezpie-
czenstwo zawsze powinno by¢ na pierwszym miejscu, jedynie czym si¢ 16znig
samoloty danym linii to wnetrze, wystrdj oraz oczywiscie wiek floty, jednak za
bezpieczenstwo pasazeréw kazdy przewoznik odpowiada tak samo.
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VALUES FOR THE CUSTOMER AS THE MAIN ELEMENT MODEL
BUSINESS AIRLINE RYANAIR

Abstract: With air transport uses more and more people and the variety of offers available
to carriers from year to year richer and the current aviation market has changed significantly in
recent years. Today’s world can not be imagined without either civil aviation or cargo. The need
to transport not only for holiday but increasingly duties or trips to cultural events, sports have
become a daily routine for many people.

The main objective of the study is to analyze the business model of Ryanair. Lated-formulated
hypothesis that lower the valuable services offered are a major factor in building a business model
and competitive advantage for Ryanair. In order to research conducted case study, we collected
data derived from content analysis of literature, desk research and SWOT analysis.

K ey words: business model, competitive advantage, airlines,






