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Kilpailu lentoyhtiéiden valilla on yltynyt jo niin kovaksi, etta jopa kovimman kilpailun ja hin-
tapaineen aloittaneet halpalentoyhtiét ovat vaarassa menna vararikkoon. Lentoyhtididen
on ldydettava uusia keinoja erottautua kilpailijoistaan. Voisiko esimerkiksi matkustajien ela-
mantyyliin keskittyvat brandit, jossa asiakas ei edes harkitse muita lentoyhtidita, olla tule-
vaisuuden suuntana? Tassa opinnaytetydssa pyritdan vastaamaan juuri tdhan kysymyk-
seen.

Tyon aihe on melko laaja, eika kovinkaan yksityiskohtainen. Tyd antaa kuitenkin laajan ku-
van tulevaisuuden suunnasta, ja tarjoaa hyvat mahdollisuudet erilaisille, yksityiskohtaisim-
mille jatkotutkimuksille.

Tutkimus on toteutettu laadullisena sisallénanalyysina hyddyntaen olemassa olevia tutki-
muksia ja artikkeleita. Aineistoja on analysoitu peilaten niita toisiinsa, tyon tietoperustaan,
seka kirjoittajan kokemukseen alalta niin tydn, kuin syventavien opintojenkin kautta. Tutki-
mus koostuu kolmesta eri osasta, joista jokainen on tarkeassa osassa tulevaisuuden suun-
taa tutkiessa. Ensimmaisessa osassa tutkitaan lentoyhtidbrandien taman paivan tilannetta
ja matkustajien brandiuskollisuutta. Toisessa osassa huomioidaan lentoyhtiébrandien kan-
nalta merkittavimmat maailmanlaajuiset trendit ja kehityssuunnat. Kolmannessa osiossa
analysoidaan tulevaisuudesta esitettyja skenaariota ja niiden todennakdisyyksia.

Taman paivan matkustaja ei ole kovinkaan uskollinen tiettya lentoyhtiébrandia kohtaan.
Tama voi johtua lentoyhtididen hintapaineesta tai brandien epaselvyydesta. Monet lentoyh-
tiét pyrkivat tarjoamaan kaikille kaikkea ja viela halvimpaan hintaan.

Tulosten perusteella tulevaisuuden matkustajat arvostavat yksinkertaisuutta, uusia koke-
muksia ja toimivuutta. Matkustajien ollessa monimuotoisempia, on yha tarkeampaa muis-
taa, ettei kaikkia voi miellyttaa. Tulevaisuuden lentoyhtiébrandin tulisi olla luova, matkus-
tuskokemusta helpottava ja mukavoittava, asiakkaan todelliset tarpeet huomioiva ja vain
omaan asiakasryhmaansa keskittyva. Nain asiakasuskollisuus on mahdollista sailyttaa
my®&s hintaherkimpien matkustajien kohdalla.
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1 Johdanto

Ruokakaupassa ostoksia tehdessa hieman kalliimpien tuotteiden kohdalla kokemukset tie-
tysta brandista saattavat vaikuttaa ostopaatokseen enemman, kuin pienet hintaerot. Paa-
saantoisesti kuitenkin useille ihmisille esimerkiksi se, minka merkkistd maitoa ostaa, on
yhdentekevaa. Joistain brandeista on tosin tullut niin vahvoja, etta henkild saattaa kertoa
menevansa kauppaan ostamaan esimerkiksi "Coca-Colaa”, ei mita tahansa virvoitusjuo-
maa. Mikali vieressa oleva "Pepsi” olisikin halvempi, on melko todennakdista, etta osto-
paatds kohdistuisi silti Coca-Colaan, eika Pepsin vastaavaan, lahes identtiseen tuottee-

seen.

Lentoyhtiditd ympari maailmaa on jo pitkdan vaivannut suuren kilpailun aiheuttama hinta-
paine ja voittojen jatkuva kutistuminen. 2000-luvun lentoyhtién voittomarginaali ennen kor-
koja ja veroja on keskimaarin vain 0.7 prosenttia (IATA 2011, 14). limailuala on erittain
haavoittuvainen ja arvaamaton. Uuteen kalustoon investoidaan vuosia etukateen, joten
strategia taytyy olla suunniteltu jo pitkélle tulevaisuuteen huolimatta siita, ettd ennustukset
tulevasta eivat aina kaykaan toteen. Kilpailluilla markkinoilla asiakkaalla on varaa olla vaa-
tivia ja jos naita vaatimuksia ei tayteta, on asiakkaan helppo siirtya kilpailijalta toiselle. Jo
pelkastaan lansimaissa valmistetuilla lentokoneilla lentavia lentoyhtiditd on olemassa vyli
1000 ja nain ollen valinnanvaraa léytyy (IATA 2011, 1). Valinnanvaraa I6ytyy entista
enemman myds lentoyhtididen ulkopuolelta ja niin loma- kuin likematkustajatkin voivat
helposti kayttda rahansa johonkin muuhun. Liikematkustajille esimerkiksi videokeskustelu-
palveluiden kehitys on antanut enemman mahdollisuuksia kotiin jaamiselle ja vapaa-ajan

matkailijoille on tarjolla lukuisa maara muuta vapaa-ajan tekemista. (IATA 2011, 42.)

Internetpalvelut ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet tiedonhaun ja hintavertailun
helppouden ja nopeuden ja kokemuksen kasvaessa matkustajat ymmartavat yha enem-
man lentoyhtiéiden hinnoittelupolitikkaa ja osaavat nain napata itselleen halvimman hin-
nan. Valinta kohdistuu hyvin usein lentoyhtiéén, jolta saa eniten vastinetta rahalle ja tata
rahaakin kaytetadan mieluusti mahdollisimman vahan. Tama on ajanut lentoyhtiét hintapai-
neeseen, jossa kuluja on pakko ajaa alas pysyakseen hengissa haviavan pienten voittojen
seurauksena. Nain ollen lentoyhtidille onkin elintédrkeaa pystya tuottamaan asiakkaille tar-
peeksi oikeanlaista lisdarvoa. Jos lisdarvo on asiakkaalle tarpeeksi arvokas, saattaa han

olla jopa valmis kayttdmaan matkaansa hieman enemman rahaa. (Taneja 2014, xliv)

Tama opinnaytetyd pohtii, sitd, miten lentoyhtiébrandit nayttaytyvat tulevaisuudessa. Val-
litseva tilanne, jossa kilpailu on yltynyt niin kovaksi, etteivat edes hintapaineen aloittaneet

halpalentoyhtiét selvia siitd hengissa, ei ole kovinkaan terve pidemman paalle. Erityisesti



kun ottaa huomioon asiakkaiden jatkuvasti kasvavat vaatimukset ja muiden alojen kehityk-
sen, voi lentoyhtididen tulevaisuus ilman muutoksia vaikuttaa melko synkalta. Kilpailu on
toki itsessaan hyva asia, mutta entapa jos Kilpailu jakaantuisi muillekin osa-alueille, kuin
vain hinnalle? Voisiko tulevaisuudessa olla havaittavissa selkea lentoyhtididen Coca-Cola

ja Google, vai ovatko lentoyhtiét enemmankin samalla viivalla toistensa kanssa, kuten

maitopurkit kaupan hyllylla?



2 Lentoyhtiobrandi

Brandi erottaa tuotteen, yrityksen tai palvelun kilpailijoista. Brandi muodostuu nimesta,
sloganista, logosta ja asioista, joista yritys, tuote tai palvelu tunnistetaan. Ajan saatossa
ihmiset muodostavat mielikuvia brandista yrityksen markkinointiviestinnan, omien positii-
visten tai negatiivisten kokemusten seka muualta kuultujen mielipiteiden, huhujen ja koke-
musten perusteella. (Business Dictionary 2016.) Brandi on muutakin kuin nimi tai logo,
mutta nailla on toki myos merkitysta. Ne toimivat eritoten symboleina tietylle brandikuvalle.
Vahvan brandin logon ndhdessaan asiakkaalle tulee heti mieleen tiettyja ominaisuuksia,
joita brandiin liittyy. Brandin osien kokonaisuus on se, mika maarittelee brandin tuomaa
arvoa asiakkaille. (Bruhn & Georgi 2006, 275-276.)

Brandi on tarkea voimavara yritykselle ja se tuottaa kilpailuetua kilpailijoihin ndhden, seka
kasvattaa yrityksen arvoa. Asiakkaan kokemat brandikuvat vaikuttavat usein suuresti asia-
kaskayttaytymiseen ja ostopaatdksiin erityisesti palveluiden osalta, joissa asiakas kokee

palvelun laadun itse vasta palvelua kayttaessaan.

Menestyneille brandeille yhteista on se, ettd ne ovat yhtendisempia kuin kilpailijoiden
brandit. Taysin identtistd brandikuvaa on mahdotonta saavuttaa ihmisten mieliin, silla jo-
kainen ajattelee eri tavalla ja peilaa brandia omiin kokemuksiinsa muista brandeista. Jos
nakemykset brandista ovat kuitenkin tarpeeksi samanlaisia, saadaan brandista yhtenai-
nen vaikutelma ja brandi saa taakseen enemman kannattajia. Paras laatu tai hinta ei aina
maarittele ostopaatdsta, vaan asiakas saattaa valita esimerkiksi huonompilaatuisen tuot-
teen, jos se on tietyn brandin valmistama. Tallaisessa tilanteessa he eivat valttamatta tie-
dosta huonompaa laatua, vaan kuvittelevat, ettd nimekkaan brandin tuottaman tai kalliim-
man tuotteen on oltava parempi kuin kilpailevan brandin vastaavan tuotteen. (Gad 2001,
33.)

Brandin voidaan sanoa olevan yritykselle lahes tarkeampi tekija kuin yrityksen tekema
voitto. Suurten, menestyneiden brandien arvo on kasittamattdman suuri ja niistéd on saat-
tanut muodostua jo omanlaisia kasitteitdankin. Yrityksen tekema voitto on toki elintarkea
tekija yrityksen tulevaisuuden kannalta, mutta itse voiton tuottaminen peilaa vain yrityksen
menneisyyteen. Vahva brandi luo pohjaa yrityksen tulevaisuudelle ja erottaa sen kilpaili-
joistaan. Jos kaksi yritysta laitetaan vertailuun, asiakkaalle yritysten voitoilla ei usein ole
minkaanlaista merkitysta, mutta brandi vaikuttaa ostopaatdkseen suurestikin. (Gad 2001,
15.)



Lentoyhtidn tulee varmistaa, ettd brandi kulkee kasi kddessa yhtion strategian kanssa.
Brandi tulee kehittdaa tukemaan tata valittua strategiaa, jotta voidaan varmistaa niin brandi-
tydn, kuin strategian implementoinninkin tehokkuus. Jos strategiana on esimerkiksi olla
johtava lentoyhtié Aasian markkinoilla ja brandikuva ei tue kyseisen markkinan asiakkai-

den arvomaailmaa, niin strategia- kuin brandityokin jaavat tehottomiksi.

Vahva brandi ei ole ainoastaan markkinointikikka yrityksen ja asiakkaiden valisessa liike-
toiminnassa. Painvastoin, brandi tulisi nahda "johdon tydkaluna, jota kaytetadan markki-
noinnin lisaksi seka koko organisaatiossa, etté organisaaton ulkopuolella”. Kokonaisvaltai-
nen brandi ottaa huomioon myés muut sidosryhmat. Jo ainoastaan asiakkaita ajatellen on
otettava huomioon, etta yrityksen toiminnot ovat erityisesti nykypaivan verkostoituneessa
yhteiskunnassa lapinakyvia: hyva ja huono maine ja yrityksen todelliset arvot kiirivat nope-
asti asiakkaiden tietoisuuteen. (Gad 2001, 13-14.)

Auttaakseen yrityksia tunnistamaan oman brandinsa vahvuudet ja heikkoudet, seka sel-
kiyttamaan kokonaisvaltaisen brandin hahmottelua ja kehittamista, ruotsalainen Thomas
Gad on kehittanyt 4D-brandimallin, jota voidaan kayttaa niin uusien brandien luomiseen

kuin jo olemassa olevien brandien strategisten vaihtoehtojen analysoimiseen (Gad 2001,
9;23).

Malli koostuu neljasta ulottuvuudesta (dimensions), jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon ja
sisallyttda brandiinsd. Nama ulottuvuudet ovat toiminnallinen ulottuvuus, sosiaalinen ulot-
tuvuus, eettinen ulottuvuus ja psykologinen ulottuvuus. Toiminnallisella ulottuvuudella tar-
koitetaan tuotteiden tai palveluiden hyddyn ymmartamista, esimerkiksi laadukkaista mate-
riaaleista valmistettu tai kaytanndllinen tuote. Tama on usein se ulottuvuus, josta kaikki al-
kaa ja jonka ymparille brandia lahdetdan luomaan. Toiminnallinen hyéty ei aina ole tarkoi-
tuksenmukaista hyotya, vaan se voi olla ainoastaan asiakkaan itsensa kokema hyoty. Tar-
keinta on, ettad asiakas kokee saavansa tuotteesta tai palvelusta jonkinlaista hyotya. Sosi-
aalinen ulottuvuus pitaa sisalldan brandin tuomat sosiaaliset edut, esimerkiksi samaistu-
minen johonkin haluttuun ryhmaan tai oman sosiaalisen identiteetin tukeminen. Eettinen
ulottuvuus kasittaa vastuullisuuskysymykset niin ymparistdn kuin ihmistenkin kannalta.
Psykologinen ulottuvuus puolestaan tarkoittaa yksilon henkista tukemista brandin avulla.
Psykologinen ulottuvuus on syvallisempi kuin sosiaalinen ulottuvuus ja tadssa tuotteen tai
palvelun kaytolla on merkitysta vain kuluttajalle itselleen ja hanelle ei ole valia, mita muut
tasta ajattelevat vai tietavatkd tasta edes ollenkaan. (Gad 2001, 23; 132-141.)



Lentoyhtididen tulisi pyrkia tilanteeseen, jossa brandi tuottaa yritykselle brandipdaomaa.
Brandipaaomalla (brand equity) tarkoitetaan yrityksen saavuttamaa brandia, jolla on suo-
raan positiivista (tai negatiivista) vaikutusta yrityksen tilinpaatdkseen (Aaker 1996; Cher-
natony & McDonald 2003, 236.). Yksinkertaisimmillaan tdma voi tarkoittaa "brandilisaa”
tuotteen hinnassa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan, ostaakseen tdman nimen-
omaisen brandin tuotteen tai palvelun. Brandipadoman eri osa-alueiden hahmottamiseksi
on rakennettu erilaisia malleja, joista ehka kuuluisimpana David A. Aakerin vuonna 1991
esittelema "Brand Equity Model”, joka koostuu viidesta osasta: brandiuskollisuus (brand
loyalty), branditietoisuus (brand awareness), koettu laatu (perceived quality), brandiasso-
siaatiot (brand associations) ja muut brandiin liittyvat voimavarat (other proprietary as-
sets). Naita osa-alueita tarkastelemalla voidaan analysoida brandin eri osa-alueiden suh-
teita ja brandin toimivuutta. Jokainen osa-alueista vaikuttaa brandipddoman suuruuteen.
(EURIB 2009, 1-2.)

Brandiuskollisuus Branditietoisuus Koettu laatu

 Peruste ostamiselle

 Erilaistaminen/positiointi

* Hinta

* Saatavuus eri
myyntikanavissa

* Laajennukset

Kuvio 1: David A. Aakerin Brand Equity —malli (EURIB 2009,1, muokattu.)

Aakerin Brand Equity —malli on toimiva niin tuotteita, kuin palveluitakin tarjoaville yrityk-
sille. Chernatory ja McDonald (2003, 236-237) esittelevat toisena esimerkkina brandipaa-
oman kehittdmiseen luodun tydkalun, Leonard L. Berryn vuonna 2000 luoman "Building
Service Brand Equity” —mallin, joka puolestaan keskittyy palveluita tarjoavan yrityksen eri-
tyispiirteisiin. Berryn mukaan vahva brandi koostuu neljasta tekijasta, joista jokainen on

vahvasti havaittavissa menestyksekkaimmilla palvelubrandeilla:



Uskalla olla erilainen (Dare to be different)
Maarittele oma maineesi (Determine your own fame)

Luo tunnepohjainen yhteys (Make an emotional connection)

A w0 b~

Sisaista brandi (Internalize the brand)

Lentoyhti6t painivat lukuisten ongelmien kanssa branditydssaan. Osa asiakkaista saattaa
kysyttaessa valita mieluiten jonkun tietyn lentoyhtion, mutta todellisuudessa lentoa vali-
tessa kaytannon seikat, kuten matkustusaika, 1&ht6é- ja saapumisajat, paikkatilanne ja
hinta ovat tarkeampia tekijoita, kuin se, mika lentoyhtié lennon operoi. (Barnard 2015.)
Lentokentalld usein térmaa jopa matkustaijiin, jotka eivat tieda, milla lentoyhtidlla ovat len-
tdmassa, vaan ovat ostaneet vain matkan tiettyyn aikaan tiettyyn kohteeseen todennakai-

sesti halvimmalla hinnalla.

Halvin hinta ei kuitenkaan aina takaa kaikkia matkustajia. Edelleen osalle matkustajista
halpa hinta viittaa heikompaan turvallisuuteen erityisesti uudempien lentoyhtididen koh-
dalla. He ajattelevat, ettd halpalentoyhtié saastaa turvallisuuden kustannuksella tai vaihto-
ehtoisesti eivat tieda, mita odottaa, jos lentoyhtidlta ei 16ydy viela pitkaa historiikkia luotet-
tavuudesta. (Barnard 2015.) Vaikka matkustajille tulisi ensimmaisena mieleen tietty lento-
yhtié mahdollisimman halpoja lentoja metsastaessaan, ei hinta luo uskollisuutta lentoyh-
tiobrandia kohtaan, silla tunnepohjainen side lentoyhtiédn puuttuu. Halvemman hinnan
I6ytaessaan matkustaja on valmis vaihtamaan yhtiésta toiseen sitd suuremmin mietti-
matta. Matkustajat, jotka etsivat vain halvimpia hintoja, ovat kohderyhmana myés melko
haastavia lentoyhtion nakdkulmasta. Heilla ei ole paljoakaan rahaa kaytettavanaan mat-
kustamiseen, mutta silti suuret odotukset. He eivat yleisesti ottaen ole valmiita maksa-
maan mistaan ylimaaraisesta ja vertaavat suuria lisdmaksuja maksamaansa lennon hin-
taan, jolloin esimerkiksi ruumalaukku lentokentalta ostettuna saattaa olla kalliimpi, kuin
itse lento. Halpalentoyhtididen liiketoimintamalliin kuitenkin kuuluu, etté kaikki ylimaaraiset
palvelut on karsittu lennon hinnasta pois ja halpa lippu sisaltda usein vain istumapaikan
koneessa. (Keeney 2016.) Halpalentoyhtidt ovat lisdksi luoneet hintapaineen hintavam-
mille kilpailijoilleen, jonka seurauksena erot lippujen hinnoissa saattavat olla hyvinkin pie-
net, jos eivat taysin olemattomat. Nain ollen ainoastaan halvalla hinnalla erottautuminen

saattaa pidemman paalle olla hyvinkin hankalaa.

Ylellisyys ja premium-hinnoittelu eivat ole kuitenkaan valttamatta sen parempi ratkaisu,
vaikka suuria lentoyhtiébrandeja ajatellessa yleensa ensimmaisena tulevat mieleen lento-
yhtiét, kuten Singapore Airlines, Emirates ja Etihad, joille yhteista on ylellinen palvelukoke-

mus. My6s halpalentoyhtidt, kuten Ryanair ja maailman ensimmainen halpalentoyhtio



Southwest ovat onnistuneet erinomaisesti branditydssaan. He ovat tiedostaneet koh-
deasiakkaidensa tarpeet ja muodostaneet strategiansa vastaamaan naita tarpeita. Kun
haluttu brandikuva edullisesta ja helposta tavasta matkustaa paikasta A paikkaan B on
muotoutunut tarpeeksi vahvana asiakkaiden mieliin, eivat he valttamatta edes vertaile li-
pun hintaa varaussivustoilla, vaan suuntaavat suoraan halpalentoyhtién sivuille olettaen,

etta lippua ei halvemmalla muilta yhtidilta saa.

2.1 Asiakasuskollisuus

Lentomatkustuksessa asiakasuskollisuutta maariteltdessa on hyva muistaa, etta uskolli-
suudeksi voidaan kutsua vasta tilannetta, jolloin asiakkaalla on useampia vaihtoehtoja
matkalleen ja jolloin han tietoisesti valitsee kerta toisensa jalkeen saman lentoyhtion use-
ampien vaihtoehtojen joukosta (Deloitte 2013, 14). Mikali matkustaja kayttaa lentonsa va-
raukseen varaussivustoja ja valitsee vain halvimman hinnan tarjoavan yhtion, ei kyseessa
ole uskollinen asiakas, vaikka halvimman lipun tarjoava lentoyhti6 olisikin aina sama. Vain
jos asiakas varaa matkan suoraan talta kyseiselta lentoyhtiélta kenties olettaen esimer-
kiksi, etta lipun taytyy olla halvin tarkastamatta varaussivustoilta muiden lippujen hintoja,
on asiakas ainakin kyseisella hetkelld uskollinen lentoyhtidlle. Lisaksi joillain markkina-alu-
eilla tiettyja reitteja lentda vain yksi lentoyhtid, jolloin asiakkaalla ei ole edes valinnanvaraa
yhtiésta. Jos matkustaja kuitenkin valitsee kyseisen yhtién myés muilla, Kilpaillummilla rei-
teilla esimerkiksi hyvien kokemustensa tai tuttuuden vuoksi, on kyseessa uskollinen asia-

kas.

Taman paivan lentomatkustajat ovat kuitenkin yha vahenemissa maarin uskollisia tietylle
lentoyhtidlle. Tama tilanne on monen tekijan summa, joista esimerkkind ovat muun mu-
assa internetin ja sosiaalinen median mahdollistama nopea tiedon haku ja asiakkaiden tie-
toisuuden, seka hintaherkkyyden kasvu. On olemassa lukuisia internetsivuja, joilla mat-
kustajat voivat arvostella lentokokemuksensa ja esimerkiksi naita lukemalla voi tutusta ja

turvallisesta valinnasta olla helpompi siirtya kokeilemaan jotain aivan uutta yhtiéta.

Ehka yksinkertaisin asiakasuskollisuuden ilmentyma lentomatkailussa ovat niin sanotut
"Frequent flyer” —kanta-asiakasohjelmat, joissa kerataan pisteita kayttamalla kyseisen len-
toyhtién, tai samaan allianssiin kuuluvan toisen lentoyhtidn, seka tiettyjen muiden yhteis-
tydkumppaneiden palveluita. Kun pisteitd on kertynyt tarpeeksi tietyn aikavalin sisaan, voi
pisteilla lunastaa esimerkiksi lentopalkintoja tai lisamukavuuksia lennolle tai vaihtoehtoi-

sesti kayttdd maksuvalineena esimerkiksi lentoyhtion omassa nettikaupassa.



Kanta-asiakasohjelmista on siis konkreettista ja rahanarvoista hyotya asiakkaalle, mutta
hyva kanta-asiakasohjelma ei silti yksin takaa uskollisia asiakkaita. Monet matkustajat
kuuluvat lukuisten lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmiin, jolloin pisteiden keruu ei kuiten-
kaan ole keskitettya ja nain pisteet jadvat pienemmiksi. Liséksi vain yhden lentoyhtidn
kanta-asiakasohjelmaan keskittavien matkustajien maara on haviavan pieni. Monet lento-
yhtién Frequent flyer-kortin haltijoista omistavat vastaavia kortteja jokaiselle kayttamalleen
lentoyhtidlle, ja kortit lojuvat vain lompakon pohjalla odottamassa vuosia, kunnes paase-
vat taas mahdollisesti kayttdon. Kanta-asiakasohjelmillaan lentoyhtié saa kuitenkin kerat-
tya arvokasta tietoa asiakkaistaan ja yhteystietoja markkinointia varten, joten hieman va-

hemman uskolliset kanta-asiakkaatkaan eivat ole turhia.

Asiakasuskollisuutta voi olla hankala saavuttaa, mikali asiakassuhteesta ei ole pidetty hy-
vaa huolta. Pitkdkestoinen ja vahva asiakassuhde on aina kannattavampi niin taloudelli-
sesti kuin laadullisestikin, kuin jatkuva asiakkaiden menetys ja uusien metsastys. Lahtevat
asiakkaat saattavat pahimmassa tapauksessa pitaa ylla niin sanottua "tuhoamissuhdetta”
(destroyer relationship), joka tarkoittaa, ettd asiakas ei itse kayta yrityksen palveluja,
mutta lisdksi kehottaa my6s muita valttdmaan kyseista yritysta (Shaw 2007, 243-244). Li-
saksi uusien asiakkaiden I6ytaminen saattaa vaatia hinnoittelun muutosta tai suuria mark-

kinointiponnisteluja, joista molemmat saattavat olla hyvinkin hintavia yritykselle.

Lentoyhtion tulisikin keskittya pitdmaan hyvia asiakassuhteita ylla. Parhaimmassa tapauk-
sessa onnistunut asiakassuhde on "puolustava” (advocate relationship), jolloin asiakas va-
kuuttaa muitakin suosimaan kyseista lentoyhtiota. Vaaliakseen asiakassuhdetta lentoyh-
tién tulisi huomioida asiakkaan uskollisuus ja nayttaa, ettd hanesta valitetdan. Uskollista
asiakasta tulisi kohdella reilusti esimerkiksi hinnoittelussa, eika tarjota halvimpia kampan-
jahintoja vain uusille asiakkaille. Erinomaisen asiakassuhteen kehittymiseksi ja yllapita-
miseksi on tarkeaa, etta asiakkaan odotukset ylitetdan silloin talléin. Aina tdma ei kuiten-
kaan ole mahdollista, silld muuten odotukset saattavat kasvaa liian suuriksi. Lentoyhtidn
tulee olla hyvin asiakkaan saavutettavissa ja asiakkaalle annetut lupaukset tulee aina tayt-
taa. (Shaw 2007, 243-244.)

2.2 Yhteistyot ja niiden vaikutus lentoyhtiébrandeihin

Allianssien, lentoyhtididen yhdistymisten, codeshare-lentojen, seka tytaryhtididen kasvava
maara ovat johtaneet tilanteeseen, jossa lentoyhtiébrandien luominen, sailyttdminen ja
maaritteleminen on yha hankalampaa (Taneja 2014, 107). Useiden lentoyhtididen vali-
sessa allianssissa ideana on, etta allianssin lentoyhti6t tarjoavat tasalaatuista palvelua ja

etta palvelukokemus on mahdollisimman samanlainen, matkustipa sitten milla allianssin



yhtidista tahansa. Yha useampi lentoyhtié kuuluu johonkin allianssiin, ja useimmiten viela
yhteen kolmesta isoimmista, Star Alliance, Oneworld tai SkyTeam. Edella mainittujen alli-
anssien alle mahtuu jokaiselle yli 15 lentoyhtiétd ympari maailmaa, joten kattava reittiver-
kosto on varmasti taattu. Laaja kansainvalisyys saattaa kuitenkin aiheuttaa hankaluuksia
allianssin yhdenmukaisuuden kannalta. Isoimpien allianssien kolmen kopla on paisunut jo
niin hallitsevaksi, etta villeja ideoita kolmesta isosta lentoyhtidsta: Star Alliance, Oneworld
ja SkyTeam, on heitetty ilmoille. (Vogel 2016.) Allianssiin kuuluminen tuo lentoyhtidille kui-
tenkin mukanaan tiettyja positiivisia mielleyhtymia. Isot, nimekkaat ja vanhat lentoyhtiét
mielletdan usein turvallisemmaksi kuin uudet ja tuntemattomammat yhtiét. Allianssiin kuu-
luminen tuo pienille yhtidille lisda nakyvyytta ja mita todennakdisemmin uusia asiakkaita.
Kun muut allianssin jasenet ovat isoja ja luotettavaksi miellettyja lentoyhtidita, tulee pie-
nemmistakin lentoyhtidista vaikutelma, etta laadun taytyy olla vastaavalla tasolla, jos ky-

seiset lentoyhtioét ovat kumppaneina saman allianssin alla.

Vaikka lentoyhtididen allianssin sisalla tulisi olla yhtenevaisia brandiensa suhteen, tulisi
allianssien erottua toisistaan. Talla hetkelld edelld mainittuja alliansseja ei ole kovinkaan
helppoa erottaa toisistaan brandiensa puolesta. Yleisesti ottaen matkustajat valitsevat
suosimansa allianssin allianssiin kuuluvien lentoyhtiéiden ja niiden reittivalikoimien, tai
Frequent flyer —kanta-asiakasohjelmasta saadun hyddyn perusteella. Brandeja ja bran-
diuskollisuutta ajatellen tassa piileekin suuri hyddyntamatén mahdollisuus: allianssibrandit
(Taneja 2014, 109). Yhtenaisen ja muista alliansseista erottautuvan allianssin alla lentoyh-
tidt olisivat nain niin sanottuja alabrandeja, jotka eivat kuitenkaan riitele allianssin brandin
kanssa (Evans 2015, 595).

Tytaryhtididen luomisesta on olemassa niin onnistuneita, kuin epaonnistuneitakin esimerk-
keja emoyhtidn ja tytaryhtion brandeja ajatellen. Usein syyna tytaryhtién luomiselle on ni-
menomaan tarjonnan laajentaminen hieman erilaisella konseptilla tai emoyhtién resurs-
seja saastellen. Tytaryhtidon luominen voi olla hyva keino esimerkiksi Premium hinnoitte-
lusta ja luksuspalvelusta tunnetulle yhtidlle, joka haluaa lisata tarjontaansa edullisemman
ja yksinkertaisemman vaihtoehdon, emoyhtién brandikuvaa pilaamatta. Onnistuneena esi-
merkkina tallaisesta toiminnasta mainittakoon australialainen Qantas-lentoyhtid, joka loi
rinnalleen taysin erillisen Jetstar-halpalentoyhtion, jonka brandi ei ole millaan lailla yhdis-
tettavissd emoyhtiddnsad. Qantas valvoi tarkasti Jetstarin matkustajien odotuksia varmis-
taen, etteivat he kantaneet niitd mukanaan Qantasin lennaille ja toisin pain. He myoés an-
toivat Jetstarin menestyksen kasvaa, vaikka se olisikin tapahtunut Qantaksen kustannuk-

sella Australian suhteellisen rajatuilla markkinoilla. (Taneja 2014, 108.)



Ep&onnistuneet esimerkit tytaryhtion luomisesta ovat liittyneet juuri nimenomaan siihen,
ettei emoyhtidé ole onnistunut erottamaan naita lentoyhtidita tarpeeksi hyvin toisistaan, ja
nain ollen matkustajien odotukset ja brandimielleyhtymat ovat menneet sekaisin. Tytaryh-
tion perustaminen on hyva keino laajentaa tarjontaa brandikuvaa vaurioittamatta, mutta
kuten edellisista esimerkeista on huomattavissa, on erittain tarkeaa tehda selvaksi, etta

kyseessa on kaksi taysin erillistad lentoyhtitta ja brandia. (Taneja 2014, 107-108.)

Codeshare-kaytanté on yksi lentoyhtidyhteistydn yksinkertaisimmista muodoista ja lahes
valttamaton nykypaivan lentoyhtiomaailmassa, jossa kilpailu on kovaa ja resurssit va-
hissa. Codeshare tarkoittaa tilannetta, jossa lennolla on useampi lennonnumero ja jokai-
nen yhteistydhdn kuuluva lentoyhtid markkinoi lentoa ja myy lippuja lennolle omalla len-
nonnumerollaan. Lennon saattaa kuitenkin operoida joku toinen yhteistydhdn kuuluvista
yhtidista ja matkustamossa on nain useamman lentoyhtion asiakkaita. Codeshare-yhteis-
tyoét mahdollistavat laajemman reittiverkoston reiteille, joille ei omaa kalustoa ja henkil6s-
td6a ole mahdollista tai kannattavaa laittaa. Yhteistydssa on kuitenkin varjopuolensa lento-
yhtiébrandia ajatellen. Vaikka matkustaja ostaisi lennon lentoyhtiélta B, lennon saattaa
operoida lentoyhtio A, jonka kaytantéja ja saantdja matkustaja joutuu noudattamaan.
Tama saattaa tarkoittaa esimerkiksi pienempaa sallittua kasimatkatavaramaaraa tai ilmai-
sen ruoan puuttumista. Nain ollen onkin tarkeaa, ettéd codeshare-yhteistydkumppaneiden
palvelutarjonta ja —kokemus olisivat mahdollisimman yhtenaisia, jottei edella mainittuja ris-

tiriitaisuuksia paasisi kdymaan. (Taneja 2014, 109.)
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3 Brandays

Ensimmaisena tehtadvana branditydssa on maarittaa, mika on se lisaarvo, jota yhti¢ asiak-
kailleen haluaa tuottaa. Tama voidaan maaritella vain tutkimalla sitd, mita asiakkaat lento-
yhti6éltd haluavat nyt ja tulevaisuudessa ja mista he ovat valmiita maksamaan. Lisaarvoa
ovat esimerkiksi ylellinen palvelu, tasmallisyys tai elamyksellisyys. Valintaa tehdessaan
yhtién tulee kuitenkin olla tdysin varma valinnastaan, silla markkinointitoimenpiteet ovat
ajankohtaisia vasta uudistetun tuotteen tai palvelun ollessa valmis. Nain valtetaan tyhjien
lupausten tekeminen asiakkaille. Tyhjat lupaukset saattavat jopa huonontaa asiakkaan ko-
kemaa brandikuvaa yrityksesta. (Shaw 2011, 267.)

Lentoyhtidn tulee miettia brandin positiointia ja sita, mitka tekijat asemoivat, eli positioivat
kyseisen lentoyhtién brandia eniten ja minkalaisena yhtié haluaisi asiakkaiden kokevan
brandin. Tekijoiden tai arvojen tulisi sisaltaa niin konkreettisia tekijdita kuin psykologisia
arvojakin, jotta brandi olisi mahdollisimman voimakas ja puolustettava. Esimerkkeja konk-
reettisista tekijdista ovat edullisuus, hinta—laatu-suhde tai tasmallisyys. Psykologisia ar-
voja ovat puolestaan esimerkiksi asiakkaan kyky ilmaista itsedan tai tuntea olonsa parem-
maksi kayttamalla kyseisen yhtion palveluita. (Shaw 2011, 264-265.) Brandiin liittyvat po-
sitiiviset ja negatiiviset arvot tunnistettuaan tai paatettyaan yritys voi keskittya korosta-
maan positiivisia arvoja esimerkiksi markkinoinnissaan, jotta myds asiakkaat yhdistavat
taman arvon brandiin, ja painvastoin negatiisille arvoille. Tata prosessia kutsutaan positi-

oinniksi.

Markkinarakoanalyysi (market gap analysis) on brandin positioinnin onnistumisen kan-
nalta tarkedssa osassa. Yhtion tulee analysoida, milla alueilla he ovat vahvoja ja kilpailijat
heikompia, ja keskittya naiden alueiden korostamiseen. Hyvalle brandille on tunnus-
omaista, etta se on uniikki ja erottuu hyvin kilpailijoista. Tallaista tilannetta on kuitenkin
mahdotonta saavuttaa, jos asiakkaat kokevat, etta jokainen lentoyhtié on samalla tasolla

toistensa kanssa jokaisella osa-alueella. (Shaw 2011, 266.)

3.1 Asiakastuntemus

Asiakastuntemus on yritykselle kuin yritykselle erittain tarkeaa ja asiakastuntemuksen tar-
keys korostuu entisestaan kovemmin kilpailluilla markkinoilla. Voittaakseen asiakkaat puo-
lelleen, lentoyhtidn taytyy tunnistaa ne seikat, joita heidan mahdolliset asiakkaansa arvos-
tavat ja joista he ovat valmiita maksamaan. Esimerkiksi likematkustajalle luotettavuus tas-
mallisesta saapumisajasta voi olla niin tarkea tekija, ettd han on valmis maksamaan kysei-

sen yhtidn lennosta enemman, kuin kilpailevan yhtién, jolla on tapana myohastella paljon.
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Lisaksi paljon matkustavalle liikematkustajalle rentoutumis- tai tydntekomahdollisuudet

voivat tuoda suurta lisaarvoa.

Naennaiset arvot (apparent needs) ovat niitéd arvoja, jotka asiakas ensimmaisena kertoo
kysyttaessa, mihin ostopaatds perustuu. Nama arvot ovat sellaisia, jotka asiakas mahdolli-
sesti kokee hyvaksyttavaksi ja "oikeaksi” vastaukseksi kysymykseen. Tosiasiassa arvot
voivatkin olla jotain aivan muuta ja nama todelliset arvot ovatkin itseasiassa paljon vah-
vempia tekij6ita, kuin ndennaiset arvot. Todelliset arvot (true needs) voivat olla esimerkiksi
liikematkustajan henkildkohtainen hyoéty tai henkilékohtaiseen imagoon liittyvat kysymyk-

set tietylla lentoyhtidlla lennettdessa. (Shaw 2007, 14)

Kansainvalisilla markkinoilla toimivilla lentoyhtidilla asiakkaat ja heidan tarpeensa eroavat
hyvinkin paljon toisistaan. Jopa yksi ja sama matkustaja saattaa olla aivan erilainen eri
matkustuskerroilla. Han saattaa esimerkiksi kayttaa lentoyhtiota niin tyd- kuin lomamatkal-
lakin, jolloin kaikki budjetista matkustusmukavuuteen vaikuttaviin tekijéihin voivat olla tay-
sin erilaisia. Yksildity markkinointi ei voi milladn onnistua, mikali lentoyhti6 ei ota naita teki-

j6itd huomioon. (Kenny 2016.)

Yleisesti ottaen turvallisuus on arvo, jonka jokainen lentomatkustaja jakaa. Nain ollen len-
toyhtid, jolle on sattunut paljon onnettomuuksia erityisesti Iahiaikoina tai on jopa paatynyt
EU:n mustalle listalle, voi karsiutua muuten avoimin mielin yhtiéta valitsevan asiakkaan

vaihtoehdoista pois.

Yhdysvaltalainen Southwest lentoyhtié on onnistunut ottamaan asiakkaidensa tarpeet
huomioon erinomaisesti ja lahtenyt luomaan brandi-identiteettidén naiden tarpeiden poh-
jalta. He keskittyvat siihen, miten asiakkaat ndkevat yhtién vastaamassa heidan tarpei-
siinsa, kuinka helppoa yrityksen kanssa on asioida ja kuinka hauskaa se on, tassa jarjes-
tyksessa. Ensimmaisena prioriteettina tulisikin aina olla asiakkaiden tarpeet ja niihin vas-
taaminen, seuraavana kuinka helppoa asiointi yhtién kanssa on ja vasta kolmanneksi asi-
oinnin miellyttavyys. Vaikka palvelukokemus on erittdin tarkeaa, pitaisi lentoyhtididen ensi
sijassa keskittya ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia, oli kyseessa sitten hyvin integroidut
reittiyhteydet tai edulliset hinnat, eika ainoastaan ilahduttaa asiakkaita erilaisilla markki-
nointikampanijoilla, jotka saattavat toki nostaa matkustajalukuja hetkellisesti, mutta eivat
yksin edesauta brandilojaaliutta. (Taneja 2014, 105-106.)

Yksikaan yritys ei pysty itse luomaan brandikuvaa vaan se muotoutuu asiakkaiden mieliin

asiakkaan ja brandin valisten kontaktien ja asiakkaan aikaisempien kokemusten pohjalta.
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Ennen brandin ulkoista tai edes sisaista kommunikointia yrityksen tulee paattda minkalai-
sen brandin he kyseiselle yritykselle, tuotteelle tai palvelulle haluaisivat saavuttaa. Kun

otetaan huomioon lentomatkustajan koko palveluketju aina lipun varauksesta kohteeseen

saapumiseen, asiakas kohtaa todella paljon eri tekijoita, jotka han liittda kyseisen lentoyh
tion palvelukokemukseensa. Jokainen naista vuorovaikutustilanteista vaikuttaa myoés asi-
akkaan muodostamaan brandikuvaan lentoyhtiésta. (Chernatony & McDonald 2003, 210;

Investopedia 2016.)

3.2 Lentoyhtién brandiviestinta

Vain yksi osa lentoyhtion ja asiakkaan valisista brandikontakteista on yrityksen suunnitte-
lemat brandiviestit. Muita brandikuvaan vaikuttavia tekij6ita ovat tuotteen ja palvelun valit-
tamat viestit, seka suunnittelemattomat brandiviestit. Tuotteet ja palvelut ja niiden kayttd
viestivat muun muassa siita, kuinka saavutettavissa yritys on, kuinka helppoa tai mukavaa
yrityksen kanssa on asioida, kuinka huomaavaista henkilékunta on ja siita, kuinka hyvin
yritys onnistuu korjaamaan epaonnistuneen palvelutilanteen (service recovery). Suunnitte-
lemattomia brandiviesteja voivat olla puolestaan esimerkiksi internetin keskustelupalstat,

tuttavien jakamat kokemukset tai yritysta kasittelevat uutiset. (Tan 2015.)

Naiden tekijéiden seurauksena lentoyhtidilla ja asiakkailla ei aina ole sama nakemys bran-
dista. Toisinaan lentoyhtiét epaonnistuvat jopa omassa, suunnitellussa brandiviestinnas-
saan. Yleisia syita lentoyhtididen markkinointikampanjoiden epaonnistumiselle ovat vies-

tien sekavuus, mittaamattomuus tai tyhjat brandilupaukset (Taneja 2014, 102).

Ulkoisella viestinnalld on monia vaikutuksia palveluita tuottaville yrityksille. Siihen onkin
tarkea kiinnittda huomiota niin palveluita markkinoidessa kuin myds palveluiden jakelun ja
tuoton aikana, silla asiakas on lahes aina jatkuvasti mukana naista jokaisessa vaiheessa.
Se, minkalaisia viesteja yritys itsestdan ja palveluistaan valittda asiakkaalle, luo muun mu-
assa mielikuvia ja odotuksia yrityksesta ja sen palveluista, muokkaa asiakkaan kokemaa
brandikuvaa ja vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen. (Bruhn & Georgi 2006, 268.) Niin mark-
kinointiviestinnalla, palvelun aikana esiintyvalla viestinnalla, palvelun itsensa valittamilla
viesteilla ja palvelun jalkeisilla viesteillda on kaikilla suuri merkitys asiakkaan kokemaan

palvelun laatuun ja nakemykseen koko yrityksesta.
Viestinnassa tulee olla johdonmukainen, silla jos yritys yrittda olla samaan aikaan kaikkea

mahdollista, j3a asiakkaalle hyvin epaselvaksi, minkalainen yritys on kyseessa. Lisaksi on

erittain tarkeaa, ettd markkinointiviestinnassa luvatut asiat ovat vain paikkaansa pitavia ja

13



jo kyseiselld hetkella toteutettavissa olevia, muuten yritys on pettényt asiakkaalle teke-

mansa lupauksen.

Esimerkkina erinomaisesti toteutetusta brandiviestinnasta toimii Singapore Airlines, jonka
brandiviestinta on tuottanut tulosta ja yrityksen brandikuvaa vastaava kuva on saavutettu
asiakkaiden mieliin. Menestyksen avaintekijéina ovat olleet johdon sitoutuneisuus bran-
diin, brandin ja yrityksen strategian yhdenmukaisuus, resurssien oikeanlainen allokointi,

toteutuksen valvonta, seka selkea brandiviestinta. (Taneja 2014, 102.)

Sosiaalisen median ollessa yha merkittdvampi osa ihmisten jokapaivaista elamaa ja tapa
ilmaista itsedan nopeasti lahes koko muulle maailmalle, on tarkeaa, etta lentoyhtiét seu-
raavat ja vaikuttavat eri sosiaalisen median palveluissa mahdollisimman aktiivisesti (Ni-
gam 2014, 16). Jos lentoyhti6 ei ole aktiivinen vahintdan suurimmilla sosiaalisen median
kanavilla, kuten Facebook, Instagram ja Twitter, saattaa yhtidn tavoittelema brandikuva
jaada monille tuntemattomaksi. Useat suuret lentoyhtiot ovat ymmartaneet taman ja hei-
dan panostuksensa eri sosiaalisen median kanavissa onkin kiitettavalla tasolla. He ovat
sitouttaneet jopa henkiléstéaan sosiaalisen median lahettildiksi ja usein térmaakin esimer-
kiksi tietyn lentoyhtién lentajan "henkildkohtaiseen” Instagram-profiiliin, joka todellisuu-
dessa on luotu tuomaan esille elamaa lentoyhtion “kulissien takaa”, luoden nain syvem-
paa ja henkildkohtaisempaa suhdetta lentoyhtién ja asiakkaiden valille. Monet lentoyhtiot
jarjestavat aktiivisesti erilaisia kampanjoita sosiaalisessa mediassa, joka puolestaan kan-
nustaa asiakkaita interaktiivisempaan kanssakaymiseen yhtion sosiaalisen median kana-
villa, houkuttelee heitd seuraamaan yhtiéta myds muilla sosiaalisen median kanavilla tai

kerda enemman nakyvyytta seuraajien omissa verkostoissa.

Sosiaalinen media toimii lisdksi monella muulla tavalla lentoyhtién brandikuvan muodosta-
jana. Edella mainittujen, suunniteltujen viestintatapojen lisaksi esimerkiksi internetin kes-
kustelupalstat ja muiden asiakkaiden jakamat kokemukset lentoyhtiésta saattavat toimia
jopa vahvempina brandikuvaan vaikuttavina tekijéina, kuin lentoyhtion omat markkinointi-
viestit. Kritiikilta voi harvoin valttya ja lentoyhtion tulisikin olla aktiivinen palautteiden suh-
teen, jottei keskustelu lahde paisumaan liiallisuuksiin ja jotta asiakkaille valittyy kuva, etta

heita on kuultu.

Vaikka lentoyhti6 olisi tehnyt erinomaista ty6ta brandin positioinnissa ja ulkoisessa brandi-
viestinnassa, voi halutun brandikuvan saavuttaminen menna vield auttamattomasti pie-
leen, mikali sisdiseen brandiviestintaan ja henkiléstdéon ei ole kiinnitetty huomiota. Asia-

kaspalveluhenkildéstd edustaa ehka jopa eniten lentoyhtiéta ja sen brandia asiakkaalle ja
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ulkoiset markkinointitoimet ovat olleet taysin turhia, mikali henkilékunnan kaytds kertoo

brandista jotain aivan muuta. (Mitchell 2002.)

Sisaisessa brandiviestinnassa voi hydédyntaa ulkoisen viestinnan keinoja, mutta taman li-
saksi sisaisessa brandiviestinnassa esimerkiksi organisaatiokulttuurilla on suuri merkitys.
Tyontekijdille tulee siis olla selkeana, mika yhtion tavoittelema brandikuva on, mutta ta-
man lisaksi heidan tulee itse uskoa brandiin ja sen paikkansapitavyyteen. Esimerkkina on-
nistuneesta sisaisesta brandiviestinnasta toimii Southwest-lentoyhtid, joka on onnistunut
luomaan organisaatiokulttuurin, jossa tyontekijat kokevat tydyhteisén olevan ikdan kuin
perheensa jatke. Kun tyéntekijdiden ja brandin valilld on nainkin vahva side, ovat tydnteki-
jat todennakdisemmin uskollisia ja sitoutuneita tydnantajaansa, seka motivoituneita ja us-

kottavampia tydssaan. (Mqutheni 2013.)

Tiimityd tulee olla hiottu kuntoon, silla usein asiakas kohtaa palveluprosessin aikana
useita eri tyontekijoita. Epaonnistuneen palvelutilanteen korjaus (service recovery) tulee
olla tarkoin suunniteltu ja perehdytetty tyontekijodille, silla palvelu hektisessa ymparistdéssa
useiden muuttujien ympardéimana ei voi aina olla taydellista jokaiselle asiakkaalle ja jokai-
sena paivana. Pienimmatkin asiat henkiléstdn toiminnassa ja kaytdoksessa voivat vaikuttaa

asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. (Chernatony & McDonald 2003, 232-233.)

Hyvan brandin luomiseksi ja yllapitamiseksi on tarkeaa, etta yritykselld on osaava ja sitou-
tunut henkildsté. Brandi ja henkildsté toimivat kuitenkin myds toisin pain: vahvalla bran-
dilld on suuri vaikutus yrityksen henkiléstéon. Tunnetulla ja hyvan maineen omaavalla yri-
tyksella on suurempi todennakdisyys saada henkiléstdonsa tydmarkkinoiden parhaat yksi-
|6t ja toisaalta ihmisia, jotka eivat tule yritykseen téihin vain rahan takia, vaan jotka ovat

sitoutuneita ja ylpeita tydskennellessaan juuri kyseiselle brandille. (Gad 2001, 53.)
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4 Tutkimus lentoyhtidbrandien tulevaisuudennakymasta

Tutkimus on toteutettu laadullista siséllénanalyysimenetelmaa hyédyntaen. Kyseinen tutki-
musmenetelma valittiin, jotta aihetta voitaisiin tarkastella mahdollisimman yleisella tasolla
ja objektiivisesti, pitden silti tydn mahdollisimman tiiviissa paketissa. Sisalldnanalyysilla
kuvataan aineistosta poimittua, tutkimuksen kannalta oleellista sisaltdéa sanallisesti ja teh-
daan naiden pohjalta johtopaatdksia. Laadullista aineistoa analysoidessa informaation on
tarkoitus kasvaa, kun hajanaisista aineistoista keratdan olennaiset informaatiot ja naista

luodaan yhtenainen, tiivis ja selkea kokonaisuus. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103-108.)

Opinnaytetydn tutkimuksen kohteena ovat lentoyhtiébrandit ja tavoitteena on kartoittaa nii-
den tulevaisuudennakymaa. Analysoitavat aineistot kasittelevat nykypaivan ja tulevaisuu-
den lentomatkustajien asiakaskaytdsta, ilmailualan nykytilannetta ja kehitysta, seka ilmai-
lualaan vaikuttavia maailmanlaajuisia kehityssuuntia. Aineistojen sisallésta on poimittu tut-
kimusongelmalle oleellista informaatiota ja naista on tehty johtopaatdksia tutkijan omaan

aihetietdmykseen peilaten.

Analyysilla pyritdan selkiyttdmaan kuvaa siita, mihin suuntaan lentoyhtiébrandit ovat tule-
vaisuudessa menossa tai mihin suuntaan lentoyhtididen tulisi brandiaan kehittaa. Talla
hetkelld monet yhtiét tuntuvat pyrkivan tarjoamaan jokaiselle jotakin, jolloin yhtididen
brandi-identiteetti jaa todella epaselvaksi. Absoluuttista totuutta on tulevaisuudentutkimi-
sella mahdotonta kertoa, mutta talla analyysilla pyritdan eri tekijoita tarkastellen hahmotta-

maan todenndkdisimpia vaihtoehtoja.

Koska tutkimusongelma vaatii niin monien eri vaikuttavien tekijdiden tutkimista, on tydssa
kaytetty sisaltdanalyysin aineistona jo olemassa olevia tutkimuksia, artikkeleita ja muita
asiantuntijanakemyksia. Vaikka lahdekriittisesti ajatellen osa tutkimuksessa analysoita-
vista aineistoista ei vaikuta kaikista luotettavimmilta, on ne huomioitu tyéssa, mikali sama
nakemys tai trendi on esiintynyt useammassa artikkelissa. Taman tyyppista aihetta tut-
kiessa kokonaiskuvaa antavaa kvantitatiivista tutkimusta olisi ollut mahdotonta tehda ja

nain ollen tydssa paadyttiin laadulliseen sisalldnanalyysiin.

Ensimmaisena aineistona tutkimuksessa kaytetdan yhdysvaltalaisen konsultointipalvelu
Deloitten toteuttamaa tutkimusta tdman paivan lentomatkustajien asiakasuskollisuudesta
ja siihen vaikuttavista tekijoista. Luotettavuuden lisddmiseksi Deloitten tutkimuksen rin-

nalle on otettu IATA:n tutkimus vuoden 2016 lentoyhtiomatkustajien tyytyvaisyydesta len-
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tomatkustukseen tana paivana: mika toimii ja mitad he toivoisivat tulevaisuudelta. Lahto-
kohdan tarkastelu on tarkeaa, jotta voidaan nadhda mihin suuntaan lentoyhtiébrandit ja

matkustajien brandiuskollisuus ovat kehittymassa.

Seuraavana tutkimuksessa huomioidaan lentoyhtidbrandien ja ilmailualan tulevaisuuteen
vaikuttavia tekijoita. limailualan tulevaisuutta on tarkeaa tarkastella, jotta saadaan selke-
ampi kuva esimerkiksi siitd, minkalaisia yhtidita on tulevaisuudessa olemassa, mita haas-
teita ja mahdollisuuksia yhtiéilla on ja milla keinoin alalla kilpaillaan. Ensimmaisena aineis-
tona tdhan osaan tutkimusta on kaytetty Oxfordista 1ahtdisin olevan konsultointifirma Oxe-
ran tutkimusta ilmailualan tulevaisuudesta yleisesti ottaen. He ovat laatineet myds nelja
tulevaisuudenskenaariota, jotka esitelladan mydhemmin tassa tydssa. Seuraava tutkimus
on maailmanlaajuista matkailun eri toimijoiden jakelukanavapalveluita tuottavalta Ama-
deukselta, joka tutkii ilmailualaa vuonna 2030. Kolmantena suurempana aineistona ilmai-
lualan tulevaisuuden tutkimiseen on kaytetty IATAnN (International Air Transportation Asso-

ciation) Vision2050 —raporttia vuoden 2050 maailmasta, ilmailualasta ja matkustajista.

Viimeisena analysoidaan jo olemassa olevia skenaarioita siitd, minkalaisena tulevaisuu-
den lentoyhtiébrandit voisivat nayttaytya. Skenaarioista tdhan osaan valittiin Oxeran nelja
skenaariota, seka viidentena useissa artikkeleissa esiintynyt nakemys, jonka mukaan len-

toyhtidista voisi tulla seuraavia suuria lifestyle-brandeja.

4.1 Tamanhetkinen tilanne

Lentoyhtiébrandien nykytilanteen kartoitukseen on kaytetty Deloitten lokakuussa 2012 te-
kemaa tutkimusta, jossa tarkasteltiin 2 572 vahintdan kerran vuodessa lentavaa henkilon
vastauksia. Tutkimus toteutettiin Yhdysvalloissa online-kyselylomakkeella. Ensimmainen
mielenkiintoinen [6ydds tutkimuksessa on luvut matkustajien tamanhetkisesta brandiuskol-
lisuudesta. Yleisesti ottaen 44 prosenttia lentomatkustajista lentaa yli 75 prosenttia lento-
matkoistaan valitsemallaan mieluisimmalla lentoyhtidlla. Liikematkustajista, joilla budjetti
on usein suurempi kuin vapaa-ajan matkustajilla, vain noin 40 prosenttia lentaa yli 75 pro-
senttia lentomatkoistaan suosimallaan lentoyhtidlla. Vapaa-ajan matkustajista hieman yli
puolet matkustavat yli 75 prosenttia lennoistaan mieluisimmalla lentoyhtiélla. Edella maini-
tuista luvuista onkin luettavissa seuraava mielenkiintoinen huomio. Toisin kuin yleisesti
oletetaan, tutkimuksen mukaan liikematkustajat ovat vdhemman lentoyhtidbrandiuskolli-
sia, kuin vapaa-ajan matkustajat. Tama kay toki jarkeen, silla likematkustajien aikataulut

ovat yleensa erittdin joustamattomia ja yritykset ovat valmiita maksamaan matkoista yha
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vahemman ja vahemman, joten on hyvin todennakdista, etta likematkustaja valitsee len-
toyhtién parhaimman aikataulun ja hinnan perusteella. Vapaa-ajan matkustajilla on puo-

lestaan enemman aikaa ja joustavuutta lentoa varatessa. (Deloitte 2013, 5-9.)

Tutkimuksessa selvitettiin myds lentomatkustajien tarkeana pitamia arvoja lentoyhtiéta va-
litessaan. Liikematkustajien ja vapaa-ajan matkustajien, sekad paljon lentdvien matkusta-
jien vastaukset olivat suhteellisen samanlaisia ja naiden keskiarvona kymmenen tarkeinta

arvoa ovat seuraavat:

Turvallisuus

Vastinetta rahalle

Aikataulussa pysyminen (l1ahtd ja saapuminen)
Lahtoselvityksen helppous ja mukavuus
Matkatavaroiden lahtdselvitys (helppous ja hinta)
Palvelu

Henkildkunnan asenne

Viimeisimmat lentokokemukset

Palvelun tasalaatuisuus

o © @ N o ok o0Dd-=

0. Palvelulupausten pitaminen

Vasta sijalla 16-19 ovat tekijat, kuten kokemuksen parantaminen, asiakkaan tarpeiden
ymmartaminen, kyky arvostaa asiakasta ja kanta-asiakasohjelma, joiden tarkeytta markki-
nointiin ja brandaykseen erikoistuneet lahteet usein painottavat. Aivan viimeisille sijoille
sijoittuivat business- ja ensimmaisen luokan, seka VIP-tilojen ja loungen saatavuus, joilla
brandiin keskittyvat lentoyhtiét usein pyrkivat erottautumaan. Toisin sanoen yksinkertaiset,
palvelukokemuksen helppouteen vaikuttavat tekijat ja lentoyhtion henkildkunnan palvelu-
kulttuuri yleisesti ottaen tuntuvat olevan tarkeampia tekijoita, kuin pienet odotuksia ylitta-
vat ja ilahduttavat tekijat. Suurimpana poikkeuksena keskiarvosta ja muiden segmenttien
vastauksista oli paljon lentavat liikematkustajat, joille kanta-asiakasohjelma on tarkeysjar-
jestyksena jo toisena. Vasemmanpuoleiseen sarakkeeseen listatut ominaisuudet ovat jar-
jestyksessa keskiarvovastausten perusteella. Muiden ryhmien vastauksiin tai keskiarvoon

nahden selkeasti poikkeava jarjestys on huomioitu taulukossa tummennuksella.
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Taulukko 1: Lentoyhtidn valintaan vaikuttavat tekijat tarkeysjarjestyksessa. (Deloitte 2013,

8, muokattu.)

Business Leisure

Turvallisuus 1
Vastinetta rahalle 3
Aikataulussa pysyminen (Iaht6 ja saapuminen) 2
Lahtoselvityksen helppous ja mukavuus 4
Matkatavaroiden lahtéselvitys (hinta ja helppous) 6
Palvelu 5
Henkilokunnan asenne 8
Viimeisimmat lentokokemukset 10
Palvelun tasalaatuisuus 9
Palvelulupausten pitdminen 12
Reittiverkosto 7
Mukavuus 11
Lentoyhtion maine 13
Laivaston laatu 14
Reiluus ongelmatilanteissa 15
Halu parantaa kokemustani 17
Tarpeideni ymmarrys 19
Kyky arvostaa minua 16
Asiakasuskollisuusohjelma (Frequent flyer) 18
Tarjoukset muiden yritysten kanssa 20
|Matkustamon teknologia 21
limaiset ateriat 22
limainen pysakointi 26
Erottuminen muista lentoyhtidista 24
Business- tai ensimmaisen luokan saatavuus 23
Padsy loungeen ja VIP edut 25

Business = Liikematkustajat

Leisure = Vapaa-ajanmatkustajat

Business HF = High Frequency = Matkustavat enemman kuin 50 000 mailia 12 kuu-

0[O N H VW RN
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kauden aikana, joista vahintaan kolme neljasosaa liikematkoina.

Leisure HF = Sama kuin Business HF, mutta vapaa-ajan matkustukseen.
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Tutkimuksessaan Deloitte kartoitti my6s eri demograafisten matkustajasegmenttien omi-

naispiirteitéa lentomatkustajina. Tarkastelun alla ovat nelja eri ryhmaa, milleniaalit (20-
32v.), X-sukupolvi (32-48v.), suurten ikéluokkien edustajat (baby boomers) (48-65v.) ja

seniorit (65+v.). Milleniaaleja kuvaillaan teknologian ja sosiaalisen median kovina kaytta-

jina, jotka ovat aloittelemassa tyburaansa, mutta nauttivat kaikesta saamastaan vaikutus-

vallasta ja status on heille tarked. He matkustavat suurimman osan matkoistaan vapaa-

ajan matkoina, ovat mukavuudenhaluisia, pitavat ilmaisista asioista ja kuuluvat lukuisiin
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kanta-asiakasohjelmiin. Milleniaalien kohdalla lentoyhtididen tulisi ottaa huomioon, etta ky-
seiset matkustajat ovat juuri siirtymassa ty6- tai perhekeskeiseen elamanvaiheeseen ja
heidan matkustuskayttaytymisensa saattaa muuttua lahiaikoina huomattavasti. (Deloitte
2014, 17.)

X-sukupolven edustajat ovat tyOkeskeisia ja vaikutusvaltaisia ja he matkustavat usein ty6-
matkoillaan. Sosiaalista mediaa he kayttavat lahinna vain ilmaistakseen mielipiteitaan tai
vaikuttaakseen ihmisiin. He ovat erittdin mukavuudenhaluisia ja myo6s heille status on tar-
kea. (Deloitte 2014, 17.)

Suurten ikaluokkien edustajat ovat kuin milleniaalit, mutta painvastoin. Milleniaalien tavoin
he elavat taitoskohdassa, jossa osa on viela syvalla tydelamassa, kun taas toiset ovat siir-
tyneet jo elakkeelle. Tama ikaluokka ei lenna niin usein kuin aikaisemmat ja he lentavat
useimmiten vapaa-ajan matkoja. He arvostavat kaytanndnlaheisia asioita enemman, kuin
nuoremmat matkustajat, kuten esimerkiksi edullista hintaa, luotettavuutta ja turvallisuutta.
He ovat huomattavasti lojaalimpia suosimaansa lentoyhtiéta kohtaan, mutta ovat myds
tarkkana hyvien kanta-asiakasohjelmien kanssa ja saattavat haalia usean yhtién Frequent
Flyer —kortteja. (Deloitte 2014, 17.)

Seniorit ovat puolestaan kaikista lojaalimpia matkustajia suosimalleen lentoyhtiélle ja kuu-
luvat vain harvoin useamman kuin kahden lentoyhtién Frequent Flyer —ohjelmaan. He ei-
vat kayta sosiaalista mediaa ja matkustus on vapaa-ajan matkustusta. Myds seniorit ar-
vostavat kaytanndnlaheisia asioita, kuten lahtéselvityksen helppoutta, edullista hintaa, tur-
vallisuutta ja henkildkunnan palveluasennetta. He saattavat matkustaa harvemmin, kuin
nuoremmat, mutta lentoyhtiéiden tulisi ottaa huomioon senioreiden lojaaliuus ja mahdolli-

set saastot, joita he ovat kerdnneet eldkepaivien matkustusta varten. (Deloitte 2014, 17.)

Myo6s IATA (2016) on tutkinut vuoden 2016 lentomatkustajien kokemuksia lentomatkus-
tuksesta, mieltymyksia ja toiveita tulevaisuudelle. Paapiirteittain heidankin tutkimukses-
saan on havaittavissa matkustajien arvostus palvelukokemusta yksinkertaistavia, helpotta-
via, nopeuttavia ja lapinakyvyytta lisdavia palveluita kohtaan. Teknologisia uudistuksia toi-
votaan hyddynnettavan jatkossakin esimerkiksi elektronisten laukkutarrojen, informaation-
jakamisen ja matkalaukun jaljityksen muodossa. Matkustamon Wi-Fi yhteys koetaan myo6s
olevan mieluisa lisa, joka puolestaan ei niinkaan liity palvelukokemuksen helppouden li-
saamiseen, vaan on poikkeavasti mukavuutta lisdava, ilahduttava lisa. Toisaalta se voi-
daan lukea myds matkaa helpottavaksi tekijaksi, silla tutkimuksen mukaan matkustajat

kayttavat internetyhteytta ensi sijassa sahkoposti- tai muiden viestien lahettamiseen ja lu-
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kemiseen. Nain ollen lentomatkaa voi hyddyntaa jo esimerkiksi menojen sopimiseen koh-
teessa tai tyGasioiden hoitamiseen. Wi-Fi yhteyden saatavuus on ainoa tutkimuksessa
mainittu tekija, joka koskettaa itse lentomatkaa. Muut matkustajien arvostamat ja toivomat
palvelut liittyvat ennen lentoa ja lennon jalkeen tapahtuviin vaiheisiin niin kotona, lentoken-
talla kuin kohteessakin. Matkalaukun osalta elektroninen tai kotona printattava laukkutarra
koetaan houkuttelevana vaihtoehtona kentan pitkille lahtéselvitysjonoille. My6s noin nel-
jasosa matkustajista pitaisi vaihtoehdosta, jossa laukku haettaisiin kotoa lentokentalle jon-
kun muun toimesta ja toinen neljasosa jattaisi laukun mieluummin johonkin toiseen paik-
kaan kuin lentokentalle. Lahtoselvityksen lisaksi useat toiveista liittyvat turvatarkastuksen,
rajatarkastuksen ja koneeseen nousun selkiyttdmiseen ja nopeuttamiseen, joten ilmeisesti
lentokentalla tapahtuvat pakolliset toimenpiteet koetaan talla hetkella vaivalloisiksi ja epa-

mukaviksi.

4.2 Tulevaisuuteen vaikuttavat tekijat

Siihen, minkalaisena lentoyhtiébrandit tulevaisuudessa nayttaytyvat, vaikuttaa todella
moni asia, kuten esimerkiksi ilmailualan tilanne yleisesti ottaen, muiden alojen kehitys,

maailmantalous ja matkustajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat.

Oxeran mukaan ilmailualan tulevaisuuteen vaikuttavat ymparistéasioiden, maailmantalou-
den, asiakaskokemusten ja teknologian kehitys, seka valtioiden asettamat sdannét ja toi-
minta (Oxera 2014). Ymparistolliset rajoitteet ilmailualan toimijoille muun muassa verotuk-
sen ja rajoitteiden kautta saattavat hidastaa toiminnan kehitysta, mutta todennakdista on,
etta lentoyhtiét kehittavat vain uusia tapoja valttaa naiden rajoitteiden vaikutukset lentolii-
kennetoimintaan. Tama saattaa tarkoittaa pakottavaa tarvetta lentoyhtidille esimerkiksi
lentokoneiden uusimiseen, joka puolestaan johtaa saastdtoimenpiteisiin, joka puolestaan
saattaa johtaa joko lippujen kallistumiseen tai saastétoimiin palvelun kustannuksella. Toi-
saalta uudemmat lentokoneet parantavat aina myds lentomukavuutta, brandikuvaa ja ken-
ties lentoaikaa, seka mielikuvaa turvallisemmasta ja ymparistdystavallisemmasta lentoyh-
tiosta. Sita, mihinka suuntaan maailma kehittyy ja kuinka nopeasti, on mahdotonta ennus-
taa varmuudella. Yleisesti oletetaan kuitenkin, etta teknologia jatkaa kehittymistaan ja ke-
hittyvat BRIC-maat (Brasilia, Venaja, Intia ja Kiina) tulevat olemaan yha merkittavampia,
hurjaa vauhtia kasvavia markkina-alueita. Lisaksi lentoyhtididen pitaisi jo lahitulevaisuu-
dessa ottaa huomioon asiakkaiden kasvavat odotukset, paine kulujen jatkuvaan karsimi-
seen ja tehokkuuden lisddmiseen ja suuret muutokset niin markkina-alueissa kuin palve-

luntarjoajissakin (Hilz & Clayton).

Teknologian kehitykselle ei nay olevan loppua ja se tuo ilmailualalle niin hyvia kuin huono-

jakin uutisia. Teknologian avulla lentoyhtiot voivat olla yha luovempia palveluissaan ja
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asiakaskokemuksen parantamisessa. Esimerkiksi puettavan teknologian uskotaan olevan
tulevaisuudessa yhta suuri trendi kuin alypuhelimet vuonna 2016 ja teknologiset vaatteet
ja asusteet tuovat mukanaan valtavasti mahdollisuuksia myoés lentoyhtidille (Amadeus).
Teknologian kehitys kantautuu varmasti myds lentokonetekniikkaan ja maapalveluihin len-
tokentilla tehden matkustuksesta yha nopeampaa, ymparistdystavallisempaa, turvallisem-
paa ja luotettavampaa. Teknologia mahdollistaa myds tehokkaamman tyénteon monien
toimenpiteiden automatisoiduttua ja siirryttya internetiin. Téma on johtanut kuitenkin ristirii-
taisiin palautteisiin ainakin taman paivan matkustajissa, silla osa matkustajista kaipaa
henkilékohtaista palvelua niin ongelmatilanteissa, varausvaiheessa, kuin lentokentallakin.
Toisaalta teknologian kehitys ulottuu varmasti myds viestintapalveluiden, seka muiden
kulkuneuvojen kehitykseen, joista molemmat saattavat tulevaisuudessa kilpailla viela

enemman lentoyhtiéiden kanssa.

Amadeuksen mukaan vuoteen 2030 mennessa maailman keskipiste on siirtynyt kehittyviin
maihin, kuten esimerkiksi Kiina, Intia ja Brasilia. Keskiluokkien ja matkustajamaarien kas-
vulla on varmasti vaikutusta kaikkeen ilmailualaan liittyvaan. Nailla markkina-alueilla on
my&s enemman taloudellista valtaa ja mahdollisesti poliittista paatésvaltaa. Ikaantyvan va-
estdn vaikutuksia on myés jo vuonna 2030 nahtavissa ja maailmasta on tullut yksi suuri
kulttuurien sulatusuuni runsaan matkustelun ja maahanmuuttajien johdosta. (Amadeus
2015 4-5))

Vuonna 2030 tyéeldma on joustavaa ja ty6- ja vapaa-ajanmatkoja voidaan tehda jousta-
vammin silloin kun siltd tuntuu. Online verkostoitumisesta on tullut 4arimmaisen tarkeaa
ihmisille ja itsensa brandayksesta on tullut yleista. Internetin mahdollistamia suuria ver-
kostoja kaytetdan hyvaksi myds apua tarvitessa, silla aina 16ytyy joku tutun tuttu, joka on
juuri oikean alan ammattilainen. Brandit ovat oppineet my6s hyédyntamaan internetista
saatavaa informaatiota matkustajista ja osaavat olla luovia tdman tiedon kanssa. Ama-
deuksen mukaan vuonna 2030 matkustajat ovat myoés tarkkoja ymparistdasioista. (Ama-
deus 2015, 5.)

Amadeus on myds luonut omat kuusi vuoden 2030 matkailijaprofiilia: yksinkertaisuuden
metsastdja, kulturelli matkailija, sosiaalisen pddoman etsija, hyétyhaukka, velvoitteiden
vanki ja eettinen matkailija. Yksinkertaisuuden metsastajat haluavat suoriutua mahdolli-
simman helpolla kaikista matkaan liittyvista vaiheista ja ulkoistavat mielellaan esimerkiksi
matkan varauksen jollekin muulle. He eivat matkusta kovinkaan usein, mutta haluavat
saada lomastaan kaiken mahdollisen irti. Kulturellit matkaajat haluavat irtautua normaa-
lista arjestaan ja saada kaiken mahdollisen irti vieraasta kulttuurista. Sosiaalisen pdadoman

etsijat nakevat matkustuksen sijoituksena omaan sosiaaliseen pddomaansa ja valitsevat
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kohteensa sen perusteella, ettd saavat sillda mahdollisimman paljon hydtya omaan online-
nakyvyyteensa. Hyotyhaukka koittaa saada kaiken mahdollisen irti lomastaan ja rahalle
mahdollisimman paljon vastinetta. Han on tehnyt kovasti t6itd lomansa eteen ja haluaa ko-
kea matkallaan jotain erityista. Velvoitteiden vangilla on paljon rajoitteita, jotka maaraavat
matkan kulkua. Hyva esimerkki tasta on liikematkailija, mutta toisena esimerkkina mainit-
takoon tiukalla budjetilla matkustava viikonloppumatkailija, joka onnistuu saamaan vain
paivan tai kaksi toistéd vapaaksi. Eettinen matkailija puolestaan ottaa eettiset arvonsa huo-
mioon matkaa varatessa ja matkustaessa ja antaa nakemystensa myos nakya. Han on
esimerkiksi erittain tarkka siita, ettd hanen rahansa menevat paikallisille, sitad eniten tarvit-

seville pientoimijoille matkakohteessa. (Amadeus 2015, 30.)

IATA:n Vision 2050 tutkimuksessa (2011) vuoden 2050 matkustajaa ajateltaessa tulee ot-
taa huomioon ihmisten jatkuva ikdantyminen, joka ei kuitenkaan tarkoita matkustajamaa-
rien vahenemista hyvan terveydenhuollon vuoksi. Nuoret henkilét puolestaan ovat lento-
yhtididen kanta-asiakkaita jo taaperoina ja néin ollen aikuisina ovat jo todella kokeneita ja
vaativia lentomatkustajia. He eivat ole koskaan elaneet ilman teknologiaa ja osaavat kayt-
taa kaikenlaisia teknologisia ratkaisuja ja ovat jopa vaativia saatavilla olevan teknologian
ja sen toimivuuden suhteen. Teknologia ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet erittain
kansainvaliset verkostot, mutta eivat ole vielad korvanneet itse matkustusta ystavia tapaa-
maan. (IATA 2011, 61.)

IATA:n mukaan Yhdysvallat ja Eurooppa eivat ole enda vuonna 2050 suurimpia markkina-
alueita, vaan tata paikkaa pitavat Kiina ja Intia. Brasilia, Venaja ja Meksiko ovat kasva-
massa my0s huimaa vauhtia ja pienta kasvua on myds havaittavissa Indonesiassa, Filip-
piineilla, Viethamissa, Iranissa, Turkissa, Chilessa ja Etela-Afrikassa. Markkina-alueiden
keskipisteen siirtymisen lisaksi tdma on johtanut tilanteeseen, jossa asiakkaat ovat hyvin-
kin monimuotoisia niin sosiaalisilta, kulttuurisilta kuin etnisiltd taustoiltaan ja nain ollen
vaativat hyvin erilaisia asioita matkustaessaan. He myo6s haluavat matkustaa hyvin erilai-
siin kohteisiin. IATA:n mukaan informaatiopalveluiden kehityksen my6ta matkustajat ovat
valveutuneempia ja nain ollen osaavat olla myds taman takia entista vaativampia. (IATA
2011, 62.)

Vuonna 2050 ihmiset pitavat turvallisuutta edelleen hyvin tarkeana tekijana, mutta se ei
ole heilla paallimmaisena mielessa onnettomuuksien harvinaisuuden takia. Turvallisuuden
lisaksi luotettavuus on lisdantynyt ja nain ollen sekaan ei ole matkustajille enaa niin tarkea
kilpailuetu lentoyhtiéta valitessa. Turvallisuuden ja luotettavuuden parantumiseen on

edesauttanut teknologian kehittyminen, jonka ansiosta matkustajia ja rahtia on helpompi
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seurata ja myohastymisista ja peruuntumisista on tullut erittdin harvinaisia. Hinta sen si-
jaan on edelleen tarkea kriteeri matkustajille. Informaatioteknologia on mahdollistanut hin-
noittelupolitiikan lapinakyvyyden ja nain hintaerot eri yhtididen valilla ovat haviavan pienia.
Hinnalla voidaan kuitenkin pelata eri tuotteiden ja palveluiden valilla. Viela hintaakin tarke-
ampi tekija vuoden 2050 matkustajalle on kuitenkin aika. Liikematkustajat ovat valmiita
maksamaan enemman paastakseen aikaisemmin perille ja vapaa-ajan matkustajat mat-
kustavat enemman kokonaismatkustusajan (kotiovelta hotellin ovelle) lyhentyessa. (IATA
2011, 62.)

Vanhemmat matkustajat arvostavat matkustusmukavuutta eika heilla ole niin kiire kuin
nuoremmilla matkustajilla. Monet vanhemmat matkustajat ovat tarkkoja pienista rahois-
taan, mutta hyvasta matkustuskokemuksesta he ovat valmiita maksamaan enemman.
Lento koetaan osaksi matkaa, eika vain kulkuvalineena kohteeseen. Teini-ikaiset puoles-
taan arvostavat edelleen viihdykkeitd, mutta matkustamon viihdejarjestelmista on luovuttu
matkustajien omien viihdejarjestelmien vuoksi. Myos aikuisille viihdykkeet ovat tarkeita,
mutta he viihtyvat yksityisten viihdejarjestelmien sijaan paremmin muiden ihmisten
kanssa. Tasta syysta monet lentoyhtiot ovatkin jarjestaneet koneisiinsa aikuisten alueen,
jossa he voivat tutustua uusiin ihmisiin. Nuoret aikuiset ovat sosiaalisia niin kuin aikuiset-
kin, mutta uusia tuttavuuksia haetaan lahinna vastakkaisesta sukupuolesta. Erityisesti jos
nuoret ovat matkustamassa ryhmana, haluavat he aloittaa juhlimisen jo lentokoneessa.
(IATA 2011, 63.)

Monet ihmiset kehittyvista maista lentavat ensimmaista kertaa elamassaan, todennakai-
sesti sukulaisia tai ystaviaan tapaamaan. Heille halvin hinta on tarkein kriteeri lentoa vali-
tessa. Nopeasti kehittyvan talouden ansiosta heilla on pian kuitenkin mahdollisuuksia
myoés tiheampaan lomamatkailuun ja kasvavan kansainvalisen tietoisuuden ansiosta halu
nahda maailmaa kasvaa entistd nopeammin. Samaan aikaan kehittyneissé maissa mat-
kustajat ovat yha vaativampia ja pelkan lentomatkan sijaan he odottavat yksilditya koke-
musta. Kun kaikki maat on jo nahty, on seuraavana listalla viikon risteily taivaalla tai loma
avaruudessa. (IATA 2011, 63.)

Mielenkiintoinen nakemys IATA:Ita vuoden 2050 matkustajista on myds se, etta asiakas-
palvelun tarkeys on noussut yha tdrkeammaksi arvoksi. Hintaerot ovat niin pienia, etta
palvelu on jaanyt ainoaksi asiaksi, jolla voidaan enaa kilpailla. Palvelu on viety todella
henkilékohtaiselle ja yksildidylle tasolle ja pienetkin positiivisesti erottuvat palvelukulttuu-
rierot ovat suuria kilpailullisia etuja. Eettiset asiat, kuten eri alueiden paikallisten kulttuu-
rien tukieminen ja sailyttdminen ja oikeudet vuosilomiin ja tiettyihin elinstandardeihin joka

maassa ovat myds tarkeitd vuoden 2050 matkustajalle. (IATA 2011, 63.)
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4.3 Skenaarioita lentoyhtiébrandien tulevaisuudennakymasta

Lentoyhtiébrandien merkityksesta tulevaisuudessa on olemassa monenlaisia nakemyksia,
joista ehka radikaaleimpana vaite, jonka mukaan kahvilaketju Starbucksin ja elektroniikka-
valmistaja Applen kaltaisissa lifestyle-brandeissa olisi myds lentoyhtididen tulevaisuus.
Tahan on kuitenkin viela pitkd matka ja tdmanhetkiset trendit huomioon ottaen edelld mai-
nittu vaittdma saattaa kuulostaa jopa hullunkuriselta. Tassa osiossa kartoitetaan edella
mainitun ja Oxeran laatimien neljan tulevaisuuden skenaarioiden todennakoisyyksia aiem-

pien kappaleiden tulevaisuuteen vaikuttavien trendien, seka nykypaivan tilanteen valossa.

4.3.1 Oxeran nelja tulevaisuuden skenaariota

Oxera on luonut nelja erilaista skenaariota tulevaisuuden lentomatkustuksesta, jotka vaih-
televat sen mukaan, mihin suuntaan maailma on kehittynyt. Ensimmaisessa skenaariossa
kehittyvien maiden keskiluokka on kasvanut huimasti. Lentoyhtididen palvelutasot ovat hy-
vin samanlaisia ja nain ollen yhtiét kilpailevat hinnalla ja kohdevalikoimalla. Tama johtaisi
siihen, etta isot Lahi-ldan lentokentat kehittyisivat entisestdan ja esimerkiksi Dubain ja Is-
tanbulin lentokenttia tuettaisiin myoés valtioiden toimesta. Lentoyhtididen kilpailutilanne
puolestaan johtaa siihen, ettd yha useampi yhti6 tarjoaa suoria lentoyhteyksia yha useam-
piin kohteisiin ja lyhyiden matkojen lennot lisdantyvat. Halpalentoyhtiémainen malli, jossa
lennot ovat vain paikasta a paikkaan b ilman valilaskua on yh& nakyvammin esilla ja mat-
kustajat voivat itsenaisesti yhdistella matkansa osia siihen tarkoitetulla sovelluksella nain

halutessaan. (Oxera 2014.)

Lentoyhtidbrandeille ensimmainen skenaario tarkoittaisi sita, etté teknologian hyédyntami-
nen uusiin innovaatioihin, jotka tekevat matkustamisesta yha vaivattomampaa ja nopeam-
paa, tulevat olemaan erittain tarkeita. Lisdmaksun takana olevat lisdpalvelut eivat ole hyva
tapa erottua hintaherkassa kilpailussa, mutta matkustajat varmasti arvostavat matkustus-

kokemusta parantavia palveluita, jotka kuuluvat lipun hintaan. Matkustajat eivat odota kui-
tenkaan ylellisia palveluita, vaan parhaimman yhteyden ja hinnan, seka helpon matkustus-

kokemuksen tarjoava lentoyhtié parjaa kilpailussa hyvin.

Seuraavassa skenaariossa matkustajia on enemman, mutta yksittdinen matkustaja lentaa
harvemmin. Lyhyet matkat matkustajat kulkevat maa- tai vesiteitse ja lentomatkustusta
kaytetdan vain pidempiin matkoihin, joka puolestaan johtaa pienempien lentokenttien sul-
kemiseen. Ylellisyys on palannut lentomatkustamiseen ja pienemmat lentoyhtiét ovat ha-
vinneet isompien tieltd, mutta kilpailu on silti kovaa. Matkustajien taytyessa matkustaa
kauemmas lentokentélle, matkan hinta ja matkustusaika kasvavat, jolloin matkustajat

odottavat matkaltaan entistd enemman. (Oxera 2014.)
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Kolmas skenaario vastaa eniten lifestyle-brandi skenaariota. Sen mukaan matkustajia on
vahemman kehittyvien maiden hitaan kasvun ja kehittyneissa maissa vallitsevan ymparis-
totietoisuuden takia, joka vuonna 2016 tarkasteltuna nayttda melko epatodennakoiselta.
Matkustajat odottavat persoonallisempaa palvelua. My6s halpalentoyhtiot ovat ruvenneet
keskittymaan palvelutarjontaansa tarjotakseen matkustaijille mahdollisimman helpon, yk-
sinkertaisen ja mukavan matkustuskokemuksen. (Oxera 2014.) Halpalentoyhtié Ryanair
on itseasiassa jo vuonna 2016 esitellyt uuden tilauslentopalvelun, joka koostuu vain busi-
nessluokasta (Airlinetrends 2016). Tdman skenaarion toteutuminen tarkoittaisi lentoyh-
tiobrandeille luovia ratkaisuja asiakkaiden lojaaliuden voittamiseksi. Persoonallisiin palve-
luihin ryhtyminen ei valttamatta edellytd matkustajien vahaista maaraa, silla vaikka mat-
kustajia olisi vahan, voivat he silti olla hyvin erilaisia. ltseasiassa mitd enemman matkusta-
jia, sitd todennakoisempaa, ettd samanlaisen arvomaailman omaavia matkustajia I0ytyy

useampikin.

Neljannessa skenaariossa kasvu on pienta, vaikkakin lyhyen matkan lennot ovat lansi-
maissa suosittuja. Lentdminen koetaan yhta normaalina kuin linja-automatkat ja asiakkaat
odottavat halpoja hintoja ja normaalia palvelua. Pienet lentokentét ja halpalento- ja reitti-
lentoyhtidt voivat hyvin ja uusia yhtiéitéd nousee tuoden lisaa kilpailua. (Oxera 2014.)
Tassa skenaariossa brandeilla ei juurikaan ole merkitysta, vaan asiakkaat menevat aino-
astaan halvimman hinnan perassa. Jatkuvat uudet tulokkaat aiheuttavat myds helposti ti-
lanteen, jossa uudet yhtiot tarjoavat alkuun halvimpia hintoja markkinointimielessa ja asi-
akkaat vaihtavat yhtiéta aina uusimpien tarjousten mukaan. Ryanair voisi olla I1dhimpana
lentoyhtidista tata skenaariota toteuttamassa toisinaan linja-autojakin halvempien hinto-
jensa johdosta. Lentamiseen liittyy kuitenkin aina paljon muitakin toimenpiteita kuin vain
koneeseen nouseminen ja sieltd poistuminen ja siihen, etta lentdminen olisi yhta vaiva-

tonta ja yleista kuin linja-auton ottaminen, on viela pitkd matka.

Skenaarioista ensimmainen on lahimpana taman paivan tilannetta. Siina kehittyvien mai-
den keskiluokan kasvu on huomattavaa ja yhtiét pyrkivat kilpailemaan kohdevalikoimal-
laan ja hinnalla, jonka johdosta halpalentoyhtiét voivat hyvin. Lahi-ldan suuret lentokentat
kasvavat hurjaa vauhtia Aasian kasvavien matkustajamaarien johdosta. Mikali tama trendi
jatkuu, on ensimmainen skenaario kaikista todennakdisin myds tulevaisuudessa. Kuiten-
kin jokaisessa kolmesta muustakin skenaariosta on puolia, joita on varmasti tulevaisuu-
dessa odotettavissa. Tulevaisuudessa matkustajia on varmasti enemman, mutta ihmiset
myés matkustavat useammin, vaikka ymparistdasiat ovatkin polttava puheenaihe. Kuiten-
kin esimerkiksi junayhteyksien kehittyessa lyhyen matkan lentdminen tulee todennakoi-

sesti vahentymaan tulevaisuudessa, kuten toisessa skenaariossa. Tama saattaa johtaa
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pienten kenttien sulkemiseen, joka puolestaan tarkoittaa pidempaa matkaa lentokentalle.
Toisen skenaarion mukaan tama johtaisi suurempiin odotuksiin itse matkalta. Skenaarion
mukaan lentdminen on myds saanut ylellisyys-statuksensa takaisin, jolloin itse lentomat-
kakin on merkittdva osa matkaa. Kolmannessa skenaariossa matkustajia on vahemman
kehittyvien maiden kasvun vahennyttya radikaalisti, seka ymparistétietoisuuden kasva-
essa, joista kumpikaan ei ole kovin todennakdista. Matkustajien odotukset ovat kuitenkin
varmasti kasvussa ja persoonallista palvelua osataan varmasti arvostaa tulevaisuudessa.
Myo6s halpalentoyhtidt ovat ottaneet palvelun kehittdmisen prioriteetikseen ja luovuus, yk-
sinkertaisuus, vaivattomuus ja mukavuus ovat arvostettuja ominaisuuksia lentoyhtiéssa.
Neljas skenaario on tdman paivan ilmailualan kehitykseen nahden taysi vastakohta. Siina
kasvu on pienta, lyhyen matkan lennot suosittuja ja uusia pienia yhtidita syntyy jatkuvasti.
Ainoat tdman paivan alaan sopivat seikat ovat halpalentoyhtididen suosio, halvat hinnat ja
normaali palvelu. Reittilentoyhtiot ovat kuitenkin yleisesti ottaen huonoiten menestyva bu-

sinessmalli.

4.3.2 Lentoyhtidobrandeista lifestyle-brandeiksi

Yksi hyvin paljon esilla olleista lentoyhtidbrandien tulevaisuuden skenaarioista on lentoyh-
tididen tulevaisuus lifestyle-brandeina. Lifestyle (elaméantapa) brandilla tarkoitetaan ni-
mensa mukaisesti brandia, tuotteita tai palveluita, jotka iimentavat tietyn ryhman mielipi-
teita, asenteita ja mielenkiinnonkohteita. Kyseiset brandit pyrkivat olemaan osa asiak-
kaidensa elamantapaa samalla inspiroiden, motivoiden ja opastaen heita. Tavoitteena on
herattad suurta kiinnostusta ja nain luoda brandista laajalti tunnettu ilmi6. (Saviolo & Ma-
razza, 2012.) Lifestyle-brandi lentoyhtién kohdalla tarkoittaisi brandia, jolla asiakkaat ote-

taan huomioon myds matkustamon tai terminaalin ulkopuolella (Liddell).

Brandeja ajatellessa lentoyhti6t eivat yleensa tule ensimmaisena mieleen, vaan Applen
tapaiset, tuotteen tai palvelun yli menevat brandit, joilla on lukuisia brandiuskollisia asiak-
kaita. He ovat usein viela valmiita maksamaan niin sanottua brandilisda tuotteen hin-
nassa, eli hieman kallimpaa hintaa kilpailevien valmistajien tuotteisiin nahden. Toki Iahto-
kohtakin Applen ja lentoyhtididen valilla on erilainen, Apple tarjoaa elektroniikkaa, jota os-
tetaan useimmiten vain harvoin, kun taas lentoyhti6t tarjoavat kuljetuspalveluita lentéden
paikasta A paikkaan B. Osalle asiakkaista saattaa olla isompi kynnys maksaa niin sanot-
tua premium hintaa lentomatkasta, joka kestaa vain x tuntia, kun esimerkiksi tietoko-
neesta, joka toivottavasti kestdd useamman vuoden. Myés silla, milla yhtiélla asiakas ta-
man yhden matkan tekee, on usein pienempi merkitys, kuin silla, minka valmistajan tieto-

koneella han tulee seuraavat vuodet tydskentelemaan. On kuitenkin matkustajia, jotka
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viettavat lentokoneessa huomattavan ajan vuodestaan, ja heille varmasti luotettavuus, tut-

tuus ja lentomukavuus ovat asioita, jotka ovat suuressa arvossa.

Vaikka palveluiden ja tuotteiden maailmat saattavatkin erota huomattavasti toisistaan, 16y-
tyy palveluiden sisaltakin pitkalle vietyja ja onnistuneita brandeja, jotka ovat alkaneet jo
muistuttaa lifestyle-brandeja. Hotellit ovat ydintarjonnaltaan hyvin paljon lentoyhtién tapai-
sia, silla asiakas maksaa pohjimmillaan majoituksesta tietylle aikavalille, eikd han tassa-
kaan tapauksessa osta mitdan kasin kosketeltavaa ja kotiin vietdvaa. Luksushotelleja va-
ratessa statussymboliikka on vield luksuslentoyhtiditakin suurempaa, silla hotellit eivat ole
Iahteneet halventamaan huoneidensa hintoja niin kuin useat tayden palvelun lentoyhtiét,
jotka ovat halpalentoyhtididen hintapaineen alla lisdnneet valikoimaansa halvemman va-
rausluokan, josta palveluita tai lentomukavuutta lisdavia tekij6ita on karsittu halvemman
hinnan oikeuttamiseksi. Varatessaan majoituksen kalliista luksushotellista asiakas tietaa,

ettd muut ihmiset tietdvat hanen maksaneen majoituksesta melko suolaisen hinnan.

Hinnoittelu ei ole kuitenkaan ainut seikka, jossa hotellit ovat vieneet brandayksensa lento-
yhti6itd pidemmalle. Useita hotelleja voisi kutsua jo jonkinasteisiksi lifestyle-brandeiksi,
silla heidan brandinsa ulottuvat myds hotellin ulkopuolelle ja he tarjoavat asiakkaalle mo-
niulotteisen elamyksen, joka ei rajoitu ainoastaan itse majoitukseen. Esimerkiksi hotelli-
ketju W on liittanyt joogan tarkeaksi osaksi brandiaan. (Barnard 2015.) Marriott-ketjun alta
I6ytyy puolestaan ihan oma lifestyle-osastonsa, jonka hotellien pohjimmaisena ideana on,

ettei yksikdan majoituskokemus ole samanlainen kuin toinen (Marriott 2010).

Liikematkustajien kohdalla lentoyhtiéiden kilpailijoiksi ovat nousseet muiden yhtiéiden li-
saksi erilaiset teknologiapalveluiden tarjoajat. Enaa toisessa maassa olevaan kokoukseen
ei valttamatta ole tarpeellista matkustaa vaan paikalla voi olla erilaisten videokeskustelu-
palvelinten avulla ja nain yritys sdastaa huimasti rahaa. Lentoyhtididen tulisikin ndin ollen
ottaa muiden alojen kilpailijat ja heidan uudistuksensa ja esimerkkinsa paremmin huomi-

oon.

Brandi-strategisti Devin Liddellin (Skift 2014) mukaan lentoyhtididen tulisi lifestyle-brandia
kohti pyrkiessaan ensisijaisesti mieltda itsensd ennemminkin matkapalveluntarjoajana,
kuin kuljetuspalveluntarjoajana. Heidan tulisi pyrkia luomaan merkityksellisempia koke-
muksia matkustajille hyddyntaen teknologiaa, persoonallista designia ja oikeanlaista hen-
kiléstéa. Luovuus ja innovatiivisuus ovat avainroolissa erottuvaa lifestyle-brandia luo-
dessa. (Liddell, Baron 2014.) Esimerkkina matkustuskokemusta parantavina innovaatioina

voisivat olla vaikkapa lentoyhtién oma matkalaukku, kokoustilapalvelut ja verkostoitumis-
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mahdollisuudet esimerkiksi LinkedIn-palvelinta hyddyntden lennon aikana tai jopa lentoyh-
tion oma hotelli. Tarkeinta innovaatioissa on, etta niiden taustalla toimisi ajatus siita, milla
keinoin matkustajan kokemusta voitaisiin parantaa ja kuinka hanen elamantapansa voitai-

siin huomioida lennolla ja sen ulkopuolella.

Futurebrandin puheenjohtaja Chris Nurkon mukaan lentoyhtididen tulisi ensin laajentua
matkailubrandeiksi lentoyhtidbrandien sijaan, jonka jalkeen muutos lifestyle-brandiksi on
mahdollinen. Hanen mukaansa lifestyle-brandin tulee olla syrjiva, silla "yksi koko sopii kai-
kille” ei lifestyle-brandeille sovi. (Garcia 2014.) Matkailubrandi sopisi hyvin tulevaisuuden-
kuvaan, jossa matkustajat toivovat yksinkertaista ja mutkatonta matkustuskokemusta ja

jossa matkan eri osien toivotaan olevan yhteydessa toisiinsa.
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5 Tulokset ja pohdinta

Vuoden 2016 lentoyhtidbrandit eivat ole kovinkaan brandiuskollisuutta herattavia. Kilpailu
on kovaa ja lentoyhtiét ovat kiireisiad karsiessaan ylimaaraisia kuluja. On sanomattakin sel-
vaa, etta jatkuva hintojen alentaminen ja vain silla kilpailu ei tule pidemman paalle toimi-

maan erityisesti yha vaativampien asiakkaiden kanssa.

Lentoyhtiot pyrkivat usein vetoamaan samanaikaisesti niin likematkustajiin kuin lomamat-
kailijoihinkin tavoitellessaan niin hyvia tuottoja kuin suuria matkustajamaariakin. Liikkemat-
kustajat ovat yleisesti ottaen tuottoisampia lentoyhtidlle yhta lippua kohden, mutta vapaa-
ajan matkustajissa on suurempaa kasvupotentiaalia. Molemmille segmenteille edukseen
erottuvan, ja selkedn brandikuvan luominen saattaa olla hyvinkin hankalaa. Halpalentoyh-
tid Ryanair on ollut pitkaan erittain houkutteleva vaihtoehto budjettimatkailijoille erityisen
halpojen lippujensa ansiosta. Vaikka matkustusmukavuus on varmasti yksi heikoimmista,
ovat he silti ottaneet keskipisteekseen liikematkailijat. Perinteisen ylellisella matkustusko-
kemuksella houkuttelun sijaan Ryanair on lisannyt lentojen tiheytta ja siirtynyt syrjaisem-
milta lentokentiltd keskeisemmille. Yhtié on lisdksi tunnettu erinomaisesta aikataulus-

sapysymisesta, joka on erittain tarkeaa likematkustajalle.

Tavoitellessaan niin luksuspalvelua hakevia matkailijoita, kuin budjettimatkaajiakin, monet
tayden palvelun Premium-hinnoitellut lentoyhtiét ovat luoneet rinnalleen taysin erillisen
halpalentoyhtién. Nain palveluita arvostavat matkailijat eivat tule vahingossa varanneeksi
matkaansa halvemmasta, ylimaaraisista palveluista riisutusta varausluokasta, kuten esi-
merkiksi Finnair ja SAS lentoyhti6illd on usein kaynyt. Molemmilla yhti6illa esimerkiksi ruu-
malaukku ja ruoka lennolla kuuluivat ennen kaikille lipputyypeille. Ruoat tippuivat kyydista
jo aikaisemmin ja sittemmin vield molemmat yhtidista ovat lisdnneet tarjontaansa "light”’-
nimisen luokan, jolla lipun hintaa on saatu alennettua, mutta ruumalaukusta tulee maksaa
erikseen. Monilta matkustajista tdma jaa huomaamatta ja ennen tayden palvelun lentoyh-
tibna tunnettu Finnair on esimerkiksi saanut varmasti useita kolauksia brandikuvilleen
matkustajien silmissa. Jo tasta esimerkistd on huomattavissa aikaisemmissakin kappa-
leissa todettu asia, lentoyhtiot eivat voi tarjota kaikille kaikkea onnistuneesti ja mieleenpai-

nuvasti.

Vuoden 2016 matkustajalle, niin kuin hyvin todennakdisesti myoés tulevaisuuden matkusta-
jallekin kaytannonlaheiset asiat ovat kriteereistd korkeimmalla. Vasta naiden jalkeen tule-
vat luksuspalvelut, joilla useat brandiin keskittyvat lentoyhtiét pyrkivat erottautumaan. Jo-

kaisen lentoyhtidn tulisikin miettia: kuka ja minkalainen on meidan asiakkaamme, mitka
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ovat hanen pohjimmaiset tarpeensa, kuinka voisimme tehda naiden tarpeiden tyydyttami-
sestd mahdollisimman helppoa ja kuinka tehda kaikista palveluprosessin vaiheista viela
mahdollisimman miellyttavia, tdssd nimenomaisessa jarjestyksessa. Ehkapa erottautumi-
nen erinomaisesti toimivilla, innovatiivisilla peruspalveluilla, jotka tekevat matkustamisesta
vaivatonta, yksinkertaista ja mukavaa voisi toimia paremmin, kuin luksusimagon tavoittelu.
Asiakas tulee tuntea myos niin hyvin, ettd hanen muuttuvat tarpeensa osataan ottaa huo-
mioon. Sama matkustaja saattaa eri aikoina matkustaa aivan eri preferensseilla esimer-
kiksi liike- ja lomamatkoilla. Vuonna 2016 matkustajat eivat ole kovinkaan uskollisia tietylle
lentoyhtidlle, vaan vaihtavat yhtiéta halvimman hinnan tai parhaimman lentoajan perassa.
Luovat ratkaisut olisivatkin siis enemman kuin tervetulleita, jotta matkustajat saisivat tar-

peeksi hyvan syyn olla vaihtamatta lentoyhtiéta aina uuden tarjouksen perassa.

Maailmaa mullistavista trendeista lentoyhtidbrandien tulevaisuuteen ja matkustajien asia-
kaskayttaytymiseen suurimpina vaikuttajina ovat teknologian kehitys, matkustajien yha
kasvavat odotukset, kehittyvien maiden keskiluokkien vaurastuminen ja kasvu, kasvava
globalisaatio ja vaeston ikaantyminen. Ymparistdasiat puhuttavat varmasti myds jatkossa,
mutta mitd todennakdisimmin ymparistétietoisimmatkaan ihmiset eivat lopeta lentamista

lentoyhtididen jatkaessa vastuullisten valintojen tekemista.

Tiivistetysti voidaan sanoa, etta tulevaisuuden matkustaja haluaa olla inspiroiva ja tulla in-
spiroiduksi. He haluavat kokea jotain aivan uutta, oli kyseessa sitten lansimaalainen
ikdnsa matkustanut, kaikki maat nahnyt matkailija tai kiinalainen, ensimmaista kertaa len-
non varaava matkustaja. Asiakkaat tulevat myds jatkossa olemaan hintaherkkia ja vaativia
ja he haluavat kokea wow-elamyksia. Luksuspalveluilla hurmataan vain pieni osa matkus-
tajista ja tulevaisuuden sana onkin yksinkertaisuus. Talla hetkelld suunta nayttaa ilmai-
lualalla olevan kohti pitkdn matkan lentoja ja yhtiét saattavatkin olla valmistautumassa

muiden kulkuneuvojen kehityksen aiheuttamaan lyhyiden reittien huonoon kysyntaan.

Vaikka talla hetkella lentoyhtidbrandeilla tuntuukin olevan pitka matka lifestyle-brandeiksi,
on kyseinen skenaario tulevaisuuden matkustajaa tarkastellessa hyvinkin todennakoéinen.
Mikali yksinkertaisuus, vaivattomuus ja persoonallisuus ovat tulevaisuuden matkustajan
silmissa houkuttelevaa lentoyhtiéta kuvaavia adjektiiveja, voisi kyseessa todella olla mat-
kustajan elamantyyliin mukautuva lentoyhtié. Menestyvimmat yhtiét eivat voi milladn miel-
Iyttaad kaikkia erityisesti yha kansainvalisesti sekoittuneemmilla markkinoilla ja jos asiak-

kaat ottaa entistda paremmin huomioon, on pienemmassakin segmentissa jo kovasti tyota.
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5.1 Opinnadytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi on ollut pitkd, mutta erittdin opettavainen. Tyon aikataulu ei toteutu-
nut aivan kuten olin sen suunnitellut. Alkuperaisen aikataulun mukaan olisin kirjoittanut
tyota paljon Saksan Aviation Management suuntautumisopintojeni aikana, mutta aikaa ei
Saksan opinnoilta opinnaytetydlle juurikaan jaanyt. Sain puolen vuoden ilmailualan opinto-
jen aikana kuitenkin roimasti l1ahteita, uutta tietoa ja ideoita opinnaytety6tani varten, joten
siité oli helpompi jatkaa Suomeen palattuani. Koska opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa
ja aiheen keksin itse, meni aiheen rajaukseen ja opinnaytetydn rakenteen hahmottami-
seen, seka oikean tutkimusmenetelman valitsemiseen yllattavan paljon aikaa ja tyd onkin
muotoutunut moneen kertaan aivan eri nakdiseksi. Kun viimein sain tyén hahmoteltua lo-
pulliseen muotoonsa, alkoi se aivan kuin kirjoittaa itse itsedan. Eniten tyén aikana olen
mielestani oppinut juuri tutkimuksen tekemisesta ja eri tutkimustyypeista. Koen, etta opin-
naytetyon kirjottaminen pitkan aikavalin sisalla pikkuhiljaa oli tyota ajatellen erittdin hyva

asia, silla kiireessa aihe ja menetelmatavat olisivat saattaneet jaada aivan vaaranlaisiksi.

Tutkimustulokset eivat ole varmoja totuuksia, mik& on normaalia tulevaisuutta tutkiessa.
Monet tutkimuksen aineistoista vaikuttavat melko puolueellisilta, mutta puolueettomana
henkiléna naita yhdistellen koen, etta tydn tuloksesta saatiin luotettavampi. Niin ison mitta-
kaavan tutkimuksia, kuin tyén aineistona on kaytetty, olisi muiden kuin isojen yritysten ol-
lut mahdotonta tehda. Tydsta olisi saanut vield luotettavamman, jos olisin ottanut vertailta-
vaksi useampia aineistoja tai olisin tehnyt tutkimukset itse. Tama ei kuitenkaan ollut mah-

dollista tdman tyén resurssien puitteissa.

Idea aiheeseen tuli lukemastani, tadssa opinnaytetydssakin esiintyneesta artikkelista, joka
kasitteli tulevaisuuden lentoyhtié-lifestyle-brandeja. Kyseinen artikkeli heratti paljon ajatuk-
sia ja jai mieleen ja halusin selvittda, onko artikkelin tekstissa mitaan peraa. Mydhemmin
vastaavanlaisia artikkeleita on osunut silmaan useampiakin, joten ajatus ei varmasti ole
aivan tuulesta temmattu. Brandit, brandiuskollisuus ja ostokayttaytyminen ovat aina kiin-
nostaneet, samoin kuin ilmailuala. Omakohtaista kokemusta ilmailualalta I6ytyy niin lento-
kenttatydn, kuin suuntautumisopintojenkin kautta, ja naissa tekemieni huomioiden pohjalta
aineistoja oli helpompi analysoida. Aihe on my&s ajankohtainen, mutta silti vain vahan tut-
kittu. Aihe ei ole ollut viela Suomessa pinnalla ja toivonkin, ettd tdma opinnaytetyd herat-

taisi ajatuksia lentoyhtiébrandien kehitykseen.

32



5.2 Johtopaitokset ja jatkotutkimusehdotukset

Aiheen ollessa nainkin laaja, on opinnaytetyd vain pintaraapaisu aiheeseen. Jatkossa len-
toyhtiébrandien tulevaisuutta voisi tutkia esimerkkilentoyhtidén kautta: mihin suuntaan ky-
seisen lentoyhtion tulisi brandiaan lahted kehittdmaan ja milla keinoin. Tama vaatisi tule-
vaisuuden trendien tunnistamista, kyseisen lentoyhtidn asiakasprofiilien analysointia, kil-
pailija-analyysia, seka selvitysta yhtion asiakkaiden uskollisuudesta, tai siita, milla perus-

teella he ovat valinneet kyseisen lentoyhtion.

Taman tydn pohjalta voidaan sanoa, etta lentoyhtididen tulisi oppia tuntemaan asiak-
kaansa yha paremmin, ei vaan heidan lentotottumuksiensa kautta, vaan myés lentojen ul-
kopuolella. Esimerkiksi asiakkaan kayttaessaan luottokorttia, johon Frequent Flyer-tunnus
on yhdistetty, lentoyhtid voisi saada selville, minkalaisia ostospaatdksia asiakas muuten
tekee. Yleisesti ottaen matkustajat arvostavat yksinkertaisuutta, toimivuutta ja asiointia
helpottavia tekijoita nyt ja tulevaisuudessa. Se, kuinka erottua nailla tekijoilla, vaatii lento-
yhti6ilta luovia ratkaisuja. Matkustajien ollessa hyvinkin erilaisia, tulee lentoyhtion tehda
valintoja siind, minkalaisen asiakasprofiilin tarpeisiin heidan tulisi eniten keskittya. Mikali
samanaikaisesti haluaa tarjota kaikille kaikkea, saa se brandista aikaan vain epaselvem-
man kuvan. Lisaksi kaikenlaisia palveluita tarjoava lentoyhtid joutuu vakisinkin tekemaan
kompromisseja ja nain ollen joltain osin laatu karsii. Kukaan ei voi olla paras kaikessa ja
miellyttda kaikkia samanaikaisesti. Kuten luvussa 4.3.2. lifestyle-brandista mainittiin, lento-
yhtidmatkustajat tulisi ottaa huomioon myés matkustamon tai terminaalin ulkopuolella,
jotta heidat on mahdollista oppia tuntemaan paremmin ja jotta uskollinen asiakassuhde on

mahdollista saavuttaa.

33



Lahteet

Aaker, D. 1996. Building Strong Brands. The Free Press. New York.

Airlinetrends 2016. Business Class-Only. Ryanair goes further upmarket with Business-
only 737 charter service. Luettavissa: http://www.airlinetrends.com/category/business-
class-only/. Luettu: 24.10.2016.

Amadeus. A personalised travel future. Luettavissa:
http://www.amadeus.com/web/amadeus/en_1A-corporate/Amadeus-Home/Travel-
trends/Travel-industry-trends/Lets-shape-the-future-of-travel/A-personalised-travel-fu-
ture/1319579405012-Page-AMAD_DetailPpal. Luettu: 26.10.2016.

Amadeus & Future Foundation. 2015. Future Traveller Tribes 2030. Understanding To-
morrow’s Traveller. Luettavissa: http://www.amadeus.com/documents/future-traveller-
tribes-2030/travel-report-future-traveller-tribes-2030.pdf. Luettu: 26.10.2016.

Barnard, L. 2015. Brands That Take Off: What It Takes To Create A Successful Airline
Brand. Luettavissa: https://www.linkedin.com/pulse/brands-take-off-what-takes-create-

successful-airline-brand-barnard. Luettu: 24.9.2016.

Bruhn, M. & Georgi, D. 2006. Services Marketing. Managing The Service Value Chain.

Pearson Education Limited. Essex.

Business Dictionary 2016a. Brand. Definition. Luettavissa: http://www.businessdicti-
onary.com/definition/brand.html. Luettu: 10.2.2016.

Chernatony, L. & McDonald, M. 2003. Creating Powerful Brands in Consumer, Service

and Industrial Market. Third Edition. Elsevier/Butterworth-Heinemann. Oxford.

Deloitte 2013. Rising above the Clouds. Charting a course for renewed airline consumer
loyalty. Luettavissa: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/con-
sumer-business/us_thl_rising_above_the clouds POV_080813.pdf. Luettu: 20.10.2016.

EURIB 2009. European Institute for Brand Management. Aaker’s Brand Equity Model. Lu-

ettavissa: http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Merkmeer-
waarde_ENGELS/s_- Brand_equity_model_by Aaker EN_.pdf. Luettu: 4.9.2016.

34



Evans, N. 2015. Strategic Management for Tourism, Hospitality and Events. Second Edi-

tion. Routledge. New York.

Gad, T. 2001. 4D brandimalli. Menetelma tulevaisuuden brandin luomiseen. Talentum Me-
dia Oy. Helsinki.

Garcia, M. 2014. Skift. Airlines as Lifestyle Brands May Be the Future of Air Travel. Luet-
tavissa: https://skift.com/2014/11/07/airlines-as-lifestyle-brands-may-be-the-future-of-air-
travel/. Luettu: 25.9.2016.

Clayton, E. & Hilz, A. Strategy&. Industry perspectives. 2015 Aviation Trends. Luettavissa:
http://www.strategyand.pwc.com/perspectives/2015-aviation-trends. Luettu: 20.10.2016.

IATA 2016. 2016 Global Passenger Survey. Results Highlights. Luettavissa:
http://www.iata.org/publications/store/Documents/GPS-2016-Highlights-Final.pdf. Luettu:
17.11.2016.

IATA 2011. Vision 2050. Report. Luettavissa: https://www.iata.org/pressroom/facts_fig-
ures/Documents/vision-2050.pdf. Luettu: 22.10.2016.

Investopedia 2016. Brand Identity. Definition of ‘Brand Identity’. Luettavissa: http://www.in-
vestopedia.com/terms/b/brand-identity.asp. Luettu: 10.2.2016.

Keeney, L. 2016. The Denver Post. Survey says: Airline customer loyalty driven by ser-
vice, not price. Luettavissa: http://www.denverpost.com/2015/05/12/survey-says-airline-

customer-loyalty-driven-by-service-not-price/. Luettu: 17.11.2016.
Kenny, E. Boxever. Are Airlines in a Position to Become a Lifestyle Brand? Luettavissa:
http://www.boxever.com/are-airlines-in-a-position-to-become-a-lifestyle-brand. Luettu:

25.9.2016.

Marriott 2010. Annual Report. Find Your World. Lifestyle. Luettavissa: http://inves-
tor.shareholder.com/MAR/marriottAR10/lifestyle/index.html. Luettu: 24.9.2016.

Mitchell, C. 2002. Harvard Business Review. Selling the Brand Inside. Luettavissa:
https://hbr.org/2002/01/selling-the-brand-inside. Luettu: 4.9.2016.

35



Mqutheni, Z. 2013. HRPulse. The knowledge hub for HR professionals. Companies that
get internal branding right. Luettavissa: http://www.hrpulse.co.za/employee-manage-
ment/employee-branding/230010-companies-that-get-internal-branding-right. Luettu:
4.9.2016.

Nigam, S. 2014. Analysis: Social media is no longer a marketing afterthought for savvy
airlines. Airline Business, 30, 2, s.16. Luettavissa: http://ezproxy.haaga-he-
lia.fi:2181/ehost/detail/detail ?sid=23afccd2-d65f-4a92-8640-91cebb1a41dd%40ses-
sionmgr400
9&vid=8&hid=4106&bdata=JnNpdGU9ZWhvc3QtbGI2ZSZzY29wZT1zaXRI#AN=9484472
6&db=bsh. Luettu: 3.9.2016.

Saviolo, S. & Marazza, A. 2012. Lifestyle Brands — A Guide to Aspirational Marketing. Pal-

grave Macmillan UK. London.

Shaw, S. 2007. Airline Marketing and Management. Sixth Edition. Routledge. New York.

Shaw, S. 2011. Airline Marketing and Management. Seventh Edition. Ashgate Publishing

Limited. Hampshire.

Tan, A. 2015. Opettaja. Service Management. Melbourne Polytehcnic. Luento. Melbourne.

Taneja, N. 2014. Designing Future Oriented Airline Businesses. Routledge. New York.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi.

Kustannusosakeyhtid Tammi. Helsinki.

Vogel, H. 2016. Opettaja. Airline Business Models. IUBH International University of Ap-

plied Sciences Bad Honnef-Bonn. Luento. Bad Honnef.

36



