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Елизавета КАЗАЧКОВА

В
мире события развиваются следу-

ющим образом. Авиакомпании,

предоставляющие пассажирам

возможность бронирования биле-

тов через Интернет, получают конкурент-

ное преимущество, игнорировать которое

становится трудно не только коллегам-

перевозчикам, но и агентствам по прода-

же перевозок. Последние из «авиакасс»

превращаются в трэвел-консультантов

как для индивидуальных, так и для кор-

поративных путешественников и в свою

очередь предъявляют к GDS новые требо-

вания. GDS уже не могут себе позволить

оставаться сугубо дистрибутивными сис-

темами и вынуждены инвестировать в

разработку интегрированных IT-реше-

ний. Тем временем низкотарифные авиа-

компании, предлагая продукт «без изли-

шеств», меняют представления пассажи-

ров об авиаперелетах, заставляя тради-

ционных перевозчиков пересматривать

свои маркетинговые стратегии. Интернет,

электронные средства оплаты, внедрение

электронных билетов и систем самореги-

страции на рейс, неизбежный переход к

более прозрачным бизнес-процессам (в

их числе и тарифообразование) предпо-

лагают новую степень свободы пассажи-

ра, повышают его роль как управляющего

процессом организации перевозки.

В России революционность происходя-

щих процессов пока прочувствовали да-

леко не все участники авиатранспортного

рынка. Авиакомпании хотя и деклариру-

ют клиентоориентированный подход, на

самом деле не торопятся поворачиваться

лицом к пассажирам, оставляя функцию

общения с ними за агентствами. А инно-

вационные технологии, раскрывающие

новые возможности для самих пассажи-

ров, сталкиваются с законодательными

или техническими ограничениями.

Однако общемировые тенденции, так

или иначе, возьмут верх и в России. Сво-

ими соображениями о ближайших и от-

даленных перспективах рынка с участни-

ками конференции поделились руково-

дители и эксперты ведущих авиакомпа-

ний, агентств, GDS.

Привлечь и удержать клиентов
Суть смены парадигмы бизнеса авиапере-

возок заключается прежде всего в том, что

центр тяжести системы перемещается с

продукта, т. е. перевозки, на пассажира.

Как лаконично заметила региональный

директор Amadeus по продуктам и реше-

ниям Алина Крачун, «клиент — это не

один из аспектов бизнеса авиакомпании,

это и есть бизнес». Работа с пассажиром

начинается с формирования и продвиже-

ния клиентоориентированного продукта.

Говоря о продвижении авиационных

продуктов и услуг, специалисты замеча-

ют, что это сродни скорее искусству, не-

жели научному расчету. Известно, что те

приемы, которыми с невероятным успе-

хом пользуются одни авиакомпании, при

попытке тиражирования конкурентами

не приносят результата.

Процесс продвижения продуктов и ус-

луг авиакомпании можно представить как

последовательность трех основных ком-

понентов: информирование, позициони-

рование, т. е. создание условий для вы-

бора, и формирование предпочтений. Ин-

тернет позволяет эффективно решать

только первую задачу. Выработка пред-

почтений, лояльности — гораздо более

сложная проблема, и не всегда действия,

направленные на ее решение, дают гаран-

тированный результат. О преимуществах

совместных брендинговых программ

авиакомпаний и банков рассказывали

консультант из компании Sputnik Labs

Иван Семенов и Михаил Бернер, вице-

президент Citibank по развитию бизнеса и

разработке новых банковских продуктов.

Традиционные средства продвижения,

реклама и скидки не дают того эффекта,

который обеспечивают бонусные про-

граммы. Неконтролируемый рост расхо-

дов на прямую рекламу, рассылки, мар-

кетинговые акции и т. д. приводит к рос-

ту себестоимости продукта при постоян-

ном снижении эффективности. Скидки

временно увеличивают лояльность кли-

ентов, однако снижают маржу и провоци-

руют ценовые войны. На этом фоне эф-

фективность бонусных программ объяс-

няется тем, что они способствуют созда-

нию постоянного долгосрочного стимула

к покупкам, подкрепленного не только

финансовой мотивацией, но и эмоцио-

нальной, осознанием особого статуса,

привязанности к бренду.

Цепная реакция
Экспансия Интернета и широкое распространение услуг низкотарифных авиа-
компаний заставляют участников устоявшейся цепи продаж авиаперевозок пе-
ресматривать свои планы на будущее. Все игроки рынка продаж перевозок —
авиакомпании, агентства, GDS (глобальные дистрибутивные системы), аэро-
порты и не в последнюю очередь пассажиры с их возможностями и предпочтени-
ями — жестко взаимосвязаны в единой цепи создания стоимости. Поэтому, как
только в одном из звеньев появляются новые технологии, меняются правила иг-
ры для всех остальных. О завтрашнем дне трэвел-индустрии шла речь 21–22 но-
ября в Москве на конференции «Маркетинг авиатранспортных услуг», организо-
ванной журналом «Авиатранспортное обозрение».

В конференции приняло участие 167 делегатов:
представители 43 агентств из 10 городов России,
21 авиакомпании, пяти GDS
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Кто платит за бонусы, предоставляемые

клиентам? Иван Семенов убежден: «Де-

литься доходами должны не авиапере-

возчики, а банки с маржи кредитных про-

дуктов». Кредитные карточки становятся

все более распространенными, и они

приносят банку тем больше прибыли, чем

больший оборот денежных средств по

ним производится. Именно это обеспечи-

вает сотрудничество с авиаперевозчиком

— тратя деньги по кредитной карточке,

клиент зарабатывает мили для бонусной

программы. Для авиакомпании же ко-

брендинг — это относительно дешевый

способ привлечения новых потенциаль-

ных пассажиров за счет использования

маркетинговых ресурсов банков-партне-

ров и дополнительный повод для взаимо-

действия с пассажирами (рассылки, при-

глашения, специальные акции и т. д.)

Бренд как фактор развития
бизнеса
Продукт должен быть четко сформирован

и четко позиционирован. Но самое глав-

ное то, что ожидания клиента от продукта

— или, в более широком смысле, от брен-

да — должны выполняться. Располагая

определенными ресурсами, не так сложно

убедить пассажира воспользоваться услу-

гами перевозчика, но разочарование в

уровне обслуживания (задержка рейса,

потеря багажа, старый салон, плохой сер-

вис на борту) исключает лояльность пас-

сажира — он постарается больше не поль-

зоваться услугами данной авиакомпании.

«Скопировать можно все: структуру

парка, маршруты, наземное обслужива-

ние, сервис на борту. Нельзя скопировать

людей и бренд — и именно эти два фак-

тора определяют сегодня развитие биз-

неса компании», — считает Вольфганг

Шмидт, генеральный представитель Luft-

hansa в России.

Сегодня наблюдается четкая сегмента-

ция рынка: большая доля индивидуальных

путешественников смещается в сторону

низкотарифных перевозчиков, и удержать

их можно, только предлагая гибкие тари-

фы. С другой стороны, растет спрос на

продукты премиум-класса, что стимулиру-

ет перевозчиков подходить творчески к

созданию и продвижению этой категории

(Lufthansa, например, на повышение роста

на услуги бизнес-авиации ответила созда-

нием новой структуры — LH Private Jet).

Посередине остается классический сег-

мент пассажиров экономкласса, удержать

которых сложнее всего, потому что для

этого необходимо выстраивать эмоцио-

нальный аспект, доверие и лояльность к

бренду всеми средствами, доступными се-

годня, — от новых каналов продаж и рас-

ширения маршрутной сети до бонусных

программ. Жесткая конкуренция в каждом

из сегментов бизнеса приводит к необхо-

димости дифференциации бренда, ключе-

вым звеном в бизнесе перевозчика стано-

вятся маркетинговые коммуникации, спе-

цифичные для каждого пассажирского

сегмента. Знание клиента — залог успеш-

ности маркетинговых программ. Lufthansa

открыла специальный отдел, который ак-

кумулирует информацию о предпочтениях

и требованиях клиентов. «Только так мы

можем предложить программу лояльно-

сти, которая будет работать. Мы знаем, ка-

кой группе пассажиров предложить в ка-

честве бонуса VIP-залы или превышение

лимита багажа, поддерживая в клиенте

осознание его особого статуса, — делится

секретами успеха Вольфганг Шмидт, —

создание дополнительных, интегрирован-

ных ценностей — единственный путь раз-

вития бизнеса авиаперевозчика в услови-

ях либерализованного рынка».

Интеграция ценностей
Исследования уровня удовлетворенности

пассажира от путешествия недвусмыслен-

но показывают, что собственно полет оп-

ределяет этот показатель лишь на 25%.

Еще 30% приходится на процесс брони-

рования и приобретения билета, осталь-

ное связано с поездкой в аэропорт и пре-

быванием в нем. Очевидно, что разроз-

ненные усилия отдельных участников

процесса перевозки не смогут существен-

но повысить степень удовлетворенности

пассажира, а значит и стимулировать его

вновь прибегнуть к предлагаемой услуге.

Интеграция всех звеньев цепи позволяет

создавать дополнительные возможности

для пассажиров и избегать тех сложно-

стей и дискомфортных моментов, к кото-

рым пассажиры наиболее чувствительны.

«Интегрированные ценности создают-

ся на пересечении бизнесов собственно

перевозчика, агента и аэропорта» — этот

тезис Владимир Камынин, директор по

развитию ОАО «Международный аэро-

порт Домодедово», иллюстрирует на при-

мере взаимодействия как внутри струк-

тур, работающих в аэропорту, так и с

внешними партерами. Чем большее коли-

чество звеньев интегрировано в цепочку

создания ценностей по перелету, тем вы-

ше конкурентоспособность всей цепоч-

ки. Если перевозчик может выстроить до-

говорные отношения с агентством, аэро-

портом, компаниями, предоставляющими

услуги по проезду в аэропорт, то тем са-

мым он создает основу для интегриро-

ванных ценностей — простоты, надежно-

сти и удобства перевозки. Долгосрочная

конкурентоспособность предприятий за-

висит от степени внутренней и внешней

интеграции по трем уровням: оборудова-

ние и ресурсы, технологии и управление

и, наконец, маркетинг и развитие.

Дистрибуция и Интернет
Каналы продаж — область, которая бу-

дет совершенствоваться и развиваться.

Вольфганг Шмидт, Lufthansa, считает, что сегодня условия выживания на глобальном
рынке авиаперевозок одинаково тяжелы для всех
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Сергей Кирюшин, заместитель генераль-

ного директора «Аэрофлота» по инфор-

мационным технологиям, отмечает, что

росту онлайн-продаж в России препятст-

вует вовсе не недостаточная распростра-

ненность доступа в Интернет. «Прежде

всего необходимо принятие нормативных

документов о переходе на электронный

билет. Билетопечать — серьезная проб-

лема и тормоз развития. Это стоки биле-

тов, являющихся бланками строгой отчет-

ности, принтеры, обучение персонала,

привязка места продажи и так далее», —

комментирует он. Кроме того, билетопе-

чать влечет дополнительные расходы

авиакомпании на дистрибуцию. «Да и

традиционные каналы дистрибуции, та-

кие как GDS, серьезно увеличивают эту

строку в структуре расходов перевозчи-

ка», — отмечает Стефан Ауэрбах, вице-

президент LH Systems. Низкий уровень

конкуренции на рынке GDS (четыре по-

ставщика контролируют весь рынок) и до

недавнего времени жесткая зависимость

перевозчиков от этих услуг приводят к

тому, что комиссии GDS неуклонно рас-

тут. Реалии рынка заставляют искать аль-

тернативные способы работы на всех

структурных уровнях бизнеса с целью со-

кращения издержек, и наблюдается ди-

намичный отход от традиционных схем

продаж через GDS: в США доля продаж

через альтернативные каналы возросла

до 46%, в Европе — до 35% и рост про-

должается. В России проникновение Ин-

тернета по разным регионам составляет

от 4 до 18%, так что говорить о серьезном

влиянии на бизнес пока рано, но все тен-

денции и предпосылки налицо. Сегодня

каналов дистрибуции много, и они конку-

рируют: это и собственные продажи че-

рез сайт авиакомпании, консолидаторы,

онлайн-агентства, поисковые системы.

Но чтобы перевозчик не конкурировал

сам с собой, этими каналами необходимо

управлять, распределяя разные уровни

функциональности. Цель этой работы —

привлечение новых клиентов за счет вве-

дения новых каналов и удержание суще-

ствующих за счет расширения контента.

Представители GDS согласны: одной

возможностью забронировать авиаби-

лет из пункта А в пункт Б сегодня кли-

ента не удивишь. Чтобы не потерять

рынок, Amadeus, Galileo и Sabre решили

пойти разными путями (см. с. 48). Од-

нако в России они действуют с большим

опережением. По словам Петра Капи-

цы, исполнительного директора Avan-

tix, в данный момент можно говорить

лишь об этапе формирования рынка

онлайн-продаж; до 2001 г. этот канал

практически не работал. Реально на се-

годня продажи через Интернет по авиа-

индустрии не превышают 1%. Это объ-

ясняется не только небольшим проник-

новением Интернета, но и низкой ин-

формированностью пользователей, от-

сутствием широкой практики рознич-

ных онлайн-продаж, недостаточным

разнообразием платежных средств

(только кредитных карт недостаточно),

низким доверием пользователей к ин-

тернет-продажам. «В отличие от США и

Европы, мы говорим не о расширении

рынка за счет новых каналов дистрибу-

ции, а лишь о его перераспределении,

которое, безусловно, стимулирует всех

участников отрасли осваивать новые

каналы», — считает г-н Капица. Абсо-

лютно всем участникам необходимо

объединить усилия, чтобы повышать ос-

ведомленность и строить доверие по-

требителей к этому каналу, понимая, что

туризм — основной интернет-товар и

мировая тенденция состоит в том, что

весь онлайн-бизнес делится на «ту-

ризм» и «не-туризм». Для России же по-

прежнему важно дифференцировать

подходы, предлагая возможность бро-

нирования онлайн и через call-центры.

Самобытность российского рынка,
в том числе и в системе взаиморасчетов,
не упрощает жизнь агентствам. Быть или
не быть BSP — пока вопрос. Свое мнение
высказывают Александр Русс (ТКП),
Владимир Проскурин (IATA),
Марина Володина («Сирена-Трэвел»),
Леонид Тарасов (Delta Air Lines)

А
л

е
к

с
е

й
 С

А
П

О
Ж

Н
И

К
О

В
А

л
е

к
с

е
й

 С
А

П
О

Ж
Н

И
К

О
В

А
л

е
к

с
е

й
 С

А
П

О
Ж

Н
И

К
О

В

А
л

е
к

с
е

й
 С

А
П

О
Ж

Н
И

К
О

В



ДЕКАБРЬ 2006 А В И А Т Р А Н С П О Р Т Н О Е  О Б О З Р Е Н И Е 61

В Ы С Т А В К И  И  К О Н Ф Е Р Е Н Ц И И

Преломление мировых
тенденций в России
Российские перевозчики переживают се-

годня важный и интересный период в сво-

ей деятельности. Рыночная ситуация дает

им реальный шанс, используя определен-

ные методы и подходы, радикально увели-

чить показатели своей деятельности, опе-

режая рост экономики не на проценты, а в

разы. В стране много денег, предпринима-

тельская и административная активность

нарастает, люди, которые летают много,

хотят летать еще больше, и это не единст-

венный источник роста — сейчас есть ре-

альный шанс дать возможность летать тем,

кто летает мало или не летает вообще, счи-

тает Борис Рыбак, гендиректор консал-

тингового агентства Infomost Commu-

nications. Чтобы это произошло, общий

рецепт довольно прост: надо сделать пе-

релеты привлекательными как в смысле

цены, так и в смысле простоты организа-

ции путешествия. Это было сделано в

70-е гг. в США, в 80-е — в Европе и в Азии,

и нет никаких причин, почему бы к 2010 г.

это не могло быть сделано в России. К со-

жалению, в деятельности российских

авиакомпаний по формированию и про-

движению собственных услуг просматри-

вается депрессивный настрой. Использо-

вать преимущества сегодняшней ситуации

им не позволяет ряд факторов. Прежде

всего это некоторая общая отсталость ка-

чества управления российских авиаком-

паний. Причины просты — это наследие

работы в нерыночных квазимонопольных

условиях. Далее по списку идут отсутствие

экономической мотивации в совершенст-

вовании продуктов и услуг, а также сла-

бый кадровый состав и уровень подготов-

ки сотрудников коммерческих служб. По-

прежнему многие считают, что вопросы

маркетинга и продвижения продукта яв-

ляются второстепенными. Распростране-

но мнение, что влияние этой деятельности

на общие результаты незначительно. Воз-

можно, этим и объясняется тот факт, что

российские авиакомпании, традиционно

работающие на международных линиях,

отдают все больше российских пассажи-

ров своим зарубежным конкурентам, не

получая иностранных пассажиров взамен.

Доля высокодоходных российских пасса-

жиров на рейсах из/в Россию ведущих за-

падных перевозчиков сегодня превышает

50%. По неофициальным оценкам зару-

бежных специалистов, российские авиа-

компании недополучают от 10 до 20% об-

щих доходов из-за недостаточно эффек-

тивной работы по продвижению своих

продуктов. По тем же оценкам прямые за-

траты на организацию этой деятельности

не превышали бы от 3 до 7%. Вместе с тем

изменения, происходящие на рынке, не

позволяют российским авиакомпаниям

по-прежнему игнорировать эту сферу дея-

тельности.

К таким изменениям в первую очередь

относится либерализация рынка перево-

зок. Конкуренция на выгодных маршрутах

уже не редкость, и разброс тарифов мо-

жет составлять до двух раз. Быстрыми

темпами растет число иностранных пере-

возчиков на российском рынке, которые

ведут отлаженную и привычную для себя

работу по продаже своих услуг. Появи-

лись авиакомпании, действующие по мо-

дели низкотарифных перевозок, и хотя на

нашем рынке действуют ограничения по

минимальным тарифам, это создает до-

полнительную конкуренцию. Растут опыт

и требовательность российских пассажи-

ров. Пассажиры стараются собрать макси-

мум информации для принятия решения о

том, услугами какого перевозчика они вос-

пользуются. Реклама остается мощным

средством стимулирования пассажиров,

но российские авиакомпании рекламу не

любят, рекламируются мало и странно.

Важно, чтобы российские авиакомпа-

нии не жадничали и вкладывали матери-

альные и интеллектуальные ресурсы в

создание и продвижение на рынок про-

дуктов, соответствующих ожиданиям

пассажиров. Нужно встать на позиции

международного бизнеса и забыть о

стремлении получать большие конку-

рентные преимущества от использования

квазимонопольных ситуаций. Важно не

бояться конкуренции со стороны веду-

щих мировых авиакомпаний. Условия ра-

боты в отрасли одинаково сложны для

всех перевозчиков: зависимость от

внешних факторов, невозможность роста

за счет внутренних перевозок, высокие

риски и жесткое регулирование — эти

факторы действуют повсеместно. Однако

современные маркетинговые технологии

таят огромный потенциал, и их освоение

— насущная необходимость для россий-

ских авиакомпаний.

Полные тексты выступлений на конферен-

ции доступны на сайте www.events.ato.ru.

Бизнес-авиация Первый класс Бизнес-класс Экономкласс Low-cost

Спектр предлагаемых
на рынке элитных продуктов

расширяется

Наблюдается высокий уровень конкуренции
на внутренних рынках Европы. Континентальные

перевозчики испытывают дополнительную конкуренцию
со стороны авиакомпаний из стран Персидского залива

Меняются
каналы продаж

Идет напряженная конкурентная борьба
с низкобюджетными перевозчиками

Решение: творческий подход к разработке
новых программ класса «премиум».

Решение: адресный маркетинг,
обоснование расходов,
дифференцированный подход
к клиентам.

Решение: компенсация низких
доходов массовыми продажами.

Решение: понятный продукт, прозрачное
тарифообразование; агрессивное поведение
на внешних рынках; позиционирование бренда,
эффективные программы лояльности.

Сегментация рынка услуг пассажирских авиаперевозок – одна из тем конференции




