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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjamas lojalumo programy klausimas aviacijos sektoriuje. Pateikiama bendra
lojalumo programos samprata, apZzvelgiami jvairiis jy tipai, nagrinéjamos prisijungimo prie lojalumo programy
salygos. Naudojama mokslinés literatiiros, lyginamoji analizé. UzsibréZiamas tyrimo tikslas — iSnagrinéti
situacija didZiausiose Europos oro linijy bendrovése vartotojy lojalumo programy klausimu. Démesys skiriamas
$iy programy paplitimui, tipui bei prisijungimo sglygoms minétose oro linijy bendrovése. Naudojama turinio
analizé. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog beveik visos didziausios Europos oro linijy bendrovés naudoja lojalumo
programas, i$ kuriy didZioji dalis yra hierarchinio tipo, o pagrindinés dominuojancios sglygos prisijungimui —
vartotojo amzius (minimalus amzius — 2 metai, kai atsakomybe uZ vaikg prisiima tévai) ir statusas (leidZiama
prisijungti tik fiziniams asmenims). Dalis oro linijy bendroviy prisijungimui prie lojalumo programy taiko ir
teritorinius, finansinius ar kitokio pobiidzio apribojimus. Tai leidzia daryti i$vada, kad bendrovés atsakingai
zvelgia j vartotojus ir jvertina jy polinkj i§likti lojaliais ilgesn;j laikotarpj.

ReikSminiai ZodZiai: lojalumo programos, prisijungimo prie programy salygos, didziausios Europos oro linijy
bendrovés, lojalumo programy vartotojai, aviacijos sektorius, lojalumo programy tipai.

Ivadas

Tyrimo aktualumas. XXI a. aviacijos sektoriui biidinga intensyvi plétra. Kelionéms oru jsitvirtinus kaip sparciau-
sioms ir saugiausioms, lyginant su kitais keliavimo budais, stebimas aviacijos sektoriaus progresas. Stipréjantys
vartotojy poreikiai kelionéms didina ir kelioniy oro transportu pasitila, kas intensyvina ir konkurencijg tarp paslaugy
teikéjy. Pasaulyje veikla vykdo nuo 5000 iki 5500 oro vezéjy. Kasdien jie jvykdo daugiau nei 100 tikstanéiy
skrydziy, o 2018 m. visame pasaulyje oru buvo pervezta beveik 4,5 milijardo keleiviy (Cox, 2018). Sie duomenys
rodo, kad konkurencija tarp atskiry oro linijy — labai intensyvi. Tokios intensyvios konkurencijos salygomis prasme
igyja vartotojy lojalumo programos — viena i§ marketingo priemoniy, paplitusi nuo XX a. devintojo deSimtmecio
jvairiuose verslo sektoriuose. Si priemoné pasitelkiama siekiant pritraukti naujy vartotojy, véliau — paskatinti
esamus vartotojus ir toliau pirkti prekes ar paslaugas, siekiant islaikyti konkurencinj pranaSumg rinkoje. Ne i8imtis
yra ir aviacijos sektorius. Dazna oro linijy bendrové taiko vartotojy lojalumo programa, kuria sitlo jvairias naudas
vartotojui, jvykdziusiam tam tikrus bendrovés numatytus uzdavinius (pavyzdziui, keliauti su bendrovés orlaiviais
bent 10 karty). Kita vertus, reikia jvertinti tai, kad i lojalumo programas ne visada galima lengvai, i§ karto jsitraukti
(tapti jy nariu). Kai kuriais atvejais vartotojas turi pasiekti tam tikra i$ anksto nustatytg kiekj nuopelny, pavyzdziui,
numatyta pirkimy skaiciy, kad galéty prisijungti prie norimos lojalumo programos. Esant itin placiai oro linijy
bendroviy taikomy lojalumo programy jvairovei ir dideliam jy paplitimo mastui, prisijungimo prie $iy programy
salygy analizé tampa svarbi ir savalaiké. Tikimasi, kad oro linijy bendroviy patirties Sioje srityje analizé sudarys
prielaidas identifikuoti sudétingiausiai ir paprasCiausiai vartotojy perZzengiamus barjerus, siekiant prisijungti prie
lojalumo programos.

Tyrimo naujumas. Vartotojy lojalumo programos ir prisijungimo prie $iy programy sglygos gana aktyviai
tyrinétos uzsienio Saliy mokslingje literataroje (Bombaij ir Dekimpe, 2019; Brashear-Alejandro etal., 2016;
Nastasoiu ir Vandenbosch, 2019). Démesio sulauké ir oro linijy bendroviy lojalumo programos (de Jong et al.,
2019; Martin etal., 2011). 2018 m. didziausiy Europos oro linijy bendroviy pagal pervezama keleiviy kiekj
lojalumo programy salygos iki S$iol netyrinétos, neatlikti lyginamieji vertinimai tarp skirtingy bendroviy
prisijungimo prie lojalumo programy salygy.

Tyrimo problema. Aviacijos sektoriaus dinamiskumas kelia poreikj oro linijy bendrovéms reguliariai nagrinéti
jvairius savo lojalumo programy aspektus. Prisijungimo salygos, greta siilomy naudy, terminy, partnerystés
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galimybiy, yra vienas i$ §iy aspekty. Tyrimo problema formuluojama tokiais klausimais: koks vartotojy lojalumo
programy paplitimas didZiausiose Europos oro linijy bendrovése? Kokios salygos keliamos vartotojams, norintiems
prisijungti prie lojalumo programy? Kokios saglygos dominuoja?

Tyrimo objektas — prisijungimo prie didZiausiy Europos oro linijy bendroviy vartotojy lojalumo programy
salygos.

Tyrimo tikslas — iSnagrinéti vartotojy prisijungimo prie oro linijy bendroviy lojalumo programy salygas.
Tyrimo tikslui jgyvendinti iskelti tokie uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy lojalumo programy samprata.

2. ISanalizuoti nuopelny, suteikian¢iy vartotojui galimybe prisijungti prie lojalumo programos, jvairove.

3. Atlikti didziausiy Europos oro linijy taikomy prisijungimo prie vartotojo lojalumo programy salygy

analize.
Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, lyginamoji analizé, turinio analizé, apibendrinimas.

1. Vartotojy lojalumo programy samprata ir struktiira

Vartotojy lojalumo programos kaip marketingo priemoné imtos taikyti XX a. pabaigoje. Pirmaja modernia
vartotojy lojalumo programa laikoma ,,AAdvantage” — lojalumo programa, kurig sukfiré Jungtiniy Amerikos
Valstijy (JAV) oro linijy bendrové ,,American Airlines* (Hua etal., 2018). Vystantis naujoms technologijoms
vartotojy lojalumo programos jgavo didelj populiarumag ir émé plisti jvairiuose verslo sektoriuose. Vienas i$ jy —
apgyvendinimo (vieSbuciy sektorius), kuriame pirmaja lojalumo programg pasiiilé bendrové ,Marriott™
1983 metais, labai panasig j tuometines oro linijy bendroviy sitilomas lojalumo programas (Koo et al., 2020).

Vartotojy lojalumo programos terminas gali bati traktuojamas labai jvairiai. Dalis lojalumo programy
apibrézimy, rasty mokslinéje literattroje, pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Vartotojy lojalumo programos apibrézimai (parengta straipsnio autoriy)

Autoriai Apibrézimas

Dorotic, Bijmolt ir Verhoef Ilgalaiké skatinamoji programa, kuri vartotojams sitilo naudas uz pirkima, taip didinant

(2012) ju lojaluma

Evanschitzky et al. (2012) Marketingo pastangos (priemonés), kurios padeda uzmegzti lojaly rysj tarp
organizacijos ir pelningy vartotojy

Garzon ir Taylor (2016) Programos, organizacijy naudojamos, sickiant suteikti vartotojams svarbumo ir/ar
buvimo specialiu pojitj

Chaudhuri, Voorhees ir Beck Marketingo strategijos priemoné, kurios tikslas yra abipusés naudos tarp organizacijos ir

(2019) vartotojo siekimas per tarpusavio santykiy gerinimag

Dorotic, Bijmolt ir Verhoef (2012) apibréZzime akcentuojamas lojalumo programos testinumas: sitilomos
naudos vartotojui ir vartotojy lojalumo didinimas vyksta ilgalaikéje perspektyvoje. Kitame apibrézime
(Evanschitzky et al., 2012) akcentuojamas lojalus rySys tarp organizacijos ir vartotojy, kurie turi pelno potencialg.
Lojaluma bei tarpusavio santykiy gerinima lojalumo programomis pabrézia ir kiti autoriai (Chaudhuri et al., 2019).
(Garzon ir Taylor, 2016) pateikia ir Siek tiek kitokia apibréztj, akcentuojancig suteikiamg svarbumo jausma
vartotojui, tampant tam tikros programos dalimi. Sie pavyzdziai pagrindzia mintj, kad vienareik§miskai apibudinti
vartotojo lojalumo programas ir suteikti joms vienintele apibréztj yra sudétinga (ir tikriausiai nejmanoma).
Pastebétinas bendras iy apibrézimy bruozas — lojalumo programos neabejotinai yra marketingo priemoné. Dar
viena vartotojy lojalumo programy apibréztis nusakoma taip — tai organizacijos produkto pardavimy didinimo ir
tarpusavio santykiy su vartotojais gerinimo strategijos sprendimas, ypatingg démesj skiriant abipusés naudos
gavimui bei vartotojo lojalumo didinimui, uz pirkimg suteikiant jvairius paskatinimus.

Kaip teigiama mokslinéje literatiroje (Lo etal., 2017; Gambarov etal., 2017), pagrindiniai bendrovés
santykiy su vartotoju vertinimo kriterijai (charakteristikos) yra pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas. |
Sias charakteristikas jmonés turi atsizvelgti vystydamos savo lojalumo programas, iSpildydamos vartotojy lukescius.
Pasitikéjimas — Salies pasiryZimas pasikliauti savo mainy partneriu, kuris rodo entuziazmg pratesti abipusius
santykius. Pasitikéjimo proceso vystymas pagrijstas iSankstiniy Saliy likes¢iy nusistatymu ir vélesniu Siy likesciy
progreso jvertinimu. Pasitenkinimas — ilgalaikiy bendradarbiavimo patir¢iy su partneriu vertinimas, kuris tiesiogiai
priklauso nuo bendrovés veiklos seékmingumo jos gyvavimo laikotarpyje. Vartotojo pasitenkinimas atspindi jo
emocija arba jo pozilrj ] esamus rezultatus, lyginant su iSsikeltais tikslais. Jsipareigojimas — troSkimas susikurti
stabilius santykius su mainy partneriu, suvokiant, kad bendradarbiavimas yra gyvybiskai svarbus uztikrinant
maksimalias pastangas jam islaikyti. Sios charakteristikos yra tiesiogiai priklausomos nuo sitilomy lojalumo
programy salygy bei jy taikymo (pavyzdZiui, paprastesnés sglygos prisijungimui prie lojalumo programos vartotojui
suteikia didesnj pasitenkinima, ir atvirksciai).
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Nagrinéjant vartotojy lojalumo programos tipus mokslingje literatiiroje, randama ne viena tipologija. Bendru
atveju, jos gali bati vieno lygmens arba keleto lygmeny (hierarchinés) (Colliander et al., 2016), kaupiamosios arba
nekaupiamosios (Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017). Vieno lygmens lojalumo programa nurodo bendras
konkrecias salygas ar veiksmus, kuriuos reikia jvykdyti norint prisijungti prie programos. Atitinkamai keleto
lygmeny lojalumo programos kiekvieno lygio pasiekimui nurodo atskiras salygas. Esant kaupiamajai lojalumo
programai, vartotojas, jsigydamas bendrovés produkta, gauna vadinamyjy lojalumo taSky, kuriy sukaupes
atitinkama suma, gali iSsikeisti i bendrovés sitllomas naudas.

Pasak (Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017), baziné vartotojy lojalumo programos sandara susideda i$
tam tikry elementy.

Lojalumo programa

Subjektas Teikimo metodas

Objektas Paskata Terminai Nauda

1 paveikslas. Vartotojy lojalumo programy baziné sandara

Kaip matyti i§ 1 paveikslo, lojalumo programa sudaro tokie elementai: subjektas, objektas, paskata, terminai,
nauda, teikimo metodas. Kiekvienas jy yra svarbus efektyviam lojalumo programos funkcionavimui, elementai
papildo vieni kitus.

Subjektas — tai vartotojas, kuris ir yra pagrindiné varomoji lojalumo programos jéga. Pavyzdziui, JAV apie
90 proc. visy vartotojy paslaugy sektoriuje yra bent vienos lojalumo programos nariais (So et al., 2015). Subjektas
gali gauti ir naudotis sitilomais jmoniy atlygiais, numatytais lojalumo programoje.

Antrasis programos elementas — objektas, kuriuo apibiidinamos sglygos (nuopelnai), kurias jvykdes vartotojas
tampa programos nariu. Jprastai viena i§ batinyjy salygy buvo vartotojo noro dalyvauti programoje isreiSkimas,
taciau kai kurios organizacijos elgési ne visai teisétai ir jtraukdavo vartotojus j savo lojalumo programas be jy
sutikimo ar net jiems to nezinant. Nuo 2018 m. geguzés 25 d. jsigaliojus Europos Sajungos reglamentui — Bendrasis
duomeny apsaugos reglamentas — BDAR (angl. GDPR) jvedé naujas taisykles, pagal kurias bet kuri organizacija,
norédama kaupti ir panaudoti vartotojy duomenis, privalo gauti jy sutikimg (IT Governance ir European Union,
2017).

Paskata lojalumo programoje padeda identifikuoti lojaliausius vartotojus. Sj elementg galima apibiidinti kaip
organizacijos tam tikrus skiriamus lojalumo taskus vartotojui uz pakartotinj produkty ar paslaugy jsigijimg. Paskaty
pagrindas vartotojams yra suteikiamos programos naudos (Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitoné, 2017).

Kitas elementas — terminai, nusako lojalumo taSky galiojimo trukme programoje. Vartotojy lojalumo
programy privalumas yra esamy i$laidy nukreipimas j ateitj, sitilant ne momentines, o naudas, kurias galima atsiimti
veéliau (Breugelmans ir Liu-Thompkins, 2017). Nepaisant to, nei$naudoti neterminuoto galiojimo taskai gali tapti
svarbia problema organizatoriui (pavyzdziui, takai imami naudoti vienu metu, 0 ne ilguoju laikotarpiu, kas
organizacijai sukelia dideles momentines islaidas), todél priklausomai nuo organizacijos strateginiy plany, tikslinga
ivertinti, kokio termino lojalumo programa funkcionuos racionaliausiai.

Suteikiama nauda vartotojui taip pat yra vienas pagrindiniy elementy kartu su subjektu. Subjektas kartu su
nauda yra pagrindiniai lojalumo programos elementai, o like elementai — papildomos priemonés, skirtos saveikai
tarp $iy elementy uztikrinti. Nauda, arba atlygis, gali bati dviejy tipy — hedonistinis (atskiras jmonés vartotojo
pripazinimas, iSskirtiné komunikacija, suteikiamos unikalios paslaugos) ir taikomasis (kuponas, nuolaida, dovana ir
pan.). Taikomojo tipo atlygis gali buti atsiimamas i§ karto, panaudojant lojalumo taSkus, arba véliau, ilgalaikéje
perspektyvoje (Skackauskiené ir Vilkaité-Vaitone, 2017). Paradoksalu, bet jprastai menkai suinteresuoti uzmegzti
tvirtus ry$ius su organizacija vartotojai yra labiau linke atsiimti momentinius atlygius, o ne iStestinius, net jeigu
momentiniy atlygiy verté yra zemesné (Dorotic etal., 2012). Todé¢l labai svarbu tinkamai motyvuoti vartotoja
ilgalaikiam bendradarbiavimui su organizacija.

Paskutinis i$ pateikty elementy — teikimo metodas — nusako, kokiu biidu organizacija sitilo vartotojams
atsiimti naudas, t.y. su partneriais, ar be. Siuo metu stebimi platlis partneryséiy panaudojimo mastai. Viesbuéiai
sitlo jvairiais lojalumo programas, ta¢iau gana sudétinga jas padaryti unikalias, i$skirtines i$ kity programy, todél
kai kurios apgyvendinimo jstaigos bendradarbiauja su organizacijomis i§ kity sektoriy. Tokiu budu iSpleciama
naudy jvairové, o vartotojas tampa labiau lojalus viesbuciui (Yoo etal., 2018). Tikétina, kad partneryste gristas
naudy teikimo metodas padeda jmonéms biiti labiau konkurencingoms $iuolaikinése rinkose.
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Apibendrinant lojalumo programy sampratos ir strukttros analize, galima teigti, kad per pastaruosius kelis
desimtmecius lojalumo programos jsitvirtino daugelyje verslo sektoriy kaip sékminga ir placiai taikoma marketingo
priemoné. Naujai besikurian¢ioms organizacijoms deréty skirti démesio pagristos ir organizacijos strateginius
siekius atitinkancios lojalumo programos strukttiros parinkimui.

2. Lojalumo programy nuopelny, suteikianciy vartotojui galimybe prisijungti prie lojalumo
programos, gerosios patirties analizé

Tyrimas sukoncentruotas j vieng i§ lojalumo programy elementy — objekta. Tai, Siuo atveju, yra prisijungimo prie
lojalumo programy nuopelnai — sglygos, kurias jvykdes vartotojas tampa lojalumo programos nariu. Siekiant
atskleisti nuopelny, suteikian¢iy vartotojui galimybe prisijungti prie lojalumo programos, jvairove, analizuojamos
ivairiy verslo sektoriy lojalumo programy prisijungimo salygos.

Démesio vertas apgyvendinimo sektoriuje veikian¢ios ,,MGM Resorts International*“ pavyzdys. Imoné prie
savo lojalumo programos ,,M Life* suteikia galimybe prisijungti visiems asmenims, kurie atitinka $ias pagrindines
salygas: 1) asmuo yra bent 21 mety amziaus; 2) asmuo yra fizinis (ne juridinis) (MGM Resorts, 2019). Jie gali tapti
lojalumo programos nariais susikiire nemokama narystés paskyra. Lojalumo programa yra hierarchinés (keleto
lygmeny) struktiiros (Mimouni Chaabane ir Pez, 2017), kurioje renkant specialius lojalumo taskus galima pasiekti
aukstesnius programos lygius, suteikiancius didesnes naudas vartotojui. Tasky rinkimas apima vartotojo iSlaidas
viesbucio, maitinimo, pramogy, sveikatingumo (SPA) paslaugoms bei laiméjimus losimuose.

Kita apgyvendinimo kompanija ,Marriott International® prisijungimui prie savo lojalumo programos
,Marriott Bonvoy* taiko kiek kitokias pagrindines prisijungimo salygas: 1) asmuo néra Kubos, Irano, Siaurés
Koréjos, Sudano, Sirijos ar Krymo regiono gyventojas; 2) asmuo §iuo metu néra lojalumo programos dalyvis; 3)
asmuo prie§ tai nebuvo pasalintas i§ programos (Marriott, 2019). Programoje papras¢iausio statuso jgijimas yra
nemokamas kaip ir ,,M Life” lojalumo programoje, taciau aukstesniy statusy pasiekimas yra pagristas nakvyniy
skai¢iumi per kalendorinius metus. Pavyzdziui, pirmajam aukStesniajam statusui jgyti reikia jsigyti bent 10
nakvyniy (neterminuotu laikotarpiu), o auksc¢iausio, elitinio statuso pasiekimui — jsigyti bent 100 nakvyniy ir i§leisti
bent 20 000 JAV doleriy per vienerius kalendorinius metus.

Maitinimo sektoriuje veikianti organizacija ,,Starbucks® savo lojalumo programoje ,,Starbucks Rewards* taiko
pora esminiy saglygy, norintiems prisijungti: 1) vartotojas turi biiti bent 13 mety; 2) registracijos metu vartotojas turi
buti JAV arba Puerto Riko sandraugos gyventojas. Vartotojai, atitinkantys Sias salygas, gali tapti lojalumo
programos nariais nusipirkdami realig ,,Starbucks® kortele, arba atsisiysdami programéle ir uzregistruodami
virtualig kortele (Starbucks, 2019). Pati lojalumo programa yra vieno lygmens, kaupiamojo tipo. Vartotojas,
atsiskaitydamas specialia ,,Starbucks* kortele arba programéle, kaupia taskus (Siuo atveju — ,,Zvaigzdes®), uz
kuriuos véliau gali pasirinkti kava su priedais ar papildomg uzkandj. Pavyzdziui, uz kiekvieng isleista JAV dolerj
vartotojui suteikiamos dvi ,,zvaigzdés®, o surinkus 50 ,,zvaigzdziy“, vartotojas gauna kruasang dovany.

Prekybos sektoriuje veikiantis, turizmo prekiy platintojas ,,Recreational Equipment, Inc* sitlo kitokio tipo
vartotojy lojalumo programa, nei anksCiau minétuose sektoriuose pateikti pavyzdziai. Lojalumo programa ,,REI
Co-op* turi porg pagrindiniy prisijungimo salygy: 1) asmuo turi biti ne jaunesnis nei 13 mety; 2) uz naryste
sumokamas vienkartinis 20 JAV doleriy mokestis (REI, 2019). Programa neturi hierarchinés struktiiros, visi
programos dalyviai gauna vienodas naudas.

Grozio prekiy rinkoje veikianti ,,Sephora“ vartotojy lojalumo programoje ,,Beauty Insider taiko hierarching
struktiirg su dviejomis pagrindinémis prisijungimo salygomis: 1) asmeniui turi biiti bent 13 mety; 2) asmuo yra
teisétas Kanados arba JAV gyventojas (Sephora, 2019). Vartotojai gali nemokamai prisijungti, paprasydami
lojalumo kortelés parduotuvéje ir tapdami Zemiausio lygio nariu, o isleisdami tam tikras sumas per kalendorinius
metus, pasiekti aukstesnés pakopos naryste, pavyzdziui, ,,VIB“. Aukstesnés pakopos narysté suteikia prieigg prie
vertingesniy naudy.

Aviacijos sektoriuje vartotojy lojalumo programos yra labai paplitusios. Anks¢iau Siame Straipsnyje jau
minéta oro linijy bendrové ,,American Airlines®, visuomenei pristaciusi pirmaja modernig vartotojy lojalumo
programa ,,A Advantage®, ja tobulina ir vysto iki pat Siy dieny. Programa grindziama ,,myliy“ valiuta, kurias galima
gauti jvairiais budais — skrendant, naudojantis bendrovés partneriy paslaugomis, perkant (pavyzdziui, per juodojo
penktadienio akcija buvo sitloma jsigyti didesnj ,myliy“ skai¢iy uz mazesn¢ sumg). Vartotojui suteikiama
pasirinkimo laisve, kaip naudotis lojalumo programos teikiamomis naudomis — uz sukauptas ,mylias“ galima
pasinaudoti bendrovés bei partneriy sitilomomis naudomis, o keliaujant dazniau — siekti elitinj statusg suteikianciy
reikalavimy jvykdymo (hierarchiné struktira). Prisijungimui prie programos rasta tik viena esminé sglyga — asmuo
turi bati fizinis, individualus, o nariu tampama susikiirus nemokamg narystés paskyrg (American Airlines, 2019).

Analizuoty lojalumo programy prisijungimo salygy suvestiné pateikta 2 lenteléje.

PristaCius skirtinguose verslo sektoriuose veikian¢iy organizacijy lojalumo programas, matyti, kad prisijun-
gimui prie jy populiariausios, dominuojancios keliamos salygos yra vartotojo amziaus apribojimas (narys turi biiti
ne jaunesnis nei 13 mety), vartotojas turi iSreiksti savo nora dalyvauti programoje, uzregistruodamas nario paskyra
ar jsigydamas programos kortelg. Beveik visuose sektoriuose yra jvesti teritoriniai narystés ribojimai. Analizés
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metu identifikuota ir mokama lojalumo programa prekybos sektoriuje, turinti vienkartinj 20 JAV doleriy jstojimo
mokestj. Pastebéta, kad iSskirtinj populiaruma ir paplitima turi hierarchinés struktiiros lojalumos programos. Toks
pasirinkimas tikslingas, siekiant nuoseklaus rySiy tarp organizacijos ir vartotojo stiprinimo.

2 lentelé. Prisijungimo prie lojalumo programy salygy analizés suvestiné (parengta straipsnio autoriy)

Sektorius Organizacija | Lojalumo programa Pagrindinés prisijungimo salygos
1. Asmuo yrabent 21 Z1
MGM Resorts | M Life*, yra bent 2] mety amziaus
. . L 2. Asmuo yra fizinis, individualus
International hierarchiné LT I .
3. Tapimui nariu reikia susikurti nemokama narystés paskyra
Apgyvendinimo 1. A_sgluo néra Kubos, ?rano, Slaurés_ Kor¢jos, Sudano,
) . Sirijos ar Krymo regiono gyventojas
Marriott ,.Marriott Bonvoy*, " .
: . - 2. Asmuo §iuo metu néra $ios programos narys
International hierarchiné e 1 .
3. Asmuo pries tai nebuvo pasalintas iS Sios programos
4. Tapimui nariu reikia susikurti nemokamg narystés paskyra
1. Asmuo yra bent 13 mety amziaus
,.Starbucks . . S .
@ 2. Asmuo registracijos metu turi biiti JAV arba Puerto Riko
- Rewards®, -
Maitinimo Starbucks Kaupiamoji, vieno sandraugos gyventojas
lygmens ' 3. Tapimui nariu reikia jsigyti realig lojalumo programos
kortele arba atsisiysti Starbucks programele
Prekybos Recreational ,-REI Co-op, 1. Asmuo yra bent 13 mety amziaus
(turizmo Equipment, vienkartinio 2. Tapimui nariu reikia sumokéti vienkartinj 20 JAV doleriy
prekes) Inc mokescio mokestj
1. Asmuo yra bent 13 mety amziaus
Prekybos Sephora ,.Beauty Insider, 2. Asmuo yra teisétas Kanados arba JAV gyventojas
(grozio prekeés) hierarchiné 3. Tapimui nariu reikia pasiimti nemokamg kortele
parduotuvéje
- American -AAdvantage®, 1. Asmuo yra fizinis, individualus
Aviacijos - . . L . .
Airlines hierarchiné 2. Tapimui nariu reikia susikurti nemokamg narystés paskyra

3. Didziausiose Europos oro liniju bendrovése taikomuy prisijungimo prie lojalumo programos
salygu analizé

3.1. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas yra i$nagrinéti didziausiy Europos oro linijy bendroviy taikomy prisijungimo prie lojalumo
programy sglygas. Tyrimas atliktas tokiais etapais: 1) surinkti tiesioginiai duomenys i§ didziausiy Europos oro linijy
bendroviy apie vartotojy lojalumo programas ir jy prisijungimo salygas; 2) $ie duomenys iSanalizuoti (turinio
analizés metodu), pristatyti analizés rezultatai; 3) padarytos iSvados. Tyrimu siekta rasti atsakymus j iSkeltus
probleminius klausimus — koks wvartotojy lojalumo programy paplitimas didZiausiose Europos oro linijy
bendrovése? Kokios salygos keliamos vartotojams, norintiems prisijungti prie lojalumo programy? Kokios sglygos
dominuoja? Informacija imama i$ oro linijy bendroviy internetiniy tinklalapiy.

I analizg jtrauktos 25 didziausios Europos oro linijos, i§ kuriy trys bendrovés valdo daugiau nei vieng oro
linijy bendrove. ,,Lufthansa Group* priklauso 5 bendrovés (Lufthansa Group, 2019), ,.International Airlines Group*
priklauso taip pat 5 bendrovés (IAG, 2019), o ,,Air France-KLM* priklauso 3 bendrovés (Air France-KLM, 2019).
Bendras nagrinéjamy oro linijy bendroviy skaiéius — 35. Bendroviy dydis vertinamas pagal jy pervezamy keleiviy
kiekj per metus, remiantis 2018 m. duomenimis (Statista, 2018) bei oro linijy bendroviy interneto svetainése
esanéia informacija. Duomenys turinio analizei surinkti i§ oro linijy bendroviy interneto svetainiy. Svetainése
ieSkota sitilomy lojalumo programy salygy, jos lygintos tarp skirtingy bendroviy lojalumo programy.

Duomeny apdorojimui naudota programa ,,MS Excel“. Pirmiausia, Sioje programoje parengta duomeny
matrica. Siekiant patogesnés duomeny analizés, oro linijy bendrovés surai$iuotos pagal pervezty keleiviy skaiciy.
Tuomet nagrinétas kiekvienos oro linijy bendrovés interneto svetainés turinys, ieSkant informacijos apie lojalumo
programas, jy salygas. Nagrinéta, ar prisijungimo prie lojalumo programos sglygose numatyti amziaus, teritoriniai,
finansiniai ar kitokio pobtidzio apribojimai. Rasta informacija uzfiksuota duomeny matricoje. Surinkus duomenis,
atlikti skai¢iavimai, atlikta duomeny analizé.

3.2. Tyrimo rezultatai

Atlikto Europos oro linijy bendrovése taikomy prisijungimo prie lojalumo programos salygy tyrimo rezultatai
parodé, kad i§ 35 analizuoty didziausiy Europos oro linijy bendroviy vartotojy lojalumo programas taiko 33
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(94,3 proc) (3 lentelé). Viena i§ bendroviy, netaikanéiy lojalumo programos — ,Flybe“. Bendrové nutrauké
ankstesn¢ taikyta vartotojy lojalumo programa 2019 m. rugséjo 20 d. (Flybe, 2019), ir §iuo metu kuria nauja
lojalumo programg, kurios tiksli pradzios data néra zinoma. Kita, lojalumo programos netaikanti bendrové yra
»Smartwings“ (Smartwings, 2019). Viena i§ analizuoty bendroviy, pigiy skrydziy brity bendrové ,,easyJet* taiko
dvi lojalumo programas — atvira kasmetinio mokes¢io nekaupiamajg programa easyJet Plus bei uzdarojo tipo, tik su
pakvietimu — Flight Club programg (easyJet, 2019b). Kasmetinio mokes¢io programa easyJet Plus priima naujus
narius jiems sumokéjus metinj mokestj (252 eurus per metus). | gaunamas naudas jeina privalumai, tokie kaip
sédéjimo vietos pasirinkimas, greitesné prieiga prie apsaugos punkty ir tt. Uzdarojo tipo lojalumo programa Flight
Club yra nemokama, taciau pati bendrové pasirenka ir atsirenka jos narius. Minimali prisijungimo prie programos
saglyga — per metus nuskrista bent 20 atgaliniy skrydziy su ,easylet”, taCiau tai nereiskia, jog salyga ivykde
vartotojai garantuotai taps $ios programos nariais. Vartotojai, tape Flight Club programos nariais, gali naudotis
nemokamais skrydziy datos bei marSruty keitimais, kainy skirtumy kompensavimais (jei randamas pigesnis skrydis
kitoje oro linijoje, ,easyJet® kompensuoja kainos skirtuma ir suteikia 10 proc. kainos skirtumo kupong ateities
skrydziams).

Identifikavus oro linijy bendroves, taikancias lojalumo programas, atlikta prisijungimo prie lojalumo
programos salygy analizé. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog visose be iSimties bendroviy lojalumo programy
salygose yra nurodoma, kad prisijungti gali tik fizinis asmuo, juridiniams asmenims tai draudziama. Taip pat visose
lojalumo programose reikia uZzsiregistruoti, duoti sutikimg bendrovei tvarkyti vartotojo duomenis (BDAR
nuostatai). Dauguma bendroviy taiko amziaus ribojimg potencialiems ir esamiems programos nariams. Prie
programos norintis prisijungti fizinis asmuo turi biiti bent 2, 12, 14 arba 16 mety amziaus ir iki 18 mety privalo
turéti tévy ar globéjy sutikima; turi biiti bent 18 mety amziaus. Kitos salygos — reikia biti tos oro linijos Salies
nuolatiniu gyventoju; sumokéti mokestj (tik mokamose kasmetinése programose); gauti individualy pakvietimg i3
bendrovés; biti uzsiregistravus ,,PINS* programéléje.

Kritiskai zvelgiant | amziaus ribojimo sglyga, jdomu, kodél bendrovés suteikia galimybes 2 mety vaikams
prisijungti prie lojalumo programos. Akivaizdu, jog tokio amziaus asmenys nesuvokia praktinés lojalumo programy
prasmés ir patys, savo noru negali tapti lojaliais bendrovei. Tikétina, jog tévai gali ,,pasinaudoti* savo vaikais ir per
juos susikurti papildoma naryste bendrovéje, tokiu buidu sukaupdami daugiau lojalumo tasky ir susidarydami
galimybe atsiimti daugiau silomy naudy.

3 lentelé. Tyrimo duomeny suvestiné (parengta straipsnio autoriy)

] Prisijungimo salygos
Bendrové Lojalumo Teritoriniai
programa AmZiaus riba er_ltotl_nla! Mokestis Kitos salygos
apribojimai
Swiss Air Lines
Lufthansa i .
- - Vartotojas turi
Austrian Airlines biiti tos $alies,
Eurowings i .. kurioje teikiama | Prisijungti gali tik
Miles ir More Ne maziau 2 m. lojalumo fizinis asmuo
Brussels Airlines programa,
gyventojas
LOT Polish
Airlines
. . . 199€, mokamas uz | Prisijungti gali tik
Ryanair Ryanair Choice | — - naryste kasmet fizinis asmuo
Aer Lingus AerClub Ne maziau 18 m. - - ;25:{2222133“ tik
British Airways Executive Club | Ne maziau 18 m. - - If)igisr:{ggg:rllgg“ tik
Iberia Ne maziau 2 m., iki Prisiiunati gali tik
Iberia Plus 18 m. reikalingas tévy - - fiZinJis agmgo
Level sutikimas
Vueling Vueling Club - - - 2;5}:{322:%32“ tik
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3 lentelés tesinys

Prisijungimo salygos

Bendrove Lojalumo Teritoriniai
. . eritoriniai . .
rograma 5
prog Amziaus riba apribojimai Mokestis Kitos salygos
Air France Vartotojas turi
. L biti tos Salies
KLM 7 L0 SY C
Flving Blue ’1\188 ;mrzéﬁiﬂzinm;s"t(é! kurioje teikiama | Prisijungti gali tik
ying sutiki'mas gastevy lojalumo fizinis asmuo
Transavia programa,
gyventojas
casyJet Plus Ne maziau 18 m. B 252€, mokamas uz Rr|_5| jungti gali tik
naryst¢ kasmet fizinis asmuo
easyJet FESijl{n%t'i gjlinlja
. ik su individualiu
Flight Club B B B bendrovés
pakvietimu
. - . . .. Prisijungti gali tik
Turkish Airlines | Miles&Smiles Ne maziau 2 m. - - fizini
izinis asmuo
Aeroflot— | aeroflot Bonus | Ne maziau 12 m. - - Prisijungti gali tik
Russian Airlines fizinis asmuo
Norwegian Air Norwegian Iki 16 m. reikalingas B B Prisijungti gali tik
Shuttle ASA reward tévy sutikimas fizinis asmuo
39,99€ vienam
. . WIZZ Discount nariui, arba 79,99€ | Prisijungti gali tik
Wizz Air - - . B
Club 6 asmeny grupeti, fizinis asmuo

mokamas kasmet

Pegasus Airlines

BolBol

Ne maziau 2 m., iki
18 m. reikalingas tévy

Prisijungti gali tik

sutikimas fizinis asmuo
Scandinavian EuroBonus Iki 18 m. reikalingas 3 B Prisijungti gali tik
Airlines tévy sutikimas fizinis asmuo
Alitalia MilleMiglia o arzeliualliigrzé’tlekvlq - - Prisijungti gali tik
sutikimas fizinis asmuo
TAP AIr TAP Miles&Go | Ne maziau 2 m. - - Prisijungti gali tik
Portugal fizinis asmuo
Aegean Airlines | Miles+Bonus Ne maziau 2 m. - - E;‘ﬁ:{:gg::}gg“ tik
Finnair Finnair Plus ?76 nI:larZelxlzinrg;slrélvq - - Prisijungti gali tik
sutikimas fizinis asmuo
Jet2.com myJet2 Ne maziau 18 m. - - E;'ﬁ:{:ggﬂﬁg“ tik
. Air Europa Prisijungti gali tik
Air Europa SUMA a a B fizinis asmuo
Flybe - - - - -
Smartwings - - - - -
Ukraine Ne maziau 2 m., iki
. pilnametystés Prisijungti gali tik
International Panorama Club Lali . - - fizini
Airlines reikalingas t€vy 1ZInis asmuo

leidimas
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3 lentelés pabaiga

. Prisijungimo salygos
Bendrové Lojalumo Teritoriniai
rograma o ; eritoriniai . .
prog Amziaus riba apribojimai Mokestis Kitos salygos
Volotea Megavolotea II§| 18 m. relkallngas 3 4?,99€, mokamas Rn_suungtl gali tik
tévy sutikimas uz naryste kasmet | fizinis asmuo
Virgin Atlantic Flvina Club 1ki 18 m. reikalingas 3 3 Prisijungti gali tik
Airways Limited ying tévy sutikimas fizinis asmuo
. Ne maziau 12 m., iKi _— L
. Icelandair Saga I " Prisijungti gali tik
Icelandair Club 18 m. reikalingas tévy - - fizinis asmuo
sutikimas
Registracija
airBaltic airBaltic Club - - - ,,PINS*
programéléje

Lentelé parengta naudojantis informacija, pateikta oro linijy svetainése (Aegean Airlines, 2019; Aer Lingus,
2018; Aeroflot, 2019; Air Europa, 2019; AirBaltic, 2019; Alitalia, 2018; British Airways, 2019; easyJet, 2019c,
2019a; Finnair, 2019; Flybe, 2019; Flying Blue, 2018; Iberia, 2019; Icelandair, 2019; Jet2, 2013; Miles ir More,
2017; Norwegian Air Shuttle ASA, 2020; Pegasus Airlines, 2019; Ryanair, 2019; Scandinavian Airlines, 2017;
Smartwings, 2019; TAP Air Portugal, 2019; Turkish Airlines, 2019; Ukraine International Airlines, 2019; Virgin
Atlantic, 2019; Volotea, 2019; Vueling, 2017; Wizz Air, 2019).

Gauti rezultatai atskleidé kelis jdomius momentus apie didziausiose Europos oro linijy bendrovése taikomas
lojalumo programy prisijungimo salygas. Pirmasis biitinasis reikalavimas — uzsiregistravimas j programa, sutinkant
bendrovei pateikti savo duomenis bei sutinkant su jos numatytomis lojalumo programos taisyklémis. Sj reikalavima
galutinai suformavo ankséiau straipsnyje minétas BDAR reglamentas. Antra sglyga, biidinga visoms bendrovéms,
yra leidimas dalyvauti programoje tik fiziniams asmenims. Tg galima logiSkai paaiskinti — lojalumo programas
sitilan¢ios oro linijy bendrovés yra orientuotos j pavienius, individualius vartotojus, jos teikia visuotines pervezimo
oru paslaugas.

Analiz¢ parodé, kad dauguma bendroviy yra nustaciusios amziaus ribojimus asmenims, kurie gali prisijungti
prie tam tikros lojalumo programos. Nustatyti skirtumai $iuo atzvilgiu tarp kai kuriy lojalumo programy,
pavyzdziui, Flying Blue ir Miles&Smiles. Flying Blue programos taisyklése nurodomas konkretus prisijungimo
amzius (ne jaunesnj nei 2 m.), taciau taip pat pabréziama, jog tokio amziaus nariams iki 18 mety yra biitinas jy tévy
sutikimas dalyvavimui programoje. Programa Miles&Smiles taip pat mini minimaly nario amziy (2 metus), tatiau
neuzsimena apie tévy sutikimg. Susidaro jspudis, kad bendrové ,,Turkish Airlines* mazamecius laiko galiniais
atsakyti uz savo veiksmus, nors akivaizdu, jog tokio amziaus zmogus savo noru niekaip lojalumo programos nariu
netapty.

I8 nagrinéty 33 lojalumo programy mokamy yra mazuma — tik 4. Visas jos yra pigiy skrydziy bendroviy.
Sioms bendrovéms jy mokamos lojalumo programos leidzia pritraukti didesnj vartotojy skaiiy, i$laikant stabilias
sanaudas. Vis délto, dél reto jy paplitimo daroma i$vada, kad tradicinéms oro linijjoms vertingiau savo vartotojams
sitilyti nemokamas, jvairiy tipy programas.

Bendrové easylet vienintelé i§ visy didZiausiy Europos oro linijy turi dvi vartotojo lojalumo programas. |
vieng jy, easyJet Plus patekti nesunku, susimokéjus metinj narystés mokestj. | kitg, Flight Club, patekti yra Zymiai
sudétingiau. Vartotojas savo iniciatyva ten patekti negali, jis gali tapti nariu tik bendrovei ji asmeniskai pakvietus.
Tam, kad vartotojas turéty galimybe buti pakviestu, turi per metus su $ia bendrove nuskristi bent 20 griztamyjy
skrydziy (skrydziai, kuriais j kelionés tikslg ir atgal skrendama ta pacia kompanija). Galima teigti, kad gaunamas
pakvietimas j §ig uzdarg lojalumo programa Zenkliai sustiprina vartotojo ir bendrovés rysius ir lojaluma.

Apibendrinant atlikto tyrimo rezultatus, matyti, kad Europos aviacijos sektoriuje vartotojy lojalumo
programos yra placiai taikomos ir laikomos sékminga marketingo priemone. Dauguma programy yra nemokamos,
kas skatina vartotojus prisijungti prie programos ir gauti naudas tiesiog uZ jprastg naudojimgsj bendrovés
paslaugomis. Tik maZuma nagrinéty programy turi teritorinius apribojimus, tad praktiSskai bet kuriam daug
keliaujanc¢iam pilnamec¢iam asmeniui dauguma Europos bendroviy lojalumo programy yra tinkamos prisijungti.

ISvados

1. Lojalumo programos per pastaruosius kelis deSimtmecius placiai ir sparéiai i$plito visame pasaulyje,
kas rodo lojalumo programy poreikj ir potencialia nauda. Pagrindiné prisijungimo prie jvairiuose
sektoriuose veikian¢iy lojalumo programy yra noras ir po to sekantis nora jgyvendinantis veiksmas
(lojalumo kortelés jsigijimas, programélés atsisiuntimas, nario paskyros sukirimas ir t. t.). Analizé taip
pat iSryskino, kad prisijungimui prie lojalumo programy svarbus ir amziaus kriterijus.
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2. Empirinio Europos oro linijy bendrovése taikomy prisijungimo prie lojalumo programos salygy tyrimo
rezultatai parode, kad prisijungimo salygos, tikétina dél dideliy vartotojy srauty, yra labai paprastos.
Nejmantriomis salygomis (taikant tam tikrus amZiaus apribojimus, kai kuriais atvejais ir teritorinius
apribojimus ir/ar mokesc¢ius uz meting narystg, elementarus uzsiregistravimas lojalumo programoje,
pavyzdziui internete arba telefonu) sickiama paskatinti potencialius vartotojus pirkimams.

3. Tyrimu siekta sudaryti bendra vaizda apie didziausias Europos oro linijy bendroviy lojalumo
programas, sudaryti galimybe jas lyginti su kity Zemyny oro bendroviy ar kity verslo sektoriy lojalumo
programomis. Remiantis gautais rezultatais teigiama, jog daznai keliaujant oro transportu ir norint tapti
lojaliu tam tikros oro bendrovés paslaugy vartotojy, tam oro linijy bendrovés sudaro visas salygas su
aiSkiai iSdéstytais reikalavimais bei gaunamomis naudomis. Ateityje tyrimas gali biiti pleciamas,
analizuojant Artimyjy Ryty, jvairiy Afrikos ar Azijos regiony oro linijas, jy siilomas lojalumo
programas bei prisijungimo salygas, jas véliau lyginant su $io tyrimo rezultatais. Be to, galimas ir
tyrimo objekto praplétimas, nagrinéjant apie vartotojus renkama informacija ,,slapukais®, naudy gavimo
pagrindus.
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CUSTOMERS ENROLLMENT IN LOYALTY PROGRAMS OF THE LARGEST EUROPEAN
AIRLINES TERMS AND CONDITIONS

Neringa VILKAITE-VAITONE, Vytenis SALKAUSKIS

Abstract. The article is aimed to analyse the customer loyalty programs in airline industry. General definition of
loyalty programs is given, diverse program types and the terms and conditions to enroll in them are reviewed.
Used methods: scientific literature analysis and comparative analysis. The main goal is stated — to analyse the
situation regarding customer loyalty programs in the largest European airlines. The main scope of this paper is
aimed towards the largest European airlines loyalty programs distribution, their types and the conditions to enroll
in them. Used method — content analysis. The research revealed that almost every airline in the list offers some
kind of loyalty program, of which majority are hierarchical type. Research also revealed that the leading terms
and conditions to enroll in the loyalty programs are member age limitation and their status (only natural people
are allowed to join the programs). This brings to a conclusion that airlines treat customers responsibly and
estimate their tendency to remain loyal for longer periods while reaching higher program levels.

Keywords: loyalty programs, terms and conditions to enroll in the program, largest European airlines, loyalty
programs customers, aviation industry, types of loyalty programs.
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