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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “airBaltic Baltic Miles lojalitates programmas uzlaboSanas iesp&jas” .
Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz literatliras izp€ti un tirgus analizi, izstradat
priekslikumus, lojalitates programmas uzlaboSanai. Pirmaja dala tiek ir apliikota lojalitates
vadibas koncepcija, lojalitates programmu veidi un aviokompaniju biezu lidojumu
programmas. Otraja dala tiek analiz€ts Eiropas avioparvadajumu tirgus, ir ietverts
aviokompaniju lojalitates programmu salidzinajums un airBaltic Baltic Miles programmas
analize. TreSaja nodala autors ir izstradajis priekSlikumus Baltic Miles programmas
uzlaboSanai, balstoties uz tirgus analizes un klientu vajadzibu novaditas izpétes. Praktiskaja
dala bakalaura darba autors ir stadijis priekSa priekslikumus programmas papildinaSanai un
iesp&jamai uzlabosanai. Darba apjoms ir 81 lapaspuses, taja ir ieklauti 28 att€li, 6 tabulas un

tiek izmantoti 46 literatiiras avoti.

Atslegvardi: Biezu lidojumu programma, airBaltic, Baltic Miles, lojalitates vadiba.



ANNOTATION

The topic of bachelor thesis “Analysis and ways of improvement of airBaltic Baltic Miles
frequent flyer program” . The topic of the bachelor paper is to develop suggestions for
improvement of airBaltic’s frequent flyer program based on analysis of literature research and
market analysis. The first part of the bachelor’s thesis is dedicated to viewing the concept of
loyalty management, types of loyalty programs and airlines’ frequent flyer programs. In the
second part of the thesis, author analyses European airlines’ market, including the frequent
flyer programs of major airlines and its comparison with airBaltic’s frequent flyer program.
Third part of the bachelor’s thesis includes propositions on boosting airBaltic’s frequent flyer
program, based on market research and author held survey. In the practical part of the
bachelor’s paper author has introduced ways for the program’s enhancement and possible
improvement. The volume of the bachelor thesis is 81 pages that includes 28 images, 6 tables

and 46 literature sources.
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IEVADS

Lojalitates programmas ir Joti svarigs marketinga elements, kura galvenais mérkis ir
palidzét uzn€mumiem saglabat savus vecus klientus un pat dazreiz piesaistit jaunus. Tiesi tas
padara So t€mu par loti aktualu bakalaura darba rakstiSanai. AirBaltic ir bijusi un turpina biit
Latvijas un Ziemeleiropas popularaka aviokompanija jau 16 gadus. Sava pastavésanas laika ta
ir pardzivojusi dazadas izmainas, jaunu aviokompaniju ienakSanu tirgli un citas darbibu
ietekméjoSas aktivitates. airBaltic  galvenas priekSrocibas saildzinot ar citam
aviokompanijam ir tas t€ls, valsts lepnums. AirBaltic lielakais konkurents ir aviosabiedriba
Ryanair, kas parklaj loti lielu klientu grupu, kas ir budzeta celotaji. Cenu starpiba starp
airBaltic un Ryanair bileti daZreiz meédz parsniegt 10 reizes, lidz ar to Baltic Miles ir viens no
efektiviem veidiem, ka vecinat klientus lidot par augstakam cenam ar airBaltic. Ar Baltic
Miles lojalitates programmu aviokompanija padara klientus par lojalakiem saviem
pakalpojumiem un padara tos par atkartotiem klientiem.

Rigas lidosta ir pieejamas ar1 citas aviosabiedribas ar savam lojalitates programmam:
Finnair Plus, Aeroflot Bonus, Lufthansa Miles & More, Chech Airlines OK Plus, Turkish
Airlines Miles & Smiles. Visas §is aviokompanijas ir popularas pasaules méroga un piedava
augstaku servisa kvalitati saviem klientiem. Neskatoties uz to, ka visam $im aviolinijam, reisi
ir ar vienu apstasanos, cenas dazreiz médz biit zemakas par airBaltic piedavajumu. Lai biitu
iesp€jams pilnvertigi konkurét ar Stm aviokompanijam — airBaltic ir nepiecieSams uzlabot un
ievest jauninajumus savai lojalitates programmai, jo tas ir viens no izdevigakajiem un
ekonomiskakiem veidiem klientu notur€Sanai un ir vairakkart izdevigaks par jaunu klientu
piesaistiSanu.

Bakalaura darba mérkis:

Izstradat priekslikumus airBaltic Baltic Miles lojalitates programmai.

Bakalaura darba uzdevumi:

Izpetit interaktiva marketinga teor&tiskas nostadnés, taja skaita: klientu lojalitates
bitibu, lojalitates programmu kriterijus, veidus, veidoSanas noteikumus, un avioindustrijas
lojalitates programmu pamatprincipus

« Veikt Eiropas gaisa telpas parvadataju tirgus izpé€ti, taja skaita analiz€t tirgus
statistiskus datus, pétit un salidzinat dazadas biezu lidojumu programmas , veikt Baltic

Miles analizi;

« Veikt aptauju, lai noskaidrot patérétaju attieksmi pret Baltic Miles;
» Balstoties uz aptaujas rezultatiem, Baltic Miles un citu bieZzu lidojumu programmu

analizi piedavat risinajumus Baltic Miles uzlaboSanai.



Darba tika izmantota sekojosa literatiira un avoti:
vispargja un speciala literatiira ;

interneta resursi;

pétiSanas rezultata iegiita informacija;

metodiskie noradijumi darba izstradasanai.

Darba tiek izmantotas $adas petijuma metodes:
teoretiskas metodes - dazadu literattiras avotu analize;

empiriskas metodes — aptaujas datu analize, statistiskas analizes, grafiska.



1. LOJALITATES PROGRAMMU TEORETISKIE ASPEKTI
Aviokompaniju lojalitates - biezu lidojumu programmu (mérkis ir izraisit klientu
lojalitati lai sasaistit klientu pieprasijumu. Lai veiktu lojalitates programmu izstradaSanu vai
optimizaciju, jaizprot klientu lojalitates biitibu, lojalitates programmu kritérijus, veidus,

veidoSanas noteikumus, un avioindustrijas lojalitates programmu pamatprincipus
1.1. Klientu lojalitate - uzp@émuma veiksmes pamatfaktors

Klients - jebkura biznesa pirma un galvena prioritate. Riipes par klientu ir spéle, kura
vai nu zaudé vai iegiist visi tas dalibnieki. Sodienas biznesa nepietiek tikai ar kvalitativu
produktu par piepemamu cenu. Ar vien biezak par konkurences arénu klist serviss — klientu
apkalpoSana. Atra apkalpo3ana, kompetenti, pieklajigi darbinieki, érta piekluve un sakartota
vide klientu acis jau tiek uzskatita par passaprotamu lietu. Klients biezak atgriezas tur, kur ir
san€mis pozitivu attiecksmi un individualu pieeju.

Viens no perspektivakajiem virzieniem biznesa vadibas teorijas joma ir partneribas
marketinga (relationship marketing) koncepcija, kas tiek trakteta ka nepartraukts jaunu
veértibu noteikSanas un radiSanas process kopa ar individualajiem pirc€jiem, lai péc tam iegiitu
kopigu labumu un sadalitu starp $aja mijiedarbé iesaistitajiem dalibniekiem. Partneribas
marketinga biitiska nozime ir cieSai sadarbibai ar patérétaju, taja skaitd individuala klienta
vado$as lomas atziSanai ne tikai pirc€ja loma, bet ar1 jaunu vertibu noteikSanas un radiSanas
procesa. Pircgjs palidz uzn€émumam giit pelnu, kas saistita ar paterétaju vertibu realizéSanu,
tadgjadi parverSoties par ta sabiedroto marketinga karos. Partneribas marketings palidz radit
nepartrauktu uznémuma klatbttni pirc€ju apzina un macinos, nodroSina pateretaju uzticibu
jeb lojalitati.

Vards ,lojals” tiesa tulkojuma no francu un anglu val. varda “loyal” nozimé
,uzticams”, bet visparinati — ,,korekts, ar labveligu attieksmi pret kadu vai kaut ko”/4].

1908. gada Harvardas universitates filozofijas profesors Dz. Rouss sava darba
,Lojalitates filozofija” piedavajis dazadu lojalitates veidu hierarhiju:
« zemakais Itmenis — lojalitate pret atseviskiem cilvékiem,
« vidgjais — lojalitate pret cilvéku grupam,
« augstakais — lojalitate pret noteiktam morales vertibam un principiem.

Vins$ pauda viedokli, ka lojalitates jédzienam ir tieSi tads pats sakars ar biznesu, ka ar

jebkuru citu sabiedriskas dzives jomu. Tani pat laika lojalitatei var biit gan pozitivas, gan

negativas sekas atkariba no ta, pret ko ta tiek pausta. /46/



Dazadu literatiiras avotu analize liecina, ka ir vairakas pieejas pasam ,lojalitates”
jédzienam.

Dazas gramatas autori termina ,,lojalitate” vieta lieto vardu ,,uzticiba”, kas principa
ir sinontmi /4], [33], [41,35].

Atrodami $adi skaidrojumi: ,uzticiba esoSajiem likumiem, valdibas institiciju
lémumiem (dazreiz tikai formala, ariga), ka art ,,korekta, labvéliga attieksme pret kadu vai
kaut ko”. /33]

Misdienu literattra par marketingu var sastapt diezgan daudz terminu, kas attiecas uz
terminu ,,lojalitate”.

Viena viedokla piekrit€ji uzskata, ka lojalitates izpratn€ svarigakais ir pircéja
emocionala attieksme pret zimolu, nevis pats pirkSanas moments. Sim paplaginatajam
pircgja lojalitates trakt€§jumam pretstata ir pozicija, kas akcent€ uzmanibu uz uzvedibas
raksturojumu — atkartotu pirkSanas aktu.

Latvijas Zinatnu akadémijas Terminologijas komisijas Akadémiska terminu datubaze
AkadTerm Klientu lojalitates definiciju skaidro $adi:

»Klientu uzticiba konkrétam uzpémumam, produktam vai zimolam, kas izpauzas
ka atkartoti pirkumi. Lojalitate var veidoties ka pilnigi brivpratiga piesaiste apzinas limeni
uz uzticibas pamata, kuru raksturo apzinata klientu uzvediba, izslédzot iesp&ju aiziet no
konkréta piedavataja. Tas pamata parasti ir klienta apmierinatiba ar iepriek§ paterétajiem
produktiem (precé€m vai pakalpojumiem)...” [17]

Zinatnieks Velss uzskata, ka lojalitate pret tirdzniecibas marku ir tad, ja ,,prece
pirc€jam ir pievilciga tik liela méra, lai nodro$inatu atkartotu pirkumu”. [44,24]

John Rossiter un Larry Percy defin€ lojalitati ka ,,regularu (tadu, kas atkartojas) vienas
markas produktu iegadi, kuras pamata ir ilgstoSa paziSanas ar marku un labvéliga attieksme
pret to”. /32,40]

Virkne citu autoru lojalitati apzimé ar tdadam divam pazimém, ka ,,prata stavoklis,
savstarpéjo attiecibu, priekSstatu un veélmju kopums” un ,uzvedibas orientacija”.
[1].[45]

Pirmo pazimju kopumu var nosaukt par emocionalo uzticibas komponenti, bet otro —
par racionalo. Pirmaja gadijuma pat€rétajs, pateicoties savai emocionalajai piesaistei,
iegadajas preci art tada gadijuma, ja prece ,,ne pilna méra atbilst tas noderiguma objektivajiem
krit€rijiem”. Bez tam pirc€js var vienlaikus biit uzticigs vairakiem savstarp€ji konkur&joSiem

uznémumiem.



David A. Aaker lojalitati defin€ ka ,,patérétaja uztic€Sanas pakapi zimolam”. [1,62]
Péc vina domam, lojalitate pierada, ,,cik liela ir varbiitiba paterétajam pieslégties citam
zimolam, 1pasi tada gadijuma, ja vins piedzivo izmainas cenu vai kadu citu raditaju joma.
Pieaugot lojalitatei, pazeminas paterétaja sliekSanas uztvert citu konkurentu darbibas™ [1,62-
63].

G. Foksols lojalu uzvedibu izprot ka ,,prieksrokas doSanu vienai markai katra produkta
pirkSanas reiz€” un uzskata, ka ,,patérétajs seko atkartotas iepirkSanas modelim tadel, ka tiesi
§1 tirdzniecibas marka pietiekami labi apmierina vina vajadzibas vai ari tad€l, ka tam veidojas
personigas simpatijas pret So precu zimi” [44,147]. Bez tam ,.konkréta marka sniedz visus
vElamos labumus, atbilst patéréja dzives stilam un preces ipaSibas (t€ls) sakrit ar patérétaja
raksturu”. [44,148]

Bitisku ieguldijumu lojalitates efekta izpéteé ir devis Frederiks Reichelds
(starptautiskas konsultacijas firmas Baind and Company prezidents). Vin$ ir savacis plasu
materialu marketinga p€tijjumu joma, kurus ir veikuSas dazadas firmas ar mérki noskaidrot
patérétaju apmierinatibu. Bez tam vins ir sarakstijis gramatu ,,The Loyalty Effect: The Hidden
Force Behind Growth, Profits, and Lasting Value” (,,Lojalitates efekts: sléptais pelnas un
vertibu ilglaicibas dzin€jspeks™). Reichelds lojalitati defin€jis ka wuzticibu savam vértibu
avotam. Lojals pirc€js nemaina veértibu avotu, t.i., reizi pa reizei iegadajas preci vai
pakalpojumu un iesaka to savam pazinu lokam. /29,68]

Galvenas Frederika Reichelda lojalitates teorijas idejas ir $adas. Panakt noturigus
uznémuma izaugsmes tempus un planoto realizacijas rentabilitati nav iespg&jams, neveidojot
lielu pastavigo pircéju grupu. Tie apliikojami ka ikgad€jas rentes avots. Klientu baze —
viens no uznémuma viens no uznémuma vertigajiem aktiviem, ta cilvéciska kapitala elements,
kurs, atSkiriba no citiem aktivu veidiem, laika gaita nenolietojas, bet, tiesi otradi, uzlabo savas
ipasibas. Lojalitati nav iesp&jams kontrolet ka materialos aktivus, to iesp&jams tikai
siemantot”. Lojalitate ka lakmusa papirs atspogulo uznémuma darbibas efektivitati. Ta
klust par galveno veiksmiga biznesa krit€riju, daudz ticamaku neka pelna. /29,70-72]

J.E. Niedritis sava gramata ,,Marketings” uzskata, ka lai iegiitu konkurences
priekSrocibas, dazados veidos jacensas stiprinat attiecibas ar pastavigajiem klientiem, tadgjadi
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iemantojot lojalus klientus: “... Lai giitu priekSrocibas konkurences cina, lietderigi stradat
kopigi ar klientiem, veidot ar viniem dialogu, uzklausit klientus, izzinot, ko vini vélas, kadas
ir vinu prasibas. Marketinga joma priekSplana izvirzas attiecibu veidoSana ar uzpeémuma
pastavigajiem Kklientiem, cenSoties sadarboties ar viniem, lai tie kliitu par lojaliem

klientiem. Sadi klienti... ir zelta pircgji.”/25,242]



Lojalitates ka svariga konkurétsp€jas faktora nozimi apstiprina konkréti statistikas
dati. Péc Frederika Rei¢helda un vina kolégu novérojumiem, ,,zems lojalitates Iimenis
darfjumu vidé pazemina ekonomiskas efektivitates raditajus par 25—50%, bet reizém pat vél
vairak. Pastavigo patérétaju pieaugums par 5% palielina pelnu par 25—100%”/29,103].
Vairuma nozaru pelpa no katra klienta pieaug proporcionali ta sadarbibai ar uznp€mumu.
Viena veiksmiga pastaviga klienta zaud€jumu uzp€mumam parasti var kompensét vairaku
jaunu piesaiste.

Faktori, kas nodroSina patérétaju lojalitates ekonomisko efektivitati, ir
daudzveidigi. Zinams, ka pastavigo klientu noturéSana uznémumam izmaksa letak neka
jaunu piesaiste. Var ietaupit izdevumus, kas saistiti ar reklamu, dazadam akcijam precu un
pakalpojumu popularizéSanai, ka ari tirdzniecibas agentu préméSanai par jaunu klientu
piesaisti u.tt. Bez tam vairuma gadijumu ir noverots, ka pastavigo klientu iepirkSanas apjomi
ar laiku pieaug, ko determin€ vinu kompetences pieaugSana par uznémuma piedavajamo
precu un pakalpojumu klastu, ipasibam no patérétaju viedokla, ka ari klienta uzticibas
nostiprinasanas. Laba orient€Sanas precu 1pasibas mazina klientu vajadzibas péc darbinieku
sniegtam papildus konsultacijam, kas palidz ietaupit konsultacijam nepiecieSamo laiku un
paaugstina konsultantu darba razigumu.

Labi orientgjoties pastavigo klientu pieprasijuma, samazinas ari noliktava esoSo
precu krajumi un pazeminas operaciju izdevumi mazumtirdznieciba. Pastavigie (apmierinatie)
klienti, pauzot savu viedokli apkart€jiem, klist par svarigiem, TpaSu uzticibu raisoSiem,
informacijas avotiem. Lojali klienti ir staigajosa reklama. Prakse pierada, ka pateérétaji, kuri
griezas uzpémuma péc rekomendacijas, ir tam daudz izdevigaki, jo tie biezak klust par
pastavigiem klientiem.

Lojalitate pret tirdzniecibas marku veidojas iepriek$€jas pozitivas pieredzes iespaida,
tas pamata ir paterétdja apmierinatiba ar preces vai pakalpojuma kvalitati. PatéréSanas
rezultatu ietekme cilvéks pienem I€mumu par saviem nakotnes pirkumiem. Tomer patérétaja
apmierinatiba ar preces vai pakalpojuma kvalitati nav vienigais faktors. P&tijumos
noskaidrots, ka”65-85 procenti patérétaju, kas pieversusies konkurentiem, bijusi apmierinati
ar uznémuma darbibu”/34,33]/.

Tada zinatne ka psihologija piedava savu lojalitates trakt€jumu. Lojalitate, no
psihologijas viedokla, ir nostadne, t.i., ,,noturiga, ilglaiciga iegiita predispozicija reagét uz
noteiktam paradibam noteikta veida” [43,131]. Nostadnes jédziens ietver $adus aspektus:

. Parlieciba

. Izjttas
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. Darbiba

Lojalitate atspogulo kada produkta vai zimola prioritati attieciba pret citiem un aptver
tris Itmenus:

1. Racionalais Itmenis. Patérétajam jaizprot labums, ko tam sniedz attieciga produkta
iegade. Labums var biit funkcionals vai nefunkcionals, reals vai izdomats.

2. Uzvedibas Iimenis. Pirc€jam jabiit preces pirkSanas un/vai pat€réSanas pieredzei
vai mijiedarbes pieredzei ar uzpémumu.

3. Emocionalais Itmenis. Lojalitatei pret preci/uzp@mumu nepiecieSama pozitiva
atticksme [29,172].

Tikai tads pat€rétajs, kuram ir pozitiva atticksme pret preci, kas izprot tas labumu un
regulari iegadajas to, ir uzskatams par $is preces reali lojalu klientu.

Darbojoties tikai lojalitates uzvedibas komponentei vien, paterétajs regulari var
iegadaties kadu noteiktu produktu, neizjiitot piesaisti tam. Sads patérétajs, izmantojot
pirmo iesp&ju, var pieslégties cita produkta patereSanai. Paterétaji nereti ieperkas veikalos,
kuri atrodas blakus majam, darbavietai vai ikdienas marSruta robezas.

Emocionala lojalitate akcenté uzmanibu uz tadiem aspektiem ka patérétaju subjektivs
viedoklis un vert€jums, kas ietver pietiekami plaSu izjiitu spektru pret tirdzniecibas marku, ka
apmierinatiba, ieinteres€tiba, pozitiva attieksme, lepnums, draudziba, uzticiba. Sada situacija
cilveks ir dzili iesaistits preces iegades procesa. Vislojalakie ir tie klienti, kuri uzpémumam
ir uzticigi emocionala zina. Emocionalas piesaistes ietekmé cilveéki var iegadaties pat tadas
preces, kuram nav 1pasi liela utilitara nozime, tadejadi paust

David A. Statt sava darba uzsver, ka ,,patérétajam vissvarigakas ir tiesi psihologiskas
attiecibas, kuras tam izveidojas ar produktu (citiem vardiem sakot, ir pamata vina uzticibai
noteiktam zimolam)”. [/37,128].

Paterétaja emocionala saikne ar tirdzniecibas marku vai firmu ir lojalitates
pamatelements, pie kam emocionala stimulacija neizsledz lojalitati veicinoSu finansu
mehanismu piemérosanu.

Frederiks Reichelds uzskata, ka visus paterétajus var iedalit Sadas grupas:

. »Ne-klienti” - tie, kuri iegadajas konkurentu zimolus vai nav konkrétas precu
kategorijas patéretaji.

. Patérétaji, kas parsleédzas cenu ietekmé — tie, kuri ir jiitigi pret cenam. Sai personu
grupai nav nepiecieSams izstradat lojalitates programmas.

. Pasivie piekritgji — tie, kuri preces iegadajas drizak ieraduma dél nevis kada apzinata

iemesla vaditi. Patérétajs iegadajas tirdzniecibas marku, neizjiitot ne apmierinajumu, ne

11



emocionalu piesaisti $ai precei. ST patérétaju grupa iegadajas noteiktu tirdzniecibas marku
sezonas atlaizu ietekme vai ar1 tad€], ka konkrétaja laika posma nav pieejama tirdzniecibas
marka, kura tam vairs nepatik. Pie pirmas izdevibas $ads pat€rétajs uzreiz parstas lietot So
preci vai pakalpojumu un pieveérsisies citai precei vai pakalpojumam, pret kuru tas izjutis
simpatijas.

. ,,Zogmalé sédosie” - tie, kuriem nav izteiktu kritériju, izv€loties vairakus zimolus.

« ,.Bezierunu piekritgji.” Saja gadfjuma patérétajs ir apmierinats ar tirdzniecibas marku
un regulari iegadajas S§is markas preces. Vin$ ir vismazak jiitigs pret konkurentu
darbibam. /28,98].

1.1 att€la var redzet lojalo klientu veidoSanas k&di un posmus to sasniegSanai. Ja
marketinga stratégija ir veiksmigi nostradajusi, klients no potenciala klienta parvérSas par
pirmas reizes klientu. Nakama posma sasniegSanai ir nepiecieSams gan marketinga pasakumi
gan lojalitates vadibas elementi. Tad kad klients atkartoti iegadajas produktu vai pakalpojumu
no uzn€muma vins klist par atkartotu klientu. AtgrieSanas klients v€l nenozimé lojalu klientu.
Pirms klist par uzpémumam lojalu klientu, cilvéks uzsver vairakus faktorus: veicot kartgjo
pirkumu, klients kliist kritiskaks un ir vairak ietekméts ar servisa pasliktinajumiem. Beidzot
pats pedgjais klientu Itmenis ir biznesa veicinataja limenis jeb advokata Itmenis. Klients sak

ieteikt uznémumu draugiem, radiem un pats piesaistit jaunus klientus.

klianti, kun izdaripsi méginiuma legadi

potenciilajie klienti

1.1.att. Klientu lojalitates kapnes” [34]

Alberts Jodis uzskata, ka “var noteikt seSus lojalitates posmus: aizdomas, izpé€tiSana,

pirmas reizes pircgjs, vairaku reizu pirc€js, klients un atbalstitajs/piekritejs. Lai uznémums
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pastavigi giitu panakumus un pelnu, ir japanak, ka pirc€ji klust par Jisu uzn€émuma un ta
produktu atbalstitajiem, kas vienmér izvél€sies tiesi Jiisu preces un pakalpojumus” [16].

Tatad klienta lojalitate ir uzticiba, brivpratiga piesaiste konkr€tam uznémumam,
produktam vai zimolam, kas izpauZzas ka atkartoti pirkumi; klienta pozitivas emocijas, kas liek
vinam izvéleties par pakalpojumu sniedz€ju konkréto uznémumu, neskatoties uz to, ka citur
tiek piedavatas izdevigakas cenas, vai ir geografiski izdevigaka atrasanas vieta. Uzticigi
uznémumam emocionala zina ir vislojalakie klienti. Klientu lojalitate - uzn€muma veiksmes

pamatfaktors, jo pelna no katra klienta pieaug proporcionali ta sadarbibai ar uzn€mumu.

1.2. Lojalitates programmas ka ilgtermina marketinga instruments savstarpéji

izdevigai sadarbibai starp klientu un uzpémumu

Kops 21. gs sakuma tirgl ir izveidojusies $ada situacija: lielie uzpémumi aiznem
dazada lieluma sektorus dazadas tirgus jomas, bet neviens no tiem nepazist savus klientus
personigi. Tie piedava tik Joti plaSu precu un pakalpojumu spektru, kadu veél pirms daziem
gadu desmitiem neviens nevarétu iedomaties. Pieredzes bagati zimoli, tirdzniecibas
veicinasanas aktivitates, reklama un inovativas preces nodroSina patérétajiem plaSu precu un
razotaju izveli. Veikali ir atvérti 24 stundas diennakti 7 dienas nedgla, banku pakalpojumi ir
pieejami ar1 brivdienas, bet internets savus pakalpojumus piedava visu diennakti. Tomer
augstais konkurences Iimenis, agresiva cenu veidoSanas, lielais precu sortiments un
pretrunigais serviss ir mazinajis pircgju lojalitates limeni. Nebeidzamas reklamas akcijas un
sludinajumi So situdciju tikai pasliktina. Visi minétie faktori ir novedusi pie ta, ka attiecibas
»uznémums — klients” domingjosa vadoso lomu ir parnémis klients.

Lai mainitu So situaciju, daudzi uzpémumi vai nu ir jau ieviesus$i vai izskata iesp€jas
ieviest klientu stimul€Sanas programmas.

Koncepcijas, kas orientétas uz preci ir paraugusas par koncepcijam, kas orientétas
uz patérétaju. Situacija, kad produkti visbiezak tiek standartizeti, bet pakalpojumi — unificéti,
marketings ieglist arvien individualakas iezimes. Piesaistit jaunus klientus klist arvien
sarezgitak. Talab marketingu, kas orientéts uz tirgus dalas palielinaSanu, pamazam nomaina
lojalitates marketings, kas galveno akcentu liek uz klientu noturésanu un pardosanas apjomu
palielinasanu uz pelnas rékina, kas iegiita no viena patéretaja.[34,34]

Klientu attiecibu parvaldiba jeb Customer relations management (CRM) — ir
jauna biznesa organizéS$anas stratégija, kura attiecibas ar klientu tiek nostaditas uzpémuma
darbibas centra, jo tieSi klienti ir uzpémuma galvenais aktivs. Viena no galvenajam uz

patérétaju orient€ta marketinga funkcijam - stingru, noturigu un draudzigu attiecibu
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veidoSana starp patérétaju un tirdzniecibas marku. Sadarbibas marketings paaugstina individa
un personigo kontaktu nozimi efektivu komunikaciju sistéma. Par galveno meérki klient-
orientets marketings izvirza patérétaja lojalitates veidoSanu, t.i., v€lmes raisiSanu patérétajam
atkartoti iegadaties 11dzigu preci no viena pardevéja. CRM uzdevums — aptvert visus saskares
kanalus un punktus ar klientiem un saskanot tos, lai nodroSinatu vienotu komunikacijas
metozu un tehniku izmantoSanu. /24,32]

Lojalitates programmas var definét ka ilgtermina sadarbibas programmas starp
klientiem un uzn€mumu. Tas ir biznesa process, kas identifice, uztur un palielina ,, atdevi” no
labakajiem klientiem, izmantojot interaktivas komunikacijas attiecibas, veidojot emocionalu
saikni starp klientu, zimolu un biznesu. [35,39]. Sis programmas katrai klientu grupai vai
atseviSkam klientam palidz piemeklét individualus, bet v€l jo svarigak — iedarbigus,
pasakumus attiecibu veicinaSanai un klientu noturéSanai bazé. Daudz vieglak ir uzturét
attiecibas ar klientiem un nepielaut to pieslieSanos konkurentiem neka censties izstumt
konkurentus no tirgus. Lojalitates programmu stratégiskie mérki ir galveno pirc€ju segmentu
un to dzivildzes palielinaSana.

Ricards Barlovs, uznémuma, kur§ sniedz reklamas un marketinga pakalpojumus
lojalitates joma, dibinatajs un izpilddirektors, devis $adu apzim&umu attiecibam uz kuram ir
jaorient§jas uzpémumiem darba ar klientiem: ,,Labpratiga informacijas apmaina un cita
izdeviga sadarbiba starp pirc€ju un pardev€ju ar orientdciju uz savstarp&ja labuma
sagaidiSanu” [24,55].

Lojalitates programmas izstrades uzdevumus var formulét sadi:

 iesaistit paterétaju dialoga, kas lautu nepartraukti sanemt no ta informaciju;

« kvalitativi apstradat So informaciju (datu baze);

 izstradat un sniegt piedavajumu, maksimali orient€joties uz konkréta paterétaja
vajadzibam;

+ noskaidrot patérétaja reakciju uz izteikto piedavajumu un korigét informaciju datu
baze.

Lojalitates programmu pamatkomponenti ir:

« Klientu datu baze (klienta identifikacija).

» Komunikacijas ar klientiem komplekss (klientu noturésana).

« Privilégiju pakete (vélamas klienta uzvedibas materiala un nemateriala stimulé$ana).
» Analitiskais kodols, kas palidz prognozet klienta uzvedibu rit, ka arT to, kada veida

vina uzvediba atsauksies uz biznesa raditajiem. /35,51].
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Riipes par klientu un ta ilgstoSa piesaiste var ievérojami ietekmét uznémuma darbibas
rezultatus. Veiktie petijumi liecina, ka lojalitates programmas sp€j samazinat pirc€ju mainibu
par 30% un palielinat apgrozijumu par 10%, bet tikai sp&jot noturét tikai 5% no kop¢€ja klientu
ipatsvara, péc kada laika palielina no tiem glistamo pelnu par 25-85%. Tirdzniecibas firmas
izdevumi, iekarojot jaunus klientus, 11 reizes parsniedz izdevumus, kas nepiecieSami esosas
klientu bazes stiprinasanai /8,39/. Pelna, kuru uznémums gist no viena patérétaja, ar laiku
pieaug, palielinoties vina ienakumiem, ietaupijumiem vajadzibam, ka ar1 parejai uz citam,
dargakam precém.

Lojalitates programmas var palidzet identificét tos apmierinatos klientus, kuri,
neskatoties apmierinatibu ar organizatora uznpémuma precém, lieto konkurentu piedavatos
produktus. Saskapa ar publicétajiem datiem tikai 5% neapmierinato klientu iesniedz
stdzibas. Pargjie 95% paterétaju vienkarsi vajadzigas preces dodas meklét cita vieta /35,86].
Programmas dati ir loti svarigi tieSai informacijas apmainai starp pirc€ju un pardeveju, lai
varétu noskaidrot pate€rétaju neapmierinatibas iemeslus.

Informacijas apmaina palidz ar1 ietaupit izdevumus par marketinga p€tijjumiem un
nodro$inat mérkorientétu un efektivu reklamas kampanu, ka ari samazinat terinus citiem
marketinga pasakumiem. Lojali klienti ir visefektivaka biznesa stavokla monitoringa
sistema. Ar §is sist€tmas palidzibu uzpémums var sanemt datus par produktu kvalitati,
rekomendacijas tas uzlaboSanai, bet analiz€jot datus par klienta iepirkumiem, uzp€émums var
1zvertet ta vajadzibas un optimizet sortimenta politiku.

P&c esoSajiem verteSanas krit€rijiem, jauna klienta piesaiste vidéji izmaksa piecas
reizes dargak neka pastaviga klienta noturésSana. Tade] ilglaicigas attiecibas ar klientu ir
daudz izdevigakas. Pastavigie klienti téré pirkumiem 20-40% vairak neka parastie/8,39/.
Lojali patérétaji ilgi saglaba lojalitati pret uzpémumu, iegadajoties ne tikai jau eso$as preces
un pakalpojumus, bet arm uzpémuma piedavatos jaunumus. Patiesi lojals klients vienmer
piedos nelielas klimes un trikumus apkalpoSana, preces kvalitaté, islaicigas problémas
kontaktos ar uzpémumu utt. Vina aktivi rekomend€ draugiem, radiem un pazinam ka pasu
uznémumu, ta ar §1 uznémuma tirdzniecibas marku.

Ideala varianta ilgtermina attiecibu veidoSanas programma ir abpus€ji izdevigs
pasakums.

Lojalitates programmas rezultata ieguvejs klast uzneémums: pareizi izstradata
ilgtermina attiecibu veidoSanas programma ir efektivs instruments patérétaju lojalitates
iekaroSanai un uzturéSanai, iesp€ja tiem piedavat istas vertibas, individuali komunicét ar tiem

un izveidot reali noturigas attiecibas starp uzp€mumu un ta klientiem. Un visbeidzot,
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investéSana lojalos klientos ietekm& pelpas pieaugumu un biznesa efektivitates
paaugstinaSanos [4/.

Ieguvejs klast art pircéjs: pirmkart, praktiski visas klientu stimul€Sanas programmas
piedava tam materialus labumus: atlaides, davanas u.c. Bez tam, §1 programma paredz
individualu pieeju pirc€ja vajadzibam. Spéles elementu klatbiitne (piem&ram, bonusu krasanas
programmas) precu vai pakalpojumu iegddé padara to daudz interesantaku. Ta sniedz
pirc€jam emocionalu gandarijjumu par iepirk§anas procesu un svariguma sava apzinasanos/4/.

Tatad paterétaja lojalitates veidoSanu veic uz klientu orientets marketings, izstradajot
ilgtermina sadarbibas programmas starp klientiem un uzp€mumu, t.i., lojalitates
programmas. Lojalitates programmas orient€tas uz pastaviga klienta noturéSanu, jo
ilglaicigas attiecibas ar klientu ir daudz izdevigakas neka jauna klienta piesaiste.

Lojalitates programmu nozime uzpémumam:

- pieaug realizacijas apjomi;

- rodas izdeviba veikt pirc€ju uzvedibas analizi;

- var segment€t auditoriju un daudz precizak noteikt klienta interesu loku;

- aktivi veicina zimola atpaziSanu;

Lojalitates programmu nozime pateretajam:

- pieaug iespéja iegadaties preci ar daudz izdevigakiem noteikumiem;

- celas personigo privilégiju apzina;

- rodas iesp€ja sanemt balvas un davanas, izmantot ipasus piedavajumus.

1.3. Lojalitates programmu ka klientu stimuléSanas programmu veidi

Autors uzskata, ka klientu lojalitates programmu bitibas vispusigai izpétei
nepiecieSams veikt to klasifikaciju péc dazadiem kriterijiem.

1.3.1. Klientu lojalitates programmu veidu iedalijums péc klientu noturesanas
kriterijiem

Klientu lojalitates programmas péc klientu noturéSanas krit€rijiem var iedalit tris
dazadas grupas:

. Lojalitates pamatprogrammas.

. Diskontu programmas.

. Pastavigo klientu klubi./281,215]

Diskontu programma — pastavigo klientu materialas stimuléSanas programma, kur

klientu noturéSanas galvenais kriterijs ir iesp€ja tam sanemt ievérojamu atlaidi.
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Lojalitates pamatprogramma klientu noturésanas galvenais kritérijs ir lojalitate. So
programmu mérkis ir ilgtermina attiecibu veidosana ar klientiem uz emocionali psihologiskas
bazes un klientu pirktsp€jas celSana.

Pastavigo klientu Kklubs ir elitars lojalitates programmas veids. STm programmam
raksturiga individuala pieeja VIP-klientiem. Tas darbojas stingri norobeZota tirgus
segmenta. Kluba izveides pamata ir patérétaju apvienoSanas stratégija un kluba biedru
komunikacija citam ar citu un ar uzpémumu, ka art iesp€ja kluba biedriem sanemt ekskluzivus
pakalpojumus, kuri nav pieejami par€jiem paterétajiem [41,48].

1.3.2. Klientu lojalitates programmu veidi pec atvertibas pakapes

Pirmkart, programmas médz iedalit atvértas un slégtas. Lojalitates pamatprogramma
un diskontu programma vairuma gadijumu ir atvértas programmas, bet Pastavigo klientu klubi
- slégtas. Atvérta programma var piedalities gandriz jebkur§ interesents. Dalibai atverta
programma nav nepiecieSama jebkadu nosacijumu ieveroSana. Izmantojot $adu lojalitates
programmu, var izveidot loti plasu datu bazi. Sl€gta programma nevar piedalities ikviens, kas
velas. Lai klatu par tas dalibnieku, jaiziet noteikta procediira, ka iestaSanas maksa vai
ikgadgja dalibas maksa, jaaizpilda Tpa$a anketa u.tt. Sadi ierobezojumi lauj iesaistit daliba
tikai paSu svarigako mérkauditoriju.

Atvertas programmas vairak ir piemérotas uzpémumiem, kuriem ir ierobeZotas
zinasanas par realajiem un potencialajiem patérétajiem, kuri strada ar tieSajiem patérétajiem
nesegmentéta tirgus apstaklos. Slégtas programmas ir vislabakais risindjums uznémumiem,
kas var precizi noteikt savu galveno meérkauditoriju, kuri strada B2B sféra («business to
business» - uzpémumi strada citu uzpémumu nevis tieSa paterétaja laba) vai ar nelielu
budzetu. [24,67]

1.3.3. Klientu lojalitates programmu iedaltjums péc mérkauditoriju veidiem

Klientu stimulé$anas programmas var klasificét ari péc mérkauditorijam. Seit var
izdalit programmas galgjiem pateretajiem, programmas uzpémeéjiem un programmas
izplatitajiem [47,93]. Izstradajot lojalitates programmu konkrétai mérkauditorijai, ir jabiit
pilnigam prieksstatam par konkrétas mérkauditorijas vajadzibam un vélmém. Sadu
informaciju parasti iegiist anket€Sanas rezultatu un pat€rétaju groza izpétes cela.

1.3.4. Klientu lojalitates programmu iedalijums péc pieSkiramajam privilegijam

Visas lojalitates programmas péc pieSkiramo privilégiju veidiem var iedalit
programmas, kas piedava galvenokart materialos labumus (diskontu programmas),
programmas ar nematerialajam privilégijam un programmas, kas paredz gan materialas, gan

nematerialas privilégijas (lojalitates programmas un pastavigo klientu programmas) /35,86].
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Materialas privilégijas ir taustamas, klientam uzreiz sajitamas, gandriz vienmer tas
palidz ietaupit. Parasti tas ir finansialas privilegijas, ka atlaides, Tpasas cenas, kuponi. Sadas
privilégijas pirc€jiem ir tikamas, bet nenodro$ina klienta noturé$anu uz visiem laikiem. Ja
konkurenti piedavatu lielaku atlaidi klients atri varétu parorient€ties uz citu pirkumu produktu
vai pakalpojumu.

Vislielakos panakumus programmai sniedz nematerialas privilégijas. Nematerialas
privilégijas orientétas uz apkalpo$anu un paredz dazadas iesp€jas. Pie tam pieder ekspres-
registracija, labako vietu pieSkirSana dazados pasakumos, piegades serviss, ieligumi uz
Ipasiem pasakumiem, davanas pateiciba par sadarbibu un 1pasi piedavajumi.

Pieméram, firma Harley-Davidson ir slavena ar savu klientu fanatismu. Uzgp€mums ne
tikai vienkarSi nodarbojas ar motociklu tirdzniecibu, bet, ka vesti tas oficialas misijas
formul&jums, Harley-Davidson piepilda ,,sapnus, kurus cilvéks giist no motocikla vadiSanas
baudas”. Ar So mérki Harley-Davidson ir radijis tikai tam uzticamu patérétaju apvienibu. Ta
apvieno 660 000 entuziastu no 115 pasaules valstim, un katrs no tiem ik gadu maksa 40 ASV
dolarus par dalibu Harleja ipasnieku grupa (Harley Owners Group - H.O.G.), kas paver
iespeju paver iesp&ju dalities motocikla vadiSanas iespaidos un pieredze, ka art but Harley-
Davidson gimenes dalai. Uznémums kontakté ar saviem klientiem un veido emocionalu saikni
dazados citos veidos: organize atvérto durvju dienas, Tpa$am atceres dienam veltitas sacikstes;
pardod specialu apgérbu un kolekcijas eksemplarus, rezerves dalas un aksesuarus motocikla
individuala stila veidoSanai; ir nodibinajis Rider's Edge (Harley-Davidson motociklu
vadiSanas akadémiju); izdod Zurnalu Enthusiast un organizé H.O.G. grupas kongresus
dazadas pasaules valstis. /35,86]

P&c autora domam, tomér visefektivakais veids, ka ilgstosi noturét klientus, ir pareizi
kombinét materialas un nematerialas privileégijas.

1.3.5. Klientu lojalitates programmu iedalijums péc klientu stimulesanas
programmds izmantojamo materialo privilegiju veidiem

Pirmas stimuléSanas programmu attistiba ir diskontu programmas. Diskontu
programmas ietvaros klientam tiek pieSkirtas noteiktas atlaides. Pirmkart, ta var biit
uzkrajuma atlaide. Seit tiek izmantota atlaides linearo pakapienu veida atkariba no veikto
pirkumu apjoma. Klienta konta tiek fikseti pirkumu summu ekvivalenti. Sasniedzot noteiktu
summu, atlaides 1patsvars l€cienveida pieaug par noteiktu lielumu. Cits variants — prémija
par apmekléjumu skaitu. Ta var izpausties vai konta papildinajumu veida, vai ka tieSa
atlaide. Apmekl&jumu skaita skaititdja radijumi tiek dz€sti, paejot noteiktam laikam no

peédgjas apmekl&juma reizes.
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Programmas, kuras klientu stimul&Sanai tiek izmantotas atlaides, sniedz tiem materialu
labumu, bet nerosina veikt atkartotu pirkumu. Parasti péc kada laika paterétajs tas vairs
neizjit. Atlaides darbojas tikai ka cenu konkurences elements. Tadas programmas aktivi
izmanto veikalu tikli. Gandriz katram lielveikalam un sadzives tehnikas veikalam ir sava
uzkrajumu programma.

Vel viens materialas stimulacijas programmas veids, kur tiek izmantota materialas
stimulacijas metode, ir bonusu programma. Bonusu programmas mérkis — palidzet konkréta
produkta pat€rinu padarit v€lamu. Paterétajs, piedaloties klientu stimul€Sanas programma,
pievienojas balvas punktu (bonusu) uzkrasanas sist€émai. Katra iepirkSanas reizé patérétajam
tiek pieSkirts noteikts punktu skaits, kas ir atkarigs no izterétas summas. Pat€rétajs nesanem
davanu uzreiz. Lai varétu sagpemt balvu (vai izlietot sakratos punktus iemaksai par nakamo
pirkumu), klientam ir jasavac noteikts punktu skaits. Jo vairak bonusu ir patérétaja konta, jo
labaku davanu tas sanems. Rezultata patérétajam veidojas parlieciba: jo vairak vins tere, jo
vairak sanem (nopelna). Tas stimul€ vinu griezties tur, kur var sanemt bonusus. /34,35/

Bonusu programmu izveidoSanas ideja ir dzimusi ASV. Sakara ar sivo konkurenci
praktiski visas biznesa jomas uznémumi meklgja izdevibu izcelties un piesaistit klientus. Sim
noliikam tie saka apvienoties, stimulgjot savus pastavigos klientus — piesSkirot tiem punktus,
»judzes”, pointus u.c.

Pirmo soli $aja virziena 80. gadu sakuma spéra uzpémums American Airlines. Tas
lojalitates programma AAdvantage izradijas tik efektiva (pirma gada laika par tas
dalibniekiem kluva 750 000 cilveku, bet patlaban §is lidsabiedribas ,,jidzu” 1pasnieku skaits
parsniedzis 40 000 000), ka to tiidal ,,nokop€ja” konkurenti — daudzas Amerikas, Eiropas un
Azijas lidsabiedribas. Patlaban ,,jidZu” medibas ir ieguvusas tik plasus apmerus, ka 160 000
000 Amerikas, Eiropas un Dienvidaustrumazijas iedzivotaju ipasuma ir tik liels ,judzu”
skaits, lai veiktu vismaz vienu lidojumu. ,Judzu” tirgus ir attistijies tiktal, ka taja ir
izveidojusies biroju, kas maina ,,jidzes” vairuma un mazuma pret lielveikalu tiklu vai citu
lidsabiedribu ,,judzém” un sanem par to savu komisijas maksu /34,35-36]

K. Harskis publikacija ,,Pateretaju lojalitate” [45]/ sniedz paplasinatu lojalitates
programmu instrumentu sarakstu:

1) Fikseétas atlaides karte. Karte var biit personificéta vai né, biit ar vai bez laika
ierobezojuma. Tie izgatavotas vairaku kategoriju kartes, pieméram: sudraba, zelta, platina.
Parasti ir ta — jo augstaka kategorija, jo lielaka atlaide. Bez dazada izméra atlaidém dazadu

kategoriju kartes var nodro$inat pieeju kadiem resursiem.
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2) Progresivo atlaiZu skala. KarSu grupa, kas pieskir klientam tiesibas uz atlaidi. Jo
lielaka pirkuma summa, jo lielaks atlaides apjoms. Sis kar$u veids stimulé klientu veikt lielu
pirkumu un iegit lielu atlaidi. NepiecieSamais priekSnoteikums ir preces specifika. Klients var
nopirkt vairak pre¢u neka sakuma planojis, ja:

«So pre¢u apjomu vins jebkura gadijuma iegadasies, tikai nedaudz velak;

+Atlaides apjoms ir nozimigs;

*Prece ar laiku nezaude kvalitati.

3) Bonusi, uzkrdjamds atlaides. Sis lojalitates programmu variants gandriz vienm@r ir
personalizets. Tadas lojalitates programmas biezi tiek integrétas CRM korporativas sist€émas.
So programmu galvena ideja — privilegijas tiek pieSkirtas nevis katram pirkumam, bet
iepirkSanas vesturei. Klients, iegadajoties preci vai pakalpojumu, sanem noteiktus bonusus,
kuri var tikt fikseti viedkarte, datorizeta datu baze vai kada cita veida. Pec tam, kad bonusa
apmers sasniedz noteiktu lielumu, klientam tiek pieSkirtas tiesibas sanemt tadu vai citadu
labumu.

4) Apkalpo$anas pamatnosacijumi. Sis lojalitates veido$anas programmas variants
piemérots VIP-klientiem. To var izmantot visur, kur ir tadi klienti, kuriem bez cenas interesé
vél kas: apkalpoSanas laiks, piegades izmaksas, preces iegade kredita utt. Tads programmas
variants parasti piemeérots parbauditiem, klientiem, kuru lojalitate vairs neizraisa Saubas.
Tapat to var izmantot klientu parvilinasanai no citiem piegadatajiem.

5) Balvas, davanas, loterijas u.c..

6) Piekluve resursiem, kas nav pieejami citiem klientiem. Ja resursi ar ipasu vértibu,
tad tos var izmantot klientu pievilinasanai. ,,Kliisti par misu pastavigo pirc€ju, un tu sanemsi

=%

velamo ieejas karti citiem aizliegtaja pasaule”. Ir cilvéku kategorija, kuri grib&tu norobezoties
no ,,pila”: sabiedribas, publikas, vérotajiem. Sadu cilveéku nav daudz, bet tie ir gatavi maksat
par to, lai vinu kluba netiktu ielaisti nepiederosie.

7) Daliba pelpd. Sis instruments tiek izmantots [oti reti. Ja nepieciesams klientu sev
piesaistit 1pasi cieSi, tad tam var atdot ari dalu pelpas. Tas var realizéties visdazadakajos
veidos, bet biitiba ir viena — jo vairak darfjumu, jo lielaki ienakumi, jo lielaks klienta
atalgojums. Tadgjadi var veidot piegadataju un saskaruznémumu lojalitati.

Vel viens lojalitates programmu veids ir davanu sertifikati un citas priekSapmaksas
sistémas, t.s. ,,elektroniskie macini”. Klients iemaksa noteiktu summu par karti, ar kuru
nakotn€ var€s norekinaties par preci. Pieméram, DUS degvielas kartes. Ka vienu no

paveidiem var min€t davanu kartes. Vislietderigak izmantojamas darba ar korporativajiem

klientiem /45].
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1.3.6. Klientu lojalitates programmu iedaltjums péc datu bazes neséjiem

Jebkuras stimuléSanas programmas pamats ir programmas dalibnieku datu baze. Tadg]
nepiecieSams instruments, kas lauj identificét pirc€jus. Pec izmantojamo nes€ju veidiem,
klientu identifikacijai programmas var klasificét attieciba uz tiem, kuri lieto dazadas
plastikata kartes vai papira informacijas nes€jus /9,/86/.

Papira informacijas nes€ji sastopami diezgan reti un domati lietoSanai ierobezota
laikposma. Pieméram, solariji saviem klientiem piedava iegadaties nelielu gramatinu —
abonementu noteiktam solarija apmekl&jumu skaitam, kura tiek atzimé&tas visas apmekl&jumu
reizes, un péc noteikta apmekl€jumu skaita pirc€jam tiek piedavata atlaide Iidz 100%
kartejam apmeklgjumam.

Loti plasi tiek izmantotas programmas ar plastikata kartém. Pastav Cetri plastikata
karSu veidi, kuras ka informacijas nes€js darbojas: iespiestais numurs, svitrkods, magnéetiska
josla vai mikroshéma .

Kartes ar iespiestu numuru piemérotas nelieliem tirdzniecibas tikliem vai veikaliem
ar vienkarSu diskontu sisttmu. Numurs uz $adam kartem ir reljefs, kas lauj, veidot So karSu
nospiedumus. Nospiedums tiek nosiitits uz vienotu operaciju centru, kur informacija
mehaniski tiek ievadita datu baze.

Svitrkods un magnétiska josla péc savam funkcionalajam ipasibam ir loti Iidzigi.
Parasti informacija uz tadam kartem tiek ierakstita vienreiz un turpmak kalpo klienta
identific€Sanai sisttmam piemé&ram, péc numura. Datu aizsardzibas ITmenis nav augsts, tadel
Sadas kartes ir viegli viltojamas. Tadél tas ne vienmér ir piemé&rotas sarezgitu lojalitates
sisttmu veidoSanai, jo nesp€j garantét nepiecieSamo informacijas droSumu. Janem véra ari
fakts, ka karte ar magnétisko joslu var sabojaties, ja nonak spéciga magnétiskaja lauka.

Visperspektivakas darba ar klientu informaciju ir viedkartes (vai kartes ar Cipu). Tas
principiali atSkiras no kart€ém ar svitrkodu, numuru vai magnétisko joslu un kalpo ne tikai
klienta identificéSanai sisttma. Pati viedkarte satur pilnigu informaciju par klientu, satur
,macinus” un kalpo ka nor€kinu instruments. Informacija par veiktajam transakcijam,
lidzekliem, kas uzkrati ,,macinos”, atlaizu apjomiem u.c. var fikséties pasa karte. Viedkartes ir
aizsargatas ar dazadam atslégam un kodiem, kas garante tajas fiks€tas finanSu informacijas
droSumu. ApkalpoSanas punkti ir aprikoti ar nolasiSanas un ierakstu sist€mam, un

apkalpoSana ar Sadas kartes palidzibu aiznem tikai dazas sekundes [/45].
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1.2. att. Lojalitates programmu plastikata kartes

1.3.7. Klientu lojalitates programmu iedalijums saskana ar realizacijas variantiem

P&c realizacijas variantiem klientu lojalitates programmas var iedalit: personigas
(individualas) un koalicijas programmas.

Individualas programmas tiek izstradatas un izveidotas 1pasSi vienam konkré€tam
uznémumam. Sadas programmas patstavigai izstradei nepiecie$ami lieli finan$u ieguldfjumi
specialu iekartu iepirkSanai, karSu izgatavoSanai, personala piesaistiSanai un apmacibai.
Vislielako atdevi Sadas programmas var sniegt vietas, kur ir visaugstakais iepirkSanas
biezuma T1patsvars ar t.s. vid€jo Ceka Ilimeni vai iepirkSanas biezums nav augsts, bet
kombinacija ar dargaku videjo ¢eku. Tadel personigas programmas izstrade visefektivaka biis
uznémumiem, kas darbojas produktu un sadzives mazumtirdzniecibas realizacijas joma,
mobilo sakaru, degvielas uzpildes un bankas pakalpojumu joma.

Cits programmas realiz€Sanas variants ir iesaistiSanas esos$a koalicijas programma
jaunas alianses izveidoSana ar nekonkurgjosiem uzpémumiem. So variantu ir ieteicams
izveleties uzpémumiem ar zemu iepirkSanas biezumu (mebeles, lielizmeéra sadzives tehnika,
u.c.). [46] Jaievero, lai tada alians€ apvienotos uzn€mumi ar augstu iepirkSanas biezumu un
vinu meérkauditorija krustotos. Biezi labu efektu sasniedz alianses, kuras apvienojusies,
pieméram, $adi uznémumi:

 lidsabiedribas, viesnicu tikli, tirisma agentiras, ekskursiju biroji;
« DUS tikli, apdroSinasanas sabiedribas, autoservisi, auto detalu veikali [17,139].

Koalicijas programmas atSkiras péc programmas operatora un dalibnieku attiecibu
formas. Visu koaliciju klientu stimul€Sanas programmu operatorus var iedalit tados, kuri
organizé koalicijas programmu personiga biznesa attistiSanai un neatkarigos operatoros,

kuriem vienigais bizness ir pati programma. Pirmie izstrada stimul€Sanas programmu ar mérki
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noturét jau esoSos klientus, bet péc tam tiem pievienojas ari citi uznémumi. Tadas
programmas dod uzpémumam iesp&ju fiksét paterétaju izveéli dazados patérina aspektos,
sekojot ta pirkumiem. Neatkarigas stimuléSanas koaliciju programmas apvienojas vairaki
uznémumi no dazadam biznesa jomam. Daliba koalicijas programma biitiski samazina tas
uzturéSanas izdevumus, vienlaikus vairojot pat€rétaja simpatijas. Programma tiek nodota
outsourcing (argjo resursu izmantoSanai) profesionaliem, kuri nav piesaistiti noteiktam
biznesam un konkrétai klientu bazei, tas lauj paplaSinat katra programmas daliba iesaistita
uznémuma iesp€jas. Operators iepem starpnieka lomu, kas nodroSina stimul€Sanas
programmas organizaciju, realizaciju un kontroli. Daliba $ada programma lauj butiski
samazinat katra tas dalibnieka izdevumus par programmas uzturéSanu, ka ari padarit to
patérétajiem daudz pievilcigaku. /9,197].

Koalicijas programmu paraugi dazadas pasaules valstts — ISIC Studenta karte,
Lielbritanija - Nectar u Boots advantage card, Kanada - Air Miles, ASV - Gold Points,
Spanija - Aeromillas, Vacija - Payback u.tt./38]
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1.3. att. Koaliciju kartes ISIC, Boots, Nectar
ISIC Studenta karte — ta ir vieniga visa pasaul€ atzita persona un studenta aplieciba.
St aplieciba tiek laista apgroziba 120 pasaules valstis un paredz vairak neka 40 000 dazadas
atlaides un priekSrocibas tas T1paSniekiem. 5% - 100% atlaides viesnicu, hostelu
pakalpojumiem, lidmasinu, vilcienu, autobusu un pils€tas transporta biletém, muzeju, teatru,
kinoteatru, izstazu, ka art klubu, diskot€ku, restoranu un kafejnicu apmekl&jumiem, ka ari
atlaides pirkumiem veikalos. ST karte nodrosina piekluvi bezmaksas starptautiskajam talrunu
arkartas informacijas dienestam ,,ISIC Help Line”, kur var griezties juridisku, medicinisku
u.c. problému risinaSanai arzemés, ka ari piekluvi starptautiskajai studentu komunikacijas
sisttmai ISIConnect. ISIC attistibas programma tiek atbalstita gan valstu ietvaros, gan ari

starptautiska Itmeni. Ta apvieno 4,5 milj. ISIC biedru visa pasaulg. [38/
Boots advantage card - 2600 veselibas veikalu, skaistumkopSanas Iidzeklu un Boots
aptieku tikla karte. Karté tiek uzkrati bonusi. Bonusu daudzumu var parbaudit on-line
rezima. Veikalos ir izvietoti kioski, kuros var izdrukat kuponus konkrétu precu iegadei par

uzkratajiem punktiem ar daudz izdevigakiem noteikumiem. Griitniecém un jaunajiem
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vecakiem ir pieejami konsultaciju centri, papildus piedavajumi. Davanu pakete (soma
pamperiem, kosmétikas komplekts, kopSanas metodikas), dubulta punktu uzkrasanas iespgja,
speciala Zurnala jaunajam mamipam sanemSana pa pastu. Bezmaksas Zurnals
skaistumkopSanas un veselibas jautajumos. Programmas partneri ir uznémumi, kas sniedz
mediciniskus un viesnicas pakalpojumus. /6]

Plasi pazistamaja Lielbritanijas koalicija Nectar darbojas divas bonusu koalicijas
kartes — Nectar Loyalty Card un Nectar Credit Card. Katrs partneris izveido savu bonusu
shému, bet ir arT standarta shéma, kur par katru izt€réto marcinu programmas dalibnieks
sanem 2 bonusus. Bez tam bonusu kreditkartes lietoSana palidz uzkrat papildus bonusus —
vienu par katru izt€réto marcinu. Koalicijas dalibnieku vidi ir liels supermarketu Sainsbury's
tikls, veikali Debenhams, bernu zimols adams kids, degvielas uzpildes stacijas bp, zZimoli
Hertz, Ford, veikali Magnet, Brewers Fayre, Beefeater, telekomunikacijas
kompanijaTalkTalk, veikalu tikls Dollond and Aitchison, zimols Thomson, interneta veikali
Amazon, Play.Com, iTunes, Apple, Dell, Agros, interneta izsole eBay, kosmétikas precu firma
Avon, Skyu.c.[23]

Arvien popularaki peédgja laika klust t.s. stimuléSanas korendinga programmas
(kopprogrammas) ar bankas karSu starpniectbu. Pirmais $adu praksi ASV ieviesa
kompanija MasterCard International, kas organiz€ja kopprogrammas ar tirdzniecibas un
servisa uznémumiem. Sis programmas bitiba: emitent banka no savas puses pieskir
kreditliniju, bet mazumtirdzniecibas uznémums no savas puses karte integré dazadus
lojalitates stimuléSanas mehanismus. Bankas karte palidz viegli identificét klientu, ta ir &rts
norékinu un bonusu punktu uzkrasanas lidzeklis. Klientu stimulé€Sanas programma darbojas
peéc Sadas shémas — par katru dolaru, kas izteréts par kartes koalicija ietilpstoSo zimolu,
klientam tiek ieskaitits noteikts bonusu punktu skaits un pieskirtas atlaides. /18]

Tatad pastav dazadi klientu lojalitates programmu veidi péc Sadiem kriterijiem:

« péc Kklientu noturéSanas krit€rijiem: lojalitates pamatprogrammas, diskontu
programmas un pastavigo klientu klubi;

« péc atvertibas pakapes: atvertas un slégtas;

e péc méerkauditoriju veidiem: programmas galgjiem paterétajiem, programmas
uznémejiem, programmas izplatitajiem;

+ péc pieskiramajam privilégijam: programmas ar materialam privilégijam, programmas
ar nematerialam privilégijam, programmas ar materialam un nematerialam

privilégijam,;
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¢ péc materialo privilégiju veidiem: diskontu programmas, bonusu programmas,
konkursi, loterijas, davanu sertifikati uc.;

« péc datu bazes nes€jiem: programmas ar plastikata kart€ém, programmas ar papira
informacijas nesgjiem,;

» péc realizacijas variantiem: individualas un koalicijas programmas.
1.4. Lojalitates programmu veidoSanas principi

Par galveno lojalitates programmu principu var pienemt apgalvojumu Coach Jack
Dunn, Portland State University “Be loyal, and loyalty will be returned to you tenfold. It's a
law of life” (,,esi lojals, un lojalitate atgriezisies pie tevis desmitkrat. Tads ir dzives
likums™)/33].

Rodzers Brukss uzskata, ka "Lojalitates stratégijas varétu biit vairaku formu, izméru un
nozimes, bet lojalitates cikla pieci principi vienmér paliek nemainigi. Lojalitates process esot
ciklisks un nekad nebeidzas :

1. Pirmais pricips - Identify Customers/Identificét klientus

2. Otrais pricips - Track Spending/Sekot t€riniem

3. Tresais pricips - Motivate Behavior/Motivet uzvedibu

4. Ceturtais pricips - Reward Performance/Atalgot izpildijumu /darbibu

5. Piektais pricips - Measure Results/Vertet rezultatus “/8,7]

Customers

Track Spending
Identify 0 9

THE LOYALTY
Motivat
CYCLE (@) o

0 Reward Performance

1.4. att. Lojalitates cikla pieci principi /8,7/

Measure 9
Results

Sava gramata The Power of Loyalty: 10 Essential Steps to Build a Successful Customer

Loyalty Strategy RodZers Brooks atgadina ka,ar klientiem vajag apieties ta, it ka vini
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izgatavoti no zelta”, piedava veiksmigas lojalitates programmas veidoSanas 10 galvenos
solus:
Biitisks solis Nr.1: Atzit, ka Lojalitate ir visapkart (idejas radiSana)
Biitisks solis Nr.2: Identificét Lojalitates programmas mérkus un uzdevumus
Biitisks solis Nr.3: Pastiprinat produkta, zimola vai pakalpojuma pievilcibu
Biitisks solis Nr.4: Organizét Lojalitates programmas vadibu
Biitisks solis Nr.5: Izveléties mérkauditorijas
Biitisks solis Nr.6: Noskaidrot klientu vajadzibas
Bitisks solis Nr.7: Izveléties Privilégijas klientu motivéSanai
Biitisks solis Nr.8: Veidot komunikacijas
Biitisks solis Nr.9: Sekot finansu koncepcijai
Biitisks solis Nr.10: Noverteét Lojalitates programmas efektivitati /8,17]/
Stefans Butscers sava gramata Customer Loyalty Programmes and Clubs uzskata, ka
vissvarigakie jautajumi, uz kuriem ir jarod atbildes programmu izstrades gaita, ir:
1. Vai prece ir pietiekami laba misu uznémumam?
2. Kadus svarigakos merkus izvirza lojalitates programma?
3. Kadam merkgrupam tiks paredzéta programma?
4. Kurs lojalitates programmas tips visvairak atbildis izvirzitajiem merkiem?
5. Kadas privilegijas japiedava lojalitates programmai?
6. ligtermina finansu koncepcija.
7.Kada biis lojalitates programmas komunikdaciju koncepcija?
8. Kada veida ir jaorganize lojalitates programma) [9,85-88]
Latvijas marketologs Alberts Jodis izce] lojalitates iegtiSanas divpadsmit
pamatnoteikumus:
1. Panaciet personala lojalitati: Uzpémumiem, kuriem ir augsts pirc€ju lojalitates
Iimentis, ir arT liela personala lojalitate pasam uznémumam.
2. Neaizmirstiet par saviem vislojalakajiem klientiem: VajadzEtu iedalit pirc€jus
segmentos un nodroSinat dazadus pasakumus, akcijas atbilstos$i katra pircgja aktivitatei un
lojalitates pakapei.
3. Noskaidrojiet lojalitates posmus un nodroSiniet, ka pircéji iet tiem cauri:
Apzinoties, kura lojalitates posma pircg€ji paslaik atrodas, Jis var€sit labak noteikt, kas ir

nepiecieSams, lai parvietotu vinus uz nakamo lojalitates l[imeni.
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4. Vispirms apkalpojiet un tikai tad pardodiet: Pirc€ji tic, ka Jusu attiecibas un
savstarpgjie darfjumi ar viniem ir patikami, razigi un personiski, un ja Jis nepiedavasiet
Sadus pakalpojumus un attiecibas, vini Jiis pametis.
5. Noskaidrojiet pircéju stidzibas: NodroSiniet atgriezenisko saiti ar pirc€jiem un
uzklausiet vinus.
6. Esiet atsaucigi: Petijumi pierada, ka atsauciba ir cieSi saistita ar pirc€ju uztveri par
labu servisu.
7. Noskaidrojiet pircéju vertibas definiciju: Pirc€ju lojalitates parole ir “veértiba”.
Noskaidrojiet, ko Jusu pirc€ji uzskata par vertigako Jusu piedavato precu un pakalpojumu
klasta, un tad centieties pietur€ties pie ta, jo tas ir viens no svarigakajiem nosacijumiem,
lai veidotu noturigu pirc€ju lojalitates pakapi.
8. Atgiustiet pazaudétos pircéjus: Ir svarigi veidot ne tikai pirc€ju iegiiSanas un
saglabasanas stratégijas, bet ari atgtiSanas stratégiju.
9. Lietojiet vairakus kanalus, lai apkalpotu pircéjus: Lai cilveki lietotu vairakus
kanalus, uznp€émumam iek$€ji jakoordin€ pirkSana un pardoSana ta, lai patérétajiem
iepirkSanas process biitu viegli pieejams, lietojams un saprotams.
10. Izglitojiet darbiniekus: Darbinieki ir jaizglito ta, lai vini varétu atri un kvalitativi
sniegt klientiem dazadas noderigas atbildes un risinajumus.
11. Sadarbojieties ar kanala partneriem: Izmantojiet Sis savstarp€jas attiecibas ar
piegadatajiem, lai giitu sev lielaku labumu un raditu labakus produktus patérétajiem.
12. Glabajiet visus datus viena centralizéta datu baze: Lai efektivi istenotu vai
novertétu pircéju lojalitates strateégiju, dati ir jaapkopo no visam sadalam un jaanalizé
vienota datu baze [16].

Tadgjadi var izdalit Sadus lojalitates programmu veidoSanas principus:
* Prece
« Merki
« Meérkauditorija
Pirc@ju prioritates
» Programmas tips
« Privilégijas
* VadiSana
« Finansu koncepcija
» Datu baze

« Noveértesana
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1.5. Aviokompaniju bieZu lidojumu programmas

Aviokompaniju biezu lidojumu programma (pasaZieru préemésanas programma,
jiadzu programma, programma bieZi lidojoSiem klientiem, angl. frequent flyer program -
FFP) — lidsabiedribas klientu lojalitates programma, kas pieskir prieksSrocibas pasazieriem,
kuri biezi izmanto tiesi $1s lidsabiedribas pakalpojumus./79,113]

FFP mérkis ir saglabat klientu atgrieSanos un kart€jo pakalpojumu iegadi. Miisdienu
programmas dalibnieka personigais konts tiek papildinats par katru lidojumu proporcionali
veiktajam attalumam un biletes cenai. FFP valiitu sauc par jidzem jeb dazos gadijumos par
visizplatitaka attaluma meérvieniba. Tomér dazas par programmas pamatmeérvienibu tiek
izmantots kilometrs, ka ari vienkarSi punktus (Iberia Plus) un punkti, proporcionali
veiktajam attalumam. DaZreiz ieskaitijumi ir tieSi proporcionali lidojuma tarifiem vai
segmentiem, t.i., pacelSanas un nolaiSanas reiz€m [/46/.

Pieméram, lidz 2011.g. februarim AirBaltic pieskira 500 punktus par lidojumiem
ekonomiskaja klasé uz Daniju, Norveégiju, Zviedriju, Somiju, Igauniju un Lietuvu
(1500punktus par celosanu biznesa klasé). Par gardkiem lidojumiem uz Angliju, Griekiju,
Italiju un Turciju tika pieskirti 1000 punkti ekonomiskaja klasé un 3000 punkti biznesa klase.
Sasniedzot noteikto punktu skaitu klientam ir iespéja iztéréet tos uz aviobilesu iegadei vai
kadam citam tarisma pakalpojumam, kuru piedava aviokompanija. Pieméram, sakrajot
6000punktus ir iespéjams iegadaties bezmaksas bileti uz kadu no Baltijas un Skandinavijas
valstim. Lai iegiitu bezmaksas bileti uz kadu no Rietumu un Dienvidu Eiropas valstim ir
nepiecieSami

9000 punkti.

Lai kliitu par biezu lidojumu programmas dalibnieku, nepiecieSams aizpildit TpaSu
iesnieguma veidlapu un iesniegt to lidsabiedriba vai ieregistrét tieSsaisté lidsabiedribas majas
lapa. Lai lidojums tiktu ieskaitits, nodroses sistéma jaievada dalibnieka numurs. Programmu
administracija un lidsabiedribu darbinieki, kas strada ar bonusu programmu klientiem,
rekomendg ievadit numuru biletes nodros€Sanas vai noformé&sanas laika.

Par katru veikto lidojumu programmas atkariba no lidojuma parvadajumu klases un
veicama attaluma dalibniekam tiek ieskaititi premialie punkti jeb ,,jiidzes”. leskaitijumu
aprekinu algoritmi dazadas programmas var ievérojami atSkirties. Pieméram, Flying Blue
(Air France, KLM un Air Europa lidsabiedribu programma) ieskaitamo punktu apjoms ir

atkarigs no tarifa, tadel par lidojumu biznesa klasé var sanemt 125 - 200 % jiidzes no veikta
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attaluma[12]. Bet programma Miles & More (Lufthansa, Swiss, Austrian Airlines, LOT u.c.)
par lidojumu biznesa klase vienmer tiek ieskaitits 200 % punktu, neatkarigi no tarifa. Par
lidojumu pirmaja klasé dazam ASV lidsabiedribam tiek aprékinatas 125—150 % jiidzes no
veikta attaluma, bet Flying Blue un Miles & More pieskir jiidze triskarsa apmera. Vislétakie
ekonomiskas klases tarifi var pieskirt tikai simboliskus punktus vai nepieskirt neko [21].

Daudzam programmam ir partneri, kuru pakalpojumus izmantojot, var dalibnieks var
sanemt balvas punktus. Visbiezak tas ir citas lidsabiedribas, viesnicu tikli, autonomas un
bankas, kas izsniedz plastikata kartes. Sobrid jiidzes var sanemt arf par iepirk$anos konkrétos
veikalos, laikrakstu un zurnalu abon&Sanu, sakaru operatoru pakalpojumu izmantoSanu vai
apdroSinasanas polisu iegadi.

Pietickama daudzuma savaktas judzes programmas dalibnieks var iemainit pret
bezmaksas lidojumu - “award” bileti vai augstaku apkalpoSanas klasi (piem&ram,
ekonomiskas klases vieta izmantot biznesa klasi). Var ari izmantot partneru piedavatos
pakalpojumus — jiidzes var iemainit pret dzivoSanu viesnica, automasinas nomu vai vienkarsi
pret precém. Lai gan naudas vertibas attieciba un pé€c judzu skaita aviobiletes paliek
visizdevigakas.

Biezi lidojoSajiem pasazieriem ir iesp&ams sanemt papildus prieksrocibas. Ja
pasaziera konta gada laika tiek ieskaitits noteikts jidzu skaits vai ari, ja tas veic pietieckami
daudz lidojumu, tam var tikt pieskirts elitars Iimenis. ApzZim&jumi vari€, bet visbiezak lietotie
ir - ,sudraba”, ,zelta” un ,platina”. Biezi ,,sudraba” limenim atbilst 25 000 judzes, ,,zelta”
Itmenim — 50 000. ,,Platina” Itmenim Flying Blue dalibniekam nepiecieSams savakt 75 000
judzes. Miles & More programma pirmais elitarais lItmenis ir Frequent Traveller (35 000
judzes), nakamais - Senator (130 000 jidzes Vacijas iedzivotajiem un 100 000 arzemju
dalibniekiem), augstakais Itmenis - HON Circle (300 000 judzes gada) [12], [21].

Elitara Itmena dalibnieki sanem papildus priekSrocibas un atlaides, paSas popularakas
— 1lespgja izmantot specidlas komfortablas uzgaidiSanas zales lidostas augstakas klases
pasazieriem, pat tada gadijuma, ja tie celo ekonomiskaja klas€, prioritates iekapSanas
sarakstos), palielinatu bezmaksas bagazas normu un augstaku jidzu skaitu par lidojumiem.
Bez tam daudzas programmas paSiem elitarakajiem pasazieriem izsniedz sertifikatus par
apkalpoSanas klases paaugstinasanu, ka ar1 pagarina jidzu darbibas laiku.

Vispar ,,judzu” darbibas laiks ir ierobezots — dazas programmas tas ir jaiemaina pret
prémiju divu — tris gadu laika péc to ieskaitiSanas konta. DaZreiz jidZu darbibas laiks tiek
noteikts péc judzu vai punktu esamibas konta. Flying Blue ,,judzes” no 2009. gada 1. aprila ir

derigas 20 méneSu laika péc pédeja lidojuma, Delta Air Lines lidsabiedriba programma
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SkyMiles ,, jidzu” darbibas laiku pagarina jebkuras transakcijas, t.sk. ,,jidZzu” norakstiSana un
apmaina pret prémiju /12], [2114,4214,75], [35,14].

Péc punktu uzkrasanas, klientiem ir iesp€ja to iztérét uz veselu virkni precu un
pakalpojumu. Tomér lielaka dala klientu izmanto savus punktus bezmaksas award biletes
pirkSanai. Bezmaksas vietu pieejamiba ir ]oti svarigs faktors, kad pieiet laiks izmantot savus
uzkratus punktus. So faktoru klienti izmanto lai novértétu biezu lidojumu programmas
vertibu.

Lojalitates programmas sava biitiba paredz vairakus klientu Iimenus: /14,75]

» Pamata Iimenis, jeb bronzas Iimenis (nosaukumi médz atkartoties, bet tie ir sakartoti
hierarhiska seciba) parasti dod iesp&ju iegit lielaku “jadzu” skaitu no lidojuma,
iespeju nemt papildus somu vai citu stkumu. Pamata limena iegtiSanai un noturéSanai
nav nepiecieSams biezi izmantot aviolinijas pakalpojumus.

« Vidgjas pakapes, jeb sudraba, jeb prestiza I[imenis savukart piedava lielakas iesp€jas
un dod lielaku elastigumu klientam. Prémijas médz ieklaut sevi uz 50% atraku punktu
uzkrasanu, iesp&ju izmantot biznesa klases atpiitas telpas lidostas un atlaides bileSu
iegade. Lai iegiit un saglabat So Iimeni no klienta tiek prasits lidot ar So aviokompaniju
vai §1s aviokompanijas partneru aviokompanijam vismaz 2-3 reizes gada.

« Augstakas pakapes, jeb elites vai zelta [imenis piedava visplasako papildpakalpojumu
klastu. Sie pakalpojumi var sevi iek]aut: biletes klases paaugstina$ana no ekonomiskas
lidz biznesa, jeb no biznesa lidz pirmajai klasei; lielakas atlaides bileSu iegadei un
visatraka punktu uzkraganas sistéma. So statusu parasti iegiist cilveki, kas lido vismaz
5-6 reizes gada, atkariba no lidojuma garuma.

BieZu lidojumu programmas ir gandriz visam lidsabiedribam, kuras veic starptautiskos
parvadajumus. Lidsabiedribas var vienoties, pieskirot savu bonusu programmu dalibniekiem
iespeju krat ,, judzes”, veicot lidojumus pie jebkuras no tam, ka ar1 terét iekratas ,,jidzes”
jebkuras reisos. Sada prakse ir obligata iek$&jo aviacijas alianu biedriem (Star Alliance,
SkyTeam, Oneworld u.c.) [41].

No marketinga viedokla, lidsabiedribas biezu lidojumu programma ir domata ka
nozimigs instruments klienta piesaistei. Ta ievérojami paplaSina pasazieru piesaistes iespejas.
Pieméram, tiek praktizets palielinat pieSkiramo ,,jidZu” daudzumu par konkrétu lidojuma
virzienu vai noteiktu reisu vai ari otradi, ,,jiidZu izpardoSana”, kad premialas biletes zema
pieprasijuma apstaklos var iegadaties par zemaku jidZu skaitu, salidzinot ar standartu. Par
klientu piesaistes lidzekliem var tikt izmantoti ari elitarie Iimeni. Tie ir pasi par sevi

pietickami efektivi, jo limenim paredz&tas privilégijas programmas dalibnieks var sanpemt
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tikai tas lidsabiedribas reisos, kuras programma vin$ $o Iimeni ir ieguvis vai ari alianses
reisos, kura ta ir iesaistijusies.

Misdienu biezu lidojumu lidsabiedribam nodroSina ievérojamu pelnu ari pardodot
,»judzes” saviem partneriem, kuri péc tam ,,izsniedz” tas saviem klientiem un var tas izmantot
ka savu marketinga instrumentu. BieZi §ada partnera loma ir bankas, kuras piedava klientiem
judzes ka balvu par pirkumiem, kurus tie veikusi ar tas kreditkartes vai debetkartes palidzibu,
sakot ar vienu jiidzi par katriem diviem dolariem, un vairak. Sadas kartes visbiezak nav
bezmaksas, vai arT ir bezmaksas karte un maksas — uzlabota versija. Pédgja laika karsu
1pasnieki tada veida ir ieguvusi vairak jidzu neka tieSie avioliniju pasazieri/42].

ASV ir izplatita judzu/ballu/punktu konvertéSanas prakse no vienas programmas otra.
Sis process tick vienkarSots, pateicoties lojalitates programmu darbibai dazadas nozarés.
Lidsabiedribu judzes var konvertét viesnicu tiklu programmu punktos un ball€s, kreditkarSu
kompaniju bonusos, vai otradi. Rezultatd pieaug So ,nosacito vienibu” veértiba visu So
uznémumu klientiem/37,123].

Biezu lidojumu programmu darbibas izmaksas ir saméra nelielas, kas ir pavisam
preteji priekSstatam, kas ir radijies klientiem. Izmaksas, kas ir saistitas ar “award” bileSu
izsniegSanu ir daudz mazakas neka tas uztverta veértiba. Izmaksas, kas tiek regulétas ar
aviokompanijas ienesiguma parvaldes programmatiru , kas saistita ar pelpas un ienémumu
maksimizesanu, palidz precizi ierobezot “award’ bileSu skaitu, kas vienalga biitu palikusi
nepardoti. Vienigas izmaksas, kas ir jasedz aviokompanijai ir viena papildus pasaziera
transporteéSanas izmaksas, kas ieklauj sevi papildus degvielu, apdroSinasanu un €dienu

izmaksas. Balstoties uz avioliniju datiem, §is izmaksas vari€jas no 10 Iidz 50 ASV dolariem.
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2. EIROPAS AVIOPARVADATAJU LOJALITATES PROGRAMMU IZPETE

Avioparvadajumu tirgus tendences pieprasa lojalitates programmu atbilstibu miisdienas
realitatétm. Eiropas gaisa telpa veic lidojumus vairakas aviokompanijas, taja skaita ari
airBaltic, un katrai ir sava lojalitates programma klientu piesaistiSanai un noturéSanai. Dazadu

lojalitates programmu izpéte var sniegt materialus Baltic Miles pilnveidoSanai.

2.1. Eiropas avioparvadajumu tirgus apskats

Saskana ar Starptautiskas gaisa transporta asociacijas (IATA) parskatu pasaules
avioparvadajumu tirgus 2010. gada ir ne tikai atgriezies pirms-krizes limen, bet, salidzinot ar
2008. gada raditajiem, pat pieaudzis. Peéc IATA datiem, tira pelna 2010. gada sasniedza 16
mljrd. USD.

Pasazieru parvadajumu apjoms 2010. gada palielinajas par 8,2%, bet péc gada
rezultatiem izradijas augstaks neka 2008.gada (par 1%). Péc aviacijas vesture lielakas krizes,
kas bija 2009. gada (pasaules avioparvadataji cieta vairak neka 9,9 mljrd. USD tiro

zaud&jumu), 2010. gada cilvéki no jauna atsaka celot.
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2.1.att. Pasaules aviokompaniju komercialas rentabilitates dinamika. Avots - IATA [15]

2010. gada Eiropas avioparvadajumu tira pelpa bija 1,4 mljrd. USD - 8,75 % no

pasaules pelnas Sogad. Sis raditajs vél ievérojami atpaliek no pirmskrizes raditaja — 6,4 mljrd.
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USD, bet, salidzinot ar 2009. gadu, kad Eiropas parvadataji cieta 4,4 mljrd. USD lielus
zaud&jumus, var atzZimét ievérojamu pieaugumu. So pieaugumu ietekmé léna ekonomikas
atdzims$ana regiona.

Tabula.2.1. [15]

Pasaules un Eiropas aviokompaniju komercialas rentabilitates salidzinajums

Komercia- Pelpa/zaudejumi Pelna/zaudgjumi
las % no ienakumiem p&c nodoklu nomaksas,
aviolinijas mljrd. USD
2007 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2007 | 2008 2009 | 2010 | 2011
(prognoze) (prognoze)
Globalas 3.9 -1.6 -0.7 5.0 3.1 14.7 -16.0 | -9.9 16.0 8.6
Eiropas 4.0 0.1 -2.2 1.7 1.1 6.4 0.0 4.3 14 0.5

Neskatoties uz Eiropas ekonomikas aktivizé€Sanos, avioparvadajumu pieaugums
Eiropas tirgt 2010. gada notika 1&énak neka citos regionos. Eksperti uzskata, ka parvadajumu
pieaugumu ietekméja dabas kataklizmas (Islandes vulkana izvirdums). Eiropas pasaZieru
satiksme gada laika palielindjas tikai par 5,1%, bet tani pat laika Azijas un Klusa okeana
regiona — par 9%, Ziemelamerika - par 7,4%, Tuvajos Austrumos - par 17,8%, Latinamerika -
par 8,2% un Afrika - par 12,9%. [IATA]

Eiropas nacionalas aviokompanijas ar griutibam parcieta krizi, daudzas no tam bija
spiestas lugt valsts atbalstu. Lai paaugstinatu avioparvadajumu rentabilitati, vairums lielo
aviokompaniju ir nodibindjuSas apvienibas: Air France — KLM, British Airways un Iberia,
ka arT Lufthansa, kas pievienojusi pat vairakus partnerus. Iberia un BA ir oficiali kluvusas par
jaunas International Airline Group (IAG) dalibniecém janvari, kad IAG akcijas saka kotet
birza. 2011. gada tirgus var pieredz€t jaunu sagatavoSanas procesu talakai sapliiSanai un
inkorporacijai, jo tris lielakas Eiropas parvadataju savienibas patlaban giist labumu no
ekonomikas 1&nas restauracijas regiona. Sadu soli formali var uzskatit par pirma saplisanas
vilpa nosléguma posmu. SapliiSana Eiropas tirgli ir neizbégama, jo tikai tade€jadi
aviokompanijas var€s izdzivot mainigaja realitaté. Viena no svarigakajam notiekoSo izmainu
iezimém ir pieaugoSa Tuvo Austrumu aviokompaniju, proti, Emirates, Qatar u Etihad,
ietekme. Biitisku ieguldijumu Tuvo Austrumu parvadataju izaugsmé ir devusi tiesi Eiropas
pasazieri. V&l vienu izaicinajumu Eiropas kompaniju tikliem ir izvirzijusi zemo cenu (Low
Cost) parvadataji, kuru pozicijas krizes laika tur€jas stabili.

Februari Eiropas zemo tarifu aviokompaniju asociacija (ELFAA, European Low Fares

Airline Association) apkopoja 2010. gada darbibas rezultatus. Parvadato pasaZieru skaits
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2010. gada, salidzinot ar iepriek3gjo gadu, pieaudzis par 6,1%. Sobrid ELFAA biedri ir 11
aviokompanijas no 10 Eiropas valstim, kuras parvadaja gandriz 160 miljonus pasazieru gada,
kas ir vairak neka 53% no regularajiem parvadajumiem Eiropas robezas: Air Berlin (Vacija),
Air Polonija (Polija), Flybe ( Apvienota Karaliste), Hapag-Lloyd Express (Vacija), Ryanair
(Irija), Sverige Fly (Zviedrija), Sky Europe (Slovakija), Sterling (Danija), Transavia/Basiqair
(Niderlande), Volareweb (Italija) un Wizz Air (Ungarija). Pavisam Eiropa ir ap 50 zemo cenu
kompaniju. So kompaniju piedavatas zemas cenas nodrofina $adi apstakli: vienveidigi
lidmasSinu parki (apkalpoSanas izmaksu samazinasanas), lidojumi vispopularakajos marsrutos,
parasti visas vietas reisa ir izpardotas, bileSu iegade ar interneta starpniecibu kompanijas
majas lapa (bileSu pardoSanas izdevumu ietaupijums), atteikSanas no lepnam pusdienam un
dz€rieniem lidojuma laika. Zemo cenu parvadataju pieaugums 2009.-2010. gada
izskaidrojams ar to, ka daudzi pasazieri lidzeklu taupibas noluka partraukusi izmantot
aviokompaniju tiklu pakalpojumus, dodot priekSroku zemo cenu aviokompanijam. Tomér
zemo cenu aviokompanijam izaugsmes iesp&ju ir atlicis visai maz, un attiecigi tam bis
jamekle sapliiSanas varianti vai jaizskata citu kompaniju pirkSanas iespgjas.

Lai gan vairums lielo Eiropas parvadataju jau ir ieklauti dazadas grupas un aliansgs,
tomér pagaidam pastav ar1 relativi neatkarigi sp€les dalibnieki. To skaita ir grieku
aviokompanija Olympic Airways, TAP Portugal un Turkish Airlines. Pedgjas divas
kompanijas ietilpst pasaules alians€s, bet nav izveidojuSas ar tam cieSas saiknes. Turcijas
parvadatajs nakotn€ var izveidot personigo impériju nevis ieklauties kada apvieniba, un Sis
apstaklis vel vairak palielinatu konkurenci Eiropas tirgi.

IATA uzskata, ka pieprasijums pec avioparvadajumiem tuvakaja laika parsniegs
piedavajumu, jo parvadato pasazieru un kravu apjoms pieaug atrak neka aviokompanijas spgj
palielinat lidmasinu skaitu. Pie kam avioparvadajumu skaita pieaugums nebis tik liels ka
2010. gada — avioparvadajumu maksimums jau ir aiz muguras, uzsver IATA. 2011. gada
pasaules avioparvadajumu tirgus dinamiku ietekm& 2 galvenie faktori — 2011. gada
prognozgjamais pasaules IKP pieaugums par 3,1% no vienas puses un naftas tarifi - no otras.
Prognoze pasreiz€jajam gadam pasliktinas. Marta IATA parstavji aviokompaniju sagaidamo
pelnu samazingja lidz 8,6 mljrd. USD, lai gan decembri 2011. gada pelpa tika planota 9,1
mljrd. USD apméra. Precizéta prognoze vienalga ir par 3,5 mljrd. USD lielaka par ieprieksgjo
prognozi Sim gadam (2010. g. septembri), kas saistits ar pieaugoSajiem ienakumiem no
pasazieru skaita pieauguma, tomer tendence ir satraucosa. Naftas cenas jau parsniedz 100
USD par barelu, prognoze saistita ar vidéjo reaktivas petrolejas cenu - 112 USD par barelu,

kas, salidzinot ar 2010. gadu, ir par 23% augstaka; vel augstak par esosajiem Iimeniem IATA
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savas pasreizg€jas prognozes izmanto vidéjo gada naftas cenu robezas - 112 USD par barelu,
kas, salidzinot ar 2010. gadu, ir par 23% augstaka, lai gan iepriek$€ja prognoze figuréja cena -
86 USD par barelu. Talaka situacijas destabilizacija Ziemelafrikas valstis un ar to saistitais
naftas cenu kapums var vél vairak pasliktinat rezultatus. Gandriz divkarsas pelnas krisanas dél
(no 16 1idz 6 mljrd. USD) sagaidams, ka nozares rentabilitate bus 1,4%[IATA]. Ja energijas
nes€ju cenu kapums ieveérojami vajinas pasaules ekonomikas izaugsmi, aviokompaniju pelnas
prognoze 2011. gada ieverojami pasliktinasies.

Uz 8$adu prognozu fona arvien akitaks klist jautajums par avioparvadajumu
rentabilitates paaugstinaSanu. Par svarigako uzdevumu aviokompanijam jaizvirza ne tikai
palielinat pasaZzieru skaitu, bet galvenais — nodroSinat pastavigu pelnu. Pastavigas noturigas
pelnas giiSana galvena loma ir lojalitates programmam.

Aviokompaniju privilégiju programmas ir virzitas uz klientu lojalitates celSanu pret
konkrétu aviokompaniju vai avioparvadataju aliansi. So programmu bitiba ir vienkarsa: jo
vairak lidosi, jo vairak ,,bonusa jiudzu” sakrasi, un beigu beigas iegisi tiesibas uz bezmaksas
aviobileti. Bez tam, piedaloties $adas programmas, aviopasazieri iegist iesp&ju izmantot vel
veselu virkni prieksrocibu: var izmantot dazadu aviokompaniju pakalpojumus, kuras apvieno
konkréta programma; jidzes var krat ne tikai lidojot, bet arl izmantojot citu programmas
partneru pakalpojumus; ar bonusu kartes palidzibu ir iesp€jams sanemt atlaides viesnicas,
nomas kompanijas, ka ari vél citas privilégijas. Aviokompaniju lojalitates programmas tiek
pastavigi pilnveidotas.

Zemak var iepazities ar galvenajam aviokompanijam, kas veic parvadajumus Eiropas

gaisa telpa un vigu bieZu lidojumu programmam.

2.2.tabula
Aviakompanijas un vinu BieZu lidojumu programmas [42/

- Aer Lingus: Gold Circle Club - Japan Airlines: JAL Mileage Bank
- Aspodurot: Aspodior bonyc - KLM: Flying Blue (kopa ar Air France
- AspocBut: Mepuauax un Air Europa)
- Aeromexico: Club Premier - Korean Air: SKYPASS
- Air Astana: Nomad Club - LAN Airlines: LANPASS

- Air Berlin: airberlin topbonus (kopa ar - LOT: Miles & More (kopa ar Lufthansa
N1k1) un c.)

- Air Canada: Aeroplan - Lufthansa: Miles & More
- Air Europa: Flying Blue (kopa ar Air - Malaysia Airlines: Enrich
France un KLM) - Malév: Duna Club
- Air France: Flying Blue (kopa ar KLM un - Mexicana: Frecuenta
Air Europa) - Northwest Airlines: World Perks
- Air Malta: Flypass (apV1enota ar Delta SkyMiles)
- Air Namibia: Reward$ - Qantas Airways: Frequent Flyer
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- Air New Zealand: Air Points

- airBaltic: BalticMiles

- Alaska Airlines: Mileage Plan

- Alitalia: MilleMiglia

- All Nippon Airways: ANA Mileage Club
- American Airlines: AAdvantage

- Asiana Airlines: Asiana Club

- Austrian Airlines Group: Miles & More
(kopa ar Lufthansa un c..)

- Belavia: Belavia Leader

- bmi: Diamond Club

- British Airways: Executive Club

- Brussels Airlines: Miles & More (kopa ar

- S7 Airlines: S7 IIpuopurer

- Scandinavian Airlines System:
EuroBonus (kopa ar Estonian Air,
Widerge un Bluel)

- Singapore Airlines: KrisFlyer

- South African Airways: Voyager

- Spanair: Spanair Plus

- Swiss International Airlines: Miles &
More (kopa ar Lufthansa un c.)

- TAP Portugal: Victoria

- Tarom: Smart Miles

- Thai Airways International: Royal

Orchid Plus

- Tpancaspo: IIpusmiierus

- TUIfly: bluemiles

- Tunisair: Fidelys

- Turkish Airlines: Miles & Smiles

- Ukrainean International Airlines:
Panorama Club

- United Airlines: Mileage Plus

- US Airways: Dividend Miles

- Ural Airlines: Travelling Club « Wings»
- UTair: Craryc

- Varig un Gol: Smiles

- Vietnam Airlines: Golden Lotus Plus
- Virgin Atlantic Airways: Flying Club

Lufthansa un c)

- Cathay Pacific: Asia Miles

- Continental Airlines: OnePass
- Cyprus Airlines: Sun Miles

- Czech Airlines: OK Plus

- Delta Air Lines: SkyMiles

- El Al: Matmid

- Emirates: Skywards

- Finnair: Finnair Plus

- Germanwings: Boomerang Club
- Iberia Airlines: Iberia Plus

- Icelandair: Saga Club

2010. gada oktobri notika kart€jas sacensibas par starptautisko prémiju Frequent
Traveler Awards, lai noteiktu kompanijas ar visefektivakajam klientu stimul@Sanas
programmam. BalsoSana piedalas pasi bonusu programmu lietotaji. Visvairak balvu sanéma
lidsabiedribas Lufthansa Miles & More programma. Ta kluva par labako gada programmu
Eiropa un Afrika, par labako premialo programmu Eiropa un Afrika, programmu ar
labakajiem nosacijumiem jiudzu kraSanai Eiropa un Afrika un labako elitaro programmu
Eiropa un Afrika. Aeroplan programma, kas pieder lidsabiedribai Air Canada, kluva par
labako Ziemelamerikd un Dienvidamerika, bet Kingfisher Airlines avioliniju programma
King Club atzita par uzvarétaju Tuv&jos Austrumos, Azija un Okeanija. Labakas programmas,
kuras pieskir papildus punktus Ziemelamerika un Dienvidamerika - Alaska Airlines un Visa,
Eiropa un Afrika — American Express Membership Rewards, Tuvéjos Austrumos, Azija un
Okeanija — American Express Kingfisher First/40].

Talaka lidsabiedribu lojalitates programmu evoliicija tika apspriesta nesenaja
konferencé “Loyalty 2011”. Par perspektivakajiem virzieniem minétaja konferencé tika
noteikta turpmaka balvu diferenciacija, bonusu piemé&roSanas robezu paplaSinasana,
priekSrocibu pakeSu pastaviga atjaunoSana, partneru sadarbibas paplasinasana, lojalitates

programmu nemateriala aspekta stiprinasana/5/.
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2.2. Avioparvadataju lojalitates programmu analize

Izpétei autors izévelgjas 9 biezak izmantojamas lojalitates programmas, kas ir
pieejamas Rigas lidosta.

2.2.1. SkyMiles

Avioparvadataju lojalitates programmu analize Eiropas gaisa telpa jasak ar slaveno
Delta — SkyMiles kompanijas programmu, ar kuru pirms trisdesmit gadiem aizsakas visas
bezmaksas ,,jiidZu” programmas.

Programmas dalibnieki pelna:

* bezmaksas jiidzes proporcionali lidojuma attalumam, bet ne mazak par 500 jidzém;

* iesp&ju lidot ekonomiskaja klasé meitas aviokompanijas: ,,Delta” — ,,Delta Shuttle”,
»Delta Song” un ,,Delta Connection”;

* 150% bezmaksas jiidzes, lidojot biznesa elites klas€, biznesa klas€ un pirmaja klasg;

* bezmaksas judzes proporcionali lidojuma attalumam, bet ne mazak par 500 judzeém
tiristu klas€ ar partneru aviokompanijam: American Eagle, Atlantic Coast Airlines,
Atlantic Southeast Airlines, Chautauqua Airlines, Comair un SkyWest.

Bonusu jiidzes programmas dalibnieki var izlietot pasi, davinat tas radiem, pazinam,
darbiniekiem vai klientiem. Bez tam, ir paredzEta vienreiz€ja bonusa judzu sanemsSanas
iespeja. Ta, piemeram, 1000 jiidzes tiek pieskirtas par bileSu iegadi kompanijas majas lapa un
tikpat - par bonusa jidZu izmantoSanu on-line reZima. Lai ieinteres€tu programmas
dalibniekus, kas lido mazak popularos marsrutos, bonusa juidzu daudzums par tadu lidojumu
tiek divkarSots. Ja pasazieris iegadajas karti Gold Delta SkyMiles Credit Card vai Gold Delta
Business SkyMiles Credit Card norékiniem par bilet€ém, vin$ sanem bonusu - 15000 jiidzes un
privilégiju — kartes bezmaksas apkalpoSanu veselu gadu./36 /

Programmas dalibnieka Itmenis var mainities atkariba no ta gada biletes un lidojuma
klases. Pavisam izskir tris Iimenus: Silver Medallion — 25 tiikst. lidojuma judzu gada, Gold
Medallion — 50 tiikst. jiidZzu un Platinum Medallion — 75 tukst. judzu. Silver Medallion limena
programmas dalibniekiem ir tiesibas uz paatrinatu registraciju, pirmkartas iekapsanu
lidmasina, labakajam vietam un apkalpoSanu lidojuma laika, atlaidém papildus maksas
apkalpoSanai, diskontu dalibai Crown Room Club — paaugstinata komforta VIP zal&s, vienu
dienu biletes pasiitijuma apstiprinaSanai un 25% pie nopelnitajam bonusu juidzeém. Gold
Medallion Iimenis papildus visam paredz: pirmrindas lidojumu ilgstoSas reisu atcelSanas
gadijuma, mazakas soda naudas, atsakoties no bileteém, tris dienas biletes pastitijuma

apstiprinadjumam un 100% papildus bonusa jiidzu. Platinum Medallion Itmenis pieskir tiesibas
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uz paatrinatu bagazas sanemsanu, izmantot starptautiskas lidostu zales (Arrivals lounges) un
piecas dienas biletes pasiitijuma apstiprinaSanai.

Programma iesaistitas kartes Delta SkyMiles Visa un Delta SkyMiles American
Express, universals maksasanas lidzeklis, kas lauj pilna méra izmantot visas So norékinu

sist€mas prieksrocibas.

. AMERICAN EXPRESS

AMEBERICAN EXPRESSE

ADELTA

SKYMILES #

5oy Sl

I e Mt B

101
43

/3 e
.‘.FA!USI anan ‘_ - .
Silver Medallion Gold Medallion Platinum Medallion

2.1.att. SkyMiles programmas kartes

Galvena programmas ,,SkyMiles” raksturiezime — tas apmeri. Taja iesaistiti vairak
neka 30 miljoni dalibnieku, vairaki desmiti partneru aviokompaniju, ap 80 pasaules lielako
viesnicu un restoranu tiklu, visi labakie tiirisma operatori, auto nomas kompanijas, bankas,
nekustama TpaSuma agentiiras, telekomunikaciju kompanijas... So uzskaitfjumu var turpinat
vel ilgi, un saraksts pastavigi palielinds. Sapemt bonusus un atlaides var visiem
pakalpojumiem gandriz jebkura pasaules mala, kurp var aizlidot ar lidmasinu.

2011. gada februari Delta pilniba atc€la judZu ,,sadegSanu” programma Skymiles.
Ieprieks sakratais jidzu skaits ,,sadega” gadijuma, ja pasaZzieris divu gadu laika netér&ja
sakratas un nesan€ma jaunas jidzes. [36]

Programmas ,,SkyMiles” dalibnieki izmanto daudz dazadu pakalpojumu: bezmaksas
servisa telefonu un on-line izzinu dienestu, interneta vietni, kura katru ménesi tiek atjaunota
statistika un klientu profili, informaciju par nozaudétam kart€tm, PIN-kodu mainu,
marSrutiem, brivajam vietam visos aviokompanijas un tas partneru reisos, ka ar1 katru meénesi
elektroniski vai pa pastu sanem lietotaju statistiku un reklamas materialus. 17 kompanijas, kas
nodarbojas ar bonusu transferu (points transfer partners), nodroSina vieglu un vienkarSu

bonusu judzu konvertéSanu citu kompaniju bonusu judzes un otradi.

2.2.2. Flying Blue

Flying Blue — programma, kuru 2005. gada 6. jiinija izveidoja Air France un KLM. Ta
tapusi divu programmu Frequence Plus un Flying Dutchman apvienoSanas rezultata un ir

domata biezi lidojoSiem pasazieriem. Kops 2007. gada 1. septembra Flying Blue ir kluvusi
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par bonusu programmu ari Air Europe un Kenya Airways kompanijai, kuras kop$ noradita
datuma ir kluvusSas par SkyTeam alianses asoci€tiem biedriem. Programmas Flying Blue
dalibnieki var pelnit un terét jidzes Air France, KLM, Air Europe, Kenya Airways, citu
SkyTeam alianses dalibnieku, ka ari alians€ neietilpstoSu aviokompaniju reisos. Bez tam
judzes var sapemt, izmantojot citu partneru pakalpojumus - viesnicas, auto nomas,
apdroSinasanas kompaniju, interneta veikalu, pakalpojumus, ka arT maksajot par precém ar
noteikta veida kreditkartém. Ne-aviacijas partneri ar1 piedava savus pakalpojumus apmaina
pret judzeém, bet péc jiidZzu pat€rina un cenas saméra aviobiletes ir visizdevigaka prémija,
lidzigi ka visas aviokompaniju bonusu programmas. [12,13]

Bez 4 dibinatajiem, 47 avioparvadataju, programmas Flying Blue dalibnieku vida ir
tadas aviokompanijas, ka Alitalia, Aeroflot, Czech Airlines, Japan Airlines, Northwest
Airlines, China Eastern, Ukraine International Airlines u.c.

Flying Blue dalibnieki sanem kvalifikacijas jiudzes (angl. Level Miles, fr. Miles-
Statut) un premialas jiidzes (angl. Award Miles jeb fr. Miles Prime). Pirmas var sanemt tikai
par lidojumiem ar tam aviokompanijam, kuras ir SkyTeam biedri, ka arT izmantojot kopgjo
kreditkarti Air France-KLM-American Express Gold. Premialas judzes var sanemt par
lidojumiem, citu partneru pakalpojumu izmantoSanu, ka ar1 ipaSo piedavajumu ietvaros. Visas
minétas jiidzes var izmantot prémiju sanemsanai.

Premialas jiidzes tiek ieskaititas paraleli kvalifikacijas jidzém. Ieskaitijumu apmérs
atkarigs no attaluma un tarifa. Starptautiskajos reisos par biletém ekonomiskaja klas€ tiek
aprekinati 25-100 procenti no jidzes veikta attaluma. Eiropas linijas uzlabotas ekonomiskas
klases (tikai Air France) un biznesa klases pasaZieri (Air France un KLM) sanem 200% judzu
atkariba no veikta attaluma, talo magistralu reisos biznesa klases pasazieri sanem 125-175%
(atkariba no tarifa), bet pirmaja klas€ - 300 %. Air Europe reisos var sanemt [idz 200% jidzu
par visdargakajiem tarifiem ka ekonomiskaja, ta biznesa klas€ Eiropas robezas un ne vairak
par 150% - par biznesa klases izmantoSanu talo magistralu reisos. Premialas jiidzes, neatkarigi
no to izcelsmes, var teérét bezmaksas biletes iegadei vai citas partnerkompanijas piedavatas
prémijas sanemsanai. Flying Blue jiidzes kops 2009. gada 1. aprila ir derigas 20 m&neSus pec
pédgja lidojuma. [12,13]

Kvalifikacijas judzes tiek izmantotas dalibnieka statusa noteikSanai. Visi dalibnieki,
iestajoties programma, sanem Ivory Iimena karti. Sanemot noteiktu kvalifikacijas jidzu

daudzumu, gada laika dalibnieks sanem augstaka Iimena karti.
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2.3.tabula
Flying Blue limenu noteik§ana//3]

Limenis NepiecieSamais juidZu daudzums NepiecieSamais judZzu
dalibniekam, kurs dzivo Francija daudzums Francijas
nerezidentam

30000 25000
60000 40000
I dBELTTITGE 90000 70000

Statusu var sanemt ari par noteiktu lidojumu skaitu, kas paredz jiidzu sanemsanu: 15,
30 un 60 — attiecigi Silver, Gold un Platinum. Tadi pasi nosacijumi nepiecieSami nakama gada
statusa apstiprinaSanai. Tomér pat tada gadijuma, ja dalibnieks nav sanémis nevienu
kvalifikacijas jiidzi nakamajam gadam, vina statuss tiek pazeminats tikai par vienu pakapi -

no Platinum Iidz Gold, no Gold Iidz Silver.

A ERANCE Kiha P AIRFRANCE # KL % AIRFRANCE # KLt %) AR ERANCE Kim
FLYINGBLUE FLYINGBLUE FLYINGBLLE
BT NN WD N B N NN EE RIS gy o "l T PO ERILE
Account # voRY _— aoLo Account #
Owner
4 User Name \/] /
QiRassrord o ITTRN s : \‘l
Ivory Silver Gold Platinum

2.2.att. Flying Blue programmas Kkartes

Elitaro limenu standarta privilégija ir prioritate dazados gaiditaju sarakstos, ka arl
pirmkartes klases uzlabosSanas tiesibas, ja ekonomiskas klases salona nav vietas. Visi elitarie
Iimeni sanem iesp€ju bez maksas parvadat bagazu virs noteiktas normas, papildus ,,Elitaras”
virsstandarta premialas judzes par lidojumiem, prioritati gaiditaju sarakstos, bet augstakie
Iimeni - Gold un Platinum, v€l arT tiesibas izmantot Tpasas atpiitas zales (Arrivals lounges) ar
tada gadijuma, ja pasazieris lido ekonomiskaja klase. Parasti Flying Blue Gold vai Platinum
dalibniekam ir tiesibas ne tikai izmantot atpiitas zali (Arrivals lounge) pasam, bet ar1 uzaicinat
lidzi vél vienu $1 paSa reisa pasazieri. Tomér dazas Amerikas aviokompanijas $o privilégiju
ierobezo. Parizes (Sarla de Gola CDG lidosta) un Amsterdamas lidosta Flying Blue
programmas Gold un Platinum kartes Ipasnieks var uzaicinat Arrivals lounge neierobezotu
viesu skaitu, bet par otro un katru nakamo viesi tam jamaksa 35 eiro. Bez tam Sajas lidostas
atpiitas zali var izmantot ar1 Silver [imena dalibnieki, samaksajot par sevi 35 eiro.

Pedeja laika elitaro Iimenu dalibniekiem tiek pieskirtas papildus privilégijas.
Pieméram, iesp€ja iepriek§ izvé€leties vietu salona bez papildus samaksas par plaSakam
vietam, ka arT iesp€ja nodrosét premialas biletes ar pasiem noteikumiem, t.sk., pirmaja klase.

2.3.tabula
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Flying Blue imenu prieksrocibas//3/

Privilégija ~ Si N ~ Platinum
Elitaras judzes 25% 50 % 100 %
Papildus bagaza 5kg 10 kg 20 kg
Iesp€ja izmantot Tikai Sadas lidostas Parize - Bezmaksas + Bezmaksas +
atpitas zali Sarla de Gola 1i510sta, viens ciemins$ viens ciemins$
Amsterdama — Siphola, EUR

35

(Arrivals lounge)

2.2.3. Programma Miles & More

Programmas operators un organizators ir aviokompanija Deutsche Lufthansa
Aktiengesellschaft (,,Lufthansa”). Lufthansa saglaba tiesibas izmantot vairak neka 100
partneraviokompaniju ka savstarp&ju programmas operatoru pakalpojumus konkrétas valstis
(pieméram, Adria Airways, Air Dolomiti, Austrian Airlines Group, Brussels Airlines, Croatia
Airlines, LOT Polish Airlines, Luxair, Air Astana, Air Canada, Air China, Air India, Air
Malta un SWISS). Programma Miles & More piedava pasazieriem iesp&ju sanemt jidzes par
dazadu kompaniju, programmas dalibniecu, pakalpojumiem (programmas Miles & More

partneri, t.sk., aviokompanijas, auto nomas firmas, viesnicas), ka ari té€rét jidzes par dazadiem

pakalpojumiem. /21]

< Lufthansa M&‘m ot ~ L "_ : :_.:.\ .{9 laﬁ?.--";.‘,:;
ae)
9920 D032 3456 789 i 2220 mx.a 3‘95!-/2/6‘1
! e az.0s
SARNE FARSER \ ﬂM\tIMIﬂ T
Standard Frequent Flyer Senator

2.3.att. Miles & More programmas kartes

Pastavigajiem pasazieriem, sakrajot 3000 judzes, tiek izsniegta bazes Standard karte.
Bazes limenis palidz krat jidzes un, sakrajot nepiecieSamo summu (lidz 15 000 judzeém),
iekratas judzes var izterét bezmaksas lidojumam Eiropas robezas vai samaksat par biletem
gimenes locekliem, kolégiem vai partneriem.

Premialas judzes tiek ieskaititas ari par Miles & More programmas partneru
pakalpojumu izmantoSanu dazadas nozar€s. To skaita ir aviokompanijas, auto nomas
kompanijas, zurnali, veikalu un viesnicu tikli, telekomunikaciju un investiciju kompanijas.
Sakrajot 35 000 judzes (20 lidojumus biznesa klasé vai 40 — ekonomiskaja klasé divu
kalendaro gadu laika), programmas dalibnieks sanem ,biezi lidojoSa” pasaZiera statusu

Frequent Flyer.
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Visaugstako programmas Itmeni - Senator programmas dalibnieks var iegit, judzu

konta sakrajot 100 000 jiudzes vai veicot 60 lidojumus biznesa klasé vai 120 — ekonomiskaja —

viena kalendara gada robeZas.

Privilégijas (neatkarigi no lidojuma klases): /21]

Frequent Flyer karte

biznesa klases registracijas letes;

komfortablas biznesa klases
pasazieru atpiitas zales (Arrivals lounges);

prioritati gaiditaju saraksta
regulariem reisiem Austrijas Aviolinijas
un Zvaigznu Aliansg;

bagaZzas parvadasanas tiesibas
Austrijas Avioliniju grupas, Lot Polish
Airlines Lufthansa reisos ir palielinatas
11dz 40 kg, bet Jisu bagaZza tiek iezimeta
ar 1pasu birku, kura noradits Jiisu vards;

neierobezots sakrato judzu
deriguma laiks;

Executive Bonus — 25% jiidzes
davana katra Austrijas Avioliniju grupas,
Lot Polish Airlines, Lufthansa, Air
Dolomiti, Air One, United Airlines reisa.

2.2.4. EuroBonus

Senator karte

garantéta vieta biznesa klasé ar1
tada gadijuma, ja reisa visas vietas ir
aiznemtas, 48 stundas pirms izlidoSanas,
bet ekonomiskaja klas€ — 72 stundas
pirms izlidoSanas (C un Y nodroses
klase);

gaiditaju saraksts tiek apstiprinats
pirmam kartam,;

iespéja bez maksas parvadat
papildus 40 virsnormas bagazas kg (vai
plus viena vieta lidojumos, kur
parvadasanas tiesibas ierobezotas ar
divam bagazas vietam);

Executive Bonus — 25% jiidzu
davana katra Austrijas Avioliniju grupas,
Lot Polish Airlines, Lufthansa, Air
Dolomiti, Air One, United Airlines reisa.

registracija reisam pie let€ém ar
noradi Senator first Class

pasazieru atpiitas zales (Arrivals
lounges);

judzes ir derigas tik ilgi, kamér
saglabajas Senator statuss

celojot divata, atlaide otrai biletei
- 50%:;

iespéja sanemt judzes kredita;

iesp€ja ieprieks registrét ipasu
vietu lidmasina, kas paredzeta tikai
Senator
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Scandinavian Airlines System (SAS) aviokompanija kopa ar Estonian Air, Widerge un
Bluel saviem pastavigajiem klientiem piedava iestaties EuroBonus lojalitates programma.

Basic statuss dalibniekam tiek pieSkirts péc registracijas programma. Privilégijas:
bonusu kraSana un prémiju iegade par tiem, dazadas atlaides, izmantojot lojalitates
programmu partneru piedavatos pakalpojumus.

Lai sasniegtu Silver Iimeni, kalendara gada laika nepiecieSams sakrat 20.000 judzu.
Privilégijas: judzu prémija - 15%, dazadas atlaides pie lojalitates programmas partneriem,
karsta linija, prioritates gaiditaju saraksta un registracijas saraksta reisam, zurnals elitaro
dalibas statusu 1pasSniekiem, papildus bagaza — viena bagazas vieta jeb 10 kg.

Gold Itmena sasniegSanai jidZu skaits atkarigs no valsts, kura dzivo dalibnieks, bet
minimalais judzu skaits - 45.000 judzu kalendara gada laika. Limena privilégijas: atlaides,
izmantojot lojalitates programmas partneru pakalpojumus. Privilégijas: ,judZzu prémija” -
25%, dazadas atlaides pie lojalitates programmas partneriem, karsta Iinija, prioritates gaiditaju
saraksta un registracija reisam, prioritara bagazas apstrade, tiesibas izmantot komfortablas
atpiitas zales, zurnals elitaro dalibas statusu 1paSniekiem, papildus bagaza — viena bagazas

vieta jeb 20 kg. [10]
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2.4.att. EuroBonus programmas kartes

EuroBonus jiidzes var sanemt par lidojumiem ar SAS grupas un alianses Star Alliance
aviokompanijam, izmantojot citu SAS partnerkompaniju pakalpojumus un pérkot to
piedavatas preces. Lai aprékinatu, cik judzes var sanpemt par lidojumu ar SAS grupas
aviokompanijam, var izmantot kalkulatoru SAS aviokompanijas majas lapa. 2007. gada
decembri SAS programma EuroBonus pievienojas starptautiskas avioparvadataju alianses
programmai - Star Alliance Upgrade Award, pateicoties kam EuroBonus programmas
dalibnieki ieguva iesp&u judzes iemainit pret bonusu aviobilettm Star Alliance
aviokompaniju piedavatajos reisos. Judzu deriguma laiks — 5 gadi. /70]

EuroBonus judzes var térét, iegadajoties premialas biletes un paaugstinot

apkalpoSanas klasi SAS, alianses Star Alliance reisos, ka ar1 izmantojot pakalpojumus un
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iegadajoties preces no citam SAS partnerkompanijam — aviobiletes, viesnicu un auto nomas
pakalpojumus. EuroBonus programmas ietvaros aviokompanija sadarbojas ar viesnicu tikliem
(Best Western Hotels, Hilton Worldwide, Kempinski Hotels, Marco Polo Hotels, Radisson
Blu Hotels, Country Inn & Suites, Park Inn Hotels, Hilton, Radisson Edwardian Hotels,
Radisson Hotels & Resorts, Radisson SAS Hotels, Regent Hotels, Rica Hotels, Scandic
Hotels, Shangri-La Hotels & Resorts, Sol Melia Hotels & Resorts), auto nomas kompanijam
Avis, EasyPark, Hertz, Sixt, FLYGTAXI, ka ar1 SAS Group avioparvadaajiem. Kops 2009.
gada kompanijas SAS ietvaros sacis darboties interneta veikals EuroBonus Shop

(http://www.saseurobonusshop.com/), kura klienti varés teérét bonusu punktus plasa sortimenta

(ap 300 nosaukumu) precu un pakalpojumu iegadei — sakot no Skandinavijas suveniriem,
elektroniku un dazadu izdevumu abonéSanas lidz pat celojumu aksesuariem un bérnu
rotal]lietam. Bez tam EuroBonus Shop klientiem tiek piedavata iesp&ja iegtt jaunus iespaidus
—piedalities pat suborbitala kosmiskaja lidojuma. Veikala majas lapa var arT izdarit iepriekSeju
ziedojumu un piedalities on-line izsole. [10]

2.2.5. Executive Club

British Airways Executive Club programma izstradata speciali biezi lidojoSu British
Airways klientu privilegéSanai, un dalibniekiem ta paredz daudz dazadu privilégiju.

Par lidojumu British Airways programmas dalibnieki sanem BA Judzes un Executive
Club Punktus. BA judzes tiek iemainitas pret premialam aviobiletém, bet Executive Club
Punkti ietekmé ipasnieka statusu un nosaka privilégiju limeni. Jo vairak lidojumu veic
programmas dalibnieks, jo vairak BA jiidZzu un punktu krajas vina personigaja konta.

Programmai ir tris dalibas Iimeni:

. Blue
. Silver
. Gold
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EXECUTIVE ( I.U‘T(;
BRITISH AIRWAYS

2.5.att. Executive Club programmas kartes

Prieksrocibas Executive Club Blue karSu ipasSniekiem: [11]

BA Jiudzu sanemsSana un to izmantoSana aviobileSu iegadei vai apkalpoSanas klases
paaugstinaSanai
BA JidZu sanemsSana no BA partneriem, pieméram, par dzivoSanu viesnica vai auto
nomas pakalpojumiem
Prioritate, apstiprinot vietu gaiditaju saraksta
Iesp€ja veikt personiga konta operacijas ar Interneta starpniecibu, ieskaitot aviobileSu
nodrosésanu par BA Jidzeém, BA Judzu pasreizgjas bilances apliikoSanu, saglabat informaciju
1pasa faila par vietas salona vai 1pasa uztura izveli
Executive Club Silver ipasSnieku karsu privilegijas[11]
Bez jau iepriek$ minétajam privilégijam Sudraba kar$u ipasnieku privilégijas ir:
Prioritara registracija reisam pie Club World vai Club Europe biznesa klases leteém
neatkarigi no celojuma klases
Tiesibas izmantot vienu no 250 British Airways atpiitas zalém (Arrivals lounges) kopa
ar 1 cieminu
25% BA Jiudzu bonusa
Prieksrocibas Executive Club Gold karsu ipasniekiem [11]
Papildus jau noraditajam privilégijam, Zelta karSu Tpasnieku riciba ir:
Vairak neka 250 atpiitas zales (Arrivals lounges) visa pasaulé, celojot ar jebkuru

aviokompaniju

45



Prioritara registracija reisam pie letém FIRST pirmas klases pasazieriem

Papildus BA Judzes - bonusa 50%

Lepnas atpiitas zales (Arrivals lounges) Londona un Johannesburga

Tomeér programmai ir savi ierobeZojumi — programmas Executive Club dalibnieki

nevar sanemt jiidzes citu aviokompaniju transporta reisos.

2.2.6. Finnair Plus

Aviokompanija Finnair saviem bieZi lidojoSiem pasazieriem piedava iesp&ju iestaties
kompanijas lojalitates programma Finnair Plus. 1999. gada Finnair pievienojas Oneworld
aliansei. Tas aviokompanijas pasaZieriem paver iesp€jas papildus Finnair Plus programmas
piedavatajam priekSrocibam izmantot ari citu alianses biedru analogisku programmu

prieksrocibas.

© E

=

2.6.att. Finnair Plus programmas kartes

Finnair Plus programmas Itmeni: [/2]

e Dalibas statuss Junior tiek pieskirts programmas dalibniekiem vecuma no 2 lidz 17
gadiem.
. Basic statuss dalibniekam tiek pieskirts péc registré$anas programma.
Privilégijas: prioritate gaiditaju saraksta, atlaides pirkumiem un pakalpojumiem pie
aviokompanijas partneriem, prémijas.
. Lai sasniegtu Silver statusu, kalendara gada laika nepiecieSams sakrat 40.000
judzes. Privilégijas: judzu prémija - 10%, atlaides pirkumiem, prioritate nodrosei,
registracijai un kontrolei, komfortablas Finnair atpitas zales.
. Lai sasniegtu Gold statusu, kalendara gada laika nepiecieSams sakrat 90.000

judzes. Privilégijas: judzu prémija - 15%, atlaides pirkumiem, prioritate nodrosei,
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registracijai un Kkontrolei, komfortablas Finnair un Oneworld atpiitas zales,

paaugstinatas bagazas parvadasanas normas, garant€ta vieta ekonomiskaja un biznesa

klase 48 stundas pirms lidojuma.

. Lai sasniegtu Platinum statusu, kalendara gada laika nepiecieSams sakrat
150.000 judzes. Privilegijas: judzu prémija - 25%, atlaides pirkumiem, prioritate
nodrosei, registracijai un kontrolei, komfortablas Finnair un Oneworld atpitas zales,
paaugstinatas bagazas parvadasanas normas, garantéta vieta ekonomiskaja un biznesa
klase 48 stundas pirms lidojuma. Platina, Zelta un Sudraba karSu pasSnieki reizi
meénest sanem informaciju par sakrato jidzu daudzumu konta.

Programmas Finnair Plus Platinum, Gold un Silver dalibnieki, ka arT biznesa klases
pasazieri, uz kuru bilet€ém noradits kods Finnair AY, var izmantot biznesa salonu (Arrivals
lounges) pakalpojumus Helsinku lidosta un visas lidostas, kas apkalpo starptautiskos Finnair
reisus, ka ar1 vairak neka 400 Oneworld alianses Lounge biznesa salonus visa pasaulg.
Programmas Finnair Plus Platinum, Gold un Silver dalibnieki var lietot ar1 biznesa salonu
pakalpojumus visas lidostas, kuras apkalpo Finnair reisus, ar vienu apkalpoSanas klasi.

Jidzes var sanpemt par lidojumiem ar Finnair kompaniju, tds Oneworld alianses
parteriem un citam aviokompanijam, Finnair parteriem. Jidzes tiek ieskaititas ar1 par citu
Finnair partneru precu vai pakalpojumu iegadi. JudZu skaits atkarigs no iegadatas biletes
tarifa.

Citi Finnair parteri:

* Viesnicas: Hellsten, Maritim Hotels, Travel Tray.
* Auto nomas kompanijas: Avis, Touring Cars, Bilia Oy.
¢ Restorani: Umeshu, Restaurant Pippurimylly, Bar Delight.

Judzes var terét premialo bileSu iegadei, Finnair un citu tas partneru aviokompanijas.

Par judzém var ari iegadaties biletes gimenes locekliem vai ziedot labdaribai. Judzu

glabasanas laiks — 5 gadi.

2.2.7. OK Plus

Programma OK Plus judzes tiek ieskaititas par visiem lidojumiem ar Czech Airlines
aviokompanijas lidmaSinam, tas ,,SkyTeam” alianses partneru lidmaSinam, ka ari citam
partneru aviokompanijam: Aeroflot, Aeromexico, Air Europa, Air France — KLM, Alitalia,
Delta Air Lines, Kenya Airways, Korean Air, TAROM, Vietnam Airlines, Air Malta un
China Airlines. Judzes tiek ieskaititas ar1 par par§jo partneru pakalpojumiem, kuri neveic

avioparvadajumus.
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Vispopularakas OK Plus programmas ietvaros ir bonusu biletes. Tas Jis varat
izmantot lidojumiem ne tikai ,,Czech Airlines” aviokompanijas, bet art tas partneru reisos.

Programmas OK Plus ietvaros dalibnieki iestajoties sanem OK Plus programmas
biedra karti, bet péc tam - Silver, Gold un, visbeidzot, Platinum karti. Ar katru nakamo kartes

veidu palielinas privilégiju apjoms. Silver, Gold un Platinum kartes ir derigas 1 gadu.

OK PLUS | S,

Membership Card Silver Card Gold Card Platinum card
2.7.att. OK Plus programmas kartes

OK Plus programmas Membership karte nodroSina $adas priekSrocibas: /26/
* ParcelSanu biznesa klasé (upgrade)
* Lielaku parvadajamas bagazas svaru
e Atvalinagjumu ar tarisma agentiru ,,HOLIDAYS Czech Airlines”
* Atpiitas salonu pakalpojumus Pragas lidosta
* Elektroniku, sadzives elektropreces, nelielus suvenirus un iespaidus OK Plus davanu
veida
* Nodarbibu ar Airbus 320, Boeing 737 vai ATR lidmasinu lidojumu
* Lidojumu ar gaisa balonu
* Auto nomu
* Automasinas novietoSanu Pragas lidosta
* DzivoSanu viesnica
Silver Card OK Plus piedavatas papildus priekSrocibas:
« Viena bezmaksas papildus bagazas vieta (I1dz 23 kg)
» Briva uzturéSanas VIP salonos Crystal Lounge Pragas lidosta
+ OK Plus Sudraba kartes Tpasniekiem nav jamaksa par nestandarta bagazas registraciju
(reisos, kas apziméti ar ,,SkyTeam” alianses avioparvadataja kodu)
« Fast Track — priekSrocibas, izejot muitas, pasu kontroli, ka ar1 drosibas kontroli,
izlidojot no Pragas
Papildus prieksrocibas, kuras piedava Gold Card OK Plus:
« IekluSana Crystal Lounge VIP atpiitas salonos, t.sk. ar vienu cieminu
» Elite Bonus - 50 % jiidZu papildus faktiskajam lidojuma jiidzém katra reisa, kas veikts
ar alianses SkyTeam avioparvadatajiem

Papildus prieksrocibas, ko piedava Platinum card OK:
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« Brivaieeja Crystal Lounge pirms izlidoSanas un péc ielidoSanas — t.sk. vél diviem
cieminiem

« Brivaieeja Citigold Lounge salona pirms izlidoSanas no Pragas lidostas 2. terminala,
ieskaitot v€l diviem cieminiem

» Elite Bonus - 100 % judzu papildus faktiskajam lidojuma jidzém katra reisa, kas
veikts ar alianses SkyTeam avioparvadatajiem

» PrieksSrocibas, izejot muitas kontroli

« Pirmrindas tiesibas iekapSanai lidmasina

» PriekSrocibas gaiditaju saraksta, veicot bileSu nodrosi

« lespgja izveleties vietu lidmasinas salona

« QGarantéta vietas nodrose reisa, kur visas biletes ir izpardotas

« Pirmkartas bagazas izkrausana ielidojot
2.2.8. Miles & Smiles

Miles & Smiles — ta ir programma biezi lidojoSiem Turkish Airlines pasazieriem.
Turkish Airlines programmas Miles & Smiles partneri — visas aviokompanijas, kuras ir Star
Alliance partneri; Viesnicas: Dedeman, Hilton, Kempinski, Divan, Raffles International
Hotels&Resorts, Hyatt, Movenpick, Rixos, Swissotel, The Marmara; auto noma: Avis,
Budget, Sixt, Eurocar, Hertz, National&Alamo Car Rental.

Miles & Smiles programma piedava 4 veidu lojalitates kartes:

* (lassic

¢ (lassic Plus
* Elite

* Elite Plus

Classic Plus Elite Elite Plus
2.8.att. Miles & Smiles programmas kartes

Clasic kartes TpaSniekiem tiek pieskirtas $adas privilégijas:
- Judzu krasana un sakrato judzu izlietoSana
- Patstaviga registracija
- Registracija on-line rezima

- PriekSrocibas reisa vietu gaiditaju saraksta
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- Izdevigi auto nomas tarifi
- Edienkartes izvéle

Lai parietu uz nakamo limeni un iegttu tiesibas uz Classic Plus karti, Classic kartes
1pasniekam nakamo 12 ménesSu laika jasakraj 20 000 ,kluba jiidzes”. Classic Plus karte ir
deriga divus gadus.

Papildus Classic kartes priekSrocibam karte Classic Plus pieskir $adas privilégijas:
[22]

- Registracija iekSzemes reisos pie biznesa klases letém

- PriekSrocibas reisa vietu gaiditaju saraksta

- Bezmaksas papildus bagaza

- CIP salonu izmantoSana iek$zemes reisos.

Lai sapemtu tiesibas lietot Elite karti, Classic Plus kartes 1pasnieckam nakamo 12
meénesu laika jasakraj 40 000 ,,kluba jidzes”.

Papildus Classic Plus priekSrocibam karte Elite pieskir $adas privilégijas: /22]

- CIP salonu izmantoSana iek§zemes un starpvalstu reisos

- JudZu ieskaitiSana divkarsa apmeéra Turcijas Avioliniju biznesa klases lidojumos

- Lidz 10 000 kluba jiidZu sanemsSana kluba biedra Elite statusa uzturéSanai

- Registracija pie biznesa klases letém iekSzemes un starptautiskajos reisos

- Papildus bezmaksas bagaza

- Tiesibas paaugstinat apkalpoSanas klasi registracijas laika

- 50% atlaide Jasu celojuma biedram, iegadajoties biletes biznesa klasé

- PriekSrocibas reisa vietu gaiditaju saraksta

Elite Plus karte — augstakais Ilimenis kluba programma Miles&Smiles.
Lai sanemtu tiesibas kliit par Elite Plus kartes ipasnieku, Elite kartes TpaSniekam nakamo 12
meénesu laika jasakraj 80 000 ,,kluba jidzes”. Karte ir deriga divus gadus.

Prieksrocibas: [22]

- PriekSrocibas vietu gaiditaju saraksta starptautiskajos reisos

- Garant€ta nodrose

- CIP salonu izmantoSana iek§zemes un starptautiskajos reisos

- Lidz 10 000 kluba jiidZu sanemsSana kluba biedra Elite Plus statusa uzturéSanai

- Papildus bezmaksas bagaza

- Tiesibas paaugstinat apkalpoSanas klasi registracijas laika

- 50% atlaide Jasu celojuma biedram, iegadajoties biletes biznesa klasé

- Divas reizes gada iesp€ja paaugstinat klasi bez piemaksas
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- Bezmaksas Elite karte Jasu tuviniekiem

- Gimenes loceklu iesaistiSana programma
2.2.9. Aeroflot Bonus

Aeroflot Bonus — Krievijas aviokompanijas Aeroflot pasazieru veicinasanas
programma, kas uzsakta 1999. gada. Par katru veikto lidojumu programmas dalibnieks,
atkariba no parvadajumu klases un lidojuma ilguma, sanem premialas balles — jidzes.
Pieskiramo judzu skaits ir atkarigs no tarifa. Jidzes var sanemt ari, ieperkoties konkrétos
veikalos, abongjot laikrakstus un zurnalus, izmantojot sakaru operatoru pakalpojumus vai
iegadajoties apdroS§inaSanas polises. Programmas dalibnieki jidzes var izlietot premialo
aviobileSu iegadei, biletes klases paaugstinaSanai vai norékinaties par citiem pakalpojumiem,
kurus piedava partneri — viesnicu tikli, auto nomas firmas un bankas, kuriem ir norékinu
kartes. 2010. gada beigas programma tika atjaunota.

Bonusu judzu krasanas noteikumi: 1 jiidze par katru dolaru, eiro vai 30 rubliem, kas
1ztereti, lietojot karti.

Aeroflot Bonus programma programmas dalibniekiem dod iesp&ju:

* Veikt premialu lidojumu kopa ar gimeni vai drugiem;

* Izmantot sakratas judzes apkalpoSanas klases paaugstinaSanai;

* Sanemt vismaz 500 judzes par katru Aeroflot lidojumu;

* Krat judzes atrak, lidojot biznesa vai pirmaja klasg;

* Vakt jiidzes ar programmas partneriem un Sky Team partneriem;
* Izmantot partneru premialos pakalpojumus;

Lai sapemtu Sudraba Iimeni, dalibas kalendara gada laika jasakraj 25 000
kvalifikacijas judzes vai 25 lidojumu segmentu. Lai sanemtu Zelta [imeni, dalibas kalendara

gada laika jasakraj 50 000 judzes vai 50 lidojumu segmentu.

Aeroflot Bonus Silver karte Aeroflot Bonus Gold karte

2.9.att. Aeroflot Bonus programmas kartes

Elitara Silver un Gold limena dalibniekiem tiek piedavata virkne papildus privilégiju:

Privilégijas (neatkarigi no lidojuma klases): /2]
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Aeroflot Bonus Silver karte Aeroflot Bonus Gold karte

* 10 kg bezmaksas bagazas papildus » 20 kg bezmaksas bagazas papildus
noteiktajai parvadasanas normai (vai noteiktajai parvadasanas normai (vai
viena bagazas vieta marsrutos, kur divas bagazas vietas marsrutos, kur
darbojas noteikums “piece concept”). darbojas noteikums “piece concept”).

« lespgja noformét premialo aviobileti
aviokompanijas ,,Aeroflot” regularajos
reisos par divkarsu judzu skaitu, ja
trukst vietu premialajas nodroses
klases (O un X) un ja citas nodroses
klas@s ir brivas vietas.

» lespg€ja noformét premialu
parvadajumu aviokompanijas
»Aeroflot” regularajos reisos, ja konta
bilances deficits ir [idz 5000 jidzeém

Privilégijas, kas tiek piedavatas SkyTeam biedru aviokompaniju reisos (Iimenis Silver
un Gold) : /2]

+ Papildus Elitaras Judzes - 25% atkariba no veikta attaluma

« Prioritara registracija reisam

» Prioritate, apstiprinot vietas standby sarakstos — esot lidostas pasazieru sarakstos,
kuriem nav Gold Aeroflot Bonus / Sky Team Elite Plus u Silver Aeroflot Bonus /Sky
Team Elite programmu dalibnieku nodrosétu vietu, tiek pieskirta lielaka prioritate.

« IekapSana reisa reiz€ ar pirmas klases un biznesa klases pasazieriem.

» Prioritara apstiprinaSana no gaiditaju saraksta - Silver Aeroflot Bonus /Sky Team Elite
dalibniekiem ir prioritate, apstiprinot vietas no gaiditaju saraksta.

» Tiesibas izvEleties vietu.

« Piekluve atpiitas zalém - Silver Aeroflot Bonus /Sky Team Elite dalibniekiem, celojot
ar ekonomiskas klases bileti Aeroflot iekSzemes reisos KF teritorija, tiek pieskirtas
tiesibas izmantot paaugstinata komforta atptitas zales.

Privilégijas SkyTeam dalibnie¢u, aviokompaniju, reisos (Gold Iimenis) : /2]

* QGarantéta nodrose — Gold Aeroflot Bonus /Sky Team Elite Plus dalibnieks sanem
garantétu nodrosi Sky Team aviokompaniju reisos talajos marSrutos pat tados
gadijumos, ja reiss ir pilniba nodros€ts. Garanteta nodrose tiek pieskirta péc
ekonomiskas klases pilna gada tarifa, veicot pieprasijumu ne vélak ka 24 stundas
pirms izlidoSanas.

* Prioritara bagazas apkalpoSana — TpaSas bagazas birkas, kas apliecina bagaZzas

piederibu Sky Team Elite Plus limena dalibniekam.
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* Piekluve alianses atpiitas zalém — Gold Aeroflot Bonus /Sky Team Elite Plus
dalibniekiem, kas celo ar ekonomiskas klases bileti, tiek pieskirtas tiesibas izmantot
400 Sky Team atpiitas zales visa pasaul€. Zelta Iimena dalibniekiem tiek dota iespéja
uzaicinat atpiitas zaleé vienu cieminu. (Aeroflot atpiitas zales Krievijas un

starptautiskajas lidostas)

2.3. Lojalitates programmu salidzinajums

Apkopojot pétijuma rezultatus, kura tika apliikotas dazas popularas lojalitates
programmas, var izdarit secinajumus, kurus iesp&jams paradit tabulas, salidzinot atseviSkus
lojalitates programmu parametrus.

lespgja nopelnit judzes/ punktus loti atkarigda no lidojuma klases un lojalitates
programmu Itmena. Ieskaitijumu aprékinu algoritmi dazadas programmas var ieveérojami
atSkirties. Pieméram, Flying Blue ieskaitamo punktu apjoms ir atkarigs no tarifa, tadel par
lidojumu biznesa klas€ var sanemt 125 - 200 % jiudzes no veikta attaluma. Bet programma
Miles & More par lidojumu biznesa klasé vienmer tiek ieskaitits 200 % punktu, neatkarigi no
tarifa. Par lidojumu pirmaja klasé Flying Blue un Miles & More pieskir judzes triskarsa
apmeéra. Visletakie ekonomiskas klases tarifi var pieSkirt tikai simboliskus punktus vai

nepieskirt neko .

Tabula 2.5.
Judzu/ punktu uzkrasanas noteikumi

Lojalitates Uzkrajamo bonusu izcenojumi

programma  (ieskaitamo jidZu vai punkti cena )

SkyMiles 100% bonusu judzes = 100% realas jiidzes (sakot no 500)
lidojumiem ekonom- klasé
150% bonusu judzes = 100% realas jiidzes (sakot no 500)
lidojumiem biznesa un pirmaja klase

Flying Blue 20-100% bonusu judzes = 100% realas jidzes lidojumiem ekonom-
klase (atkariba no tarifiem)
200% bonusu judzes = 100% realas jiidzes lidojumiem biznesa klase
Eiropas aviolinijas.
125-175 % bonusu jidzes = 100% realas judzes lidojumiem biznesa
klase talajos reisos(atkariba no tarifiem)
300 % bonusu judzes = 100% realas judzes lidojumiem pirmaja klasé
talajos reisos

Miles & 75-375 % bonusu judzes = 100% realas judzes lidojumiem biznesa
More klase talajos reisos(atkariba no lidojuma klases un tarifiem)
EuroBonus 100-300 % bonusu jidzes = 100% realas judzes lidojumiem biznesa

klase talajos reisos(atkariba no lidojuma klases un tarifiem)
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Executive 100% bonusu judzes = 100% realas jiidzes Blue kartes 1pasniekiem

Club 125% bonusu judzes = 100% realas judzes Silver kartes 1pasSniekiem
150% bonusu judzes = 100% realas jidzes Gold [tmena kartes
Tpasniekiem

Finnair Plus  100% bonusu jiidzes = 100% realas jidzes Basic kartes 1pasniekiem
110% bonusu judzes = 100% realas jiidzes Silver kartes TpaSniekiem
115% bonusu judzes = 100% realas jiidzes Gold Iimena kartes

ipSniekiem
125% bonusu judzes = 100% realas jiidzes Platinum kartes
ipSniekiem

OK Plus 100% bonusu judzes = 100% realas jidzes Membership kartes
Tpasniekiem

125% bonusu judzes = 100% realas judzes Silver kartes 1pasniekiem
150% bonusu judzes = 100% realas jidzes Gold [tmena kartes

Tpasniekiem

200% bonusu judzes = 100% realas jiidzes Platinum kartes

Tpasniekiem
Miles & 100-250 % bonusu jidzes = 100% realas judzes lidojumiem biznesa
Smiles klas€ talajos reisos(atkariba no lidojuma klases un tarifiem)
Aspoduior 100-350 % bonusu judzes = 100% realas jiidzes lidojumiem biznesa
Bonyc klase talajos reisos(atkariba no lidojuma klases un tarifiem)

Tabula 2.6.

Punktu deriguma termins

Lojalitates programma Punktu deriguma termins (ménesi)
SkyMiles beztermina (visi Itmeni)

Flying Blue 20 (visi Iimeni)

Miles & More 60 (5 gadi)

EuroBonus 36 (iznemot beztermina Senator limeni)
Executive Club 60 (5 gadi)

Finnair Plus 60 (5 gadi)

OK Plus 36 (visi limeni)

Miles & Smiles 36 (visi [imeni)

Aspoduiot bonyc beztermina (visi Iimeni)

Mazak par 3 gadiem nav nevienai no lojalitates programmam.
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Tabula 2.7.
VIP -atpiitas telpu (Arrivals lounges) pieejamiba

Lojalitates programma VIP atpiitas telpu pieejamiba

SkyMiles Pieejams visiem Itmeniem

Flying Blue 2 Augstakajos programmas Itmenos
Miles & More 2 Augstakajos programmas ITmenos
EuroBonus 2 Augstakajos programmas Itmenos
Executive Club 1 Augstakaja programmas [iment
Finnair Plus 2 Augstakajos programmas Itmenos
OK Plus 1 Augstakaja programmas [iment
Miles & Smiles 2 Augstakajos programmas Itmenos
Aspoduiot bonyc 2 Augstakajos programmas ITmenos

VIP -atpiitas telpu pieejamas 1vai 2 augstakajos programmas [imenos

Tabula 2.8.

Bagazas, lidostu nodoklu, apdrosinasanas apmaksas iesp&ja ar punktiem

Lojalitates programma BagaZas/ lidostu nodoklu/ apdrosinasanas

apmaksa ar punktiem

SkyMiles iesp&jams
Flying Blue iespéjams
Miles & More iesp&jams
EuroBonus iespéjams
Executive Club iesp&jams
Finnair Plus iespéjams
OK Plus Nav zinu
Miles & Smiles iespéjams
Aspoduiot bonyc Ar izp@mumiem
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Bagazas, lidostu nodoklu, apdroSinasanas apmaksa ir iesp€jama gandriz visas

lojalitates programmas.

Tabula 2.9.

Akcijas, kas piedava nopelnit papildus punktus par lidojumiem

Lojalitates programma Akcijas, kas dod iesp€ju nopelnit punktus par
lidojumiem

SkyMiles +(visi limeni)
Flying Blue +(visi Itmeni)
Miles & More +(visi limeni)
EuroBonus +(visi Itmeni)
Executive Club +(visi limeni)
Finnair Plus +(visi Itmeni)
OK Plus Nav zinu
Miles & Smiles +(visi Itmeni)
Aspoduor bonyc Nav zinu

Akcijas, kas piedava nopelnit papildus punktus par lidojumiem tiek piedavatas visas

lojalitates programmas.

Tabula 2.10.

Iespejas sanemt atlaides I1dz celotajiem

Lojalitates programma Atlaides lidz celotajiem /programmas Iimenis
SkyMiles 30%/Gold Medallion
50% /Platinum Medallion
Flying Blue 50%/Platinum
EuroBonus Nav
Miles & More 50%/Senator
Executive Club Nav
Finnair Plus Nav zinu
OK Plus Nav
Miles & Smiles 50%/Elite, 50%/Elite Plus
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Aspodaor bonyc Nav

Iesp&jas sanemt atlaides lidz celotajiem ir dazas programmas un tikai augstakajos

programmas Itmenos

2.4. airBaltic lojalitates programmas analize

Latvijas aviosabiedriba A/S "Air Baltic Corporation" (airBaltic) dibinata 1995.gada.
Galvenie akcionari ir: Latvijas valsts 52.6% akciju, SIA Baltijas aviacijas sist€tmas — 47.2%
akciju. AirBaltic Sobrid piedava 54 dazadus galamérkus no savas bazes lidostas Riga.
Uznémuma ir nodarbinati aptuveni 1300 darbinieki. Sobrid uznémums ir parorientgjies uz
tranzita pasazieriem, celotajiem, kuri izmanto Rigu ka lidostu, lai noklitu talak uz
austrumiem vai rietumiem. Ja pirms paris gadiem airBaltic tikai 10% pasaZzieru bija ,,tranzita
celotaji”, tad $obrid tie jau ir 45%. Sobrid lidosta ,,Riga” apkalpo 4 miljonus pasaZieru, kas ir
vairak neka Vilnas un Tallinas lidostas kopa apkalpo. Aviosabiedribas stratégiskais partneris
ir SAS. Pastav cieSa sadarbiba ar SAS grupas aviosabiedribam Spanair, Estonian Air un
Bluel. airBaltic sadarbibas partneri ir ari Austrian Airlines lidojumiem uz Vini, savukart
iekSzemes lidojumus Turcija airBaltic piedava sadarbiba ar Turcijas aviokompaniju Atlas Jet.
Aviosabiedriba piedava lidojumus uz vairakam bijusas Padomju Savienibas pilsétam. Saja
regiona airBaltic sadarbojas ar sekojosam aviokompanijam: Air One, Aeroflot, AeroSvit
Airlines, Azerbaijan Airlines AZAL, Belavia, Donbassaero, Pulkovo Airlines, Georgian
Airways un Rossiya Airlines. Kompanija piedava gan tieSos lidojumus, gan savienotos reisus.
airBaltic darbojas arT ka aviokompanijas Singapore Airlines oficialais kravas parvadajumu
parstavis Latvija.

2009.gada 1.novembr1 uzsaka darbibu Latvijas nacionalas aviokompanijas airBaltic un
tas partneru pirma kopiga Baltijas valstu lojalitates programma — BalticMiles.

BalticMiles ir lojalitates programma, kura iesp&jams krat punktus par katru reizi, kad
klienti izmanto BalticMiles partneru pakalpojumus vai produktus — lidojumus, finansu,
telekomunikaciju, viesnicu, izklaides wvai transporta pakalpojumus. Sakratos punktus
iespgjams izmantot pie jebkura no BalticMiles partneriem (pieméram, lai iegadatos
bezmaksas lidojumu, viesnicas numuru, spa procediiru vai iznomatu auto). ST iesp&ja padara
BalticMiles par alternativu valiitu, ko var nopelnit un iztérét katra lojalitates programmas
partneruznémuma. BalticMiles uzsakot darbibu, no tiek ieviestas izmainas airBaltic
partnerattiecibas ar EuroBonus programmu. Uzkratie EuroBonus punkti tiek saglabati

EuroBonus konta un tos var izmantot pasas EuroBonus programmas ietvaros. EuroBonus
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punktus var iegit un izmantot airBaltic lidojumos uz Stokholmu, Oslo un Kopenhagenu.
EuroBonus punktus nevar parskaitit uz BalticMiles programmu.

Punktu pelniSana airBaltic BalticMiles programma:

« Par katru eiro, kas izteréts biletes iegadei ekonomiskaja klase - 5 Punkti

« Par katru eiro, kas izteréts biletes iegadei biznesa klase - 10 Punkti

Bez lidojumiem, pelnit BalticMiles Punktus var vél trijos veidos: pie BalticMiles
sadarbibas Partneriem, ar Pérc un pelni iespéju un ar IpaSajiem darijumiem.

Pérc un pelni iespeja — jauns un vienkarSs veids, ka pelnit BalticMiles Punktus,
ieperkoties interneta un izvéloties vairak neka 400 starptautisku zimolu preces. Var izmantot
ar1 IpaSos darifjumus — pasus piedavajumus BalticMiles majas lapa, kuros par vienu pirkumu
var nopelnit 1pasi daudz BalticMiles Punktu. Ipasie darfjumi tiek atjaunoti ik ménesi. Tabula
zemak parskatits pilns sarakstus ar BalticMiles sadarbibas partneriem un iesp&jam pie tiem

pelnit Punktus.

Tabula 2.11. [41]

Punktu pelniSanas iespéjas pie BalticMiles sadarbibas partneriem

BalticMiles partneri BalticMiles Punktu pelniSanas

iespéjas

Bari, restorani un kafejnicas
Darza kafejnica golfa kompleksa 5 Punkti par katru iztéréto Latu
Saliena
La Provence 2 Punkti par katru izt€r&to Litu
Restorans Osiriss 5 Punkti par katru iztéréto Latu
Silk Sushi Bar restorani (Tallina) 7 Punkti par katru izteréto eiro
Steakhouse Hazienda 2 Punkti par katru iztéréto Latu
Tikai Karotes 5 Punkti par katru iztéréto Latu
Vairak Saules 5 Punkti par katru iztéréto Latu
Celojumi
airBalticTravel.com Rezervejot lidojumu+viesnicu 250 Punkti,
izveloties jebkuru komplektu
lidojums+viesnica+masina 500 Punkti
AVIS punktu par katru auto nomas reizi
jebkura vieta pasaule
Lux Express 100 punkti par katru bileti braucienam
Baltijas valstu teritorija un 200 punktu par
katru bileti uz Sanktp&terburgu
SAS punkti par lidojumiem atseviskos
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SIXT

Finanses
Nordea

IepirkSanas un pakalpojumi
lun2 — automazgasana
airBalticcard Mobile

BalticTAXI

Language Direct valodas kursi
Latvijas dizaina konceptveikals RIIJA
Latvijas Mobilais Telefons

LSG Sky Chefs
Neste

Stefanel
Izklaide un atpita

Golfa komplekss Saliena Pieriga
Veseliba un skaistumkopsSana
Baltic Care

ESPA Riga

Kipsalas peldbaseins un sporta centrs

Kolonna
iViesnicas
Amber SPA Boutique Hotel

Best Western Hotels
Centrum viesnicas Vilna un Riga
Cumulus Hotels
Dome Hotel & Spa
Dorpat Hotel

Gallery Park Hotel Riga

Georg Ots Spa Hotel
Grand Palace Hotel

marsrutos no Skandinavijas uz Eiropu un
ASV (Zengvu, Luksemburgu, Mangestru
Cikagu, Nujorku, Vasingtonu) atkariba no
tarifa

500 Punktus par katru automasinas
nomu, 1000 Punktus par katru limuzina nomu

Punkti par praktiski jebkuru pirkumu ar
BalticMiles MasterCard

10 Punkti par katru izte€réto Latu

50 punkti par SIM kartes registraciju
interneta, 1 punkts par katru izejoSo zvanu
mindti

10% atlaide

Lidz 3000 punktiem

5 Punkti par katru iztéréto Latu

Punkti par katru latu, ko izdod par
sarunam, 1szinam un datu parraidi LMT tikla

1 Punkts par katru izt€r€to eiro

1 Punkts par katru uzpildito degvielas
litru

2 Punkti par katru izteéréto Litu

5 Punkti par katru izteréto Latu

5 Punkti par katru iztéréto Latu

300 punkti par katru procediiru no
50min lidz 1st.10min, 500 punkti par
procediiru, kas garaka par 1st.20min

5 Punkti par katru Kipsalas peldbaseina
un sporta centra izt€réto Latu

1 Punkts par katru izterto Latu

500 punkti par nak$noSanu viesnica un
papildus punkti par citiem viesnicas
pakalpojumiem

500 Punkti par katru apmesanas reizi

500 Punkti par katru apmesSanas reizi

500 punkti par nak$noSanu viesnica

400-600 punkti par nakSposanu viesnica

500 Punkti par katru apmesanas reizi,
100 Punkti par katru spa procediiru

500-1500 Punkti par katru apmesanas
reizi viesnica un 10 Punktu par katru latu,
kas izteréts restorana Renommé un Gallery
Wellness & Beauty SPA.

500 Punkti par katru apmesanas reizi

no 1000 Iidz 2000 punkti par apmeSanas
reizi un 3 punkti par katru restorana izteréto
latu
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Islande Hotel 500 Punkti par katru apmesanas reizi

Le Méridien viesnica Vilna un V golfa 500 Punkti par katru apmesanas reizi,
klubs 300 punktu par katru golfa speli
Lost In Lapland 400 Punkti par katru apmesanas reizi
Mabre Residence Hotel 500-800 Punkti par katru apmesanas
reizi
Neiburgs 500 — 1500 punkti par katru apmeSanas
reizi , 3 punkti par katru izt€réto latu restorana
Park Inn 500 Punkti par katru apmesSanas reizi
Radisson Blu 500 Punkti par katru apmesanas reizi
Rantasipi Hotels 500 punkti par nak$noSanu viesnica
Seurahuone viesnica Helsinkos 500 Punkti par katru apmesanas reizi
St. Petersbourg viesnica Igaunija 1000-1500 Punkti par katru
apmes$anas reizi
Tervise Paradiis 500 Punkti par katru apmesanas reizi
Unique Hotels 300-500 Punkti par katru apmesanas
reizi, 7 Punkti par katru Unique Hotel
restoranos izteréto eiro
Viesnica Bergs Riga 500-1500 Punkti par katru apmeSanas
reizi
Viesnica Giitenbergs Vecriga 500 Punkti par katru apmesSanas reizi
Viesnica Schlossle Tallina 1000-2000 Punkti par katru
apmesanas reizi
Viesnica un restorans Neringa Vilpna 500 Punkti par katru apmesSanas reizi
Viesnica Vanagupe Palanga 500-1000 Punkti par katru apmeSanas
reizi

Baltic Miles programma iesp&jams krat un terét divu veidu punktus - Pelnas punktus
un Statusa punktus. Par sakratajiem Pelnas punktiem klientam ir iesp€ja sanemt bezmaksas
lidojumus, apmainit ekonomiskas klases bileti pret biznesa klases bileti par brivu, un
izveleties ko citu no Baltic Miles partneru piedavata klasta. Savukart, Statusa punktus klients
iegiist, lidojot ar AirBaltic un sadarbibas aviokompanijam. Krajot Statusa punktus, klients
sasniedz Baltic Miles klienta Biznesa un VIP limena statusu. Augstaks statuss dos iesp&ju
iegiit procentuali vairak Pelnas punktus par AirBaltic veiktajiem lidojumiem.

BalticMiles lojalitates programmai ir tris biedru statusa I[imeni: Pamata, Executive ,
VIP. Pamata [imeni pieskir biedriem, kas tikko iesaistijuSies BalticMiles programma, par
pieteikSanos BalticMiles programma nav jamaksa. Executive Iimeni sanem klienti, kas gada
laika sakraj 25 000 punktu(Statusa punkti) vai izmantojusi 30 airBaltic lidojumus. VIP
Iimenis ir augstakais lojalitates programmas Iimenis, ko pieskir klientiem, kas sakrajusi 50
000 punktus(Statusa punkti) vai gada laika 60 reizes izmantojusi airBaltic lidojumus. Baltijas
valstu iedzivotajiem BalticMiles lojalitates programma sadarbiba ar Nordea banku tiek
piedavata BalticMiles MasterCard kreditkarte. BalticMiles MasterCard ir ,,divi viena”
risinagjums un to var izmantot gan ka visa Baltijas regiona lojalitates programmu, gan ka

kreditkarti, ar ko klienti var veikt pirkumus vairak neka 29 miljonos tirdzniecibas vietu visa
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pasaulé.
BalticMiles piedava arl ipaSu karti bé€rniem bez minimala vecuma ierobeZzojuma — Jauna

pilota (Young Pilots) karti.

altic

SOUNGPILOT

Baltic

Baltic ! iles

airBaltic

2.10.art. BalticMiles kartes

Tabula 2.12.
Prieksrocibas dazadu limena BalticMiles karSu ipasniekiem /4//
Dalibas limenis
BalticMiles prieksrocibas
Pamata  Executive VIP
Sedvietas rezervéSana - bezmaksas bezmaksas
Biznesa klases registracija ar
ekonomiskas klases bileti ar . .
airBaltic bileti airBaltic
lidojumos
Atra dro§ibas kontrole, kur o :
. - tikai Riga Brisele, Riga
pieejama
uzradot airBaltic .
. . _ _ oy o e ar jebkuras
Ieeja airBaltic VIP atpiitas zona lidojuma bileti pirms X e
. . - - . . e aviokompanijas bileti +
(Business lounge) lidosta Riga airBaltic veikta . . .
oy viens viesis un bérni
lidojuma
Ieeja VIP atpiitas zonam uzradot airBaltic
(Business lounge) citas lidostas - - lidojuma bileti pirms
ar airBaltic bileti (vietas, kur ir airBaltic veikta
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pieejama) lidojuma
Bezmaksas registrétas bagazas

kopgjais apjoms

(vienibu skaits un to kopgjais

svars)

Bilete ekonomiskaja klase - 1 gab. Iidz 30kg 2 gab. lidz 40kg
1 gab.

Bilete Economy Flex klasé lidz  2gab. lidz 30kg 3 gab. lidz 40kg
20kg
3 gab.

Bilete biznesa klasé Iidz 4 gab. lidz 40kg 5 gab. Iidz 50kg
30kg

Bilete ekonomiskaja klase ar

apstiprinatu klases mainu uz 3 gab.

biznesa (ar Optiontown vai Iidz 4 gab. lidz 40kg 5 gab. lidz 50kg

BalticMiles rezervacijas klases 30kg

mainas iespeju)

1 sporta piederumu
komplekts ir
transportgéjams bez
maksas

Bezmaksas sporta inventara
registracija airBaltic lidojumam, - -
neatkarigi no lidojuma klases

Punktu tereSanas iespéjas

Statusa punktu deriguma termin$ visu Itmenu BalticMiles karSu ipasSniekiem - 12
meénesi. Pelnas punktu deriguma terminS Pamata statusa dalibniekiem - 36 ménesi,
Executive un VIP stasusu dalibniekiem - beztermina.

BalticMiles punktus var izmantot dazados veidos: gan lidojumu, gan arl citu
BalticMiles partneru prefu vai pakalpojumu iegadei, ka pieméram atpisties kada
viesnica, vai Livu Akvaparka, vai apmekl&jot Forum Cinemas. BalticMiles punktus var izteret
ar1 BalticMiles internetveikala, kur tiek piedavats loti liels pre¢u un pakalpojumu klasts.
BalticMiles punktus ir iesp€ams ar1 ziedot labdaribai. Lojalitates programma Sobrid
iesaistfjusies partneri no banku, telekomunikaciju, viesnicu, spa un labsajiitas, degvielas
mazumtirdzniecibas, izklaides un citam industrijam

Ir 4 iesp€jas iemainit punktus pret airBaltic pakalpojumiem:

- Classic Reward - iegiit bezmaksas aviobileti par fiksétu punktu skaitu

Bezmaksas aviobileti var iegadaties uz jebkuru no 60 galamérkiem 40 valstis, uz

kuram lido airBaltic.
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Tabula 2.13.

Punktu skaits, kads nepiecieSams vienvirziena lidojumam attiecigaja zona [4/]

.. . Kaukazs,

Baltijas valstis . . . .
e _ Centraleiropa un Rietumeiropa un Centralazija un
TieSie reisi no Rigas uz un . . .

: . Austrumeiropa Dienvideiropa Tuvie

Ziemelvalstis .

Austrumi
Ekonomiska klase 6 000 7 500 9 000 12 000
Biznesa klase 30 000 35 000 40 000 55000

Punktu skaits, kads nepiecieSams vienvirziena lidojumam tranzita caur Rigu ir atkarigs
no tranzita lidojuma regiona un tarifiem: no 8000 punktiem tranzita lidojumiem starp Baltijas
valstim un Ziemelvalstim ekonomiskaja klasé Iidz 95000 punktiem tranzita lidojumiem uz
Kaukazu, Centralaziju un Tuvie Austrumiem.

Bezmaksas bileSu skaits ir ierobezots un atkarigs no pieejamibas. Pagaidam nav
iespejama brivbileSu sanemSanas shéma lidojumiem no Rigas uz Barselonu, Kopenhagenu,
Geteborgu, Milanu, Oslo, Romu, Venéciju, Stokholmu.

Lidostu nodokli jaapmaksa paSam BalticMiles dalibniekam skaidra nauda vai ar
kreditkarti, tacu ne ar BalticMiles punktiem.

Pay-+Points - apmaksat aviobileti ar jebkadu naudas un punktu kombinaciju

Apmaksa aviobileti (un pat lidostu nodoklus un nodevas) ar BalticMiles punktiem,
izmantojot Punktu&Naudas sisteémas slidkursoru interneta — noradot €rtako naudas un punktu
salikumu un iegadajies jebkuru sédvietu, jebkura airBaltic reisa, jebkura laika. Vajadzigo
punktu skaits biis atkarigs no lidojuma galamérka, ned€las dienas, sezonas un izveletas
rezervacijas klases. Pat ja ir tikai viens pats BalticMiles punkts, var pirkt bileti un atlikuso
summu piemaksat nauda.

>Apmaksat virsnormas bagazu ar fiksétu punktu skaitu

Apmaksa virsnormas bagazu ar fiks€tu punktu daudzumu. Virsnormas bagazu
iesp&jams apmaksat airBaltic bileSu kas€s Rigas lidosta un samaksu var veikt pa blokiem (10
000 punktu par katru 5 kg bloku):

e 1-5kg— 10000 punkti

*  6-10 kg — 20000 punkti

* 11-15 kg — 30000 punkti

Virsnormas bagazas apmaksa ar BalticMiles punktiem ir sp€ka tikai airBaltic reisos no

Rigas lidostas.

63



->Mainit rezervacijas klasi uz biznesa
Izmanto BalticMiles Punktus, lai palutinatu sevi ar lidojumu biznesa klasé. Nomaini
biletes rezervacijas klasi uz augstaku un izmanto biznesa klases registraciju lidosta, atro
drosibas parbaudi, Business lounge atpiitas zonu pirms reisa un izcilako apkalpoSanu lidojuma
laika.
Rezervacijas klases mainai nepiecieSamais Punktu skaits attiecigaja zona:
+ Baltijas valstis un Ziemelvalstis - 8000 punkti
» Centraleiropa un Austrumeiropa - 10000 punkti
« Rietumeiropa un Dienvideiropa - 13000 punkti

» Kaukazs, Centralazija un Tuvie Austrumi - 16500 punkti
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3. PRIEKSLIKUMU IZSTRADASANA BALTIC MILES
PROGRAMMAS UZLABOSANAI

3.1. BalticMiles klientu vajadzibu pétiSana

Autors ir sagatavojis anketu elektroniskaja veida, izmantojot “Google documents” vidi.
Anketa ietvéra sevi 20 jautdjumus: demografijas jautajumus, Baltic Miles lojalitates
jautajumus, biezu lidojumu programmu piedaliSanas jautajumus un jautajumus programmas
pilnveidoSanai.

Pirmkart, autors ir izsiitijis caur e-pastu 100 anketas cilvékiem, kas regulari izmanto
aviopakalpojumus un lido vismaz 2 reizes gada. Anketa tika izplatita izmantojot celojuma
agentiiras kontaktus, kura autors pats strada. Lielaka dala no respondentiem ir Latvijas un
Baltijas valstis iedzivotaji. No izsititam 100 anketam, 75 anketas tika sanemtas atpakal, kas
liecina par vidgjo 75% atsaucibas Iimeni.

Otrkart, autors pats ir nointervejis 15 cilvékus, kas piederéja pie tadas pasas mérku
grupas, kas ir minéta augstak. Saja gadijuma tika sasniegts 100% atsaucibas [imenis.

TreSkart, autors ir izplatijis saiti uz aptauju socialos tiklos, Latvijas un Eiropas
iedziedatajiem, ar ligumu aizpildit tikai tiem cilvékiem, kas izmanto airBaltic pakalpojumus
un kas lido vismaz 1-2 reizes gada. Atpakal tika sanemtas 68 anketas, tomér ir griiti spriest
par atsaucibas limeni, jo nav zinams cik cilvéku pieversa uzmanibu $ai aptaujai.

Kopuma, tika sasniegta pozitiva atsauksme no respondentiem un kopa tika aptaujati 158
cilvéki. Autors uzskata, ka §is anket€Sanas rezultati ir saméra precizi, jo respondenti bija
1zveleti no petijuma atbilstoSas mérku grupas, nevis no visiem iespé&jamiem cilvékiem.

No 150 respondentiem, 65% bija virieSu dzimtas un 35% bija sievieSu dzimtes parstavji
(sk. tab. 3.1.). Respondentu vecuma sadalijums ir sekojoS§s — gandriz puse no aptaujatu
cilvéku ir vecuma no 18 lidz 22 gadiem (44%), vecuma grupa no 23 lidz 27 gadiem sastada

25% no visiem respondentiem un tie, kas ir vecaki par 28 gadiem sastada 31% no

aptaujatajiem.
Tabula 3.1.
Respondentu demografiskais sadalijjums
Vecums Dzimums
e 18 11dz 22 —44% e Viriesi — 65%
* 2311dz27-25% « Sievietes 35%

e 28 un vecaki —31%

No 150 aptaujatajiem, tikai 42% jeb 63 cilveki izradijas par Baltic Miles klientiem (sk.
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att. 3.1.), savukart 58% no respondentiem art atbild€ja relativi saistitiem jautajumiem, izlaiZzot
jautajumus, kas ir domati tieSi Baltic Miles klientiem. Mazak ka puse no klientiem ir
salidzino$i  labs

raditajs prieks tik

jaunas

programmas.

“Ja

W Ne

att. 3.1. Vai Jiis esat Baltic Miles lojalitates programmas dalibnieks/-ce?

No visiem respondentiem, kas ir iesaistijusies Baltic Miles programma, gandriz puse ir
programmas dalibnieks ilgak par gadu (46%) un vél 15% ir klienti jau 7-12 méneSus (sk. Att.
3.2.). Tikai 5% no visiem aptaujatiem ir kluvusi par klientiem mazak ka meénesi atpakal un vél
14% jau 1-3 méneSus izmanto Baltic Miles pakalpojumus. Ir redzama vienlidziga sadaliSana
klientu vidii, kas nozimé, ka airBaltic marketinga pasakumi veiksmigi darbojas, vienmeérigi

piesaistot programmai jaunus klientus.

5%

14%

“ Mazak ka meénesi
& 1-3 ménesus

4-6 ménesus
“ 7-12 ménesus

“ llgak par gadu

Att. 3.2. Cik ilgi Jus esat Baltic Miles programmas dalibnieks/ce?
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Neskatoties uz to, ka bija aptaujati dazadu vecuma grupu un darbibas jomas cilveki,
lielaka dala no tiem atrodas Baltic Miles zemaka programmas Itmeni — 65% no respondentiem
pieder pie Basic programmas Itmena (sk. att. 3.3.). V&l 27% ir sasniegusi Executive dalibas
statusu un tikai 3% pieder pie VIP limena. Augstaka limena sasniegSanai ir nepiecieSams
veikt vismaz 30 reizes, atkariba no lidojuma attaluma, kas ir iesp&jams tikai biznesa
celotajiem, kuriem darbs ir saistits ar celoSanu. Parastam atpiitas celotajam ir loti griti
sasniegt So augstu Itmeni un tik pat griiti ir So Itmeni noturét. Vel 5% no respondentiem

nezina savu ltmeni Baltic Miles programma.

27%

Basic Executive VIP Nezinu savu statusu

att. 3.3. Kads ir Jusu paSreizéjais Baltic Miles lojalitates programmas dalibas limenis?
87% no respondentiem, kas piedalas Baltic Miles lojalitates programma apzinas cik
liels ir punktu skaits vinu konta un respektivi 13% nav informéti vai vinus to Tpasi neinteresé
(sk. att. 3.4.). Analizgjot aptaujas rezultatus autors ir secindjis, ka vid€jais punktu skaits
klienta konta ir 12,000 punktu. Tik liels punktu skaits ir sasniegts galvenokart Executive

Iimena dalibnieku dgl, kas pelna punktus par 15% atrak, papildus lidojumu biezumam.

13%

87%

att. 3.4. Vai Jums ir zinams aptuvenais uzkrato punktu skaits Jasu Baltic Miles konta?
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Jautajums par airBaltic pakalpojumu izmantoSanas biezumu tika uzdots visiem
respondentiem un 56% izvélas airBaltic priek$ atpiitas braucieniem (sk. att. 3.5.). 24% no
visiem aptaujatajiem izvélas airBaltic veicot lidojumus saistitus ar darbu un vél 20% izmanto

vienlidz biezi, gan atpiitai, gan darbam.

0,
20% Atputas braucieniem

24%

Ar darbu saistitajiem
lidojumiem

Vienlidz biezi gan atputas
braucieniem, gan ar darbu
saistitajiem lidojumiem

att. 3.5. airBaltic pakalpojumus visbiezak Jus izmanto

Atbildot uz jautajumu “Vai Jis esat iepircies/iepirkusies Baltic Miles Interneta
veikala”, 40% no respondentiem ir izteikuSies ka ir izmantojusi interneta veikalu, izmantojusi
uzkratos punktus ar lidojumu saistito izdevumu apmaksai, iegadajuSies preces vai
pakalpojumus. Savukart vairak neka puse no respondentiem ir mingusi ka vE€l nav
izmantojusi So iesp&ju. Neskatoties uz to, ka uzkrato punktu galvena loma bit izt€rétiem uz
bezmaksas lidojumiem, airBaltic biitu nedaudz japilnveido savu online-veikalu, lai

apmierinatu lielaku klientu skaitu.

Ka ir redzams attéla 3.6., 45% no aptaujatiem cilvékiem izvé€las teérét savus uzkratus
punktus uz lidojumu saistitiem mérkiem, tadiem ka bezmaksas “award” biletes rezervesanas,
dalgja biletes apmaksa ar punktiem vai celoSanas klases paaugstinaSana. V&l 25% no
respondentiem dod priekSroku punktu t€réSanai uz lidojumu nesaistitiem mérkiem, pieméram
iepirkumiem Baltic Miles internet veikala vai citiem uz produktiem un pakalpojumiem, kas
tiek piedavati no plasa partneru piedavajuma. Pargjie 30% no respondentiem dod priekSroku

abiem punktu téréSanas veidiem vienadi.
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Ar lidojumu saistitiem

30% merkiem

45% Ar lidojumu nesaistiiem

merkiem

Abiem augstak
minétajiem meérkiem

25%

att. 3.6. Kadiem mérkiem Jus labprat terétu/téréjat Baltic Miles uzkratos punktus?

Viena no iepriek$€jiem jautajumiem autors jautdja vai respondents ir iep€rcies
izmantojot Baltic Miles interneta veikalu un 60% ir izteikuSies ka nav to izmantojusi. Viens
no svarigakiem jebkuras lojalitates programmas aspektiem ir tas izmantoSanas vieglums un
pieejamiba visam vecuma grupam. Tr1s ceturtdalas ir izteikuSies ka viniem ir viegli orientéties
programmas piedavajuma (sk. att. 3.7.). Tomeér tikai orient€ties programma nav pietiekosi,
veiksmigai lojalitates programmai ir jabut kvalitativi izstradatai gan majaslapai, gan online
iepirkSanas portalam, gan noteikumiem kopuma. 14% ir mingjusi ka Baltic Miles lojalitates
programmas piedavajuma ir loti sarezgiti orientSties un vél 19% uzskata ka programmas

piedavajuma ir samera sarezgiti orientéties.

16% 14%

19% Loti sareigiti
25% Samera sarezgit

Samera viegli

26% Viegli
: Loti viegli

att. 3.7. Cik viegli/sareZzgiti Jums ir orientéties Baltic Miles piedavajuma?
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Turpinot jautajumu s€riju par lojalitates programmas sarezgitibu, autors ir uzdevis
jautajumu par to cik viegli vai sarezgiti ir iegiit un uzkrat Baltic Miles lojalitates programmas
punktus. Parsteidzosi lielaka dala no respondentiem uzskata Baltic Miles par diezgan viegli
izmantojamu $aja zina. 28% no aptaujatajiem uzskata, ka ir loti viegli iegiit punktus, vél 21%
ir mingjis ka ir viegli uzkrat punktus un vel gandriz treSdala ir izteikusies, ka punktu kraSana
ir saméra viegls process (sk. att. 3.8.). tikai 7% uzskata, ka tas ir loti sarezgits process.

29% a0/
30% jr

21%

15%

allil

Loti sareigiti  Saméra Samera Viegli Loti viegli
sarezgiti viegli

att. 3.8. Ludzu novértejiet, cik viegli/sarezgiti Jums Skiet iegiit Baltic Miles lojalitates

programmas punktus

Pasaules lielakas aviolinijas médz taisit dazadus marketinga pasakumus, savas
programmas popularizéSanai, jauno klientu piesaistiSanai, ka arT veco klientu noturéSanai.
Sadi pasakumi médz ieklaut sevi specialas atlaides tikai programmas dalibniekiem, izlozes
starp aktivakiem dalibniekiem vai iesp€jas iegiit papildus punktus par kadu jaunu
pakalpojumu. Lai klienti biitu lietas kursa, tos ir jatur par vismaz dal&ji informetiem. 37% no
respondentiem ir izteikuSies, ka seko vid€ji biezi Baltic Miles programmas jaunumiem (sk.
att. 3.9.). Tikai 8% no respondentiem vienmér seko jaunumiem no Baltic Miles un vel 19%
seko saméra aktivi. Savukart treSdala no aptaujatajiem cilvékiem ir pavisam nemotiveti Baltic

Miles informacijas sekosanai.
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40%
35%

30%

37%

IU.’L 19% 17% 19%

5% 8%

Nesekoju Gandriz Sekoju videji  Sekoju aktivi Vienmer
vispar nesekoju biezi sekoju
jaunumiem

att. 3.9. Liidzu novertgjiet cik aktivi Jis sekojat jaunumiem Baltic Miles piedavajuma?

Punktu kraSanas jéga ir to talaka izmantoSana uz klientam interesantiem produktiem
vai pakalpojumiem: jo plasaks ir So produktu un pakalpojumu piedavajums, jo lielaka
klientam motivacija lidot tieSi ar So aviokompaniju un lidot p&c iesp€jas biezak. Otrkart
klientam jabiit brivibai $aja izvel€, gan izveloties bezmaksas “award” bileti vai perkot kadu no
produktiem Baltic Miles online veikala. 16% no respondentiem uzskata, ka Baltic Miles
piedavatas punktu izmantoSanas iesp€jas ir loti ierobezotas un nav ar to apmierinati (sk. att.
3.10.). 39% no aptaujatajiem doma, ka piedavajums ir pietieckoSs un apmierina vinu
vajadzibas. Par&jie 45% uzskata, ka punktu izmantoSanas iesp&jas ir saméra plasas un loti
plasas.

45%
40%
35%
30%

24%
21%

9%

Loti Samera Apmierinosas Samera plasas  Loti plasas
ierobeZotas ierobeiotas

att. 3.10. Ludzu novertéjiet cik plaSas/ierobeZotas Jusuprat ir Baltic Miles lojalitates
programmas piedavatas punktu izmantoSanas iespéjas?
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Turpinagjuma, piedavajumam jabiit ne tikai plaSam bet ari atbilstoSam klientu
vajadzibam. Precu un pakalpojumu kategorijam jabiit pieejamam gan jaunakiem, gan
vecakiem cilvékiem. Analiz€jot aptaujas rezultatus var skaidri redzet ka lielaka cilvéku dala ir
apmierinata ar punktu téréSanas iesp&jam atbilstibai vinu v€lmém un tikai 18% uzskata, ka

piedavatais punktu t€réSanas iesp&jas neatbilst vinu veélmeém (sk. att. 3.11).

28% 22

13%

15%
10% 59 I I
5% ‘ '

att. 3.11. Cik loti Baltic Miles piedavatas punktu téréSanas iespéjas atbilst Jusu vélmem?

Galvenais iemesls, kas piesaista respondentus Baltic Miles programmai ir iegiito
punktu veértiba, to ir iz€velgjusies ka svarigaku iemeslu 49% (sk. att. 3.12.). 24% no
respondentiem ir izvelgjusies lielo punktu teréSanas izveli, 15% uzskata, ka vingus pievelc

programmai viegli lietojams “online veikals” un vél 6% izvelgjas programmu azarta de].

60%

49%
50%
40%
30% o
24%
y Of e
20% 15%
10% % 6%
0%
leguto punktu Liela punktu Jautriba un  Viegli lietojams  Cits iemesls
vértiba térésanas izvele azarts no savu “punktu
punktu izlietoganas”
iegusanas un veikals
teresanas

att. 3.12. Kas tiesi piesaista Jis Baltic Miles lojalitates programmai?
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80% no visiem aptaujatajiem cilvékiem vairs nav nevienas citas biezu lidojumu
programmas dalibnieki. Pargjie 20% pieder pie popularakam avioliniju programmam, kas ir
pieejamas Riga lidosta. Lielaka respondentu dala (31%) ir Lufthansa's lojalitates programmas
dalibnieki (sk. att. 3.13.). Otra vieta péc popularitates ir Aeroflota Bonus programma ar 25%

un treSaja vieta Finnair Plus bieZu lidojumu programma.

6%

21%
17%
Finnair Plus
Lufthansa Miles & More
Aeroflot Bonus
Star Alliance
Cits
25% 319%

att. 3.13. Kuras/kuru aviolinijas/-u lojalitates programmas/-u dalibnieks/-ce Jus esat?

Beidzot pats svarigakais jautajums ir vai §is klients rekomend€s Baltic Miles
lojalitates programmu saviem draugiem, kolégiem un radiniekiem. Lielaka dala no
respondentiem (44%) ir izteikuSies ka noteikti ieteiks So programmu un vél 27% teica, ka
iespejami ieteiks (sk. att. 3.14.) . Tikai 5% no respondentiem bija negativs viedoklis par

programmu.
50%
45%
40%

44%

35%
30% 27%
e 24%
25%
20%
15%
10%
5%

0%

0%

Noteikti lespéjams Neitrals lespéjams Noteikti
neieteiktu neieteiktu viedoklis ieteiktu ieteiktu

att. 3.14. Vai Jus ieteiktu Baltic Miles lojalitates programmu savam

draugam/draudzenei, kolégim/kolegei?
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3.2. Baltic Miles uzlaboSanas iespéjas

Lai varétu sniegt konkr€tus priekslikumus lojalitates programmas uzlaboSanai,
nepiecieSamas salidzinat Eiropas parvadataju lojalitates programmu datus, Baltic Miles
programmas un aptaujas datus.

P&c aptaujas datiem lielaka dala respondentu pienem dalibu Baltic Miles programma
vairak neka gadu un parsvara ienem Pamata statusu (65%) un Executive statusu(27%).
Lielaka dala respondentu (71%) atbalsta Baltic Miles lojalitates programmu un ieteiktu
saviem draugiem un kolégiem.

Eiropas parvadataju lojalitates programmu analize sniedz datus par daziem lojalitates

programmu parametriem:

. JidZu un punktu uzkrasanas noteikumi

. Punktu deriguma termins

. VIP - atpiitas telpu (Arrivals lounges) pieejamiba

. Iesp&ja apmaksat ar punktiem bagazu/ lidostu nodoklus/ apdroSinasanu
. Iesp€jas sanemt atlaides

JidZu un punktu ieskaitiSanas nosacijumi dazadiem parvadatajiem ir saméera lidzigi.
Péc autora domam, bonusa punktu ieskaitiSanas nosacijumi programmas BalticMiles
dalibniekiem, salidzinot ar citam darba apliikotajam lojalitates programmam, ir diezgan
pienemami. To apstiprina veiktas aptaujas dati. P&c autora domam, programmas BalticMiles
punktu uzkraSanas noteikumi péc 2011.g. 1. februara, kad ieveda jauno punktu uzkrasanas
sisttmu (1 eiro pret 5 punktiem) ne tik izdeviga klientiem, salidzinot ar iepriek$gjo ,,judzu”,
bet tomér diezgan pievilciga. Ar1 klienti uzskata BalticMiles uzkraSanas sistéemu par
pienemamu: 29% respondenti uzskata ka saméra viegli iegiit Baltic Miles lojalitates
programmas punktus, 21% respondenti — viegli, 28% respondenti — loti viegli.

Punktu deriguma termin$ dazadas lojalitates programmas ir at$kirigs — no viena gada
lidz pat 3-5 gadiem, ir vérojama tendence atcelt laika ierobezojumus savakto punktu
izmantoSanai (parsvara augstakajiem programmu Iimeniem). BalticMiles Pamata Iimena
lietotajiem deriguma termins ir tikai 12 ménesi, un ja péc gada klienta konta nav aktivitates —
punkti tiek dz€sti. Jadoma lai punktiem biitu garaks deriguma termins, jeb vispar nebeidzas.

VIP - atpiitas telpas (Arrivals lounges) daudzas lojalitates programmas pieejamas
galvenokart augstakajiem programmu Iimeniem. Aizliegums daudzam aviokompanijam

saistits ar ,,svesam” lidostam, bet BalticMiles klientiem $is aizliegums attiecas ar1 uz ,,savu” —
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Rigas lidostu. Paslaik Baltic Miles pamata Iimena klientam nav pieejama atpiitas zona Rigas
lidosta. Ta ir pieejama tikai Exeeutive un VIP statusa ipasniekiem. Savukart, pieeja citam
Eiropas lielakam lidostam ir iesp&ama tikai VIP statusa klientiem, kas krietni samazina
iespejamo apmekletaju skaitu. Autors uzskata, ka nepiecieSama plasaka pieeja atpiitas telpam
gan Rigas lidosta, gan citas airBaltic tikla lidostas.

Vairakas lojalitates programmas piedava apmaksat lidostu nodoklus, apdrosinasanu,
virsnormas bagazas apmaksa ar punktiem bagazu, lidostu nodoklus un apdrosinasanu. Paslaik
Baltic Miles klientiem ir pieejama pakalpojums, ar kuru klienti var dal&ji apmaksat savu
aviobileti ar uzkratiem punktiem. Tas ir 1paSi izdevigi klientam, nelabvéligas punktu
konvertacijas jeb apmainas likmes dél. Apmainas kurss ir 166 Baltic Miles punkti pret 1 Eiro.
Savukart, ja airBaltic izveidotu noteiktu maksu par bagazu, celojuma apdroSinasanu vai kadu
citu papildus pakalpojumu, par kuru var€tu norékinaties ar noteiktu punktu skaitu, tas loti
stimulétu klientus izmantot airBaltic pakalpojumus biezak. Bet Sobrid lidostu nodokli,
apdroSinasana Virsnormas bagazas apmaksa ar BalticMiles punktiem ir sp€ka tikai airBaltic
reisos no Rigas lidostas.

Aviokompanijas, kuras apkalpo Eiropas gaisa linijas, pastavigi piedava dazadas
akcijas. Lojalitates programmu ietvaros visbiezak sastopami priekslikumi sanemt papildus
judzes kados konkré&tos reisos. Ta var biit arT atlaide 11dz celotaja biletei, atlaide biletei biznesa
klase, dazadi aviokompaniju partneru piedavati priekSlikumi attieciba uz precém vai
pakalpojumiem. Daudzam aviolinijam ik p&c kada laika notiek marSruta vai galamérka
veicinaSanas pasakumi, piem€ram atverot jaunu reisu, jaunu galamérki vai svinot kadus
svetkus. Baltic Miles akcijas veida piedava papildus judzes. Var piedavat ari, piem&ram
dubultus punktus aviokompanijas tirisma pakalpojumu izmantoSanas gadijuma.

Nemot véra, ka péc aptaujas datiem klienti labprat terétu/teréjat Baltic Miles
lojalitates programma uzkratos punktus ar lidojumu saistitiem meérkiem (piem., lidojuma
dalgja/pilna apmaksa, virsnormas bagaopzas apmaksa, rezervacijas klases paaugstinasana
utml.), autors uzskata, ka akcijas piedavajumu loku var paplasinat ari piedavajot 2 biletes par
1 biletes cenu un arf atlaidi lidzcelotajiem jebkura Itmena klientiem.

Peéc aptaujas datiem klienti diezgan aktivi seko jaunumiem Baltic Miles lojalitates
programmas piedavajuma, tadel lietderigi sitit jaunumus un izzigas par zemo cenu
paradiSanos, balstoties uz klienta rezervéSanas véstures. Klientam, kas regulari lido no Rigas
uz Stokholmu biitu patikami un izdevigi sanemt e-pastus par cenas samazinaSanos, par
izdevigakiem datumiem un laikiem celoSanai, ka ari sapemt citus jaunumus par vina

popularako pils€tu parim. Vai ari spriezot péc bileSu rezervéSanas vestures, informét klientu
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par akcijam, kas var€tu vinu interesét (slépoSanas kirorti ziema, ja klients ir biezi lidojis ar
slépoSanas inventaru; vasaras kiirort-vietam, ja klients ir bieZi rezervejis vasaras lidojumus uz
siltiem galamérkiem)

Baltic Miles klienti lojalitates programmas piedavatas punktu izmantoSanas iesp&jas
noverteé ka diezgan plaSas un programmas piedavatas punktu t€réSanas iespé&jas atbilst vinu
vélmém. Bet rundjot par sakrato punktu konta pieejamibu, jaatzimé, ka klienti neapmierinati,
ka nav vieglas pieejas pie sava konta, kaut arm orient€ties programma nav gruti. Visas
pasaules lielakas aviokompanijas piedava saviem klientiem apskatit vietu un bilesu
pieejamibu uzreiz majas lapa dazados formatos. Pirmkart ir iesp&jams apskatit pieejamibu
klienta iz€vel€tajos datumos: vai ir brivas vietas, cik punktu ir nepiecieSams un cik daudz ir
japiemaksa nodoklos un citas izmaksas. Otrkart, klientam ir iesp&jams redzet lidojumu
kalendaru visa méneSa skatijuma, un atkariba no pieejamibas izvéléties lidojuma datumus.
Treskart, klientam ir iesp€ja ievadit savu izlidoSanas pils€tu, aptuveno datumu un v€lamo
punktu skaitu, kuru vin$ gribétu izt€rét uz lidojuma rezervéSanu un sistéma parada visus
iespejamus galamérkus. P&dgjais variants ir Joti labi piemérots celotajiem ar elastigu izvéli,
kas vel nav izdarfjusi savu gala izvéli un ir gatavi mainit savus planus, izmaksu
samazinaSanai. Autors piedava ievest iesp&ju viegli apskatit savu kontu majas lapa, bez
nepiecieSamibas zvanit celojuma konsultantam.

P&c sarunas ar Baltic Miles konsultantu, autors saprata, ka “bezmaksas” biletes nav
pieejamas jebkura laika, ja lidmaSina ir pieejamas vietas. Nav “black-out” datumus lidojumu
kalendara, kas nozime, ka ir iesp&jams rezervét bezmaksas “award” bileti jebkura laika, ja
lidma$ina ir pieejamas vietas. Pastav iemeslu virkne, kas neatlauj rezervet bileti jebkura
datuma. Pirmkart, lai iegiitu bezmaksas bileti ir jabiit pieejamai specialai rezervésanas klasei
(booking class/code). Pat ja vislétakais ekonomiskas klases “booking class™ ir pieejams —
pastav iesp€ja, ka bezmaksas lidojums nebiis pieejams. airBaltic, atSkiriba no citam
aviolinijam, pieskir “award” biletei specialo rezervéSanas kodu, kas pat nav apskatams GDS.
Otrkart, ne visi galamérki ir pieejami “Classic Reward” pakalpojuma: biletes uz Milanu,
Venéciju, Romu, Barselonu, Kopenhagenu, Stokholmu un Oslo nevar nopirkt ar punktiem,
pat ja klientam ir liels punktu skaits. Autors piedava uzlabot“award” vietu un bilesu
pieejamibu majas lapa.

P&c autora domam, biitu lietderigi automatiski ieskaitit katru jaunu airBaltic klientu
Baltic Miles Pamata limeni, kad vin$ noformée biletes pirkumu.

Un beidzot, Baltic Miles t€la popularizacijai var piedavat tadu PR pasakumu ka

konkursu par labaku stastu par airBaltic un Baltic Miles.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

1. Klienta lojalitate. Klienta lojalitate ir uzticiba, brivpratiga piesaiste konkrétam
uznémumam, produktam vai zimolam, kas izpauzas ka atkartoti pirkumi; klienta pozitivas
emocijas, kas liek vinam izveleties par pakalpojumu sniedz&u konkréto uzn€mumu,
neskatoties uz to, ka citur tiek piedavatas izdevigakas cenas, vai ir geografiski izdevigaka
atraSanas vieta. Uzticigi uznémumam emocionala zina ir vislojalakie klienti. Klientu lojalitate
- uznémuma veiksmes pamatfaktors, jo pelna no katra klienta pieaug proporcionali ta

sadarbibai ar uzpémumu.

2. Lojalitates programmas. Patérétaja lojalitates veidoSanu veic uz klientu orientets
marketings, izstradajot ilgtermina sadarbibas programmas starp klientiem un uznémumu, t.i.,
lojalitates programmas. Lojalitates programmas orient€tas uz pastaviga klienta noturésanu,
jo ilglaicigas attiecibas ar klientu ir daudz izdevigakas neka jauna klienta piesaiste. Lojalitates
programmas rezultata ieguvéjs kliist gan uzpémums gan pircéjs. Pareizi izstradata
ilgtermina attiecibu veidoSanas programma ir efektivs instruments uznémumam pat€rétaju
lojalitates iekaroSanai un uztur€Sanai, iesp€ja tiem piedavat Istas vertibas, individuali
komunicét ar tiem un izveidot reali noturigas attiecibas starp uznémumu un ta klientiem.
Lojalitates programma paredz individualu pieeju pirc€ja vajadzibam. Ta sniedz pirc€jam

emocionalu gandarfjumu par iepirkSanas procesu un svariguma sava apzinasanos

Var izdalit $adus lojalitates programmu veidoSanas parametrus:
* Prece
«  Merki
« Meérkauditorija
Pirc@ju prioritates
» Programmas tips
« Privilégijas
* VadiSana
« Finansu koncepcija
« Komunikacijas
« Datu baze
» NoveértéSana
3. Aviokompaniju biezu lidojumu programma (frequent flyer program) —

lidsabiedribas klientu lojalitates programma, kas pieskir prieksrocibas pasazieriem, kuri biezi
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izmanto tieSi $1s lidsabiedribas pakalpojumus. FFP merkis ir saglabat klientu atgrieSanos un
kart€jo pakalpojumu iegadi. Aviokompaniju privilégiju programmas ir virzitas uz klientu
lojalitates celSanu pret konkrétu aviokompaniju vai avioparvadataju aliansi. Misdienu
programmas dalibnieka personigais konts tiek papildinats par katru lidojumu proporcionali
veiktajam attalumam un biletes cenai. FFP valiitu sauc par jidzem jeb dazos gadijumos par
punktiem. Par katru veikto lidojumu programmas atkariba no lidojuma parvadajumu klases
un veicama attaluma dalibniekam tiek ieskaititi premialie punkti jeb ,,judzes”. Ieskaitijumu
aprekinu algoritmi dazadas programmas var ievérojami atskirties. Dazreiz jiidzu ieskaitijumi
ir tieSi proporcionali lidojuma tarifiem vai segmentiem. Pietickama daudzuma savaktas jiidzes
programmas dalibnieks var iemainit pret bezmaksas lidojumu - “award” bileti. Ja pasaziera
konta gada laika tiek ieskaitits noteikts jidzu skaits vai ari, ja tas veic pietickami daudz

lidojumu, tam var tikt pieskirts elitars limenis.

4. Argja vide, kur strada aviokompanijas, pédéjos gados strauji mainas. Péc krizes
situacijas 2009 gada, pasaules avioparvadajumu tirgus 2010. gada ir ne tikai atgriezies pirms
krizes Iimeni, bet, salidzinot ar 2008. gada raditajiem, pat pieaudzis. Pieprasijums péc
avioparvadajumiem tuvakaja laika parsniegs piedavajumu, jo parvadato pasazieru un kravu
apjoms pieaug atrak neka aviokompanijas sp€j palielinat lidmaSinu skaitu. Pie kam
avioparvadajumu skaita pieaugums nebiis tik liels ka 2010. gada — avioparvadajumu

maksimums jau ir aiz muguras.

5. Bakalaura darba Eiropas avioparvadataju lojalitates programmu izpéte dod

iesp€ju analizet lojalitates programmas péc sekojoSiem parametriem:

. Judzu/ punktu uzkrasanas noteikumi

. Punktu deriguma termins

. VIP -atpiitas telpu (Arrivals lounges) pieejamiba

. Iesp&ja apmaksat ar punktiem bagazu/ lidostu nodoklus/ apdroSinasanu
. Iesp€jas sanemt atlaides

6. Aptauja. Pec aptaujas datiem izriet, ka respondenti atbalsta Baltic Miles lojalitates
programmu, un ieteiktu saviem draugiem un kolégiem. V&las viegli apskatit savu kontu majas
lapa, sanemt e-pastus par Baltic Miles jaunumiem un akcijam, Uzlabot“award” vietu un bileSu

pieejamibu majas lapa uc.
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Autors piedava sekojosus priekslikumus:

Pagarinat uzkrato punktu deriguma terminu Iidz 5 gadiem.

Nodro$inat pieeju atpiitas (VIP lounge) telpam lielakam Baltic Miles dalibnieku
skaitam gan Rigas lidosta, gan citas airBaltic tikla lidostas.

NodroS$inat iesp&ju norekinaties par virsnormas bagazas apmaksu ar uzkratiem Baltic
Miles punktiem visos airBaltic reisos.

Piedavat dazadas akcijas: dubultus punktus aviokompanijas tiirisma pakalpojumu
izmantoSanas gadijuma, 2 biletes par 1 biletes cenu uc.

Sutit klientiem personalizétus e-pastus par Baltic Miles jaunumiem un akcijam.

Ievest iespeju viegli apskatit savu kontu majas lapa, bez nepiecieSamibas zvanit
celojuma konsultantam.

Uzlabot “award” vietu un bileSu pieejamibu majas lapa.

Automatiski ieskaitit katru jaunu airBaltic klientu Baltic Miles Pamata limeni, kad
vin$ noforme biletes pirkumu.

Baltic Miles t€la populariz€Sanai var piedavat tadu PR pasakumu ka konkursu par

labaku stastu par airBaltic un Baltic Miles.
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