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Streszczenie. W artykule przedstawiono programy lojalno$ciowe i partnerskie stosowane przez
przedsigbiorstwa lotnicze obstugujace ruch pasazerski. Omowiono ich rodzaje, cele i zadania oraz
ukazano ich adresatow i role, jaka odgrywaja w marketingu relacji. Podjeto rowniez probe odpo-
wiedzi na pytania o przyszto§¢ programow lojalno$ciowych na bardzo konkurencyjnym rynku lot-
niczym, zwlaszcza w warunkach konkurencji z przewoznikami niskokosztowymi i ciggtego dazenia
do redukcji kosztow dziatalnosci, oraz czy zmeczenie tg formg promocji obserwowane w innych
branzach jest rowniez zauwazalne wérod klientéw linii lotniczych.

Stowa kluczowe: lotniczy transport pasazerski, marketing relacji, programy lojalnosciowe, tu-
rystyka biznesowa, podréze stuzbowe

Wstep

W warunkach kryzysu i spowolnienia gospodarczego, wptywajacego na spa-
dek ruchu lotniczego w wielu regionach $wiata, oraz rosnacej konkurencji na
rynku, zwlaszcza ze strony przewoznikow niskokosztowych, wielu menedzeréw
przedsigbiorstw lotniczych zastanawia si¢ nie tylko, w jaki sposob zabiegac o no-
wych, ale przede wszystkim jak utrzymaé dotychczasowych najlepszych klien-
tow. Przez wiele lat jednym z wazniejszych narzedzi promocji sprzedazy i mar-
ketingu relacji byly programy lojalnosciowe, ktére po raz pierwszy i na wielka
skale zostaly wprowadzone wlasnie przez przedsigbiorstwa lotnicze, a nastepnie
przez inne przedsiebiorstwa z szeroko rozumianej branzy turystycznej, w dalszej
kolejnosci przejete przez inne branze zwiazane ze sprzedaza dobr i ushug. Pro-
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gramy lojalnosciowe w bardzo krotkim czasie zyskaly popularnos¢. Szacuje sie,
ze obecnie ok. 80% dorostych klientow bierze lub brato udziat w co najmniej
jednym programie lojalnosciowym'. Jednak na wielu rynkach dostrzega si¢ wsrod
klientow zmeczenie ta formg promoc;ji i coraz czesciej podkresla sie, ze programy
lojalnosciowe znalazly si¢ w fazie dojrzatosci swojego cyklu zycia®. Nasuwa si¢
wiec pytanie: Czy dotyczy to wszystkich dziedzin, a zatem réwniez branzy lot-
niczych przewozow pasazerskich, gdzie programy lojalno$ciowe sa szczegodlnie
popularne?

Zadaniem niniejszego artykutu, o charakterze gtownie przegladowym, jest
przedstawienie programow lojalnosciowych, ktore sa aktualnie proponowane
przez przedsigbiorstwa lotnicze, oraz odpowiedZ na pytania, do kogo sa adre-
sowane, jaka petnig funkcje i jak moga wptywaé na relacje z klientem oraz jaka
moze by¢ ich przyszto§¢ w czasie, gdy wigkszos¢ przedsiebiorstw lotniczych po-
szukuje kolejnych mozliwosci redukcji kosztow dziatalno$ci na coraz bardziej
konkurencyjnym rynku.

1. Pierwsze programy lojalnosciowe w branzy lotniczej

Obecnie programy lojalnosciowe sa stosowane niemal we wszystkich bran-
zach i dzi§ mato kto juz pamieta, ze pierwsze takie programy zostaly wprowa-
dzone przez linie lotnicze, a za najstarszy z nich uznaje si¢ program AAdventure,
wprowadzony przez linie lotnicze American Airlines w 1981 r. Program ten po-
wstat w czasie bardzo silnej konkurencji pomigdzy przewoznikami lotniczymi
na wewnetrznym rynku Standéw Zjednoczonych. Konkurencja ta nasilita si¢ po
przeprowadzeniu deregulacji amerykanskiego rynku lotniczych przewozéw pa-
sazerskich®. Na zderegulowanym rynku niska cena biletow lotniczych przestata
by¢ wystarczajacym narzedziem walki o pozyskanie, a zwlaszcza o utrzymanie
klienta, dlatego firmy lotnicze zaczgty poszukiwac innych rozwigzan. Cel progra-
mu linii American Airlines byt prosty — nagradzanie pasazeréw za wybor tej, a nie
innej linii lotniczej i promowanie lojalno$ci klienta. Linie te zaczely wprowa-
dzanie programu od wykorzystania wlasnej bazy klientdéw, rejestrujac i oferujac
,»zarabianie na nowe mile poprzez przeleciane mile”™. W ten sposob osoby, ktore
duzo podrézowaly i wybieraty linie American Airlines, mogly uzbiera¢ mile na
darmowy przelot. Wprowadzony program okazat si¢ wielkim sukcesem. Po pew-

' R. Doganis, The Airline Business, Routledge, London — New York 2006.

2 P. Kwiatek, Zmiany postaw klientéw wobec programow lojalnosciowych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” (Problemy zarzadzania, finansow i marketingu) 2010, nr 15, s. 67-75.

3 E. Pijet-Migon, Deregulacja transportu lotniczego na rynku amerykanskim i jej konsekwen-
¢je, ,Zeszyty Naukowe WSB we Wroctawiu™ 2009, nr 14, s. 91-105.

4 M. Stone, R. Mathison, D. Spier, Frequent flyer programmes: Where East meets West — the
Cathay Pacific case study, ,,Journal of Vacational Marketing” 1997, t. 3, nr 2, s. 132-149.
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nym czasie zostal on rozszerzony o mozliwo$¢ zbierania dodatkowych punktow
za korzystanie z ustug firm partnerskich — wypozyczalni samochodow Hertz i sie-
ci hotelowej Hyatt.

Pomyst American Airlines zostal szybko skopiowany przez konkurencyjne
linie United Airlines, ktore dodatkowo za samo przystapienie do programu, na-
zwanego Mileage Plus, oferowaty nagrodge w wysokosci 5000 mil. W ciagu kilku
lat prawie wszystkie linie amerykanskie wprowadzity programy dla osob czesto
podrézujacych, zwane Frequent Flyer Programmes’.

Pierwszym europejskim przedsigbiorstwem lotniczym, ktore wprowadzi-
o program lojalno$ciowy, byto British Airways. Program pod nazwa Executive
Club zostat wdrozony w 1991 r. W kolejnych latach inne europejskie linie lotnicze
uruchomily programy lojalnosciowe: holenderskie linie KLM — program Flying
Dutchman, niemiecka Lufthansa — Miles and More, a skandynawskie linie lotni-
cze SAS — EuroBonus.

Roéwniez Polskie Linie Lotnicze LOT w 1991 r. wprowadzity wlasny program
lojalnosciowy pod nazwa LOT Voyager. Musiaty jednak go zawiesi¢ w 1999 r.
po przystapieniu do aliansu Qualiflyer. Alians ten, ktorego zatozycielami byty
linie Swissair 1 Sabena, oferowal program o tej samej nazwie co nazwa soju-
szu. Programem zarzadzata spotka Qualiflyer Loyalty Ltd. z siedziba w Zurichu.
W spotce posiadata udziaty kazda linia cztonkowska aliansu. Po rozpadzie aliansu
Qualiflyer i zwigzaniu si¢ Polskich Linii Lotniczych LOT z aliansem Star polski
przewoznik ponownie zmienit swoj program lojalno$ciowy i zaczat oferowac pro-
gram Miles and More, czyli ten sam co lider sojuszu — Lufthansa.

2. Zasady przygotowania i obslugi
programow lojalnosciowych w transporcie lotniczym

Program lojalnosciowy, jako narzedzie utrzymywania pozytywnych relacji
z wybranymi, najwazniejszymi dla firmy klientami, powinien by¢ z zatozenia
przedsigwzigciem dlugofalowym, interaktywnym i zakladajagcym wielokrotny
kontakt z klientem.

Programy lojalnosciowe byly wprowadzane przez linie lotnicze w momen-
tach, gdy w wigkszosci przypadkow rynek, na ktorym dziatata firma, byl nasyco-
ny i dojrzaty, a konkurencja bardzo silna. Produkty konkurentow (w przypadku
linii lotniczych gtéwnie serwis na poktadzie i jako$¢ obstugi) niewiele roznity si¢
od siebie. Dobrze przygotowany i sprawnie funkcjonujacy program lojalnosciowy
mial wzmocni¢ efekty marketingu relacji i w rezultacie doprowadzi¢ do zmniej-

* S. Shaw, Airline Marketing and Management, Ashgate, Aldershot 2007.
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szenia wrazliwosci cenowej uczestnikow programu®. Tym samym miat zwiekszy¢
czestotliwo$¢ korzystania z oferty przedsigbiorstwa, a nie konkurencji, zmniej-
szy¢ koszty obstugi stalych klientow (klient zwigzany z firmg jest z reguty dobrze
poinformowany o ofercie przedsi¢biorstwa) oraz sktonno$ci do zmiany dostawcy
ustugi’.

Budowa kazdego programu lojalnosciowego powinna by¢ poprzedzona usta-
leniem celow programu, zdefiniowaniem jego odbiorcoOw oraz wyborem zestawu
korzysci dla jego uczestnikow. Kolejny etap budowy programu powinien obejmo-
wac okreslenie sposobow i narzedzi komunikacji z odbiorcami oraz zasad finan-
sowania programu. Dalsze dziatania musza by¢ skoncentrowane na strategiach
wdrazania programu i jego obstugi. Kolejne etapy to analiza funkcjonowania pro-
gramu, badanie jego efektywnos$ci i ewentualne wprowadzanie zmian, majacych
na celu poprawe jego dzialania (rysunek 1).

analiza

funkcjonowania
i wdrazanie zmian

opracowanie
strategii

wdrazania
wybor sposobow
i narzedzi

finansowanie ::
) komunikacji [
ustalenie
zestawu korzysci
dla uczestnikow

zdefiniowanie
adresatow

ustalenie celow

— segmentacja rynku
— ustalenie poziomow
lojalnosci

Rysunek 1. Etapy budowy programu lojalnosciowego.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: E. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa 2005;
P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007.

Programy lojalnosciowe wigzg si¢ z duzymi wydatkami dla przedsigbiorstw,
ktore je wprowadzity. Na sfinansowanie nagrod i materiatow promocyjnych fir-
my przeznaczaja od 0,5% do 2% przychodow netto®. Kosztowne jest rowniez

¢ R. Klophaus, Frequent flyer programs for European low-cost airlines: Prospects, risks and
implementation guidelines, ,,Journal of Air Transport Management” 2005, nr 11, s. 348-353; M. Ci-
chosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych, Wyd. SGH, Warszawa 2010.

" P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska,
Krakow 2007.

§ Ibidem.
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sprawne zarzadzanie programem lojalno$ciowym. Dobre oszacowanie kosztow
programu jest jednym z warunkow jego sukcesu. Najczgsciej 70% kosztow stano-
wig nagrody, 5-15% to koszty zarzadzania, a 15-20% — koszty promocji’. Mimo
wysokich kosztéw bardzo wiele firm z szeroko rozumianej branzy turystycznej,
zwigzanej z obstuga podrézy, zdecydowalo si¢ na wprowadzenie programow lo-
jalnosciowych. Dotyczy to zwlaszcza firm o charakterze globalnym, a do takich
nalezg linie lotnicze, migdzynarodowe sieci hotelowe 1 wypozyczalnie samocho-
dow. W przypadku tych firm programy lojalno$ciowe staly si¢ elementem ofero-
wanego produktu'.

3. Rodzaje programow lojalnosciowych
oferowanych przez przedsi¢biorstwa lotnicze

3.1. Programy lojalnosciowe przewoznikow tradycyjnych
adresowane do klientow indywidualnych
(Frequent Flyer Programmes — FFP)

Programy lojalno$ciowe wprowadzone przez branze lotniczg zostaty przeje-
te przez inne sektory gospodarki turystycznej (hotele, wypozyczalnie samocho-
doéw, transport autokarowy, biura podrozy), ale w zadnym innym sektorze nie sa
tak popularne i rozbudowane. Wedtug raportu IATA (International Air Transport
Association)" w 2012 r. 130 linii lotniczych oferowato programy lojalnosciowe,
w ktoérych uczestniczyto ok. 150 mln oséb. Szacuje sig, ze ok. 90% pasazerow
czesto podrézujacych w celach stuzbowych uczestniczy w programach lojalno-
Sciowych linii lotniczych, a na rynku amerykanskim — w kilku programach réw-
noczesnie.

W ostatnich latach, wraz z rozbudowa i zwigkszajaca si¢ rola globalnych lot-
niczych aliansow strategicznych, coraz bardziej popularne staja si¢ wspdlne pro-
gramy lojalnosciowe kilku linii czy nawet wspdlne programy dla catego aliansu.
Tak jest w przypadku najwigkszego obecnie aliansu lotniczego — Star. Program
Miles and More wprowadzony przez Lufthans¢ jest obecnie wspolnym progra-
mem 9 przewoznikow europejskich bedacych cztonkami aliansu. Oprocz Luft-
hansy w pelni zintegrowanymi cztonkami programu sg linie: Austrian Airlines,
Air Dolomiti, PLL LOT, Swiss, Adria, Croatia Airlines, Luxair oraz Brussels Air-
lines. Wszystkie wymienione linie zrezygnowaly z wlasnych programow, a do-

? E. Marciszewska, Programy lojalnosciowe w procesach globalizacji ustug lotniczych, ,,Prze-
glad Komunikacyjny” 2003, nr 2, s. 18-20.

19°S. Horner, J. Swarbrooke, International Cases in Tourism Management, Elsevier, Oxford
2004; P. Hanlon, Global airlines. Competition in a transnational industry, Elsevier, Oxford 2007.

' Special Report. The Price of Loyalty, www.iata.org [17.04.2013].
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datkowo 22 cztonkow aliansu wspoétpracuje z programem Miles and More, ale
nadal prowadzi wlasne programy lojalnosciowe.

Oprécz darmowych biletow i innych nagrod (np. darmowego wynajmu sa-
mochodu, pobytu w hotelu czy nagrdd rzeczowych wybieranych z katalogu)
cztonkom programu, ktorzy osiagneli wyzsze statusy, oferowane sa dodatkowe
przywileje, takie jak: darmowe korzystanie z poczekalni business lounge nawet
w czasie podrozy w klasie ekonomicznej, korzystanie ze specjalnego stanowiska
odpraw, specjalna infolinia w celu dokonywania rezerwacji lub zmian, priorytet
w potwierdzaniu listy oczekujacych oraz zwigkszone limity wagi bagazu prze-
wozonego bezplatnie. Posiadacze kart o najwyzszym statusie (Hon Circle) moga
liczy¢ na specjalny indywidualny serwis, w tym transfery limuzynami na ptytach
lotniskowych.

Od czerwca 2005 r. wspolny program lojalnosciowy pod nazwa Flying Blue
oferuja po potaczeniu linie Air France i KLM oraz linie $ci$le z nimi powigzane:
Kenya Airways, Air Europa i Tarom. W programie biora réwniez udziat pozosta-
li cztonkowie aliansu Sky Team: Aeroflot, Aero Mexico, Czech Airlines, China
Southern, Delta i Korean Air, ale te linie rownoczes$nie nadal prowadza swoje
programy lojalnosciowe pod dawnymi nazwami.

Trzeci z globalnych alianséw — Oneworld nie oferuje jednego wspdlnego pro-
gramu lojalno$ciowego. Wszystkie linie cztonkowskie pozostaty przy swoich pro-
gramach — AAdvantage (American Airlines), Executive Club (British Airways),
Marco Polo (Cathay Pacific Airways), Finnair Plus (Finnair), JAL Mileage Bank
(japonskie linie JAL), Jordanian Royal Plus (Royal Jordanian Airlines), Lanpass
(chilijskie linie Lan Airlines), Enrich (Malaysia Airlines), Qantas Frequent Fly-
er (australijskie linie Qantas), S7 Airlines Priority (rosyjskie linie S7 Airlines).
Wszystkie te programy tworzg jednak sie¢ i oferuja wspdlne korzysci okreslane
jako Oneworld Bonus, ktorych zakres zalezy od zdobytego statusu osoby czgsto
podrozujacej — status Ruby, Sapphire i najwyzszy, a zarazem najbardziej elitarny
Emerald.

3.2. Programy lojalnosciowe przewoznikow niskokosztowych

Linie niskokosztowe, zgodnie ze swoja strategia dziatania, opartg gtownie na
minimalizacji kosztow dziatalnosci, z reguly nie oferuja programow lojalnoscio-
wych. Zarzad najwickszego europejskiego przewoznika niskokosztowego Ryan-
air podkresla, ze gtownym narzgdziem marketingowym przedsigbiorstwa jest
cena i wszystkie jego dziatania skoncentrowane sg na strategii niskich cen, przy
rezygnacji z wszelkich wygdd i ,,fanaberii”, do ktorych zalicza si¢ rowniez pro-
gramy lojalnosciowe'?.

12 R. Doganis, op.cit.
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Do innych czynnikow, ktore spowodowaty, Ze linie niskokosztowe zwykle nie
oferuja programéw lojalnoSciowych, nalezy to, ze rynek przewozéw niskokosz-
towych w wigkszo$ci panstw nadal jest w fazie rozwoju, podczas gdy programy
lojalnos$ciowe dotycza gtownie rynkow w fazie dojrzatosci. Poza tym wigkszosé
przewoznikéw niskokosztowych, zwlaszcza europejskich, to przedsigbiorstwa
stosunkowo mate, ktore przewozg rocznie mniej niz 2 mln pasazerow i ktorych
sieci potagczen nie sg zbyt rozbudowane'?, dlatego prowadzenie przez nie progra-
mow lojalno$ciowych bytoby zbyt kosztowne i1 prawdopodobnie nieoptacalne.

Jednak najwigkszy i jeden z najstarszych przewoznikow niskokosztowych na
$wiecie — Southwest Airlines wprowadzil program dla cze¢sto podrézujacych pod
nazwg Rapid Rewards. Poczatkowo program ten byt oparty na bardzo prostym
schemacie — klienci otrzymywali 1 punkt za podr6z w jedng stron¢. Aby otrzy-
ma¢ darmowy bilet, trzeba byto zgromadzi¢ 16 punktow w ciggu 24 miesigcy.
Dodatkowo mozna byto otrzymac pét punktu za wynajem samochodu lub pobyt
w hotelu partnerskich sieci, niezaleznie od tego, czy rezerwacje byly powigzane
z podroza lotnicza, czy nie'*. Pomimo tego, ze program Rapid Rewards byt bardzo
prosty, spotkal si¢ z wielka aprobata klientow, co wyrazato si¢ m.in. tym, ze zdo-
byt kilkakrotnie pierwsze miejsce w rankingu Freddie Awards jako najlepszy pro-
gram dla czgsto podrézujacych na rynku amerykanskim. Z czasem program ten
okazat si¢ jednak zbyt kosztowny dla linii lotniczej, zwtaszcza w okresie kryzysu
gospodarczego, gdy linie lotnicze zaczely poszukiwaé oszczednosci. Od 1 marca
2011 r. zaczal obowigzywaé nowy regulamin programu, zgodnie z ktérym licz-
ba zdobywanych przez pasazeréw punktéw jest uzalezniona od ceny biletu lot-
niczego.

Wsrod nielicznych europejskich linii niskokosztowych, ktore oferowaty pro-
gramy lojalno$ciowe, byly tez niemieckie linie Air Berlin'®. Linie te mialy pro-
gram lojalno$ciowy Top Bonus, ktory niewiele r6znit si¢ od programéw lojalno-
sciowych tradycyjnych przewoznikow w zakresie korzysci ptynacych ze zdobycia
statusu osoby czgsto podrozujacej (status Silver, Gold, Platinum). Prostsze nato-
miast byly zasady zdobywania mil. Po zmianie strategii dziatania i zwigzaniu si¢
z aliansem Oneworld przewoznik ten nadal prowadzi program lojalnosciowy Top
Bonus.

Drugim europejskim tanim przewoznikiem, ktory w 2006 r. wdrozyt program
lojalnosciowy, byt Germanwings. Uruchomiony program zostal nazwany Boome-
rang Club. Zaktada on, ze pienigdze wydawane przez pasazerow korzystajacych
z podrozy Germanwings wracaja do nich w postaci zarobionych punktéw — mil,
zwanych bumerangami. Za lot w jedna strong, niezaleznie od dlugosci, klient

13 R. Klophaus, op.cit.

14 A. Knorr, Southwest Airlines: The Low Cost Pioneer at 35, w: Handbook of Low Cost Air-
lines, red. S. Grof, A. Schroder, Erich Schmidt Verlag, Berlin 2007, s. 77-110.

'5-0d 2012 r. linie Air Berlin zmienity model dziatania i przystapity do aliansu Oneworld.
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otrzymuje 1500 bumerangow. Za 24000 bumerangdéw, czyli 16 lotdéw w jedna
strone i 8§ w obie strony przyshuguje darmowy bilet. Zbierane punkty (bumerangi)
zachowuja waznos¢ przez 2 lata. Od stycznia 2009 r. po zacie$nieniu wspotpracy
z grupa Lufthansa'® na niemieckim rynku potaczen krajowych oprocz programu
Boomerang Germanwings uczestniczy w programie Miles and More. Oznacza
to, ze pasazerowie, korzystajac z potaczen Germanwings, moga zbiera¢ réwniez
punkty w najwiekszym programie aliansu Star.

Kolejnym programem lojalnosciowym wprowadzonym przez europejskie li-
nie niskokosztowe jest program linii Norwegian, nazwany Norwegian Rewards.
Daje on podroznym mozliwo$¢ zbierania punktéw (Cash Points) w wysokosci
10% od elastycznych taryf Full Flex oraz 2% od wszystkich taryf promocyjnych.
Jeden Cash Point jest rownowazny jednej koronie norweskiej. Punkty mozna gro-
madzi¢ od pierwszej podrézy i uzywaé ich do ptacenia za kolejne bilety lub re-
zerwacje konkretnego miejsca w samolocie. Nie ma konieczno$ci zebrania mini-
malnej liczby punktow przed pierwszg tego typu transakcjg. Program Norwegian
Rewards pozwala na gromadzenie punktow na potaczeniach migdzynarodowych.
Ze wzgledu na norweskie przepisy majace na celu ochrone konkurencji punktow
nie mozna zbiera¢ za przeloty wewnatrz Norwegii.

Wszystkie wyzej omowione linie niskokosztowe zabiegaja takze o pasazerow
podrézujacych w celach biznesowych i ich model dziatania czg¢sto bywa nazy-
wany modelem hybrydowym, poniewaz taczy elementy modelu linii niskokosz-
towych z elementami modelu linii tradycyjnych. Jak pokazujg badania'’, az 30%
pasazerow tych linii to osoby podrozujace stuzbowo, dla ktorych duze znacze-
nie ma to, ze linie te obstuguja nie tylko satelitarne, oddalone od gtéwnej aglo-
meracji lotniska, ale réwniez lotniska gléwne i oferuja loty ze stosunkowa duza
czestotliwo$cia. To glownie z mysla o pasazerach podrozujacych w celach biz-
nesowychzostaty wprowadzone programy lojalno$ciowe przezniektore linie nisko-
kosztowe.

3.3. Programy lojalno$ciowe adresowane do firm

W wielu krajach co pewien czas ozywa spoteczna dyskusja na temat, czy oso-
by podrézujace w celach stuzbowych, kiedy podrdz optacana jest przez pracodaw-
ce, powinny korzystac¢ z programéw lojalnosciowych i czerpa¢ z tego dodatkowe
korzysci oraz wykorzystywa¢ darmowe bilety do celéw prywatnych. Szczegolnie
dyskusje te dotyczyly pracownikéw instytucji budzetowych, w tym administracji
panstwowej. Podobna dyskusja miata réwniez miejsce w Polsce. Aby ograniczy¢

16 Od stycznia 2009 r. wlascicielem cato$ci udziatow w Germanwings jest Lufthansa.
17 K. Mason, Marketing low-cost airline services to business travelers, ,,JJournal of Air Trans-
port Management” 2001, nr 7, s. 103-109; R. Doganis, op. cit.
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te watpliwosci, a rownoczesnie utrzymac¢ swoich najlepszych klientéw korpora-
cyjnych, linie lotnicze zaczety wprowadza¢ programy lojalnosciowe dla firm.

Przyktadem takich programow sg: program British Airways (On Business),
KLM (Blue Biz, realizowany we wspotpracy z Air France i Kenya Airways), Luft-
hansy (Partner Plus Benefit, we wspolpracy z liniami Austrian Airlines, Swiss,
Singapore Airlines i Brussels Airlines) czy programy znacznie mniejszych przed-
sigbiorstw lotniczych, jak Finnair Corporate Programme, LOT dla Firm i program
czeskich linii OK Plus Corporate.

Wszystkie programy adresowane do firm oparte sg na tej samej zasadzie co
programy dla klientow indywidualnych, ale punkty sg zbierane na konto catej
firmy i moga by¢ zamienione na darmowy bilet dla dowolnego pracownika firmy.
Uczestnictwo w programach korporacyjnych nie przekresla rownoczesnej mozli-
wosci zbierania punktow w programach indywidualnych. Dodatkowg korzyscig
wynikajacg z uczestnictwa w programach dla firm jest mozliwos¢ kontroli wy-
datkow na podroze dang linia lotnicza i ewentualnego negocjowania specjalnych
stawek korporacyjnych na najbardziej przez firme¢ uczgszczanych trasach.

3.4. Programy lojalnoSciowe
dla agentow linii lotniczych i sprzedawcow

Linie lotnicze oferujg rowniez programy lojalnosciowe dla swoich agentow
i sprzedawcow, gtownie dla pracownikow biur podrdzy i agencji turystycznych,
specjalizujacych si¢ w obstudze podrézy stuzbowych, bedacych agentami IATA
lub Non-IATA, ale korzystajacych z globalnych systemow dystrybucji (GDS).
Uczestniczacy w nich sprzedawcy otrzymuja specjalny kod PIN, ktéry wprowa-
dzaja do kazdej zrobionej rezerwacji na danego przewoznika, bedacego wtasci-
cielem programu. Po zrealizowaniu rezerwacji (wystawieniu biletu i odbyciu po-
drozy przez pasazera) punkty sg automatycznie naliczane na koncie pracownika
biura podrozy. Zgromadzone punkty, podobnie jak w przypadku programéw Fre-
quent flyer, mozna wymieni¢ na darmowe bilety, pobyty w hotelach lub nagrody
rzeczowe.

W Polsce od kilku lat do najbardziej popularnych programow adresowanych
do pracownikow biur podrézy naleza: Kolekcjoner, oferowany przez PLL LOT,
Lufthansa Experts, Speedbird Club przygotowany przez British Airways i Agent-
Connect.bizz — wspolny program linii aliansu Sky Team — Air France, KLM, Delta
i Alitalia. Trzy ostatnie programy majg specjalne strony internetowe adresowane
do uczestnikow, z ktorych mozna dowiedzie¢ si¢ nie tylko o szczegotach oferty,
poznaé najnowsze produkty linii lotniczych, nowe trasy, oferty taryfowe i zmiany
w przepisach, ale rowniez uzyska¢ informacje i wskazoéwki podnoszace kwalifi-
kacje kasjera biletéw lotniczych. Strony te maja wyraznie edukacyjny charakter
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i s3 elementem marketingu relacyjnego pomigdzy dostawca ushug — liniami lotni-
czymi a sprzedawca — pracownikiem biur podrozy.

3.5. Programy partnerskie dla branzy spotkan

Linie lotnicze nalezace do grupy beneficjentow rozwoju turystyki biznesowej
sa zainteresowane tym, by w miejscach, do ktoérych oferuja potaczenia, odbywa-
o sie jak najwiecej miedzynarodowych spotkan. Wedtug raportu ICCA (Inter-
national Congress and Convention Association)'®, w 2011 r. Polska zajmowata
21. miejsce na $wiecie pod wzgledem organizacji duzych spotkan i wydarzen
o charakterze miedzynarodowym. Ze wzgledu na rozwdj turystyki biznesowej
w Polsce Polskie Linie Lotnicze LOT wprowadzity w styczniu 2010 r. do swojej
oferty programy przeznaczone do obstugi spotkan biznesowych — LOT Meetings
oraz LOT Convention".

Program LOT Meetings przeznaczony jest do obstugi spotkan, w ktorych bie-
rze udzial co najmniej 15 uczestnikéw z zagranicy, a organizator dokonuje zaku-
pu biletow w wytypowanym biurze podrézy. W ramach programu przewoznik
oferuje specjalne znizki lub nawet specjalne stawki dla gosci przybywajacych
z zagranicy. Program LOT Convention jest zas adresowany do organizatoréw
duzych, liczacych co najmniej 100 uczestnikow z zagranicy, migdzynarodowych
konferencji i kongresow. W ramach wspolpracy z organizatorem spotkania korzy-
stajacym z programu jako ekwiwalent przyznanej przez LOT znizki lub stawki
specjalnej ustala si¢ okreslone dziatania marketingowe na rzecz promocji marki
przewoznika. Moze to by¢ np. umieszczanie marki LOT na materialach organiza-
tora, ekspozycja materiatow reklamowych w czasie spotkania oraz umozliwienie
dystrybucji materiatéw promocyjnych w miejscu, gdzie zostalo zorganizowana
konferencja lub inne wydarzenie.

Do organizatorow wigkszych spotkan adresowane sa programy oferowane
przez caty alians, dajace znacznie wigkszy wybor potaczen z wigkszoscig panstw
$wiata. Sg to programy Star Alliance Meeting Plus oraz Star Alliance Conven-
tion. Program Star Alliance Meeting Plus jest przeznaczony do obstugi spotkan,
w ktorych uczestniczy minimum 50 0s6b z co najmniej trzech krajow, nie liczac
kraju, w ktorym organizowane jest spotkanie. Aby doszto do podpisania umowy
z organizatorem spotkania, musza wyrazi¢ zgod¢ co najmniej trzy linie bedace
cztonkami sojuszu. Jedna z nich zostaje linig wiodaca (Lead Carrier) i jest to linia
zarejestrowana w kraju, w ktorym odbywa si¢ spotkanie lub ma najwigkszy udziat
w przewozach gosci na to spotkanie. Linia wiodaca podpisuje umowe z klientem

18 ICCA (International Congress and Convention Association) Statistic Report, www.icca-
world.com [14.03.2013].

19 Programy dedykowane spotkaniom biznesowym juz w PLL LOT, wewngtrzne czasopismo
PLL LOT ,,Zurawie” 2010, nr 1(653).
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i jest odpowiedzialna za kontakty z nim. Program Star Alliance Convention Plus
dotyczy z kolei bardzo duzych spotkan, w ktorych bierze udziat co najmniej 500
uczestnikOw z zagranicy.

Wszystkie omowione programy przeznaczone do obstugi spotkan bizneso-
wych dotycza obstugi podrozy indywidualnych, a nie grupowych.

4. Znaczenie programow lojalnosciowych
dla przedsi¢biorstw lotniczych

Podstawowym celem kazdego programu lojalnosciowego jest przywigzanie
klienta do firmy i zachecenie go, aby korzystal z ustug danego przedsigbiorstwa,
a nie konkurencji. Lojalnos$¢ klienta zawsze jest dla firmy optacalna. Koszt pozy-
skania nowego odbiorcy ustug czesto wielokrotnie przewyzsza koszty utrzymania
dotychczasowego odbiorcy, a zgodnie z zasadg Pareto 20% najlepszych klientow
firmy moze generowa¢ nawet do 80% dochodow. Dlatego o najlepszych klientow
firma powinna dba¢ w sposob szczegdlny.

Obecnie nagrody rzeczowe badz nagrody w postaci darmowego przelotu,
zwlaszcza jesli on jest obwarowany wieloma restrykcjami (dotyczacymi termi-
néw realizacji, konieczno$cia uiszczenia dodatkowych optat, np. optat lotnisko-
wych i serwisowych), przestaja peti¢ rolg magnesu, zachety do lojalnosci czy
zwigkszenia czestotliwosci zakupow. Moze o tym $wiadczy¢ fakt, ze wiele na-
grod nie jest realizowanych. W przypadku oferty wielu linii lotniczych mozna
nawet przeznaczy¢ zebrane punkty (mile) na cele charytatywne.

Dla 0s6b czesto podrozujacych, zwlaszcza w celach biznesowych, wazne
sa dodatkowe przywileje i szczegdlny sposob traktowania w przypadku posia-
dania karty o statusie srebrnym czy ztotym. Osoby czgsto podrozujace, a przede
wszystkim te, dla ktérych podrézowanie jest statym elementem pracy zawodowej,
doceniaja mozliwo$¢ korzystania na lotniskach ze specjalnych poczekalni, gdzie
w komfortowych warunkach mozna wypocza¢ lub wykorzysta¢ czas oczekiwa-
nia na prace, a takze mozliwo$¢ korzystania ze specjalnego stanowiska odpraw
i kontroli bezpieczenstwa. Osoby te cenig rowniez priorytetowe traktowanie przez
personel lotniska, zwtaszcza w sytuacjach trudnych, gdy dochodzi do tworzenia
si¢ kolejek w centrum obstlugi klienta, w przypadku anulowania rejsu, duzego
opoznienia lub utraty dalszego potaczenia®.

Programy lojalnosciowe umozliwiajg liniom lotniczym tworzenie nowych
kanatow komunikacji z klientem. Dawniej przedsi¢gbiorstwa lotnicze wykorzysty-
waty poczte do rozsylania informacji o zgromadzonych przez pasazera punktach,
informujgc przy okazji o nowych trasach, dodatkowych potaczeniach czy pro-

2 R. Whyte, Loyalty marketing and frequent flyer programmes: Attitudes and attributes of cor-
porate travellers, ,,Journal of Vacational Marketing” 2002, t. 9, nr 1, s. 17-34.
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mocjach cenowych. Dzisiaj ich funkcj¢ przejety listy elektroniczne (newsletters)
i specjalne strony internetowe dostepne tylko dla uczestnikow programéw po za-
logowaniu. Dlatego tez programy lojalno$ciowe moga by¢ wykorzystywane jako
dodatkowy kanat komunikacji z najlepszymi klientami i wspiera¢ inne dziatania
marketingowe firmy. Dodatkowo w przypadku programoéow partnerskich, adreso-
wanych do agentéw i sprzedawcow ustug lotniczych, kanat ten jest wykorzysty-
wany nie tylko jako kanat informacyjny, ale rowniez edukacyjny.

Dzi¢ki programom lojalno$ciowym linie lotnicze zdobywaja informacje o swo-
ich najlepszych klientach: skad pochodza, z jakiego serwisu najczesciej korzy-
staja (z klasy biznes czy ekonomicznej) i na jakich trasach najczesciej podrozuja.
Analiza danych dostarczanych przez programy lojalno$ciowe moze mie¢ bowiem
duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji strategicznych przez przedsigbior-
stwa lotnicze.

Podsumowanie.
Perspektywy rozwoju programow lojalnosciowych

W ciaggu ponad 30 lat od powstania pierwszych programéw lojalnosciowych
oferowanych przez linie lotnicze na rynku amerykanskim i okoto 20 lat na rynku
europejskim ich forma znaczaco ewoluowata. Aktualnie programy lojalnosciowe
adresowane sg nie tylko do klientéw indywidualnych, ale rowniez do firm, pionu
sprzedazy — agentow lotniczych i biur podrozy oraz do przedsiebiorstw zajmuja-
cych si¢ organizacjg miedzynarodowych spotkan, generujacych duzg liczbe po-
drozy stuzbowych.

Program lojalno$ciowy jest narzgdziem, ktore powinno by¢ osadzone w stra-
tegii przedsigbiorstwa oraz stanowi¢ integralny element jego strategii marketin-
gowej?!. Dlatego tez linie niskokosztowe nastawione na strategie niskich cen zre-
zygnowaly z prowadzenia programow lojalnosciowych. Stosuja je jedynie linie
hybrydowe, ktore chca dodatkowo pozyskac pasazerow podrézujacych w celach
biznesowych.

Znaczaco zmienilty si¢ tez oczekiwania klientoéw wzgledem przedsiebiorstw
lotniczych. Osoby czesto podrézujace dang linig lotniczg oczekuja docenienia ich
lojalnosci i to nie poprzez upominek, ale szczegodlne traktowanie. Zarowno przed-
sigbiorstwa lotnicze, jak i klienci sg $wiadomi, ze lojalno$ci nie mozna kupié.
Program lojalno$ciowy nie wytwarza lojalnosci, moze ja jedynie wzmocnic i po-
prawi¢ relacje. Dlatego tak istotna jest relacyjna funkcja programow lojalnoscio-
wych. Programy te umozliwiaja bowiem rozpoznanie najwazniejszych klientow

21 1. Michalska-Dudek, Szanse i trudnosci w budowaniu lojalnosci polskich konsumentéow za
pomocq programow lojalnosciowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” (Problemy
zarzadzania, finanséw 1 marketingu) 2010, nr 15, s. 55-66.
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i dajg mozliwo$¢ szczegdlnego traktowania tej grupy. Osoba Iub firma czgsto ko-
rzystajaca z ustug danej linii lotniczej oczekuje coraz czesciej przede wszystkim
korzysci relacyjnych.

Duzego znaczenia nabrata tez mozliwo$¢ wykorzystania programéw lojalno-
sciowych jako kanatu komunikacji z najwazniejszymi klientami i partnerami. Ob-
serwuje si¢ przy tym wzrost liczby programow multipartnerskich.

Programy lojalnos$ciowe staty si¢ czeécia produktu tradycyjnych linii lot-
niczych, a rownoczes$nie wyrazng cechg odrozniajacg ich oferte od linii nisko-
kosztowych. Wraz ze wzrostem popularnosci transportu lotniczego, gtéwnie za
sprawg zwiekszenia jego dostepnosci cenowej??, do ktorej przyczynita si¢ dere-
gulacja rynku i rozwo6j potaczen oferowanych przez przewoznikdéw niskokoszto-
wych, transport lotniczy zatracit swoj elitarny charakter. Droga lotnicza zaczgty
podrozowac osoby, ktore dawniej ze wzgledu na ceng nie korzystaty z tej formy
transportu.

Wazrost liczby pasazeréw przyczynit si¢ do wiekszego zatloczenia na lotni-
skach i tym samym wydluzenia czasu oczekiwania np. na kontrole bezpieczen-
stwa. Przywileje wynikajace z posiadania wyzszego statusu karty Frequent Flyer
wplywaja na zwiekszenie komfortu podrézowania, co doceniane jest zwlaszcza
przez osoby podrézujace stuzbowo. Mozna zatem przypuszczaé, ze w najblizszej
przysztosci tradycyjne linie lotnicze, zabiegajace gldwnie o te grupe klientow,
mimo wysokich kosztéw prowadzenia programow lojalnosciowych nie zrezygnu-
ja z tego narzedzia marketingowego.
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Loyalty and partnership programmes in civil aviation

Summary. The subject of the paper are loyalty and partnership programmes used by com-
mercial aviation companies serving passenger transport. First, their types, aims and objectives are
discussed, followed by a presentation of customer target groups and the role they play in relationship
marketing. The issue of the future of loyalty programmes on the highly competitive aviation market
is addressed, particularly in the light of strong competition with low-cost carriers. Another important
issue is whether the growing weariness of this kind of promotional activities is also experienced by
airline passengers.
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