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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa kuinka Helsinki-Vantaan lentoasemalle olisi mahdol-
lista toteuttaa vedenmyyntipiste, josta kuluttaja voi ostaa turvatarkastetulta alueelta yhdella
eurolla vesipullon. Tarkoituksena oli 16ytda ratkaisumalli, joka voidaan toteuttaa Helsinki-
Vantaan lentoasemalla EU-komission ja ACI Europen suositusten mukaisesti.

Opinnaytetyo toteutettiin kehittamishankkeena Finavialle. Ty6sséa analysoitiin Helsinki-Van-
taan lentoaseman nykyisen suositusten mukaisesti toteutetun vedenmyyntipisteen proses-
seja. Tyossa tarkasteltin myos muiden Euroopan lentoasemien vedenmyynnin suosituksen
mukaisia toteutusmalleja. Viitekehys muodostui vedenmyyntipisteen toteuttamisen kannalta
tarkeimpien aihealueiden ymparille. Naita olivat ostokayttaytyminen, tehokas viestinta, mie-
likuvien muodostuminen, vastuullinen toiminta seké asiakaslahtoisyys.

Tarkeimmat tulokset ja ratkaisumallit muodostuivat viitekehyksesta nousseiden tarkeimpien
elementtien seka kaytannon ratkaisumahdollisuuksien ja prosessien kehittdmisen yhtaloksi.
Helsinki-Vantaan lentoasemalle 16ytyi monta tapaa toteuttaa suositusten mukainen veden-
myynti ja saatavuus. Tydssa esiteltiin erilaisia toteutusmalleja ja niihin vaadittavia toimenpi-
teitd. Tassa osiossa kaytiin lapi mm. nykyisen vedenmyyntipisteen kehittamistéd, oman ope-
ratiivisen toiminnan aloittamista seka vaihtoehtoisesti vesilahteiden ja automaattien lisaa-
misté lentoasemalle.
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The purpose of this study was to find out how to implement ACI Europe’s recommended
practice of accessing water after security checkpoints at Helsinki Airport. The goal was to
find the best solution to operate water selling at one-euro consumer price.

This study was implemented as a development project for Finavia. This thesis contains a
current state analysis of the water selling solution in Helsinki Airport and other airports
around Europe. The theoretical part of the thesis focused on various topics to identify the
most important factors to consider when creating a working solution such as communication,
purchasing behavior, responsibility, brand image and customer orientation.

The most important findings of this development project were formed from the combination
of different theories and practical possibilities. There were many different ways to execute
access to water following ACI Europe’s recommended practice. The study presents a variety
of different ways to fill the recommendations. The thesis presents ways to develop the cur-
rent water selling solution and other ways to fill the recommendations such as adding water
fountains or vending machines to the terminal area or starting own operational proceedings.
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1 Johdanto

1.1 Tavoite

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittaa, kuinka Helsinki-Vantaan lentoasemalle on mah-
dollista toteuttaa vedenmyyntipiste, josta matkustaja voi ostaa vesipullon yhden euron
kuluttajahintaan. Tarkoituksena on toteuttaa vedenmyyntipiste niin, etta se on taustapro-
sesseiltaan sujuva, matkustajan ndkokulmasta toimiva ja ratkaisumallitaan mahdollisim-
man kustannustehokas. Vedenmyyntipisteen tulee olla asiakkaan helposti ja nopeasti
tavoitettavissa, yksinkertaisesti kaytettavissa ja ymmarrettavissa. Vedenmyyntipisteen
tulee vastata laadultaan Finavian asettamia standardeja.

Opinnaytetyossa kasitelladn vedenmyyntipisteen toteuttamista eri nakdkannoilta. Tavoit-
teena on selvittda erilaisia prosesseja ja menetelmid euron vedenmyyntipisteen toteut-
tamiseksi Helsinki-Vantaan lentoasemalle. Vedenmyyntipisteen tuottojen tulee kattaa

siitd aiheutuvat kustannukset.

Kasittelen opinnaytetydssani vedenmyyntipisteen toteutusta myds Helsinki-Vantaan len-
toaseman asiakastyytyvaisyyden ja mielikuvavaikutusten kautta. Otan tarkasteltavaksi
my0s viestinnallisia seikkoja, joita tamén tyyppisessa toteutuksessa tulee ottaa huomi-
oon. Tyoni esittelee kokonaisvaltaisesti vedenmyyntipisteen toteutuksessa huomi-

oonotettavia asioita ja niiden vaikutusta niin mielikuviin kuin itse asiakastyytyvaisyyteen.

1.2 Lahtokohdat

Tarve opinnaytetydlle syntyi, kun useissa kansainvalisissd medioissa on kayty kiivasta
keskustelua veden hinnoittelusta turvatarkastuksen jalkeiselld alueella lentoasemilla.
Vaikuttaisi silta, ettd pulloveden hinta turvatarkastusten jalkeen yleisesti nousee eri len-
toasemilla ympéri Eurooppaa. Keskustelua asiasta on kayty niin kotimaassa kuin kan-
sainvéliselld tasolla. Asian puiminen vuoden 2015 puolella herétti my6s kansainvalisen
lentokenttid hallinnoivien yhtididen etujarjeston ACI Europen sek&d EU-komission valiset

keskustelut siitd, kuinka tasté tavasta voitaisiin paasta eroon. (Ziemann 2015.)



EU:n liikennekomissaari Violeta Bulc kertoo Welt am Sonntag-lehden haastattelussa,
etta tavoitetila on, ettd kaikilta Euroopan lentoasemilta on mahdollista ostaa vesipullo
yhdella eurolla. (Ziemann 2015; Ginten & Schiltz & Tauber 2015.)

ACI Europe (Airports Council International Europe) on toimialajarjestd Euroopassa, joka
edustaa yli 500:aa lentoasemaa 45 maassa. ACI Europe on yhdistys, joka edistaa laa-
jempaa ymmarrysta haasteista, joita ilmailu Euroopassa kohtaa. Yhdistys toimii aktiivi-
sesti yhteistydssa sen jasenien kanssa ja ACI Europen jasenet ovat omalla toimialallaan

kilpailijoita keskendan, mutta tukevat reilua ja avointa kilpailua. (ACI Europe 2016.)

ACI Europe seka EU-komissio suosittelivat kaikille Euroopassa toimiville lentoasemille,
ettd niiden tulisi tarjota turvatarkastuksen laheisyydessa 0,5| juomavetta kuluttajalle yh-
den euron hintaan. Vaihtoehtoisesti lentoasemilta tulisi 16ytya myds jonkinlaisia juoma-
lahteita. Vedenmyyntipisteista sekad juomalahteista tulisi viestia kuluttajalle erilaisilla kei-

noilla. (ACI Europe recommended practice 2015.)

1.3 Yritysesittely Finavia Oyj

Finavia Oyj on suomalainen lentoasemayhtid, joka yllapitaa, omistaa ja kehittdd 22 len-
toasemaa Suomessa. Finavialla on my6s vastuullaan koko Suomen kattava lennonvar-
mistusjarjestelma ja lentoasemaverkosto. Suurin tdmanhetkinen lentoasema on Hel-
sinki-Vantaan lentoasema. Finavia tarjoaa lentoasema- seké lennonvarmistuspalveluita,
joiden avulla Finavia pystyy edistimaan suomalaisen yhteiskunnan kilpailukykya, kan-
sainvalisyytta seka liikkkumista maailmalla. Finavia pyrkii toiminnallaan tuottamaan kai-
kille matkustajille seké asiakkaille mahdollisimman turvalliset ja laadukkaat lentoliiken-

teen palvelut. (Finavia 2016 a.)

Finavia pyrkii toiminnassaan kustannussaastoéihin, joihin padstdan mahdollisimman te-
hokkaalla toiminnalla jokaisella yrityksen osa-alueella. Finavia ei tingi vastuullisuudesta,
ja yrityksen periaate on toimia niin, etta ymparistd kuormittuisi mahdollisimman vahan.
Palvelulupaus "For Smooth Travelling" kiteyttaa yrityksen toimintatavat, jotka heijastuvat

matkustajan vaivattomaan kokemukseen lentoasemilla. (Finavia 2016 a.)

Finavian vastuulla on hoitaa hyvin monipuolisia toimintoja lentoasemilla. Finavian liike-
vaihto muodostuu matkustajille ja lentoyhtidille tarjolla olevista palveluista. Finavian toi-

mintaa ei tueta verorahoilla. Vuonna 2015 koko konsernin lilkevaihto oli 353,1 miljoonaa



euroa, josta Helsinki-Vantaan lentoaseman liikkevaihdon osuus oli 195,2 miljoonaa euroa.
Konsernin henkildstomaara 31.12.2015 oli 2317. (Ks. Liite 2.)

Finavia haluaa toiminnallaan yllapitaa arvostetun, kannattavan seka hyvin johdetun pal-
veluyrityksen asemaa. Yritys haluaa kaikissa toiminnoissaan olla parhaiden kansainva-
listen toimijoiden joukossa ja luoda turvalliset ja kilpailukykyiset edellytykset Suomessa

lentoliikenteelle.

Finavia kehittéaa jatkuvasti palveluita eri lentoasemilla. Jatkuvalla kehityksella yritys var-
mistaa monipuolisten palveluiden saatavuuden seké vaivattoman matkustamisen. Kehit-
tamalla toimintaansa Finavia varmistaa koko lentoasemaverkoston toimivuuden ja kilpai-
lukyvyn sdilyvyyden. Helsinki-Vantaan lentoasemalla on merkittava rooli muiden verkos-
tolentoasemien rahoittamisessa, joten on taloudellisesti ja strategisesti tarkeda huolehtia

Helsinki-Vantaan lentoaseman menestysedellytyksista. (Finavia 2016 a.)

Finavia noudattaa liketoiminnassaan sen omia arvoja ja toimii niiden mukaisesti. Turval-
lisuus, tehokkuus seké asiakaslahtdisyys ovat arvoja, jotka nakyvat lentoaseman joka-
paivaisessa toiminnassa. Finavian avoin toiminta seka yritys- ja yhteiskuntavastuu edes-
auttavat liiketoiminnallista rehellisyytta ja pitavat ylla yrityskuvaa. Uudistumiskyky on
myds elintdrked arvo, jotta Finavia pystyy vastaamaan kilpailuun parhaimpana lentolii-
kenteen palveluiden tuottajana. (Finavia 2016 a.)

1.4 Helsinki-Vantaan lentoasema

Finavian strategia pohjautuu Helsinki-Vantaan lentoaseman menestymiselle. Helsinki-
Vantaan lentoasema luetaan Pohjois-Euroopan johtavaksi kaukoliikenteen vaihtolento-
asemaksi. Lentoaseman vahvuus on sen sijainti, silla se yhdistdd Euroopan ja Aasian
valisen vaihtoliikenteen lyhimmalla reitilla. Suomen vaestémaaradn nahden Helsinki-
Vantaalla on poikkeuksellisen laajat lentoyhteyden maailmalle. Helsinki-Vantaan johta-
van vaihtoaseman aseman titteli vahvistaa suomalaisten suoria lentoyhteyksia maail-

malta Suomeen ja Suomesta ympari maailmaa.

Finavian keskeisiad tavoitteita on parantaa ja kehittdd Helsinki-Vantaan lentoaseman

matkustajille tarjottavia palveluita, seké yleisesti kehittdd lentoasemaa Pohjoismaiden



johtavana vaihtoasemana. Finavian tulee pystya tayttamaan palvelutehtdvansa taloudel-
lisesti kestavalla tavalla. Taman edellytyksena on, ettd Helsinki-Vantaan lentoasema

menestyy myds tulevaisuudessa Aasian johtavana vaihtolentoasemana.

Helsinki-Vantaan lentoasemalla vuonna 2015 vieraili 16 422 266 matkustajaa. (Finavia
2015 f.) Ulkomaisista kansalaisuuksista nelja suurinta ovat ruotsalaiset, saksalaiset, britit
ja kiinalaiset. Kiinalaisten matkustajien osuus kasvoi lukumaarallisesti 100 000 matkus-
tajalla vuodesta 2014. Vuoden 2015 aikana Helsinki-Vantaan lentoasemalla vieraili
300 000 Kiinalaista matkustajaa. (Finavia 2016 b.)

FINAVIA MATKUSTAJAT 2015
1215 Vuoden alusta
Kotimaa Kansainvilinen Yhteensa Kotimaa Kansainvilinen Yhteensd
Matkustajat  Muutos-% Matkustajat  Muutos-% Matkustajat  Muutos-%  Matkustajat  Muutos-%  Matkustajat  Muutos-%  Matkustajat  Muutos-%
Helsinki 244 569 114 1016 584 44 1261153 57 2591724 34 13830542 2.9 | 16 422 266 3.0

Kuvio 1. Matkustajaryhmien jakautuminen ja muutosprosentit (Finavia 2015 c).

2 Nykytilanne

2.1 Nestemaaraykset lentoasemilla

Kaikki lentoasemalle késimatkatavarana tuotavat esineet ja nesteet turvatarkastetaan
matkustajalle suoritettavan turvatarkastuksen yhteydessa. Lentoasemalle tuotavien sal-
littujen nesteiden maaraa on rajoitettu turvallisuussyista. Rajoitusten tavoitteena on eh-
kaista nestemaisten rajahdeaineiden kuljettamista ja kayttamista terroritekoon. Kéasimat-
katavaroiden joukossa saa olla nesteita enintdan 100 ml:n pakkauksissa, ja kaikkien len-
nolle kasimatkatavarana tuotavien nesteiden tulee mahtua yhden litran suuruiseen sul-

jettavaan pussiin. (Trafi 2016.)

Nestemdadaraysten vuoksi harva matkustaja kayttaa sallittuja maaria veden kuljettami-
seen. TAman vuoksi veden helpon saatavuuden ja vedenmyynnin tarkeys lentoasemalla
korostuvat. Nesteitd koskeva sddnnos kasimatkatavaroiden joukossa astui voimaan

kaikkialla EU-alueella toimivilla lentoasemilla vuonna 2006. (Air Baltic 2016.)



2.2 Kaupallisten toimijoiden vedenmyynti

Vettd myyd&an lentoasemilla paljon, mika johtuu yleisistd nesterajoituksista. Tasta

syysta vedenmyynti on merkittava kaupallinen osa-alue, josta saadaan tuottoja.

Helsinki-Vantaan lentoasemalla on monia kaupallisia toimijoita. TAmanhetkiset suurim-
mat vetta ja muita virvokkeita myyvat toimijat ovat World Duty Free Helsinki, SSP Fin-
land, HMSHost, World Of Delights, R-kioski ja WHSmith. Jokainen toimija on vastuussa
omasta liiketoiminnastaan, prosesseistaan, hinnoittelustaan seka tuotehankinnoistaan.
Talla hetkellda matkustajan on pulloveden liséaksi mahdollista ostaa lasillinen juomavetta

ravintoloista ja kahviloista yhdella eurolla.

Lentoasema eroaa ympaéristona tavallisesta kauppakeskusympaéristosta. Eroava toimin-
taymparistd seka eri prosessit saattavat vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden hintojen muo-

dostumiseen.

Myytévien tuotteiden toimittaminen lentoasemalle eroaa hieman tavallisesta tavarantoi-
mittamisesta, silla jokainen myyntiin meneva tuote turvatarkastetaan. Tavaroiden ja
raaka-aineiden kasittelyyn kuluva aika télldin kasvaa. Tuotteiden hintojen muodostumi-
seen voi vaikuttaa myds esimerkiksi poikkeuksellisen pitkat aukioloajat seké erilaiset
henkiloston kielivaatimukset, joiden vuoksi henkilostokustannukset ovat korkeammat
kuin tavallisessa kauppakeskusymparistdssa. Lentoaseman liike- ja varastotilat voivat
olla normaalia kauppakeskusymparistod pienemmat. Osaan myynnissa oleviin pakkaus-
kokoihin voi vaikuttaa eri kansainvéaliset turvamaaraykset. Nama tekijat voivat nostaa eri

yritysten varastointi- ja kuljetuskustannuksia.

Normaalissa elintarvikekaupassa vesipullot ovat erihintaisia riippuen eri tuotemerkeista,
bréndista ja statuksesta. Helsinki-Vantaan lentoasemalla on terve kilpailu hinnoittelulle
ja esimerkiksi vesipulloja myydaan monessa toimipisteessa eri hinnoilla. Kuluttajien ky-
syntaan ja kilpailijoiden hintakampanjoihin on vastattu esimerkiksi tarjoamalla vesi edul-
lisempaan hintaan jonkun tuotteen kanssa tai tarjoamalla useampi vesipullo edullisem-

malla yhteishinnalla.



Taloustieteen professori Klaus Kultti on antanut oman nékemyksensa ja taloustieteelli-
sen selityksen lentoaseman vesipullojen hinnoista nousseeseen keskusteluun. Talous-
sanomien artikkelissa Kultti viittaa siihen, ettd hinnat muodostuisivat osittain ymparis-
tosta, kiireesta seka kilpailutilanteesta. Han nostaa esiin, etta vaikka vetta myyvéat toimi-
jat eivat sopisi vesipullon hinnoista keskenaan, voivat hinnat silti ajautua tahtomattakin
samoihin lukemiin. Téh&n ajaa puolestaan se, ettd lentoasema ympéaristona on pieni ja
vetta myyvia toimijoita rajoitetusti. Kiireen vuoksi matkustajilla ei valttamatta ole aikaa
etsia parhaita tarjouksia ja oman pullon mukana kantaminen voi olla stressaavassa ti-
lanteessa vaivalloista. Suljetussa ymparistossa kiireen keskella matkustajat voivat mak-
saa enemman vedestd, silla sen hinnan vuoksi ei peruta kallimpaa matkaa, ja néin ol-

leen vedesta ollaan valmiita maksamaan enemman. (Honkanen 2016.)

Kaikki Helsinki-Vantaan lentoasemalla olevat kaupalliset palvelut ovat yhteistyékumppa-
neiden tuottamia, eika Finavialla ole omaa myyntitoimintaa Helsinki-Vantaan lentoase-
malla. Finavia on suomessa ainoana lentoasemaoperaattorina toimiva yritys, ja nain ol-
len maardavassa markkina-asemassa. Finavia ei voi maaritella Helsinki-Vantaan lento-
aseman toimijoiden hinnoittelupolitikkaa miltdan osin, mydskaan vedenmyynnin suh-
teen. Veden hinnoittelusta syntyneen julkisen keskustelun, asiakaspalautteiden seka
yleisiin suosituksiin nojaten on Helsinki-Vantaan lentoasemalla pyritty 10ytdmaan rat-
kaisu, joka vastaa parhaiten jokaisen osapuolen toiveita. (Ervasti 2016.)

2.3 Suositukset ja niiden tayttaminen

ACI Europen ja EU-komission suositusten mukaan eri terminaaleissa turvatarkastusten
laheisyydesta tulisi I6ytyd vedenmyyntipiste, josta matkustaja voi halutessaan ostaa juo-
mavetta yhdelld eurolla tai terminaaleista tulee 16ytya juomalahteitd. Tarkempia kuvauk-
sia toteutuksista ei ole méaaritelty, joten jokainen lentoasema on voinut itse toteuttaa suo-

situksen parhaaksi katsomallaan tavalla.

Helsinki-Vantaan lentoasemalle avattiin heindkuussa 2016 kaksi vedenmyyntipistetta.
Vedenmyyntipisteet sijaitsevat terminaali 1:n turvatarkastuksen jalkeisella alueella por-
tilla 13 ja terminaali 2:n lahtdselvitysaulassa 201 - 232 sijaitsevan turvatarkastuksen jal-
keen portilla 26. Vedenmyyntipisteet kattavat Helsinki-Vantaan lentoaseman molempien

terminaalien alueet, kuten EU komission ja ACI Europen suosituksissa toivotaan.



Vuoden 2016 kesa-heindkuun aikana Helsinki-Vantaan lentoasemalle on my6s asen-
nettu naisten- ja miestenhuoneisiin automaattihanoja, joista on mahdollista tayttaa oma
juomapullo tai juoda. Hanoja I6ytyy kuudesta naistenhuoneesta ja kuudesta miestenhuo-
neesta terminaalin vilkkaimmilla alueilla porttien 12-13, 21, 26, 29 sek& 32 |aheisyydesta,
kattaen niin terminaalin 1 ja terminaalin 2 alueet. (Finavia 2016 d.)

Automaattihanojen lisddaminen naisten- seka miestenhuoneisiin on ollut helpoin ja nopein
tapa tayttaa suositukset, silla erilliset vesilahteet olisivat vaatineet enemman investoin-
teja. Vesilahteiden toteuttamisen haasteet ovat aiheutuneet terminaalin tilanpuutteesta
seka vesiputkien rakenteista.

2.4 Yhden euron vedenmyyntipisteen toteutus
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Kuvio 2. Helsinki-Vantaan lentoaseman T2 nykyinen vedenmyyntipiste (Sini Palonen).



Tamanhetkisista vedenmyyntipisteista Helsinki-Vantaan lentoasemalla vastaa mainon-
tayritys Clear Channel, joka on toteuttanut vedenmyyntipisteet yhteisty6ssa suomalaisen
perheyrityksen Finn Springin sek& Finavian pitk&aikainen vastuullisuuskumppanin Plan
Suomen kanssa. Vesimyyntipisteet aloittivat toimintansa heindkuussa 2016.

Vesipullo maksaa yhden euron ja lisaamalla toinen euro loppusummaan maksun yhtey-
dessd, lahjoitetaan se kehitysyhteistydjarjestd Plan Suomen kautta hyvantekevaisyy-
teen. Lahjoitus on myds mahdollista tehda suuremmalla summalla. Talla hetkella lahjoi-
tusten maara vesipullon oston yhteydessa on prosentuaalisesti kohtuullisen suuri. Ve-
denmyyntipisteella on myynnisséa ainoastaan hiilihapollista vettd ja maksu on mahdollista

suorittaa ainoastaan pankkikortilla. Maksupaate hyvaksyy myds kansainvaliset kortit.

Vedenmyyntipisteesta on mahdollista ostaa vetta ja tehda lahjoituksia ympéri vuorokau-
den. Vesipisteet taytetdan, ennen kuin vedenmyyntipisteella toimiva henkilékunta lopet-
taa tydvuoronsa. Vetta pitaisi kaytannossa olla saatavilla ympari vuorokauden ja maksu
tapahtuu matkustajien toimesta ilman valvontaa. Vedenmyyntipiste on kerannyt ulkona-
koénsa puolesta positiivista palautetta, mutta joitain ongelmia on tullut vastaan. Veden-
myyntipiste muistuttaa ulkonékdnsa perusteella hieman automaattia. Jos vesipullot ovat
sattuneet loppumaan, ovat matkustajat pystyneet silti maksamaan vesipullosta. Ham-
mennyksia on tullut, kun vesipullo ei ole tullut ’kouruun” maksun yhteydessa. Veden-
myyntipisteen takatilassa on mahdollista sailyttdd vesipulloja, mutta pullojen tayttd pis-

teeseen ei ole aina ajan tasalla.

Viestintd asiakkaalle vedenmyyntipisteessa saattaa olla lian monimutkaista. Veden-
myyntipisteen yhteydessa olevat piktogrammit, eli kayttoa ohjeistavat kuvamerkit kerto-
vat, etta vesipullo on mahdollista maksaa kateisella. Todellisuudessa tdma ei onnistu.
Maksamisen yhteydessa myos selkeat ohjeet ovat kahden vaiheen takana. Maksupaat-
teen vieressa on ohjeistus, joka ohjaa matkustajan parempien ohjeiden luo kosketusnay-

tolle. Ohjeistus on saatavilla suomeksi ja englanniksi.

Vedenmyyntipisteiden sijoittelu on vastannut taménhetkisesti kuluttajien tarpeita, silla
vedenmyyntipiste on helposti nahtavissa ja tavoitettavissa. Vedenmyyntipisteet ovat
suuren matkustajavirran kulkureitilléa vilkkaalla terminaalialueella. Havikin maara molem-

milla vedenmyyntipisteell& on huomattavan suuri.



Mahdollisia havikin syitd on monia, mutta tutkittua tietoa tésta ei ole saatavilla. Syntyyko
havikki siita, etteivat matkustajat ymmarra selkeasti ohjeistusta maksusta tai onko pro-
sessi muuten monimutkainen, vai eivitka matkustajat vain halua maksaa vedesta ja

kayttavat tilaisuuden hyvakseen?

2.5 Vedenmyyntipisteiden henkilokunta

Vedenmyyntipisteella tydskentelee promootiotyontekijoita, joiden tehtavana on ohjeistaa
kuluttajia ostotoimessa ja lahjoituksen tekemisessa. Promootiotydntekijoiden paaasialli-
nen tavoite on saada lahjoituksia, eiké ensisijaisesti myyda vesipulloja. Promootiotyon-
tekijat toimivat vedenmyyntipisteilld ilman tarkkaa aikataulua. Henkildkunta on T2 puo-
lella paikalla noin klo 6-18, aamun seka iltapaivaruuhkan aikana paikalla on kaksi tyon-
tekijaa. Havikki henkilokunnan tydaikojen ulkopuolella on huomattava. Promootiotydnte-
kijoiden ollessa paikalla havikin maarén katsotaan vahentyneen huomattavasti tai tar-

kemmin sanottuna sita ei ole tapahtunut ollenkaan.

2.6 Vedenmyyntipiste eri kanavissa

Vedenmyyntipisteesta on tiedotettu ja sitd on markkinoitu p&&éasiallisesti Helsinki-Van-
taan lentoaseman omien kanavien, kuten Facebookin kautta seka Helsinki-Vantaan len-
toaseman uutisjulkaisun kautta (kuvio 3). Sosiaalisen median kanavien kautta on ohjattu
tiedonhakijat Finavian uutisjulkaisuun, josta voi tutustua tarkemmin aiheeseen. Tiedot-
taminen ja uutisointi Helsinki-Vantaan lentoaseman ja Finavian kanavissa ei ole ollut
saanndllista. Viestinnallinen paapaino on sijoittunut vedenmyyntipisteiden avaamisen

tienoolle.
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o Helsinki Airport

i st

Stay hydrated! Here's where you can get cold drinking water for free at
Helsinki Airport.

Here’s where you can get cold drinking water for free at
Helsinki Airport / News archive

Staying hydrated before and during your flight is the best way to stay healthy while
you travel.

Tykkaa Kommentoi Jaa
René Evinen, EneHa Ocunosa, Eua BepyoTouhou ja 299 muuta tykkadvat tasta.

36 jakoa

Kuvio 3. Helsinki Airport vedenmyyntipisteesta tiedottaminen Facebooksissa (Facebook 2016).

Vedenmyyntipisteistéd saatu palaute ja kommentit ovat tdhan asti p&éosin olleet positiivi-
sia. Vedenmyyntipisteen visuaalinen puoli on hyvin edustava ja on kerannyt paljon myon-
teisid kommentteja kuluttajilta.

Vedenmyyntipisteiden saama muu mediahuomio on ollut satunnaista ja suurimmat huo-
miot mediassa sijoittuivat myds avaamisajankohdan luo. Esimerkiksi mediapersoona Ky-
lie Jenner julkaisi Snapchatissa videon vedenmyyntipisteesta. Jennerilla on yli 30 miljoo-
naa seuraajaa, taman seurauksena mm. iltalehti julkaisi saman videon artikkelissaan.
(Grant 2015; Enqvist 2016; Lindig 2016.)

Julkaistu Snapchat-video on nahtavilla "Kylizzlesnapchats” nimisella Instagram tilill&a, jo-
hon on julkaistu Kylie Jennerin tekemia Snapchat-tarinoita (kuvio 4). Videolla on yli 26

tuhatta katselukertaa.
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w kylizzlesnapchats ‘ Follow ‘

26.8k views

mr.malkki | saw that thing to last week in
helsinki vantaa lentokenttd but i was not
in use yet so nice now im in spain©@

janinadinna She was in my country @

RTSTLT TR S e S B o ot a2l St Rl Al ]

jenny_renay What she saying
poikolain3 No jee @janinadinna

katajiin @janinadinna u ain't the only one
dianatheking What is she saying??

jepgranny Hyva Suomi :)

Jjaninadinna @dianatheking "this water
thing is crazy" | think&

_pinjaeveliina_ TORILLA TAVATAAN
llottall @_pinjaeveliina_ JEEEE
pegre Hyva @plan!!! ;)

pegre Nice work - nice comments >>
@clearchannelnordics
@clearchanneloutdoor

Login

Kuvio 4. Kuvakaappaus kayttajan kylizzlesnapchats Instagramjulkaisusta (Instagram 2016).

2.7 Benchmarkkaus

Vuoden 2015 joulukuun loppuun mennessé 60 % Euroopan lentoasemista on toteuttanut
ACI Europen suositusten mukaisesti euron vesipullon myynnin turvatarkastusten jalkeen
tai ovat panostaneet juomalahteiden lisddmiseen. (Airport Business Magazine 2016.)

Kansainvéalisessa suosituksessa ei ole méaaritelty tarkemmin, kuinka vedenmyynti tai juo-
malahteiden lisys lentoasemille on toteutettava. Euroopan lentoasemat ovat toteutta-

neet suositusten mukaisia vedenmyyntipisteita eri konsepteilla.

Esimerkiksi Liettuan Palangan lentoasemalla matkustajien on mahdollista ostaa yhden
euron vesipullo kuluttajahintaan 1€ nimetyista ravintoloista seka myymaldista. (Palanga
Airport 2016.) Pariisin lentoasema on puolestaan investoinut juomavesilahteisiin ympari
lentoasemaa. Vuoden 2016 kesé&n loppuun mennessa Pariisin lentoasemalta on maara
I0ytya jopa 80 juomavesilahdettd. Ateenan kansainvdlisella lentoasemalla vedenmyyn-
tiin on panostettu aggressiivisilla hinnan alennuksilla. Parhaillaan lentoasemalta on saa-

nut ostettua puolen litran vesipullon 35 sentilla. (Airport Business Magazine 2016.)
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2.8 Dublinin lentoasema

No need to Q
Just pay here

Kuvio 5. Dublinin lentoaseman nykyinen vedenmyyntipiste (Sini Palonen).

Suosituksi muodoksi vesipisteen toteutuksessa on noussut miehittamaton vedenmyynti-
piste, jossa vesipullo maksetaan kateiselld "Honesty Box” laatikkoon. Pisteella ei ole
henkildkuntaa ja vesipullot ovat vapaasti saatavilla (kuvio 5). Toiminta perustuu luotta-
mukseen, vedoten matkustajien omatuntoon maksamisen suhteen. Ensimmaisten yh-
den euron vesipullon toteuttajien joukossa on ollut Dublinin lentoasema, josta on saanut
ostaa vettd kuluttajahintaan eurolla vuodesta 2012 |ahtien. Toiminta on menestynyt
alusta alkaen hyvin ja se on kerénnyt toiminnallaan myés mediahuomiota. Tadssa muo-
dossa vedenmyyntipisteen havikki Dublinissa on ollut ainoastaan noin, 8 %:n tienailla.
(Airport Business Magazine 2016.)

Dublinin vedenmyyntipisteen on toteuttanut DAA, joka toimii lentokenttdoperaattorina
Dublinin seka Crokin lentoasemilla. DAA toimii veden jalleenmyyjand ja vastaa konseptin
toimivuudesta ja prosesseista itsenéisesti. Dublinin vedenmyyntipisteen menestys on
lahtenyt leviamaan ja vedenmyyntipisteitd on avattu samalla konseptilla muun muassa

Corkin lentoasemalle sekd saman tyyppisena Brysselin lentoasemalle Belgiaan.
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Dublinin lentoasemalla toteutettu vedenmyyntipiste on herattanyt positiivista huomiota.
Vesipullon ostoprosessi on yksinkertainen ja helppo ymmartaa. Selkea ohjeistus yhden
euron hinnoittelusta edesauttaa matkustajan ymmarrysta tuotteen maksusta. Veden-
myyntipisteessa ei ole juurikaan ylimaaraisia viesteja. Kahta asiaa on painotettu visuaa-
lisesti paikan paalla seké muussa viestinnassa. Vedenmyyntipisteella on selkeésti esilla
maksuohjeistus. Vesipullon hinta ei ja& epaselvaksi, silla vedenmyyntipisteessa lukee
monessa kohtaa hinta "1€”. Matkustajan tunteisiin on vedottu silla, ettd maksulaatikko
on nimetty "Honesty Box” eli rehellisyyslaatikoksi. Talla selkeasti voidaan viitata ja ve-
dota matkustajan omatuntoon. Tama voi olla yksi vaikuttava tekija siihen, etta havikin
maara on prosentuaalisesti pieni. Ostopaatdkset painottuvat tunnetiloihin, joten voidaan
todeta, ettéd hyvaan omatuntoon vetoaminen vaikuttaa ainakin osittain matkustajan paa-

tokseen maksaa vesipullo.

Dublinin lentoasema viestii saanndéllisesti sosiaalisen median kanavissaan vedenmyyn-
tipisteistaan. Viestinta on yksinkertaista ja selkeaa. Kuten jo aiemmin mainittiin, veden-
myyntipisteen viestinndssa painotetaan tarkeimpia yksityiskohtia, jattden ylimaarainen
turha informaatio pois. Esimerkiksi Dublinin lentoaseman Twitter sivuilla julkaistaan
saannollisesti kuva vedenmyyntipisteisté ja painotetaan samaa sanomaa. Yksinkertais-
tettuna viestissa painotetaan yhden euron vesipullon maksamista rehellisyyslaatikkoon,
ja tekemalla nain matkustaja valttyy jonottamiselta. Viestinndn sééanndéllisyys voi luoda
matkustajille muistijalkid ja yksinkertainen, selked viesti on helppo ymmartaa ja pitaa
mielessé. Viestinnan onnistuminen ja tavoitettavuus edesauttaa maksuprosentin pysy-

misen yli 90 %.
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3 Ostokayttaytyminen

3.1 Ostokayttaytyminen

Ihmisten ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat. Paatdksentekoon vaikuttavat
muun muassa eri demografiset tekijat, elaméntilanne, arvot, tietamys, taloudelliset tekijat

seka tunteet. Tunteilla on merkittava vaikutus ihmisten ostopaatoksiin.

Aivomme pyrkivat luomaan erilaisia oikopolkuja, jotka helpottavat ostopaatdstentekoa.
Ostop&aéatosta tehdessa aivot muodostavat ndma oikopolut tuotteesta tai palvelusta syn-
tyneiden aiempien mielikuvien, faktojen, tunteiden seka muistojen avulla. Analysointi joh-
taa ostopaatokseen, jota ei valttamatta pysty selittdmaan, mutta ratkaisu tuntuu oikealta.
Ostopaatds tehdaan usein tunnepitoisesti jo ennen kuin aivot perustelevat ostoa. Osta-
misen yhteydessa aivot pyrkivat I0ytamaan erilaisia teorioita ja jarkevia perusteluita os-
toksen tekemisesta. (Lindstrom 2009, 141.)

Vahittdiskauppaan sekd brandaykseen erikoistunut saksalainen asiantuntijayritys
Gruppe Nymphenbergin tekeméssaan tutkimuksessa kavi ilmi, ettd yli puolet ostopaa-
toksista tapahtuu tarkempia perusteluita tiedostamatta ja ostos tehddan spontaanisti
myyntipisteilla. (Lindstrom 2009, 141.)

Koski (2004) kertoo teoksessaan maaritelméan impulssiostoksikin liittyvista tekijoista,
joka on koottu Pironin (1991) eri tutkimuksista. Helsinki-Vantaan lentoasemalla impul-
siivisiin ostop&atoksiin voivat vaikuttaa Pironin listauksesta muun muassa seuraavat te-
kijat: erikoistarjousten tarkoituksellinen hyddyntdminen, spontaani ja voimakas osto-
halu, arsykkeeseen reagointi, ostohalun herd&dminen vasta myymal&aan astumisen jal-
keen, hetken mielijohteesta tehty ostopéétos ja harkintaprosessin jalkeinen ostopaatok-
sen teko. (Koski 2004, 23-35.)

3.2 Ostokayttaytyminen lentoasemilla

Lentoasemat yleisina ostoymparist6ina toimivat periaatteessa samalla tavalla kuin mitka
tahansa kauppakeskukset, ainoastaan asiakassegmentit maéaritelladn erilaisten lento-

matkustajatyyppien perusteella. Myymala-, palvelu- seka ravintolavalikoimasta l6ytyy
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tuotteita ja palveluita laidasta laitaan. N&in on pyritty mahdollistamaan mahdollisimman

monen matkustajasegmentin ostotarpeisiin vastaaminen.

Lentoasemalla on jatkuvasti lahtevi&, vaihtavia ja saapuvia matkustajia, jonka vuoksi voi
aiheutua halinda, rauhattomuuden ja kiireen tunnetta. Matkustamiseen linkittyy myés
paljon erilaisia tunnetiloja, kuten jannitys, stressi, iloisuus ja jopa pelko. Erilaisten tunne-
tilojen myo6ta matkustajien kayttaytymista ohjailee paljon myds kiireen tunne ja myohas-
tymisen pelko. Lentoasemaymparistosta pyritddn luomaan mahdollisimman rauhallinen
ja liikkumisesta lentoasemalla mahdollisimman vaivatonta esimerkiksi erilaisten opastei-
den kautta, jotta matkustuskokemus pysyisi mahdollisimman rauhallisena ja miellytta-

vana koko matkan ajan.

Vaikka matkalle lahtiessa varataankin riittavasti aikaa esimerkiksi turvatarkastukseen,
lahtoselvitykseen seké laukkujen jattamiseen, voi matkustaja silti kokea stressia ja ah-
distusta siita milta portilta lento lahtee ja kuinka pitkat vali- tai kdvelymatkat esimerkiksi
passintarkastukseen on. Kuluttajan tunnetilat voivat linkittyd vahvasti mielikuviin, joita
tilanteesta syntyy seka ne voivat vaikuttaa suoraan palveluista seka tuotteista syntyviin
mielipiteisiin. Positiivinen kokemus lentoasemasta ja sen palveluista lisaa ostopotentiaa-

lia myOs seuraavilla vierailuilla lentoasemalla.

Lentoasemalla ostopaattkset tehdéén yleensa impulsiivisesti, ja lentoasemista ostoym-
paristdina halutaankin tehdd mahdollisimman houkuttelevia ja ostamiseen kannustavia.
Matkustajien suunnittelematonta ostokayttaytymista ohjailevat enemman tunteet kuin ta-
loudelliset tekijat. Erilaisessa ymparistossa ja jannittavassa tunnelmassa emotionaalinen
ja sosiaalinen tyydytys seka hyva mieli voivat laukaista impulsiivisen ostamisen kierteen.
(Hausman 2000, 403 - 419.)

Helsinki-Vantaan lentoasemalla matkustaja voi térméaté erilaisiin tarjouksiin tai tilantei-
siin, jossa ostopaatds on tehtava nopealla aikataululla. Lentoasema ostoympaéristona
voi ajaa kuluttajaa kayttaytymaan eri tavalla kuin normaalissa ymparistossa, kun har-
kinta-aikaa ostopaatoksen tekemiseen on vahemman. Lentoasemalla joitakin tuotteita
myyd&aén erikoishinnoilla tai suuremmissa tuotepakkauksissa. Esimerkiksi kosmetiikka-
pakkaukset voivat olla suurempia ja ne voi saada edullisempaan hintaan kuin normaa-

lista paivittdistavaratalosta. Tama voi johtaa impulsiiviseen ostokayttaytymiseen. Lento-
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asema ymparistona eroaa tavallisesta kauppakeskusymparistostd myos niin, etta mat-
kustajan on pakko viettda yliméaardinen aika ennen lentoa lentoasemalla. TAma voi

osittain olla ajuri ostosten tekemiseen.

Vuosien 2014-2016 aikana Finavia investoi palvelu-uudistuksiin merkittavasti noin 7 mil-
joonalla eurolla. Helsinki-Vantaan lentoaseman kaupalliset toimijat osallistuivat palvelu-
kehitykseen myos omilla investoinneillaan ja palvelukehityksellaan. Uudistustdiden ai-
kana valmistui tai uudistettiin yli 70 ravintola- ja kahvilapalvelua seka myymalaa. Palvelu-

uudistus on suurin tdhan asti toteutuneista. (Finavia 2015 f.)

Palvelu-uudistusten myoéta lentoasemaymparistdsta on tullut ihanteellinen ymparisto
tehda monipuolisesti ostoksia ja nauttia laadukkaista ravintolapalveluista. Myymal6ihin
on saapunut kansainvalisia huippubrandeja seka ravintola- ja kahvilapuoli on nykyaikais-
tunut. Houkutteleva ymparisto, joka stimuloi monia matkustajan aisteja; miellyttavat tuok-
sut vastaleivotuista pullista ja myymaldiden hajuvesivalikoimasta, nayttavat myymalat
seka ravintolapuitteet ja monipuolinen valikoima kutsuvat matkustajat viettamaéan aikaa
myymala- seka ravintolapalveluiden lomassa. Monelle kuluttajalle miellyttavassa ympéa-
ristdssa oleminen ja asioiminen laukaisee halun viettdd enemman aikaa palveluiden pa-
rissa. (Engel & Blackwell & Miniard 2006, 40.)

Lentoasema ympaéristénd on erilainen kuin tavallinen kauppakeskusymparistd, taman
vuoksi ostokokemuskin voi olla erilainen. Motivaatio ostosten tekoon ja lentdmiseen liit-
tyvat paineet luovat erilaisen ostotunnelman. Suurentunut stressitaso vaikuttaa matkus-
tajien ostokayttaytymiseen. Stressitason on katsottu pienenevan, kun pakolliset toimen-
piteet lennolle lahtiessa, kuten boarding passin saaminen ja turvatarkastuksesta lapime-
neminen on saavutettu. Taméan jalkeen matkustajan mielentila kohenee ja turvallisuuden
tunne kasvaa. Innostuneessa mielentilassa matkustajan ostohalu nousee ja mahdolli-

suus spontaanien ostosten tekemiseen vahvistuu. (Chen & Lin 2013, 426-434)

3.3 Ostokayttaytyminen vesipullon oston yhteydessa

Matkustajien ostokayttaytymista vedenoston suhteen voi olla haastavaa arvioida. Yhden
euron vedenmyyntipisteet sijaitsevat keskeisilla matkustajien kulkureiteilld ja nakyvilla
paikoilla. On melkein mahdotonta tietdd, minkalaiset ajurit ajavat ostamaan nimenomaan

yhden euron vesipullon vedenmyyntipisteelta.
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Myyntilukujen perusteella pystytd&n arvioimaan vesipullojen menekkia, mutta niista ei
pysty arvioimaan ostomotiiveja. On matkustajia, jotka ottavat etukateen selvaa, tietavat
parhaat tarjoukset ja tekevat ostopaatokset niiden mukaan. Osa matkustajista varautuu
etukateen ottamalla matkalle tyhjan vesipullon ja tayttaa sen naisten- tai miestenhuo-
neen automaattihanoilla. Yhden euron vedenmyyntipiste voi olla matkustajan reitill&, joka
laukaisee ostohalun. Kuitenkin on epaselvaa, kuinka moni matkustaja palaa vedenmyyn-
tipisteelle, jos on kavellyt kertaalleen sen ohi. tai jattda varta vasten veden ostamisen
vedenmyyntipisteelle sen sijaan, etta ostaisi sen myymalasta tai ravintolasta jossa on

juuri vieraillut. Osalle matkustajista ei valttamatta ole valia mista hankkii vesipullon.

Vetta ostetaan lentoasemilla yleensa tarpeesta. Joko matkustajalla on jano ostohetkella
tai han ennakoi tulevaa tarvetta. Nykyaéan useat lentoyhtiot ovat luopuneet ilmaisten ve-
sipullojen jakamisesta lentokoneissa, ja vesi on ihmiselle tarkea kulutustavara. Veden-
juontia ja sen tarkeytta painotetaan lentdessa, koska silla on hyvia terveysvaikutuksia.
Kun matkustaja on hankkinut vetta, tayttd& han perustarpeensa joka voi lisata turvalli-
suudentunnetta muuten stressaavassa tai jannittdvassa ymparistossa. Turvallisuuden-
tunne voimistuu, kun kuluttaja tuntee, etta on kayttanyt rahaa saastelidasti ja on hyvalla
mielell&. Turvallisuuden tunne voi muuttaa kuluttajan ajattelumalleja niin, etté kuluttaja
ostaa asioita joita haluaa eika ainoastaan asioita, joita valttamatta tarvitsee. (Engel &
Blackwell & Miniard 2006, 40.)

Tarjoamalla Helsinki-Vantaan lentoasemalla turvatarkastuksen jéalkeen yhden euron ve-
sipullon, voi tama lisata kuluttajan hyvaa mieltd vastaamalla matkustajien tarpeisiin, toi-
veisiin ja haluihin. Nopea ja helppo asioiminen pisteella heti turvatarkastuksen jalkeen
saastad matkustajan aikaa ja tayttaa inmisen perustarpeet. Innostunut mielentila ei mat-
kustamisen perustarpeiden tyydyttamisen ja vesipullon ostamisen jalkeen valttamatta
laske, kunhan prosessi on sujuva. Matkustaja voi rentoutua ja tutustua ilman stressia ja
kevyella mielella Helsinki-Vantaan lentoaseman tarjpamaan monipuoliseen palveluvali-
koimaan. Erillinen vedenmyyntipiste voi siis vaikuttaa positiivisesti myds muiden kaupal-

listen palveluiden myynteihin.

Yhden euron vesipullon ostamisen jalkeen, voi kuluttaja kokea saavansa pullon edulli-
sesti. Vaikka edullisen vesipullon ostamisella ei olisikaan suurta vaikutusta matkustajan

taloudelliseen tilanteeseen, voi tarjous tuntua silti edulliselta ja houkuttelevalta. Kuluttaja
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voi kokea, etta saasto perusostoksissa on mahdollista kayttdd muihin palveluihin ja hyo-
dykkeisiin. (Engel & Blackwell & Miniard 2006, 12-13.)

4 Mielikuva, vastuullisuus ja asiakastyytyvaisyys

4.1 Mielikuva ja brandi

Imago eli mielikuva tuotteesta, yrityksestd, palveluista tai ihmisistéa ohjailevat kaikkien
ihmisten ajatusmaailmaa, tekoja ja valintoja. Mielikuva voi syntya omakohtaisesta koke-
muksesta, luetusta viestistd, ihmisten valisestd kommunikoinnista tai kuullusta uutisesta.
Mielikuvia ei ole vaaria, silla ne perustuvat suurimmaksi osaksi inmisten tunnetiloihin.
Faktoihin perustuva tieto ja kokemus yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista voivat
muuttua mielikuvien my6ta. Suurimmat vaikuttavat tekijat inmisten mielikuvien syntymi-

seen ovat tarpeet, asenteet, havainnot, arvot seka ennakkoluulot.

Yritys voi asettaa tavoitemielikuvia sen brandista. Kuitenkin mielikuva, joka tasta syntyy,
on aina sen vastaanottajalle totta. Yritysten tavoitemielikuva tulee olla sen strategian ja
arvojen mukainen ja sen tulee lahennella kuluttajan todellista mielikuvaa. Nain paastaan
tehokkaimmin parhaaseen lopputulokseen mielikuvan toteutumisen kannalta. Jos tavoi-
temielikuva ei toteudu, tulee yrityksen miettia sen viestinnallistd sanomaa ja tekoja. Sa-
noma, kohderyhma tai kanava voi olla vaara tai itse tuote tai palvelu ei vastaa odotuksia.
(Isohookana 2007, 20.)

Brandi on mielikuva, jonka jokainen ihminen luo omassa paassaan. Se on aineeton asia,
mielipiteisiin ja kokemuksiin ja kuultuun tai luettuun tietoon pohjautuva yhteenveto. Bran-
dimielikuva voidaan maarittdd monella tapaa, ja yksi brandaamisen tarkoitus on tyydyt-

taa ja maarittaa asiakkaiden tarpeet. (Makinen & Kahri 2010, 15.)

4.2 Yrityksen ulkoinen olemus ja tuotekuva

Se mita ulkoiset sidosryhmét ndkevat, kokevat ja tietavat yrityksesta vaikuttavat siihen,
minkéalainen mielikuva yrityksista syntyy. Asenteet vaikuttavat kokonaisvaltaiseen koke-
mukseen ja siihen mit& palveluita ja tuotteita ostetaan. Konkreettinen tuote on mielikuvan

fyysinen tuote. Tuotemielikuva vaihtuu kokemukseen, kun tuote ostetaan. Jos palvelu tai
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tuote erottuu kilpailevista tuotteista positiivisesti, tuotteen elinkaari kasvaa. Todennakai-
syys palvelun uudelleenkéytolle tai tuotteen uudelleenostamiselle vahvistuu, jos se tuo
kuluttajalle lisdarvoa. Tuote voidaan brandaté vastamaan mielikuvia, jotta positiiviset ko-
kemukset, sek& tunnettuus kasvavat. (Isohookana 2007, 23.)

4.3 Positiivinen vs. negatiivinen mielikuva

Yrityksisté ja sen palveluista ja tuotteista syntyvaa mielikuvaa kuvaillaan usein positiivi-
sesti, neutraalisti tai negatiivisesti. Kun yrityksen arvot seké toimintatavat kohtaavat, voi
niista syntya positiivisia mielikuvia. Mielikuvien merkitys yrityksille on suuri. Esimerkiksi
positiivisuudella voidaan erottautua Kilpailijoista, sidosryhmat arvostavat toimintaa ja tu-
kevat liiketoiminnan kehitysta, emotionaalisten ostopaattsten teko helpottuu, silla kyn-
nys kayttaa yrityksen palveluita tai tuotteita on pieni ja hallitsemattoman viestinnan laatu

on todennékoisesti positiivisempaa. (Isohookana 2007, 28.)

Negatiivisella mielikuvalla on viestinnallisesti torjuvat vaikutukset. Ihmisilla ja kuluttajilla
on luontainen vaikutus hakeutua sellaisen tiedon luokse, joka tukee omia mielikuvia.
Na&in ollen negatiivisten mielikuvien haivyttdminen on haasteellista, silla ihminen osittain

tiedostamattaan torjuu mielikuviensa vastaisia uutisia ja viesteja. (Isohookana 2007, 29.)

4.4 Hintamielikuva

Palveluista ja tuotteista on maksettava tietty hinta. Monet asiat vaikuttavat hintojen syn-
tymiseen ja niista tuleviin mielikuviin. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan tarvitsemas-
taan hyddykkeestéd. Hinnoittelu on tehtava niin, ettd sen myynnista pystytaan kattamaan
kaikki tarvittavat kustannukset. Jos tuotteelta odotetaan paljon, voidaan olettaa, etta
hinta on silloin kallimpi. Korkea hinta usein kertoo tuotteen laadusta ja omaperaisyy-
desta. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman, jos siihen ollaan oston
jalkeen tyytyvaisia ja se tayttaa erdanlaisen statussymbolin. Erilaisilla alennuksilla pyri-
taan miellyttdmaan kuluttajia ja jo pienikin hinnanalennus tai kampanjatarjous edesaut-

taa positiiviseen ostokokemukseen. (Isohookana 2007, 56.)
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4.5 Mielikuvan merkitys

Eri sidosryhmilla on suuri vaikutus siihen, kuinka yhteis6t menestyvét. On osattava ottaa
huomioon, mité toiveita ja tarpeita sidosryhmilla on ja kuinka hyvin ndma otetaan huomi-
oon ja toteutetaan. Ulkoisilla sidosryhmilla eli asiakkailla ja kuluttajilla on suuri vaikutus

konkreettisesti kysynnan jatkumiseen. (Juholin 2006, 34-35.)

Vesipisteiden lisdamisella ACI Europen ja EU komission suositusten mukaisesti Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalle halutaan vastata mahdollisimman hyvin kuluttajien toiveisiin
seka julkisessa keskustelussa nousseihin seikkoihin veden myynnista lentoasemilla. Ta-
voitemielikuvien on oltava sopusoinnussa Finavian arvojen seka strategian kanssa. Ve-
sipisteiden toteutus tayttaa asiakaslahtoisen seka yhteiskuntavastuullisuuden arvot, joita
Finavia toiminnassaan noudattaa. Yleiset mielikuvat vedenmyyntipisteista ovat positiivi-
sia, kunhan prosessi pysyy mahdollisimman vaivattomana ja toteutuksessa noudatetaan
asiakaslahtdisyytta.

Vesipisteen toteutus pitaa suunnitella yksityiskohtaisesti hyvin. TAama varmistaa sen, etta
vesipisteelld vastataan matkustajien ja kuluttajien toiveisiin seka yleisiin suosituksiin
mahdollisimman hyvin. Vesipisteen toteutuksessa pitaa selvittdd mika on paras tapa to-
teuttaa vedenmyynti kustannustehokkaasti, asiakaslahtoisesti seka prosesseiltaan vai-
vattomasti. Parhaassa tilanteessa hyvin suunniteltu ja toteutettu kokonaisuus tuo monta
hy6tya molemmille osapuolille. Sujuvasti, visuaalisesti seka viestinnéllisesti toimiva ko-

konaisuus luo vakuuttavuutta, tunnettuutta seka positiivisia kokemuksia ja mielikuvia.

Voidaan olettaa, ettd mielikuvat lentoasemista, jotka tarjoavat suositusten mukaisesti ve-
sipullon yhdella eurolla ovat lahtokohtaisesti positiivisia. TAma johtuu siita, ettd lentoase-
mat ovat kuunnelleet asiakkaidensa toiveita ja pyrkineet toteuttamaan suositusten mu-
kaisesti vedenmyyntipisteita tai vesilahteita, jotka ovat helposti tavoitettavissa. Mielipi-
teet tuotteista tai palveluista voivat syntya ilman omakohtaista kokemusta. On kuitenkin
tarkeaa ymmartaa, ettd mielipiteet voivat muuttua kokemusten my6ta. Taman vuoksi on
tarkeaa loytaa oikea menetelma, jolla vesipiste toteutetaan Helsinki-Vantaan lentoase-
malla. Lentoasemat ovat erilaisia ja matkustajasegmentit voivat vaihdella esimerkiksi
lentoaseman sijainnin tai sielta lahtevien lentojen mukaan. Vesipiste tulee personoida,

jotta se erottuu edukseen ja toimii sujuvasti Helsinki-Vantaan lentoasemamiljo6ssa.
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Kesko Oyj:n entinen viestintdjohtaja Erkki Heikkinen sanoi vuonna 2002 "Taloudelliset
mittarit ja tuloksellinen toiminta eivat yksin riita yrityksen tulevaisuutta ajatellen. Yrityksen
on lunastettava paikkansa myo6s yhteiskunnassa. Tama tarkoittaa toiminnan ja yhteis-
kunnallisten vaikutusten perusteellista punnintaa.” (Ollikainen & Kortejarvi-Nurmi & Ku-
ronen 2003, 13). Tama kiteyttaa yha tanakin paivana yritysmaailmassa sanomisten ja
tekemisten puntarointia. Yritystoiminta ohjautuu yhta enemman lapinakyvaan toimin-
taan, joka huomioi kuluttajia ja heidan tarpeitaan. Sanojen ja tekojen on kohdattava, silla
kuluttajat ovat yha valveutuneempia. Taman takia on tarkeda seurata yhteiskunnallisia
trendeja ja paapainoja, jotta osataan vastata tarpeisiin, jotka nousevat tarkeiksi vaikutta-
viksi tekijoiksi mielipiteitd muodostaessa. Yhden euron vesipisteen toteuttamisella Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalla Finavia pyrkii tdyttamaéan yhteiskunnalliset odotukset seka
arvojensa mukaisen toiminnan. Finavian tulee miettia yrityksen toiminnan vaikutusta yh-
teiskunnassa seka mielikuvia joita toiminnasta syntyy. Taman vuoksi suositusten mu-
kaan tarjottava vedenmyyntipiste seka vesipullon tayttdon tarkoitetut automaattihanat
ovat tarked osa luotettavan toiminnan ja yhteiskunnallisen vastuun toteutumista seka

asiakaslahtoisen liiketoiminnan konkreettista huomioimista.

4.6 Mielikuvat Helsinki-Vantaan lentoasemasta ja asiakastyytyvaisyys

Helsinki-Vantaan lentoasemalla vieraili vuonna 2016 n. 17 miljoonaa matkustajaa ja pal-
velukehitys on jatkuvaa. Matkustajien mielipiteet ovat tarkeitd, ja Helsinki-Vantaan len-
toaseman kilpailukyvyn sailyttdmisen kannalta eri tutkimusten ja kyselyiden tekeminen
on saanndllistd. Helsinki-Vantaan lentoaseman kohderyhmien selvittaminen ja motiivit

matkustamiselle edesauttavat tarjonnan vastaamista kysynnélle. (Helsinki Airport 2016.)

Helsinki-Vantaan lentoasemalla on tehty mittavia uudistuksia palveluiden osalta viime
vuosien aikana. Helsinki-Vantaan suuresta kehityshankkeesta tama oli ensimmaisia
osa-alueita, joka on lahes kokonaan valmistunut. Finavian asiakastyytyvaisyys on pa-
rantunut vuonna 2015, vuoteen 2014 verrattuna. Matkustajien tyytyvaisyytta mitataan
saanndllisesti ASQ tutkimuksella, joka tulee sanoista Airport Service Quality. Tutkimuk-
sessa mitataan matkustajien tyytyvaisyytta kaikilla matkustamiseen liittyvilla osa-alueilla.
Kokonaisuutena asteikolla 1-5 Helsinki-Vantaan vuoden 2015 arvosana oli 4,02. (Finavia
2015¢f.)
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Palvelu-uudistuksen valmistuminen on ollut merkittava tekija asiakastyytyvaisyyden po-
sitiiviseen kehitykseen. Helsinki-Vantaan strategian kannalta tarkea kilpailutekija on séi-
lyttd& hyva asiakastyytyvaisyys, silla Finavian tutkimuksen mukaan joka kolmannen mat-
kustajan reittivalintoihin vaikuttaa suuresti vaihtolentoasema. (Finavia 2015 d.)

Helsinki-Vantaan lentoasema on sijoittunut usean vuoden ajan Euroopan lentoasemien
parhaimmistoon. Helsinki-Vantaan lentoasema on sijoittunut monissa eri lentoasemien
palvelulaatua mittaavissa tutkimuksissa ja matkustajien arvioiden mukaisesti Euroopan
ja jopa maailman lentoasemalistauksissa korkealle. Esimerkiksi Helsinki-Vantaan lento-
asema sijoittui vuonna 2015 kokonaispalveluiltaan maailman seitsemanneksi parhaaksi
lentoasemaksi ja Euroopan mittakaavassa toiseksi. Vuonna 2016 Helsinki-Vantaan len-
toasema sai parhaan Pohjois-Euroopan lentoaseman sijoituksen Skytraxin listauksessa.
(Finavia 2015 d.)

Helsinki-Vantaan lentoasemalla toimivien vedenmyyntipisteiden on vastattava laadulli-
sesti Finavian ja Helsinki-Vantaan lentoaseman palvelutason standardeja ja vaatimuk-
sia, jotka tukevat lentoaseman profiilia ja imagoa. Valmiin uudistuneen lentoaseman ja
palveluiltaan parhaan lentoaseman mielikuvaa kannatta hyddyntdd uusien palveluiden
toteuttamisessa, mukaan lukien vedenmyyntipisteiden toteutuksessa. Visuaalisesti ja
laadullisesti hyvin toteutettu kokonaisuus vahvistaa Helsinki-Vantaan laatumielikuvaa ja

lisédéa positiivisia kokemuksia lentoasemalla.

4.7 Vastuullisuus

Elamme kuluttajayhteiskunnassa, jossa kohtaamme monia arsykkeita paivan aikana.
Kuluttajat ovat yhd enemman tietoisia siitd mitéd maailmalla ja yrityksisséa tapahtuu. Maa-
iimalla tapahtuvat muutokset ovat saaneet kuluttajat tietoisemmiksi ja valveutuneim-
miksi. lhmisten arvot muuttuvat ja tdma vaikuttaa myos yritysten tapaan toimia, jokaisella

yrityksen toiminta-alueella toiminnan tulee olla lapinakyvaa.

Kuten jo aiemminkin on kaynyt ilmi, yrityksen arvojen ja toimintatapojen on kohdattava.
Arvoja tulee noudattaa strategian toimeenpanon yhteydessa eivatka ne voi olla ristirii-
dassa keskenaan. Finavia toimii yrityksena vastuullisesti ja lapinakyvasti. Vastuullisuus

on osa Finavian arvoja, joita se noudattaa toiminnassaan jatkuvasti.
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Finavia on vuodesta 2008 asti tehnyt yhteistyota kehitysyhteistyojarjestd Plan Suomen
kanssa maailman lasten hyvinvoinnin tukemiseksi. Helsinki-Vantaan lentoasemalla on
yhteensa viisi Eero Aarnion suunnittelemaa pastilli lipasta, joihin matkustajilla on mah-
dollista jattaa minka tahansa maan valuuttaa. Keratyt varat kaytetaan kehitysmaissa las-
ten arjen tarpeisiin. Vuoden 2011 kesékuusta alkaen matkustajilla on ollut mahdollisuus
kierrattaa tyhjat juomapullot ja -tdlkit terminaaleista 10ytyviin lajittelupisteisiin. Tata kautta
kertyvat panttirahat lahjoitetaan Plan Suomen kautta maailman lapsien hyvinvointia edis-

tamaan. (Finavia 2015 a.)

Yhteistyd hyvantekevaisyysjarjesttjen kanssa katsotaan usein tukevan yritysten yleista
hyvaa imagoa. Suuret yritykset saattavat tehda sitd myds muista syista. Finavia halua
toimia yhteiskuntavastuullisesti ja tehda lahjoituksia itse, mutta toimia myds yhteistydssa

varainkeruun suhteen Plan Suomen kanssa. (Finavia 2015 f.)

Hyvantekevaisyydessa ja varainkeruussa on tarkead, etta lahjoituksen tekijalle on selvaa
mihin ja miten lahjoitusrahat kaytetdén ja kuka lahjoitusrahoja kerda. Jarjeston, joka on
mukana hyvantekevaisyystoiminnassa, on oltava yleisesti tunnettu ja luotettava seka
lahjoituskohteen tunteita herattava, jotta lahjoittamisesta tulee positiivinen tunne. Mita
enemman kerdys herattdd empaattisia tunteita ja mita tehokkaammin tasta viestitaan,
sitd todennakdisempaa on, etta lahjoituksia tulee enemman. (Saari & Saukko 2011, 185-
188.)

Plan on luotettava ja Finavian pitkdaikainen yhteistyokumppani, jonka toiminta on la-
pinakyvaa. Plan on yksi maailman tunnetuimmista, suurimmista seka vanhemmista jar-
jestdista, joka on ollut mukana tukemassa lasten oikeuksia ympéri maailmaa.(Plan
Suomi 2016.) Kansainvdlisesti tunnettu ja luotettu hyvantekevaisyysjarjesta sopii eetti-

silté periaatteiltaan ja arvoiltaan toimimaan Helsinki-Vantaan lentoasemalla.

4.8 Vedenmyyntipiste ja lahjoitukset

Plan Finlandin varainkeruu maailman lapsien hyvaksi tuntuu luontevalta valinnalta ve-
denmyyntipisteen yhteyteen, silla se on ollut Finavian pitkaaikainen yhteistydkumppani
ja toiminut aiemmin lentoasemaymparistossa. Vedenmyyntipisteiden yhteydessa lahjoi-
tusten tekemisen mahdollisuudesta on tullut positiivista palautetta. Lahjoitusten maara
vesipullon oston yhteydessé on ollut kohtuullisen suuri. Vesipullon oston yhteydessa n.

40% lahjoittaa samalla yhden euron lisda hyvantekevaisyyteen. Kuten luvussa kolme on
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kaynyt ilmi, tunnetilat muokkaavat ostopotentiaalin muodostumista. Hyvantekevaisyys ja
lahjoitustoiminta ja lahjoitusten kerddminen muokkaavat mielikuvia ja mielipiteita yritys-
ten toiminnasta. Mit& positiivisempi ja parempi tunne lahjoituksen jalkeen tulee, sitd mer-
kittavampi vaikutus silla on ostopaatoksentekoon ja ostopotentiaalin kasvamiseen. Talla
taas on suora yhteys matkustajan kuluttamiseen ja liikketoiminnan tehostamiseen. (Aula
& Mantere 2005, 19.)

Tarjoamalla mahdollisuuden lahjoitukseen vesipullon oston yhteydessa voi olla monija-
koinen merkitys. Matkustajalle voi tulla hyva mieli tehty&én lahjoituksen, ja positiivinen
tunnelma voi lisdtd matkustajan ostopotentiaalia ja ostohalua. TAma puolestaan edes-
auttaa Helsinki-Vantaan lentoaseman liiketoiminnan kehitysta, jos ostovoima lisdéntyy.
Lahjoitettaessa hyvantekevaisyyteen havikin maara voi pienentya, silla lahjoitus tehdaan
vesipullon oston yhteydesséa seka tietenkin lahjoituksena tulevat rahat menevat apua
tarvitseville. Finavia toimii arvojensa mukaisesti seka talla lapinakyvalla ja yhteiskunnal-

lisella toiminnalla edesauttaa hyvan imagon yllapitoa.

Hyvantekevaisyyskerayksissa prosessin lapindkyvyys on ehdottoman tarkeaa kulutta-
jien luottamuksen sailyttamiseksi. Lahjoituksen tekemisessa on oltava selkeé linjaus
siitd, ettd lahjoittaminen on vapaaehtoista ja varmennus siitd, ettd matkustajien lahjoitta-

mat rahat paatyvat hyvantekevaisyysjarjestolle ja sitd kautta apua tarvitseville.

5 Viestinta

5.1 Mita viestinta on?

Viestinta on ihmisten valista vuorovaikutusta ja kommunikointia. Viestintaa on yrityksissa
kaytetty aina kommunikoimiseen ja viestintdmenetelmia, tyyleja ja tapoja on monia. Kui-
tenkin 2000—luvulla viestinnan keinot ja menetelmét ovat kehittyneet huimasti aiem-
masta. Kulutusyhteiskunta seka teknologian kehitys ovat auttaneet yrityksia ymmarta-

maén viestinnan tarkeyden ja voiman ja sen mita viestinnalla voidaan saavuttaa.

Kulutusyhteiskunnassa térmatéan jatkuvasti erilaisiin arsykkeisiin ja viestinnan keinot
ovat monipuolistuneet teknologian kehityksen myo6téa. Teknologia mahdollistaa helpon

viestinnan, ja helppouden vuoksi usein ongelmaksi muodostuukin tehoton viestinta. limi-
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Osta puhutaan informaation ylitarjontana. Usein ajatellaan, ettd ihmisen mieli kehittyy sa-
maan tahtiin kuin ymparilla olevat asiat muuttuvat. Kuitenkin ihnmisen kyky kasitella ja
vastaanottaa suuri maara tietoa ei pysy vauhdissa mukana. Ihmisten elamantahti ja tyon-
teon lisd&ntyminen usein vie voimia oma-aloitteiselta tiedonhaulta ja ylimaaraiselta tie-
don sisaistamiselta. (Juholin 2006, 40.)

5.2 Kohderyhman maaritys

Viestintdda on monenlaista, on puhuttua, kirjoitettua ja sanatonta viestintaa. Kirjotettu
viestinta on lahinnéd sanallista viestintaa, ja viestin ulostuomiseksi tarvitaan jonkinlainen
lahde. Lukija tulkitsee lukemaansa viestia kolmelta eri kannalta. Lukija arvioi viestinta-
keinot, alustat ja sanat, joilla viestitaan, ja muodostaa naista ajatuksen. On tarkeaa ym-
martaa kenelle viestitddn. Kohderyhman maarittely helpottaa sisallén tuottamista ja vai-
kuttaa suoraan siihen miten ja mit& asioita halutaan tuoda esille. Lukija ymmartaa viestin
paremmin ja pystyy toimimaan sen mukaisesti, mitd tarkemmin haluttua kohderyhmaa
pystytdan viestinnalla puhuttelemaan. Viestinnallisia arsykkeita on paljon, joten on tar-
keaa pystya kilpailemaan kohderyhman huomiosta. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo
2012, 11-12)

Jotta kahden osapuolen valinen viestinta onnistuisi mahdollisimman tehokkaasti, on otet-
tava huomioon, etté lukijoita voi olla monenlaisia. Viestinnan tulee puhutella monia eri-
laisia ihmisid, ja on tarkeaa tiedostaa, miké vastapuolta motivoi ja kiinnostaa ja minka-
lainen mielikuva aiheesta valmiiksi syntyy. Asettumalla itse lukijan asemaan, voi ymmair-
taa paremmin mitd viestissa tulee olla ja parantaa tata kautta kokemusta. Kaikkia teks-
teja, jotka ovat julkisissa tiloissa, lukee enemman kuin yksi henkil6. Thmiset ovat kaikki
erilaisia, mutta kohderyhman yhteiset tekijat tulee 16ytaa ja kiinnittda niihin erityista huo-
miota. Viestinnan valittymisen kannalta on oleellista selvittaa mika tekija rynmaa yhdis-
taa. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 34.)

Viestin vastaanottamisesta vastaa aina ihminen. Viestinnassa tulee ottaa huomioon eri-
laiset hairidtekijat ja viestin vaarinymmarrykset. Yksinkertaisesti viestin perillemeno voi
hairiintya ulkoisista tai sisaisista tekijoista. Esimerkiksi ymparilla oleva kiire ja halina voi-
vat hairita viestin sisaistamista tai yleiset viestinnalliset ilmaisut, kuten vieras kieli tai sa-
namuodot, voivat luoda vaaristyneen kuvan viestin siséllosté. Vastuu viestin sisallosta
on viestin kirjoittajalla, ja hairididen ennakointi voi edistda viestin parempaa sisaista-
mista. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12 - 13.)
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5.3 Suunnittelematon viestinta

Viestinta voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhméén, johon kuuluu suunniteltu ja suunnit-
telematon viestintda. Suunniteltu viestinta on sellaista viestintaa, jota yritykset pystyvat
kontrolloida ja hallita. Suunnittelematon viestinté on hallitsematonta viestintaa, joka vai-
kuttaa suuresti ihmisten mielikuviin niin yrityksesta kuin sen tuotteista. Tallaista viestin-
taa on vaikea seurata, mutta se tulee ottaa huomioon. Pahimmassa tapauksessa yleinen
mielikuva tuotteesta, yrityksesta tai palvelusta on negatiivinen, mika voi vaikuttaa osto-
paatdksiin negatiivisesti. Suunnitellun viestinnan vaikutus ja teho voivat vahentya huo-
mattavasti, jos asiakkaat tai ostopaatoksiin vaikuttavat tahot ajattelevat tuotteesta, pal-

velusta tai yrityksesta negatiivisesti. (Isohookana 2007, 19.)

6 Johtopaatokset

Teoriatiedon tukemat johtopaatokset vedenmyyntipisteen toteuttamisesta kulkevat kasi
kadessa. Kaupallisena ymparistdna lentoasemat voivat olla stressaavampia kuin tavalli-
nen kauppakeskus. Painostavan, Kiireisen ja jannittavan ympariston vuoksi matkustaja
VoI tuntea olonsa epavarmaksi. Taméan vuoksi tuotteiden ja palveluiden tulisi olla mah-
dollisimman helposti tavoitettavissa, jotta matkustaja pystyy rentoutumaan mahdollisim-
man nopeasti. Vesi on matkustajalle tarkea tuote ja sen saatavuus yleisten suositusten

mukaisesti edesauttaa tayttamaan matkustajien tarpeita.

Toteuttamalla vesipiste suuren matkustajavirran kulkureitille niin, etta asioiminen on no-
peaa ja helppoa, varmistaa positiivisten kokemusten syntymisen. Hyvien kokemusten
kautta positiiviset mielikuvat vahvistuvat ja tarpeellinen palvelu ja edullinen tuote saatta-
vat vahvistaa matkustajan halua kuluttaa aikaa ja rahaa muissa lentoaseman palve-

luissa.

Viestinnallisesti on tarkedd asettua matkustajan asemaan ja katsoa vedenmyyntipis-
teella asioimista talta kannalta. Viestinndlla halutaan tavoittaa oikea kohderyhma niin,
ettd oikea sanoma valittyy heille tehokkaasti ja helposti. Esimerkiksi sanat ja sanamuo-
dot seka mahdolliset piktogrammit tulee olla helposti ymmarrettavissa ja silmailtavissa.

Vedenmyyntipisteella nopean asioinnin ja helpon maksamisen kannalta, on hyodyllista
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valttdd ylimaaraiset viestinnélliset hairidtekijat, jotka voivat vaikeuttaa ohjeistuksen ym-

martamisprosessia.

Kansainvalisessa ymparistosséa on tarkeaa ottaa huomioon suurimmat kansalaisuudet,
jotka kuuluvat suurimpiin kohderyhmiin. Viestintéd saadaan tehokkaasti l&api, jos se on
yksinkertaista ja monella kielella toteutettua. Esimerkiksi, huomioimalla suurimmat aa-
sialaiset kansallisuudet Helsinki-Vantaan lentoasemalla, ja lisaéamalla ohjeistus monella

kielella voidaan viestinnan tehoa parantaa.

Prosessit ja viestinta tulee saada kohtaamaan. Positiivisten mielikuvien luomisen kan-
nalta on tarkeaa, ettd viestinnallinen ohjeistus vastaa kaytantbd. Esimerkiksi veden-
myyntipisteelld ei pitdisi olla mahdollista maksaa vesipullosta, jos vesi on loppunut auto-
maatista. Se, ettd Helsinki-Vantaan lentoasemalle on kaytdnnossa toteutettu yleisten
suositusten mukaisesti vedenmyyntipiste, josta saa vetta yhden euron kuluttajahinnalla,
tulisi vastata odotuksia. Vetta tulisi olla saatavilla vuorokauden ympari. Negatiivisia mie-
likuvia on haastavaa kaantaa positiivisiksi ja tdmé&n vuoksi prosessit ja viestinta tulee

saada mahdollisimman sujuvaksi.

Vedenmyyntipisteesta syntyvien mielikuvien téytyy vastata Finavian tavoitemielikuvia,
silla tuottamalla palvelu, joka vastaa yhteiskunnallisia odotuksia ja arvoja, on suuri mer-
kitys kuluttajille. Tarjoamalla tuote ja palvelu, jota kuluttajat ovat kaivanneet ja lisddmalla
mukaan voimakkaan yhteiskuntavastuullisen arvon voi nostaa positiivia mielikuvia itse

yrityksestd, tuotteesta kuin yleisesta hintamielikuvasta lentoasemalla.

Yleinen hintamielikuva eri lentoasemilla voi olla korkeampi kuin tavallisessa kauppakes-
kusympdristdssa. Kuitenkaan kuluttajat eivat nde hintojen muodostumiseen vaikuttavia
tekijoitd suoraan. Esimerkiksi tuotteiden logistinen puoli, pitkdt aukioloajat ja tata kautta
henkilostokustannukset seka tuotteiden laatu ja tuoreus saattavat vaikuttaa hinnoitteluun
Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Yhden euron vesipullolla voi olla positiivisia vaikutuksia

hintamielikuvan laskemiseen.

Yhden euron vesipullon ostamisen mahdollistaminen palvelee myos asiakastyytyvaisyy-
den kasvua. Finavian arvoja mukaileva palvelu edesauttaa viestinnéllisen sanoman ym-
martamistd. Edulliseen hintaan tarjottava tuote, jota kuluttajien lahtékohtaisesta toi-
veesta tarjotaan, voi vaikuttaa positiivisesti mielikuviin. Positiiviset kokemukset ja mieli-

kuvat saattavat heijastua suoraan potentiaalisen kuluttamisen kasvuun Helsinki-Vantaan
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lentoasemalla. Toteuttamalla viestinndllisesti toimiva, ACI Europen suositusten mukai-
nen ja kuluttajaystavallinen ratkaisu yhden euron vedenmyymiseksi, Finavia voi pienen-

taa riskia negatiivisesta suunnittelemattomasta viestinnasta.

7 Ratkaisuehdotukset

7.1 Alustus ja tavoitetila

Vedenmyyntipisteen toteuttamiselle on monia eri ratkaisuvaihtoehtoja. Varmaa kuitenkin
on, etta vedenmyyntipisteen nykyista toteutusta taytyy kehittdd. Aiemmissa luvuissa on
kasitelty erilaisia teoriakokonaisuuksia, joiden pohjalta [ahden rakentamaan erilaisia toi-
mintamalleja, kuinka vedenmyyntipiste ACI Europen ja EU komission suositusten mu-
kaisesti voitaisiin toteuttaa. Esittelen seuraavaksi erilaisia ratkaisuja, jotka koen olevan
prosesseiltaan helppoja ja kannattavia toteuttaa etsimieni tietojen perusteella niin Fina-

vialle, Helsinki-Vantaan lentoasemalla kuin matkustajan naktkannalta.

Helsinki-Vantaan lentoasemalla yhtena ratkaisumallina on kaytetty automaattihanojen
asentamista naisten- sekd miestenhuoneisiin. Kotimaisten matkustajien kannalta, tama
on ollut toimiva ratkaisumalli. Suomalaiset ovat tottuneet ajatukseen siitd, hanoista tulee
valmiiksi puhdasta juomavettd. Erillisia investointeja veden puhdistusta varten ei ole
tarvittu. Vesihanojen vaihtaminen oli prosesseiltaan vaivattomampi vaihtoehto kuin esi-
merkiksi juomalahteiden lisddminen ympari terminaaleja. Matkustajat paasivat hyoty-
maan saadettavista juomahanoista nopeasti. Matkustajan nakdékulmasta automaattiha-

noista vesipullon tayttaminen maksaa korkeintaan vaivan.

Automaattihanojen asentamisen liséksi on tarkedd huomioida kulttuurierot, mita tulee
vedenjuontiin. Suomessa on itsestaanselvyys, etta juomahanasta voi juoda ja luottamus
veden puhtauteen on korkea. Kaikkialla maailmalla néin ei ole, tai hanaveden kaytosséa
on eroja. Vaikka hanavesi monessa maassa onkin juomakelpoista, voi paikalliset valttaa
sen juomista tottumussyistd. Tama voi heijastua myds matkustamiseen, jonka vuoksi
valtetddn hanaveden juomista kaikkialla. Vaikka monessa maassa pystyykin juomaan
hanasta vetta, voi matkustamisen yhteydessa mieluisampi vaihtoehto olla ostaa vesi-
pullo. Vesipullosta juomalla voi valitya paikalliselta bakteerikannalta, johon oma keho ei
ole tottunut. (Allan 2014.)
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Vaikka Suomen vesijohtovesi onkin puhdasta, automaattihanat sijaitsevat WC- tiloissa.
Tama yhtalo voi tuoda joillekin ihmisille epamiellyttavia mielikuvia. Tamén vuoksi voi olla
jarkevaa tarjota myos palvelu, josta voi ostaa yhden euron vesipullon EU komission suo-

situsten mukaisesti.

Liiketoiminnan periaatteena on olla kannattavaa. Palvelu tai tuote pitda pystya tuotta-
maan mahdollisimman kustannustehokkaasti ja siihen liittyvien prosessien tulee olla su-
juvat, jotta liiketoiminta pysyy kannattavana ja tehokkaana. Helsinki-Vantaan lentoase-
malla halutaan toteuttaa ACI Europen suositusten mukainen vedenmyynti. Toiminnan
edellytys on, etta tulot kattavat siitd syntyvat menot. Vaikka toiminnalla ei ensisijaisesti
haeta suuria liikevoittoja fakta kuitenkin on, ettei vedenmyyntipiste voi toimia tappiolli-

sesti.

Kaikille osapuolille paras vaihtoehto on se, etta vedenmyyntipiste tuottaa tulosta. Toi-
mintaa pystytaan talléin yllapitamaan. Matkustaja hy6tyy vesipullosta rahallisesti seka
saéstaé aikaa asioimalla keskeisella sijainnilla olevalla vedenmyyntipisteelld. Parhaim-
massa tapauksessa itse Finavian ja Helsinki-Vantaan lentoaseman positiivinen mieli-
kuva paranee kun suositusten mukainen vedenmyyntipiste toteutetaan ja sen kayttami-

nen on vaivatonta.

7.2 Oma operatiivinen toiminta

Yhtena vaihtoehtona Finavialla on aloittaa oma liiketoiminta lisdamalla vedenmyyntipis-
teet Helsinki-Vantaan lentoasemalle turvatarkastuksen jalkeiselle alueelle itse. Kuiten-
kaan en nae, ettéd tdma on prosesseiltaan helpoin ratkaisu. Finavia on tehnyt strategisen
paatdksen luopua operatiivisesta toiminnasta ja keskittya liiketilojen vuokraukseen, ope-
ratiivisen kokonaisuuden ja toiminnan kehittdmiseen ja seurantaan yhteistyékumppa-

neidensa kanssa myytyaan Duty Free myymalatoiminnan vuonna 2013.

Aloittamalla operatiivisen toiminnan Helsinki-Vantaan lentoasemalla loisi ristiriitatilan-
teen Finavian ja sen kaupallisten yhteistyokumppaneiden kanssa. Operatiivisen liiketoi-
minnan my6ta Finavia asettuisi osittain kilpailuasetelmaan omien yhteistydkumppa-
neidensa kanssa. Finavian on hyva pohtia operatiivisessa toiminnassa eettista puolta ja

kaupallisten asiakkuuksien hyvien yhteistydsuhteiden yllapitoa.
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Liiketoiminnassa eettisesti toimiminen tarkoittaa lakien nojalla oikein toimimista, yhteis-
kunnallisen hyddyn tuottamista seka toimimista hyvan kauppatavan mukaan. (Hjelt
2013.) Ei ole epadilystd, ettei Finavia pystyisi toimimaan operatiivisella tasolla eettisesti,
hyvan tavan mukaisesti ja lain puitteissa oikein. Kuitenkin ilman omaa operatiivista toi-
mintaa Finavia pystyy keskittymaan paatoimiseen kaupalliseen liikketoimintaansa liiketi-
lojen vuokraajana ja valttymaan mahdollisilta ristiriitatilanteilta.

Operatiivisen toiminnan aloittaminen vaatii henkilostoresursseja seké investointeja. Pro-
sessi vaati jatkuvaa yllapitoa ja seuraamista seka perusteellisen taustatyon, joka vaatii
tyétunteja. Finavian tulisi suunnitella prosessit alusta loppuun ja kehittaa niita tarvitta-
essa. Finavian tulisi kilpailuttaa veden toimittajat seka tehda erillisia investointeja esi-
merkiksi vedenmyyntipisteen fyysisen toteutuksen vuoksi. Uusien yhteistybkumppanei-
den hankkiminen, kilpailuttaminen seka sopimusten kirjoittaminen voi vieda aikaa ennen

kuin vedenmyyntipiste saadaan toteutettua.

Vedenmyyntipiste vaatii prosessien erillistd hoitamista ja mahdollisesti ongelmatilan-
teissa nopeaa reagointikykyd. Finavian tulee huolehtia logistisen prosessin sujuvuu-
desta, veden ympari vuorokautisesta saatavuudesta seka varastoinnin suunnittelusta.
Vedenmyyntipisteen lisdys lentoasemalle on prosesseiltaan kohtuullisen raskas ja suun-
nittelutyoltdan pitka.

Finavian aloittaessa operatiivinen toiminta, tulee ratkaisumalli mietti& tarkasti. Todenn&-
koisesti Finavia tulisi tarvitsemaan ulkopuolisen toimijan, joka huolehtii vedenmyyntipis-
teen taytosta seka toimivuudesta. Vedenmyyntipiste tulisi todennakdisesti toteuttaa il-
man promootiotyontekijoita, jotta henkildstokustannukset pysyisivat mahdollisimman
matalina. Talla hetkella henkilostokustannukset ovat suuri kustannusera vedenmyynti-
pisteen toteutuksessa. Samalla Finavian tulisi I6ytaa ratkaisu, jonka kautta havikki olisi

mahdollisimman vahaista.

Suurimmat kustannukset vedenmyyntipisteen toteutuksessa tulevat todennékdisesti ole-
maan henkildstokulut, maksujarjestelman yllapito, virvoitusjuomaverot seké panttimak-
sut, niin kuin tamanhetkisesséd Clear Channelin toteutuksessakin. (Honkanen 2016.)
Henkilostokuluihin tulee lukeutumaan kaikki yllapitoon, asiakkuuksien hoitoon ja tulosten

seuraamiseen kaytetyt tyotunnit, vaikka promootiotydntekijoita ei kaytettaisikdéan. Rat-
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kaisu, jossa korttimaksumahdollisuuksista luovuttaisiin, toisi todennakagisesti silti ylimaa-
raisia kustannuksia. Myds kolikkomaksutavan toteuttaminen vaatii resursseja ja kustan-

nuksia tulee esimerkiksi kateisen kasittelysta.

Yhden euron vesipullojen myynti koko Helsinki-Vantaan vedenmyynnin volyymeista on
prosentuaalisesti pieni. Vedenmyynnin volyymeja on hankala ennustaa, silla on vaikea
sanoa minkalaiset kulkureitit matkustaja valitsee ja minkalaiset motiivit asiakkaalla on
ostaessaan vettd. Vedenmyyntipisteet ovat keskeisilla paikoilla, joten suurin osa mat-
kustajista kulkee niiden ohi. Vedenostamisen ajurit voivat poiketa riippuen matkusta-
jasta. Jos matkustaja haluaa parhaan hinnan voi han todennédkdisesti ostaa vetta yhden
euron vedenmyyntipisteesta. Matkustajalla voi olla tarve ostaa vettd, kun ohittaa veden-
myyntipisteen tai ostopaatds voidaan tehda paikan paalla. Joillain matkustajilla pAadmaa-
rana on ensin I6ytdd oman lentokoneensa lahtdportti ennen ostosten tekoja, joten kulku-

reitin valinnat voivat vaikuttaa ostopaatdsten tekoon.

Vedenmyynnin méaara vesipisteellda voi nousta, jos matkustajille jad muistijalki ndhdes-
saan pisteen tai asioidessaan pisteella. Seuraavalla vierailukerralla Helsinki-Vantaan
lentoasemalla, matkustaja voi tdman vuoksi ostaa veden yhden euron vedenmyyntipis-
teeltd. Prosentuaalisesti yhden euron vesipullon myynnit ovat koko Helsinki-Vantaan len-
toaseman vedenmyynnista vain pieni osa, joten riskind on, ettad Finavialle operatiivisen
toiminnan aloittamisen kokonaiskustannusten maara ylittaa myynneista saatavat tuotot.

Taméan vuoksi on tarkeda miettia myds muita ratkaisuvaihtoehtoja.

7.3  Nykyisen vedenmyyntipisteen kehittdminen

Helsinki-Vantaan lentoasemalle on mahdollista toteuttaa vedenmyyntipiste nykyisella
promootioliiketoiminnan sopimuksella. Kuitenkin on tarke&a tarttua epakohtiin, joita té-
manhetkisessa toiminnassa pitaa kehittdd. Tarkoituksena on tehdad vedenmyyntipis-
teesta viestinnallisesti ja visuaalisesti selked, seka kehittaa sen toimintaa ja prosesseja

niin, etta se olisi asiakasystavallinen ja toimiva.

Visuaalisesti nykyinen vedenmyyntipiste on nayttava. Kuitenkin vedenmyyntipiste voi
matkustajan silmilla nayttaa hieman automaatilta. Vesipulloja on aseteltu niin, ettd voisi
kuvitella maksun yhteydessa pullon putoavan koloon, josta sen voi ottaa. Nain ei kuiten-
kaan ole, vaan jos vesipullot ovat loppuneet juomatelineesta, ei niitd automaattisesti pu-

toa lisda. Vaikka juomapullot ovat loppuneet, on matkustajalla silti mahdollisuus tehda
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osto. TAma on ehdottoman téarke&éa korjata, jotta matkustaja ei maksa turhaan vetta, sita
saamatta. Matkustajan olisi tirkeaa saada nopeasti selvad, jos pullot ovat loppuneet.
Matkustajan maksaessa turhasta ja joutuessaan etsimaan paikkaa, josta on mahdollista
ostaa uusi juomapullo voi antaa negatiivisen mielikuvan koko lentoasemasta. Negatiivi-
sia mielikuvia on vaikea kaantdé positiivisiksi. Ylimaarainen maksaminen ei tiettavasti

ilahduta kuluttajia.

Kuten aiemmin on kaynyt ilmi, viestinnan tulisi olla selkeda ja helposti hahmotettavissa.
Jotta informaation ylitarjonnalta valtyttaisiin, vesipisteen visuaalinen puoli tulisi olla yk-
sinkertaisempi. Taman vuoksi erillinen ilmoitus veden loppumisesta voitaisiin jattaa mai-

nitsematta.

Paapainona vedenmyyntipisteella tulisi olla veden maksaminen, jottei havikkia synny.
Havikin méaara on ollut suuri ongelma vedenmyyntipisteilla ja tdman vuoksi liiketoiminta
ei ole ollut niin tuottavaa, kuin se voisi olla. Havikin syita voi olla monia, mutta asiaa ei
ole tarkemmin tutkittu. Havikki voi syntya esimerkiksi siitd, etteivat matkustajat ymmarra
maksuohjeistusta ja prosessi on monimutkainen, matkustajat ovat haluttomia maksa-

maan vesipullosta tai kayttavat vain tilaisuuden hyvakseen.

Kuten Dublinin lentoasemalla, viestinnan paapaino voitaisiin strategisesti hyodyntaa lii-
ketoimintaa tukevalla tavalla. Yhdenmukainen viestina ja sen yksinkertainen viesti voi
jadadda matkustajan muistiin paremmin. Vedenmyyntipisteelld tulisi olla tarkemmin esilla
se, ettd maksaminen ei ole vaihtoehtoista vaikka myyntipisteella ei ole henkildkuntaa.
Talla hetkella vedenmyyntipisteella olevassa naytdssa lukee pitkd lause "osta vesi ja
lahjoita parempi maailma kehitysmaiden lapsille”. Viestista kay selkeasti esille, etta vesi
tulee maksaa. Kuitenkin vaihtoehtona selkedmpi ja nopeampi tapa ilmoittaa veden hinta
olisi esimerkiksi kirjoittamalla 1€ naytolle. Nain matkustajan ajatusty6 helpottuu ja haluttu

viesti voidaan ilmaista tehokkaammin.

Viestinnassa tunteisiin vetoaminen on hyddyllinen keino saada matkustaja maksamaan
omatunnon mukaan. Esimerkiksi Dublinin lentoasemalla "Honesty Box” herattaa itses-
saan tunteita, ja maksaminen koetaan rehelliseksi toiminnaksi. Helsinki-Vantaan lento-
asemalla vedenmyyntipisteella on mahdollista lahjoittaa vesipullon oston yhteydessa hy-
vantekevaisyyteen. T&ma voisi toimia jatkossakin positiivisena tunteita heréattdvana os-
toajurina. Kuitenkin niin pain, etté viestinnallisesti lahjoitus on mahdollista tehd& nimen-

omaan vesipullon oston yhteydessa.
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Vaikka yhden euron vedenmyyntipisteiden mainostaminen ei ole viestinnéllisesti ja
markkinoinnillisesti Helsinki-Vantaan lentoaseman paasanoma, olisi kuitenkin tarkeaa
viestia tastd mahdollisuudesta. Nimenomaan viela erikseen niin, etta viestinnassa pai-
notetaan veden maksamista ja sen keskeista sijaintia. Yksinkertainen viesti on helppo
muistaa ja muistijalki voi edesauttaa havikin pienenemista. Finavian on mahdollista hyo-
dyntaa eri Helsinki-Vantaan lentoaseman sosiaalisen median kanavia viestinnan tehos-
tamiseen. Helsinki-Vantaan lentoasemalla on myds tili kiinalaisessa sosiaalisen median
kanavassa Weibossa. Tata hyddyntamalla voidaan tehostaa viestid suuren Kiinalaisen

matkustajakohderyhmén tavoittamiseksi.

Viestinnallisesti matkustajalle voi olla epaselvyyksia maksutavoista. Vedenmyyntipis-
teelld nékyvat piktogrammit ohjaavat maksamaan kolikoilla, mutta vedenmyyntipisteella
kay ainoastaan korttimaksu. Vesi pitdisi pystyd maksamaan joko kolikoilla tai piktogram-
mit pitaisi muuttaa. Korttimaksun yhteydessa on englanniksi ja suomeksi ohjeet paperi-
sena maksupéaatteen ylapuolella ja kosketusnaytolla. Itse korttimaksun suorittaminen on
yksinkertaista ja ohjeet maksamiseen ovat yksinkertaiset. Kuitenkin ohjeet ovat nakyvilla
pienella paperilla seké kosketusnayttta taytyy koskea ennen kuin siitd saa ohjeet esille.
Ohjeistus maksamiseen pitéisi olla selkeAmmin suoraan nahtavissa. Tama voisi lisata
matkustajien ymmarrysta siitq, kuinka maksaa tuote ja madaltaa kynnysta kayttaa kort-
tilaitetta ilman valvontaa tai apua. Myos lentoaseman suurimmat matkustajaryhmét tulisi
huomioida paremmin. Esimerkiksi eri suurten aasialaisten kansalaisuuksien huomioimi-
nen opastuksissa saattaa lisata ostovolyymia ja vahentda tahattoman havikin maaraa.
Mahdollista on, etté osa havikista syntyy, kun muut kansallisuudet eivat ymmarréa ohjeis-

tusta englanniksi.

Vedenmyyntipisteen edessa on rajattu alue ja poytd. Nama helpottavat vedenmyyntipis-
teen erottamista ja hahmottamista. Poyta helpottaa promootiohenkildkunnan toimintaa,
kun he tytskentelevat saadakseen lahjoituksia hyvantekevaisyyteen. Tama saattaa kui-
tenkin houkuttaa matkustajia pysahtymaan ja oleilemaan vedenmyyntipisteen luona sil-
loin, kun henkilokunta ei ole paikalla. Tarkoituksena on kuitenkin tehda ostoprosessista
mahdollisimman nopea ja saada matkustaja sen jalkeen liikkeelle. Oleilu vedenmyynti-
pisteen edustalla saattaa aiheuttaa tilanteita, jossa matkustaja ottaa vesipullon mak-

sutta, kun huomaa ettei niitad erikseen vartioida.
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Lahjoitusten tekemistd oston yhteydessa voisi kehittda. Lahjoituksen tekeminen voi ma-
daltaa havikin méaraa ja houkutella ostamaan tuote. Onko mahdollista siséllyttaa lahjoi-
tus ostoon esimerkiksi niin, etta jokaisesta maksetusta vesipullosta lahjoitetaan tietty eu-
romaard hyvantekevaisyyteen. Tekemalla lahjoitus tuotteen ostamisen yhteydessé voi
kohottaa matkustajien positiivisia kokemuksia. Hyvantekevaisyys yhdistettyna rehelli-
seen toimintaan eli tuotteen maksamiseen lisaé myos positiivisia kokemuksia ja mieliku-
via. Talla menetelmalla valtytaén ylimaaraiselta viestinnaltd vedenmyyntipisteelté ja pys-
tytdan tehostamaan toimintaa huomattavasti. Talla toiminnalla on myds mahdollista
saastaa henkilostokustannuksissa. Jos havikin maara pienenee huomattavasti ja lahjoi-
tusten maara on jatkuvaa, ei tamén vuoksi erillistd promootiotoimintaa tarvita. Veden-
myyntipisteella on mahdollista sailyttda ekstralahjoitusten tekemisen mahdollisuus, jos
matkustaja haluaa tehda suurempia lahjoituksia. Kaikki yhteiset tekijat, kuten séasto
henkildstbkustannuksissa ja havikin pieneneminen tukevat myynneista saadun tuoton

maksimoimista.

Talla hetkella promootiohenkildkunta tydskentelee molemmilla vedenmyyntipisteilla eri
aikoihin paivasta. Jos henkilokunta koetaan erityisen hyddylliseksi pisteella myyntien tai
lahjoitusten summan vuoksi ja tata toimintaa halutaan yllapitaa, taytyy heidén tyoaiko-
jaan optimoida. Ei riitd, ettd promootiotydntekijét toimivat pisteella arkisin vain tiettyna
kellonaikana. On turhaa pitaa henkilostba paikalla esimerkiksi jos terminaalissa ei ole
matkustajia. Tybaikojen on tdsmattava lahtevien lentojen mukaan suurimmille ruuhkapii-
keille tai sellaiseen ajankohtaan, missd matkustajat ovat parhaiten tavoitettavissa.
Ruuhka-aikaan matkustajilla voi olla kiire ja vaen paljous itsess&én luo paljon arsykkeita,

joka voi vieda energiaa promootiohenkiléon keskittymisesta.

On myo6s arvioitava uudestaan, kuinka monta henkiléa on pisteilla tydskentelemassa sa-
maan aikaan. Heidan tydpanoksensa verrattuna myynteihin ja lahjoitusten tekoon on ol-
tava selkeitd, jotta on mahdollista arvioida heidan tydpanoksensa tuottavuus. Jos henki-
|6stolla on selkea vaikutus myyntien ja lahjoitusten kasvun kannalta, ja se koetaan mer-
kittavaksi tuottojen kannalta ja havikin pienenemisen kannalta voidaan jatkossakin miet-
tia henkildston pitamista pisteella. Promootiohenkildkunnalla tulee myds olla tavoitteena
lahjoitusten tekemisen lisdksi itse vesipullojen ensisijainen myynti. Ei riita, etta tavoit-
teena on saada mahdollisimman paljon lahjoituksia, jos vesipulloista tulevaa havikkia ei

saada pienennettya.
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Vedenmyyntipisteelta tulisi saada ostettua kivennaisveden sijaan tavallista [Ahdevetta tai
molempia. Talla hetkella pisteeltd on mahdollista ostaa ainoastaan kivenndisvetta. Ve-
denmyyntipisteen perustavoitteena on tarjota matkustajalle tavallista vetta yhden euron
kuluttajahinnalla, tamé tavoite pitaisi myos tayttaa. Jos vedenmyyntipisteilla halutaan tar-
jota mahdollisuus ostaa molempia vesid, on logistisesti pidettava huoli, ettd molempia
on saatavilla. Taatakseen kaikille miellyttava osto- seka tuotekokemus olisi tarkeda pys-
tya ratkaisemaan nama yksityiskohdat. Téllaiset pienetkin asiat voivat vaikuttaa mielipi-

teisiin ja kokemuksiin voimakkaasti.

Talla hetkella vesipullon voi ostaa vain yksittaisella maksutapahtumalla. Jokaisesta mat-
kalle halutusta vesipullosta taytyy siis maksaa erikseen. Jos monen vesipullon maksa-
minen on vaivalloinen, voi houkutus jattéda osa pulloista maksamatta kasvaa. Jokainen
ostoon liittyva prosessi, joka vaatii ylimaaraisia ponnisteluja tai vaivannakéa matkusta-
jalta, tulisi kytkea pois. Vedenmyyntipisteella tulisi olla mahdollisuus ostaa useampi ve-

sipullo kerralla. Tama saastaa matkustajan aikaa ja vaivaa.

Tavoitteena on, ettd yhden euron vesipullo olisi matkustajan ostettavissa mihin kellonai-
kaan tahansa. Talla hetkella saattaa kayda niin, etta vesipullot loppuvat paivan aikana
kesken eika lisda ole heti saatavissa. Vedenmyyntipisteilla pitdisi olla juomapulloja saa-
tavilla siis koko ajan. Logistinen puoli ja myyntien jatkuva seuraaminen taytyy saada koh-
taamaan. Nykyisid myyntilukuja voisi saada kohotettua, jos vetta olisi saatavilla ympari
vuorokauden. Vedenmyyntipisteet tulisi tayttaa saanndllisesti ja myynteja pitéisi seurata
aktiivisesti. Ei riitd, etté4 ainoastaan promootiotydntekijat, joiden tybajat vaihtelevat, huo-
lehtivat siita, ettd vesipulloja on riittavasti saataville silloin kun ovat paikalla. Prosessiin

on saatava varmuus, etta vesipulloja on aina saatavilla.

Tuotteiden varastointi ja lentoasemalle turvatarkastetulle alueelle kuljetus on prosesseil-
taan raskaampi kuin tavallisessa kaupassa. Kuitenkin on pyrittdva léytamaan ratkaisu,
joka takaa vesipullojen nopean liikkuvuuden tilanteen tullen. Vedenmyyntipisteen myyn-
nit pysahtyvat aika-ajoin, kun vesipulloja ei ole saatavilla. Tama voi nayttaa matkustajan
silmiin negatiivisesti. Myyntien seuraaminen maksutapahtumien kautta ei valttamaétta ole
vaikeaa, mutta haasteena on havikin ennustaminen. Havikki ei ndy myynneissa tuloina,
vaan sen huomaa vasta, kun pulloja katoaa enemman kuin maksuja. Kun pienet yksi-
tyiskohdat saadaan hiottua niin, etta havikki on melkein olematonta voi myyntipisteen

kannattavuus nousta.
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7.4 Automaatin lisdaminen

Yhtena mahdollisuutena Finavialla on toteuttaa ACI Europen ja EU-komission suositus-
ten mukainen vedenmyyntipiste turvatarkastusten jalkeisilla alueilla virvoitusjuoma-auto-
maattien muodossa. Talla hetkella Helsinki-Vantaan lentoasemalla operoi kaksi auto-

maattiyritysta.

Automaatti tarvitsee toimiakseen sahkoa, jota l0ytyy valmiiksi nykyisiltd vedenmyyntipis-
teilta tai niiden laheisyydesta. Todennakoistd on, etté yrityksilld, jotka toimivat alalla, on
valmiiksi kayttokelpoisia automaatteja. N&ain ollen yhden euron vedenmyyntipisteen to-
teuttaminen Helsinki-Vantaan lentoasemalle voitaisiin toteuttaa nopeallakin aikataululla.
Ylim&araista suunnitteluaikaa ei tarvitse kayttaa, jos yhteistoimintasopimus syntyy mo-
lempien osapuolien hyvaksymin ehdoin.

Vedenmyyntipisteiden toteutusta automaatin muodossa on mahdollista tarjota molem-
mille Helsinki-Vantaan lentoasemalla toimiville automaattiyrityksille. ACI Europen suosi-
tusten mukaan jokaisesta terminaalista tulisi 16ytyd vedenmyyntipiste tai vesilahteita.
Tama takaa tasavertaisen kohtelun ja talla toiminnalla voidaan valttya ylimaaraiselta kil-
pailutukselta eika Finavian tarvitse erikseen investoida omien vedenmyyntipisteiden li-

saamiseen lentoasemalle.

Helsinki-Vantaan lentoasemalta 16ytyvéat automaatit voidaan koteloida, jotta ymparisto
nayttaa siistilta. Kotelointi tulee virvoitusjuoma-automaatin ymparille ja Finavialla on paa-
tosvalta siitd, halutaanko kotelointi brandata Finavian viestinnan ja strategian mukaisesti.
Koteloihin on myds mahdollista lisata viestintda ja haluttua sanomaa monilla eri kielilla
tarvittaessa. Jos yhden euron vedenmyyntipisteet toteutetaan automaattien muodossa,

ja ne koteloidaan, tulevat nédiden kustannukset Finavialle.

Automaattien kayttod ei itsestédédn ole kovin tunteita herattava kokemus. Viestinnallisesti
automaattien brandayksessa voitaisiin hyddyntdd suomalaisuutta ja sen vahvuuksia.
Painottamalla vedenmyyntipisteessa veden kotimaisuutta sekd suomalaista puhdasta
luontoa, voi silla olla positiivisia vaikutuksia matkustajien kokemuksiin. Valmiin ja positii-
visesti tunnetun mielikuvan ja brandin hyédyntadminen liikeidean kehittAmiseen voi itses-
saan lisata positiivisten mielikuvien syntymistéa niin Suomesta kuin Helsinki-Vantaan len-
toasemasta. Puhdas vesi, ilmasto ja luonto eivat ole itsestdanselvyys kaikkialla maail-

malla, se on suomalainen vahvuus.
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Finavia hyddyntaa talla hetkella verkostossa ja Helsinki-Vantaan lentoasemalla joulupu-
kin tunnettuutta. Rovaniemen lentoasema on joulupukin virallinen lentoasema ja Hel-
sinki-Vantaan lentoasemaa pidetaan myds virallisena joulupukin reittind maailmalle.
(Santa Claus Finland 2015 a & b.) Yhtena vaihtoehtona Finavialla on hyddyntaa joulu-
pukin tunnettuutta vedenmyyntipisteen brandayksessa. Taméa erottaa Helsinki-Vantaan

lentoaseman muista toimijoista samalla hyddyntaen valmista ja tunnettua brandia.

Ratkaisun Idytdminen automaattien lisdémisella veisi haasteen havikista pois. Automaa-
teissa on automaattisesti vesipullot lukkojen takana, joten maksaminen on nain pakol-
lista. Taman kautta taataan my®os liiketoiminnan jatkuvuus ja tuotto. Automaatit ovat kay-
tettavyydeltaan helppoja ja tuttuja suurelle osalle ihmisista. Automaatilla asioiminen on
usein nopeaa ja vaivatonta, eika hidasta matkustajan matkaa. Automaattien myo6ta mak-
sumahdollisuudet monipuolistuvat, silla niihin voi kateisen ja korttimaksun lisaksi kayda
puhelinsoitto tai mobiilimaksu. Automaatti on lentoaseman yksi vahiten tilaa vieva ratkai-

sumalli, joka on positiivista kun puhutaan rajallisesta tilasta.

Automaattien menekkia on myods myynnillisesti helppo seurata. Logistinen puoli toden-
nakoisesti toimii vaivatta, silla veden saatavuus vuorokauden ympari on taattu, muiden

automaattien tayton yhteydessa. Erillista varastointitilaa ei néin ollen tarvitse jarjestaa.

Vesipullon oston yhteydessa on haluttaessa mahdollista jarjestaa myés mahdollisuus
lahjoittaa hyvantekevaisyyteen. Joko lahjoitus voidaan jarjestaé niin, etta jokaisesta pul-
losta lahjoitetaan x maara tietylle jarjestodlle tai annetaan mahdollisuus maksaa erikseen
oston yhteydessa lahjoitussumma. Talla tunteita ja positiivisia mielikuvia herattavalla toi-
minnalla tuetaan Finavian yksia tarkeimpia arvoja ympaéristd- ja yhteiskuntavastuun nou-

dattamisessa.
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7.5 Vesilahteiden lisaaminen lentoasemalle

Finavialla on mytds mahdollista lisata erillisia vesilahteitd terminaaliin. Vesilahteiden li-
saaminen vaatii kartoitusta terminaalin rakenteista ja vesiputkista. Tata varten on selvi-
tettava mihin vesilahteita olisi mahdollista sijoitella niin, ettd ne tayttavat EU komission
suositukset seka ovat mahdollista toteuttaa teknisesti. Vesildhteiden lisdaminen vaatii
pitkan tahtaimen tarkkaa suunnittelua, silla Helsinki-Vantaan lentoasemalla on kayn-
nissa terminaalirakennusten muutostyot ja laajentaminen, jonka yhteydessa on myos
suunniteltu mahdollisia vesipisteitd. Pitkan tahtaimen suunnitelma takaa vesilahteiden

oikean sijoittelun.

Vesilahteiden lisdaminen suositusten mukaan voi vaatia suuriakin investointeja. Lahtei-
den lisddminen terminaaliin voi poistaa tarpeen yhden euron vedenmyyntipisteilta. Kui-
tenkin, jos matkustajat ovat jo tottuneet saavansa eurolla vettd, voi positiivinen muutos
vaikuttaa negatiivisesti mielikuviin. Haasteena on pohtia, voidaanko téssa vaiheessa
enaa lopettaa yhden euron vesipullojen myynti.

Vesilahteiden rakentamista ennen taytyy puntaroida kustannusten ja asiakaskokemus-
ten tasapainoa. Kertakustannuksena lahteiden lisddaminen on suuri, mutta pitkalla tah-
taimella taytyy tarkastella hyotyja. Kattavatko vesilahteiden lisaamisesta saatavat hyddyt
tulevaisuudessa kustannukset? Vesildhteiden lisddmiseen voidaan ottaa kaupallinen na-
kokulma mukaan. Yhteistybkumppanin mukaan ottamisella ja vesipisteiden brandayk-

sellda on mahdollista tuoda kustannuksia alaspain.

Lentoasemalta |6ytyy miesten- seka naistenhuoneista hanat, joissa on mahdollista tayt-
téaa pullo. Vesihanasta juominen ei valttamatta kaikille matkustajille ole mielekéas vaihto-
ehto. Eri kulttuureista tulevat ihmiset eivat kaikki ole tottuneet juomaan vetta hanasta.
Syita voi olla esimerkiksi tottumukset juoda juomapullosta, eri bakteerikannan valttami-
nen matkoilla tai vain likaisen veden pelko. Erillisien juomaléhteiden lisé&dminen voi edes-
auttaa ajatusta siitd, ettéa lahdevesi on turvallista juoda. N&in ollen suurempi kohderyhma
voi hyotya tastd palvelusta.. Lahteistd on mahdollista juoda vetta ja toteutuksesta riip-

puen tayttdd myos tyhja pullo.
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8 Lopuksi

Tyon tavoitteena oli 16ytaa mahdollisimman kuluttajaystavallinen, prosesseiltaan toimiva
ja kustannustehokas vaihtoehto toteuttaa EU-komission sek& ACI Europen suositusten

mukainen vedenmyynti Helsinki-Vantaan lentoasemalla.

Vedenmyynnin suosituksessa ei erikseen mainittu milla tavalla toteutus tulee tehda, jo-
ten vedenmyyntipisteen raatalointi jokaisen lentoaseman omaan ymparistoon ja luontee-
seen sopivaksi oli mahdollista. Tuomalla esiin monia ratkaisuvaihtoehtoja, viitekehyksen
tuloksia ja kaytdnnon mahdollisuuksia koin olevan enemmaé&n hyo6tyé, kuin vain yhden

ratkaisumallin esittelemisella.

Opinnaytetydssani lahdin liikkeelle nykytilanteen analysoinnista ja muiden lentoasemien
vedenmyyntipisteiden toteutusten benchmarkkauksesta. Tyon haasteena koin olevan
se, ettei vedenmyyntipisteiden tai vesildhteiden toteutuksesta l6ytynyt juurikaan yksityis-
kohtaista tietoa. Kustannusten analysointi jai myds alkuperaista suunnitelmaa vahaisem-
maksi, silla halusin pitda tyon paépainon nykyisen vedenmyyntipisteen ongelmakohtien

kehittamisessa ja parhaiden ratkaisuiden l0ytdmisessa tata kautta.

Tyon keskeisimmiksi aihealueiksi nousivat nykyisen vedenmyyntipisteen kehittdminen,
uusien toimintamallien ideoiminen, Finavian arvot seka vastuullisuus ja asiakastyytyvai-
syys. Hyddyntamalla jo olemassa olevaa teoriatietoa ja muiden lentoasemien toiminta-
malleja pyrin l6ytamaan toteutettavissa olevia ratkaisuja Helsinki-Vantaan lentoase-
malle. Koin tydssani esiteltavat suositusten mukaiset vedenmyynnin toteutuskeinot seka
tausta-analyysin kayttokelpoisiksi semmoisinaan. Tarvittaessa ideoita voi kehittéda ja

muovata muuttuvan lentoasemaympariston tarpeiden mukaan.
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ACI EUROPE RECOMMENDED PRACTICE 01/15

AIRPORTS COUNCIL

B Access to water after airport security check points

{Adopted by the Board of ACT EUROPE on 23 June 2015)

ACI EUROPE POLICY/RECOMMENDED PRACTICE

1. Airports should offer after the passenger security
checkpoint in each terminal they operate:

= Water for sale at a maximum price of €1 (50cl) at
least at one selected point of sale in the immediate or
closest vicinity of passenger security checkpoints,

Or

= Water fountain(s) available at designated location(s)
after the passenger security checkpoints.

2. Airports  should ensure appropriate visibility and
communication regarding the availability of such
specifically priced water or water fountain({s) through
signage within the terminal{s) and their web-site.

3. This Recommended Practice shall remain in force as long as
LAGs screening equipment and screening processes are not
mature enough to make the screening of bottled water
operationally viable.

COMMENT

The lack of operationally viable security screening equipment for Liguids,
Aerosols and Gels (LAGs) is cwrently preventing passengers from
carrying bottled water past security checkpoints at European airports.

Limitations on the carrage of Liquids, Aerosols and Gels (LAGs) are set
to remain in place until new screening technology is available and can be
deployed so as to ensure effective LAGs screening without impacting
passenger throughput at security checkpoints.

* ok
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3531

55,7
15,8%

40,7
1,5%

71%

69%
632%
239%

751
169,6
48,0%
2317

45

0
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LIKEVAIHTO LIKETOIMINTA-ALUEITTAIM, meur

2015
Helzinki-Vantaan lentoasema 1852
Lentoasemaverkosto 439
Lennonvarmistusliketoiminta 66,7
Airpro-liiketoiminta 25,4
Kiinteistéliketoiminta 17,3
Eliminoinnit -25,4
Konserni yhteensa 3231

(Finavia 2015 f.)
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