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STRESZCZENIE

Niniejszy artykut stanowi omowienie programow lojalnosciowych z perspektywy
klienta linii lotniczych. Owe programy sa elementem marketingu lojalnosciowego, na
ktore przeznaczane sg zasoby finansowe przedsigbiorstwa. Glownym celem programow
jest utrzymanie najwartosciowszych klientow z perspektywy zarzadzania strategicznego.
Innym celem jest rowniez budowanie trwalego przywigzania do marki lub produk-
tow/ushug. W pracy omoéwione zostang dwa programy lojalnosciowe: najwigkszy
na $wiecie — AAdvantage oraz najwiekszy w Europe — Miles&More oraz poréwnane inne
programy partnerskie.

1. WSTEP

Linie lotnicze oferujg swoim pasazerom programy partnerskie (ang. Frequent-flyer
program — FFP) pozwalajace gromadzi¢ mile za odbyte podréze. Ich gidwnym celem
jest nawigzanie i budowanie trwalej wigzi migdzy pasazerem a linig lotniczg. Linie lotni-
cze koncentruja si¢ takze na pozyskiwaniu nowych podréznych przy jednoczesnym
utrzymaniu dotychczasowych klientow. Zalozeniem programu jest premiowanie zacho-
wan pozadanych przez lini¢ lotnicza [1]. Mozna zauwazy¢ rowniez penetracj¢ grupy do-
celowej oraz proponowanie oferty cross-sellingowej przez wspotpracujace z przewozni-
kiem firmy. Waznym elementem w budowaniu i zarzadzaniu programami lojalnos$cio-
wymi sg przewidywanie zachowania klienta [2], ktore definiowane jest wg Engela, Bla-

chwella i Miniranda jako: wszystkie dzialania zwigzane z pozyskiwaniem, uzZywaniem

" Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Eodzki



118 JOURNAL OF TRANSLOGISTICS

i dysponowaniem produktami i ustugami, wraz z decyzjami je poprzedzajgcymi i warun-
kujgcymi. Determinantami postepowania klienta sa czynniki wewnetrzne, takie jak: emo-
cje, motywy, potrzeby, postrzeganie, postawy, osobowos¢. Do czynnikéw zewnetrznych
nalezg: czynniki ekonomiczne, dostepnos¢ i jakos$¢ informacji, czynniki personalne,
czynniki spoteczno-kulturowe [3]. Warto zauwazy¢, ze poziom znaczenia lojalnosci zale-
zy réwniez od specyfiki branzy, firmy oraz jej klientow [4].

J. Altkorn i T. Kramer formutuja lojalno$¢ wobec marki (ang. Brand loyalty) jako
sktonnos¢ konsumentow do statego nabywania produktow danej marki, dzieki czemu fir-
ma moze uzyskac istotne korzysci. Postawa taka moze wynika¢ z przekonania o zasadno-
sci zakupu danej marki, przyzwyczajenia lub traktowania marki jako wyroznika pozycji
Spotecznej [5].

Zgodnie z zalozeniami funkcjonowania programow lojalnosciowych, 1. Demblin-
ska-Cyran, J. Holub-ITwan, J. Perenc sformulowaly piramide lojalnosci [6]. Obrazuje ona
rodzaj i typ wiezi zachodzacej pomigdzy konsumentem a przedsigbiorstwem. Najcenniej-
sza, ze wzgledow marketingowych, jest wiez pomiedzy nabywca a dostawcg — jak wyka-
zujg partnerzy, wskaza¢ tutaj mozna na obopolng korzys$¢. Zwolennicy promujg przedsie-
biorstwo innym klientom. Stali klienci charakteryzuja si¢ regularno$cig zakupow oraz
przywigzaniem do marki. Jednorazowi kupujacy nazywani sg okazjonalnymi klientami.
Konsumenci doceniajacy firme, ale nie dokonujacy zadnych zakupdw, nazywani sg po-
tencjalnymi klientami. Mianem potencjalnych nabywcow okresla si¢ nabywcoéw nie po-
siadajacych wiedzy na temat produktow ani firmy.

Inny model w 2009 roku zaprezentowat McKinsey, nazywajac go petlq lojalnosci.
Wykazuje ona zalezno$¢ pomigdzy pozytywnymi doswiadczeniami pozakupowymi
a kolejnymi transakcjami prowadzgcymi do zakupu i lojalno$ci [7].

Kolejnym celem programoéw lojalno$ciowych jest poznanie preferencji i upodoban
Klienta. Uzyskana wiedza pozwoli na przygotowanie spersonalizowanej oferty dla kon-
sumenta. Innym istotnym elementem jest budowa zaufania pasazerow wobec linii lotni-
czej i naklonienie ich do stosowania marketingu szeptanego, zachwalajacego oferowane
produkty. Zgromadzone punkty uczestnicy programu moga wymieni¢ na darmowe prze-
loty, pobyty w hotelach lub na nagrody rzeczowe. Warto nadmieni¢, Zze punkty przyshugu-
ja osobie, ktora odbyla lot, a nie za niego zaplacila. Zatem mozna jasno wskazac,
ze glownym uzytkownikiem programow partnerskich linii lotniczych sa pasazerowie od-

bywajacy podroze stuzbowe. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez P. Fiska,
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faktyczny poziom oszczgdnos$ci dla uczestnika z racji uczestnictwa w programie oscyluje

w granicach 1-2 procent [8].

Ckazjonalni klienc
Potencjalni klienci

Prawdopadobni nabywey

) Rys. 1: Piramida lojalno$ci
Zrodto: 1. Demblinska-Cyran, J. Holub-lwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami, Difin,
Warszawa 2004, s.29-30

2. CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH LINII LOTNICZYCH

Pierwszym przewoznikiem lotniczym, ktory wprowadzit program partnerski byt
Texas International Airlines [9]. Ze wzgledu na fakt, ze niemal kazdy przewoznik
tradycyjny posiada program do kolekcjonowania mil, najaktywniejszym narodem
sa Amerykanie. Obecnie zarejestrowanych jest juz okoto 125 milionéw pasazerow z tego
kraju [9]. Liderem pod wzgledem uczestnikow programu jest powstaty w 1981 [10],
AAdvantage (American Airlines). Po wchionigciu US Airways przez American Airlines
nastgpito wchloniecie programu Dividend Miles przez AAdvantage [11]. W chwili
obecnej przewoznik oferuje 1000 miejsc, w ktorym mozna kolekcjonowaé mile miedzy
innymi za: przeloty, pobyty w hotelach, wypozyczenia samochodow, korzystanie z karty
kredytowej wydanej przez bank wspotpracujacy z linig lotnicza.

Program lojalnosciowy AAdvantage oferuje cztery poziomy czlonkostwa:
podstawowy, zloty, platynowy i Excutive Platinum. Po rejestracji kazdy podrozny
otrzymuje status podstawowy, a uzyskanie kolejnego mozliwe jest za odbycie
30 segmentdéw podrdzy i uzbieraniu 25 000 mil. Podrdzny, aby otrzymac platynowa karte,

musi odby¢ podroz 60 razy przy jednoczesnym zgromadzeniu 50 000 mil. Najwyzszy
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status czlonkowski  Excutive Platinum przystuguje za 120 przelotéow i zebraniu
100 000 mil. Do podstawowych korzysci ptynacych z posiadania innego niz podstawowy
status naleza: bonus milowy, specjalne stanowisko do odprawy biletowo-bagazowej oraz
priorytetowa kontrola na lotniskach. Petna lista dostepnych przywilejow dostepna jest na
stronie internetowej przewoznika.

Najwickszym europejskim programem lojalnosciowym jest Miles&More, powstat on
w 1993 roku oferujac podréznym niemieckiego przewoznika Lufthansa gromadzenie mil
[12]. Zgodnie z danymi zamieszczonymi na oficjalnej stronie grupy kapitalowej
Lufthansa, zarejestrowanych jest juz ponad 25 milionéw podréoznych [13]. Wsrod
uczestnikOw przewazaja me¢zczyzni, stanowig oni 61%, $redni wiek wynosi natomiast 46
lat [1].

Polskie Linie Lotnicze LOT przystgpily do tego programu w 2003 roku [14] oferujac
kolekcjonowanie mil statusowych oraz premiowych za przeloty na pokladach
narodowego przewoznika. Jako mile statusowe uznaje si¢ tylko uzyskane za wykonanie
przelotu. Milami premiowymi okre$la si¢ kazde inne mile zdobyte w programie. Innymi
liniami lotniczymi nagradzajgcymi milami statusowymi w ramach programu Miles&More
sg: Austrian Airlines Group (2000), Adria Airways (2005), Croatia Airlines (2005), Swiss
(2006), Air Dolomiti (2008), Brussels Airlines (2009), Luxair (2009).

Inni zrzeszeni przewoznicy przyznaja mile premiowe. Liczba uzyskiwanych mil
statusowych i premiowych zalezna jest od klasy rezerwacyjnej, w ktorej bilet zostat
zakupiony. Na rejsach krajowych i europejskich liczba mil uzalezniona jest od ceny
biletu i tak np. podr6z w klasie ekonomicznej premiowana jest od 125 do 1250 mil,
natomiast w klasie biznesowej od 1000 do 2000 mil [15]. Przy rejsach dalekiego zasi¢gu,
w tym takze pozaeuropejskich, liczba punktéw zalezna jest od odleglosci milowych przy
zastosowaniu przelicznika odpowiedniego dla danej klasy rezerwacyjnej. Odpowiedni
kalkulator dostgpny jest na stronie programu lojalnoSciowego.

Dodatkowo w Polsce mile premiowe mozna zbiera¢ wyrabiajac oraz korzystajac
regularnie z karty kredytowej oferowanej przez mBank. Przelicznik stosowany ksztattuje
si¢ nastgpujaco: W ofercie banku znajduja si¢ dwa rodzaje karty — podstawowa oraz
premium. W przypadku karty podstawowej za kazde 5 zlotych wydane karta, uczestnik
programu Miles&More otrzymuje jedng mile premiowa. Uzytkownicy karty premium
gromadza jedna mil¢ premiowa za wydane 3 zlote. Warunki te ulegng pogorszeniu
w 2017 roku i bedg wynosi¢ odpowiednio: 6 zlotych dla karty zwyklej i 4 zlote dla karty

premium [16].
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Program Miles&More oferuje 5 rodzajow czlonkostwa [17]: tymczasowy z papie-
rowg kartg, podstawowy z niebieskg kartg, Frequent Traveller ze srebrng karta, Senator
ze zlotg karta i HON Circle z czarng karta. Liczba uzyskanych mil kwalifikuje do wyz-
szego statusu: Frequent Traveller — 35 000 mil, karta Senator — 100 000 mil, natomiast
najwyzszy status HON Circle — 600 000 mil. Statusy te przyznawane sa na co najmniej
dwa lata, a kazdorazowe przekroczenie putapu przedtuza cztonkostwo o kolejne dwa lata.
Karta papierowa oraz niebieska nie oferuje zadnych przywilejow.

Zgodnie z badaniami wykonanymi w 2013 roku najpopularniejszymi korzySciami
z posiadania wyzszego statusu wedluig respondentow byty [1]: wstep do salonikow Exe-
cutive (23%), priorytetowa odprawa biletowo-bagazowa (16%), zwigkszony limit bagazu
(16%), znizki u partnerow (10%), priorytet na liScie oczekujacych (7%). Saloniki bizne-
sowe na lotniskach oferuja dla swoich gosci poczestunek, ciepte 1 zimne napoje alkoho-
lowe i bezalkoholowe, mozliwos$¢ wziecia prysznica, skorzystania z Internetu, sali konfe-
rencyjnej. Na najwigkszych lotniskach sg rowniez dedykowane salony pigknosci.

Podczas tych samych badan podrézni wskazali, gdzie zbieraja najczg¢sciej mile.
Najwigcej respondentéw, 44 procent, wskazato na przeloty. Z mozliwo$ci transferowania
punktow z innych programéw partnerskich wskazato 12 % badanych. O jeden punkt pro-
centowy mniej wszystkich odpowiedzi padto na uzyskiwanie mil w promocjach przewoz-
nika za przelot na wybranych destynacjach. Najczestszym sposobem wydawania mil jest
przelot, wskazato go 82 % badanych, 14 % ankietowanych wykorzystuje je na pobytach
w hotelach. Tylko 4 % badanych zgromadzone mile wymienia na zakupy online u partne-
roOw biznesowych.

Sojusze linii lotniczych proponuja zbieranie mil wymiennie w innych programach
przewoznikOw bedacych czionkami tej organizacji. Warto nadmieni¢, ze mozliwy
jest rowniez transfer statusu do innego programu, jednak mozliwe jest to od poziomu zto-
tego. Linie lotnicze daza do pozyskania najbardziej dochodowego klienta, a za takiego
uwaza si¢ podroznego odbywajacego podroz dalekiego zasiggu w klasie pierwszej lub

biznesowe;.
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Tab. 1. Wybrane programy lojalnosciowe linii lotniczych — zestawienie
Zrodio: opracowanie wlasne

Liczba segmen-
tow niezbednych

Lp. Nazwa qugramu lojalno- Lir)ie Rodzaje do wyz'sz§go Zalety Wady

$ciowego lotnicze cztonkowska uzyskania
WyZszego
statusu,

1. Lufthansa, podstawowy, | 30 segmentéw | - najwigkszy pro- - nie wszystkie

Miles & More Austrian FTL, lub gram lojalno$ciowy przeloty premio-

& Lufthansa Airlines, Senator, 35 000 mil w Europie: wane s3 milami,
Miles&More PLL LOT, HON Cicle - bogata oferta - wysokie optaty
rok powstania: 1993 Adria partnerow, za podatki i optaty
liczba uczestnikow: 25 min | Airways, - regularne promocje | lotniskowe dla
liczba partnerow: b/d Croatia podtrzymujace biletow-nagrod,
Airlines, status, - zbyt mata liczba
Swiss, - mozliwo$¢ doku- darmowych
Condor, pienia brakujacych upgrade’ow dla
Brussels mil, uczestnikow
Airlines, - wysokie przywileje | statusowych
dla uczestnikow
statusowych,

2. Air France, | lvory, 20 000 mil - wspotpraca z - tanie klasy
FLYiNGBLLUe KLM, Silver (Elite), innymi przewozni- rezerwacyjne nie
AIRFRANCE # & Wi Air Euro- | Gold (Elite kami pozwalajaca na | pozwalajg na

. pa, Plus), gromadzenie mil, gromadzenie mil,
Flying Blue Kenya Platinum - zwickszanie do- - brak mozliwosci
rok powstania: 2005 Airways, stepnos¢ nagrod w bezptatnych
liczba uczestnikow: b/d TAROM poréwnaniu do upgrade’6w dla
liczba partnerow: 93 innych programéw, uczestnikow z
- promocje milowe, wysokim statu-
- rewelacyjne nagro- | sem,
dy i bonusy dla
czlonkow z wyz-
szymi statusami,
3. ARG Ny American standard, 25000 mil - najwigkszy pro- - mile przepadaja
Mdvantage A 3 Airlines, Gold, gram lojalno$ciowy po 18 miesigcach,
AAdvantage Platinum, na $wiecie, - dostepnos¢ karty
rok powstania: 1981 Executive - bardzo duza liczna | kredytowej jedy-
liczba uczestnikow: 69 min Platinum. partnerow, nie na terytorium
liczba partnerow: 1 000 - mozliwo$¢ wymia- | USA,
ny mil na bilet-
nagrod¢ One Way,
- planowane przyta-
czenie Dividend
Miles w 2015 roku
(zwigkszenie liczby
cztonkow do 101
min)
4. - So- | A-List, 35 000 mil - Prosta metoda - Ograniczona
"y uthwest, A-List Pre- przyznawania mil za | mozliwo$¢ gro-
Sl i ferred, przeloty, pobyty w madzenia mil (lot
SOUTHWEST Companion hotelach i wypozy- | do USA i Meksy-
RAPID REWARDS Pass czanie auta, ku),

Rapid Rewards - Zgromadzone mile | - Brak mozliwosci
rok powstania: 1987/1996 nie przepadajg jezeli | doptaty gotowka
liczba uczestnikow: b/d konto jest aktywne w | do brakujacych

liczba partneréw: b/d przeciggu 24 miesie- | punktow,
cy,
- Bez optat za wy-
miang punktow,
5. - Air | Topbonus 24 segmenty lub | - Wysoka dostep- - Niska gratyfika-
\ tOpb_OﬂU.S Berlin, Card Classic, | 25000 mil nos$¢ biletdbw-nagrod, | cja punktowa za
airberlin Status Silver, - Nagrody TopDeal najtansze przeloty,
topbonus Gold, o0 obnizonej warto$ci | - Mile przepadaja
rok powstania: 2004 Platinum punktowej, po trzech latach
liczba uczestnikow: 3 min - Promocje milowe od zgromadzenia
liczba partnerow: b/d do 50%, (z wyjatkiem
statusu GOLD)
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3. PODSUMOWANIE

Glownym zadaniem stosowania programow lojalnosciowych w liniach lotniczych
jest budowanie przywigzania do marki. Przewoznicy najbardziej cenig klienta wiernego,
nagradzajac jego lojalno$¢ odpowiednimi statusami, milami premiowymi lub statusowy-
mi. Przy zebraniu odpowiedniej liczby punktoéw mozliwa jest ich wymiana na przeloty,
podwyzszenie standardu podr6ézy lub na nagrody rzeczowe. Najwigkszym programem
lojalno$ciowym na $wiecie jest AAdvantage nalezacy do amerykanskiego przewoznika
American Airlines. Pasazerowie Polskich Linii Lotniczych LOT moga uczestniczy¢
w Miles&More, programie zalozonym przez niemieckie linie lotnicze Lufthansa. Warto
nadmieni¢, ze pasazerowie posiadajacy statusy inne niz tymczasowy lub podstawowy
mogg korzysta¢ z licznych korzysci.

Zgodnie z cytowanym w artykule badaniem najatrakcyjniejszym przywilejem jest
mozliwo$¢ wstepu do salonikow biznesowych na lotniskach. Wynika¢ to moze
z faktu, ze dla gosci przewidziany jest poczestunek. Pasazerowie majg mozliwos¢ skorzy-

stania z dost¢pu do Internetu, od$wiezenia lub zrelaksowania sie.
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AFFILIATE PROGRAMS IN CREATING LOYALITY WITH THE AIRLINES’
CUSTOMERS

Keywords: Loyalty marketing, Frequent-flyer program, civil aviation, airlines

ABSTRACT
The aim of this article is to present Frequent-flyer programs. Loyalty marketing
is focussed on growing and retaining existing customers through incentives. In addition
to theoretical background, examples of two programs: AAdvantage (American Airlines)
and Miles&More (Lufthansa) are presented. In this essay the another programs: Flying
Blue, Rapid Rewards, topbonus are also analyzed. The article also presents results
of the authorial research, conducted as on-line survey. This study shows which benefits

and effects prefer the passangers.
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