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Marketing relacji z klientem (ang.: Customer
Relationship Marketing) umozliwia firmom
prowadzenie obstugi klientéw w czasie rze-
czywistym poprzez rozwijanie relacji z kaz-
dym wartosciowym nabywca doébr, dzieki
skutecznemu  wykorzystywaniu  informadji
o kazdym z nich. [5] Baza danych klientéw
jest uporzadkowanym zbiorem obszernych
informacji o klientach. Marketing baz danych
jest procesem budowania i wykorzystywania
bazy danych klientéw i innych baz danych do
utrzymywania kontaktéw, zawierania trans-
akcji i budowania relacji. Firmy przetwarzaja
informacje o dotychczasowych zakupach
dokonanych przez konsumentéw, a takze
ich dane demograficzne, psychograficzne,
mediagraficzne i inne. Marketing baz danych
umozliwia opracowanie profili poszczegdl-
nych klientéw, a analityczne przetworzenie
informacji pozwala wypracowac strategie
przeciwdziatania utracie klientéw, wydtuzenia
relacji, zwiekszenia potencjatu przychoddéw
od kazdego klienta oraz koncentracji na naj-
bardziej wartosciowych dla firmy nabywcach
dobr.

Od ponad trzech dekad funkcje pozyski-
wania informacji na temat klientéw przewoz-
nikéw powietrznych petnig lotnicze progra-
my lojalnosciowe (FFP, ang.: Frequent Flyer
Programs). PrzewoZnicy nagradzajg cztonkdw
programoéw milami lub punktami za kazdy lot
oraz zakup ustugi lub towaru u partnera pro-
gramu i umozliwiaja ich pdZniejsza wymiane
na ustuge transportowa, turystyczng badz

92

nagrode rzeczowa. Kazda interakcja cztonka
lotniczego programu lojalnosciowego z li-
nig lotniczg badZ partnerem programu jest
rejestrowana. Zagregowane dane sa analizo-
wane, a wyniki badania - wykorzystywane
w modyfikacji oferty badz dziataniach marke-
tingowych.

Cho¢ programy lojalnosciowe staty sie cze-
$cig modelu biznesowego tradycyjnych linii
lotniczych, to problemem badawczym pozo-
staje wptyw tego typu strategii marketingo-
wych na wybor oferty przez konsumentow.
Niniejszy artykut przedstawia badanie FFPs
jako czynnika konkurencyjnosci na przykta-
dzie przewoznikéw z Unii Europejskiej.

Historia powstania lotniczych programéw
lojalnosciowych

Powstanie lotniczych programoéw lojalnoscio-
wych jest zwigzane z procesem deregulacji
pasazerskiego transportu lotniczego. Prawo
Stanéw Zjednoczonych Ameryki przed wpro-
wadzeniem Airline Deregulation Act w 1978 r.
nie pozwalato amerykanskim liniom lotni-
czym na wydawanie darmowych biletéw ani
na dawanie znizek w stosunku do obowia-
zujacych, regulowanych taryf. Dopuszczal-
ne byto oferowanie bonuséw dla czestych
podréznikéw w postaci np. dostepu do oz
VIP zlokalizowanych w portach lotniczych,
w ktérych serwowane byty darmowe napo-
je i przekaski, udostepniana telewizja, ustugi
telefoniczne, biurka oraz prasa. Deregulacja
umozliwifa oferowanie bonuséw na pokia-
dach samolotéw — darmowych biletéw na
przelot badZ podwyzszenia klasy podrézy.
Prekursorem lotniczych programoéw lojal-
nosciowych byty programy nagradzania sta-
tych klientéw [9]. Pierwszy taki program — Tra-
vel Pass — zostat wprowadzony w 1979 r. przez
Western Airlines. Stworzony z mysla o podréz-
nych udajacych sie w delegacje stuzbowe
nagradzat klientéw dowolng podrézg w siat-
ce potaczen Western o wartosci 50 USD po
odbyciu 5 lotdow na okreslonych segmentach
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tras. Podobne programy posiadaty w tamtym
czasie United Airlines (program: Executive Air
Travel), Delta Air Lines (Flying Colonel) oraz
Alaska Airlines (Alaska Aeronaut). Identyfikacja
cztonkédw programu odbywata sie najczescie]
z uzyciem plakietki z wygrawerowanym imie-
niem i nazwiskiem. Posiadacz plakietki mogt
dodawa¢ do niej metalowe znaczniki otrzy-
mywane pocztg z nazwami miast, do ktérych
udawat sie w podrdz najczesciej.

Pierwszy lotniczy program lojalnosciowy,
ktory wyznaczyt trend rozwoju tej strategii
marketingowej dla catej branzy na nastep-
ne trzy dekady, zostat wprowadzony w maju
1981 1. przez American Airlines. AAdvantage
byt pierwszym programem, w ktorym jed-
nostka rozliczeniowa wymienialng na nagro-
dy byty mile. Linie United uruchomity wtasny
program lojalnosciowy Mileage Plus sze$¢ dni
po liniach American Airlines. By zniwelowac
straty wizerunkowe wynikajace z przegrania
wyscigu o miano pierwszej linii lotniczej ofe-
rujgcej innowacyjny — na tamte czasy - pro-
gram marketingowy, Mileage Plus oferowat
5000 mil bonusowych dla kazdego kto wsta-
pit do programu. W tym samym roku wtasne
programy lojalnosciowe uruchomity takze li-
nie Delta, Continental oraz TWA.

Pierwsza potowa lat osiemdziesigtych
to gwattowny rozwdj FFPs w USA. W 1984 r.
programy te posiadaty 2 miliony cztonkdéw.
W listopadzie 1986 r. operatorami badz part-
nerami takich inicjatyw byto 24 na 27 amery-
kanskich linii lotniczych posiadajacych flote
odrzutowcoéw [10]. Programéw dla czestych
podréznikéw nie oferowali w tamtym czasie
Braniff, Southwest oraz TranStar — przewozni-
Cy operujacy w oparciu o alternatywny model
biznesowy (niskokosztowy). W tym samym
1986 r. partnerami programow amerykan-
skich linii lotniczych byto ponadto kilkudzie-
sieciu przewoznikow regionalnych oraz 19 linii
zagranicznych.

Poczatkowo  przewozZnicy — europejscy
i azjatyccy byli zdystansowani do programéw
marketingowych nowego rodzaju. Uwazali je
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za taktyke niekompatybilng z ich produktami
o wysokiej jakosci. Przewoznicy ci woleli kon-
kurowac jakoscig produktu, reklamowali sie
przez pryzmat serwowanej kuchni i oferowa-
nego luksusu. Pierwszg linig spoza USA, ktéra
wprowadzita program lojalnosciowy (w 1982 r.)
byty British Airways. Gtéwnym powodem
wprowadzenia nowego narzedzia marketin-
gowego byt wysoki udziat przychoddéw czer-
panych z pofaczen transatlantyckich.

Od pierwszych lat partnerami lotniczych
programéw lojalnosciowych byty pozostate
przedsiebiorstwa z fafcucha dostaw ustug
transportowych i turystycznych. Cztonkowie
mogli zbiera¢ mile i wymieniac je na nagrody
w firmach wypozyczajacych auta (Hertz) i sie-
ciach hotelowych (Hyatt). Z czasem partne-
rami lotniczych programéw lojalnosciowych
stawaty sie przedsiebiorstwa nie zwiagzane
z branzami transportu i turystyki.

Reguty biznesowe FFPs

Podstawowa jednostka rozliczeniowa w lotni-
czych programach lojalnosciowych jest mila
badZ punkt. Mile sg stosowane w tych progra-
mach, gdzie naliczanie jednostki rozliczenio-
wej odbywa sie wedle kombinacji dtugosci
lotu, klasy podrozy i taryfy biletu. Punkty sa
naliczane w tych programach, gdzie algorytm
naliczania jest oparty na wysokosci ceny bile-
tu. Mile i punkty sg naliczane na indywidual-
nych kontach rozliczeniowych cztonkéw pro-
graméw lojalnosciowych. Niektére programy
umozliwiajg otworzenie konta rodzinnego, na
ktére sg zapisywane jednostki zbierane przez
wszystkich cztonkéw rodziny, a takze konta
korporacyjnego — gdzie czes¢ mil lub punk-
tow jest naliczana na konto cztonka programu
lojalnosciowego, a cze$¢ na konto firmy wysy-
fajacej pracownika w delegacje lotnicza.

Wyrdznia sie jednostki rozliczeniowe ba-
zowe (ang.: base points) oraz statusowe (ang.:
status points). Mile/punkty bazowe moga by¢
wymienione na nagrode; posiadaja okreslong
zywotnos¢ — np. roku od momentu naliczenia.
Jednostki statusowe okreslaja Elite Tier czton-
ka programu, czyli jego status. Wiekszos¢ lot-
niczych programéw lojalnosciowych zawiera
3-4 statusy, przy czym najwyzszy Elite Tier
jest dostepny dla waskiej grupy najlepszych
klientdw linii lotniczej — przewaznie pasaze-
réw z segmentu biznesowego odbywajacych
wiecej niz 50 lotéw w czasie roku. Kazdy kolej-
ny, wyzszy status zapewnia posiadaczowi do-
step do kolejnych bonuséw, jakimi mogg by¢
wyzszy limit bagazu rejestrowanego, pierw-
szenstwo wejscia na poktad lub bezptatne
korzystanie z loz w portach lotniczych.

W przypadku, gdy operatorem programu
jest linia nalezaca do strategicznego sojuszu
lotniczego - cztonkowie programu moga
zbiera¢ mile/punkty za loty dokonane z do-
wolnym przewozZnikiem sojuszniczym. Przy-
ktadowo, cztonkowie programu S7 Priority
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(operator: S7 Airlines, sojusz OneWorld) otrzy-
maja mile za lot z British Airways. W powyz-
szym przypadku oprécz naliczenia mil - na-
stepuje rozliczenie gotdéwkowe wedle reguty:
linie lotnicze British Airways ptaca okreslong
stawke USD za kazdego cztonka programu S7
Priority, ktory odbyt lot z brytyjskim przewoz-
nikiem. Zasady wzajemnego naliczania mil/
/punktow iich wycena s kazdorazowo usta-
lane miedzy dwoma przewoznikami.

Mile badZ punkty sg naliczane takze za
zakup towaréw i ustug u partneréw progra-
mu nie bedacych liniami lotniczymi. Naleza
do nich przede wszystkim przedsiebiorstwa
z branz transportu i turystyki dostarczajace
dobr komplementarnych dla ustug transpor-
tu lotniczego - sieci hotelowe, wypozyczalnie
samochoddw, armatorzy statkéw wycieczko-
wych. Partnerami s3 takze przedsiebiorstwa
niezwigzane z cytowanymi wyzej branzami —
najwieksza grupe w tym segmencie stanowia
firmy telekomunikacyjne i sieci handlowe.

Osobnego omdwienia wymagaja partne-
rzy bedacy instytucjami finansowymi — banki
oraz operatorzy kart kredytowych. Przewoz-
nicy lotniczy — we wspotpracy z instytucjami
finansowymi — wprowadzajg na rynek lotni-
cze karty kredytowe (ang.: co-brandid credit
cards). Kazdorazowe uzycie karty kredytowej
powoduje naliczenie mil badZ punktéw w lot-
niczym programie lojalnosciowym wedle
ustalonych kurséw. W przypadku programu
TrueBlue takg kartg jest JetBlue Card wpro-
wadzona we wspotpracy z American Express.
Dzieki transakcjom z uzyciem karty przewoz-
nik oferuje do 8 punktéw TrueBlue za kazdy
1 USD wydany na jetblue.com, do 6 punktéw
za zakup biletu oraz 2 punkty za kazdy 1 USD
zapfacony z uzyciem karty [14]. Przewoznicy
lotniczy czerpig w ten sposdb dodatkowe
przychody ze sprzedazy mil i punktéw a pfat-
nikiem za naliczone jednostki jest instytucja
finansowa.

Szczegdinym rodzajem zbierania mil badz
punktéw s3 promocje (@ng.: accrual promo-
tions). Promocje obejmujg mozliwos¢ zebra-
nia dodatkowej liczby mil/punktéw w zamian
za spetnienie okreslonego warunku — zakupu
wymaganego w promogji dobra, zawarcia
transakcji w okreslonej dacie lub innego wy-
maganego zachowania cztonka programu.

Zgromadzone jednostki  rozliczeniowe
mozna wymieni¢ na ustugi badz nagrody rze-
czowe (ang.: mileage/points redemption). Od
poczatku istnienia powietrznych programéw
lojalnosciowych najbardziej popularna nagro-
da sq bilety lotnicze. Powszechnie s3 stosowa-
ne dwie metody wyceny biletéw lotniczych
przeznaczonych na wymiane. W pierwszym
przypadku linia decyduje, jaka liczba foteli na
poszczegdinych lotach jest oferowana w po-
staci nagréd w programie oraz jaka ilo$¢ mil/
punktow jest potrzebna by odebrac taka na-
grode. Druga metoda obejmuje mozliwos¢
wymiany jednostek rozliczeniowych na kazdy

wolny fotel na wszystkich lotach, a liczba po-
trzebnych do wymiany mil/punktéw jest sko-
relowana z aktualng ceng biletu. Mozliwe jest
to dzieki integracji systemoéw informatycz-
nych obstugujacych programy lojalnosciowe
z systemami rezerwacji. Wedle zasad dyna-
micznego zarzadzania przychodami, cena za
bilet rosnie wraz ze zblizajaca sie datg odlotu —
- analogicznie rosnie ilos¢ wymaganych mil/
/punktéw do wymiany za bilet redempcyj-
ny. W ostatnich latach ro$nie popularnosc tej
drugiej metody wyceny nagréd. Dynamiczna
wycena biletu redempcyjnego zostata wpro-
wadzona m.in. przez linie JetBlue przy okazji
rewitalizacji programu TrueBlue, a takze przez
przewoznika Southwest przy okazji odnowy
RapidRewards.

Podobnie jak w przypadku naliczania mil/
/punktéw, jednostki rozliczeniowe mogg zo-
sta¢ wymienione na bilety lotnicze oferowa-
ne przez partneréw w aliansach lotniczych.
Odwrotnie niz w przypadku naliczania mil/
/punktéw, operator programu kazdorazowo
ptaci okredlong stawke za 1 wymieniong mile/
/punkt na rzecz tej linii lotniczej, ktéra zapew-
ni lot redempcyjny cztonka programu lojalno-
sciowego tego operatora.

Jednostki rozliczeniowe moga by¢ takze
wymieniane na dobra oferowane przez po-
zostatych partneréw redempcyjnych (ang.
non-airline redemption partners). W tym
przypadku lista partneréw oraz zasady roz-
liczania zgromadzonych jednostek s3 takze
kazdorazowo negocjowane miedzy operato-
rem programu a partnerem. Analogicznie do
partneréw umozliwiajacych naliczanie jedno-
stek rozliczeniowych - wysoki odsetek wérdd
partneréw redempcyjnych lotniczych pro-
gramoéw lojalnosciowych stanowig dostawcy
dobr komplementarnych w fancuchu dostaw
ustug turystycznych (sieci hotelowe oraz wy-
pozyczalnie samochoddw).

Konkurencyjnos¢ FFPs u przewoznikéw
w Unii Europejskiej

M. Lederman przedstawia badanie wptywu
ulepszen FFPs na popyt amerykanskich linii
lotniczych oraz wysokos¢ stosowanych przez
nich taryf [6]. Jej analiza ekonometryczna jest
oparta na zatozeniu, wedle ktérego nastepuje
wzrost atrakcyjnosci programu lojalnoscio-
wego linii (posiadajacej baze w danym por-
cie) poprzez rozpoczecie lotéw z tego portu
nowego partnera programu. Wyniki badania
wskazuja, ze w takiej sytuacji wzrost atrakcyj-
nosci programu lojalnosciowego przektada
sie na wzrost popytu na ustugi tego przewoz-
nika, ktory posiada w danym porcie pozycje
dominujaca. Powyzsze zjawisko jest szczegol-
nie silnie obserwowane w przypadku linii po-
siadajacych co najmniej 60% udziat w liczbie
odprawianych samolotéw. Wzrost atrakcyjno-
$ci FFP przektada sie takze na wzrost cen bile-
téw na podréz u przewoznika dominujgcego,
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zwilaszcza tych relatywnie drogich — na po-
dréz w klasie biznes oraz pierwszej. Nabywca-
mi takich biletéw sa gtéwnie podrézni o mo-
tywadji biznesowej, relatywnie mato podatni
na zmiane ceny biletu, a takze osoby o wyso-
kich dochodach. M. M. Long i inni przedsta-
wiaja dowdd, ze przywileje zwigzane z FFPs s3
cenione wyzej przez pasazerow z segmentu
biznesowego w poréwnaniu z pasazerami
z segmentu turystycznego. Ci ostatni zwra-
caja przy wyborze przewoznika mniejsza
uwage na przynalezno$¢ do programu lo-
jalnosciowego i kierujg sie standardowymi
elementami oferty uslugowej, takimi jak cena
biletu, godzina odlotu i przylotu czy maksy-
malna waga bagazu rejestrowego bez dopfat
[7]. M. Lederman wskazuje jednoczesnie na
ograniczenia w dostepie do danych, ktére
nie pozwalaja na precyzyjne oddzielenie
efektu FFP od innych efektéw wchodzacych
w sktad hub premium. Mozna do nich zaliczy¢
koordynacje rozktaddw lotéw w godzinach
szczytow pod katem klientdw biznesowych,
integracje taryf oraz pofaczen przesiadko-
wych u przewoznikéw zrzeszonych w alian-
sach lotniczych oraz rozlegty obszar cigzenia
unijnych portéw przesiadkowych wynikajacy
z ich bliskiego potozenia koto najwiekszych
europejskich metropolii oraz z dobrej do-
stepnosci z uzyciem transportu lagdowego.
Cho¢ FFPs s3 niepodwazalnym elementem
hub premium to w przypadku linii posiadaja-
cych bazy w portach Unii Europejskiej mozna
dokonac¢ innej interpretacji wynikéw badan
autorki — w oparciu o kryteria wyboru uczest-
nictwa w konkretnym programie lojalnoscio-
wym, ktdre moga by¢ stosowane przez euro-
pejskich klientéw towarzystw powietrznych.
Mozna przyja¢ hipoteze, ze pasazerowie linii
lotniczych w Unii Europejskiej nie wybierajg
cztonkostwa w okreslonym programie lojal-
nosciowym w oparciu o subiektywng ocene
produktu oferowanego przez przewoznikow,
ale dofgczajg do programu tego przewozni-
ka, ktéry ma najwiekszy udziat ruchu w por-
cie, w ktérego obszarze cigzenia pracuja lub
mieszkaja.

Rynek transportu lotniczego w Europie byt
w ostatniej dekadzie $wiadkiem fuzji i przejec.
Linie Air France dokonaty pofgczenia z KLM,
wspolng spotke stworzyty takze British Air-
ways i Iberia. Lufthansa nabyta wiekszosciowe
pakiety akcji towarzystw SWISS, Austrian Air-
lines oraz bmi. Powyzsze procesy umocnity
pozycje przewoznikéw sieciowych w por-
tach bazowych, a takze wptynety na wzrost
konkurencyjnosci oferty linii sojuszniczych.
Jednoczesnie, to wiasnie przewoznicy sie-
ciowi posiadajg niemalze monopol na inter-
kontynentalny ruch rozktadowy. W rezultacie,
wspotczesna konkurencja w lotach do Azji
czy Ameryki odbywa sie w znacznej mierze
miedzy grupami przewoznikéw. Posiadanie
bazy przez danego przewoznika sieciowego
wptywa na wzrost konkurencyjnosci wszyst-
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kich linii sojuszniczych w catym obszarze
cigzenia danego portu, a takze na konkuren-
cyjnos¢ sojuszniczych potaczen z portow
regionalnych — zlokalizowanych takze w in-
nych panstwach — ktére dowoza pasazeréw
z portdéw regionalnych do przesiadkowych.
Powyzsza prawidtowos¢ jest obserwowana
w przypadku polskich portéw regionalnych,
gdzie zagraniczne potaczenia w modelu tra-
dycyjnym sieciowym sg oferowane przewaz-
nie do niemieckich portéw przesiadkowych
bedacych bazg dla Lufthansy, a takze do
Wiednia i Kopenhagi — portéw macierzystych
przewoznikdw Austrian i SAS (obydwaj takze
w StarAlliance). W takim przypadku przyna-
leznos¢ do programu Miles&More mieszkan-
cOw z obszaréw cigzenia polskich portow
lotniczych jest narzucana nie tylko przez PLL
LOT, dla ktorych jest to program wiasciwy, ale
takze przez silng obecnos$¢ w polskich por-
tach regionalnych przewoznikéw sieciowych
z sojuszu StarAlliance, faczacych te lotniska
z Frankfurtem, Monachium i Wiedniem. Za-
tem dla tego typu przewoznikéw oferowanie
naliczania mil/punktéw bedzie tylko jednym
z czynnikéw konkurencji, obok wspéinych ta-
ryf przewozowych oraz zintegrowanych roz-
ktadow lotéw.

Innego podejécia badawczego wymagaja
unijni przewoznicy operujgcy wedle modelu
niskokosztowego. Wsréd linii lotniczych zrze-
szonych w European Low Fares Airlines Asso-
ciation zbieranie mil/punktéw i ich wymiane
na nagrody oferujg linie Norwegian, Vueling,
bmi baby oraz jet2.com. Kolejni trzej przewoz-
nicy niskokosztowi, ktérzy w grudniu 2010 .
przetransportowali tacznie 57,27% wszystkich
pasazeréw przewiezionych przez linie zrze-
szone w ELFAA [13] — Ryanair, EasyJet i Wizzair
- nie oferujg uczestnictwa w programie lojal-
nosciowym, co moze wskazywac na brak po-
strzegania marketingu relacji z klientem jako
czynnika  konkurencyjnosci.  Alternatywne
modele biznesowe przewoznikéw powietrz-
nych sa bowiem oparte na innych zatozeniach,
dotyczacych takze tych czynnikéw [8]. Tego
typu firmy konkurujg z innymi liniami lotniczy-
mi — a takze z przewoznikami autokarowymi
i kolejowymi — oferujac potaczenia z portami
regionalnymi i relatywnie nizsze taryfy przy
ubozszym standardzie obstugi. Dzieki temu
oferta tej grupy przewoznikéw jest atrakcyj-
na dla klientow charakteryzujacych sie wy-
soka cenowgq elastycznoscig popytu. Wysoki
wskaznik punktualnosci lotéw linii niskokosz-
towych przektada sie na atrakcyjnos¢ oferty
takze dla pasazeréw o motywacji biznesowej,
dla ktérych bezposrednie pofgczenie i mozli-
wos¢ powrotu tego samego dnia sg wazniej-
sze od mozliwosci naliczenia mil/punktéw
w programie lojalnosciowym. Jednoczes$nie
siatka potaczen tych przewoznikéw ma cha-
rakter dynamiczny, ulega czestym zmianom
i w duzym stopniu zalezy od mozliwosci uzy-
skania wsparcia finansowego od portéw, we-

dle warunkéw przewidzianych przez Komisje
Europejska [4]. Kolejnym powodem zaniecha-
nia wprowadzenia programéw lojalnoscio-
wych przez trzech najwiekszych europejskich
przewoznikow niskokosztowych moga byc
wysokie koszty wdrozenia takiego programu
oraz utrzymania systemu informatycznego
obstugujacego transakcje na rozliczeniowych
kontach cztonkéw FFP, a takze koszty rozli-
czeh z partnerami programu. Zanotowany
w ostatniej dekadzie wzrost udziatu przewoz-
nikdw niskokosztowych w pracy przewozo-
wej realizowanej w ramach potaczen miedzy
portami zlokalizowanymi w Unii Europejskiej
jest spojny z rozwojem europejskich portow
regionalnych. By¢ moze posrednio moze to
wskazywac na dewaluacje lotniczych progra-
mow lojalnosciowych jako czynnikdw konku-
rencyjnosci u przewoznikéw posiadajacych
bazy w Unii Europejskiej.

Lotnicze programy lojalnosciowe a dywa-
gacje etyczne

Lotnicze programy lojalnosciowe od pierw-
szych lat istnienia sg przedmiotem dyskusji
natury etycznej. Podnoszone sa argumenty
0 naduzyciach budzetéw instytucji parstwo-
wych i firm zwigzanych z preferencyjnym wy-
bieraniem przez pracownikéw udajgcych sie
w delegacje stuzbowa tych linii lotniczych,
ktérych programu lojalnosciowego sg czton-
kami. T. J. Kearney okresla FFPs w kontekscie
podrézy stuzbowych mianem ,handlowej
tapowki” [3]. Podobnie wypowiada sie R. H.
Deane [1]. Wyréznia on cztery obszary pro-
bleméw etycznych dotyczacych FFPs. Pierw-
szym z nich jest nieefektywnos¢ w wyborze
ustug transportowych dla firm wysytajacych
pracownikéw w delegacje lotnicze — progra-
my lojalnosciowe powodujg wzrost praw-
dopodobienstwa, ze pracownik udajacy sie
w delegacje lotnicza, bedacy cztonkiem FFP
i posiadajacy relatywnie duzg liczbe zebra-
nych mil/punktéw, bedzie preferowat w pla-
nowaniu podrézy linie lotnicza bedacg ope-
ratorem programu, ktérego jest cztonkiem,
pomimo istnienia tanszej i lepszej oferty ze
strony przewoznikdéw konkurencyjnych. Dru-
gim obszarem probleméw wedle R. H. De-
anea sg subsydia cenowe — czes¢ kosztow
zwigzanych z prowadzeniem lotniczego pro-
gramu lojalnosciowego jest ponoszona przez
pasazeréw o motywacjach innych niz podréz
w delegacje, nie bedacych cztonkami tego
typu programoéw. Do kosztow tych mozna
zaliczy¢ koszty state zwigzane z utrzymaniem
$rodowiska informatycznego obstugujgce-
go FFP oraz wydatki na marketing progra-
mu. Najwieksze koszty sg jednak zwigzane
z obstuga redempcyjnych lotow cztonkdw
programu zaréwno na poktadach wiasnych
samolotéw, jak i w przelotach u lotniczych
partneréw redempcyjnych. Jedng z praktyk
stosowanych przez towarzystwa lotnicze jest
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ustalanie rocznego limitu wartosci biletow
mozliwych do otrzymania po wymianie za
punkty jako okreslonego udziatu w wartosci
wszystkich sprzedanych biletow w okresie
roku. W tym przypadku czes¢ przychoddw
otrzymywanych ze sprzedazy biletéw pasa-
zerom nie bedacym cztonkami programu lo-
jalnosciowego jest kierowana na poczet przy-
sztych kosztéw zwigzanych z wydawaniem
nagréd dla cztonkéw FFP. Trzecim spornym
obszarem jest omijanie podatku dochodo-
wego — w niektdrych krajach operatorzy FFPs
sq krytykowani za oferowanie ,darmowej” na-
grody w postaci biletu lotniczego jako dobra
nie bedacego przedmiotem opodatkowania.
Oponenci takiego stanu rzeczy podkreslaja,
ze bilet taki powinien zosta¢ opodatkowany
bo w przypadku pasazeréw korporacyjnych
mile/punkty zostaty naliczone za odbyte po-
dréze stuzbowe, czyli bilet taki mozna uznac
za premie. Czwarty, ostatni obszar proble-
mow etycznych to znieksztatcanie sit konku-
rencyjnych — FFPs wptywajg na deformacje
konkurencyjnosci w branzy linii lotniczych.
Jest oczywiste, ze mniejsi przewoznicy nie
mogg zaoferowac wielu mozliwosci zbierania
mil/punktéw lub atrakcyjnych destynadji (np.
Hawaje) w ramach wymiany mil/punktéw na
nagrody.

Cho¢ powyzsza lista zostata opracowana
pod koniec lat osiemdziesigtych XX wieku,
to mozna ja uznac za obowiazujgcg w przy-
padku wspotczesnych programoéw  lojalno-
Sciowych oferowanych przez przewoznikow
unijnych. Kultura organizacyjna wielu wspot-
czesnych firm przewiduje mozliwo$¢ wybra-
nia potaczenia lotniczego przez pracownikdéw
udajacych sie w delegacje zagraniczna. Jezeli
nie s3 oni ograniczeni okoliczno$ciami obiek-
tywnymi — konkretng godzing spotkania badz
podrdza powrotng tego samego dnia — moga
by¢ bardziej sktonni do wybrania oferty prze-
woznika, ktérego programu lojalnosciowego
sq cztonkami. Firmy przewaznie kupujg swo-
im pracownikom bilety w relatywnie drogich
taryfach, za ktére przystuguje naliczenie rela-
tywnie wiekszej ilosci mil/punktéw, ale nate-
zenie powyzszego zjawiska w Unii Europej-
skiej moze malec¢ przez rosngca konkurencje
ze strony szybkiej kolei oraz przewoznikdw
niskokosztowych oferujacych bezposrednie
potaczenia do wielu regionéw panstw czton-
kowskich Unii z mozliwoscig powrotu tego
samego dnia.

Frequent Flyer Programs bywaja przed-
miotem krytyki ze strony opinii publicznej.
Komentatorzy wptywowych —miedzynaro-
dowych tytutéw — The Economist, Financial
Times, Washington Post — publikujg liczne
felietony przedstawiajgce rosnacy ilos¢ nie-
wykorzystanych mil. D. Hofer szacuje, ze na
wszystkich  kontach cztonkéw lotniczych
programéw lojalnosciowych w 2008 r. byto
zaksiegowanych ponad 20 trylionéw mil/
/punktéw, ktére mozna byto wymieni¢ na bi-
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lety lotnicze o wartosci ponad 400 miliardéw
dolaréw (ceny biezace dla 2008 r) [2]. Z racji
szczegdlnej podatnosci linii lotniczych na
wahania koniunkturalne oraz fluktuacje cen
paliwa lotniczego, mozna przyja¢ hipoteze,
7e przewoznicy lotniczy pozostajg niechet-
ni w stosunku do wymiany mil/punktéw na
nagrody. Powyzsza hipoteza moze zyskac
poparcie w $wietle badan przeprowadzonych
przez M. Trudeau. W 2006 . linie lotnicze prze-
znaczaty na bilety redempcyjne $rednio 2,7%
catkowitej podazy foteli, co zaspokajato 48%
popytu efektywnego na takie bilety [11]. Cho¢
literatura przedmiotu nie przedstawia bardziej
aktualnych danych, to mozna zatozy¢, ze w la-
tach 2007-2010 linie lotnicze jeszcze bardziej
ograniczyty podaz foteli dostepnych na wy-
miane za punkty/mile z powodu globalnego
spowolnienia gospodarczego i koniecznosci
wdrazania programoéw  oszczednosciowych.
Powyzsza hipoteza jest spdjna z obserwacja-
mi A. Watterson'a i innych, ktérzy przedsta-
wiajg dane na temat postepujacej dewaluadji
wartosci mil/punktéow w lotniczych progra-
mach lojalnosciowych [12].

Zakonczenie

Chot przez trzy dekady funkcjonowania lot-
nicze programy lojalnosciowe staty sie nie-
odzownym elementem wizerunku flagowych
towarzystw lotniczych, to w przypadku pa-
sazeréw Unii Europejskiej wieksze znaczenie
w wyborze przewoznika lotniczego wydajg
sie miec tradycyjne elementy oferty ustugo-
wej, a zwilaszcza obecno$¢ dominujacego
przewozZnika sieciowego w obszarze cigzenia
portéw lotniczych. Przewoznicy niskokoszto-
wi przyciagaja na poktady samolotéw nowe
segmenty podréznych cechujace sie nowymi
motywacjami do odbycia podrdzy, a takze
tworzg konkurencje dla przewoznikéw tra-
dycyjnych poprzez rozwdj siatki potaczen
miedzy portami regionalnymi. Linie lotnicze
czerpia przychody ze sprzedazy mil/punktow
do partneréw programoéw lojalnosciowych
oferujac jednoczesnie niewielki odsetek foteli
przeznaczonych na loty redempcyjne. Wyce-
na wartosci mil/punktéw ma trend spadko-
wy. FFPs rodzg takze pytania natury etycznej,
zwilaszcza w kontekscie wyboru przewozni-
kow przez pasazeréw udajgcych sie w podréd-
ze stuzbowe. Analiza powyzszych obserwacji
pozwala na postawienie tezy, wedle ktdrej
lotnicze programy lojalnosciowe ulegaja de-
waluacji jako czynnik konkurencyjnosci na
rynku ustug przewoznikéw z Unii Europejskiej.
| cho¢ sg nadal elementem konkurencyjno-
$ci w przypadku grup przewoznikow sojusz-
niczych rywalizujgcych o rozktadowy ruch
interkontynentalny do Azji i na kontynenty
amerykanskie, to ich wptyw na wybor ustugi
konkretnego przewoznika wydaje sie posia-
dac trend spadkowy. €
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