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Uvod

Pojav nizkocenovnih letalskih prevoznikov (v nadaljevanju NCLP) je v letalski panogi
povzrocil izjemno velike spremembe, ki jih lahko primerjamo le Se z vplivom informacijske
tehnologije. Poslovni model je konec sedemdesetih letih prejSnjega stoletja razvila druzba
Southwest Airlines in je bil kmalu posnet s strani Stevilnih drugih prevoznikov v ZDA. Zaradi
drugacnih razmer na trgu je bilo potrebno ve¢ kot desetletje, da je priSlo do pojava prvih
nizkocenovnih letalskih ponudnikov tudi v Evropi in drugih delih sveta. Danes obstajajo
Stevilne variacije temeljnega poslovnega modela. Nekateri so se odlocili za nadaljnjo
racionalizacijo stroSkov, medtem ko so se drugi zaceli priblizevati ponudbi klasi¢nih
prevoznikih. Pri tem izstopa uvedba programov zvestobe za redne letalske potnike (v
nadaljevanju FFP- angl. Frequent flier programs).

S pomocjo proucitve sekundarnih virov ter uporabe lastnega znanja bom v nalogi poskusil
dokazati ter posledi¢no potrditi oziroma zavreci sledece raziskovalne teze:

e Delez nizkocenovnih druzb, ki imajo program zvestobe, je vecji v ZDA kot v Evropi.

e Obstojeci programi se med seboj bistveno razlikujejo in prihaja do vecjih razlik v
primerjavi s klasi¢nimi programi.

e Implementacija programa zvestobe je smiselna kljub temu, da je v nasprotju s
temeljnim poslovnim modelom.

Namen moje diplomske naloge je predstaviti trenutno stanje na podroc¢ju programov zvestobe
pri nizkocenovnih letalskih prevoznikih v Evropi in ZDA ter se poglobiti v razlike do katerih
prihaja pri implementaciji programov. Cilj naloge je odgovoriti na vprasanje ali lahko
evropski nizkocenovni letalski prevozniki skozi implementacijo programa zvestobe dosezejo
pomembno konkuren¢no prednosti ter progam s kakSnimi lastnostmi je zato najbolj primeren.

Diplomska naloga temelji na Studiju literature, ki obravnava nizkocenovne letalske
prevoznike in programe zvestobe za redne letalske potnike. MetodoloSko gre pri delu za
deskriptivno analizo ter Studijo primera. Pri tem sem uporabil strokovno literaturo, ¢lanke ter
druge relevantne vire, kot so letna porocila ter spletne strani letalskih prevoznikov. Za pomo¢
pri analizi implementacije programov zvestobe sem se posluzil metode SWOT analize.

Diplomsko delo je sestavljeno iz Stirih vsebinskih poglavij. V prvem se osredotocam na
razvoj in predstavitev klasi¢nega programa zvestobe za redne letalske potnike. V drugem
poglavju predstavljam razvoj in znacCilnosti nizkocenovnih letalskih prevoznikov. Sledi
predstavitev trenutnega stanja vkljucenosti FFP pri nizkocenovnih prevoznikih v Evropi in
Severni Ameriki in predstavitev ugotovljenih razlik ter primerjava programov v primerjavi s
FFP klasi¢nih prevoznikov. V Cetrtem se osredotocam na analizo stanja v Evropi, postavljam
priporocila managementu nizkocenovnih letalskih prevoznikov in skusam predlagati FFP, ki
bi bil najbolj primeren za evropske NCLP. V sklepnem delu pa izpostavljam kljucne
ugotovitve in priporocila ter ugotavljam ali je na zaCetku postavljene teze mogoce potrditi ali
ovreci.



1. Programi zvestobe letalskih druzb

1.1. Zgodovina in razvoj

Prvi zametki danasnjih programov zvestobe so se zaceli pojavljati na prehodu iz 19. stoletja v
20. stoletje, v obliki trgovskih znamk, ki jih je kupec pridobil glede na dolocene kriterije,
najveckrat vrednost nakupa. Glavni smoter teh programov je bil, tako kot danes, spodbuditi
kupce k ponovnemu nakupu, s pomocjo nagrajevanja njihove zvestobe.

Najbolj znan in razsirjen program zvestobe tega obdobja, je bil program podjetja Sperry and
Hutchinson imenovan Green Stamps. Izdajatelj ni bil v neposrednem stiku s konc¢nim
uporabnikom, ampak je svoje znamke zvestobe ponujalo trgovcem na drobno. Ti pa so
kupljene toCke dajali svojim strankam brezplacno glede na vrednost njihovega nakupa.
Zbrane tocke je bilo nato mogoce zamenjati za vrednostno razlicno ovrednotene premije v
S&H Green Stamps katalogu ali v njihovih trgovinah. Kako razsirjeno je bilo to zbiranje tock
v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja nazorno kaze podatek, da je bilo v tem obdobju v ZDA v
povprecju natisnjenih kar trikrat ve¢ S&H Green znamk, kot obi¢ajnih postnih znamk.

Vse do leta 1978, ko je bil sprejet zvezni zakon o deregulaciji zracnega prometa je bil letalski
potniski promet v ZDA moc¢no reguliran, kar je vplivalo na visoke cene letalskih vozovnic in
omejeno Stevilo destinacij ter letov. Stopnja konkurence med malostevilnimi letalskimi
druzbami je bila zelo nizka.

Letalske druzbe so na povecanje stopnje konkurenc¢nosti zaradi vstopa novih prevoznikov po
deregulaciji, ki so ponujali nizje cene letalskih vozovnic odgovorili z znizanjem cen in
uvajanjem novih pristopov. Konkuren¢no prednost so sprva gradili na svoji, v primerjavi z
novinci Siroki mrezi poletov. Postopoma pa so v ospredje prihajali pristopi, ki so izkoriscali
moznosti, ki jih je prinasal hiter razvoj informacijske tehnologije predvsem na podrocju baz
podatkov in njenemu rudarjenju. Oboje predstavlja osnovo tudi za izgradnjo sofisticiranega
programa zvestobe.

Pionir pri uvedbi programa zvestobe pri letalskih ponudnikih, kot tudi celovitih programov
nasploh je bila tedaj na trznem in informacijskem podroc¢ju vodilna druzba American Airlines.
Nove razmere po deregulaciji trga so zahtevale nujne spremembe pri poslovanju druzbe in
narejenih je bilo veé raziskav moznih novih trzenjskih pristopov. Ze manj, kot v enem letu po
deregulaciji je bil kot posledica ugotovitve, da pet odstotkov najboljSih strank povzroci
Stirideset odstotkov prihodkov druzbe razvit koncept, ki je temeljil na nizjih cenah za redne
potnike. Vendar je poteklo Se dve leti razvoja preden je bil 1. maja 1981 uveden program
zvestobe za redne letalske potnike imenovan AAdventage miles programe. Program je bil
prvi, ki je zacel nagrajevati potnike z brezplacnimi vozovnicami in razrednimi nadgradnjami
na podlagi prevoZzenih milj.

Vabilo za sodelovanje v programu je bilo poslano 150.000 najboljSim strankam izbranih iz
baze podatkov rezervacijskega sistem American Airlines Sabre na podlagi Stevila rezervacij.



American Airlines-u je ze po nekaj dneh sledilo po trznem delezu drugo najvec¢je amerisko
letalsko podjetje United Airlines, ki je uvedlo svoj skoraj identiCen program zvestobe
imenovan Mileage Plus, ki se je razlikoval zgolj po tem, da je ponujal doloceno Stevilo
brezplacnih milj ob vpisu. Do konca leta 1981 se je Stevilo letalskih druzb, ki so ponujale
programe zvestobe povecalo na Stiri.

Odlocitev tradicionalnih letalskih druzb, da uvedejo programe zvestobe za redne potnike, kot
odgovor na vstope novih konkurentov, se je izkazala za pravilna. Vse vec letalskih potnikov
je zacelo izbirati svojo stalno letalsko druzbo z namenom, da bi maksimizirali Stevilo
pridobljenih milj oziroma Stevilo brezplacnih letov. Dosezena je bila diferenciacija blagovne
znamke v o¢eh najbolj donosnih letalskih potnikov. S svojimi programi so uspeli nevtralizirati
njihovo cenovno obcutljivost in tako ohraniti oziroma pridobit njihove visoke premije.

Dosezeni uspehi prvih programov zvestobe je spodbudil tudi nove, po deregulaciji nastale
letalske druzbe, da so zaceli z uvajanjem lastnih programov. Njihov osrednji problem je bil,
da so sicer v povprecju dosegali relativno dobre rezultate v segmentu cenovno obcutljivih
potnikov a ob enem slabSe pri najbolj donosnih strankah, ki so dajali prednosti druzbam s
programi zvestobe. Veliko Stevilo novih letalskih druzb ni uspelo ponoviti uspehe uvedbe
programa zvestobe, kar je mogoce povezati predvsem z majhnostjo njihove mreze destinacij.
Vecina izmed njih je imela regionalni znacaj oziroma so bili osredotoCeni le na nekaj zveznih
drzav in tako Ze apriori niso bili racionalna odlo€itev za poslovneZze, ki so pogosto leteli na
dolgih, geografsko zelo raznolikih lokacijah. Druga negativna plat majhne mreze poletov pa
je bila povezana z nagrajevanjem zvestih potnikov. Medtem ko so velike, tradicionalne
letalske druzbe lahko ponujale brezplaéne lete v prvem razredu, v privlaéne oddaljene kraje,
le-ti to niso mog]i.

Uvedba programov zvestobe in uporaba Stevilnih drugih tehnik, predvsem v povezavi z
racionalizacijo poslovanja, je starim letalskim druzbam omogocila ubranitve pred prvim
valom postderegulacijskih letalskih druzb in Stevilne izmed njih prisilil v steCaje in zdruzitve.

Pojav vse vecjega Stevila letalskih druzb s podobnimi programi zvestobe je povzrocil potrebo
po visji stopnji diferenciacije. Konkurenti so zaceli tekmovati skozi dodatke programom.
Sprva skozi ponujanje dodatnih ugodnosti sodelujoc¢im v FFP, kot so dostop do letaliskih
salonov ter prednostni check-in. Pravo revolucijo pa je sprozila druzba American Airlines, ko
je v svoj program, z namenom celovitega obvladanja potreb strank, vkljucila tudi druga
podjetja. Nakupe pri izbranih partnerjth med, drugim pri hotelski verigi Hyatt in
izposojevalcem vozil Hertz, so zaceli, po posebnem, kljucu pristevati obstojecim miljam na
racunu. Dodatno diferenciacijo so dosegli, ko so postali prvi prevoznik, ¢igar milje ni bilo
mogoce zamenjati izkljuéno za lete, ampak tudi za storitve in proizvode drugih podjetji.

Zgledu American Airlines-a je sledila vecina drugih letalskih druzb. Podjetja, ki so se
pridruzevala programom letalskih druzb, so postajala vse StevilénejSa in raznolika, ne vec
zgolj iz turisti¢ne panoge. Njihovo sodelovanje pogosto ni bilo omejeno zgolj na en program,
ampak so sodelovali v ve¢ razlicnih. Ob tem pa so Stevilni, ob spoznanju moci programov
zvestobe zaceli tudi z razvojem lastnih programov.



Do prvih lastnih programov zvestobe evropskih letalskih prevoznikov je prislo priblizno deset
let po ameriskih. Na dolgi razmik je wvplivalo ve¢ dejavnikov, med drugim slabsa
informacijska infrastruktura ter predvsem pozna deregulacija trga, do katere je v Evropski
uniji prislo Sele leta 1992. Vpliv le-te na razvoj programov zvestobe se je ponovil tudi v
Evropski uniji, saj je Ze prvega januarja naslednjega leta nemSka Lufthansa predstavila svoj
program imenovan Miles & More.

Dogovori med letalskimi druzbami so do konca devetdesetih let prejSnjega stoletja privedle
do nastanka treh velikih zvez imenovanih Star Alliance, SkyTeam in Oneworld Alliance.
Sodelovanje med clanicami sega tudi na podrocje programov zvestobe, saj je potnikom
omogoceno, da milje, ki so jih leteli z eno izmed clanic skupine prepiSejo na svoj racun pri
partnerski letalski druzbi, kjer sodelujejo v programu zvestobe.

1.2 Vpliv programov zvestobe za redne letalske potnike na nakupno
odlocitev

Pri nakupu letalskih kart obstaja v vec€ini primerov moznost izbire med razli¢nimi prevozniki,
leti in potovalnimi razredi. Obstaja mnoZica raziskav in modelov osredoto¢enih na
kompromise, ki jih potrosnik sprejema pred koncno odlocitvijo. Enega izmed bolj celovitih
modelov vrednotenja dejavnikov sta razvila Proussaloglou in Koppelman (2003, str. 194).
Omogoca kvantitativno opredelitev vpliva preferiranja prevoznika, prisotnosti na trgu,
kakovosti storitve, ¢lanstva v programu zvestobe, priro¢nosti letov in cene na povprasevanje
obicajnih in poslovnih potnikov.

Model dokazuje, da so potniki, ki sodelujejo v programu zvestobe nekega letalskega
prevoznika pripravljeni placati premijo, da bi lahko leteli s svojo izbrano druzbo. Se pa le ta
bistveno razlikuje glede na namen potovanja. Poslovni potniki so v povprecju pripravljeni
placati, kar trikrat vi§jo premijo k osnovni ceni od potnikov, ki potujejo v svojem prostem
¢asu (Suzuki, 2003, str. 290).

Vpliv programov zvestobe za redne letalske potnike na spremembo vedenja dodatno
dokazujejo rezultati raziskave, ki je pokazala, da se 67 odstotkov sodelujo¢ih v FFP strinja s
trditvijo, da cClanstvo vpliva na njihov izbor letalske druzbe. Medtem ko 10 odstotkov
spreminja svoje potovalne poti, da bi maksimizirali Stevilo pridobljenih milj (Arnesen,
Fleenor in Toh, 1997, str. 48).

1.3 Miles & More: Primer klasi¢nega programa za redne letalske
potnike

Miles & More je program zvestobe za redne letalske potnike druzbe Lufthansa, ki ga je
uvedla 1. Januarja 1993 in je danes najvecji v Evropi z vec kot 15 milijonov sodelujocih.
Postopoma so programu pristopile nekatere samostojne evropske letalske druzbe, med drugim
Adria Airways, Croatia Airlines in poljski Lot.

Pristop k programu Miles & More je brezplacen in se mu lahko pridruzi kdor koli. Zbiranje
milj je poleg letov izvedenih s strani ¢lanicah programa omogoceno tudi na vseh letih



Clanicah zveze letalskih prevoznikov Star Alliance. Le-ta poleg Lufthanse in pridruzenih
Clanicah programu Miles & More zdruzuje ve¢ kot 20 letalskih prevoznikov, kot so Air
Canada, Thai Airways International, Air New Zealand ter United Airlines.

Stevilo pridobljenih milj se nekoliko razlikuje med posameznimi prevozniki, a je v vseh
primerih odvisno od vrste vozovnice in razreda potovanja ter na daljsih letih tudi od dolzine
leta.

Tabela 1: Zbiranje milj na letih Lufthanse

Milje v odvisnosti od
Destinacija Razred Vrsta vozovnice | Stevilo milj dejansko preletene
razdalje
Znotraj Nemcije Poslovni CDJZ 1.500
Ekonomski |BYP 1.000
Ekonomski |GHKMQSUV 500
Ekonomski (W 500
Ekonomski |ELT 125
Znotraj ostala Evropa Posloni CDJZ 2.000
Ekonomski |BYP 1.250
Ekonomski [GHKMQSUYV 750
Ekonomski  |W 750
Ekonomski [ELT 125
Destinacije po celem svetu Prvirazred |AF 1.500 [ Dejanske milje x 3,0
Poslovni CDJZ 1.000 [ Dejanske milje x 2,0
Ekonomski |BY 750 |Dejanske milje x 1,5
Ekonomski |HMQV 500 |Dejanske milje x 1,0
Ekonomski |[SUW 500|Dejanske milje x 0,5

Vir: The programme [Miles & More], 2009.

Milje je mogoce pridobiti tudi z nakupom storitev, ki niso neposredno povezane z letenjem,
kot so bivanje v hotelih, najem vozil, nakupi v razli¢nih trgovinah ter uporaba placilnih kartic
razlicnih partnerjev Miles & More po svetu. Omogocen je nakup dodatnih milj bodisi za
lastno uporabo bodisi kot darilo za druge ¢lane. Ob tem so pogoste posebne akcije, kjer je
mozno tako na letih, kot pri izbranih partnerjih, pridobiti vecje Stevilo milj kot obi¢ajno.

Sodelujo¢i v programu imajo moznost, da z zbiranjem milj v tekoCem koledarskem letu
pridobijo visji status Clanstva. Glede na zahtevano Stevilo milj obstajajo Stiri statusi ¢lanstva,
ki se razlikujejo med seboj glede na ugodnosti, ki jih prinasajo. Prednosti vi§jega status so
med drugim dostop do izbranih letaliSkih salonov, prednostni check-in, povecanje najvecje
dovoljene teze prtljage ter povecanje Stevila pridobljenih milj pri letih.

Znotraj programa obstajajo tri razli€ne vrste milj. Najbolj osnovne so tako imenovane
nagradne milje, ki predstavljajo temelj za pridobivanje premij in imajo pri standardnih
uporabnikih veljavnost 36 mesecev. Ob tem obstajajo Se statusne milje, ki sicer Stejejo tudi
kot nagradne milje, a ob tem sluzijo tudi, kot osnova za pridobitev visjega statusa uporabnika
in jih je mogoce pridobiti izklju¢no z nakupom letalskih kart. Posebna vrsta statusnih milj so
tako imenovane Hon circle milje, ki jih je mogocCe pridobiti le na letih s popolnoma



vklju¢enimi Clanicami in so potrebni za pridobitev najvi§jega statusa imenovanega Hon
Circle.

Ko ¢lan doseze zadostno Stevilo milj, ima moznost zbrane milje zamenjati za nagrade, katerih
vrednostne razlike se odrazajo v zahtevanemu Stevilu milj. Nagrade segajo od brezplacnih
letov, potovanj v vi§jem razredu do storitev in proizvodov partnerskih podjetji. Pri tem pa je
uporabnik, predvsem pri prvih dveh, soofen z vecjim Stevilom omejitev. Pridobljene
brezplacne vozovnice tako ne vkljucujejo letaliskih pristojbin, ki jih je potrebno doplacati
oziroma jih je mogoce dokupiti z dodatnimi miljami. Medtem ko je nadgradnja potovalnega
razreda omejena na en potovalni razred, in je mozna le, ¢e je bila za osnovno vozovnico
placana polna cena.

2. Nizkocenovni letalski prevozniki

Pri nizkocenovnih prevoznikov gre za letalske prevoznike, ki temeljijo na preprostem
poslovnem modelu, osredotocenosti na osnovno storitev prevoza potnikov ter odpravi vseh
nepotrebnih stroskov. To jim omogoca ponujanje nizjih cen vozovnic od obi¢ajnih v zameno
za odpravo Stevilnih, v osnovno ceno vkljucenih storitev tradicionalnih letalskih prevoznikov.

2.1 Razvoj

Frederic Dobruszek (2006, str. 250) razvoj nizkocenovnih letalskih prevoznikov povezuje s
tremi dejavniki:

e Med gospodarskimi cikli in potrosnjo prevozov vlada visoka stopnja povezanosti.
e Letalske vozovnice so za velik del prebivalstva luksuzna dobrina.

e Liberalizacija zracnega prostora omogoca relativno svobodno ponujanje letalskih
prevozov v geografsko vse bolj Sirokem podrocju.

Na omenjene priloZnosti oziroma nevarnosti je kot prva s ponujanjem nizkih cen v zgodnjih
sedemdesetih letih prejSnjega stoletja, odgovorila druzba Southwest Airlines. Oblikovala je
poslovni model, ki temelji na ponujanju preprostih in cenovno ugodnih letov. Do hitrejSega
razvoja druzbe je prislo Sele po letu 1978, ko se je zacela pospeSena deregulacije zraénega
prostora nad ZDA. Spremenjene razmere na trgu so povzroCile nastanek Stevilnih novih
letalskih druzb, ki so se zaceli mnozicno zgledovati po poslovnem modelu Southwest
Airlines. Postopna deregulacija nacionalnih zra¢nih prostorov in liberalizacija mednarodnih
sporazumov je povzroCila hitrejSo Siritev modela tudi izven Severne Amerike, najprej v
Evropo.

Pionir nizkocenovnega poslovnega modela v Evropi je irska druzba Ryanair, ki je bila
ustanovljen leta 1985, a je Sele leta 1990, sooCena s Stevilnimi tezavami dokoncno prevzela
Southwestov model. Nastanek in prezivetje druzbe v zacetnem obdobju je mogoce skoraj
izkljuéno prepisati dogovoru med Irsko in Veliko Britanijo o liberalizaciji zratnega prometa
med drzavami. Omogoceno je bilo konkuriranje na izjemno prometni progi London-Dublin
skozi ponujanje nizkih cen. Sele postopna deregulacija trga s strani Evropske unije, ki je



dosegla svoj vrh s tretjim paketom liberalizacije, je Ryanair-ju in njegovim sledilcem
omogocila Siritev tudi znotraj EU brez regulativnih omejitev (Bjelicic, 2007, str. 16).

Na Siritev nizkocenovnega poslovnega modela poleg deregulacije vpliva interakcija mnozice
kompleksnih dejavnikov. Francis, Humphreys, Ison in Aicken (2006, str. 84), kot
najpomembnejsSe pospesevalce izpostavljajo:

e Deregulacija trga.

e PodjetniStvo — podjetniSka vizija in viri ze od nekdaj predstavljajo enega izmed
najpomembnejsih dejavnikov pri izkoriS€anju priloznosti na trgu in nadaljnji rasti.

e Zadostna gostota prebivalstva in relativno bogastvo.

e Razpolozljivost letalis¢, ki imajo zadostne proste kapacitete in jih ponujajo pod
ugodno ceno.

e Internet — predstavlja enostaven in pregleden prodajni kanal ter omogoca izpustitev
potovalnih agentov pri distribuciji.

2.2 Znacilnosti

2.2.1 Stroskovni prihranki

Predpogoj, za uspesnost nizkocenovnih prevoznikov, je doseganje nizjih stroskov na enoto od
konkurence. Obstaja mnozica pristopov za dosego tega cilja, a vsi v osnovi izhajajo iz
poslovnega modela, ki ga je razvila druzba Southwest Airlines. Na splosno je za evropske
nizkocenovne druzbe znacilno bolj dosledno sledenje temeljnemu poslovnemu modelu
oziroma vecja osredotoCenost na stroske. Pri tem izstopa evropski cenovni vodja irska druzba
Ryanair.

Nekatere najpogostejSe skupne karakteristike danaSnjih uspe$nih NCLP, s katerimi dosegajo
obcutne prihranke pri stroskih so: visoka izkoriS¢enost letal; prodaja vozovnic preko interneta;
uporaba sekundarnih letaliS¢; minimalno Stevilo kabinskega osebja; nizje povprecne place;
nizka stopnja povezanosti zaposlenih v sindikate; enotni razred, kar omogoca maksimalno
izkori§¢enost prostora; kratka doba na tleh med poleti; ni prevoza tovora, kar zmanjSuje ¢as
vkrcanja in izkrcanja; enostavna struktura vozovnic in zara¢unavanja; uporaba e-vozovnic; ni
sedeznega reda; placljiva hrana in pijaca; fleksibilne delovne pogodbe v primerjavi s
tradicionalnimi prevozniki (Francis et al. 2006, str. 48).

Raziskave so pokazale, da so nizkocenovnih letalskih prevozniki, v povprecju sposobni
ponuditi okoli 80 % kakovosti storitev za manj kot 50 % stroskov na enoto klasi¢nih letalskih
prevoznikov (Franke, 2004, str. 15).

2.2.2 Rentabilnost ob nizkih cenah

Kljub izjemni racionalizaciji, se pojavlja vprasanje o stopnji donosa na posameznega potnika,
¢e vemo, da Stevilne nizkocenovne druzbe na zelo agresiven nacin oglasujejo letalske



vozovnice po izjemno nizkih cenah, nemalokrat celo zastonj. Take vozovnice tudi ob
doslednem zaracunavanjem dodatnih storitev, le stezka omogocijo ustvarjanje vecje pozitivne
razlike. Realna slika je nekoliko drugacna, saj le manjSi del potnikov dejansko placa
oglasevano ceno. Raziskava narejena na Ryanair-ovih letih iz letaliSa Frankfurt-Hahn je
pokazala da znasa povprecna stopnja donosa na enoto na enosmernih letih ve¢ kot 50 evrov in
to kljub temu, da je bilo oglasevana cena vozovnic na internetu in v ¢asopisih pretezno pod 20
evrov (Klophaus, str. 2, 2005).

2.2.3 Odziv klasiénih letalskih prevoznikov

Kljub uspehom, ki so jih dosegale letalske druzbe, ki so sledile novemu poslovnemu modelu
je poteklo veliko Casa, preden so vodilni klasi¢ni letalski prevozniki v njih prepoznali resno
groznjo.

Franke (2004, str. 349) izpostavlja tri temeljne napake v prvotnem dojemanju nizkocenovnih
letalskih druzb s strani uveljavljenih prevoznikov:

e Ponujena storitev nizkocenovnih prevoznikov je kakovostno v povsem podrejenem
polozaju. To ne drzi, saj je raven ponujene storitev osredotocena in ne slaba. V vecini
primerov je storitev izjemno zanesljiva in priro¢na za potnika. Njihova ponudba je
osredotoCena na to, kar potniki vsaj na kratkih letih najbolj cenijo: neposredne
povezave s ¢im krajSim ¢asom porabljenim na letaliSCu oziroma na tleh.

e Pri strankah nizkocenovnih prevoznikih gre skoraj izklju¢no za cenovno izjemno
obcutljive potnike, ki ¢e jim ni ponujana najnizja mozna cena, sploh niso aktivni
potrosniki. Le-te pa zaradi njihovega izjemno nizkega donosa letalski prevozniki sploh
ne zelijo pritegniti. NCLP sicer privlacijo potnike, ki sploh ne bi leteli, a tudi
»obicajne« letalske potnike in celo cenovno obcutljive poslovne potnike.

e Na poslovni model so gledali, kot izrazito regionalni fenomen, ki ne mora biti uspesen
na vecini trgov. Kljub temu, da je bil nizkocenovni poslovni model prvotno
osredotocen na nisni trg je lahko podobno uspesno tudi na velikem delu »obicajnega«
trga. Nizkocenovne letalske druzbe, bi lahko vsaj v teoriji vstopili na vse trge s tako
stopnjo povprasevanja, ki bi omogocila napolnitev enega neposrednega leta na dan. To
pa predstavlja ve¢ kot 70 % celotnega trga tako v ZDA kot v Evropi.

2.2.4 Trzni delez v ZDA in Evropi

Nizkocenovni letalski prevozniki so imeli leta 2003 nekoliko vecji trzni delez v ZDA v
primerjavi z Evropo. V tem letu so nizkocenovni letalski prevozniki predstavljali v ZDA okoli
25 odstotkov domacega trga, medtem ko je znasel njihov trzni delez pri kratkih poletih znotraj
Evrope okoli 20 odstotkov. Pri tem izstopa irski in britanski trg, kjer NCLP izvedejo, kar 40
odstotkov vseh letalskih povezav z ostalo Evropo.

Na obeh trgih je v naslednjih 20 letih mogoce povsem realno pri¢akovati porast nekje za 25
odstotnih tock, kar bi predstavljalo polovi¢ni trzni delez (Francis et al., 2006, str. 85-86).



2.3 Delitev

Pri pojmu nizkocenovnih letalskih prevoznikov ne gre za homogeno skupino, ampak je

mogoce znotraj skupine srecati Stevilne variacije uresni¢evanja temeljnega koncepta nizjih

stroSkov od tradicionalnih letalskih druzb.

Francis et al. (2006, str. 84) delijo nizkocenovne letalske prevoznike v pet skupin:

Southwest Airlines kopije - v to skupino se uvrscajo letalske druzbe, ki so nastale po
vzoru pionirja nizkocenovnih letalskih prevozov druzbe Southwest. Znotraj skupine
obstajajo Stevilne prilagoditve prvotnega modela minimiziranja stroskov skozi
uporabo le enega tipa letal, kratkih postankov itd.. Sem se poleg Southwest Airlines
uvrscajo druzbe kot so Ryanair, Easylet, SkyEurope, WestJet, AirAsia in mnoge
druge.

Podruznice - gre za nizkocenovne podruznice uveljavljenih klasi¢nih letalskih
prevoznikov. Vecina izmed njih se pri tem zgleduje neposredno pri Southwest-ovem
modelu. Posnemanje le-tega, pa se je izkazalo za tezavno, saj je zaradi obstojecih
lastnostih, dosega zadovoljive stopnje implementacije nac¢ela minimiziranja stroSkov
pri podruznici otezena. Konkuren¢nost zmanjsSujejo dejavniki, kot so raznolika flota
letal, sindikalni sporazumi, nefleksibilnost itd.. Druga potencialna nevarnost je
problem konkuriranje podruznice mati¢ni druzbi zaradi podobnih prog. Ta vrsta
nizkocenovnih druzb je dosegla svoj vrhunec na prehodu v novo tisocletje, ko so
skoraj vsi veliki letalski prevozniki v ZDA, med drugim US Airways, Delta in United
ustanovili svoje nizkocenovne podruznice. A se je kmalu pokazala njihova
nerentabilnost oziroma ne povezljivost s obstoje¢im poslovnim modelom, kar je
vodilo v propade vseh zgoraj navedenih podruznic. Podobno situacija je bila v Veliki
Britaniji, kjer je neuspeSnega nizkocenovnega prevoznika druzbe British Airwaysa
prevzel EasyJet. Se najbolj se je koncept uveljavil v Aziji in Oceaniji, kjer sta
Singapore Airlines in Qantas uspeSno uvedla svoji nizkocenovni druzbi Tiger Air
oziroma Jetstar. Razlog za njihovo uspesSnost je mogoce povezati z dejstvom, da se
vecina linij ne prekriva s tradicionalnimi.

ZmanjSevalci stroSkov - gre za uveljavljene letalske druzbe, ki so na porast trznega
deleza nizkocenovnih letalskih prevoznikov odgovorili z racionalizacijo operativnih
stroSkov in delno prilagoditvijo ponudbe po zgledu novih druzb, kot so omejeno
Stevilo enosmernih nizko cenovnih sedezev na obicajnih letih, internetne rezervacije
itd.. Operativna racionalizacija lahko sega na Stevilna podroc¢ja od uvedbe placljive
gostinske ponudbe na letih do poenotenja letalske flote a v vec€ini primerov gre bolj za
modernizacija kot za revolucijo, saj druzbe pretezno ohranjajo svoje temeljne
lastnosti. V to skupino je mogoce uvrstite ve€ino tradicionalnih letalskih druzb, ki se
soocajo z neposredno konkurenco nizkocenovnih letalskih druzb.

Diverzificirani Carterski prevozniki - gre za podruznice Carterskih letalskih
prevoznikov oblikovane z namenom celoletnega ponujanja poceni prevozov. Druzbe



tako ob sicerSnji moznosti zakupa letala s strani turisticnih agencij ponujajo sedeze
neposredno konénemu porabniku. Pri podruznicah gre vecinoma za kopije Southwest-
ovega modela z razli¢nimi prilagoditvami. Njihov izvor se pogosto mocno izraza skozi
ponujene destinacije, ki so tradicionalne Carterske. V Evropi tako prevladujejo leti v
kraje ob Sredozemskem morju, ki jih ponujajo druzbe, kot so britanski Thomsonfly ter
nemska TUIfly in Condor.

e Podruznice v drzavnem lastniStvu, ki tekmujejo skozi ceno - pri njih ne gre za
nizkocenovne druzbe v pravem smislu besede, saj le-ti zaradi drzavnega lastniStva
oziroma drzavne finanéne pomoc¢i niso izpostavljeni pravim trznim silnicam. Njihovo
ponujanje poceni letov je del vladne strategije bodisi za spodbujanje turizma bodisi za
razvoj manj razvitih regij.

3. FFP pri nizkocenovnih letalskih prevoznikih

Temeljni namen programov zvestobe je ustvariti zvestega kupca. Njegovo lojalnost se v
primeru FFP najpogosteje nagrajuje s brezplacnimi leti. Ustvarijo razmere, kjer postane
zamenjava dobavitelja s programom zvestobe s ponudnikom brez stroskovno neucinkovito
oziroma zmanj$ajo cenovno elasticnost povprasevanja (Klophaus, 2005, str. 348).

Program zvestobe za redne potnike, bodisi samostojno razvit bodisi kot sestavni del sistema
vecjih druzb spada danes med standardne proizvode tradicionalnih letalskih druzbah povsod
po svetu. Nekoliko drugac¢na je slika pri nizkocenovnih letalskih druzbah, kjer obstaja vec
razli¢nih pristopov k vpraSanju programov zvestobe.

3.1 FFP pri severnoameriskih nizkocenovnih letalskih prevoznikih

Pri analizi sem se osredotocil na vecje nizkocenovne prevoznike iz Zdruzenih drzav Amerike
in na enega kanadskega prevoznika.

3.1.1 Southwest Airlines

Pionir nizkocenovnih poletov, druzba Southwest Airlines, je svoj program zvestobe za redne
letalske potnike imenovan Rapid Rewards uvedel Ze leta 1987 in vse od takrat zaradi svoje
preprostosti in revolucionarnosti sluzi, kot osnova, za ve¢ino nizkocenovnih prevoznikov.

Pristop k programu je omogocen vsakomur. V osnovi deluje po principu en enosmerni let
prinaSa eno tocko. Ko ¢lan nato doseze 16 tock v obdobju 24 mesecev, samodejno pridobi
kupon za brezplaCen povratni let, ki ga mora izkoristiti v ¢asu 12 mesecev. Edini stroSek, ki
ga ima ¢lan pri unovCenju kupona je placilo varnostne dajatve, ki znaSa maksimalno 10
dolarjev. Omejeno Stevilo nagradnih sedeZev je zagotovljeno na vseh letih, z izjemo letov v
vrhuncih sezone, kot so prazniki, Solske pocitnice in podobno. Temu se je mogoce izogniti z
uporabo tako imenovanih Freedom Awards, ki zahtevajo dvojno Stevilo pridobljenih tock, a
omogocajo izbiro sedeza z manj restrikcij, izvzeti so le nekaj dnevi v vrhuncu sezone.

Postopoma so program razSirili s sodelovanjem z nekaterimi hotelskimi podjetji in
izposojevalci avtomobilov, a so kljub temu uspeli ohraniti relativnho preprosto zasnovo
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programa. Tako prinasa vsak nakup pri enemu izmed partnerjev enotnih 0,5 tock. Ob tem
obstaja moznost pridobitve Southwest Airlines Rapid Rewards Visa kreditne kartice, kjer se
poraba na kartici preracunava v tocke.

Najnovejsa moznost pridobivanja tock je tako imenovani Rapid Rewards Dining program, v
katerem sodeluje ve¢ kot 1000 restavracij. Program je brezplacen in se mu lahko prikljuci
vsakdo, ki ima registrirano debetno oziroma kreditno kartico. Vsaki¢, ko sodelujo¢i v
programu doseze skupno porabo 100 $ pri izbranih restavracijah, se mu pripise 0,25 Rapid
Rewards tock na racun.

Obstaja moZnost pretvorbe pridobljenih to¢k v programih zvestobe nekaterih drugih podjetij,
med drugim American Express in Diners Club v Rapid Rewards tocke.

3.1.2. Virgin America

Virgin America, ki je bila ustanovljena Sele leta 2007, velja za eno najbolj inovativnih
severnoameriSkih letalskih druzb. Njihov program zvestobe tu ni nobena izjema. V njem je
mogoce najti lastnosti Southwest Airline-ovega programa, a so le tega dodatno poenostavili in
odstranili omejitve pri unovcevanju tock.

Za razliko od ostalih druzb, kjer Stejejo polete pri Virginu, uposStevajo stroSek za nakup
osnovne vozovnice po kljucu 1 $ prinasa 5 tock. Pridobljene toc¢ke je mogoce unovciti kadar
koli, saj se pri vsakem nakupu vozovnic prikaze cena osnovne vozovnice v dolarjih in tockah,
zgolj letaliske pristojbine je potrebno vedno placati z denarjem.

Obstaja moznost pridobitve Virgin America Visa kreditne kartice, kjer en dolar porabe pri
Virgin America prinaSa tri dodatne toCke, povsod drugje pa eno tocko. Trenutno Se ni
sodelujocih podjetji v programu, a so le ta napovedana za prihodnost.

3.1.3. jetBlue Airlines

Jetblue Airlines-ov program zvestobe predstavlja neko vmesno razlicico med FFP
tradicionalnih letalskih druzb in programom zvestobe, ki ga je uvedla druzba Southwest
airlines. Le-to pa ni nikakrSno presenecenje ob dejstvu, da je druzba med nizkocenovni
prevozniki pozicionirana med tistimi, ki so obdrzali Stevilne lastnosti tradicionalnih druzb.

Program zvestobe je izklju¢no online zasnovan in vsak let prinasa glede na dolzino, bodisi 2,
3 ali 4 tocke. Stevilo pridobljenih tock se podvoji, &e je nakup izveden neposredno preko
spletne strani. Ob tem ponujajo v sodelovanju z American Express kreditno kartico JetBlue
Card, kjer poraba na kartici prinaSa dodatne tocke. 100 zbranih toc¢k je mogoce zamenjati za
povratni let oziroma za dva enosmerna leta

3.1.4 AirTran Airways

Program zvestobe druzbe AirTran Airways se imenuje A+rewards in je podobno, kot vecina
FFP nizkocenovnih prevoznikov, zasnovan na toCkah. Samo zbiranje je zasnovano dokaj
preprosto z mnozico nacinov pridobivanja tock, nekoliko bolj zapleteno je zgolj unovcevanje.
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Tocke je mogoce pridobiti na vsakem letu ob tem, da potovanje v business razredu prinasa
petdeset odstotkov ve¢ tock. Dodatno je tocke mogoce pridobivati z nakupom storitev in
proizvodov partnerskih podjetij iz turisti¢ne in drugih panog.

Oblikovali so tako imenovan A+ Rewards Mall, ki povezuje preko 90 online trgovin, kjer je
mogoce pridobivati A+Rewards tocke. Tocke je ob tem mogoce pridobiti tudi s sodelovanjem
v anketah in raziskavah podjetji e-Miles in e-Rewards, ki se ukvarjata s trznimi raziskavami.
Podobno, kot pri vecini ostalih druzb je mogoce pridobiti posebno Visa kreditno kartice, ki
omogoca pridobivanje tock s vsako porabo na kartici.

Bistvena posebnost AirTran-ovega programa je sodelovanje z drugo nizkocenovno letalsko
druzbo, saj je tocke mogoce zbirati tudi na letih izvedenih s strani druzbe Fronitier airlines.

Pridobljene tocke je mogoce zamenjati za lete in nadgradnjo razreda znotraj AirTran Airlines-
ovega omrezja, in tudi za lete s Frontier Airlines, ki pokriva mnogo ve¢ji del drzave in celo za
polet s tretjo letalsko druzbo, kamor koli na svetu.

3.1.5. Frontier Airlines

Pri Frontier Airlines-ovem programu zvestobe za redne letalske potnike imenovanemu Early
Returns gre za FFP, ki se le v manjsi meri razlikuje od klasi¢nih programov.

Stevilo pridobljenih milj je odvisno od dejansko preletne razdalje in od potovalnega razreda.
Ob tem je milje mogoce zbirati pri letih izvedenih s strani AirTran Airways, pri Stevilnih
partnerjih ter z uporabo Frontier MasterCard kreditne kartice. Sodelujo¢i v programu glede na
dosezeno Stevilo milj v dolo¢enem obdobju pridobijo razlicne statuse, ki prinasajo dodatne
ugodnosti.

Pridobljene milje je mogoce zamenjati za lete s Frontier Airlines, pri ¢emer imajo ¢lani z
vi$jim statusom manj restrikcij.

3.1.6 Spirit Airlines

Spirit Airlines-ov program zvestobe Free Spirit ima ve¢ skupnih tock s klasi¢nimi programi,
kot pa s programom, ki ga je uvedla druzba Southwest Airlines.

Stevilo milj je odvisno od dejansko preletene razdalje, e je vozovnico mogode preklicati in
vrste potovalnega razreda. Dodatno na Stevilo pridobljenih milj vpliva status ¢lana, ki se ga
pridobi glede na koli¢ino zbranih milj v dolo¢enem obdobju. Podobno, kot pri vecini ostalih
druzbah, je mogoc¢e dodatne milje pridobiti z nakupom storitev in proizvodov partnerskih
podjetij in z uporabo kreditne kartice Spirit Master Card.

Milje je mogoce zamenjati za celinske lete in lete na Havaje. Posebnost so tako imenovani
Early Bird leti, ki zahtevajo manjse Stevilo milj, a je let potrebno rezervirati vsaj 21 dni pred
odhodom.
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3.1.7 WestJet

WestJet je predstavljal posebnost na severnoameriSkem trgu nizkocenovnih letalskih
prevoznikov, saj so sodelovali v najve¢jemu kanadskemu programu zvestobe imenovanemu
Air Miles Reward, v katerem naj bi sodelovalo priblizno dve tretjini vseh kanadskih
gospodinjstev. Konec leta 2008 so se odlocili za izstopi iz programa in za razvoj lastnega
programa, ki pa Se ni zazivel.

3.2 FFP pri evropskih nizkocenovnih letalskih prevoznikih

Glede na uporabo programa zvestobe je mogoce evropske NCLP razdeliti v tri skupine:
e Imajo popolnoma implementiran FFP.

e V sodelovanju z lokalnimi bankami na nekaterih trgih ponujajo partnerske kreditne
kartice.

e Brez FFP.

3.2.1 Popolnoma implementiran FFP

V to skupino se med drugim uvrscajo AirBerlin, TUIfly.com, Condor, Flybe.com in
Germanwings. Njihovi programi zvestobe se bistveno razlikujejo med seboj predvsem po
stopnji nevezanosti na klasiéne FFP oziroma sofisticiranosti. Posebnost s tega vidika
predstavlja druzba Condor, ki uporablja Lufthansin program Miles & More.

Med podobnostmi izstopa dejstvo, da gre skoraj izklju¢no, z izjemo britanskega Flybe.com,
za nemske druzbe. Druga skupna tocka, ki jo velja izpostaviti je, da gre v primeru druzbe
TUIfly.com, Condor in v nekoliko manj$i meri pri ostalih druzbah za predstavnike skupine
diverzificiranih Carterskih prevoznikov.

3.2.1.1 Air Berlin

AirBerlin, drugi najvecji nemski letalski prevoznik se v Stevilnih lastnostih mocno razlikuje
od ostalih evropskih nizkocenovnih prevoznikih. Ne ponuja zgolj prevozov od tocke A do B,
ampak omogoca povezane lete z enkratnim check-inom ter medcelinske polete. Vzpostavljen
ima sedezni red, na daljsih poletih je v ceno vozovnice vkljucen obrok ter ima razvit program
zvestobe. S tako ponudbo je mnogo blizje prvinskemu ameriSkemu modelu ter se s svojimi
storitvami moc¢no priblizuje klasi¢nimi prevozniki.

Njihov program zvestobe se bolj, kot po FFP modelu, ki ga je uvedla druzba Southwest
Airlines, zgleduje po klasiénih FFP. Stevilo pridobljenih milj je odvisne od potovalnega
razreda in od dolzine leta. Pri kraj$ih letih je slednji fiksni faktor, pri daljSih pa podobno kot
pri Miles & More, ne ve¢. Druga podobnost z Lufthansinem programom je moznost glede na
Stevilo zbranih milj v dolocenem obdobju pridobivanja statusov, ki prinasajo razlicne
ugodnosti

Za razliko od vecine ostalih NCLP je omogoceno zbiranje ne zgolj znotraj BerlinAir groupa,
ki vkljucuje AirBerlin, LTU, Belair, NIKI in LGW-Walter, ampak tudi na letih partnerske
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kitajske druzbe Hainan. Ob tem je omogoceno pridobivanje milj pri partnerskih podjetij
znotraj in izven turistiéne panoge. Zainteresirani potniki imajo moznost pridobitve kreditne
kartice AirBerlin, kjer se vsaka poraba na kartici po razli¢nih kriterijih preracuna v milje.

Zbrane milje je mogoce unovciti za polete znotraj AirBerlin groupa, kot tudi za polete Hainan
Airlines.

3.2.1.2 Condor

Condor je eden izmed predstavnikov tako imenovane skupine diverzificiranih Carterskih
prevoznikov. Iz Cistega Carterskega prevoznika so se postopoma preoblikovali v
nizkocenovno letalsko druzbo.

Bistveno se razlikujejo od ostalih nizkocenovnih prevoznikov po tem, da so vkljuceni v
klasi¢en Lufthansin program Miles & More. Eden izmed temeljnih razlogov za to je 25
odstotni delez Lufthanse v druzbi.

3.2.1.3 TUIfly.com

Njihov, v osnovi dokaj preprost FFP, se imenuje BlueMiles. V odvisnosti od dolzine leta je
mogoce pridobiti tri razli¢ne fiksne vsote milj. Z izbiro tako imenovane flex vozovnice, ki
vkljucuje ugodnosti, kot so ve¢ja dovoljena masa prtljage, se ¢lanu pripisSejo dodatne milje v
neodvisnosti od dolzine leta. Clan ima moZnost zbiranja milj tudi pri izbranih partnerjih.
Zbrane milje je mogoce v odvisnosti od Stevila unov¢iti za kratek, srednji ali dolg polet.
Dodatno prinaSa doseg doloc¢enega Stevila milj poseben Gold status, ki prinasa ugodnosti pri
nakupu kart in samem letenju

3.2.1.4 Germanwings

Germanwings je nemski nizkocenovni letalski prevoznik, ki je danes v 100-odstotni lasti
Lufthanse. Gre za klasi¢nega nizkocenovnega prevoznika, ki ima razvit samostojen program
zvestobe. Nevkljuc¢enost v Lufthansin program Miles & More je mogoce prepisati dejstvu, da
je bil njihov program razvit pred 100 % prevzemom.

Germanwings-ov program zvestobe imenovan Boomerang se v osnovi zgleduje po klasi¢nih
FFP, a je v veliki meri prilagojen poslovni filozofiji nizkocenovnih prevoznikov. Bistveno se
razlikuje Ze pri pristopu k programu, saj le-ta ni brezplacen, ampak stane 5 EUR. S pristopom
se kot darilo pridobi 1000 milj.

Vsak polet je ovrednoten s 1500 milj ob temu pa je mogoce pridobiti milje tudi z nakupom
storitev in proizvodov pri izbranih partnerjih, a je tudi tu vrednost milj v ve¢ini primerov
neodvisna od vrednosti nakupa. Podobno preprosto je unovéevanje zbranih milj, saj je
mogoce 24.000 milj zamenjati za brezplacen povratni let.

3.2.1.5 Flybe.com

Druzba je bila ustanovljena Ze leta 1979 in ima podobno, kot vec¢ina ostalih predstavnikov te
skupine, svoje temelje v Carterskih poletih.
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Pristop k njihovem FFP imenovanemu rewards4all je brezplacen, Stevilo pridobljenih tock pa
je odvisno od vrste vozovnice in ne od dolzine leta. Tako izbira Economy Plus razreda, ki
vkljucuje dodatne ugodnosti, prinasa dvojno Stevilo tock v primerjavi z obicajno letalsko
karto.

Pridobljene tocke je mogocCe zamenjati za nagradne lete, ki se razlikujejo po dolzini in
potovalnemu razredu.

3. 2. 2 Partnerske kreditne kartice

V to skupino se uvrScata po Stevilu potnikov najvecja in ob enem tudi najstarejsa
nizkocenovna letalska prevoznika v Evropi Ryanair in Easyjet ter Sele leta 2004 ustanovljena,
a izjemno hitro rastoca madzarska druzba Wizz Air. Vsi na izbranih trgih, v sodelovanju z
bankami, omogocajo pridobitev kreditne kartice, ki jo krasi njihovo ime. Uporaba kartice
omogoca po posebnih kriterijev pridobitev brezplacnih letov.

Pogodbe o partnerskih kreditnih karticah imajo tri financne komponente. Letalski druzbi
prinese denarni prihodek sam podpis pogodbe s finan¢no druzbo. Dodatni finan¢ni bonus
prinasa pridobitev vsakega novega Clana ter placilo partnerja za vsako miljo, ki jo uporabnik
ustvari skozi uporabo kartice (Sorensen, 2008, str. 9).

3.2.2.1 Ryanair

Ryanair ponuja svojo kreditno kartico v partnerstvu z lokalnimi bankami v Veliki Britaniji, na
Poljskem, Svedskem ter na Irskem. Lastnosti kartice se na posameznih trgih razlikujejo le
malenkostno. Na vseh je pristopnina brezpla¢na in ni letne ¢lanarine. Zahtevana poraba in
obdobje, v katerem je potrebno doseci znesek za pridobitev nagradnih vozovnic, se nekoliko
razlikuje in znasa na primer v Veliki Britaniji 1500 funtov porabe ustvarjene v obdobju od 11.
decembra do 10. junija ali od 11. junija do 10. decembra. Program nato ob koncu obdobja
samodejno posreduje certifikate za povratne brezplacne lete vsem upravicencem. Tako
pridobljeni leti so podvrzeni mocni restrikciji. Med drugim je omejeno Stevilo sedezev,
potovanje ni mozno v avgustu in juliju, let je potrebno rezervirati vsaj en mesec pred
odhodom ter letaliske pristojbine niso vkljucene.

Na nekaterih trgih kartica ponuja posebne dodatne ugodnosti. Na Irskem se tako nakup 5
letalskih kart preko Ryanaira v polletnem obdobju nagradi z brezplacnim povratnim letom.
Medtem ko so uporabniki v Veliki Britaniji upraviceni do popustov pri nakupu izbranih
izdelkov partnerskih podjetij.

3.2.2.2 Easyjet

Easyjet v Veliki Britaniji, v sodelovanju s CitiBank, ponujajo Easyjet MasterCard.
Pristopnine in letne ¢lanarine ni. Uporabnik z vsakim potroSenim funtom s kartico pridobiva
Easyjet milje. Stevilo le teh se razlikuje glede na kraj nakupa in znasa med 1 miljo za
potroS$njo 1 funta v Veliki Britaniji do 3 milje za enak znesek ustvarjen pri nakupu storitev
preko Easyjetove spletne strani. Ob vsakem nakupu poletov ali drugih storitev preko njihove
spletne strani s kartico easyjet MasterCard se pokaze Stevilo zbranih milj oziroma vrednost
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pridobljenega znesek izraCunanega po klju¢u 1 milja je enak 1 penny-u. Uporabnik se nato
lahko odlo¢i ali zeli unov¢iti pridobljen nagradni znesek takoj ali pocakati na kasnejsi
trenutek.

Od sredine leta 2008 EasylJet svojim potnikom omogoca pridobitev Easyjet Plus kartice, ki v
zameno za letno placilo 100 £ zagotavlja prednostno vkrcanje na vseh letih brez predhodne
rezervacije ob nakupu letalske karte ter na izbranih letaliS¢ih mozZnost uporabe posebnega
check-ina. Do sedaj je bilo potrebno za vsak let posebej doplacati za prednostno vkrcanje
pristojbine med 2,50 £ in 7 £ ter za posebni check-in med 5,50 £ in 9 £ na polet.

3.2.2.3 Wizz Air

Wizz Air na svojem domac¢em madzarskem trgu, v sodelovanju z Erste Bank ponuja Wizz Air
kreditno kartico. Enako, kot pri karticah obeh najve¢jih nizkocenovnih prevoznikov, prinasa
vsak nakup s kartico nagradne tocke, ki jih je nato mogoce unovciti za brezplacne lete in tudi,
kot vir placila letaliSkih taks, presezka prtljage in podobnih storitev.

Druga posebnost je moznost pridobitve tako imenovanega Wizz racuna, s katerega je mogoce
ob predhodnem nakazilu denarja oziroma pretvorbi nagradnih tock pridobljenih skozi uporabo
Wizz Air kreditne kartice placevati Wizz Air-ove storitve. Glavna prednost uporabe racuna je,
da za nakup letalskih kart ni ve¢ pogoj imetje kreditne kartica ter moznost izognitvi placila
pristojbine za rezervacijo zaradi uporabe placilne kartice. Dodatno prinasa nakazilo
enkratnega zneska v vrednosti 500 € in 1000 € na racun za 15 % oziroma 25 % vecje
dobroimetje.

3.2.3 Brez FFP

V to skupino se med drugim uvrs¢ajo MyAir, SkyEurope, Clickair ter Smartwings Airlines.
Skupna lastnost vseh je, da gre za relativno novejSe in manjSe ponudnike, ki imajo v
primerjavi z najvecjimi ponudniki geografsko manj razvejano mreZo destinacij. Osredotoceni
so na lokalne trge, kjer sta Ryanair in Easyjet prisotna v manjSem obsegu. SkyEurope je
osredotocen na srednjo in vzhodno Evropo, medtem ko je MyAir mocno prisoten na svojem
domacem italijanskem trgu.

3.3. Primerjava FFP klasi¢nih in nizkocenovnih letalskih druzb

Primerjava je oteZena, saj nekega univerzalnega programa, ki bi ga uporabljali vsi prevozniki
v enem segmentu ni. Predvsem pri nizkocenovnih letalskih prevoznikov in v manj$i meri tudi
pri klasi¢nih prevoznikih je mogoce srecati vse izmed treh vrst programov zvestobe, ki jih
locuje Suzuki (2003, str. 290):

* Obic¢ajni - najbolj popularen pristop, pri druzbah, ki ne ponujajo medcelinskih letov.
Zadostno Stevilo milj je mogoce zamenjati za kateri koli let.

 Diskontni - brezplacne vozovnice se pridobi na podlagi preletenih milj, a se koli¢ina
zahtevanih milj razlikuje glede na dolzino brezplatnega leta. Uporabljajo ga predvsem
letalske druzbe, ki imajo zelo razvejano mrezo poletov.
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* Brez uporabe milj — brezplacne vozovnice se pridobi na podlagi Stevila letov in ne na
podlagi preletenih milj

Pri klasi¢nih letalskih prevoznikov zaradi razvejanosti mreze poletov mocno prevladuje tako
imenovan diskonti program zvestobe. V to skupino se uvrsca tudi prvi program zvestobe za
redne letalske potnike na svetu American Airlinesov AAdvantage, ki je sluzil kot osnovo za
vse ostale programe.

Pri nizkocenovnih druzbah se pojavljajo vse izmed nastetih oblik. Nekoliko prevladuje zgolj
uporaba programa brez uporabe milj. Na splosno je mogoce opaziti, da se z oddaljevanjem od
temeljnega poslovnega modela, uporaba ostalih dveh povecuje.

Kot najbolj smotrna reSitev za dolocitev razlik, se tako ponuja primerjava med diskontnim
programom, znacilnim za klasi¢ne prevoznike in programom brez uporabe milj, ki prevladuje
med nizkocenovnimi druzbami. A se s tem Se vedno ni mogoce izogniti problemom
definiranju posameznih znacilnosti programov, saj prihaja do razlik tudi znotraj programov, ki
se uvrs€ajo v isto skupino.

Klophaus (2005, str. 351) problem reSuje tako, da se pri definiranju znacilnosti programov
zvestobe nizkocenovnih letalskih druzb, zaradi njihove preprostosti jih imenuje lahki FFP,
zgleduje pri programu druzbe Southwest Airlines, medtem ko mu pri klasiénem programu,
kot vzor, sluzi program AAdvantage. Taka odlocitev je ob dejstvu, da gre v obeh primerih za
prvi program zvestobe klasicnega oziroma nizkocenovnega letalskega prevoznika, ki sta
sluzila, kot zgled vsem ostalim v segmentu smotrna. Dodatno teZzo odloc€itvi daje podatek, da
gre v primeru Southwest Airlines po Stevilu potnikov za najve¢jo nizkocenovno druzbo na
svetu ter dejstvo, da med programom A Advantage in najve¢jim programom zvestobe v Evropi
Miles & More tako reko¢€ ni razlik.

Tabela 2: Razlike med programi zvestobe klasicnih in nizkocenovnih prevoznikov

ZnaCilnosti Klasi¢ni FFP Lahki FFP
Nagradne in statusne milje Tocke

Valuta IzraCunane na podlagi razdalje leta, potovalnega razreda,
vrste vozovnice itd.

1 let=1 tocka

Ni specificne dolocenega roka, ce so
tocke pridobljene ali vnovéene vsaj

Velj t zbranih milj ali tock |V &ju 3 leta
CIAVIOSL 2T ) alioe POVpIetg 5 % enkrat v dolo¢enem obdobju (obi¢ajno

3 leta)
Sirok IZklju¢no brezplacni leti
Izbor nagrad Vrednost nagrad se obi¢ajno povecuje z zahtevano vsoto |Doloceno Stevilo tock = brezplaéni let
il
Da Ne

Z namenom privabljanja poslovnih potnikov z ugodnostmi
kot so prednostni check-in, dostop do letaliskih salonov
itd.

Stevilni (letalske druzbe, hoteli, rent a car, kreditne kartice
itd.)

Obstoj statusov V izogb veckratnemu bookiranju in

dodatnim operativinim stroskom

Parterji Izbrani

Vir: Klophaus, R., Frequent flyer programs for European low-cost airlines: Prospects, risks and implementation guidelines, 2005, str. 352.
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Kot nakazuje ze ime skupine, v katere se uvrS¢a vecina programov klasi¢nih oziroma
nizkocenovnih letalskih prevoznikov, prihaja do temeljne razlike pri nacinu vrednotenja letov.
Klasi¢ni programi zvestobe temeljijo na miljah, ki se jih pridobi v odvisnosti od dejansko
preletene razdalje, potovalnega razreda in vrste vozovnice, medtem ko nizkocenovni
prevozniki vrednotijo vse lete enako, po sistemu ena tocka za en let. Ob tem ne ponujajo
moznosti pridobitve statusov in z njim povezanih ugodnosti.

Velika vecina letalskih druzb se posluzuje tradicionalne veljavnosti pridobljenih milj, ki znasa
tri leta. Nizkocenovne druzbe so se oddaljile od tega s ponujanjem tock brez roka uporabe, ce
pride do kakrSne koli aktivnosti na raunu vsaj enkrat vsakih 36 mesecev.

Poenostavitev programa sega tudi na podrocje unovcevanja pridobljenih milj oziroma tock.
Pri klasi¢nih programih obstaja poleg moznosti zamenjave za brezplacne lete Sirok izbor
nagradnih izdelkov in storitev drugih podjetij. Nizkocenovni letalski prevozniki ponujajo
svojim ¢lanom zgolj moznost zamenjave pridobljenih tock za brezplacne lete. Jim pa njihova
relativna podobnost med dolzino poletov znotraj omrezja omogoca ponujanje brezplacnih
letov po enotnem Stevilu potrebnih tock.

Za programe klasic¢nih letalskih druzb je znacilno moznost zbiranja milj pri velikem Stevilu
partnerjev, ki pogostokrat presegajo turisticno panogo. Le-to Stevilo je mnogo manjSe pri
nizkocenovnih prevoznikih.

4. Analiza stanja v Evropi

Na evropskem trgu za razliko od severnoameriskega, kjer imajo razvite programe zvestobe vsi
nizkocenovni letalski prevozniki obstaja vecje Stevilo druzb brez implementiranega programa
zvestobe in nekaj takih, ki ponujajo omejen program, v obliki partnerskih kreditnih kartic
oziroma kartice ugodnosti in posebnega racuna za placilo storitev.

4.1. Razlogi za odsotnost FFP pri evropskih nizkocenovnih
prevoznikih

Klophaus (2005, str. 349) izpostavlja pet razlogov, zakaj Stevilni evropski nizkocenovni
letalski prevozniki ne ponujajo programov zvestobe za redne letalske potnike:

e Druzbe se nahajajo v obdobju nastanka: v zacetnih fazah zivljenjskega cikla letalske
druzbe so v ospredju predvsem financno operativna vpraSanja. Vprasanje uvedbe
programa zvestobe postaja aktualno Sele v kasnejsih fazah.

e Omejeno Stevilo potnikov in pomanjkanje partnerjev: vecina evropskih nizkocenovnih
letalskih druzbah letno prevaza manj kot 2 milijona potnikov in ni vkljucenih v
povezave z drugimi prevozniki. Odvisni so izklju¢no od svoje majhne mreze poletov,
kar jim moc¢no otezuje izgradnjo kupcem privla¢nega programa zvestobe.

e Visoka stopnja rasti: visoka rast trga zamegljuje potrebo po programu zvestobe, saj se
izgubljeni kupci hitro nadomestijo z novimi.
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e Osredotocenost na stroske: temelj poslovnega modela je minimizacije vseh stroskov.
Implementacija programa zvestobe torej neposredno kljubuje temeljnemu modelu.

e Pritiski na ceno: Stevilne raziskave so dokazale, da je za potnike nizkocenovnih
letalskih prevozov dale¢ najpomembnejsi faktor pri nakupu cena vozovnice. Ena
izmed Ryanair-ovih raziskav, kjer so povprasali svoje potnike: »Zakaj ste se odlocili
leteti z Ryanair-om?« je pokazala, da je kar 83 % odgovorilo zaradi cene.

Klophausove ugotovitve so v SirSem smislu Se vedno aktualna, a so spremenjene trzne
razmere povzrocile, da so prve tri tocke moc¢no izgubile na pomembnosti, kot razlog, ki bi
zaviral implementacijo programa zvestobe.

Vstopi novih nizkocenovnih prevoznikov na trg so se umirili in jih v zadnjem obdobju sploh
ni bilo ve¢. Obstojece druzbe so medtem vstopile ali postopoma vstopajo v zrelejSe faze
zivljenjskega cikla.

Do vecjih premikov je prislo na podrocju velikosti druzb, saj se je Stevilo manjsih druzb,
bodisi s prevzemi, kot tudi s ste€aji, mocno zmanjSalo. Na njihov racun so pridobili najvecji
na trgu, ki so po prometu znotraj Evrope, Ze povsem enakovredni tradicionalnim druzbam. V
SirSem smislu je mreza poletov nizkocenovnih ponudnikov, v primerjavi s klasi¢nimi
druzbami, $e vedno v podrejenem polozaju, saj ne ponujajo medcelinskih letov. To pa ne
moremo trditi, ¢e se osredotocimo zgolj na Evropo, kjer obstaja vse manj regij in destinacij, ki
niso povezane z ostalo Evropo tudi preko nizkocenovnih prevoznikov. Do vecjih premikov ni
prislo pri oblikovanju zavezniStev med prevozniki in jih tudi ne gre pri¢akovati v bliznji
prihodnosti.

Najbolj aktualne spremembe so se zgodile na podro¢ju stopnje rasti, saj je globalna
gospodarska kriza moc¢no prizadela trg tako, da so tudi najbolj uspesni prevozniki zaceli
prikazovati rdece Stevilke.

Glavna zaviralca ostajajta osredotocenost na stroske in pritisk na ceno.

4.2 Povezljivost nizkocenovnega poslovnega modela in FFP-ov

Nizkocenovni prevozniki temeljijo na enostavnem poslovnem modelu, prevozov od tocke A
do tocke B ob minimizaciji oziroma odpravi vseh nepotrebnih stroskov. Ob strogem sledenju
poslovnemu modelu postane osnovni vir za dosego konkuren¢ne prednosti cena. Predpogoj za
dolgoro¢nost takega stanja je, da so stroski na enoto med posameznimi nizkocenovnimi
letalskimi prevozniki zelo podobni, ¢e ne identicni. Takega stanja pa na trgu ni, saj prihaja do
velikih razlik pri stroskih na posameznega potnika glede na prevozen kilometer. Do obc¢utnih
razlik ne prihaja zgolj med petimi razli¢nimi skupinami nizkocenovnih prevoznikov ampak,
tudi znotraj posameznih skupin.

Podjetja, ki ne morejo postati cenovni vodja, so ze v osnovi postavljena v polozaj, kjer
strategija biti najcenejsi prevoznik na dolgi rok ne predstavlja smotrn oziroma dosegljiv cilj.
Prisiljeni so se oddaljiti od osnovnega poslovnega modela in osredotocenosti na stroskih ter
iskati druga¢ne nacine diferenciacije od cene za doseganje konkurenéne prednosti. Preobrazbo
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od enostavnega pozicioniranja nizjih stroskov k ponujanju dodane vrednosti je mogoce med
drugim doseci skozi ponujanja razli¢nih potovalnih razredov, uporabo letaliS¢ blizje sredis¢u
mest, ponujanje povezanih letov in navsezadnje tudi skozi uvedbo programov zvestobe. Ciljni
segment postanejo potniki, ki si Zelijo poceni letenja, a brez odpovedi vseh storitev, ki jih
poznajo od klasi¢nih prevoznikov.

Na trgu obstaja cela mnozica razli¢nih nacinov implementacije osnovnega modela, kar se
odraza v ceni in ponujeni storitvi, ki je lahko v primerjavi s klasicnimi prevozniki zelo
okrnjena ali se od nje le malenkostno razlikuje. Na splosno je za evropske nizkocenovne
prevoznike znacilno strozje sledenje temeljnemu poslovnemu modelu od ameriskih, kar se
odraza tudi na podro¢ju programov zvestobe. ManjSo osredotocenost na stroSke ameriskih
druzb je mogoce prepisati ¢asovni razliki pojava prvih nizkocenovnih prevoznikov na trgu, ki
znaSa okoli deset let. Radikalizacija poslovnega modela, ki ga je uvedel evropski pionir
Ryanair je rezultat evolucije prvotnega modela in bi konec sedemdesetih ob takratnih
razmerah na trgu le stezka uspela. Na obeh trgih se je ponovil velik vpliv zacetnikov na
razvijajo¢ se trg. Severnoameriske druzbe so sledile Southwest-ovem modelu medtem ko je
vecina novonastalih evropskih druzba dala prednost Ryanair-ovemu modelu.

Izmed virov diferenciacije po uporabnosti in potencialu, ki ga lahko imajo izstopajo programi
zvestobe, saj lahko vplivajo na zvestobo potnikov in omogocajo pridobitev Stevilnih podatkov
o kupcih, kar predstavlja osnovo za mnozico trznih raziskav. Pri tem izstopa vpliv, ki ga lahko
imajo na privabljanje poslovnih potnikov, ki predstavljajo zaradi svojega pogosto
neelastiCnega povprasevanja in obCasne neracionalnosti zaradi agent — principal problema
enega izmed najbolj dobickonosnih segmentov. FFP so izjemno priljubljeni med poslovnimi
potniki in po nekaterih raziskavah predstavljajo okoli 60 % vseh sodelujocih v programih
zvestobe. S tem pa postajajo izjemno zanimivi tudi za stroSkovno najbolj u¢inkovita podjetja,
kar dokazuje severno ameriski trg.

Brez dvoma je mogoce zapisati, da je vkljucitev programa zvestobe, kot tudi vseh ostalih
storitev, ki povzrocajo nepotrebne stroske, v nasprotju s temeljnim poslovnim modelu. A
razmere na trgu jasno kazejo, da dobesedne implementacije modela v realnosti ni. Obstajajo le
Evropi je to trenutno Ryanair in lahko domnevamo, da bo tako ostalo Se kar nekaj casa.
Konkuriranje z njim skozi ceno, na dolgi rok ni mozno. Ostale druzbe se morajo obrniti k
virom kot so kakovost, u¢inkovitost in inovativnost za dosego konkurencne prednosti. Pri
temu jim pa njihova nizkocenovna struktura omogoca, da kljub priblizevanju ponudbi
klasi¢nih prevoznikov ohranjajo stroSkovno prednost. Omogoceno jim je ponujanje relativno
sofisticiranega proizvoda po nizkih cenah in s tem postanejo privlacni za vse Sir§i segment
potrosnikov. Severnoameriski trg jasno kaZe, da je ena izmed najbolj primernih storitev za
vkljucitev v ponudbo program zvestobe, saj ni nizkocenovne druzbe brez FFP.
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4.3 Implementacija programa zvestobe pri evropskih NCLP

Implementacija zahteva podrobnejSe analize tako ozjega kot SirSega okolja. Obstaja vecje
Stevilo orodij in metod za analizo. Ena izmed bolj uporabljenih tehnik na tem podrocju je
SWOT analiza.

4.3.1 SWOT analiza

SWOT analiza je metoda za ocenjevanje prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti.
Prednosti in slabosti izhajajo iz notranjega okolja podjetja, medtem ko priloznosti in
nevarnosti izhajajo iz zunanjega okolja.

SWOT analizo sem napravil za podjetje Wizz Air, a relativna podobnost med evropskimi
nizkocenovnimi prevozniki brez programa zvestobe omogoca njeno univerzalno uporabnost.
Ena izmed lastnosti, po katerih se Wizz Air skupaj Se z obema najvecjima prevoznikoma
Ryanair in Easyjet, nekoliko bolj razlikuje od ostalih je obstoj partnerske kreditne kartice
oziroma v primeru Easyjet-a in Wizz Air-a tudi socasna prisotnost dodatnega preprostega
programa zvestobe v obliki kartice ugodnosti oziroma placilnega racuna. Le-to jim prinasa
prednosti polozaj na podrocju infrastrukture in trZenja.

Kot osnova za izdelavo SWOT analize so mi sluZili podatki najdeni na spletni strani druzbe
Wizz Air (Wizz Air [Wizz Air Ltd.], 2009).

Tabela 3: SWOT matrika

PREDNOSTI SLABOSTI

- Razvejana mreza poletov znotraj Evropske unije - Omejena uporaba distribucijskih kanalov
- Prepoznavna blagovna znamka - Omejenost na Evropsko unijo
- Stroskovno ucinkovita struktura - Neobstoj partnerstev med prevozniki
- Ugodna cena vozovnic - Neobstoj povezanih letov
- Nenehna krepitev moci blagovne znamke s Siritvijo na druga podrocja |- Enostavnost in preprostost potniske kabine —manjsa razdalja med sedeizi
- Dobro poznavanje mednarodnih trgov - Enotni potovalni razred
- Fleksibilnost - Nizka stopnja korporacijske kulture

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
- Majhno stevilo druzb s programom zvestobe - Nizanje cen klasic¢nih letalskih prevoznikov
- Siritev Evropske unije - Pospesena gradnja hitrih Zelezniskih povezav
- Povecanje Stevila migracij - Svetovna gospodarska kriza in recesija
- Liberalizacija v mednarodnem prometu - OstrejSa evropska zakonodaja na podrodju zascite potro$nikov
- Spremembe v preferencah potro$nikov in ve¢ja mobilnost - Pridobivanje kvalitetnih partnerjev
- Vse vecja gospodarska povezanost
- Odprava restrikcij pri letih med Evropo in ZDA
- Splo$na racionalizacija poslovanja podjetji

4.3.1.1 Prednosti

e Razvejana mreza poletov znotraj Evrope — Wizz Air ponuja lete na ve¢ kot 130 prog
znotraj Evropske unije, Ukrajine, Norveske in Hrvaske s osredotoc¢enostjo na Srednjo
in Vzhodno Evropo.

e Prepoznavna blagovna znamka — Wizz Air dosega visoko stopnjo prepoznavnosti na
trgih, na katerih je neposredno prisoten. To dokazuje podatek o Stevilu prepeljanih
potnikov, ki je leta 2008 znaSal 5,8 milijonov potnikov, kar predstavlja 41 % rast v
primerjavi z letom 2007.
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StroSkovno ucinkovita struktura - Pri Wizz Air-u gre za cistega nizkocenovnega
letalskega prevoznika, kar se odraza v njegovi stroskovno ucinkoviti strukturi. Ne
sooca se s tezavami, s kakrSnim se druzbe, ki so se v nizkocenovne preoblikovale iz
klasi¢nih prevoznikov. Le-ti sicer prilagodijo strukturo tisti, ki je optimalna za
nizkocenovne, a to ni mogoce storiti v popolnem obsegu, saj se pri tem sooc¢ajo z
ovirami, katerih odprava ne bi bila stroskovno upravicljiva. Taki dejavniki so
obstojeca flota letal, trdne delovne pogodbe itd.

Ugodna cena vozovnic - njihova stroskovno ucinkovita struktura ter uporaba novih
informacijskih resitev za prilagajanje ponujene cene v odvisnosti od povprasevanja,
ure in Stevilnih drugih dejavnikov jim omogoca ponujanje zelo nizkih a kljub temu
rentabilnih cen letalskih kart v realnem casu.

Nenehna krepitev moci blagovne znamke s Siritvijo na druga podrocja - druzba pod
blagovno znamko Wizz ne ponuja zgolj letalskih prevozov (Wizz Air), ampak tudi
moznost najema avtomobila (Wizz Car), rezerviranja hotelov (Wizz Hotel), kreditno
kartico (Wizz Credit Card) ter poceni telefoniranje (Wizz Saver SIM).

Dobro poznavanje mednarodnih trgov — Wizz Air je izrazito mednarodno naravnana
druzba z osredotocenostjo na vzhodnoevropske trge z operativnimi bazami med
drugim v VarSavi, Gdansku, Poznanu, Budimpesti, Sofiji, Bukaresti in Kijevu.

Fleksibilnost - strogo sledenje temeljnemu poslovnem modelu na vseh podroc¢jih jim
omogo¢a visoko stopnjo fleksibilnosti. Stevilo dolgoroénih pogodb in drugih
zaviralcev hitrega prilagajanja sprememb je reducirano na minimum.

4.3.1.2 Slabosti

Omejena uporaba distribucijskih kanalov - Wizz Air uporablja omejeno Stevilo
distribucijskih kanalov. Letalske karte je mogoce kupiti le preko spleta in telefona ter
pri partnerskih potovalnih agencijah, a je Stevilo teh zelo omejeno, saj niso vkljuceni v
globalne rezervacijske sisteme, kot je recimo Sabre.

Omejenost na Evropo — Wizz Air je prisoten samo v drzavah ¢lanicah Evropske unije
ter na NorveSkem, HrvaSkem in v Ukrajini.

Neobstoj partnerstev in povezanih letov - Wizz Air ponuja izklju¢no lete od tocke A
do tocke B. Potniki nimajo moznosti isto¢asnega nakupa kart za povezovalne lete ter
enkratnega check-in ¢etudi nadljudje svojo pot z Wizz Air-om. Ob tem Wizz Air ni
¢lan nobene zveze letalskih prevoznikov oziroma nima podpisnih individualnih
pogodb z drugimi prevozniki.

Enostavnost in preprostost potniske kabine — ena izmed temeljnih znacilnosti
nizkocenovnih letalskih prevoznikov je uporaba zgolj enega tipa letal ter opremljenost
le-teh z maksimalnim Stevilom sedezev, kar se odraza v zmanjSani stopnji udobja
oziroma manjSem razmiku med sedezi. Pri tem Wizz Air ni nobena izjema, saj
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uporabljajo izklju¢no letala Airbus A320 s 180 sedezi, medtem ko je obicajno Stevilo
sedezev na tem letalo 164 oziroma 150 v primeru dveh razredov (Airbus A320
[Airbus], 2009).

Enotni potovalni razred — tako, kot pri vecini nizkocenovnih letalskih prevoznikov,
tudi pri Wizzair-u ponujajo samo en potovalni razred, saj je le tako mogoce doseci
optimalni izkoristek letala.

Nizka stopnja korporacijske kulture - kljub temu, da se dobro zavedajo pomena visoke
korporacijske kulture, o neki izjemno visoki stopnji, ni mogoc¢e govoriti. Eden izmed
razlogov za tako stanje je nacin zaposlovanja nizkocenovnih prevoznikov, kjer spretno
izkori$¢ajo razliéne nacionalne delovne zakonodaje znotraj Evropske unije ter druge
legalne moznosti prihranka pri zaposlovanju. Delavce tako zaposlujejo pod najbolj
ugodnimi pogoji iz njihovega vidika (Gross & Schroeder, 2007, str. 41).

4.3.1.3 Priloznosti

Majhno Stevilo nizkocenovnih druzb s programom zvestobe — v Evropi prevladujejo
nizkocenovni prevozniki, ki nimajo implementiranega programa zvestobe za redne
letalske potnike v oZjem smislu besede.

Siritev Evropske unije - $iritev unije na vzhod ter poslediéno prevzetje evropskega
pravnega reda na podrocju letalskih prevozov je odpravila eno izmed najvecjih ovir za
vstop in Siritev poslovanja nizkocenovnih prevoznikov na teh trgih.

PovecCanje Stevila migracij - izobrazevalni in zaposlitveni motivi postajajo vse
pomembne;jsi razlogi za potovanje. Povecuje se delez oseb, ki so pripravljeni zaradi
razli¢nih dejavnikov, zacasno zapustiti domovino. Najvecja gonilna sila na tem
podrocju je postopno odpiranje delovnega trga v starih clanicah tudi za delavce iz
novih ¢lanic Evropske unije. Na podrocju izobrazevanja pa vse tesnejSe sodelovanje
med evropskimi univerzami in posledi¢no povecano Stevilo Studentskih izmenjav. Vse
to neposredno vpliva na Stevilo migracij in povpraSevanje po transportu.

Deregulacija in liberalizacija v mednarodnem prometu - zZe od samega zacetka je bil
trg komercialnih letalskih podvrzen mocni drzavni regulaciji. Deregulacija se je
pricela v ZDA in se je nato postopoma razsirila tudi na druge konce sveta. Klju¢no
vlogo pri liberalizaciji je odigrala globalizacija oziroma gospodarski sporazumi med
drzavami. V Evropi je bil kljuéni dejavnik za vzpostavitev enotnega trga nastanek
Evropske unije in prevzem skupnega pravnega reda s strani vseh ¢lanic. V prihodnje
lahko pric¢akujemo nadaljnjo liberalizacijo mednarodnih sporazumov o letalskem
potniskem prometu, tako znotraj Evrope, predvsem kot posledica $iritve unije ter v Se
vecji meri na drugih celinah.

Vecja mobilnost in spremembe v preferencah - v zadnjih letih je priSlo do bistvenih
sprememb v nacinu, kako ljudje izkoris€ajo svoj prosti ¢as. NajpomembnejSa gonila
sila teh sprememb sta brez dvoma povecanje koliine prostega ¢asa in izboljSanje
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gmotnega poloZaja ter spremembe v odnosu do mobilnosti. Ce je bilo, $e pred nekaj
leti, povsem nepredstavljivo iti za nekaj dni v drug kraj, z namenom obiska kulturnih,
Sportnih in podobnih prireditev, je to danes za Stevilne, predvsem predstavnike mlajse
generacije, nekaj samoumevnega. Ob tem je pojav nizkocenovnih letalskih
prevoznikov povzrocil spremembe v preferencah in povprasevanju potroSnikov. Prislo
je do odmika od tradicionalne teznje »potovati, da bi prispeli v doloceno destinacijo«
k teznji po potovanju z namenom zapustiti dolocen kraj. V ospredju ni ve¢ destinacija,
ampak potovanje kot tako. Potniki vse bolj izbirajo destinacije na podlagi cene letalske
vozovnice (Gross & Schroeder, 2007, str, 32).

Vse vecja gospodarska povezanost — gospodarska povezanost se tako znotraj Evrope,
kot drugod, vseskozi povecuje. V Evropi je imela izjemno pozitiven vpliv na
povecano gospodarsko aktivnost Siritev Evropske unije.

Odprava restrikcij pri letih med Evropo in ZDA - pomembne novosti in priloznosti je
prinesel sporazum med Evropsko unijo in ZDA iz leta 2007, ki odpravlja vse
restrikcije na podrocju Stevila letov in izbire ciljnega letalis¢a za lete med drzavami
¢lanicami in zdruZenimi drZzavami (Open Skies agreement between Europe and the
United States [Summaries of EU legislation], 2008).

Splosna racionalizacija poslovanja podjetji — teZzave, s katerimi se zaradi gospodarske
krize sooca vecina podjetji, so povzrocile potrebo po vecji racionalizaciji poslovanja
na vseh ravneh. Eno izmed teh podrocij so tudi poslovna potovanja.

4.3.1.4 Nevarnosti

Nizanje cen klasi¢nih letalskih prevoznikov — klasi¢ni letalski prevozniki, na
poveCanje trznega deleza nizkocenovnih prevoznikov, odgovarjajo s sploSnim
znizanjem cen vozovnic ter ponujanjem dolo¢enega Stevila sedezev po nizki ceni. Le-
te sicer v velini primerov ne dosegajo nizko raven osnovne cene karte pri
nizkocenovnih druzb, a je v ceno vkljucenih vecje Stevilo storitev ter uporabo glavnih
letalisc.

Pospesena gradnja hitrih ZelezniSkih povezav — izgradnja sodobnega vseevropskega in
modernizacija obstojecega zelezniSkega omrezja predstavlja enega izmed prednostnih
nalog evropske unije. Ob uresnicCitvi vsaj dela ambicioznega projekta ter ob vse vecji
ozavescenosti ljudi o negativnem vplivu, ki ga ima letalski promet na okolje lahko v
prihodnosti pri¢akujemo nadaljnjo krepitev pomena zZelezniSkega prometa na razdaljah
v radiju do dveh ur.

Svetovna gospodarska kriza in recesija - svetovna gospodarska kriza je drzave
Evropske unije mo¢no prizadela. Medtem ko je $e leta 2007 povprecna realna stopnja
rasti BDP v Evropski uniji znasala v primerjavi z letom 2006 2,9 odstotnih tock, je v
letu 2008 znasala 0,9 odstotnih tock. Se bolj érnogleda je napoved za leto 2009. V
povpre€ju naj bi se leta 2009 v primerjavi z letom 2008 BDP v Evropski uniji
zmanjSal za 4,0 odstotne tocke. Podobno negativho je stanje na podroc¢ju
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brezposelnosti, ki se je v povpre¢ju v letu 2009 v evropski osemindvajseterici vsak
mesec povecevala in je marca znasala ze 8,9 odstotkov. Gospodarska kriza je letalsko
panogo Se posebej mocno prizadela, saj kljub temu, da so se v zadnjih letih letalski
prevozi, kot tudi potovanja, na splosno mocno izgubili na statusu luksuzne dobrine, jih
Se vedno Stevilni tako sprejemajo. Le-teh pa se potrosniki v primeru, slabih ¢asov med
prvimi odpovejo (Eurostat, 2009).

e OstrejSa evropska zakonodaja na podro¢ju zascite potrosnikov - v zadnjih letih je
prislo do vecjih premikov na podrocju zascite letalskih potnikov s sprejemom novih
regulativ s strani evropske komisije. Ce so bili potniki nizkocenovnih druzb e pred
kratkim, v primeru dolgih zamud oziroma odpovedi letov, v vecini primerov brez
kakrsnih koli pravic do nadomestila, je danes to podrocje, kot tudi Stevilna druga,
jasno regulirano s strani evropske unije (Protection of air passengers [Summaries of
EU legislation], 2009).

e Pridobivanje kvalitetnih partnerjev - globalna gospodarska kriza je vecino podjetij
mocno prizadela, kar se neposredno odraza v splos$ni racionalizaciji poslovanja ter
manj$i pripravljenosti investiranja. ZmanjSalo se je Stevilo podjetij, ki so
zainteresirana vstopiti v partnerstva, posledi¢no pa je priSlo tudi do upada zneska, ki
so ga podjetja pripravljena placevati za sodelovanje v partnerstvu.

4.3.2 Priporo€ila managementu nizkocenovnih letalskih prevoznikov

Na podlagi SWOT analize je mogoce ugotoviti, da se ob implementaciji programa zvestobe
pojavljajo tako prednosti in slabosti, kot priloznosti in nevarnosti. Kljub temu ob
podrobnejsem preucevanju prednosti in priloZnosti, prevladujejo in so bolj o€itna.

V Evropi za razliko od Severne Amerike Se vedno prevladujejo nizkocenovni letalski
prevozniki brez programov zvestobe, kar omogoc¢a dosego visoke stopnje diferenciacije skozi
implementacijo. Siritev Evropske unije in poslediéno povedanje enotnega trga je pripomogla
k odpravi dveh pomembnih zaviralcev uvedbe programa zvestobe, v obliki majhnega Stevila
potnikov in premajhne mreze poletov. Dodatno je enotni trg pripomogel k vecji gospodarski
povezanost in k povecanju Stevila migracij.

Veliko pozornosti je potrebno nameniti tudi nekaterim nevarnostmi. Najve¢ja in najbolj
aktualna nevarnost iz zunanjega okolja je svetovna gospodarska kriza, ki je panogo moc¢no
prizadela. Kljub temu, da so se v zadnjih letih na splosno letalski prevozi mocno izgubili na
statusu luksuzne dobrine, jih Se vedno Stevilni tako sprejemajo, kar vpliva, da je letalsko
industrijo kriza Se posebno moc¢no prizadela. Ob tem tezak gospodarski polozaj vpliva na
zmanjSanje moznosti pridobivanja dodatnih finan¢nih prihodkov skozi sodelovanje
partnerskih podjetij v novonastalem programu zvestobe. Lahko pa ima vecja osredotocenost
podjetij na stroSke tudi pozitiven vpliv zaradi racionalizacije poslovnih potovanj. Eden izmed
zaviralcev menjave letalske druzbe in posledicno tudi programa zvestobe so tesne vezi med
letalskimi druzbami in podjetji in to kljub temu, da osredotoCenost na storitve zgolj enega
ponudnika pogostokrat ni racionalna.
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Glavne slabosti, ki izhajajo iz notranjega okolja, so povezane z opremljenostjo letal in
ponujenimi storitvami. Opremljenost je v primerjavi s klasicnimi prevozniki dokaj Spartanska,
saj je razmik med sedezi manjSi in ni razlicnih potovalnih razredov. A relativna kratka
razdalja letov, v povpre¢ju med dvema in tremi urami, povecuje pripravljenost potnikov, da se
odpovejo vecjemu razkosSju, v korist ceni. Druga slabost je odsotnost povezanih letov in
partnerstev, kar postavlja druzbo v slabsi polozaj na letih, ki zahtevajo menjavo letala.

Vendar Stevilne prednosti, ki izhajajo iz notranjega okolja omogocajo uspesno soocenje z
nevarnostmi in slabostmi. DoseZena je bila visoka stopnja prepoznavnosti blagovne znamke
ter vzpostavljena razvejana mreza znotraj Evropske unije. Njihova stroskovna ucinkovitost
jim omogoca visoko stopnjo fleksibilnosti in je predpogoj za oblikovanje sofisticiranega
proizvoda po nizkih cenah.

Glavno priporo€ilo evropskim nizkocenovnim prevoznikom je, da je implementacija
programa zvestobe smiselna in prinasa konkuren¢no prednost. Trenuten tezek gospodarski
polozaj otezuje vsakr$ne investicije in povecuje negotovost, a v primeru zadostnih sredstev ne
sme predstavljati oviro za izpeljavo projekta, saj je tudi v ¢asu recesije potrebno investirati, da
lazje prebrodis krizo in se pripravi$ na boljSe case. Programi zvestobe zaradi svojega visokega
potenciala uspeha pri glede na povprasevanje relativno neelasticnemu segmentu poslovnih
potnikov in drugih rednih potnikov lahko pomembno prispevajo k manjsi izpostavljenosti
cikliénim gospodarskim gibanj.

4.4 Idealni FFP za evropske nizkocenovne letalske prevoznike

Kljucni dejavniki za uspeh programa zvestobe so njegove lastnosti. Le-te morajo biti ¢im bolj
v skladu s nizkocenovno poslovno filozofijo. Zadovoljevanja potreb potrosnikov ob
minimizaciji stroskov.

NajprimernejSe izhodise za razvoj lastnega programa predstavljajo obstojeCi programi
nizkocenovnih druzb v ZDA in Evropi. Izmed slednjih izstopa program, ki ga je razvila
druzba Southwest Airlines. V njem se odrazajo vse bistvene znacilnosti nizkocenovnega
poslovnega modela, kot so preprostost, fleksibilnost ter odprava nepotrebnih stroskov. Ob tem
pa se uspesno sooca s temeljnim pricakovanjem uporabnikov do programa zvestobe. Imeti
¢im manjSe stroSke pri pridobitvi brezplacnih letov in pridobivati brezplacne lete na dragih
progah.

Druzba Southwest Airlines je, kot ena izmed prvih, predstavila nafin enotnega vrednotenja
letov s pomocjo tock ne glede na preleteno razdaljo. Glavna prednost takega nacina je velika
preglednost oziroma preprostost tako za uporabnika, kot za ponudnika. Ima pa tak nacin
zbiranja kar nekaj pomanjkljivosti. Najvecji sta, da ne upoSteva dejansko preletene razdalje in
placane cene za vozovnice. Preletena razdalja za vecino evropskih NCLP ne predstavlja
prevelikega problema, saj ne prihaja do bistvenih odstopanj v dolzini letov. Vecji problem
predstavlja neupostevanje razlik v placani ceni vozovnice, ki je lahko zelo velika. Ni redkost,
da so potniki na nekem nizkocenovnem letalu za osnovno vozovnico placali znesek nekje med
0 EUR in 200 EUR. Povsem neracionalno je nato vsem potnikom na takem letalu pripisati
enako Stevilo to¢k. Ta problem je mogoce resiti z uporabo nacina, po katerem se tocke
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pridobiva v odvisnosti od dejansko placane cene. Vsakega posameznika se nagrajuje na
podlagi vrednosti prihodkov, ki jih ustvari.

Dodatna prednost takega nac¢ina pridobivanja tock, v primerjavi z vrednotenjem Stevila letov,
se kaze pri unovcevanju zbranih tock. Omogoca enostavno oddaljitev od tradicionalnega
modela, po katerem je potrebno zbrati doloceno Stevilo tock za pridobitev brezplacnega leta.
Sodelujo¢ v programu ima moZnost zbrane to¢ke unov¢iti pri vsakem nakupu. Za delno ali
celotno placilo osnovne cene vozovnice. Tak sistem lahko temelji bodisi na preratunavanjem
tock v dejansko denarno vrednost bodisi na posebnem prikazovanja cene leta tudi v tockah.
Ponujanje zgolj moznosti unovCevanja zbranih to¢k za brezplacne lete je pravilna, saj
omogoca bistvene prihranke. Ni potrebno vsakih nekaj mesecev pripravljati obsezne kataloge
moznih nagrad.

Oddaljitev Southwest-a od omejene veljavnosti zbranih tock, ki ga ima vecina klasi¢nih
prevoznikov je smiselno implementirati. Neomejena veljavnost zbranih tock ob vsaj enkratni
aktivnosti na racunu v obdobju 36 mesecev predstavlja enega izmed pomembnejSih virov
diferenciacije. Dodatno je odsotnost moznosti pridobivanja razli¢nih statusov znotraj
programa pravilna, saj povzroca nepotrebne stroske in prispeva k vecji zapletenosti programa.

Nekoliko bolj zapletene je situacija pri partnerjih. Na eni strani predstavlja pristop vsakega
partnerja nove stroske in vpliva na vecjo zapletenost programa. Ob tem Klophaus (2005, str.
352) opozarja na problem, ki ga lahko ima vkljucitev partnerjev na manjSo lojalnost pri
nosilcu programa ter moznost hitrejSe zbiranje tock pri partnerjih. Obstajajo ocene, da je kar
60 % pridobljenih milj v programih zvestobe letalskih druZb ustvarjenih na tleh (Arsenault,
2004, str. 9).

Na drugi strani predstavlja vkljucitev partnerjev v FFP moznost dodatnega vira prihodkov.
Obstaja veliko Stevilo podjetij, ki so pripravljeni placati za sodelovanje v programu. Dodatni
finan¢ni bonus nato prinasa Se placilo partnerja za vsako miljo, ki jo uporabnik ustvari skozi
nakupe njihovih storitev oziroma proizvodov. Pri $tevilnih druzbah, tako pridobljeni prihodki,
krijejo administrativne stroske, nemalokrat jih celo presegajo.

Pri implementaciji programa zvestobe, ki je nedvoumno v nasprotju s temeljnim
nizkocenovnim poslovnim modelom, je potrebno v najvecji meri slediti smernicam, ki jih
postavlja osnovni model, saj le-to zagotavlja zmanjSevanje nevarnosti povezanih z odmikom
od modela na minimalno stopnjo. Glavno priporocilo, ki izhaja iz tega managementu
nizkocenovnih letalskih prevoznikov je, da mora program zvestobe izpolnjevati dva osnovna
kriterija, ki neposredno izhajata iz nizkocenovnega poslovnega modela. Dodatne stroske, ki
nastanejo z implementacijo, je potrebno zmanjSati na minimum ter program mora biti
zasnovan ¢im bolj preprosto oziroma do uporabnika prijazen.

Eno izmed najbolj perecih vpraSanj s katerim se mora management soo€iti, je vprasanje
partnerjev. Ti povecCujejo atraktivnost programa in lahko predstavljajo pomemben vir
prihodkov, a ob enem prispevajo k vecji zapletenosti programa in povzro€ajo nepotrebne
stroske. Ob upostevanju vseh prednosti in slabosti se, kot najbolj smotrna odloCitev na
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podrocju partnerjev pri oblikovanju FFP, ponuja za¢etno omejevanje na partnerske kreditne
kartice ter morebitna kasnejSa Siritev na manjSe Stevilo izbranih partnerjev. Partnerske
kreditne kartice izstopajo po svoji rentabilnosti za letalske druzbe in zaradi svoje neodvisnosti
v delovanju ne prispevajo bistveno k vecji zapletenosti programa.

Sklep

Nizkocenovni poslovni model izvira iz ZDA in se je izkazal za finan¢no in operativno
uspesnega. Sledilci modela so do pred kratkim dosegali visoke stopnje rasti, medtem ko so
tradicionalni prevozniki doZivljali upade povprasevanja Stanje se je bistveno spremenilo Sele
z globalno gospodarsko krizo, ki je trg mo¢no prizadela in bo po vsej verjetnosti povzrocila
vecje spremembe na trgu.

Primerjava evropskega in severnoameriSkega trga NCLP razkriva Stevilne podrobnosti in
razlike. Vecina izmed slednjih je povezanih z nekoliko druga¢no implementacijo poslovnega
modela in razli¢énima zivljenjskima fazama, v katerih se trga nahajata. Medtem ko ima trg v
Severni Ameriki vse znacilnosti zrelega trga, se Evropa nahaja na zacetku te stopnje.

Rast trga v Evropi se je umirila, pokrivanje prog postaja vse vecji problem ter klasi¢ni
prevozniki postajajo cenovno vse bolj konkuren¢ni. V ospredje prihaja vpraSanje, ¢e striktno
slednje evropskemu modelu in konkuriranje v najvecji meri, skozi nizke stroske, prinaSa
dolgoro¢no uspesnost. Razmisljanja o drugih virov diferenciacije postajajo vse intenzivnejsa.
Pri tem v ospredje zaradi svoje trzne moci in vpliva na najbolj donosne poslovne potnike
prihajajo programi zvestobe, ki spadajo k osnovni ponudbi vseh severnoameriskih
nizkocenovnih prevoznikov, medtem ko ima popolno implementiran program zvestobe le
manjs$i del evropskih druzb. Na zacetku postavljeno tezo, da je delez druzb, ki imajo program
zvestobe v ZDA vecji kot v Evropi je tako mogoce potrditi

Potrditi je mogoce tudi naslednji, na zacetku postavljeni tezi, o razlikah med obstojecimi
programi nizkocenovnih prevoznikov in razlikah, do katerih prihaja v primerjavi s klasi¢nimi
FFP. Na trgu so prisotni zelo raznoliki pristopi implementacije, od preprostega posnemanja
klasi¢nih programov, do bistvenih oddaljitev. Zaradi tega je neposredna primerjava s
klasi¢énimi programi otezena, a ¢e pri obeh segmentih izhajamo iz nekega povprecja, so
razlike vidne. Na splos$no je za nizkocenovne druzbe znacilna vecja preprostost programa
zvestobe.

Brez dvoma je uvedba programa zvestobe, v nasprotju s temeljnim poslovnim modelom, saj
povzroca nepotrebne dodatne stroske. A je za druzbe, ki niso cenovni vodja konkuriranje
izklju¢no skozi ceno na dolgi rok usojeno na neuspeh. Potrebno je najti drugacne vire
diferenciacije oziroma vpeljati hibridno strategijo. Zaradi svoje velike trzne moci
predstavljajo programi zvestobe enega izmed najbolj atraktivnih virov diferenciacije. Njihova
implementacija se je izkazal kot uspeSna pri doseganju vecje potroSnikove zvestobe in
privabljanju najbolj rentabilnih poslovnih potnikov. Tudi zadnjo tezo o smiselnost
implementacije je tako mogoce potrditi.
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FFP ameriskih druzb morajo evropskim sluziti kot zgled. A na splo$no v Evropi bolj dosledno
sledenje osnovnemu poslovnemu modelu zahteva dodatno poenostavitev in racionalizacijo
programov. Vsaka druzba se mora individualno, glede na svojo dolgorocno zmoZznost
cenovnega konkuriranja na trgu, odlociti do katere mere bo sledila klasicnim FFP oziroma se
bo z dodajanjem storitev oddaljila od nizkocenovne konkurence.

Zanimivo bo videti, kako bo na pospeseno vklju¢evanje FFP v ponudbo evropskih NCLP, do
&esar bo po mojem prepri¢aniju prislo, odgovoril cenovni vodja Ryanair. Ce vemo, da je tudi z

v e

spremenjenim potrebam in zahtevam potroSnikov.

V prihodnosti je pri¢akovati pove€anje vstopov nizkocenovnih letalskih ponudnikov na trg
dalj$ih, medcelinskih letov, kar prinasa mnoZico novih priloznosti in nevarnosti, in bo
vplivalo na ve¢jo pomembnost in uporabnost programov zvestobe. Z daljSanjem letom se
Stevilo storitev, katerimi so se potniki pripravljeni odpovedati zmanjSuje, kar vpliva na
manj$o cenovno razliko, v primerjavi s klasi¢nimi ponudniki. ManjSa moznost dolgoro¢nega
konkuriranja, izklju¢no skozi ceno, ter zahteva po drugih oblikah diferenciacije povzroca
potrebo po re-evoluciji nizkocenovnega poslovnega modela. Ena izmed najvecjih nevarnosti
pri tem je nejasnost pozicioniranja zaradi prevelike oddaljitev od temeljnega modela.
Proizvod je sprejet, kot slabSe kakovosti od tradicionalnega, a predrag za nizkocenovnega
prevoznika.
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Priloga 1: Mozni prihranki nizkocenovnih letalskih prevoznikov

Razdelitev varibilnih stoskov tradiconalega letalskega prevoznika

Tehnicno Letalizk Latering,  Odnosiz  Ronirola Stroski
osebje ~ Posadka Gorivo eta !i.e casopisi in javnostmiin Zracnega

1<t I HY H
ristoibir

¥ Ser u;?i'rulljlj = H prometa
revije trzenje

A 39
13% T ;

L .. Drugo
distribucije €

prevoznikov

Vir: Grofs, S., Schréder, A., Basic Business Model of European Low Cost Airlines-An Analysis of Typical Characteristics. S. Grof3, A. Schréder (ur.), Handbook of Low Cost Airline, 2007, str. 33.



Priloga 2: Partnerski kreditni kartici druzb Ryanair in Easyjet

Nizkocenovni prevoznik Vrsta kartice Drzava Clanarina Kako deluje Dodatne ugodnosti
Na Polskem, Svedskem, Irskem in v Veliki
Britaniji v sodelovanju z lokalnimi bankami . L Poraba 250 £ v 90 dneh od izdaje= voucher za brezplacni povratni let (ne vklju¢uje|Popust do 25 % pri nakupu Lonely Planet vodicev in pri Kodaku
L . . . .. |Velika Britanija |Brez . .
ponujajo Ryanair kreditno kartico (bodisi davke in takse) za razvijanje filmov
Ryanair MasterCard ali Visa)
Poraba 1500 £ v 6 mesecih (11 dec - 10 junali 11 jun - 10 dec) = voucher za
brezplacni povratni let (ne vkljucuje davke in takse)
Poraba 3000 £ v 6 mesecih (11 dec - 10 junali 11 jun - 10 dec) = voucher za
brezplacni povratni let za dve osebi (ne vkljucuje davke in takse)
Posebna ugodnost ob uvedbi-uporaba kartice v 90 dneh od izdaje = brezplacni
Irska Brez povratni let (ne vkljuCuje davek in takse) /
Nakup 5 povratnih letalskih kart v polletnem obdobju s kartico = 1 brezpla¢ni
povratni let (ne vkljuCuje takse in davke)
Poraba nad 2000 Eur v ¢etrtletju = brezplaéni povartni let (ne vkljucuje takse in
davke)
Poraba nad 5000 Eur v Cetrtletju = dva brezpla¢na povartna leta (ne vkljucuje
takse in davke)
Easylet V Veliki Britanji v sodelovanju s CitiBank Velika Britanija  |Brez Poraba 250 £ v 90 dneh od izdaje= 4000 easyjet milji 1 easyjet milja = 1 penny

ponujajo easyjet MasterCard

Poraba 1 £ na kartici v VB = 1 easyjet milja

Poraba 1 £ na kartici v drugih drzavah = 2 easyjet milji

Poraba 1 £ ustvarjena pri nakupu easyjet-ovih poletov = 3 easyjet milje (velja tudi
pri so¢asnem nakupu drugih storitev preko easyjet-ove spletne strani npr. rent a car
itd.)

Ob vsakem nakupu poletov s kartico easyjet MasterCard se
pokaze Stevil zbranih milj oziroma pridobljen znesek. Uporabnik se
nato lahko odlo¢i ali bo sedaj unov¢il znesek ali kasneje.

Vir: Credit Card [Ryanair], 2008, Credit Card [EasyJet], 2008.




Priloga 3: Evropski NCLP s programom zvestobe

Veljavnost
Nizkocenovni prevoznik Ime programa Pristopnina Kako deluje Partneri Unov¢itev pridobljenih Posebnosti
milj
. N . Parterji tako iz turisticne - . . . . . . AirBerlin MasterCard (Glede
topb Card Classic-brezpla 500 podarjenih Pri ¢lanicah Airberlin -a (AirB LTU, Belair, NIKI
Air Berlin Topbonus x:jll)j ;:1 usrjs;)r ) ssic-brezplacna (500 podarje Znotraj AirBerlin group - glej spodaj panoge (Hilton, Hertz, Best L]:}:N-n\f/aher)‘r erlin group-a ( erl, » el " 36 mesecev  |na doseZene milje je lahko
pristop! ‘Western itd.) kot iz drugih Classic, Silver ali Gold)
panog (E-plus, Shell itd.)
. P - I . . Vsi ¢lani airberli - Gled: Stevilo zbranih milj moZnost izbi li . .
topbonus Card Silver (dodatne ugodnosti) -20.000 milj|Hainan Airlines - tevilo milj odvisno od potovalnega razreda in od S.I ¢ m. arberin grol%p a £ce 1ia SEvIo Zbran'h iy moznos ‘Z lr_e er?osmern.e'ga o Enake ugodnosti kot klasi¢ne
12 h deiansk etenih milf (AirBerlin, LTU, Belair, povratnega leta, potovalnega razreda in ali naj se letaliske arti
v 12 mesee cjansko prefete 1 NIKI in LGW-Walter) pristojbine krijejo s privar¢evanimi miljami ali se jih bo doplacalo. artice
topbonus Card Gold (Se ve¢ dodatnih ugodnosti med
drugim 25 % bonusa na pridobljene milje) - 40.000 Vsak partner ima individualna pravila za pridobivanje milj (variabilne |Hainan Airlines Pri partnerski letalski druzbi Hainan Airlines - glej spodaj 1 milja = 1 € porabe na kartici
milj v 12 mesecih ali fiksne milje)
topbonus Service Card (enake ugodnosti kot Silver a 2 milji=1 € porabe pri
brez prednostnega check in-a)-letna ¢lanarina 40 EUR airberlin-u
TUIfly.com ! Brezplacna Stevilo milj odvisno od dolzine leta: Velko Stevilo partneriev 2 | oo kratek” polet - 15.000 milj * Milje je mogoce kupiti
Bluemiles razliénih panog 24 mesecev
BluemilesGold brezplaéna ob 40.000 zbranih milj v N o
M t pridobitev fiksnih
enem letu (povecana dovoliena teza prifjage, cenje  |*kratka (notranji let v Nemdiji, Avstrija-Neméiia) = 1000 . 3:1;;1;:“;_ VIS B osmerni "srednji” polet - 20.000 milj * *1000 mili- 15 Eur
dodatne storitve) I
*srednja (Evropa) = 2000 Enosmerni "dolgi" polet - 40.000 milj * *3000 milj - 40 Eur
*dolga (Severna Afrika, Gr¢ija, Tur¢ija, Ciper, Kanarski otoki ter
Madeira) = 3000 bluemiles' best - izbrani premijski enosmerni leti za 10.000 milj *5000 milj -60 Eur
Nakup Flex - tarif (10 kg ve¢ prtljage, izbira sedeza itd.) = 1000
dodatnih milj * letaliSke pristojbine je potrebno dopladati
Enakaprave.n Lufthansa ima skoraj 25 %
Condor partner v Miles & N .
delez v druzbi
More programu
Flybe.com Rewards4all Brezplacna 1 polet v ekonomskem razredu = 1 nagradna tocka 16 nagradnih tock = 1 povratni polet zotraj VB v ekoomskem .
Brez razredu * Neomejeno
! pole‘t N Flyb‘e ch)nomy Plus (brezplacna mm e{gév‘i leta, vet 20 nagradnih tock = 1 leto prost vstop v flybe letaliske salone
dovoljene prtljage itd.) razredu = 2 nagradni tocki
22 nagradnih tock = 1 povratni Flybe Economy Plus let znotraj VB
1 povratni let v ekonomske razredu = 2 nagradni tocki *
24 nagradnih to¢k = 1 povratni let znotraj Evrope v ekonomskem
1 povratni let v Flybe Economy Plus razredu = 4 nagradnih tock razredu *
30 nagradnih to¢k = 1 povratni let znotraj Evrope v
Flybe Economy Plus razredu *
*Letaliske pristojbine je potrebno doplacati
. I .. . L. . L 24 ilj = brezpla¢ i let (letaliSke pristojbi t Luft je 100 % tni
Germanwings Boomerang Club |5 EUR-pridobitev 1000 milj Vsak polet je vreden 1500 milj Avis, Hrs, Sixt itd. 000 mij = brezplacen povratni let (etaliSke pristojbine potrebno 24 mesecev ufthansa je 100 % lastnic

Ob¢asno je omogodena pridobitev dodatnih milj na izbranih letih
oziroma pri nakupu proizvodov/storitev pri partnerih

Zbiranje milj pri partnejih je
zasnovano na podoben,
preprost naé¢inpridobitev
zgolj fiksnega Stevila milj ne
glede na znesek nakupa.

dopladati)

druzbe

Vir: Topbonus [Airberlin], 2008, My TUIfly [TUIfly], 2008; Miles & More [Condor], 2008; Rewards4all [Flybe], 2008, Boomerang Club [Germanwings], 2008.




Priloga 4: Zbiranje milj pri Air Berlin

Vrsta vozovnice / Destinacija

Eco Saver

Eco Basic

Eco Flex

Business

Notranji let (v kateri koli drzavi)

125 milj

500 milj

500 milj

ni na voljo

Evropska unija

250 milj

1.000 milj

1500 milj

ni na voljo

Evropa, Severna Afrika, Bliznji vzhod

375 milj

1.500 mil;

2500 milj

ni na voljo

Ostalo

Preletene milje x 25 %

Preletne milje x 100 %

Preletene milje x 150 %

Preletne milje x 200 %

Vir: Topbonus [Airberlin], 2008.

Priloga 5: Severnoameriski NCLP s programom zvestobe

Nizkocenovni Ime ) ) . ) Kreditna kartica (€lanarina, nacin .. Veljavnost pridobljenih .
. Pristopning Kako deluje Partneri - ) Unovditev . Posebnosti
prevoznik programa zbiranja) milj
. . . - Nikoli. Tocke stare 24 . -
Erontier Dejansko Stevilo preletenih milj ter mesecev se izbrizeio MozZnost nakupa milj
. EarlyReturn{Brezpla¢no |razred economy 100 %, classic Marriott Frontier MasterCard Celinska del ZDA . o ) 1000 = 28 $ 10.000
Airlines zgolj ¢e 2 leti ni nobene

Darilo ob
pristopu
500 bonus
milj

125%, classic plus 150 %

Razli¢ni statusi Base, Ascent,
Summit

Base = ob pristopu k programu

Ascent = 15.000 milj, 25 poletov ali
60.000 $ porabe na kartici v 12
mesecih,

Summit = 25000 milj ali 40 poletov v
12 mesecih

Visji status prinasa Stevilne
ugodnosti med drugim tudi visje
milje acent 25 % summit 50 %

MoZnost pretvorbe tock zbranih v
programu zvestobe Marriot v Early
Returns milje

Hertz - 50 milj-na dan (maks. 500 milj)

SuperShuttle (50 milj = prevoz) in
ExecuCar (150 milj = prevoz) prevozi

AirTran Airways

1-800-FLOWERS.COM. 10 milj = 1$

Brez ¢lanarine

5000 milj ob prvi uporabi kartice

1S pri Frontier = 1 milja

2 $drugod =1 milja

49 S letne &lanarine

20.000 milj ob prvi uporabi
1S pri Frontier = 2 milji

1S drugod =1 milja

Enosmerni let =15.000 milj

Povratni let = 20.000 milj

V Mehiko in Aljasko

Enosmerni let = 20.000 milj

Povratni let = 30.000 milj

V San Jose in Kostariko

Povratni let = 40.000

Ascent in Summit statusa omogocata veé
svobode pri izbiri sedeza

aktivnosti na racunu.
Obstaja moznost
nakupa izgubljenih milj
(5000 = 50 $, 100.000 ali
vec =400)

=250$

A ne vec kot 10.000 v
12 mesecih

MozZnost prenosa milj
na drug racun (maks.
60.000)

Cena prenosaje
odvisna od koli¢ine
milj in znasa od 50 do
100$

Vir: Frequent Flyers [Frontier], 2008; Programs [Air Tran Airways], 2008; Rapid Rewards [Southwest Airlines], 2008; Elevate [Virgin America], 2008, TrueBlue [JetBlue], 2008; Free Spirit [Spirit Airlines], 2008.

Se nadaljuje



Nadaljevanje

Nizkocenovni

Ime

Kreditna kartica (€lanarina, nacin

Veljavnost pridobljenih

SWA v zadniih 24 urah

Hoteli (Choice Hotel, Hilton, Hyatt,
InterContinental, La Quinta, Marriott) =
0,5 tock za daljse bivanje bivanje od
ene noci

MozZnost pretvorbe tock zbranih v
programu zvestobe hotelske verige v
Repid Rewards tocke

Moznost pretvorbe tock zbranih v
programu zvestobe American Express
ali Diners Club v Rewards tocke

Rapid rewards dining - gre za program
SWA, ki vljucuje preko 1000 restavaracij
v ZDA in Kanadi. Poraba se sesteva 100
$=0,25 tock

Clanarina59'$

prva uporaba =8 tock

Vsako leto 2 podarjeni tocki

600 $ porabe pri SWA v 12 mesecih =1
tocka

1200 $ porabe drugod v 12 mesecih =1
tocka

MozZnost pretvorbe dveh obicajnih
nagrad (povratni let) v Freedom Award,
ki omgoca prosto izbiro leta (izvzetih je
zgolj majhno Stevilo dni)

100 toc¢k v 12 mesecih = brezplaéen
sopotnik za obdobje enega leta

K Pristopnina Kako deluje Partneri o Unovéitev . Posebnosti
prevoznik programa zbiranja) milj
. . MozZnost pridobitve
AirTran Upgrade v business razred na
. A+ Rewards|Brezplacno |Enosmerni AirTran let - 1 toc¢ka Hertz A+ Visa P! - 12 mesecev A+ Rewards Elite
Airways enosmernem letu =4 tocke .
Clanstva
20tock v 90 dneh ali
. N Izposoja 4 dni ali manj = 0,5 tock Brez ¢lanarine Enosmerni let = 8 toc¢k .
Business razred - 0,5 to¢k bonusa 50tock v 365 dneh
Enosmerni Frontier Airlines let- 1 . ) . o . i ) Enosmerni let v business razredu = 16
N Vec kot 5dni =1tocka 2 tocki ob prvi uporabi kartice N
tocka tock
Povratni let s Frontier Airlines znotraj 48
Frontier Airlines 1000 $ porabe pri AirTran - 1 to¢ka "celinskih" zveznih drzav in Kanade =20 MozZnost prenosa tock
tock na drug racun
Povratni let z drugo let. druzbo znotraj 48
Vec kot 90 online trgovin 2000 $ kjer koli = 1 to¢ka "celinskih" zveznih drzav in Kanade =32 2letna veljavnost
tock tock
Povratni let s Frontier Airlines znotraj 48
Sodelovanje v anketah, trzenskih . . . . ) . !
. X Letna ¢lanarina39$ celinskih" zveznih drzav, Kanade,
raziskavah - e-miles, e-rewards , . i N
Aljaske, Havaji in Mehike =32 tock
Povratni let z drugo druzbo znotraj 48
Nekatere "klasi¢ne" trgovine 10 tock ob prvi uporabi kartice "celinskih" zveznih drzav, Kanade,
Aljaske, Havajev in Mehike =50 toc¢k
Povratni let z drugo let. Druzbo, kjer koli
500 $ porabe pri AirTran - 1 to¢ka vg )
po svetu = 100 toc¢k
Eno leto en spremljevalecleti
1000 $ kjer kloli =1 tocka > €n spremje
brezpla¢no = 100 toc¢k
Pri obeh dvoletna veljavnost tock # pri vseh let. pristojbine niso vklju¢ene
Rent a car podjetja ( Alamo, Avis,
: o - . . Y . . Ly Nagrade so
Southwest Rapid . . . Budget, Dollar, Hertz) = 0.5 tock - Southwest Airlines Rapid Rewards Visa |16 toc¢k = povratni let+kuponi za pijaco na
L Brezplacno [1 enosmerni let = 1 tocka A ) ) ) L A 24 mesecev popolnoma
Airlines Rewards nekateri zahtevajo potrdiloo letu s Cards letu - potrebno izkoristiti v 12 mesecih prenosljive

Se nadaljuje



Nadaljevanje

Veljavnost pridobljenih

Nizkocenovni Ime i . . i Kreditna kartica (¢lanarina, nacin .. .
R Pristopnina| Kako deluje Partneri o Unovcitev . Posebnosti
prevoznik programa zbiranja) milj
V|rg|r1 Elevate Brezplacno 13 pvlacanlh 73 0snovno vozovnico = Trenutno brez o X i Ni vnaprej pripravljene tabele 18 mesecev
America 5tock Virgin America Visa
Obljubljajo partnerje v prihodnosti Ni ¢lanarine Cene vseh letov je v dolarih in tockah
1S porabe pri Virgin America=3 Potrebno je doplacati zgolj let.
dodatne tocke pristojbine
1$ porabe drugod = 1togka
jetBlue . |Kratek polet (JFK - Buffalo itd.) - 2 . 100 tock - 2 enosmerna leta (ne vkljucuje
i TrueBlue |Brezplacno| _ . Brez JetBlue Card from American Express L 12 mesecev
Airlines tocki let. pristojbin)
?rednjl poJet(JFK—New Orleans Clanarina 40
itd.) - 3tocke
Dolg polet (JFK - Oakland itd.) - 4 10,000 award dollars (50 true blue tock)
tocke bonus ob prvi uporabi kartice
Nakup vozovnice online podvoji
Stevilo tock 1$ porabe =1award dollar
200 award dollars =1 true blue tocka
Poleg JetBlue vedje Stevilo prodajnih
mest, kjer je mozno pridobiti dvojno
Stevilo award dollarjev
Z vsako uporabo kartice se veljavnost
zbranih tock podaljSa za 12 mesecev
Ce v obdobju estih
Stevilo milj odvisno od dejankso mesecev ni bilo
o . |preletenih milj ter statusa znotraj . . L - pridobljenih vsaj 2000
Spirit Airlines [FREE SPIRIT |Brezplacno Y. Hertz Spirit MasterCard Nagradni notranji leti od 15.000 milj R I .
programa, vrsta sedezain Ce je novih milj se izgubijo
vozovnica vracljiva vse milje zbrane pred
vec kot 6 meseci
Podrobnosti glej spodaj Izposoja do 4 dni = 50 milj Prvo I_eto n clanarme_s_|cer69$—darllo Leti v Karibe od 20.000 milj
ob pristopu 15.000 milj
I1zposoja za vec kot 5 dni = 500 milj 1$ poraba pri Spirit Airlines =3 milje Ne vkljucuje let. pristojbin
Wyndham Hotels and resort - Pri unovcitvi zbranih milj je mogoce
sodelovanje z Wyndham Rewards 1$ porabe povsod drugje = 2 milji izbrati "early bird" lete - potrebnih je
programom manj milj a je potrebno let rezervirati
1dolar =2 milji Avtomatsko se pridobi status Elite
Moznost pridobivanja milj pri ve¢ kot
500 online trgovin (preteZno variabilno,|Veljavnost milj nikoli ne potece
nekateri tudi fiksno)
Obstajajo tudi business kartice

Vir: Frequent Flyers [Frontier], 2008, Programs [Air Tran Airways], 2008, Rapid Rewards [Southwest Airlines], 2008; Elevate [Virgin America], 2008; TrueBlue [JetBlue], 2008; Free Spirit [Spirit Airlines], 2008.




Priloga 6: Zbiranje milj pri Spirit Airlines

Vrsta sedeza/Status Somebody | Elite Vip | A-List | Celebrity
Big front seat, vracljiva vozovnica 125 % | 150 % | 200 % | 250 % 300 %
Big front seat, nevracljiva 100 % | 125%| 150 % | 200 % 250 %
Deluxe Leather, vracljiva 100 % | 150% | 200 % | 250 % 300 %
Deluxe Leather, nevracljiva 50% ]| 100%| 100 % | 100 % 100 %

Vrsta sedeZev :

Delux Leather - obicajen sedez

Big front seat - nadstandard

Vrste statusov:

Somebody - vsak, ki zbira milje

Elite - kdor ima FREE SPIRIT MasterCard ali je zbral 12.000 milj v 6 mesecih

VIP - 24.000 milj v 6 mesecih

40.000) pridobi ta status

A - list - vsak mesec 500 ¢lanov z najvisjim Stevilom milj v obdobju 6 mesecev (min.

Celebrity - mesecno 10 ¢lanov z najve¢ miljami (min. 60.000) pridobi ta status

# Vsak Status se ohrani pol leta

Vir: Free Spirit [Spirit Airlines], 2008.
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