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Taman opinnéaytetydn tavoitteena oli selvittdd Finnairin Finnair Plus -kanta-asiakas-ohjel-
man sitouttamisen keinoja. Tarkoituksena oli kartoittaa ohjelman hyétyja ja haasteita seka
pohtia kehityskohtia ja sitouttamisen esteitd. Tarkoituksena oli tehostaa markkinoinnin
mittareita ja keskittya niisséa sukupolvellisiin eroihin ja mieltymyksiin. Tydssé perehdyttiin
laajemmin milleniaaleihin kanta-asiakasohjelmien kayttajina.

Opinnaytetytdssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaé. Tutkimus toteutettiin haas-
tattelemalla 12 henkil6a. Haastateltavat olivat kahdesta ryhméasta: Finnair Plus -kanta-
asiakasohjelman perusjasenia ja ei-jasenia.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tarkeimmiksi tekijoiksi koettiin asiakaskokemukseen
littyvat asiat, kuten tietoisuuden lisdaminen seka ansaintamahdollisuuksien ja pisteiden
arvon lisddminen. Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman suurimpia puutteita olivat eri suku-
polvien huomioiminen markkinointiviestinnédssa ja perustasolla olleiden jasenien asiakas-
suhteiden laatu.

Tuloksena todettiin, etta passiivisten jasenten ja ei-jasenten sitouttamista voidaan lisata
kehittamalla uusia toimintamalleja. Keskittyminen jasenten sitouttamiseen vaatii tarkasti
suunnitellun sisaltdstrategian. Strategian tueksi tarvitaan analysointia, jotta kehittaminen
kohdistuu eri sukupolvien asiakasuskollisuuteen seka passiivisiin asiakaskuntiin.

Kehitysehdotusten lahtokohdaksi otettiin ndkdkulma, joka maarittelee ohjelman nykyista
toimintaa ja sen parantamista. Kehitysideat kohdistettiin tarkeimmiksi koettuihin ja toteu-
tettavissa oleviin asioihin. Johtopaattksena todettiin, etta kaytetty tutkimusmenetelma on
sopiva myds muiden kanta-asiakasohjelmien kehittdmiseen ja tutkimiseen.
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The purpose of the thesis was to identify development possibilities for Finnair, a Finnish
airline, to improve customer engagement through their Finnair Plus loyalty programme.
The purpose of the thesis was to identify the barriers in customer engagement and to ana-
lyse the current actions taken in the loyalty programme and improve them.

The theoretical part of the thesis focused on loyalty programmes, customer satisfaction as
well as customer engagement and the consumer behaviour of millennials as users of loy-
alty programmes. The current state of Finnair’s loyalty programme was analysed in the
thesis. The results were used to identify what kind of development actions could be done.
The data was collected using qualitative methods such as theme interviews and bench-
marking. The study was carried out by interviewing twelve persons. The interviewees were
in two different groups: members and not members of the Finnair Plus programme.

The results showed that the strongest factors influencing customer engagement were
based on customer experiences, such as knowledge of how the loyalty programme func-
tions, how the collected loyalty points could be redeemed and how the value of the points
was defined. The biggest barriers were in taking different generations into consideration in
marketing communication and in the quality of the customer relationship with the basic
members.

As a conclusion, to engage passive members and non-members, new operating models
should be added. Focusing on engaging members requires a well-planned content strategy.
To support the strategy, careful analysis is needed so that the development efforts will be
targeted to improving the customer loyalty of different generations and passive customer
bases.

Keywords Airlines, Loyalty Programmes, Customer Engagement, Mille-
nials
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan Finnair Oyj:n Finnair Plus -kanta-asiakasohjelmaa.
Opinnaytetydn tavoitteena oli esitella markkinoinnillisia kilpailuetuja, kertoa suosituista
kanta-asiakasohjelmista ja selvittaa tekijoita, jotka vaikuttavat negatiivisesti eri ikéryhmia
edustavien asiakkaiden sitoutumiseen Finnair Plus -ohjelmaan. Tutkimus tarkastelee
sitd, millainen ohjelma on talla hetkelld ja miten sité tulisi kehittdd. Kanta-asiakastutki-
muksen perusteella luodaan ehdotus siita, milla tekijoilla perustason asiakkaiden sitou-
tumisastetta voidaan parantaa. Tarkastelen ohjelmia ja niiden asiakkuuksia seka suku-
polvellisia eroavuuksia teoreettisesta nakokulmasta.

Nuoren sukupolven nousu markkinoille tulevaisuudessa on muodostanut ongelman
mahdollisten uusien asiakkaiden tavoittamiseksi. Entisté kehittyneemmill& markkinointi-
tavoilla tavoitettaisiin myds passiiviset jo olemassa olevat jasenet. Strategian tukena voi-
daan kayttaa yrityksella olevaa tietoa asiakkuudesta, jolloin asiakkaan takaisin hankinta
voidaan suorittaa kustannustehokkaammin. Digitalisaation my6td kanta-asiakasohjel-
mien helppous ja saumattomuus ovat luoneet yritykselle loistavan kasvuympariston ja -
mahdollisuuden, joka myétailee myods asiakaskayttaytymista. Vaihtoehtovalikoimana so-
siaalinen media seké tiedonhakupalvelut luovat yrityksille ja niiden kanta-asiakasohjel-
mille kovia paineita asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi. Asiakkaan tarpeiden ymmér-
taminen on keskeista yrityksen menestyksen kannalta. Yritykselle onkin suotuisaa tun-

nistaa eri kanta-asiakkuuden tasot asiakasuskollisuuden lisdamiseksi.

Toteutin Finnair Plus -kanta-asiakasohjelmasta teemahaastattelun "Finnair Plus kanta-
asiakas ohjelmaan sitouttaminen”. Se keskittyi niihin kanta-asiakasohjelman jaseniin,
jotka ovat kayttéaneet ohjelmaa vahaisesti tai jotka ovat aloittaneet kaytén, mutta lopetta-
neet sen. Lisaksi haastattelin henkil6itd, jotka eivét ole ohjelman jasenia. Taman kohde-

ryhman tarpeet taytyy selvittaa, jotta asiakaskuntaa voidaan laajentaa.

Talla hetkell& Finnair Plus -ohjelma tuntuu olevan hyddyksi vain likematkustajille, jotka
ovat vain yksi matkustajasegmentti. Tavoitteena on, etta kanta-asiakkuus hyodyttaisi
matkustavien asiakkaiden lisaksi my6s muita segmentteja. Tydssani pohdin, miten oh-
jelmaan saataisiin sitoutettua liséé jasenia, kuten sukupolvi-y:n edustajia eli milleniaa-

leja. Tutkimustydni on ajankohtainen, silla kilpailu alalla on kiivasta ja muut kanta-asia-



kasohjelmat kehittyvat yhd enemman. Tutkimuksen mittaus perustuu demografisiin teki-
joihin, asiakaskayttaytymiseen seka lento- ja matkustustottumuksiin eri sukupolvien va-
lill&.

Hyddynsin opinnaytetydssani paljon markkinointiin liittyva aineistoa, verkkoartikkeleita
seka kirjoituksia lentoyhtididen ja muiden yhtididen kanta-asiakasohjelmista. Apunani
kaytin myds menetelmakirjallisuutta muodostaakseni teoriapohjan tutkimastani aiheesta.
Opin arvioimaan lahteita kriittisesti ja etsimaan tietoa hyddyntden monipuolisesti eri ka-

navia, kuten kansainvalisia tutkimuksia ja ajankohtaisia artikkeleita.

1 Kanta-asiakasohjelmat Suomessa

1.1 Kanta-asiakasohjelmat

Susanna Kallioisen (2016) mukaan Finnairin kanta-asiakasohjelma on osoittautunut suo-
situksi sen monipuolisuuden vuoksi. Kysyntaa vastaaville kanta-asiakasohjelmille on

muissakin kansainvalisesti toimivissa yrityksissa, kuten muissa lentoyhtidissa.

Ohjelmien rinnalla olevia asiakasetuja hallinnoivat mobiilisovellukset ovat sitouttaneet
asiakkaansa entistd vahvemmin. Finnairin, kuten myds S-ryhman, bonusten ja Keskon
Plussa-pisteiden keraantymista voi seurata sille kehitetylld mobiilisovelluksella.
Kumpikin kaupallisen alan ketju sitouttaa asiakkaitaan mobiilissa kohdennetuilla ruoka-
ohjeilla ja tarjouksilla, joiden luomisessa hyddynnetaéan etukorttiostoksista kerattyja asia-
kastietoja. Mobiilisovelluksen avulla tarjousten kohdentaminen onnistuu personoidusti.
(Raisanen 2016.)

Enni Mansikkamaki haastatteli Kauppalehden artikkelissa Keskon digijohtaja Anni Ron-
kaista. Ronkaisen mukaan kanta-asiakkaille sailyvat tavalliset Plussa-tarjoukset, mutta
ostorajoja ylittdessadan asiakkaat saavat lisdksi parempia etuja, kuten ilmaistuotteita,
naytteita ja palveluetuja (Mansikkamaki 2016). Viestinnan ja tarjonnan henkilokohtaista-
misella on selkea vaikutus siihen, miten asiakkaat kayttavat etuja ja tuotetarjouksia. Muu-
tos on nahtavilla ndiden asiakkaiden kayntien suuntautumisessa esimerkiksi K-ryhmaan.
(Raisanen 2016.)



Kanta-asiakasohjelmissa tarkastellaan ohjelmien tunnettuutta, asiakkaiden jasenyytté ja
jasenyyden harkintaa. Lisaksi niissé tarkastellaan sitd, kuinka vahva ohjelma on, mitka
ominaisuudet vahvistavat ohjelmaa ja mitké ovat sen mahdollisia kehityskohteita. Kanta-
asiakasohjelman tunnettuus ei valttamétta takaa ohjelman vahvuutta (Urpelainen 2016).
Kanta-asiakkaiden tuntiessa ohjelman hyvin on asiakassuhde yritykseen myds huomat-
tavasti vahvempi. Asiakkaiden ollessa vain passiivisia kanta-asiakasohjelman jasenia,

eika ohjelma ole tunnettu, vaikutus ei ole suuri. (Naveri 2016.)

Anna-Kaisa Urpelainen haastatteli kirjoittamassaan artikkelissa TNS Gallupin Sirkka Pa-
rosta. Menestyksen perusedellytys on sen tunnettuus, mutta se ei yksin riitd. Jasenien
vahva suhde ohjelmaan on yrityksen voimavarana, eli miten hyvin ohjelma suoriutuu ja

miten vahvasti jAsenet suosivat sita. (Urpelainen 2016.)

TNS Gallupin kanta-asiakasohjelmat Suomessa 2016 -tutkimus kasitteli 65 valtakun-
nallista kanta-asiakasohjelmaa. Tunnetuimmaksi kanta-asiakasohjelmaksi nousi S-etu-
kortti, jonka tunnettuus oli 94 prosenttia. Toiseksi tunnetuin oli K-Plussa, jonka tunnet-
tuus oli 93 prosenttia. Kolmantena oli Pins-kanta-asiakasohjelma 66 prosentin tunnet-
tuudella ja neljantena Finnair Plus, jonka tunnettuus oli 60 prosenttia. (Urpelainen
2016.)

Kanta-asiakasohjelmalla pyritdan lisaamé&an asiakkaiden uskollisuutta ja uusintaostoja.

Ohjelmalla voidaan sitouttaa asiakkaita, saada aikaan kasvua ja parantaa kannatta-
vuutta. Yritys kayttaa kanta-asiakasohjelmia, silla asiakkuuksista halutaan pitkaaikaisia.
Uskolliset ja pitkdaikaiset asiakkaat ovat yritykselle kannattavampia, koska he tuottavat
saannollistd kassavirtaa, tuovat uusia asiakkaita suositteluillaan ja ovat vastaanottavai-
sempia tarjouksille. Asiakkaiden tarpeisiin on mahdollistettava keinot ennakoimalla, mika
ratkaisisi mahdollisen ongelman eli tarjoamalla palvelua, jota asiakas tarvitsee tai keinoa

ongelmanratkaisuun. (Esa 2016.)

Kanta-asiakasohjelmaan liittymisen kynnyksen tulisi olla mahdollisimman alhainen. Ta-
man vuoksi liittyminen on usein asiakkaalle maksutonta. Liittymisen maksuttomuus joh-
taa siihen, ettéa kanta-asiakasohjelmaan kuuluu myds passiivisia asiakkaita. Asiakasta
voidaan pitaa passiivisena silloin, kun han ei asioi yrityksessa tietyn ajanjakson jalkeen.
Yleisin kaytetty ajanjakso on noin vuosi, mutta yrityskohtainen méaarittely riippuu toimia-
lasta. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)



Yritys pyrkii tekemaan kanta-asiakaseduista sitouttavia, jotta asiakkaan on vaikea
luopua niista. Etujen olisi kuitenkin vaihduttava riittavan usein asiakkaan kyllastymisen
estamiseksi. Kanta-asiakasetujen tulisi olla my6s ainutlaatuisia ja vaikeasti jaljiteltavissa
olevia, jotta muut yritykset eivét tarjoaisi samanlaisia etuja. (Asiakkuusmarkkinointiliitto
2011))

Pisteilla toimiva kanta-asiakasohjelma on yleisin asiakkuusetutyyppi. Tallgin asiakkaat
keraavat pisteita, joilla he voivat tehda ostoja tiettya pistemaaran arvoa vastaan. Ohjelma
pyrkii saamaan asiakkaan kayttamaan yrityksen palveluita saanndllisesti palkitsemalla
asiakasta sitd paremmin mitd enemman asiakas kuluttaa yritykseen. Etutyypin ongel-
mana on sen palkintokeskeisyys. Kun jasen lunastaa palkinnon, mikaan ei enaa sido

asiakasta yritykseen. (Esa 2016.)

Alennukset antavat kanta-asiakkaille konkreettisen hyddyn, kun kanta-asiakkaat saavat
tietyn tuotteen tai palvelun eri hinnalla kuin muut asiakkaat. Ohjelman edut voivat raken-
tua myds rajattujen etujen pohjalle, joita tarjotaan tietyn tason saavuttaneille asiakkaille.
Eksklusiiviset edut edellyttavat usein tietylla tasolla pysymista. Talléin edut ovat yleensa
jatkuvia ei-rahallisia etuja, kuten paasy Finnairin loungeen lentoasemilla.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)

Kanta-asiakasohjelmien jasenyyksien sukupuolijakaumassa on myés eroja. TNS Gallu-
pin tutkimuksen mukaan (2016) kanta-asiakasohjelmia arvostivat etenkin 18 - 24-vuoti-
aat naiset. Heista 80 prosenttia piti niita tarkeind. Saman ikaisten miesten prosenttiluku
oli 72. (Urpelainen 2016.)

1.2 Asiakastiedon hyédyntaminen

Yritysten kannattaisi hyddyntad enemman kerddmaansa asiakastietoa uudenlaisiin pal-
veluihin, jotka tarjoaisivat nimenomaan asiakkaille lisdarvoa. Kanta-asiakasohjelmien
pitaisi tulevaisuudessa tarjota jasenille entistéd paremmin rahanarvoisia etuja kohdenne-
tun ja personoidun tiedon kautta (Esa 2016). Yrityksen on tarpeen tunnistaa myos
mitk& asiat ja tunteet vaikuttavat asiakkaiden paatoksentekoprosessiin. Suosittelijoiden
ja lahipiirin kokemuksien kautta vaikuttaminen asiakkaiden mielikuviin ja paatoksente-
koprosesseihin.



Yritykset pyrkivat kanta-asiakasohjelmien avulla sitouttamaan asiakkaitaan tarjoamalla
erilaisia hyotyja ostoksiaan keskittaville. Samalla nama jarjestelmat ovat oiva valine ke-
rata tietoa asiakkaista. Kanta-asiakasmarkkinointi on entista automatisoidumpaa, koh-
dennetumpaa seké personoitavampaa. Tasta esimerkkind ovat useat kansainvaliset
alan asiantuntijayritykset esimerkiksi suuri jakeluyritys Amazon. Yritysten paine ja Kkil-
pailu kasvavat, kun asiakkaiden entistd parempaan palveluun pitéisi hyodyntaa tata ke-

rattya asiakasdataa. (Tarkiainen 2017.)

Erityisesti 18 - 24-vuotiaat nuoret arvostavat tietojen kerddmisen hyoétyja muita ikéryhmia
enemman. Nuoret myos arvostavat vanhempia ikaryhmia enemman yrityksia, jotka pyr-
kivat kerattyjen asiakastietojen avulla palvelemaan jasenigén yksildllisemmin esimerkiksi
personoitujen tuotesuositusten ja relevanttien kanta-asiakasetujen muodossa (Urpelai-
nen 2016). Omien tietojen antamisen hinta voi olla sdhkdpostin tayttyminen, mutta se on
pieni hinta hyvista tarjouksista; “Kun informaatio on kohdistettu, se ehka tarjoaa myds
jotain, jolla on merkitysta”. (Knowledge@Wharton 2017.)

Kanta-asiakkuus ei pohjaudu sen alennuksiin, vaan se on tarkoitettu ymmartdmaan asi-
akkaita ja vastaamaan siihen, mita he tarvitsevat eniten ja siten houkutella heidat osta-
maan enemman (Knowledge@Wharton 2017). Whartonin professori Erik K. Clemons
osoittaa, ettd menestyvan kanta-asiakasohjelman taytyy varovasti kehittaéa palkintojar-
jestelmédansa siten, etta kuluttajat haluavat valita uusia tavoitteita ja ansaita uusia pisteita
palkinnon lunastamisen jalkeen.

Asiakastiedon hyddyntadmiseen voidaan yhdistaa myds ulkopuolista dataa, esimerkiksi
sosiaalista mediaa ja sen kuohuttavia asioita. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi saa-
tila tai merkittavat tapahtumat, kuten juhlapyhét ja yhteiskunnalliset tapahtumat. Naita
tietoja analysoimalla ja yhdistelemalla tiedetaan, minka tuotteiden myynti kasvaa tai va-
henee esimerkiksi sadolosuhteiden aikaan. Tama pystytaan ennakoimaan hankinoissa,
hinnoittelussa ja esillepanoissa. (Mansikkamaki 2016.)

Asiakastietoa ei hyddynneta ainoastaan markkinoinnissa, vaan edistyneen asiakasana-
lytiikan kayttdminen on sisdanrakennettu osaksi liiketoimintaprosesseja. Ennusteet asi-
akkaiden tulevasta ostokayttaytymisesta luovat pohjan onnistuneille valikoima- ja hin-
noittelupaatoksille sekd myynnin kasvulle (Tarkiainen 2017). Kohdennetun markkinointi-
viestinndn avulla kerattyja asiakastietoja pystyy hyddyntamaéan esimerkiksi niin, etta



Finnair Plus palvelisi asiakkaitaan nykyista enemman muun muassa tarjoamalla lentoja
ja lentoluokkia ian, elamantilanteen ja tyétilanteen perusteella.

Osa kuluttajista kuitenkin vieroksuu kanta-asiakasohjelmiin liittymista juuri tietojen ke-
raamisen vuoksi. Yritysten on oltava entista sulavampia siind, mitéa asiakastietoja ne ke-
raavat ja miksi. Asiakkaille on osoitettava, etta heita pystytddn palvelemaan asiakastie-

don mukaisesti ja tata kautta antamaan heille etuja, jotka ovat relevantteja. (Esa 2016.)

Finnair kehittdd kanta-asiakasohjelmaansa jatkuvasti parempaan suuntaan. Ohjelmaan
keksitaan keinoja, joilla asiakkaita voitaisiin palkita omien tietojen jakamisesta lentoyhti-
Olle. Asiakaskyselyihin tarvittaisiin erilaisia lisdkysymyksia, jotka koskisivat kestotavaroi-
den ostoja, vakuutusmenoja, matkustamiseen kaytettyd rahaa ja muutamia sdanndllisia
kulutusmenoja, kuten lehdet, puhelin ja internet. Naiden avulla kartoitus kohdistuisi yh-
teistyokumppaneihin ja asiakaskokemuksen raatalgintiin. (Raisanen 2016.)

1.3 Kanta-asiakasohjelman personointi

TNS Gallupin tutkimuksesta (2016) nousi esille tiettyja yleisia kehityskohteita, joita monet
muutkin asiakasohjelmat voisivat kehittdd. Matkailun samoin kuin my6s kaupan, pankin
ja vakuutuksen aloilla nousi esiin esimerkiksi se, ettd kanta-asiakasohjelmat eivét juuri
erotu toisistaan. Kanta-asiakasohjelmien jasenet toivoivat ohjelmilta enemman juuri it-
selleen kohdistettuja tarjouksia seka parempaa huomioon ottamista nykyiseen elaman-
tilanteeseen verrattuna. Tuloksista paatellen tunne jasenyhteist6n kuulumisesta olisi ja-

senille arvokasta.

Personoidut tarjoukset ovat yrityksen markkinoinnin kannalta ehdottaman tarkeata. Vies-
tinn&n kohdentaminen asiakkaan nimella eiriitda. Ohjelman taytyy kohdata kuluttajan kiin-
nostuksen kohteet ja tarpeet. Lisaksi liian usein yritysten markkinointi siirtyy massamark-
kinoinnin puolelle eli yksittdisten asiakkaiden toiveet ja tarpeet unohtuvat. (Urpelainen
2016.)

1.4 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisen jatkuva muutos luo paljon pohdittavaa kanta-asiakkuusajattelun

uudistamisesta. Ihmisten ajattelutavan ja kuluttajakayttaytymisen kehittyessé on pohdit-



tava, toimivatko perinteiset kanta-asiakasrakennelmat endd samalla tavalla ja sitoutta-
vatko ne asiakkaita enda entiseen malliin. Monet kanta-asiakkuusohjelmat ovat omak-
suneet mobiilisovellusten tarkeyden nykypéaivan kuluttajille. Taten yritykset pysyvéat mu-
kana modernin innovaation kehityksessé. Mobiilin merkitys korostuu jasenen henkilo-
kohtaisena viestimisvalineena ja helppona palvelukanavana. Uusien entistd parempien
sovellusten kayttokokemukset nostavat nopeasti asiakkaiden odotuksia muiden kuin

kaupan alojen mobiilipalveluille. (Sandqvist 2016.)

Yrityksien kompastuskivena on, etta kanta-asiakassovellukset tarjoavat asiakkaille liian
vahan ainutlaatuista sisaltdd. Pistesaldo ja pari kuponkia puhelimessa ei sitouta asia-
kasta yhtdan sen paremmin kuin perinteiset paperisetelit. Moni sovellus voi olla suunni-
teltu teknologian mukaan miettiméatta sitd, millainen itse asiakaskokemus voisi parhaim-
millaan olla. Onko kanta-asiakasohjelmat siirretty kasvavan teknologian myota toiseen
kayttoliittymaan miettimattd, mita mahdollisuuksia itse mobiili voisi tarjota. (Po6llanen
2016.)

2 Sitouttaminen

2.1 Digitaalinen markkinointi

Valtaosa asiakkaiden sitouttamisesta tapahtuu digitaalisen markkinoinnin avulla. Digi-
taalinen markkinointi on toteutettua mainontaa kattaen internet-, mobiili- ja sahkoposti-
markkinoinnin seka siséaltaen nousussa olevan pelillistamisen. Kaipaisen mukaan pelil-
listAminen on vaikuttamista kayttbkokemukseen fyysiselle tuotteelle tai sdhkoiselle pal-
velulle. Pelillistaminen ei tee jostain asiasta pelin nakoista, vaan vain lisaa siihen pelillisia

elementteja. (Kaipainen 2017.)

Yrityksen pitkdaikainen menestys on riippuvainen sen asiakkaista. Siksi sitoutuneiden
asiakkaiden saavuttaminen on erittdin tarkeda. Asiakkaat paattavat, ostavatko he tuot-

teen tai palvelun ja kuinka monta kertaa.

Mobiilimarkkinoinnin tarkeimpina osa-alueina ovat sosiaalisen median yhteisdpalvelut
kuten Facebook, Instagram ja Twitter, joissa luodaan ja yllapidetaan yhteisollisyytta.
Avainasemassa naissa palveluissa on sisaltomarkkinointi, eli asiakaslahtdisesti tuotettu

sisaltd, joka voi olla melkein mitd tahansa. Ne pyrkivat tuomaan asiakkaan edun esille



viihteen, kiinnostavuuden ja myynnin kautta. Yksi tarkeimmista keinoista on ihmisten ja-

kamat suositukset toisille. (Malaprade 2016.)

Sitoutuminen vaatii positiivisia tunteita ja se on pitk&aikaista osallistumista. Kiinnostus,
onnellisuus, ilo ja halu ovat sitoutumiseen johtavia tunteita. Sitoutumista ei valttamatta
tapahdu ollenkaan, silla kayttdja saattaa rekisterditya palveluun, mutta ei kuitenkaan
kayta palvelua koskaan. Sitoutuminen palveluun saattaa katketa ulkoisista tai sisaisista
syista. On tarkeaa tunnistaa ja analysoida sitoutumisen katkeamisen syyt ja keinot saada
kayttajat palaamaan palveluun (Airaskorpi 2017). Asiakastyytyvaisyydella on suurin yh-

teisvaikutus asiakas-sitoutumiseen. (Hapsari 2016.)

Maaritellakseen kayttgjasitoutumista on tarkedd ymmartad motivoivia tekijoita, kuten
erottaa ulkoinen ja sisainen motivaatio toisistaan. Ulkoista motivaatiota on tietyn toimin-
non tekeminen saavuttaakseen erillisen tuloksen eli palkinnon. Sisdinen motivaatio taas
antaa jasenelle aikaansaamisen seka yhteisdéllisyyden tunteen. Yhteisollisyys etuna tar-
koittaa tiedonvaihdon ja harrastuneisuuden jakamista. Tavoitteet ovat taten osa kaytta-
jan sitoutumista seka halu saavuttaa niitd (Mandatum Life 2017). Tarkeana pidetaan pa-
lautteen antamista, josta kayttaja nakee, kuinka kaukana tavoitteen saavuttaminen on.
Taman avulla kayttajaa voidaan ohjata tekemaan haluttuja toimintoja. Namaé seikat yh-
distyvat pelillistamisessa. (Sandqvist 2016.)

Suoran seuraaja-mallin hydédyntaminen sosiaalisen median alustalla itsessaan on ide-
aali kanta-asiakkuudelle. Sosiaalinen media ja seuraajien viestiminen ovat paras tapa
aloittaa asiakkaiden aktivoiminen ja muovaaminen isolla mittakaavalla. S&hkodposti-
kampanjan lahettamiskutsu ja siihen sulautettu muu toiminta ovat liipaisin olemassa
oleville kanta-asiakkaille. Kanta-asiakkaita rohkaistaan sitoutumaan ja muuttamaan
henkilotietojaan sosiaalisessa mediassa samaan tiliin kanta-asiakasohjelmatilin
kanssa. (Dent 2017.)

Markkinoinnin muovaamiseen tarkoitettu vaikutusvaltainen kaikkien kanavien toiminta-
kehotus CTA (call-to-action), ohjeistaa jasenet ja ei-jasenet kayttaytymaan samalla ta-
valla. CTA tukee kayttajan polkua sivustolla ja rakentaa yhteyden hyvan sisallon ja myyn-
timateriaalien valille. Hyvin tehty call-to-action varmistaa, etté sisalto ei jata kuluttajaa
kylmaksi. (Airaskorpi 2017.)



Ihmiset, jotka eivat ole jasenid saavat automaattisen viestin ohjelmaan liittymisesta,
kun jo olemassa olevat jasenet konvertoidaan, eli muunnetaan toiseen asiakasohjel-
maan sopivaksi. Kun nadmé kaksi ryhmaa ihmisia juurrutetaan kanta-asiakasohjel-
maan, he muodostavat lojaalin pohjan kannattavuudelle. Asiakkaat levittavéat ansaittua
mediaa, kun he jakavat kanavissaan sisaltdd samalla ajaen uusien asiakkaiden han-
kintaa, sitoutumaan seka konvertoimaan jo kdynnissé olevaa kuluttajien muuntamista.
(Dent 2017.)

Sosiaalinen media ja sen kautta tapahtuva viestinta toimivat kanta-asiakasohjelmana
kokonaisuudessaan, eika vain pelkkdnd mainosalustana. Uskolliset asiakkaat tuovat
mukanaan ystaviaan, mika luo yhdessa virtuaalisen kierteen. Tama taas lisda asiakas-
uskollisuutta ja kulutusta seka liiketoiminnan tuottoa. Konvertointi on lisannyt etuja or-
gaanisessa asiakkaiden saavuttamisessa seké virallisen mainostamisen kannatusta
sosiaalisessa mediassa. Tulevaisuudessa voidaan néhdéa brandien moninaisten tavoit-

teiden kasvattavan asiakassuhteita. (Barton ym. 2013, 6.)

2.2 Suositukset

Perinteisen mainostamisen vahentyminen on kehittanyt tilalleen ajankohtaisempia muo-
toja ja yksi parhaaksi koettu on ihmisten suositukset. Vahva ohjelma ja brandi tukevat
asiakkuutta. Kun asiakas tuntee brandin ja sen ohjelman, han tulee todennakdisemmin
kayttamaan sita jatkossakin seké suosittelee sita muille. Tata ilmiéta kutsutaan Word-
Of-Mouthiksi (WOM), joka toimii yhtenad erittdin tarkeana markkinoinnin muotona.
(Pihkakoski 2017.)

Ihmiset keskittyvat ynd enemman palveluihin ja tuotteisiin, joita heidan ystavansa ovat
suositelleet esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tata tapaa kayttavat erityisesti nuori
ikapolvi ja samalla se on heille kohdennettua markkinointia. Vaikka nuoriso ei valttamatta
kulutuspuolella olekaan suurin kohderyhma, ovat suositukset taman aikakauden mark-
kinointia. WOMIin avulla tieto levidaa nopeasti ja tehokkaasti. Kuluttaja kuulee ystavaltaan
hyvasta asiakaskokemuksesta ja kertoo siitd eteenpdin. Tallin on hyvin todennakaista,
etta kuluttaja kokeilee uutta palvelua, koska hén luottaa ystavansa mielipiteeseen. Li-
saksi on todennakdista, etta suosittelija itse etenee ostopolulla jopa kanta-asiakkaaksi

saakka. TAma on perinteisin malli WOMista. (Kaakkuriniemi 2016.)
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Toinen paljon hyddynnetty malli on perdisin yritystasolta. Téasta esimerkkiné ovat blogi-
kirjoitukset ja kuvat. Bloggaajia kutsutaan joko yritysten jasentilaisuuksiin tai kokeile-
maan palveluita, joita bloggaaja markkinoi kuvilla ja kirjoituksilla erilaisilla sosiaalisen
median kanavilla. (Tandefelt 2016.)

Halutun kohderyhman voi tavoittaa esimerkiksi avaintunnisteiden eli "hashtagien” avulla,
jotka yritys on luonut sosiaalisessa mediassa. Naiden avulla asiakas kiinnostuu katso-
maan lisdé kyseisella hashtagilla merkittyja kuvia ja kirjoituksia. Yritys maksaa tasta palk-
kion bloggareille eli mielipidevaikuttajille. Kun brandin jakamaa siséltda lahtee sosiaali-
sessa mediassa levidméaan, sosiaalisen median markkinointi on onnistunut. Hyvin tuo-
tettu sisaltd voi tavoittaa hyvinkin paljon vahaisella kustannuksella ja yritys saa ansait-
semansa ilmaisen nakyvyyden. Kuluttajat seuraavat eri brandeja useilla sosiaalisen me-

dian kanavilla riippuen siitd, mita ne kanavillaan jakavat. (Tandefelt 2016.)

Finnair jakaa Instagram-kanavillaan matkailukuvia matkakohteista. Naiden kanavien si-
sallontuottamiseen osallistuvat esimerkiksi bloggarit. Finnairin Instagram-tilin seuraajat
seuraavat kanavaa omien kiinnostuksen kohteidensa vuoksi, kun taas Finnairin Twitter-
kanavan seuraajat haluavat brandista uutistyyppista tietoa. Mikali Finnair haluaisi jakaa
WOM-markkinointikampanjan, se tulisi jakaa eri sosiaalisen median kanaviin, jotta eri
kanavien seuraajat tavoittaisivat sen. Kampanjan nakyvyys sosiaalisessa mediassa pa-
rantaa sen tuloksia. (Tandefelt 2016.)

2.3 Séahkoposti

Lentoyhtididen tulisi kayttdd dataa asiakkaistaan ja kohdentaa tarjouksia, jotka vetoavat
asiakkaiden mieltymyksiin, padasiallisiin ostoksiin ja verkkokayttaytymiseen. Personoitu
sahkoposti on ajankohtainen sen tilaajalle, joka mahdollisesti avaa sahképostin ja tutus-
tuu kyseiseen tarjoukseen. Personoituihin sahkoposteihin kiteytetaan tietoa tilaajista tai
kaytetaan dataa kolmannen osapuolen sovelluksista muun muassa varaus-sovelluksista
tai verkkokaupasta. Yksi paljon hyddynnetty asiakasdataan perustuva tyokalu on CRM

(Customer Relationship Management) eli asiakkuudenhallinnan tietojarjestelma.

(Postiviidakko 2017.)

Sahkoposti, joka sisaltéisi palautteita asiakkaiden kokemuksista seka linkin, josta voi lu-

kea enemman, toisi lisda luottamusta jasenille. CTA ohjaa uutiskirjeen tilaajat lukemaan
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oikeita tarinoita tai kirjoitettuja arvostelluita aikaisemmilta vierailijoilta. Yritysten kannat-
taisi [Ahettdd aluksi s&hkoposti, joka keskittyisi vain kanta-asiakasohjelmaan ja sen etu-
jen kerrontaan. Sahkoposti voisi siséaltaa yksinkertaisen kanta-asiakasohjelmaan liitty-
mislomakkeen. (Dent 2017.)

Kun asiakas on houkuteltu ohjelmaan, voidaan lahettaa viesteja, jotka ovat tarkennettuja
kyseiselle segmentille. Tama lista voidaan segmentoida pienempiin ryhmiin perustuen
ostoskayttaytymiseen, suosikkikohteisiin tai sijaintiin. Segmentoinnilla voidaan tuoda
ajankohtaisia matkaideoita ja virikkeitd, jotka rohkaisevat matkustajia toimintaan.

(Dent 2017.)

Jokainen informaation pala, jota yritys ker&a, tuo enemman asiakasymmarrysta ja antaa
yritykselle patevyyden tuoda raataldityja matkatarjouksia. Esimerkiksi séhkdpostien mat-
katarjoukset voivat perustua merkkipaiviin, kuten aitienpaivaéan. Sahképosti kohdistetaan
25-30 -vuotiaille naisille otsikolla: "Aitienpaivamatka”, jonka ehtona on, etta varaus tulee
tehda vahintdén kahdelle ihmisille. Kampanjan ehtojen tayttyessa asiakas voi ansaita
tuplamaaran lentopisteita. (Dent 2017.)

2.4 Mobiili ja pelillistaminen

Mobiilisovellukset Suomessa eivét ole nousseet samanlaiseen suosioon kuin Aasiassa.
Urpelainen on haastatellut kirjoittamassaan Markkinoinnin & Mainonnan -artikkelissa
Maritta Palvasta. TNS Gallupin tutkimuksessa havaittiin, etta erilaisten mobiilisovellusten
kayttd suomalaisissa kanta-asiakasohjelmissa on viela hyvin vahaista. 26 tutkitusta mo-
biilisovelluksista vain viisi on saavuttanut yli kymmenen prosentin kayttdjaosuuden kaik-
kien 18 - 75-vuotiaiden parissa. Sovellukset eivat nousseet tutkimuksessa esiin ensisi-

jaisena kehityskohteena vastaajien keskuudessa. (Urpelainen 2016.)

Tulevaisuuden kannalta mobiilisovelluksiin siirtyminen on kuitenkin selkea Kilpailuvaltti
yritykselle, kun ohjelmaan halutaan sitouttaa varsinkin nuoria kayttajia. Mikali kanta-asia-
kasohjelman sovellusta ei 16ydy mobiilin sovelluskaupasta, yritys saattaa menettaa pal-

jon potentiaalisia asiakkaita. (Raisédnen 2016.)

Alypuhelimen mobiilisovelluksessa kanta-asiakasohjelman jasenet pystyisivat ostamaan

ja kayttamaan esimerkiksi vanhenevia pisteitddn missa ja milloin vain. Myos palkinto-
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seteleiden tuominen digitaalisiksi olisi kanta-asiakasohjelman kayton kannalta suotui-
saa. Tama lisaisi ohjelman helppokayttdisyyttad ja yksinkertaisuutta, joka houkuttelisi
kayttajia lunastamaan enemman sahkoisia palkintoseteleita nayttaen vain puhelintaan
esimerkiksi ravintolassa asioitaessa. Liséksi se poistaa ylimaaraisen palkintosetelin tu-

lostamisen vaivan.

Kanta-asiakasohjelmissa pyritddn yksinkertaisuuteen, jotta kaikki olisi asiakkaille hel-
posti saatavilla. Asiakkaiden tarpeisiin on vastattava kehittamalla palveluita, jotka ratkai-
sevat asiakkaan ongelmat. Mobiilin helppokéayttdisyydessa sama patee kaikkiin kulutta-
jan ajankohtaisiin kanta-asiakastileihin, joissa luotto- ja pankkikortit olisivat yhdessa
helppokayttdisessa puhelimen sovelluksessa. Mobiilipalvelun avulla yhtigilla on viimein
mahdollisuus toteuttaa aidosti henkilokohtaisia asiakaskokemuksia ja muodostaa kanta-

asiakkuus mobiilin ytimeen. (Sandqvist 2016.)

Uutiskirjeen tilaajat, jotka avaavat sahkopostin mobiililaitteellaan, nakevét rajatun ikku-
nan, joka saa heidan huomionsa kiinnittym&aéan saman tien. S&hkopostiviesti tulisi pitaa
lyhyena, silla lukija tarvitsee ydinviestin, esimerkiksi "pidennetty viikonloppu” mainittuna
hinnan kanssa. Visuaalisuuden ja ydinviestin yhdistelma kiinnittaa asiakkaan huomion.
(Dent 2017.)

Kuvat ja videot puolestaan tuovat loistavan markkinointimahdollisuuden matkailubran-
deille vangiten potentiaalisia asiakkaita. Googlen tutkimuksen mukaan 61 prosenttia
matkustajista katsoi matkavideon, kun he olivat valitsemassa lomakohdettaan (Dent
2017). Mohbiililaitteiden eli puhelimen tai tabletin kautta videoiden katsominen on nykyaan

jo monelle arkipaivaa.

Mobiili on hyvé keino tuoda kaikki tarvittavat prosessit kuluttajakayttéaytymisen mittaami-
seen. Alypuhelimen sovellus on hyva tapa mitata kuluttajakayttaytymista esimerkiksi
maarittden, missa ja milloin kuluttajat kayttavat sovellusta. Taméan avulla pystymme ri-
kastuttamaan asiakaskokemuksia kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Suurin mahdolli-
suus yritykselle on luoda toimiva asema palvelulle ja verkkokaupalle. Nain yritys voi ela-
voittaa kanta-asiakkuutta verkossa, missa suurin osa kaupankaynnista nykyaan tapah-
tuu. Alypuhelin mahdollistaa henkilokohtaisten, seka joustavien palkitsemis- ja aktivoin-

timallien rakentamisen. (Dillon & Olberding 2017.)
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Pelillistyminen todistaa monien esimerkkien kautta, millaisen menestyksen se saa ai-
kaiseksi. Pelillistetty sisaltd mobiilisovelluksessa voi saada ihmiset liikkeelle. Hyvana esi-
merkkina tasta on suosittu Pokémon Go -pelisovellus, joka nousi suosioon vuoden 2016
kevaalla. Pelin tarkoituksena on kerata Pokémon-hahmoja eri ymparistdista hyddyntéaen
lisatyn todellisuuden (augmented reality) teknologiaa. Taméa luo hyvan mahdollisuuden
visioida, miten kanta-asiakasohjelmia voitaisiin uudistaa tulevaisuudessa. (Sandqvist
2016.)

Minkalainen pelillistaminen koukuttaisi kanta-asiakkaita? Kuinka moni asiakkaista lataisi
taman ansiosta mobiilisovelluksen ja liittyisi jAseneksi ohjelmaan kayttaen sitéa sdannol-
lisesti? Tamanlaiset mobiiliset asiakkuusohjelmat lisdisivat varmasti ostokertoja ja nos-
taisivat keskiostosta, parantaen samalla sitoutumista kanta-asiakasohjelmaan kasvat-
taen ostosuhdetta. (Sandqvist 2016.)

Voidaanko mobiililla vaikuttaa yhtion verkkosivuilla vierailemisen kestoon ja asiakkaan
kulkureitteihin siella? Miten mobiilipalvelut parantavat asiakaskokemusta? Mobiilipalve-
lusta ja sen kayton analytiikasta muodostuu yritykselle yksi tarkeimmista strategisista
kilpailueduista (Dillon & Olberding 2017). Analysoiminen pelillistdmisen palveluista on
kiinnostavaa mitata. Tekevatko pelaajat mieluummin ostoja pelin sisélla silloin, kun ostos
ei ole sidoksissa pelin etenemiseen. Tallbin ostopaatds tulee voimakkaammin pelaajan

vapaasta tahdosta. (Friman 2016.)

Mobiiliuden keskeinen ominaisuus on sen reaaliaikaisuus. Tiedot vlittyvat nopeasti pai-
kasta toiseen ja henkil6lta toiselle. Oikein suunniteltu palautejarjestelma pelillistamisen

keskelle olisi avain sitoutuneeseen kayttajaan. (DuBravac 2012, 86.)

3 Haasteet

3.1 Palkitsemisen ongelma

Vuositasolla jopa kolmasosa kanta-asiakaspisteista jaa kayttamatta ja mitatoityy, kun
asiakkaille mieleisia lunastettavia palkintoja ei ole tarjolla tarpeisiin nahden. Yritysten pi-
taisi kiinnittdd huomiota erityisesti tdhan osa-alueeseen. Osa ndista asiakkaista ei tieda
mihin kerétyt pisteet voisi kdyttaa tai he eivat ole tietoisia tarjolla olevista vaihtoehdoista.

Tama on yksi lentoyhtididen sudenkuoppa.
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Ongelmana on, etta kanta-asiakasohjelmissa tasojasen-etuun oikeuttavan pistetason
saavuttaminen vaatii monesti paljon ostosten keskittamista yritykseen. Taman takia la-
heskaan kaikki asiakkaat eivat saavuta tasoa eivatka siksi saa kohdennettuja tasojasen-
etuuksia. Tilanne voi johtaa turhautuneisiin kanta-asiakkaisiin, joille ohjelma ei tuota hen-
kilokohtaista arvoa. Talldin monet asiakkaat "luovuttavat" sen kaytossé ja antavat kerét-
tyjen pisteiden vanheta kayttamatta niitd. Tata ilmiota kutsutaan murtumaksi. (Kallioinen
2016.)

Jos yritys ei pysty pitamaan asiakkaitaan tyytyvaisina ja uskollisina kanta-asiakasohjel-
malle, menettdd ohjelma sen perimmaisen tarkoituksensa. Ratkaisuna nahdaan yritys-
ten keskindiset kumppanuudet, joiden avulla voidaan laajentaa palkitsemistarjontaa.
Aiemmin kanta-asiakasohjelmat pyrkivat palkitsemaan asiakkaitansa vain oman tarjoa-
mansa kautta, kuten lentojen. Yritysten yhteistydn ollessa kasvussa myds pienemmat
toimijat hyédyntavat tata todennakdisesti muodostamalla yha enemman yhteenliittymia

kanta-asiakasjarjestelmien suhteen. (Saarijarvi 2016.)

Usein kanta-asiakasohjelmien rahan arvo pisteissa ei ole merkittava. Kanta-asiakkaita
pitaisi palkita nykyista vahaisemmilla ostoilla eli pistemaarilla. Digitaalisen palkitsemisen
yritys Social Party tarjoaa kanta-asiakasohjelmille digitaalisen palkitsemisen palvelua,
jonka kautta kuluttajat voivat ostaa jo vahaisella pistemaaralla digitaalisia sisaltdja digi-
palkintoseteleilla, kuten peleja, elokuvia, musiikkia ja kirjoja. Valiton digitaalinen palkit-
seminen on tarkeaa etenkin nuorille. He eivét ole tarpeeksi karsivéllisia kerryttama&an
suurta pistesaldoa, vaan haluavat etuutensa niin nopeasti kuin mahdollista. (Kallioinen
2016.)

Finnairin kanta-asiakasohjelma Finnair Plus voitti alkuvuonna Social Partyn ratkaisulla
Best Loyalty Partnership -sarjan kansainvalisessa Loyalty Awards 2016 -kilpailussa. So-
cial Party on yhteistydssad my0s lentoyhtididen Air Francen ja KLM:n kanta-asiakasoh-
jelmien kanssa. Digitaalisten palkintoseteleiden hyotyja ovat esteetdn liiketoiminnan
hyoty lentoyhtidille, hotelleille, jakeluketjuille, pankeille ja kaikenlaisille kanta-asiakasoh-

jelmille ympéri maailmaa. (Esa 2016.)

Kanta-asiakasohjelman tarkasti jAsenneltynd on jopa kannattavaa palkita anteliaasti
kerran vuodessa lentavat kuluttajat. Nain he lentavat useammin ja sitouttaminen onnis-

tuu suunnitellusti. Asiakkaille on my6s annettava mahdollisuus valita eri etujen valilta.
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Alennuksen sijaan valinta perustuisikin palveluun tai tavaraan. Muuten pisteita jaa lu-
nastamatta ja lentoyhtio voittaa, kun jasenten pisteet vanhenevat kayttamattomina.
(Dreze 2017.)

Koko ohjelman tuottavuus on parempi tarjoilla rohkaisemalla jasenia olemalla aktiivisia,
sitouttaa ja saada heidat ansaintakierteeseen. Ohjelmien kehittdjien tulisi minimoida
murtumaa, eika niin, etté pisteiden vanheneminen toimisi vain taloudellisena tydkaluna
vahentden lentoyhtion vastuuta asiakasléhtOisesta ajattelutavasta. Lentoyhtididen
kanta-asiakasohjelmat kayttavat varovasti "aktiivisuuteen" pohjautuvia vanhenemisme-
netelmia tyokaluna vahentamalla murtumaa ja kasvattamalla jasenaktiivisuutta ja sitou-
tumista, mik& generoi korkeampaa tuottoa. Pitamalla asiakkaan tyytyvaisena ja sitoutu-

neena tekee ohjelma enemman rahaa - ei vahemman. (Feldman 2017.)

3.2 Murtuma

Murtuma on teknologinen termi kanta-asiakasohjelmien pisteille, jotka vanhenevat ja
joita jasenet eivat koskaan lunasta. Murtuma on yksi kolmesta tuoton ensisijaisesta lah-
teesta lentoyhtion kanta-asiakasohjelmalle yhdessa tyon tarkeyden kanssa. Osiossa ka-
sitellaan, miten pisteiden vanheneminen vaikuttaa ohjelman talouteen ja onko murtuma

hyva vai huono asia. (Feldman 2017.)

Murtumassa on suora vaikutus molempiin lunastamisen kustannuksiin ja myos tuoton
tunnistamiseen. Oletuksena on, mitd pienempi murtuma-aste, sitd korkeampi kustannus
on ohjelmalle. Se tarkoittaa korkeamman murtuman tuloksia lisaantyneessa tuotossa.
(Feldman 2017.)

Pitkalla aikavalilla kaikki pisteet on joko lunastettu tai ne vanhenevat kayttamattomina
aiheuttaen murtuman. Ohjelmat edellyttavat varovaista tasapainoa naiden kahden lop-
putuleman valilla. Murtuma selvasti vapauttaa lyhyen ajan tuoton hyétyja. Mika olisi ta-
kaisinmaksuna asiakkaan nauttiessa menestyksekkaasta pisteiden lunastustapahtu-
masta? Onko pitkdaikainen asiakas arvokkaampi sitoutuneesta asiakasarvosta enem-

man kuin lyhytaikainen tuotto murtumasta johtuen? (Dreze 2007.)
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Asiakas, joka menestyksekkaéasti lunastaa palkintoja pisteillansa, on sitoutunut ohjel-
maan huomattavan hyvin. Samalla aktiiviset jasenet tekevat enemmaén toitd ansaitak-
seen seuraavan palkinnon. Positiivinen pisteiden lunastamiskokemus ajaisi jasenet jat-
kamaan kulutusta brandin kanssa. Collinson Latituden tekeman kyselyn perusteella
(Feldman 2017, teoksessa Collinson Latitude 2017) lunastaminen auttoi aiemmin pas-

siivisena ollutta jasenta sitoutumaan uudelleen.

Positiivinen lunastuskokemus vaikuttaa niin, etta asiakas haluaisi ansaita pisteita uudel-
leen. 65 prosenttia jasenisté haluavat uusia positiivista lunastuskokemuksia. Liséksi 59
prosenttia jasenista kertoi, etté lunastaminen ajoi heidat sitoutumaan uudelleen ohjel-
maan, kolmen kuukauden tai pidemman passiivisen ajanjakson jalkeen. Kuluttajien pis-

teiden kayttd on keskeista kanta-asiakasohjelmien tuottavuudessa. (Feldman 2017.)

Asiakkaiden lunastaessa palkinnon kerran, he tekevét t6itda enemman sen eteen, etta
voivat lunastaa sen uudelleen. Onnistuessa siind, ymmartaa nauttivan siité ja siten tekee
sen uudelleen. llmainen matka kahden tai kolmen vuoden véalein ei ole riittava keino pi-
tamaan asiakasta sitoutuneena ohjelmaan. Tama on ongelma harvoin matkustaville, silla
vahaisen matkustamisen vuoksi pisteet eivat riitd palkintojen lunastamiseen. Tata koh-

deryhmaa tukevat yhteistybkumppaneiden tarjoamat edut. (Dreze 2007.)

Asiakkaan ansainta-aste voi kasvaa kahdeksan kertaa ensimmaisen pisteiden lunasta-
misen jalkeen. Australialaisen lentoyhtion Qantaksen tutkimuksessa todettiin, etta pistei-
den lunastaminen edistaa tulevaa kanta-asiakkuutta ja sitoutumista. Qantaksen tekeméa
tutkimus osoitti, etta mitd enemman pisteita jasen lunasti, sita todennakéisemmin jase-

nen seuraava lento tulisi tehtya myos Qantaksella. (Feldman 2017.)

Vaikuttaako edellisessa kohdassa perusteltu pisteiden murtuma kanta-asiakasohjelman
jasenien sitoutumiseen? Murtuman vaikutus on selitetty kolmijakoisesti. Ensimmaiseksi,
kun kanta-asiakasohjelmien lunastukset lisdéntyvat, murtuma véahenee 26 prosentista
24,5 prosenttiin. Murtuma on suurempi, jos pisteitd lunastetaan vdhemman. Toiseksi
uhka pisteiden vanhenemisesta ajoi pisteiden lunastamisen aktiivisuuden kasvuun. Pis-
teiden ker&ajat murehtivat, ettd he menettaisivat kaikki kerédmansa pisteet, mista seu-
raisi kasvanut mielenkiinto pisteiden lunastamiseen. Kolmanneksi todettiin, etta jasenien
aktiivisen pisteiden lunastamisen johdosta tuotto kasvoi 65 prosenttia. Muutos pisteiden
vanhenemissa nakyi tuloksissa murtuman vahentymisena 4,5 prosenttia. Murtuman va-

heneminen korreloi kasvaneen tuoton kanssa. (Feldman 2017.)



17

3.3 Matkustajakokemus

Matkustajakyselyt toistuvasti vahvistavat sen, mika pitaisi olla itsestaan selvaa; positiivi-
nen matkustajakokemus on tarkein kaikista aspekteista milla lennolla tahansa. Usein se
tarkoittaa pienid asioita — lennot ajallaan, uudelleenvarausmaksuja 0 euroa, lisa-jalkatila,
ilmainen Wi-Fi. Positiivinen matkustajakokemus on myos vaikutuksessa sen helppou-

teen, jossa loppukayttaja on sitoutunut kaikissa vaiheissa kanta-asiakaskokemukseen.

Lentoyhtididen taytyy jatkaa tasapainotusta maksuihin perustuviin lisapalveluiden tuot-
toihin ja tuomalla lisdarvoa palveluihin perustuviin lisdpalveluihin. Salaisuus kanta-asi-
akkuuskanavien toimittamisessa on sitouttaa matkustaja joka kosketuspintaan koko mat-
kustuskokemuksen lavitse. Mitd enemman matkustaja on sitoutunut naihin kosketuspis-
teisiin ja koko matkustajakokemuksensa on saumaton ja moitteeton, sita paremmat mah-

dollisuudet ovat kanta-asiakkuuden seurauksena. (Barton ym. 2013,12.)

Sosiaalinen media on ideaalinen pohja jakaa tarkeitd matkustajakokemuksia antaen li-
saarvoa. Kylkigiset voivat olla kaytettavissa oleva vaihtoehto, josta matkustaja voi mie-
lelladn maksaa ja johon voi helposti siséllyttéda ei-pisteellisen palkinnon. Téhén lentoyh-
tiot ja heidan kanta-asiakasohjelmansa ovat menossa (Engage Customer 2017). Asiak-
kaiden odotukset palkintopisteiden ansaintaan vaadittavan rahan maaréaan ovat muuttu-
neet entisestd. Nykypaivan kuluttajat nékevat, ettd heidan kuluttamansa aika, huomio
seka sosiaalisen median kayttd ovat arvokasta yrityksille, joten he odottavat tulevansa
palkituksi tAméan johdosta. (Kozik 2016.)

4 Milleniaalit kanta-asiakasohjelmien kayttajina

Sukupolvien maaritelméat poikkeavat tutkijoiden valilla. Kaytin itse ratkaisua, jossa Y-
sukupolveksi kutsutaan joko 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivélin jalkeen synty-
nyttd sukupolvea ja X-sukupolveksi 1980-luvulla nuoruuttaan elanyttd sukupolvea. 90-
luvun edustajat suhtautuvat elaméaéan realistisemmin, nostaen diginatiivien kéasitteen uu-
delle tasolle. He vastaavat parhaiten huumoriin, ironiaan ja totuuteen. Téarkeitd ominai-
suuksia ovat aitous, ainutlaatuisuus, itsensa tunnistaminen ja onnellisuus. Y-sukupolvi
on kasvanut teknologia sylissaan ja tasta johtuen heille tyypillistd on kommunikointi pu-

helimien ja sosiaalisen median kautta. (Generation Y 2018.)
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The Boston Consulting Groupin teettdmén tutkimuksen mukaan 90-luvun nuoret, eli niin
kutsutut "milleniaalit”, eivat ole talla hetkella ydinasiakkaita ryhmassa, johon kuuluu len-
toyhtioita, hotelleja ja matkatoimistoja. Tilanne tulee kuitenkin muuttumaan 5 — 10 vuo-
den péaasta, kun milleniaalit paasevat elamanvaiheeseen, jossa he tienaavat, kuluttavat
ja matkustelevat (Barton ym. 2013, 2). Hyvin loydettavaa seka helppokéayttoista kanta-
asiakasohjelmaa tulisi tarjota selkeilla ohjeilla, erityisesti kohdistuen sukupolvi X ja Y:n

demografiaan. Tallbin kokonaisasiakastyytyvaisyys nousee. (Burkard 2016.)

BCG:n (2013) mukaan milleniaalit kuluttavat liikematkoilla lentoyhtién palveluita (tila-
vampi istuin, viihdepalvelut, matkustusluokan korotus) yhteensa saman maaran kuin ei-
millenialit likematkustajat vuosittain. Milleniaalien kuluttaminen tulee kasvamaan jyrkasti
muutama vuoden paastd, saavuttaen lahes 50 prosentin kasvun vuoteen 2020 men-
nessa. BCG:n tutkimuksessa todettiin milleniaalien matkustavan usein kumppaninsa ja
lastensa kanssa. Vapaa-ajallaan matkustaessaan milleniaalit ovat mielelladn ryhmissa,
esimerkiksi muiden perheiden tai aikuisten ystaviensa kanssa, toisin kuin ei-milleniaalit
matkustajat, jotka matkustavat mielellaan yksin tai kumppaninsa kanssa. Nama kayttay-
tymiserot vaikuttavat myds lentoyhtitihin. (Barton ym. 2013, 6-8.)

Kanta-asiakasohjelman selitesivu on asiakkaille selkeyttava tekija. Hyvin jasennelty ja
visuaalisesti toteutettu selitesivu nayttda asiakkaille kaiken, mita heidan tarvitsee tietda
ohjelmasta. Milleniaalit tarkkailevat sivua lyhyen ajan, joten tarkeimmat huomiot tulee
kertoa tiivistelmana. Visuaalisuus on ohjelman muotoilun karki. T&ma on houkuttelevaa
etenkin nuorelle sukupolvelle ohjelmaan liittymisessa (Colloquy 2016). Visuaalinen si-
saltd on kasitelty paljon nopeammin kuin kirjoitettu sisaltd ja kenella on tana paivana

aikaa lukea.

Yritys voi osoittaa arvostavansa jasenien keskusteluja toteuttaen heidan toivomia kehi-
tysehdotuksia ja palkitsemalla heitéd some-aktiivisuudesta. Tama antaa syyta asiakkaille
sitoutua palveluun ja tuotteisiin sekd kasvattamaan keskustelua koko brandin ympaérilla.
Milleniaalit eivat halua haparoida kanta-asiakaskorttien kanssa vaan hankkia kokemuk-
sia, jotka sallisivat yksinkertaisuudessaan vain muutaman klikkauksen seké sisallyttaen
heidan palkintotietonsa kayttovalmiiksi kayttajatilille ja mobiiliin (Burkard 2016). Kasityk-
set kanta-asiakkuudesta poikkeavat milleniaalien ja muiden ik&aluokkien valilla, kun kyse
on yhden tai useamman lentoyhtion kanta-asiakkuudesta. Taman sukupolven matkailu-

mieltymyksien muokkaamiseen on hyvat mahdollisuudet.
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4.1 Globaali kayttaytyminen

BCG:n (2013) tutkimuksen mukaan milleniaalit arvostavat monipuolisuutta kansainvali-
sessé perspektiivissa ja ovat avoimia uusille kokemuksille, joka luo mahdollisuuksia mat-
kailualan kehittamiselle. 16 - 34-vuotiailla on hyvin rajoitetut ja harkinnanvaraiset tulot,
joten useimmilla milleniaaleilla ei ole varaa laajamittaiseen vapaa-ajan matkustamiseen

ja vain muutama heista on taysin aktiivinen liikematkustaja — toistaiseksi.

BCG (2013) Yritysten tulee miettid milleniaalien brandisitoutuneisuutta ja helppouden
arvostamista matkustamisessa. Lentoyhtiot menettavat suuren asiakasryhman, mikali
he eivat vastaa milleniaalien muodostaman asiakasryhman tarpeisiin. Matkailualan yri-
tysten tulisi keskittya kehittamaan strategioita, kuinka saada milleniaalit littymaan kanta-
asiakasohjelmiin sekd miten hyodyntaa heidan lahipiirin vahvaa vaikutusvaltaa kulutus-
kayttaytymisessa WOMIn ja somen avulla. Miten brandays- ja markkinointi, jakelukana-
vat ja lisdpalvelut tulisi muokata, jotta ne kohtaisivat milleniaalien tarpeet ja mieltymyk-
set. (Barton ym. 2013, 3-4.)

On kiinnostavaa, etta nuoret milleniaalit eli 18 - 24-vuotiaat ovat sitoutuneimpia brandien
kanta-asiakkuuksiin. Suurin osa milleniaaleista jakaa brandisuosituksia ystavilleen ja
perheelleen sekéa sosiaaliseen mediaan. Tama kanta-asiakkuuden taso ei viela taysin
ulotu lentoyhtidihin.

BCG (2013) Milleniaalit raportoivat vahemmaén kokonaisuudessaan huonoista asiakas-
kokemuksista, esimerkiksi epasaannollisyyksista lentokentilld ja yleisesti lentokokemuk-
sesta, kuin muut ikéluokat, koska heilla ei ole viela paljoa kokemusta matkustamisesta.
Milleniaalien matkustusmieltymykset ovat vasta kehittyméassa ja yrityksilla on mahdolli-
suus ymmartaa taman kohderyhman mieltymykset. Yritysten taytyy selvittdd sukupolvis-
pesifisesti asiakkaiden kayttaytyminen, asenteet, uskomukset ja tavat. Tama johtaa kor-

keampaan kassavirtaan. (Barton ym. 2013, 5-6.)

4.2 Milleniaalit likematkustajina

Nuoret liikematkustajat ovat lentoyhtididen tulevia asiakkaita, joten on muistettava eko-
loginen jalanjalki, kestavan kehityksen mukainen majoitus ja matkaan henkildkohtaisen
kokemuksen siséllyttaminen. Milleniaalit ovat eri vaiheissa ammatillisilla urapoluillaan ja

se heijastuu heidéan liikematkustamiseensa. Enemmistd milleniaaleista rakentaa talla
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hetkelld uraansa. Ei-milleniaalit puolestaan ovat ammatillisessa huippukohdassaan tai jo
hidastamassa kohti elakkeelle jaamista. Ei ole yllattavaa, etta urakehitysta koskien mil-
leniaalit lentdvat enemman konferensseihin, koulutuksiin, rekrytointeihin ja muiden yksit-
taisten syiden vuoksi. Ei-milleniaalit sen sijaan matkustavat enemman tapaamaan asi-
akkaita, tyoskenteleméaén asiakkaiden tydmaalla tai kehittam&an asiakassuhteita.
(Barton ym. 2013, 6.)

BCG:n (2013) tutkimuksen mukaan milleniaalit matkustavat vahemman liikeasioissa ylei-
sesti, mutta kuluttavat kuitenkin saman summan liikelennoissa yhteensa vuosittain kuin
ei-millenialit likematkustajat. Milleniaalit tekevéat enemman kansainvalisia matkoja, osta-
vat palautettavissa ei-korotettavissa (refundable non-upgradeable) -lentolippuja tai va-
raavat lentolippunsa lahempana matkaa. Milleniaali-likematkustajat ostavat lisapalvelu-
jen korotuksia muun muassa koskien ylimaaraista jalkatilaa, tilavampaa istuinta tai len-

tokokemusta ylipaatansa. (Barton ym. 2013, 6.)

Milleniaali-likematkustajat haluavat eri asioita kanta-asiakasohjelmalta. Milleniaalit ra-
portoivat enemman tyytymattomyytta kanta-asiakaseduista koskien pisteitd, taso-jase-
nyytta ja palkintoja seké erityisesti pisteiden vanhentumista. Milleniaalit kayttaisivéat en-
nemmin kanta-asiakasohjelmia ansaitakseen ilmaisia tai alennettuja matkoja kuin paran-
tamalla matkustuskokemusta erilaisilla korotuksilla. He ovat myds halukkaampia vaihta-
maan yhden lentoyhtidn ohjelman toiseen, jos he saavat saman tasojasenyyden tai jos
he huomaavat toisen kanta-asiakasohjelman olevan heille hyddyllisempi. Tahan vaikut-
taa esimerkiksi toisen lentoyhtion paremmat kansainvaliset yhteistybkumppanit.

(Businessopas 2016.)

Milleniaalien iasté ja elamantilanteesta johtuen heitd on vahemman lentoyhtididen kanta-
asiakasohjelmien jasenina kuin ei-milleniaaleja. Liikematkustajina he kayttavat enem-
man lentokentanpalveluita kuten internet-yhteytta, latauspisteitd, ruoka- ja vahittaiskaup-
poja. Lentokoneessa on todennakoisempad, ettd he ostavat Wi-Fi-yhteyden, katsovat
latauksia mobiililaitteillaan tai hyodyntavat lentokoneen omaa viihdetarjontaa. (Barton
ym. 2013, 6-7.)

Milleniaali-likematkustajat ovat yleensa kiinnostuneita matka-alennuksista seka lentoyh-
tididen pakettimatkoista ja vahakustanteisista lentoyhtidista. Lentoyhtididen haasteena
on tunnistaa ne milleniaalimatkustajat, jotka matkustavat korkeimmassa matkustusluo-

kassa.
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Suomalainen nuori liikematkustaja eroaa lentoyhtididen tarjoamissa yhteisty6kumppa-
neiden palveluissa. Nuoret likematkustajat eivat arvosta enda hienoja bisneshotelleja,
vaan heille vapaus ja toiminnallisuus ovat tarkeintd. He suosivat jo lomamatkoiltaan tut-
tua kayttaytymismallia, Airbnb-majoitusta tai kodintyyppisté vaihtoehtoa, johon ruoka voi-
daan hakea, vaikka kulmakaupasta. (Vaananen 2016.)

4.3 Milleniaalit vapaa-ajan matkustajina

Milleniaalit ilmaisevat enemman kiinnostusta matkustamiseen kansainvalisesti — ndma
matkat ovat tarkeita lentoyhtidille tuottavuuden nakokulmasta BCG (2013). Milleniaalien
vapaa-ajan matkustamiseen heijastuvat elamanvaiheeseen liittyvat tekijat kuten tulot, si-
viilisdaty, tyon vaativuus ja kuinka paljon loma-aikaa heilla on kaytettavissa. Milleniaalit
ovat taipuvaisempia matkustamaan lomalle jarjestetyissa ryhmissa, laajana perheené tai
aikuisten ystavien kanssa. Nama kayttaytymismallit nakyvat sukupolvellisina eroavai-
suuksina, joka nayttaytyy muina aktiviteetteina muun muassa ulkona syémisena ja os-

tosten tekemisessa. (Barton ym. 2013, 7-8.)

Ulkoaktiviteetit, ostokset ja erityiset tapahtumat, kuten haat, viihdykkeet, ruoka ja viini ja
festivaalit, ovat avaintekijoita milleniaalien vapaa-ajan matkustamiseen. Milleniaalit mat-
kustavat enemman harrastuksien ja henkilokohtaisten kiinnostusten vuoksi. Milleniaali-
miehet matkustavat enemman uhkapelaamisen ja henkilokohtaisten harrastusten takia.
Milleniaali-nainen matkustaa enemman erityistilaisuuksiin, vierailemalla perheen ja ysta-
vien luona seka kulttuurin rikkauksien ja nahtavyyksien takia. Milleniaaleille ja vanhem-
malle sukupolvelle samanlainen arvo on kuitenkin "rentoutuminen”, joka on yksi syy mat-

kustamiseen. (Peltier 2016.)

Milleniaalit, jotka tekevat useampia ja pidempid matkoja, etsivat hyvia tarjouksia enem-
man kuin ei-milleniaalit. He ndkevat varaamisen ”pelind” ja mahdollisuuksia alhaisissa
hinnoissa sekd mielenkiintoisissa pakettimatkoissa. Siksi pelillistdminen onkin oiva si-
touttamisen keino levottomiin milleniaaleihin. Kaikki nama sukupolvelliset tavat ja miel-
tymykset ovat yhteydesséd matkatarjouksiin, mainontaan, paketteihin, palkintoihin ja

verkkomatkatoimistojen valikoimaan. (Peltier 2016.)

Nuorilla milleniaaleilla (18 - 24-vuotiaat), jotka ovat naimattomia, lapsettomia ja opiskeli-
joita, on yleensa enemman joustavuutta vapaa-ajan matkustamisessa. He maksavat

matkansa mieluummin normaaleilla pankki- tai luottokorteilla. Nuoret milleniaalit, jotka
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matkustavat padasiassa lomamatkoille, lentavat vahemman, joten he suosivat alennuk-
sia hakemalla hakusivustojen avulla suunniteltua matkaa enemmin kuin sitoutuisivat an-

saitsemaan pisteita tai saamaan palkintoetuja lentdessaan. (Machado 2014.)

Milleniaalit kayttavat muutamia lentokentéan palveluita enemmaén kuin ei-milleniaalit va-
paa-ajan matkustajat. He keskittyvéat palveluihin kuten pikaruokaan, virvokkeisiin ja tek-
nisiin palveluihin esimerkiksi Wi-Fiin ja latausasemiin. Nuoret milleniaalit arvostavat len-
non aikana olevaa ohjelmaa, mutta ovat yleisesti vdhemman sitoutuneita tulostettuihin

materiaaleihin kuten sanomalehtiin. (Machado 2014.)

4.4  Sukupolvelliset tarpeet ja mieltymykset

Yritysten kehittdessa strategioitansa on harkinta kohdistettava sukupolvellisiin tarpeisiin
ja mieltymyksiin, jotka kohdistuvat milleniaaleihin. Milleniaalien asiakaskayttaytyminen
on muista sukupolvista eroavaa. Oheinen kuvio 1 kertoo kanta-asiakasohjelmaan perus-

tuvat toiminnalliset viehatykset koskien personointia, sopivuutta ja katevyytta.

| Kirjaisi

| matkamieltymykset

69%

Toisi tietoa suunnitelluista

Kaytannolinen ' Persoonallinen

Sallisi helposti ~ — — — — — — \ matkakohteista

matkareitin muutokset

Réaatiloidyt
palvelut lennon

aikana

Personoituja

matkasuosituksia

Kuvio 1. Colloquy-asiakaskysely kanta-asiakasohjelmasivustojen toiminnallisista vieha-
tyksistd, tulokset keskittyivat pdédasiassa personointiin, sopivuuteen ja katevyyteen (Col-
loquy 2016).
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Milleniaalit nayttavat kaksi kertaa todennakodisemmin matkakuviansa ystavilleen, jakavat
matkakuviansa sosiaalisessa mediassa, blogeissa, julkaisevat matka-arvosteluja tai ker-
tovat matkakokemuksestansa verkossa. Erityisesti milleniaali-naiset ovat aktiivisimpia
matkojen jakamisessa ladaten kuvia sosiaaliseen mediaan enemman kuin miehet. Nama
vaikuttavat digitaalisiin strategioihin; markkinaan, asiakaspalveluun organisaatiossa,
kannatukseen, sosiaalisen median strategiaan ja taktiikkaan. (Engage Customer 2017.)

Milleniaalit tekevat enemman matkatutkintaa vertaillen internetissa seka kayttaen harki-
tummin hakukoneita matkustustarkoituksessa. He lataavat matkustamiseen liittyvaa in-
foa turvautuen ennemmin kayttaja-arvosteluihin, kokemuksiin ja verkkosisaltoon matka-
jarjestelyita tehdessa. Milleniaalit kayttavat matka-arvostelusivuja kuten TripAdvisor ja
Google Places. Nuoret todennakoisesti kommentoivat myds negatiivisia kokemuksia
enemman kuin positiivisia. Toisin kuin keskimaarainen ei-milleniaali vapaa-ajan matkus-
taja, joka kommentoi tasapainoisempaa ndkymaa ja joka on halukkaampi kertomaan toi-

sille mahtavasta lentokokemuksesta. (Burkard 2016.)

Kaikki matkustajat ovat epardivia paljastaessaan henkilokohtaisia tietojaan yhteisessa
verkostossa. Milleniaalit ovat vahemman varovaisia kuin ei-milleniaalit jakaessaan hen-
kilokohtaista tietoa internettiin. N&ita ovat brandimieltymykset, asuinpaikka, kotitalouden
tilanne, kanta-asiakkuuden taso, ika ja yleiset henkilékohtaiset tiedot kuten matkakohde-
suosikit tai harrastukset. Milleniaalien sukupolvi on enemman yhtendistetty sosiaalisiin

tai ymparistollisiin tekijoihin ostopaatoksissa. (Burkard 2016.)

Milleniaalit kommentoivat ottavansa saman maaran kansainvalisia matkoja, huolimatta
harkinnanvaraisista tuloista. Kiinnostus kansainvalisessa matkustamisessa kasvaa, kun
kotitalouksien tulot nousevat. Milleniaalit ovat monipuolisempia ryhmana kuin ei-milleni-
aalit seka kiinnostuneempia kansainvalisestd maailmanlaajuisesta kulttuurisesta koke-
muksesta (Machado 2014). Milleniaalien keskuudessa suosio on pelaamisessa ja hou-
kutuksena saavuttaa seka jakaa saavutustensa arvoja. Matkailuyritykset voivat rakentaa
tarjouksia tai kanta-asiakaspalkkioita tAméan pelitaipuvuuden ymparille — etenkin enem-

man tuottaville kansainvalisille lennoille.
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4.5 Jatkumo strategisille valinnoille

Lentoyhtididen pitad paattad, missa heidan pitaisi olla tdssa jatkumossa perustuen ko-
konaisvaltaiseen liiketoimintastrategiaansa ja kilpailevaan ymparistoon, missé he toimi-
vat. Tama voi muuttua ajan my6ta lentoyhtion strategian kehittyessa tai kilpailevan ym-
pariston muuttuessa. (Deloitte 2015, 6.)

Poikkeus milleniaalien huomioimiseen markkinoinnissa on, etta suurin osa matkailualalla
olevista yrityksista ei viela kayttaydy tarpeeksi voimakkaasti muutamissa liilketoiminnan
aspekteissa. Taman osa-alueen pitaa viela kehittya, jotta se kohtaisi milleniaalien tar-
peet. Matkailuala ei vield nde taman sukupolven jasenia olevan heidan paaasiakaskun-
taansa ja avainlahdetta liiketuotolle (Barton ym. 2013, 10-11). Yrityksen taytyy miettia,
onko strategia kohdistettu padasiassa ydinkanta-asiakkaille, jotka lentavat usein, vai ha-
luaako se myos vaikuttaa vahemman lentaviin, mukaan lukien inmiset, jotka matkustavat

vain 1 - 2 kertaa vuodessa. (De Boer 2017, 3.)

Strategian lopussa ovat lahimarkkinointi, brandays ja kommunikaatiotaktiikat, jotka alka-
vat sitouttaa tdman sukupolven jasenid, samalla muovaten heidéan havaintojaan ja miel-
tymyksia. Yritysten pitdisi segmentoida ja identifioida asiakkaat, jotka ovat sitoutuneet
tyd- ja vapaa-ajan matkustukseen eli eniten tuottaviin segmentteihin. Tehda lista jokai-
sen segmentin kayttaytymisesta, tarpeista, turhautumisista, mieltymyksista ja sovittaa ne
muottiin, jossa ne kohtaavat jokaisen segmentin tarpeet. Nama seikat ymmarrettyaan
yritykset voivat maaritelld, kuinka hyvin asemoituna heidan brandinsa ovat kohdistetuille
segmenteille ja tdten s&ataa viestimista, viestintatiheytta ja muokkaamaan mediakanavi-

aan sen mukaisesti. (Barton ym. 2013, 2.)

Uusiin kriittisiin mahdollisuuksiin ylettyvat kannatusmarkkinointi, mikrokohdistaminen,
trendien tarkkailu sek& digitaalisuus, mobiili ja markkinointi somessa. Milleniaalit rapor-
toivat, ettd heidan ostopaatoksiinsa vaikuttavat perhe, ystavat ja muut ulkopuoliset asiat.
Nama uudet markkinointi-kanavat ovat tarkedssa roolissa. Yhta tarkeaa milleniaalien
saavuttamisessa on kielenkayttd, visuaalisuus, vakuuttaminen, viestijat, viihde, savy ja

huumori, joka uppoaisi taman sukupolven jaseniin. (Businessopas 2017.)

Jatkumon mukana kulkemisessa yritysten pitdisi kehittda jakelustrategioita ja taktiikoita,
jotka mukailevat milleniaaleja. Tama edellyttdd kanavien kaytt6d hyoddyntden yhteisia

verkkosivuja, verkkomatkatoimistoja ja kokonaisuutta, kuten uudelleenmietintad kanta-
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asiakasohjelmien sisaltdihin ja yhteistydkumppaneihin. Kyky huomata tuottavia milleni-
aali-segmentteja tapahtuu verkossa, jossa yritys pystyy vangitsemaan heiddn huomi-
onsa tarjoten ajankohtaisia paketteja, muita tarjouksia ja palkintoja (Burkard 2016). Oi-
keanlainen markkinointi ja brandays tai yhteistybkumppanisuhde voi olla hyvinkin teho-
kasta. Esimerkiksi urheilu, teknologia, pukeutuminen ja eksklusiiviset brandit saavat kan-
natusta erityisen hyvin milleniaaleilta. (Cook & Picket & Weissenberg 6, 2015.)

Kanta-asiakasohjelmien partnerivalikoima pitéisi paivittdd sopivaksi sukupolvi Y:lle eli
uudenaikaisemmaksi. Nuorempia liikematkustajia kiinnostaa jo aiemmin mainittu Airbnb-
tyyppinen kotimajoitus tavallisten likematkahotellien ohella, kertoo Travellink Liikemat-
kojen selvitys (2016). Airbnb-majoituspalvelu ja hostellit ovat edullisempi ja urbaanimpi
vaihtoehto nuoremmille asiakkaille, esimerkiksi opiskelijoille. Raataloity asiakaskokemus

on erityisesti nuoriin aikuisiin vetoava keino. (Vaananen 2016.)

Koska palvelumieltymykset eroavat vanhemmassa sukupolvessa, matkailualanyritysten
pitaisi suunnitella vierailukokemukset myds milleniaalien mieltymysten mukaisiksi.
Lentoyhtididen ja lentokenttien taytyy ajatella uudelleen ruoka- ja juomatarjouksiaan;
lennon aikana tarjoiltavaa viihdetta, lahtdselvitysprosesseja, lentotilan pdaivityksia, lento-
kentan palveluita ja muita nédkokulmia matkustajan kokemuksessa. Milleniaalit suosivat
orgaanisia ja eksoottisia ruokia, pitéavat parempana kosketusnayttéteknologiaa ja tarvit-
sevat latausasemia monille elektronisille laitteilleen. Koska milleniaalit katsovat enem-
man arvosteluja ja mielipiteitd internetistd, tarvitaan vuorokauden ympaéri ratkaisuja kon-
fliktitilanteisiin verkossa seka keskustelun seuraaminen somessa ovat tarkeita.

(Barton 2013, 10.)

Jatkumo on intensiivinen projekti littyen milleniaalien mieltymyksiin ja huoliin kuten istui-
men kokoon, sisustukseen, jalka- ja paatilaan, valaistukseen, ilmanlaatuun, internetyh-
teyteen ja latausasemiin. Markkinointi ja kommunikaatio ovat suhteessa alhaiseen sijoi-
tukseen ja riskeihin, jonka yritys voi aloittaa valittomasti kayttaen nykyista budjettiaan.
Tuotekehitysprojektit — pitkilla [Apimenoajoilla ja korkeilla paéasiallisilla kustannuksilla —
ovat riskialttimpia ja vaativia taloudelliselle sitoutumiselle. Kuitenkin nama korkean riskin
aktiviteettien pitaisi tuoda samalla my6s merkittavid palkitsemisia. Yritysten pitdd ym-
martéd, missa he ovat tdssa jatkumossa liittyen heidan milleniaalistrategioihin — ja missa
heidan pitéisi olla. (Barton ym. 2013, 10-11.)
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Kuviossa 2 on esitetty asiakashallinnan nelja avainpilaria, jotka rakentavat kilpailukykyi-

sen kanta-asiakkuus aseman:

STRATEGISET
YHTEISTY G-
KUMPPANIT

LUNASTAMISEN
ARVO

NAKOKULMA &
PERSONOITUMINEN

Kuvio 2. Asiakashallinnan nelja avainpilaria (Finnair 2017).

5 Finnair Plus

5.1 Kanta-asiakasohjelma

Finnair Plus on yksi tutuimpia kanta-asiakasohjelmia suomalaisille matkustajille. Pisteita
on paasaantoisesti kahdenlaisia: palkintopisteitd ja tasopisteitd. Tasopisteita kertyy Finn-
airin ja muiden oneworld-yhtididen reittilennoista. Oneworld on yksi kolmesta suurim-
masta lentoyhtidallianssista, johon Finnair kuuluu. Tasopisteet ovat seuraavalle Finnair
Plus -jasentasolle oikeuttavia pisteita. Palkintopisteitd voi kayttaa lentopalkintoihin tai
muihin etuihin, kuten matkustusluokan korottamiseen tai kulutustuotteisiin ja kulutuspal-
veluihin. Palkintopisteitd ker&tddn Finnairin ja muiden oneworld-lentojen lisaksi myos

Finnair Plus -yhteistydkumppaneiden palveluista. (Finnair Plus 2017.)

Tasopisteet nostavat matkustajastatusta. Korttitasot ovat Silver, Gold ja Platinum. Plati-
num on korkein taso, joka edellyttdd, ettd tasopisteita on kertynyt vahintd&n 150 000.

Korkeampi korttitaso tuo matkustajalle matkustuskerroilla enemméan etuja, esimerkiksi
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mahdollisuuden matkustusluokan korotukseen, oikeuden lounge -palveluun seka nope-

ampien lahtdselvitys- ja turvatarkastuslinjojen kayttoon automaattisesti.

Matkustaja voi tehda lipputyypista riippuen lahtdselvityksen maksutta myds koneen ruu-
maan meneville ylimaaraisille matkatavaroille. Finnairin ohjelmassa palkintopisteet van-
henevat 36 kuukauden kuluessa, mutta tasojasenen tasopisteiden kesto on 12 kuu-
kautta. Taman jalkeen jasen putoaa perustasolle, jos pisteita ei ansaita tarpeeksi kysei-

sen ajanjakson kuluessa. (Finnair Plus 2017.)

Monet ymmartavat, ettd pisteita voi ansaita myds ei-matkustamiseen liittyvista aktivitee-
teista. Finnair Plus -palkintopisteité voi kerata hotellivarauksista ja nettiostoksista. Kanta-
asiakaskorttiin voi liittdd halutessaan vuosimaksua vastaan luotto-ominaisuuden. N&in
pisteita kertyy luottokortilla maksaessa jopa paivittaisista ostoksista. Esimerkiksi Finnai-
rin Diners Club -luottokortilla keratessa voi ansaita 2 - 3 pistetta jokaista euroa kohden.
(Finnair Plus 2017.)

Kuviossa 3 on kuvakaappaus Finnair Shop -kategorioista pisteiden kayttdon ja ansain-

taan.

AURINKOMATKAT FINNAIR PLUS - AUTONVUOKRAUS
Piste per euro LUOTTOKORTIT
Pisteitd ostoksista

LUE LISAA LUE LISAA KATSO AUTOVUOKRAAMOT
HOTELLIT TAX-FREE-OSTOKSET KALIGO
Kotimaassa ja FINNAIRILLA Ansaitse ja kaytd

ulkomailla pisteitd
Td‘— £ {i’ "

- - J | @

i}-" =

LUE LISAA LUE LISAA LUE LISAA

Kuvio 3. Finnair Shop -kategorioita (Finnair Plus — Finnair Shop 2017).
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Pelkastdan lentdmalla palkintolentojen kerdaminen voi olla hidasta, siksi Finnair Plus
luottokortin kayttaminen auttaa pisteiden nopeammassa kerryttdmisessé. Mobiili tai lah-
toselvityspalveluissa voi olla ylimaaraisia etuja kanta-asiakaskorttilaisille. Kortille kerty-
neita pisteita voi hyodyntaa lisaksi ostamalla erilaisia lisdpalveluita, kuten istumapaikan,
nettiyhteyden, fast-track-lahttselvityksen tai paasyn loungeen. (SMT 2016.)

5.2 Pelillistaminen

Finnair Plus -ohjelma kayttaa yhtena sitoutumiskeinona pelillistamista. Finnairin kanta-
asiakasohjelman pelillistamisen on toteuttanut ulkopuolinen alan toimija. Sen markki-
nointikeinoina on tehostaa asiakkuusviestintaa, sitouttamista, vahvistaa lojaliteettia ja
aktivoida asiakasta. Pelillistaméalla saadaan aktivoitua ja sitoutettua nykyasiakkaita. Li-
saksi tarkoituksena on my6s hankkia uusia asiakkaita. Tarke&da on saada jasenet kiin-
nostumaan seka liittymaan ohjelmaan. Pelillistaminen tapahtuu kayttdjan omalla jasen-
tililla. Pelillistaminen on integroitu osaksi jasenprofiilia, joten kirjautuneet jasenet voivat

pelata sita ja siten aktivoitua. (Finnair Plus 2017.)

Peliaktiviteetteina ovat suoritteet ja tehtavat, joihin kuuluu esimerkiksi kyselypatteristot,
joita jasen tekee edetdkseen pelissa. Finnairin Facebook-sivulla on aktiviteetteja, joissa
jasenen tehtavana on kayda tykkdamassa Finnairin Facebook-sivusta. Sosiaalinen me-
dia eli some on verkkoviestintdymparistdja, joissa kayttajalla tai kayttajaryhmalla on
mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisalléntuottaja tiedon vastaanottamisen liséksi.
Kun jasen tekee riittavasti suoritteita ja tehtavia, palkitsee ohjelma jasenen "social media
expert" -nimikkeelld. Jasenet voivat suorittaa lentotehtavid, kuten "Lenna nelja Euroopan
kohdetta”, joista jasen saa statuksen "European Explorer + 3000 pistettad". (Finnair Plus
2017.)

Kilpailut sosiaalisessa mediassa aktivoivat ja sitouttavat jasenid. Yksi palkinnoista jase-
nelle voi olla "lennot + pisteet” -paketti, jossa jasen lentoja ostaessaan ansaitsee ylimaa-
raisia Plus-pisteitd. Peleissa asiakas voi saada palkinnoksi pisteita tai han voi osallistua
pelin kautta arvointoihin ja voittaa heti lunastettavia palkkioita. Valiton palkitseminen on

tarkeaa erityisesti nuorelle jasenryhmaélle. (Finnair Plus 2017.)

Pelillistamisen pilottijakso alkoi Finnairilla kevaalla 2017 ja se kesti nelja viikkoa. Jat-
kossa pelillistdminen tulee olemaan osana Finnairin kanta-asiakasohjelmaa. Finnair Plus

-ohjelman tarkoituksena on saada lisdd markkinointilupia ja profiilitietojen paivityksia,
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kertoa Finnair Plus -eduista ja yhteistydkumppaneista sekd opastaa pisteiden kaytossa.
Tama onnistuu esimerkiksi tietovisojen avulla. Finnair Plus aikoo keréaté asiakkailta pelin
keinoin lisatietoja heidan matkustustottumuksistaan ja kiinnostuksen kohteistaan ja pal-
kita heitd tAman tiedon jakamisesta. (Mansikkaméki 2016.)

Jasenia pyydetddn myds maksamaan osallistumisesta peleihin, jotta heitd voidaan si-
touttaa vield enemman. Peliaktiviteetit tarjoavat mielenkiintoisia tehtavia, joista asiakas
my0s haluaa maksaa. Pelit ovat kuitenkin leikkimielisia, eivatka ne vaadi ostoa. Ostami-
seen edellyttavat kilpailut ja tehtavat ovat hieman taktisempia ja vaativampia. Pdaasiana
on pisteiden ansaitseminen. Pelillistamista esiintyy Finnair Plus -uutiskirjeessa ja kotisi-

vuilla, mutta ei viela sosiaalisessa mediassa. (Finnair Plus 2017.)

Pelillistaminen tulee ndkymaan uudenlaisessa Finnair Plus -jasenliittymislomakkeessa.
Lomake on edellista lyhyempi ja silhen on yhdistetty pelillistdminen. Osa lomakkeen koh-
tien tayttamisesta onnistuu pelillistamisen elementeilla kuten mielenkiinnon kohteiden
listaaminen. Talléin markkinointi saadaan kohdennetuksi ja personoiduksi. Pelillistami-
sen avulla pystytaan asettamaan kysymyksia jasenille, esimerkiksi henkilokohtaisista
mielenkiinnon kohteista. Nain personoitu markkinointi voidaan yhdistaa jo kerattyyn da-
taan. (Finnair Plus 2017.)

Pelillistaminen motivoi jasenid kayttamaan kanta-asiakastilia enemman seka kaytta-
maan ansaittuja pisteité ja yhteistyokumppaneiden palveluita tai tuotteita. Pelillistdminen
lisdd myos yleista tietoutta Finnair Plus -ohjelmasta. Mielenkiintoinen ja sitouttava si-
salto, joka saa asiakkaan tulemaan takaisin on hyvé keino ohjelman perustason jasenille.
Pelillistamisen avulla pystytaan koukuttamaan jasen palaamaan jasentilille, jossa kulut-
tajat voidaan tutustuttaa erilaisiin kampanjoihin. Nain pystytaan mittaamaan, kuinka moni
on osallistunut peleihin, paljonko tehtdvia on suoritettu tai kuinka moni on ansainnut pis-
teita pelien avulla. Tulevaisuudessa pystytaan mittaamaan pisteiden kayttoa; ketka pa-

laavat pelaamaan ja onko aktiviteettien tekeminen jo aloitettu. (Finnair Plus 2017.)

Sitouttaminen tapahtuu jasenyyden elinkaaren mukaan. Jos jasen on putoamassa ta-
solta, hanet yritetddn aktivoida, jotta saavutettu taso pysyisi ennallaan. Samalla, jos j&-
sen on saavuttamassa seuraavaa tasoa, aktiviteettina toimii "taso-juoksuna” esimerkiksi
Gold-tason lahenemiselle. Jasenelle lahetetaan asiasta erikseen viestid. Tasojasenia
palkitaan uskollisuudestaan. Palkintoina voivat olla joulu- tai kesélahja, paasy erilaisiin

tapahtumiin, kuten kesajuhliin, tai urheilutapahtumiin ulkomaille. (Finnair Plus 2017.)
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5.3 Kehitys

Suomessa suurimmat ja tuottavimmat kanta-asiakasjarjestelméat kehittavat jatkuvasti uu-
sia palkitsemiskeinoja eroten perinteisisté etukorteista ja -pisteista. Tarkoituksena on si-
touttaa parhaimmat ja tuottavimmat asiakkaat seka saada yha useampi keskittaméaan
kulutustaan kanta-asiakasohjelmaan. (Raiséanen 2016.)

Raisénen (2016) kommentoi Finnairin kanta-asiakkaiden lunastaneen jo vuodesta 2014
pisteillaan mobiilipeleja, e-kirjoja seka musiikkiin liittyvia palkintoja. Ohjelman ideana on
palkita valittémasti ja tuntuvasti myos sellaisia asiakkaita, joiden etupisteet eivat valtta-
matta ainakaan heti riita lentomatkapalkinnon lunastamiseen. Digitaalisessa palkitsemi-
sessa sen arvo on mitattavissa eri tavalla. Mobiililahjakortin arvo koetaan suuremmaksi
kuin mitd asiakas saisi saman hintaisella ostohyvityksella tai alennuksella. (Raisanen
2016.)

Kanta-asiakkuuden vieminen digiaikaan vastaa erityisesti nuoren asiakaskunnan tarpei-
siin. Mitd nuorempi kohderyhma on, sitéa vieraampaa perinteinen kanta-asiakkuus on.
Suuret ik&luokat ovat tottuneet hyddyntdmaan hyvin nykyisia kanta-asiakas-ohjelmia,
mutta uudet ik&luokat sitoutuvat itselle sopivan tekemisen avulla. (Raisanen 2016.)

Kun kyse on hatatapauksista, on kriittista pitaa sidosryhmat informoituina jatkuvasti, jotta
informaatio liikkuu oikealle yleisolle oikeaan aikaan. Omaamalla vahvan jarjestelman,
joka valittaa asiakaspalautteen tarkasti ja ajallaan, lentoyhti6t voivat tunnistaa aukkoja
matkustajien matkassa ja ndin saada parempia mittareita matkustajien tarpeista lennon
aikana. Matkustajan mieltymyksien oivaltaminen ei auta vain lentoyhtiéta sitoutumaan
paremmin asiakkaisiinsa verkossa, se auttaa myds asiakkaat nakemaéan, kuinka heidan
palautteensa vaikuttaa lentoyhtion tekemiin paatoksiin. Tama auttaa lentoyhtiéita paran-

tamaan tuotetarjontaansa, ja nain nostattamaan brandin suosiota. (McEleny 2016.)

Reaaliajassa toimiva julkinen eli live-asiakasdata antaa lentoyhtidlle kilpailuedun, jolla
voidaan tehd& jarkevad markkinointia, segmentointia seké tuote- ja kokonaisliiketoimin-
tapaatoksia. Informaation ollessa reaaliaikaista lentoyhtion kilpailuhy6ty kasvaa.
(McEleny 2016.)
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Kuvio 4. SWOT-analyysista voidaan tarkastella Finnair Plussan nykytilanteen keskeisia

tekijoitd tunnistettaessa vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia ohjelman

kaytossa.

v

Strenghts

Ihmisten mielikuva Finnair -brandista,
joka valittyy myos Finnair Plus -ohjel-
maan; turvallinen, raikas ja laadukas
Kerran taytettyaan jasenen tiedot ohjel-
maan, muistaa ohjelma sen jatkossa
Stockmannin kortin kanssa yhdistami-
nen, seka korttien kayttd monessa pai-
kassa

LSRN

Weaknesses

Samanlainen muiden lentoyhtididen
ohjelmien kanssa

Sekava ja monimutkainen jarjestelméa
Rahan- ja pisteiden arvo eivat kohtaa

W
S o)
T

Threats

v Norwegianin taysin erilainen kanta-

asiakasohjelma

v Perustason jasenet eivat ylety ta-

sojaseniksi

v Etuuksista ei tiedeta

Kuvio 4. Finnair Plus SWOT-analyysi.

5.4 Haasteet

5.4.1 Asiakaskokemuksen parantaminen

Opportunities

Mahdollisuus houkutella lisaa jasenia
selkedlld, personoidulla ohjelmakoko-
naisuudella

Aasian lahestymismahdollisuudet; kii-
nalaiset paa kohderyhmana, joilla
Finnair Plus saavuttaa ison markkinan

Haasteina Finnair Plus -kanta-asiakasohjelmassa on sen samankaltainen rakenne ja

ansaintamalli muiden kanta-asiakasohjelmien kanssa. Kanta-asiakasohjelman raken-

netta tulisi muuttaa yksinkertaisemmaksi. Télla hetkella ohjelman tekee monimut-

kaiseksi pisteiden kerdaminen ja palkintoseteleiden kaytté seké& niiden tuottama epa-

selvyys. Navigointipolun selkeyttamisella esimerkiksi vain muutamaan klikkaukseen

olisi suuri vaikutus asiakaskayttaytymiseen ja sen muuttumiseen positiivisesti. Keskit-

tyminen asiakkaiden kokemaan tarkeyteen ja mika tekee heidéat onnelliseksi seka mi-

ten maksaa takaisin menetetty "poissaolo”, kuten lentokoneessa vietetty aika. (Finnair
Plus 2017.)
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Kanta-asiakasohjelmiin kirjautuminen on niin ty6lasta, etta sen kayttamisté halutaan jopa
valttdd. Sama on ongelmana ldhes kaikissa personoitavan sisdllon tarjoavissa verkko-
ja mobiilipalveluissa. Ratkaisuna on asiakkaan tunnistaminen tilanteen mukaan eri ta-
soja kayttaen. Kirjautumisen asiakaskokemus paranee, jos kayttaja saa valita itselleen
tunnistautumishetkeen sopivimman tunnistautumistavan, kuten kertakayttolinkin sahko-
postiin tai mobiilisovellukseen annettavan sormenjalkitunnistuksen. Tama olisi haluttua
tulevaisuutta eli helppoa ja yksinkertaista. Digiajan kehityksena olisi hyddyntaa asiak-
kaan digitaalinen identiteetti yrityksissa. Taman avulla tunnistettu asiakas voidaan sitoa

luotettavasti esimerkiksi juuri keskustelun aiheena olevaan dataan. (Collect Apps 2017.)

5.4.2 Lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmien kilpailuedut

Tassa osiossa kerron muiden lentoyhtididen vahvuuksista ja erottautumisesta. Halpa-
lentoyhtio Norwegianin Reward-kanta-asiakasohjelma eroaa muista lentoyhtididen oh-
jelmista. Reward-ohjelmassa CashPoint-pisteitd keratdan vain lentopalkintoihin eika oh-
jelma sisélla korttitasoja (Norwegian 2017). Ohjelma voi poiketa muista muutenkin kuin
rakenteensa vuoksi. Pohjoismaalaisella lentoyhtiolla SAS (Scandinavian Airlines) on
hallussaan vahva lounge-konsepti. Yksi SAS lounge sijaitsee lentokentén ulkopuolella
Tukholman keskustassa. Nain asiakkaat paasevat pois lentokentan hektisesta ympa-

ristdstd ennen matkustamista. (Fly SAS 2017.)

Englantilainen lentoyhtio British Airwaysilla on kayttssaan luottokortti, johon sisaltyy
maksuttomat palvelut ja vakuutukset. Siind missa Finnairin pisteet kertyvét vyohykkeit-
tain, kertyy Executive Clubin Avios-palkintopisteet todellisen matkan mukaan. Avios-pis-
teet eivat vanhene koskaan, mikali tililla on vahintaan yksi tapahtuma joka kolmas vuosi
(British Airways 2017). Lentoyhtiéilla pisteiden vanheneminen voi olla aktiivisuuteen pe-
rustuvaa kuten 18 - 36 kuukauden kuluessa tehtyja ostoja verkkokaupassa tai kaytta-
malla muiden yhteistydkumppaneiden palveluita. Esimerkiksi amerikkalainen lentoyhtio
Delta Airlinesin pisteet eivat vanhene koskaan. Tama erottaa heidan kanta-asiakasoh-
jelmansa muista lentoyhtididen ohjelmista. (Dent 2017.)

Amerikkalainen lentoyhtid Southwest on ottanut kayttdonséa somessa toimivan kuuntelu-
keskuksen. Asiakas voi selvittdd ongelmansa kuuntelukeskuksen kautta vaihtoehtoisena
tapana séhkdpostille tai puhelulle (Murray 2015). Some on elintdrked osa asiakkaiden
ymmartamista ja asiakkaisiin sitoutumista kehittden parempaa asiakasprofiilia seka tuo-
den enemman tyytyvaisia asiakaskokemuksia (Assad 2015). Kolmas amerikkalainen



33

lentoyhtid Virgin Airlines kanta-asiakasohjelma Virgin Experience Days palkitsee uskol-
lisia asiakkaita lahettaen jasenille mainoksia alennuksista seuraaviin mahdollisiin ostok-
siin. Virgin Airlines hyodyntaa tata taktiikkaa segmentoimalla kohderyhménsa tarjoten
paikallisia ja ajankohtaisia mainoksia asiakkaiden suosikkiostoksista. Sisaltéa on hel-
pompi kohdentaa ja raataléida, kun asiakkaan mieltymykset ovat selvilla. (Dent 2017.)

6 Toteutus

6.1 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetydn tutkimusmenetelméksi valitsin teemahaastattelun. Teemahaastattelussa
haastateltavat voivat tuoda helposti omat mielipiteensa esiin ja perustella niitd. Vastaus-
ten laajuudella ei teemahaastattelussa ole merkitysta, silla vastauksiin sai aina tarvitta-
essa selvennyksia ja perusteluja. Haastattelussa on myds helpompi saada henkil6t kiin-
nostumaan aiheesta kuin esimerkiksi kaytettaessa kyselylomaketta. Kvalitatiivinen el
laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja siina aineisto
kootaan todellisissa tilanteissa. Tutkimuksessa luotettavuus perustuu enemman omiin
havaintoihin ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa kuin mittausvalineisiin. (Hirsjarvi &
Remes & Sajavaara 2010, 164-165.)

Haastattelin 12 henkil6d ja he kohdistuivat kanta-asiakasohjelmiin seka Finnair Plus -
ohjelman sitouttamisen keinoihin ja esteisiin. Haastateltavat olivat kahdesta eri ikaryh-
masta: nuoresta ja vanhemmasta sukupolvesta. Vastaajien ika vaihteli 24 ja 56 vuoden
valilla. Haastattelurunko on tehty yhdessa toimeksiantajan kanssa, joten kysymykset
ovat muokattu helposti ymmarrettaviksi. Haastateltaville annettiin lisatietoa tietyista ai-
heista, jotta se selventéisi heille osaa tutkimukseni kysymyksista. Haastattelut toteutettiin
kasvotusten, haastattelija kotona tai julkisella paikalla. Haastattelutilannetta helpotti se,
ettd haastateltavat olivat ennestaan tuttuja ja siina pystyi kayttamaan tarvittaessa liséky-
symyksia. Haastatteluni keskittyi suurimmaksi osaksi milleniaaleihin haastattelemiseen

kanta-asiakasohjelmista.

Tutkimussuunnitelmani muotoutui tutkimuksen edetessa. Kasittelin tapauksia ainutlaa-

tuisina ja tulkitsin aineistoa sen mukaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessani kerasin ai-
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neistoa paattamatta etukateen, miten monta tapausta tulen tutkimaan. Jatkoin haastat-
teluja niin kauan kuin tutkimusongelman kannalta uutta tieota ei enda ilmennyt ja kun

samat asiat haastatteluissa alkoivat toistua.

Haastattelun etuutena on sen joustavuus. Haastattelussa esimerkiksi aiheiden jarjes-
tysté ja aineiston keruuta on mahdollista sdadella tilanteen mukaan. Haastattelussa on
mahdollista myos tulkita vastauksia ja saada niita lisaa jalkikateen (Hirsjarvi & Remes &
Sajavaara 2010, 208). Haastattelutilannetta pystyi syventamaan esimerkiksi pyytamalla

perustelemaan esitettyja mielipiteita.

6.2 Tulokset

Haastattelun perusteella Finnair Plus -ohjelman kayttajat toivoivat, etta pisteilla olisi
enemman arvoa ja kanta-asiakasohjelmaa yksinkertaistettaisiin. Finnair Plus -jasenet
kommentoivat, etta pisteiden ansainta olisi muutoksen my6té helpompaa ja selkedmpaa.
Suurin kehityskohde on pisteiden arvo suhteessa rahaan. Lentoihin kaytetty rahamaara
ei vastannut pisteiden tuomia hydtyja. Haastateltavien mielesta etuudet eivat ole riittavia.
Tama johtui suurimmaksi osaksi siita etta, eduista on vaikea l6ytaa tietoa. Jasenet eivat
tieda kaikista eduista, joita heille on tarjolla esimerkiksi Finnair Shop -verkkokaupasta.
Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd ohjelma ei hytdyta perusjasenia juuri muuten kuin
pisteiden kerddmisessa. Moni haastateltava kaipasi rajattuja etuuksia myos perustason
kanta-asiakkaille ja suurempaa hyoétya ohjelmaan kuulumisesta. Jos lentoyhtio tarjoaisi

monipuolisempia etuja kaikilla tasoilla, voisi kanta-asiakkaidenkin maara lisaantya.

Haastattelun tavoitteena oli etsia sitouttamiseen liittyvia esteitéd sek& miten etujen hyo-
dyntaminen koetaan helppouden ja tietoisuuden suhteen. Haastattelulla selvitettiin myos
sitd, millaisia etuja kanta-asiakkaat kokevat saavansa ja pitavatkd he etuja riittavina.
Haastateltavat toivat kuitenkin ilmi sen, etta eduista taytyy tietda, mikali niita haluaa kayt-
taa. Syitad Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman heikkoon sitoutumiseen olivat ohjelman
vahainen kaytto ja sen epaselvyys, koska etujen kayttd vaatii etsintda. Pisteiden toivot-
taisiin olevan arvokkaampia, silla pisteiden keréily vaatii paljon matkustamista ja kulu-

tusta palveluiden tai ostosten lomassa.
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Kanta-asiakasohjelmien jasenyys on vaihtelevaa miesten ja naisten keskuudessa. Nai-
sille jasenyys koskee kauneus -ja kosmetiikkakauppoja, mutta miehilla se keskittyy ra-
vintoloihin ja ruokaostoksiin. Asiakkaat arvostivat etujen monipuolisuutta, selkeytta ja
johdonmukaisuutta. Arvoina esiin nousivat etujen joustavuus ja voimassaoloaika. Suurin
osa vastaajista sanoi, etta pisteiden vaihtaminen palkintoihin on se, mika kiinnostaa liit-
tymaan ohjelmaan. Tyypillisesti tama koskee ostosten tekemista ja pisteiden ker&damista,
joilla voi lunastaa tuotteita tai palveluita. Vastaajat halusivat "aikainen lintu” -erikoistar-
jouksia, jotka olisi suunnattu vain jasenille. Tama toimii virikkeena myos rekisterditymi-
seen. Kun palkitseminen on valitonta heti sisdankirjautumisen jalkeen, jdsenten huomion

saisi Kiinnitettya paremmin. Moni ostaisi tuotteen, jos siita saisi lisapisteita.

Ohjelma on epaselva padasiassa perusjasenille. Perustason jasenet eivat olleet syvasti
sitoutuneet lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmiin. Heille se pystyi tuomaan vain jotain
pientd lisdarvoa matkustamiseen, mutta ei ohjannut paatoksentekoa. Perustasolla ol-
lessa edut ja hyOdyt eivat oikeastaan ole olemassa. Finnair Plus -ohjelman kaytté on
motivaatiota heikentéava perusjasenille, jotka eivat tunne hyotyvansa ohjelmasta lain-
kaan, eivat tunne valttamétta itsedan edes jaseneksi. Jasenet kaipasivat jasenyhteisdon
kuuluvuuden tunteen ja satunnaisia pienia yllatyksid, mahdollisia tapahtumia tai illanis-
tujaisia. He toivoivat, ettd ohjelma kohdentaisi heidan kiinnostuksen kohteisiin ja harras-

tuksiin.
Oheisessa kuviossa 5 on jasenten toivomuksia ja kommentteja Finnair Plus -ohjelmasta.

Kommentteja kasitellaédn tarkemmin tassa osiossa. Joukkoon mahtui positiivisia kom-

mentteja rekisterdimisen jalkeen tarjoiltavasta lentokoneruoasta.

LN

Tietoisuus
pisteiden kaytosta

Kuvio 5. Jasenten kommentteja ohjelmasta.
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Haastateltavat olivat jasenia muissa kanta-asiakasohjelmissa. Suosituimpia kanta-asia-
kasohjelmia olivat S-pankki, K-Plussa, vaate- ja tavaratalot kuten Stockmann ja Ikea
seka ravintolat. Muiden lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmien jasenyyksia olivat SAS
Eurobonus, Norwegian Reward, Air Asia ja Brussels Airlines. Vastaajat tekisivat ostoksia
missa tahansa sopivassa kaupassa huolimatta siitd, olisiko kaupalla kanta-asiakasoh-

jelma vai ei.

Ohjelmissa parasta olivat tarjoukset ja alennukset kuten prosentuaaliset vahennykset tai
rahalliset etuudet, pisteiden keraaminen, arvonnat seka ruoka- ja juomaedut. Erityisesti
mainittiin Stockmannin kuukausittainen kuvasto seka K-Plussan hyotdylliset plussapiste-
edut. Etuuksissa naiset suosivat ravintola- ja kosmetiikkatarjouksia. Miehet sen sijaan
kayttaisivat pisteensa erilaisiin tapahtumiin kuten urheilutapahtumiin ulkomailla, konsert-
teihin ja festivaaleihin. Ohjelmissa ja niiden kaytossa jasenet arvostivat laadukkaasti tuo-
tettua sisaltda. Haastateltavista puolet eivat olleet Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman
jasenid. He eivat siis olleet koskaan kokeilleet palvelua, vaan heille esiteltiin kanta-asia-
kasohjelman ominaisuuksia. Heidan mielipiteensa perustuivat ainoastaan odotuksiin ja

toiveisiin.

Tarkeys lentoyhtion kanta-asiakasohjelmassa

Pisteiden kayton helppous I 4

Pisteiden vanhemeninen |, £, 5

Pisteiden ansainnan mahdollisuudet [ NG 5

Pisteiden ansainnan helppous [ NNINIGINGGEGEGEGEGEGEGEGNEG -

Pisteiden ansainnan arvo-ja hyéty | £ 3

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

B Tarkeys

Kuvio 5. Finnair Plus -jasenien yhteenlasketut mediaaniprosentti -tulokset Finnair Plus -profiilista.
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Haastattelussa kysyin, miten jasenet ovat ansainneet Finnair Plus pisteitdan. Jokainen
jadsen vastasi ansainnan tapahtuneen Finnairin operoimista lennoista. Ansaintamallia

olisi vastauksien perusteella muutettava enemman tietoiseksi asiakkaille.

Haastattelussa yksi osuus kasitteli Finnair Plus -verkkokauppaa Finnair Shopia. Finnair
Shopin tietoisuudesta ja nakyvyydesta vain hyvin harva haastatelluista tiesi kyseisen
kanta-asiakasohjelman verkkopalvelusta. Osa vastaajista alensi lippujen hintoja pisteilla
ja vain yksi vastaajista oli kayttanyt pisteitdan Finnair Shopissa tuotteiden lunastami-
seen. Finnair Shopin kayttajat arvioivat verkkokaupan keskinkertaiseksi. Kauppa on se-
kava ja etsittava tieto ei I6ydy helposti. Kuviossa 6 on jasenten arvioima kokemus Finnair

Shopista.

Kayttd Tyytyvaisyys Hyddvllisyys

. 100%

Kuvio 6. Jasenten arvioima tyytyvaisyys Finnair Shopista.

Pyysin haastateltavia listaamaan kolme kiinnostavinta kohtaa, mihin he haluaisivat kayt-
téaa Finnair Plus -pisteensa. Pisteiden kayttda jokainen haastateltava halusi lentoihin, yh-
teistyokumppaneiden lentoihin tai lisapalveluihin kuten ylimaaraisiin matkatavaroihin.
Vastaajat haluavaisivat kayttaa pisteensa myos hotelleihin ja ravintoloihin. Naméa kaksi
kategoriaa Finnair Plus -ohjelmassa ovatkin asiakkaiden suosikkeja. Vahiten pisteita

kaytettaisiin myyntituotteisiin.

Haastateltavat olivat nahneet Finnair Plus kampanjoita somessa, digitaalisissa banne-
reissa, sanomalehdissa, sahkopostin uutiskirjeena ja televisiossa. Vastaajat sanoivat,
ettd huomio ei kiinnity erikseen Finnair Plus -markkinointiin tai brandiin. Mainoksista ei

valttAmattd erotu, ettd se koskee Finnair Plus -ohjelmaa.
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Lentoyhtion kanta-asiakasohjelmaan sitouttaisi yleiset etuudet kuten jonon ohitus turva-
tarkastuksessa ja koneeseen paasyssa. Saniteettipalvelut voisivat olla saatavilla muille-
kin kuin tasojasenille, vaikka pisteita tai pisteiden ja rahan yhdistelm&é vastaan. Haas-
tateltavat toivoivat, etté asiakas otettaisiin huomioon siirtymissa ja lentojen myohastymi-
sessa. Osa jasenista ei koskaan onnistunut lunastamaan pisteilladn mitdan ennen niiden
vanhenemista. Nuorempien vastaajien mielesta budjettimatkustamisen tarjoukset sitout-
taisi mahdollisia jasenia ohjelmaan. Myds useampi lento eri kohteisiin yhdella hinnalla,

kiehtoo taman asiakaskunnan matkustajia.

Pisteitd halutaan ansaita yha helpommin. Haastateltavat kertoivat haluavansa ansaita
pisteitd lennoista. Osa vastaajista haluaisi kerryttaa pisteitd muualtakin kuin lennoista,
esimerkiksi ruokaostoksista. Tama on ohjelmassa hyvinkin mahdollista, mutta ansainta-
tapojen epétietoisuus estaé asiakkaita perehtymaan niihin. Vastaajat olivat kuulleet Finn-
airin yhdistelmaluottokortista, mutta eivat olleet vakuuttuneita sen tuomasta hyodysta.
Osa ei ollut tietoisia pisteiden kerdamisesta luottokortin avulla. Pisteitd sanottiin kertyvan
lian vahaisesti verrattuna lennettyyn lentomatkaan ja niiden maarén ansaitsemista toi-

vottiin lisda sekéa lahi- ettd kaukokohteiden lentomatkoihin.

Isoin este pisteiden kayttamiselle on, etté jasenilla ei tarpeeksi pisteitd saavuttaakseen
palkintoja tai he eivat tiedd, miten niita kaytetdén. Ei-jasenet ja perustason jasenet olivat
epavarmoja pisteiden kayton mahdollisuuksista. Moni uskoi pisteiden kdyvan ainoastaan
lentoihin, mutta pistesaldo ei koskaan ole riittanyt siihen. Yhteistydkumppanit ja muut
mahdollisuudet pisteiden kayttdon ovat asiakkaille taysin tuntematonta. Kolmas vahva
seikka on pisteiden nopea vanheneminen. Tama tuli esille etenkin vanhemman sukupol-

ven tyytymattomyytena.

Tutkin haastattelun avulla myds etuuksien houkuttelevuutta ohjelmaan liittymiseen ja
mista he olisivat kiinnostuneet. Kysymys avasi paljon hyvia keskusteluja. Kysymyksina
olivat uusien yhteistydkumppanien ja etuuksien lisaaminen ohjelmaan. Ohjelman toivot-
tiin laajentavan yhteistyoverkkoaan halpa lentoyhtidihin ja hostelleihin. Edullisten lento-
yhtididen yhteistydkumppanuuden toteutuksessa ei valttamatta paasta samalla kaavalla
konseptien ollessa hyvin erilaiset. Hostellit ja edullisemmat asumisvaihtoehdot kuten Air-

bnb (Bed and Breakfast) -tyyppinen asuntovuokrauspalvelu kiinnostaisi matkustajia.



39

Matkalle lahtiessa lentokentalla voisi saada esimerkiksi ruoan tai juoman palkintosetelilla
alennettuun hintaan tai jopa ilmaiseksi. Vastaajat arvostaisivat lentokentélla ollessa jo-
tain pientad etuutta ja loungeja. N&in voitaisiin palkita Finnair Plus -perustasolla olevaa,
jolla kuitenkin olisi pisteita jo jonkin verran. Nain jasenten suosio Finnair Plus -kanta-
asiakasohjelmaa kohtaan voisi kasvaa enemman. Samalla Finnair Plus voisi laajentaa

yhteistyOkumppanuuksiaan lentokentan yrityksiin.

Haastateltavat olivat kiinnostuneita erityisesti kulttuuri- ja pakettitapahtumista. Lappi koh-
teena ja mahdollisuutena on houkutteleva varsinkin talvisesongin aikaan. Kumppanuuk-
sia ja sitd kautta etuuksia toivottiin laajennettavan hiihtokeskuksiin ja rinnelippuihin las-
kettelua varten. Etuna voisi olla alennettu- tai rinnelippu palkintoseteli. Toinen varteen-
otettava vaihtoehto olisi esimerkiksi lento + rinnelippu -paketti. Ehdotuksia tuli myos lahi-
ja kaukomatkakohteiden jarjestettavista tapahtumista. Urheilun, musiikkiin ja kulttuuriin
vahvaa vetovoimaa voisi hyodyntaa esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Euroopassa. Suoma-
laisten suosima urheilulaji jaakiekko tai jalkapallo saisi varmasti suosiota etenkin mies-

matkustajien keskuudessa.

Pakettimatkojen myyminen tapahtumien yhteydessa olisi tehokasta yhteistyékumppa-
nienkin laajuutta ajatellessa. Pakettimatkoissa mukana voisi olla kuljetus tai muita val-
miiksi mietittyja aspekteja. Tallainen valmiiksi mietitty kokonaisuus olisi mahdollisimman
helppoa ja kiinnostavaa seka se nostaisi myds sosiaalisten kanavien keskustelun kautta
leviavaa puskaradiota, WOMia. Ihmisten keskustellessa kohteista ja kokemuksista syn-
tyisi keskustelunaihetta myds niissd olevista tapahtumista ja yhteistydkumppaneista.
Perhe- ja yksilomatkoja ajatellen ehdotukseksi nousi pysakéintietuus tai hyvitys pysa-
koinnista. Pisteita voisi ansaita, kun auto on pysakdityna parkissa matkan aikana. Tama

tulisi edullisemmaksi asiakkaalle ja ohjelmalle tuottaen samalla voittoa.

Yksi haastatteluosio liittyi pelimekaniikkaan eli pelillistamiseen ja sen motivoiminen jat-
kamaan palvelun kayttéa. Osa vastaajista ei ollut tietoinen tai ei ollut kokeillut pelillista-
mista tai mitdan sen elementtejd. Muutama vastaaja kertoi pelillistdmisen tekevan ohjel-
masta hauskemman ja haastamalla siihen kilpailuhenkisyyden vuoksi. Nuoren sukupol-
ven mielenkiinto peleihin on hyva uutinen ohjelmalle. Tunnetuimpia ja ndkyvampia pelil-
listAmisen omaksuneita yrityksia ovat Finnkino sek& K-Kauppa. Esimerkiksi K-Kaupan

pelivoittona voi saada vuoden ilmaiset ruoat.
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Suurin osa valitsisi halvimman lennon huolimatta lentoyhtiosta, taman kysymyksen ke-
siarvo oli korkea. Valintaan vaikuttaisi suora lentoyhteys tai jatkolennon vaihtoajan pi-
tuus. Useimmat kuitenkin katsoisivat Finnairin lennot ensimmaiseksi ja vertailisivat sitten
lopullista valintaa muiden yhtididen valilla. Skiftin (2017) tutkimuksen mukaan satunnai-
sesti lentavat ovat enemman huolissaan, 10ytavéatkd he alhaisimmat hinnat kuin olla si-

doksissa lentoyhtioon, joka ei anna heille yhtaéan etua. (Peltier 2017.)

FINNAIR
SHOP

Kuvio 7. Finnair Shopin kansikuvan malli.

Kuviossa 7 on suunniteltu Finnairin visuaalisen teeman mukaan kansikuva Finnair Sho-
pille tai kaytettavaksi muualle Finnairin sosiaalisen median kanaviin. Finnair Shop -pai-

nikkeesta paasisi esimerkiksi verkkokauppaan, Finnair Shopiin.

Tama osio kasittelee erikseen milleniaali-sukupolven asiakaskayttaytymista ja heita
Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman kayttdjina. Milleniaalit arvostivat pisteiden helppo-
kayttoisyytta ja ansainnan helppoutta. He toivovat, ettd pistemaara olisi suurempi niita
ansaitessa. Milleniaalit haluavat mieluiten kayttaa pisteensa palkintolentoihin tai yhteis-
tyokumppaneiden lentoihin, johon kuuluu oneworld-allianssin lentoyhtiot. Kayttajista noin
30 prosentille pelillistetyt palvelut olivat tuttuja, mutta heistéa vain 10 prosenttia oli kaytta-
nyt niitd. Kayttajista kukaan ei ollut kokeillut tai kuullut Finnair Plus -pelillistetyista palve-

luista.

Milleniaalit ovat sanoneet, ettéd he ovat matkustusvaikuttajia kavereilleen ja perheelleen.
Tarkoittaen, ettd he tekevat ja hakevat varausapua muille. Se on mielenkiintoinen ny-

anssi brandeille ottaa huomioon, ettd he eivat ainoastaan puhu milleniaaleille heidan
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omasta matkustamisestaan, mutta tulevat enemman vaikutusvaltaisemmaksi heidan

laajasta matkustavasta perheesta ja vanhemmista sukulaisista. (Harz 2016.)

On liilan monta kanta-asiakasohjelmaa, jotka ahnehtivat milleniaalien huomiota. Milleni-
aalit ovat rekisteroityneet aikaisin luottokorttien kayttajiksi, he kayttavat pisteitd matkus-
tamiseen tai valitsemalla erityisen hotellin tai lentoyhtibketjun yhteisen kortin. He halua-
vat ottaa hyodyn pisteiden lunastamisesta, mutta katsovat sitd enemman rahallisen pal-

velun ndkdkulmasta verrattuna ainoastaan matkustusyhtioon. (Peltier 2016.)

Milleniaalit varaavat matkansa mieluiten internetista tai hakusivustojen avulla. He suosi-
vat mobiilisovelluksia. Suomessa suosittuja lentoyhtididen omia sovelluksia ovat Norwe-
gian ja SAS. Milleniaalit varaavat suoraan lentonsa ja majoituksensa. Verkkomatkatoi-
mistot ja muut yleiset matkasivustot ovat eniten kaytetty taman sukupolven matkaajilla.
35-vuotiaista ja vanhemmat suosivat perinteista sivustoa, kolumneja, matkustuslehtia ja
-tv-ohjelmia (Peltier 2016). Milleniaalit valittdvat enemman hinnasta kuin mité lentoyh-

tiota kayttavat. Vaikka he tekevat niin, he silti harkitsevat lentoyhtion valintaa.

Toiminnallisia etuuksia on hankkia kokemuksia, eika vain matkustaen paikasta A paik-
kaan B. Kokemuksiin sisaltyy nautintoa ja dynaamisuutta. Naistd esimerkkeja ovat eri-
laiset tapahtumat tai paketit, johon siséltyisi lentomatka ja hotelli. Etuuksiin liittyy hyvat
kulkuyhteydet koko matkustamisen ajan, kuten junaradat. Toinen etuus on, etté asiak-
kaalla on mahdollisuus kehittya sosiaalisessa verkostossaan antaen enemman mahdol-
lisuuksia suunniteltaessa matkaa. Esimerkiksi internetsivusto, jossa asiakas voisi luoda
reitteja haluttujen yhteyksien kanssa. Finnair voisi esitella parhaita paikkoja, joita nahda
ja joihin pysahtya. Ystavat ja perhe voisivat jakaa suunnitellun reittimatkan kayttéaen hy-

vin yhteytettyja palveluita, kuten arvostelusivusto TripAdvisor. (Finnair 2017.)

Pisteiden ansaitsemisen pitaisi olla enemman automatisoitua strategisten yhteistyo-
kumppaneiden avulla, varsinkin eri sukupolvia ajatellen. Asiakkaalla ei pitaisi olla tarvetta
kirjautua tililleen lisédméaéan sinne pisteitaan myéhemmin.

Ohjelman kaikkien ominaisuuksien muuttaminen mobiiliksi selkeyttda palveluita, etuja ja
operaatioita. Edut voisivat tulla helposti asiakkaiden saataville esimerkiksi tekstiviestilla

tai sdhkopostilla johtaakseen ostokayttaytymiseen.

Tunteisiin vetoavat edut ovat tarkeité sitoutumisessa. Kun palkitseminen on maksi-

maalista, se tuo yhteenkuulumisen ja turvallisuuden tunteen. T&man maksimoimisessa
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asiakkaat voisivat jakaa kokemuksia ja tapoja samanlaisten ihmisten kanssa. Asiakkaan
saastiessa aikaa ja rahaa seka lentoyhtion vaatiessa mahdollisimman vahan vaivaa asi-
akkaalta, ylittyvat asiakkaan odotukset. Tastd muodostuu asiakasuskollisuus. Lentoyh-
tion kannattaisi luoda pelin henkea sitouttamisen keinona viela enemman. Palkitseminen
luo keskittynytta ja rauhallista tunnetta, joka etsii optimointia ja erilaistumista. N&in asia-
kas valttaa riskeja ja kompromisseja. Mahdollisuutena on lisata arvoa sijoittamalla hen-

kilokohtaisiin palveluihin ja valintoihin. (Finnair 2017.)

Perusjasenyyden ja tasojdsenyyden erona voisi olla jasenen pisteiden maaran mukaan
tuodut tarjoukset ja ehdotuksia, mita niilld voisi saada. Vastaajien mielesta ohjelman pi-
taisi olla todella kiinnostava ja erilainen, jotta se kiinnostaisi. Liiallinen miettiminen ja
paatdsten tekeminen antavat asiakkaalle liikaa aikaa jattaa ostos kesken. Pisteiden kayt-
tooN tarvitaan nopeita toimintoja, jotta asiakkaan ei tarvitsisi pohtia paatoksia. Jasenet
olivat tyytymattomia palvelujen ja tuotteiden selvittdmiseen omin avuin, talldin kiinnostus
katoaa. Omalle jasentilille ei haluta kirjautua, vaan toimintana olisi vain klikkaus, joka
mahdollistaisi tuotteiden lunastamisen. Toisin sanoen koska kanta-asiakasohjelmia on
paljon ja ne ovat samanlaisia, tarvitaan helppous ja erottautuminen. Nama seikat tulivat

ilmi térkeimpin& ominaisuuksina haastateltaville.

6.3 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydssa onnistuin muodostamaan konkreettisia ehdotuksia kanta-asiakasohjel-
man sitouttamisen kehittAmiseksi. TAman johdosta uskonkin, etta toimeksiantajan kan-
nattaa keskittya markkinointiin kuten vaikuttajamarkkinointi, WOM, pelillistaminen ja ak-

tiivisiin sosiaalisen median kanaviin.

Yhteisty® erilaisten yhteistydkumppaneiden kanssa eri sukupolville kohdistettuna toisi
toimeksiantajalle lisda asiakaskuntia seké yksittaisia asiakkaita. Sosiaalisen median ka-
naviin laajentamisen kautta niin sanottu puskaradio nayttaytyisi edukseen. Lisattaessa
some-kanaviin vaikuttajamarkkinointia saadaan palvelulle ja sen tuotteille lisd& haluttua
nakyvyytta seka erityisesti nuoren asiakaskunnan huomio. Sosiaalinen media vaatii oi-
keanlaisen taktiikan sen kanaviin, ymmarryksen yleiststa seka méaaritelman, jossa pro-
jektin tavoitteet ja sisaltd kanavissa tuotetaan oikein. Tarkedd on myds somen vuorovai-
kutuksen yllapitaminen jasenien kanssa. Aktiivisuus lisdd brandin luotettavuutta ja tun-
nesidetta antaen samalla asiakkaalle vaikutuksen, etta yritys seuraa trendeja ja ennakoi

tulevaa.
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Teemahaastattelusta valittyi selkedsti tyytymattomyys Finnair Plus -kanta-asiakasohjel-
maan, joka koettiin puolestaan nuorempien mahdollisten uusien asiakkaiden epétietoi-
suutena. Voidaan todeta, etta eri asiakaskuntien tarpeita ja mieltymyksia tulisi jatkossa
kartoittaa useammin ja yksityiskohtaisemmin.

Asiakaskuntien ja pienempien asiakasryhmien tyytyvaisyytta pitaisi mitata my6s koh-
dennetuilla kyselyilla. Teemahaastattelut osoittivat, ettéd jasenten ollessa perustasolla
on oltava asiakaslahtdisempi. Mahdollistaessa pitkdaikainen sitoutuminen olisi tarkeda
huomioida asiakkaat, jotka ovat passiivisia sekd perustason jasenet ja mahdolliset po-
tentiaaliset uudet jasenet. Yritysten tulisi hyddyntaa jo kerattya asiakasdataansa ja
kayttaa laajempi osuus budjetistaan naiden passiivisten asiakkaiden tarpeiden taytta-
miseen. Haasteena on sukupolvelliset eroavaisuudet, mihin auttaisi raataloidyt asiakas-
kokemukset. Mahdollisuutena olisi toteuttaa myds oma chat-palvelu Finnair Shopiin yh-
tena palvelukanavana.

Sahkopostia hyddynnetddn uutiskirjeenkanavana aktiivisesti, mika vaatisi kehitysta per-
sonoidusti sisaltonsa suhteen. Kilpailijoiden on vaikea matkia etuja, jotka yritys on lahet-
tanyt asiakkaalle henkil6kohtaisena. Finnair Plussan laajentaminen muihin some-kana-
viin kuten omaan Instagrame-tiliin tai tehostaen ohjelman tietoisuutta Finnairin brandin
Instagramin julkaisujen muodossa. Instagramissa on vahemman kilpailua ja sitoutu-
neempi yleisd. Yleisimpia yksityiskohtia ovat julkaisuiden maaréat ja ajankohta. Seuraaja-
maaran kasvaessa seka laadukkaasta sisallosté voi tulla positiivinen lisd WOM-markki-

noinnille. Milleniaalit kokevat erilaisten kanavien kayton jo arkipaivaisiksi.

Tietoisuuden lisddaminen pisteista ja niiden toimivuudesta on tarkeaa. Esimerkiksi mita
asiakas voi saada tai mihin han voisi kayttaa 1000 pistettd ja miten. Mobiili-sovelluksen
ilmoitukset vanhentuvista pisteista ja ehdotuksia, miten kayttaa niita kuten ajankohtaisia

tarjouksia tai uutuuksia.

Finnair Plussan ja Finnair Shopin nakyvyyteen mediassa voisi hytdyntaa ja paivittaa il-
maisia kanavia, jossa visuaalinen sisalto olisi pddosassa. Etenkin Finnair Shopin koh-
dalla sen tietoisuus saataisiin parhaiten nakyviin lisaamalla visuaalisia keinoja. Visuaali-
suutta voi mitata kayttgjien tavalla liikkua hiirelladn sivustolla tai esimerkiksi analysoi-
malla mik& kohta videossa on katsotuin. Ulkoisessa viestinndssa nuorten jasenten verk-
kokayttaytymisen hyddyntaminen voisi toimia houkuttelijana. Milleniaalistrategian toteut-

taminen vaatii suunnittelua ja yllapitamista, jotta julkaiseminen eri kanavissa onnistuu.
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Finnair Shop -verkkokaupan lahtokohtana on sen kayttajaystavallisyys. Finnair Shopin
verkkopalvelu ei ole monien tiedossa haastattelujen perusteella. Verkkokauppaa ja sen
navigaatiopolkua voisi yksinkertaistaa. Esimerkiksi etusivulla teksti& on suhteellisen pal-
jon ja eri mittakaavoissa, miké luo sekavan vaikutelman Shopin ensikayttajélle. Lisaksi
ylabanneri ei toimi "karuselli”-tyyppisesti, vaan kolmea alakategoriaa pitaa erikseen kli-
kata, jotta uusi banneri vaihtuu. Etusivulla tai muualla valilehdessa voisi olla pieni selite,
miten kauppa toimii ja esimerkiksi toivottaa jasen tervetulleeksi. Finnair Shopin hieno-
saatd on korjattavissa saattaen parantaa ja selkeyttdd sen kayttokokemusta. Tarkeinta
on kuitenkin saada kyseinen verkkosivu jasenten ja mahdollisten uusien jasenten tietoi-

suuteen.

Mahdollisuus nostaa asiakkaan keskiostoa ja vahent&da verkkosivuilta poistuvien asiak-
kaiden maaraa. Asiakkaan puhelimeen perustuvan paikannuksen nopea kehitys on
avannut mielenkiintoisia mahdollisuuksia asiakkaan tavoittamiseen. Asiakkaan ostosten
jaadessa kesken voisi ostoskoriin asettaa ostovihjeen seuraavan kerran, kun asiakas
kirjautuu sisdan. Lisdksi voisi olla automaattinen ikkuna, jossa tiedusteltaisiin syyta asi-
akkaan poistumiselle verkkokaupasta ostamatta mitaén. Kun asiakkaan sijainti on lento-
kentélla, puhelin ehdottaisi tarjouksia ja personoituja tuotteita asiakkaalle. Naiden avulla
on helppo laskea kanta-asiakkaista keratyn ostodatan avulla millaiset asiakasméaaérat ja
lisamyyntipotentiaali asiakaskohtaamisiin liittyy. (P6ll&anen 2016.)

Jasenten palautteen kerdadmista voisi pisteiden lisaksi edistaa verkkosivuilla esimerkiksi
palauteosion muodossa. Palautteisiin reagoiminen tapahtuisi nopeammin ja se palvelisi
yritysta ja asiakaskin saisi lisattya luotettavuuttaan brandiin ymmartéen, etta yritys kuun-
telee ja on avoin. Palautetta tulisi varmasti suurissa maarin, joten se voitaisiin jakaa eri
kategorioihin, jolloin sen suodattaminen on helpompaa. Asiakaskuntien ryhmiin jakami-
sella viestinnan kohdentaminen olisi tarkempaa ja se tapahtuisi oikealle yleisolle. Suku-
polvi Y:n kiinnostuksen herattdminen on varsin haastavaa heidan lentdessa viela vahan,
mutta kohdentamisen tueksi tarvittaisiin viela suurempaa analyysia ominaisuuksista ja

kiinnostuksen kohteista.

Asiakassuhteita on tarkeda pitaa ylla mahdollisimman huolellisesti. Passiiviseksi jaa-
neelle ja perustason jasenelle lahetettéisiin tyytyvaisyyskysely, jolla voitaisiin kartoittaa
ohjelman lopettamiseen tai kayttoon liittyvia syita. Asiakkaalle jaisi tallbin positiivinen
kuva yrityksesta ja saisi hanen kiinnostuksensa mahdollisesti palaamaan takaisin kayt-

tamaan ohjelmaa.
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6.4 Arviointi

Finnair Plus -tytharjoitteluni aikana esille nousi selke& tutkimusongelma, johon lahdin
etsimdan vastauksia. Totesin teemahaastattelun l&hestymistapana sopivaksi ja tutki-
muksen rakenne muotoiltin vastaamaan valittua lahestymistapaa. Selke& tutkimuson-

gelma ja tutkinta teemahaastattelun muodossa selkeyttivat prosessin etenemista.

Tilastollisten paatelmien patevyys riippuu muun muassa siitd, kuinka hyvin otoksen va-
linta eli otanta on suoritettu. Haastattelun otoskokoa voidaan pitédéa sopivana tutkimusta
kohden, koska sen tavoitteena ja tarkoituksena oli selvittda yleisesti sitouttavia kanta-
asiakasohjelmien merkitysté ja saadut tiedot kaytettiin hyvéksi tehtdessa paatelmia koko
perusjoukosta. Aineiston analysointi jaettiin haastattelukysymyksittéain teemoihin. Haas-
tateltavien vastauksia vertailtiin toisiinsa ja esille saatiin yhtenaisia vastauksia. Vastauk-

sista on muodostettu johtopaatoksia.

Tyb6ssani mittasin sitouttamiseen edistavia keinoja. Haastattelin ihmisia, jotka eivat olleet
ohjelman jasenid saadakseni erilaisen perspektiivin, mita ohjelmalta halutaan. Haasta-
teltavat olivat kahdesta ikaryhmastd, jotta saataisiin selville myds sukupolvelliset eroa-
vaisuudet. Esimerkiksi kysymys ainoastaan sitouttamisesta ei olisi riittdnyt mittamaan
sitd, mitka olisivat mahdollisia esteitda. Koska tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset
olivat oikeat, voidaan todeta tutkimuksen olevan validi. Voidakseen olla validi, sovellet-
tavan tutkimusotteen tulee tehda oikeutta tutkittavan ilmioén olemukselle ja kysymyksen-
asettelulle.

Tutkimustytssa kaytetty menetelma ei itsessaan johda tietoon, vaan menetelma on va-
littava sen mukaan, millaista tietoa halutaan, taman jalkeen valitaan sopiva tutkimusme-
netelméa. Haastattelun pitkaaikaisen keskustelun tuloksena muodostuneet mielipiteet oli-
vat ratkaisevia. Mittaustulokset osoittivat yhtélaisyyden vallalla olevaan teoriaan, jota tu-
lokset pystyivat tarkentamaan sekd parantamaan. Taten tulos osoittautui validiksi. (Hil-
tunen 2009.)

Tutkimuksen validiteetti kertoo, mitataanko sitd mit& pitikin. Reliabiliteetti puolestaan
kertoo, miten tarkasti tutkimusta mitataan eli sen patevyys ja tarkkuus. Validiteetti on
mittauksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste, silla ellei mitata oikeaa asiaa,

ei reliabiliteetilla ole mitaan merkitysta (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2010, 41). Tut-
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kimuksen luotettavuutta kohentaa haastattelurungon ymmarrettavyyden muokkaami-
nen ei-jasenille seka tarkka selostukseni tutkimuksen toteuttamisesta. Luotettavuutta
saattoi heikentaa se, ettd haastattelija kuuluu tutkittavan ryhman edustajiin, joten tutki-
muksen tiella oli omat oletukset.

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli sen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Esimerkiksi jos tutkimus suoritetaan eri ajankohtana ja mit-
taustoimitus antaa samoja tuloksia, voidaan tulosta pitaa reliaabelina. (Hirsjarvi & Remes
& Sajavaara 2010, 232.)

Tutkimusaineistoni on muokattu sellaiseen muotoon, ettd se on tutkimuksen kommen-
toijien saatavilla ja tarkastettavissa. Taman on tarkeaa reliabiliteetin arvioinnin ja tarkis-
tamisen kannalta. Periaatteessa tutkimusmenetelm& voi olla reliaabeli eli luotettava
vaikka tutkimus ei olisikaan validi eli pateva. Talldin tutkimuksessani kaytettyjen mene-
telmien avulla voidaan paatya sin&nsé kiinnostaviin tuloksiin, mutta tulokset eivat vastaa
sita, mihin tutkimuksella tahdattiin. Reliabiliteetin tarkistuksena tyoni on yndenmukainen,
koska sen eri indikaattorit mittaavat samaa asiaa. Ty®sséani korostuu myds sen jatku-
vuus eli havainnon esitelty jatkuva samankaltaisuus. (Hiltunen 2009.)

Vertailuperuste on aineiston ositus, joka on voitu muodostaa ryhmittelymenetelmilla,
taustamuuttujien avulla tai ndiden yhdistelylld. Analyysi synnyttaa ryhmien ja muuttujien
maarasta riippuen yhden tai useampia tulosasteikkoja, joille havainnot asettuvat siten,
ettd ryhmien valiset erot tulevat selvimmin esiin. Mahdolliset taustamuuttujat on myoés
tuotu analyysiin mahdollisimman jatkuvina. Muuttujien valinta perustui siihen, minka asi-
oiden suhteen halusin selvittdd ryhmaeroja. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2010, 176.)

Haastattelun kysymykset esitin vastaajille teemoittain. Teemat liittyivat yleisesti kanta-
asiakasohjelmien etuihin ja hyotyihin sek& Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman pistei-
den tarkeyden arviointiin eri attribuutteihin perustuen. Osa kysymyksista kasitteli Finnair
Plus -markkinointia ja mainontaa seka niiden néakyvyytta. Yksi osio oli tarkoitettu Finnair
Plus -jasenille, ja se k&sitteli ohjelman kayttoa ja pisteiden mahdollisuuksia seka Finnair
Shopin nakyvyytta. Yksi kysymyksistani liittyi suoraan ohjelmaan sitouttamiseen ja sen
sitouttamisen esteisiin. Haastattelin myds toivomuksia etujen ja yhteistybkumppaneiden
lisdamisesta ohjelmaan. Lisakysymykset liittyivat ajankohtaiseen pelillistdmiseen ja len-
toyhtion valintaan matkaa varattaessa.
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Teemahaastattelun sijasta tutkimuksen olisi voinut suorittaa kyselylomakkeen muo-
dossa. Asiakaskyselyssa otos olisi kohdistettu pelkastaan perusjaseniin, jolloin vastauk-
sien paljous antaisi laajemman nakékulman aiheeseen eri teemoja mukaillen. Haastat-
telussa olisin voinut haastatella lisda Finnair Plus -perusjasenia, joilla pisteita on jo ker-
tynyt jonkin verran. Vastauksia olisi tullut enemman kokemuksien kautta, eika vain poh-

dintana.

Opinnaytetyoni keskittyi Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman ulkoisten sidosryhmien tut-
kimiseen. Jatkotutkimuksena liittyen tyohoni olisi asiakaskuntien ja -ryhmien strategioi-
den luominen seka niiden kehittdminen kannattaviksi. Seuraava ajankohtainen tutkimus-
aihe voisi keskittyd Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman sitouttamisen esteisiin. Sitout-
tamisen esteiden ymmartaminen hyodyttaisi Finnair Plussan passiivisen asiakaskunnan
syita siihen, miksi sitoutuminen on jaanyt tai miksi sita ei tapahdu ollenkaan. Tutkimuk-
sen voisi toteuttaa laajan asiakaskyselyn muodossa. Taméan tyyppinen tutkielma paran-
taisi ohjelman kannattavuutta viela enemman. Mielestani opinnaytetyoni luo hyvéan kehi-
tyspohjan liittyen kanta-asiakasohjelman sitouttamiseen ja asiakashallintaan kohdeyri-
tyksessa.

7 Lopuksi

Tyon tavoitteena oli tutkia Finnair Plus -kanta-asiakasohjelman sitouttamista ja sen vai-
kutusta ohjelman ja jasenten valisiin brandisuhteisiin. Tutkimusongelma liittyi ajatukseen
osittain hyddyntda omaa ndkodkulmaa ja parhaiksi koettuja asioita kanta-asiakasohjel-
mista. Mielesténi laaja teoria ja tutkimus saavuttivat asetetut tavoitteet, koska se tuotti
paljon vastauksia ja potentiaalisia kehityskohteita. Tutkimuskysymykset oli suunniteltu

kasittelemaan aiheeseen liittyvid osa-alueita ja brandikuvaa.

Kanta-asiakkaat, jotka eivat hyddynna etuja eivatka kayta palveluita ovat kannattamat-
tomia yritykselle. Kanta-asiakkuuden tarkoituksena on asiakasuskollisuuden ja pitk&ai-
kaisuuden edistaminen, liittyen yrityksen palveluiden ja tuotteiden kayttoon. Finnair Plus
-ohjelman tulisi keskittda toimintansa vield asiakaslahtdisemmaksi ja kehittda etujaan
asiakkaiden toiveiden pohjalta, jotta uudet ja nykyiset kanta-asiakkaat alkaisivat kayttaa

niita.
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Eri markkinointikanavien tarjoamat kohdennusmahdollisuudet koettaisiin hyviksi. Ennen
kaikkea yrityksen tulisi tuoda tietoisuutta ja keskittya sisallontuottoon. Sukupolvellisen
strategian hyédyntaminen kohderyhmiéa luotaessa ja tuloksia seurattaessa toimii loista-
vana kehitysmahdollisuutena. Sen avulla markkinointia voi tehda tehokkaammin ja asia-

kaskunnan nousua voidaan seurata tarkasti.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Finnair Plus -ohjelman ja sen jasenten véliset bran-
disuhteet perustuvat ohjelmasta hydtymiseen ja tarpeiden tyydyttamiseen. Riippumatta
jasenyyden tasosta ohjelman pitaisi palvella asiakasta niin, etté jokainen tuntisi kuulu-
vansa ohjelmaan. Tutkimuksen perusteella ohjelman brandikuvan pitéisi vield kehittya,
jotta se tavoittaisi kyseisen segmentin suosion. Strategian toteuttaminen toimivasti, sil-

loin myds jasenet ymmartaisivat toimintalinjan.

Tulevaisuudessa huomiota on kiinnitettdva kuitenkin personoituun markkinointiviestin-
taan, jotta jasenten epatietoisuutta ja tyytymattomyytta ei padse syntymaan. Haastatte-
lusta valittyi perusjasenten tyytymattomyys ja epdtietoisuus kanta-asiakasohjelmasta
haastateltavien kohdalla, jotka eivét olleet jasenid. Tasta voidaan paatella, etta eri suku-
polvien tarpeita tulisi jatkossa kartoittaa perusteellisemmin ja tasaisin ajanjaksoin.
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Teemahaastattelu

Finnair Plus -kanta

Finnair Plus loyalty program engaging

Sukupuoli/Gender:
Ikl Age:

Kansalaisuus/ Nationality:

1. Kanta-asiakasohjelmat joita kaytat/ Loyalty programs, non-airine or airline:

A) Minka lento-yhtidn jisen olet télld hetkelld? Nimed kolme joita kdytdt eniten / Which airline loyalty
are you y a ber of? Please name three that you use most frequently.

B) Minka muiden kanta-asiakasohjelmien jasen olet? Nimea kolme (3) / Which other loyalty programs
are you currently a member of? Please name three that you use most frequently.

2. Nimea niista ohjelmista 1-3 etua joista piddt? Please name 1-3 benefits of these programs that you
like the most? (Esimerkiksi rahallinen hyoty, tarjoukset. alennukset/ For example monetary benefits, offers

Finnair Plus -jasenet/Finnair Plus members

4. Oletko Finnair Plus jasen? / Are you member of the Finnair Plus loyalty program?

5. Oletko ansainnut Finnair Plus pisteitd, miten? / Have you earned Finnair Plus points, how?

6. Oletko kayttdnyt Finnair Plus pisteitd, jos kylla, mihin? / Have you used Finnair Plus points, if yes,
to what?

7. Oletko vieraillut Finnair Plus tilillasi (esim. K tai pisteita)
viimeisen vuoden aikana? / Have you visited your Finnair Plus profile account within 12 months?
{e.g. check the points balance or use points)

kyllz‘ei'en muisia - yes/no/can't remember:

or discounts?)

! Kanta-asi hiel

3. Arvioi seuraavia attribuutteja; Térkein ominai: yhtién

5):

Ei tarkea /Low importance
Pisteiden ansainnan arvo ja hydty / Value and usefulness of earning points
1 2 3 4 5

Pisteiden ansainnan mahdollisuudet (yhteystydkumppanit, lennot jne.)
| Opportunities to earn points (partners, flights etc.)
1 2 3 4 5

Pisteiden vanheneminen / Expiring of points
1 2 3 4 5

4. Oletko kaynyt Finnair Shopissa? / Have you ever visited the Finnair Shop (previously Plus Shop)?

Jos kylla, arvioi kokemuksesi Finnair Shopista asteikolla 1-5/ If yes, please rate on a scale 1-5 your
experience of Finnair Shop:

10. Mihin haluaisit kdyttaa Finnair Plus -pisteesi? Listaa kolme kiinnostavinta / How you would like to
use your Finnair Plus points? List three of the most interesting ones:

- Finnair palkinto-lento /Finnair award flight

- Yhteistyd lentoyhtion palkinto-lento/ Partner award flight

- Matkustusluokan korotus /Travel class upgrade

- Lisfpalvelut (matkalaukky, ateriat jne.) /Additional services (luggage, meals eic.)
- Hotellit /Hotels

- Ravintolat /Restaurants

- Myyntituotteet Merchandise

11. Oletko tietoinen Finnair Plus kampanijoista? Jos kylla, missa olet nahnyt niitd? (TV, sosiaalinen
media, lehdet, bannerit, Finnair Pius uutiskirjeet) /Have you seen any Finnair Plus campaigns? If yes,
where have you seen them? (TV, social media, newspaper, digital banners, Finnair Plus newsletters)

12. Mika sitouttaisi sinut Finnair Plus -kanta-asiakasohjelmaan? / What would engage you to use
Finnair Plus FFP?

13. Mikd on isoin este pisteiden kdyttamisessd? What is the biggest barrier of using points?
- Minulla ef ole farpeeksi pisteita /| don't have enough poinis

- En tiedd mite niitd kayletddn /How io use

- Palkinto jonka halusin ei olluf kdytetiavissa /Award what wanted wasn'f avallable

- En nda arvoa/ I don't see value

- En ole kiinnostunut /I'm not interested

- Muuta /Anything else

sinulle
(1-5) / Score the following attributes of an airline loyalty program according to their value to you (1-

Todella tarkea / High importance

«Jos vastasit kylla, arvioi 1-5 Finnair Plus -profiilin hyodyllisyys / If yes, please rate on a scale of 1-5 the
Finnair Plus profile relevance:

8. Merkitse kuinka tyytyvainen olet Finnair Plus kant:
are you with the Finnair Plus -loyalty program?

1-5/ How satisfied

Ei tyytyvainen/Mot satisfied Todella tyytyvainen/Very safisfied
Pisteiden ansainnan arvo ja hyéty / Value and usefulness of earning points

1 2 3 4 5

/ Oppertunities to earn points
1 2 3 4 5

Pisteiden vanheneminen / Expiring of points

1 2 3 4 5

Pisteiden ansainnan helppous / Easiness of earning points

1 2 3 4 5
kayton 1 Ei of using points
1 2 3 4 5

14. Mité etuja haluaisit liséta Finnair Plus -ohjelmaan? /What benefits would you like to add to the
Finnair Plus program

A) Mita it lisata Finnair Plus ohjelman yhteistydverkkoon? /What
companies would you like to have in the Finnair Plus program partner network?

B) Mitd etuja lisdisit Finnair Plus ohjelmaan? /What benefits would you like to add to the Finnair Plus
program? Free comment:

15. Tunnetko pelillistettyjd palveluita ja kaytdtko sellaisia, jos kylld, mita?

16. Valitsen edullisimman lennon lentoyhtidstd huolimatta/ | tend to choose the cheapest flight
regardiess of the company

1 2 3 4 5

17. Mitéd muuttaisit, mitd haluaisit enemman? / Do you have any wishes or other comments regarding
the Finnair Plus program?






