
加快航空公司忠诚度计划会员获取的五个步骤
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在疫情期间，忠诚度计划得到加强，体现出其对航空公司的创收潜力。全球主要

航空公司积极挖掘忠诚度计划潜力，通过向第三方出售里程数，甚至利用其忠诚

度资产来获得重要资金。

出售里程数的目的是为忠诚度计划获取会员，提高会员的行程参与度。最终目标

是引导客户通过航空公司的联名信用卡或合作伙伴网络获日常赚取优惠。

航空公司忠诚度计划的负责人通常并不愿意披露航空公司飞行客户中忠诚度计划

会员的比例。但粗略估计，该比例还有很大的上升空间。在疫情期间的各种贷款

过程中，航空公司必须披露全面的忠诚度计划数据。从这些数据来看，只有

20% 到 30% 的航空公司飞行客户是该公司的忠诚度计划会员。这意味着一家航

空公司 70% 到 80% 的客户不是忠诚度计划会员，这是千载难逢的营销机会。

飞行受众是航空公司获得忠诚度计划新会员的主要目标。由于旅行途中有多个客

户接触点，航空公司拥有通过营销渠道定制相关信息的绝佳机会。忠诚度计划的

会员越多，第三方合作伙伴开发新客户群的兴趣就越大。因此，让我们来探索将

飞行乘客转化成忠诚度计划会员的五个步骤。

提升会员参与度战略的第一步是获取

新会员，这也是本电子书的重点。
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提升会员注册在营销
策略中的优先级

删除
“飞行常客计划”

简化注册表格

精心设计注册信息

为所有会员创造福利
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3

将飞行乘客转化成忠诚度计划会员的 5 个步骤

5
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删除“飞行常客计划”1
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最显著的变化是每个人对忠诚度计划的看法都发生了转变，这包括航空公

司的高级管理层、忠诚度计划负责人，甚至潜在会员。

我们必须从航空公司的词汇表中删除“ 飞行常客计划 ”。

为什么？因为飞行常客和非飞行常客对忠诚度计划的数十亿美元创收潜力

具有同等重要性。如果航空公司将一项计划称为“ 飞行常客计划 ”，就意味

着其只关心飞行常客，从而导致错失大量的潜在收入。

更具体而言，美国航空公司前总裁 Scott Kirby 透露，该公司只有 13% 的

乘客每年飞行超过一次。如果将重点放在“ 飞行常客 ”概念上，航空公司

忠诚度计划将错过 87% 每年只飞一次或根本不飞的客户带来的创收潜力。

只有全面理解航空公司忠诚度计划的创收潜力，才能应用接下来的四个步

骤来加速会员获取战略。事实上，航空公司真正的飞行常客会愿意克服困

难加入其计划。真正的挑战是让非飞行常客加入航空公司的计划，而“ 飞

行常客计划 ”这个词汇本身就明确拒绝非飞行常客参与其中，

此外，如果航空公司将其忠诚度计划的核心视为“ 飞行常客计划 ”，那么其

就永远不会克服阻碍客户注册的诸多内部障碍。



为所有会员创造福利
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与酒店忠诚度计划不同，大多数航空公司忠诚度计划为未达到贵宾等级的

会员提供的福利很少，而酒店忠诚度计划在激励非贵宾会员方面做得很好，

例如：

• 设置会员办理入住专用通道，而不仅限于贵宾

• 所有会员均可享受免费 WiFi

• 为忠诚度计划会员提供优惠价格

除了能够赚取里程数之外，大多数航空公司并没有为普通会员提供其他明

显的福利。

那么，航空公司能给该计划的普通会员提供什么福利呢？

以下是一些思路：

• 设置第二优先登机组，使普通会员可在普通登机组之前登机

• 提供机上食物、饮料和 WiFi 优惠价

• 优化在线和移动应用体验

• 在航班中断期间优先安排住宿

忠诚度计划的会员就应该在乘坐航班时享受特殊福利。理想情况下，乘客

应该能够立即注册会员并在旅行当天获得福利。



精心设计注册信息

微妙的信息设置可以有效助力新会员获取战略。同样，这一步需要航空公司将观念从“飞行常客计划”转变为“客户参与计划”，

因其也需要通过客户信息传递来吸引“非飞行常客”。

以下注册信息存在什么问题？

回答：假设Scott Kirby的说法是事实——航空公司87%的客户是每年只飞一次，这种信息传递不会引起目标受众的共鸣。
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“ 加入 [ 计划名称 ]。与 [ 航空公司 ]

合作，让您飞了还想飞。

“ 为什么加入？您每飞一英里就能

赚取一英里……”

“ 加入 [ 计划名称 ]。[ 计划名称 ] 会员

资格让飞行常客在每次飞行时都能赚

取里程数……”

如果忠诚度计划负责人意识到创收来源不仅仅只有飞行常客，

那么“ 注册会员的原因 ”应该突出更广泛的价值特征，例如：

•  不只是在空中，在地面也能每天赚取里程数

•  快速、轻松地兑换里程，还可以获得奖励

•  推广第 2 步中创造的日常旅行福利

•  适用所有人
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简化注册表格4

航空公司的忠诚度计划的注册表格往往是最繁琐的，其他行

业的许多计划只需要登记手机号码或姓名和电子邮箱地址即

可成为会员，航空公司忠诚度计划往往需要大量信息，这可

能会令人不快。

那么，为什么大多数航空公司的忠诚度计划注册表会如此繁

琐？可能是因为大多数航空公司的目标是吸引飞行常客而不

是吸引新会员来提升里程收入。这就导致航空公司的各个部

门需要飞行客户在客户注册时填写每一项信息。这种方式对

那些了解贵宾身份的大量福利的飞行常客来说有意义，因为

他们更倾向于通过填写冗长的注册表来获得福利。但是，作

为创收来源的潜在会员中有很大一部分每年仅飞行一次，这

些客户会愿意花长时间填写注册表吗？

加拿大航空公司的 Aeroplan 和捷蓝航空公司的 TrueBlue

是简化注册表的典范。每个计划都在第一页要求提供基本信

息，然后在后续页面上要求提供更多信息，并且每个计划都设

置了放弃订购选项，供那些不打算继续填写整个表格的用户使

用。更进一步，SunExpress 在其预订流程中为其忠诚度计划

提供了一键注册选项。

它还通过“ 提供这些详细信息，逐步增加积分 ”的奖励方式

来激励会员提供更多信息。

与此同时，许多航空公司要求在注册表的第一页上填写多达

25 项信息。有多少潜在会员放弃填写这些繁琐的注册表？

是否有策略可以将注册表精简化？

数字营销人员在注册表方面拥有全面的 最佳实践规范。如果

将视角从“ 飞行常客计划 ”的会员获取策略转变为“ 客户参

与策略 ”，忠诚度计划就可以利用最佳实践规范来显著提高

转化率。
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提升会员注册在营销策略中的优先级5

如果在忠诚度计划中强调注册会员的福利，就会更加吸引不经常

乘坐飞机的群体，同时注册表单也不再区分常客和非常客，在航

空公司的客户接触点和营销渠道中优先考虑注册信息。

每家航空公司都在为现有的客户接触点进行内部竞争——在网

站上、在移动应用程序中、在电子邮箱中、在飞机上、在信息亭上，

以及在整个客户旅程中。在这种话语权的博弈中，获取正确的会

员信息是至关重要的。当旅客出现在航空公司的购物渠道上，甚

至在“ 旅行中 ”时，吸引他们加入忠诚度计划和联合信用卡计划，

将会在旅行后创造宝贵参与机会。

这就需要航空公司清楚地了解新会员注册相较于替代方案（如租

车服务或旅游保险）的收益价值。忠诚度计划会员在飞行旅程之

外具有持续价值，这通常是航空公司用来吸引新会员加入的最具

说服力的信息。



向新视角过渡

忠诚度计划一直是航空公司用来度过疫情的关

键资产。因此，现在是时候乘势而上，采取重

大举措来兑现向贷款方承诺的收入，同时进一

步增加收入。获取新会员就是这个过程中的关

键一步。

关键难点在于将观念从“ 飞行常客计划 ”转变

为“ 客户参与计划 ”。这需要组织变革，但这也

是航空公司忠诚度计划真正实现全部创收的关

键一步。一旦改变了思维方式，本电子书中描

述的其他步骤就迎刃而解了。



https://www.ibsplc.com/contact/business-enquiry
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从今天开始为您的公司定位以实现长期价值。

欢迎联系我们，了解成功的技术基础架构如何

塑造您成功的未来。

联系我们
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