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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda Finnairin, SASin ja Norwegianin kanta-
asiakasohjelmien kehityskohtia. Tarkoituksena on kartoittaa ohjelmien hyotyja ja haasteita.
Tutkimus on toteutettu haastattelemalla kymmenta henkil6a, joiden vastauksien perusteella
pohditaan kehityskohtia.

Opinnaytetytssa kasitelldan lentoyhtidalliansseja ja perehdytdan tarkemmin oneworldiin ja
Star Allianceen. Liséksi teoriaosuus sisaltaa tietoa kanta-asiakasohjelmista ja asiakasuskolli-
suudesta. Osuuden lopuksi esitelldan vield opinnaytetydn aiheina olevat kanta-
asiakasohjelmat.

Tutkimus tuotettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana oli haastattelu, joka
toteutettiin Helsinki-Vantaan lentokentalla lokakuussa 2015.

Tutkimustulosten perusteella Finnair Plus -jasenet eivat olleet taysin tyytyvaisia ohjelman
toimivuuteen. Kehittamisideoita I0ytyi niin pisteiden arvon maarittelemisessa kuin etujen hyo-
dyntamismahdollisuuksissa ja kaytén helppoudessa. SAS EuroBonus -jasenet olivat paaasi-
assa tyytyvaisia saamiinsa etuihin ja ainoa haastatteluun osallistunut Norwegian Reward -
jasen ei osannut kuvailla tarkemmin mielipiteitdan kanta-asiakasohjelmaan liittyen. Johtopaa-
toksissa ja kehitysideoissa esitetaan parannusehdotuksia.

Tutkimus voisi hyodyttaa erityisesti Finnairia kehittdmaan kanta-asiakasohjelmaansa, silla
suurin osa haastateltavista oli Finnair Plus -jasenia, jotka esittivat selkeasti toiveensa kanta-
asiakasohjelman parantamista koskien.

Asiasanat
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1 Johdanto

Kanta-asiakasohjelmien kehittaminen valikoitui opinnaytetydmme aiheeksi yhteisen kiin-
nostuksen pohjalta. Ty6elamassa olemme kumpikin jo perehtyneet lentoyhtididen kanta-
asiakasohjelmiin; Tanja SSP Finland Oy:lla tydskennellessaan ja Julia tehdessaan myynti-
ty6ta Finnair Plus Diners Clubille Helsinki-Vantaan lentokentalla. Molemmat olemme tyos-
samme kohdanneet kanta-asiakasohjelmien hyotyja, mutta myds haasteita. Tama heratti

ideoita ohjelmien kehittamiseksi.

Opinnaytetydmme tavoitteena on selvittda kahteen eri allianssiin kuuluvan seka yhden
riippumattoman lentoyhtion kanta-asiakasohjelmien vahvuudet ja haasteet seka tuoda
esille uusia ideoita naiden ohjelmien sisallon kehittdmiseen matkustajan nakdkulmasta.
Paadyimme valitsemaan kohteiksemme seuraavat kanta-asiakasohjelmat: Finnairin Finn-
air Plus, SASin EuroBonus sekd Norwegianin Reward. Valitsemistamme lentoyhtidista
Finnair ja SAS kuuluvat lentoyhtidalliansseihin; Finnair oneworldiin ja SAS Star Allian-
ceen. SkyTeam-allianssin jatimme tarkoituksella opinnaytetydmme ulkopuolelle, silla al-

lianssin jasenyhtidilla ei ole suomalaisten keskuudessa tunnettuja kanta-asiakasohjelmia.

Kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on palvella niin lentoyhtidita kuin matkailijoitakin. Talla
hetkelld kanta-asiakkuus tuntuu olevan hyddyksi vain yhdelle matkustajasegmentille (bu-
siness), mutta ideaali tilanne olisi se, ettd kanta-asiakkuus hyddyttaisi kaikkia kortinhaltijoi-
ta, eika vain usein matkustavia asiakkaita. Opinnaytetydmme tutkimus hyodyttaa alaa,
silla kanta-asiakasohjelmien tarpeellisuus on ollut viime vuosina puheenaiheena. Ohjelmi-
en tarpeellisuutta yrityksille on kyseenalaistettu nykypaivan valtavan vaihtoehtovalikoi-
man, sosiaalisen median ja yha kehittyvampien tiedonhakupalveluiden luodessa yrityksille

haasteita asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011).

Tutustutamme lukijan aluksi lentoyhtidalliansseihin yleisella tasolla ja esittelemme tar-
kemmin opinnaytetydmme kohteena olevat allianssit. Taman jalkeen perehdymme kanta-
asiakkuuteen ja asiakasuskollisuuteen, seka kasittelemme valitsemiamme lentoyhtidita ja
niiden kanta-asiakasohjelmia tarkemmin. Kanta-asiakkaiden mielipidejakaumaa selvit-
tadksemme teimme haastattelun, jonka pohjalta selvitimme matkustajien mieltymyksia

seka kokemuksia ohjelmien kaytosta.



2 Allianssit

Yritykset verkostoituvat asiakkaidensa ja alihankkijoidensa kanssa, mutta verkostoja ra-
kennetaan myos toisten yritysten kanssa. Yritykset verkostoituvat sen takia, etta yritys voi
keskittya parhaaksi osaamaansa toimintaan ja hankkia muut tarvittavat toiminnot ulkopuo-
lelta. Nykyaikana yritykset verkostoituvat entista enemman, jotta voivat paremmin keskit-
tya ydinosaamiseensa. Yritysten valisesta verkostoitumisesta on muitakin hyotyja, esi-
merkiksi tietojen ja oppien jakaminen, avun saaminen ja yhteiset investoinnit. (TIEKE
2005.)

Tassa luvussa esittelemme aluksi kasitteena lentoyhtidallianssit, jonka jalkeen pereh-
dymme oneworldiin ja Star Allianceen tarkemmin. Valitsimme nama kaksi allianssia ai-
emman tuntemuksen seka pienen pohdinnan jalkeen. Halusimme valita yhti6t eri allians-
seista, jotta voimme tuloksissa vertailla allianssien sisaisia samankaltaisuuksia kanta-
asiakasohjelmissa. Lisaksi valitsimme Norwegianin, jotta naemme vaikuttaako allianssiin

kuulumattomuus jollain tapaa etuihin.

2.1 Lentoyhtidallianssit

Lentoyhtidalliansseilla tarkoitetaan yhteistyosopimuksia, joita kaksi tai useampi lentoyhtio
on tehnyt keskenaan. Tavoitteena on tarjota matkustajille parempia hintoja seka kattava
kanta-asiakasohjelma. Lisaksi yhteistyo kehittda lentoyhtididen keskinaista kilpailukykya.
Samaan lentoyhtiallianssiin kuuluu yleensa useampi lentoyhtid, joten yhdistaessaan eri
yhtididen lentoja ja hintoja samaan varaukseen voi asiakas saada erittain kilpailukykyisen
kokonaishinnan. Suurimmat allianssit ovat Star Alliance, oneworld seka SkyTeam. (Tra-

vellink 2015.) Opinnaytetydssamme perehdymme vain kahteen ensimmaiseen.

Kuulumalla eri allianssien ja lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmiin matkustaja saastaa
rahaa. Kanta-asiakasohjelmat on perustettu takaamaan kilpailukykyisia hintoja, silla hinta
on merkittava tekija markkinoilla. Kanta-asiakasohjelmia hyodynnetaan pisteita tai lentoki-
lometreja (puhutaan myds lentomaileista) kerdamalla. Pisteita tai maileja kertyy kohteesta
ja lennosta riippuen eri tavoin, mutta niita voi hyédyntaa haluamallaan tavalla. Eri lentoyh-
tididen kanta-asiakasohjelmat tarjoavat erilaisia tapoja kayttaa pisteita, mutta padasiassa
pisteiden kayttdmahdollisuudet noudattavat samaa kaavaa yhtiésta riippumatta. Suosittuja
tapoja ovat muun muassa matkustusluokan korotukset seka ilmaiset matkat. Lisaksi pis-

teilld voi ostaa ravintolaseteleita tai hotelliditéa edulliseen hintaan. (Halvat lennot 2010.)

Pisteiden keraamisessa on yleinen nyrkkisdantd: mita pidempi lento, sitd enemman kanta-



asiakas keraa pisteita. Lisaksi matkustusluokka ja lipputyyppi vaikuttavat pisteiden ke-
raamiseen. Pisteita taytyy kerata tietty maara, jotta asiakas paasee hyddyntamaan erityi-
sia etuja. Esimerkiksi ilmaisia lentoja varten taytyy olla paljon pisteitd kerattyna, jolloin on
hyodyllista keskittaa lento-ostot yhden allianssin alle. Nain pisteet keréa nopeammin ja
helpommin. (Pallontallaajat 2014.) Esimerkiksi asiakas, joka on seka Finnairin etta British
Airwaysin kanta-asiakas, pystyy keraamaan pisteita Finnair Plus -tilille myds British Air-
waysin lennoista. Vastaavasti asiakas saa myos Finnairin matkoista British Airways Exe-
cutive Club -tililleen pisteitd, silld Finnair ja British Airways ovat molemmat oneworld-
allianssin jasenyhtidita. (Pistepirkko 2015.) Nain kaikki hyotyvat asiakassuhteesta; allians-
si takaa sisaisia etuja asiakkaalle ja matkustaja keskittaa lentonsa yhteen allianssiin hy6-

dyttden siihen kuuluvia yhti6itéa (Pallontallaajat 2014).

Matkustaja hyotyy useimmiten eniten hinnassa valitessaan lentonsa saman allianssin si-
salta. Pienemmat operointikustannukset takaavat usein edullisemman hinnan monilla rei-
teilla. Lentoreittia valitessaan asiakkaalla on mahdollisuus valita haluamansa vuoro laajas-
ta valikoimasta. Nain asiakas ei ole riippuvainen vain yhdesta vaihtoehdosta. Allianssit
tarjoavat laajemmat kohdevalikoimat seka huomattavasti paremmat vaihtoyhteydet, jolloin
matkustamisen kokonaisaika lyhenee. Kanta-asiakkaat saavat myos yleensa valittavak-
seen tarjouslentoja, sillda kanta-asiakasohjelmien kautta allianssit ja lentoyhtiot pyrkivat
tarjoamaan paremmat edut. Ohjelmiin rekisterdityminen on taysin ilmaista, eikd matkoja
tarvitse tehda aina samalla yhtidlla. Kanta-asiakaskortteja saa siis olla useampikin. Kanta-
asiakasohjelmia markkinoidaan lentoyhtion omilla internet-sivuilla seka lennoilla. Myds

lentokentilld on nakyvaa mainontaa. (Pallontallaajat 2014.)

Allianssiin kuuluville lentoyhtidille jasenyys takaa suuren hyddyn. Yhtiot saavat kayttoonsa
laskelmoidun ja kattavan yhteysverkoston, joka takaa turvallisen aseman markkinoilla.
Voitot maksimoidaan pienemmilla investoinneilla, kustannussaastoilla seka edullisilla toi-

mintakaytannailla ja fasiliteeteilla. (Halvat lennot 2010.)

Alliansseista saattaa olla matkustajalle haittaakin; allianssien my6ta kilpailu on vahenty-
nyt, joten joidenkin reittien hinnat saattavat nousta. Lentojen maara tiettyyn kohteeseen
saattaa myds vahentya, silla allianssiin kuuluvat lentoyhtiot valttavat kilpailemista keske-
naan. Leikkaamalla palveluita yhtiét varmistavat liiketoimintansa vakauden. (Halvat lennot
2010.)



2.2 oneworld

Vuonna 1998 American Airlines, British Airways, Canadian Airlines, Qantas seka Cathay
Pacific paattivat perustaa allianssin luodakseen laajan henkiléstokommunikaatio- ja koulu-
tusohjelman. Nain syntyi oneworld. Vuoden 1999 helmikuussa allianssi perustettiin viralli-
sesti ja edellda mainitut lentoyhtiot ryhtyivat tarjoamaan etuja ja palveluita oneworldin ni-

missa. Syyskuussa 1999 myds |beria ja Finnair liittyivat allianssiin. (oneworld 2015a.)

Vuosituhannen alussa tapahtui paljon muutoksia. Canadian Airlines jatti allianssin vain
tehdakseen tilaa uusille lentoyhtioille, jotka liittyivat oneworldiin vuosien 2000-2002 valilla.
Lisaksi kansainvalinen lentoyhtiokriisi vaikutti allianssin toimintaan siten, ettd oneworld
keskitti paafokuksensa mahdollisimman kustannustehokkaiden lentojen tarjoamiseen
matkustajille. Tama aika oli myds merkittavaa siten, etta Finnair ja American Airlines otti-
vat ensimmaisina lentoyhtidina kayttoonsa e-lippupalvelun kahden eri mantereella toimi-

van yhtion valilla. (oneworld 2015a.)

Vuonna 2002 oneworld vastaanotti Best Airline Alliance -palkinnon, joka oli ensimmainen
allianssit huomioiva palkinto matkailualalla. Palkinto myodnnettiin vuoden 2002 Business
Traveller Awards -tapahtumassa perustuen aanestykseen, johon vastasivat sdannodllisesti
matkustavat henkilét. Seuraavina vuosina oneworld voitti yhd enemman palkintoja ja use-
asti allianssi on nimetty maailman parhaaksi. Palkintoja ovat muun muassa lentokenttien
ja allianssien arvosteluun erikoistuneen Skytrax-sivuston myéntdma Best Airline Alliance -

palkinto, jonka oneworld on vastaanottanut jo kolme vuotta perakkain. (oneworld 2015a.)

Nykyisin oneworld on globaalisti toimiva allianssi, joka tarjoaa asiakkailleen yli tuhat koh-
detta 155 eri maassa. Allianssin lennoilla on vuodessa yli 500 miljoonaa matkustajaa ja
paivan aikana ilmassa on keskimaarin yli 14 000 oneworldin lentoa. Noin 3500 konetta
kayttavalla allianssilla on yli 140 miljardin dollarin vuotuinen liikevaihto. Oneworld-

allianssin jasenina on 15 lentoyhtiéta. (oneworld 2015a.)



oneworld

Kuva 1. oneworldin logo (oneworld 2015b).

2.3 Star Alliance

Star Alliance syntyi vuonna 1997, kun ryhma lentoyhtidita paatti yhdistéa voimansa ja luo-
da yhteisen verkoston (Star Alliance 2015a). Allianssin perimmaisena tarkoituksena on
ollut luoda verkosto, joka tuo yhteen eri lentoyhtiot ja tarjoaa muun muassa yhteisen lah-
toselvitysmahdollisuuden, lentokenttalounget, kanta-asiakasedut seka ainutlaatuisen mat-
kustuskokemuksen matkustajia palvellakseen paikasta riippumatta. Star Alliance on toi-
minnallaan luonut esimerkkid muun muassa oneworldille seka SkyTeamille. (Star Alliance
2015b.)

Maailmanlaajuista yhteisty6- ja verkostostrategiaa kayttamalla Star Alliance pyrkii tarjoa-
maan asiakkailleen sujuvat ja nopeat yhteydet jasenyhtididen lentoja vaihtaessa. Tavoitet-
ta tukee muun muassa jasenyhtididen oma yhteisterminaali ja kanta-asiakasohjelman
pisteiden hydédyntaminen ja ansaitseminen lennoilla. Lisaksi lentoaikataulut suunnitellaan
yhdessa, jotta lentojen vaihtoaika minimoitaisiin. Star Alliance on yksi arvostetuimpia ver-
kostoja maailmassa. Jasenyhtion pitaa tayttaa tarkat vaatimukset, jotta se paasee osaksi
verkostoa. Vaatimuksiin kuuluu asiakaspalvelun korkealaatuisen tason lisdksi muun mu-

assa tekninen infrastruktuuri. (Star Alliance 2015a.)

Star Alliance on maailman ensimmainen lentoyhtidallianssi ja 28 jasenyhtiélla se on myo6s
maailman suurin (Star Alliance 2015c). Allianssiin kuuluvat lentoyhtitt kuljettavat yli 650
miljoonaa matkustajaa vuodessa yli 1300 lentokentalle 193 maahan ympari maailmaa.
Maaraltaan se on yli neljannes koko maailman lentomatkustuksesta. (Star Alliance

2015a.) Star Alliance haluaa tarjota matkustajille turvallisen ja mukavan lentokokemuksen



mihin pain maailmaa tahansa, joten jasenyhtididen tulee olla moitteettomia. Star Alliancen

menestyksesta kertoo vuosittainen 177 miljardin dollarin liikkevaihto. (Star Alliance 2015a.)
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STAR ALLIANCE"

Kuva 2. Star Alliancen logo (Star Alliance 2015d).



3 Kanta-asiakasohjelmat ja asiakasuskollisuus

Kanta-asiakasohjelmalla pyritaan lisdamaan asiakkaiden uskollisuutta ja uusintaostoja.
Yritys kayttaa kanta-asiakasohjelmia, silla asiakkuuksista halutaan pitkaaikaisia. Uskolliset
ja pitkaaikaiset asiakkaat ovat yritykselle kannattavampia, silla he tuottavat saannodllista
kassavirtaa, tuovat suositteluillaan uusia asiakkaita ja ovat vastaanottavaisempia tarjouk-
sille. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)

Tassa luvussa tarkastelemme asiakkuutta, kanta-asiakasohjelmia ja asiakasuskollisuutta
teoreettisesta nakokulmasta. Perehdytamme lukijan siihen, miksi ja miten yritykset sitout-
tavat asiakkaansa seka miksi kanta-asiakasohjelmia kaytetaan. Liséksi perehdymme

opinnaytetydssa kasiteltavien lentoyhtididen omiin kanta-asiakasohjelmiin.

3.1 Asiakasuskollisuus ja asiakkaan sitouttaminen

Ainoa yritykselle tarkea arvo on se, jonka nykyiset ja tulevat asiakkaat luovat (Peppers &
Rogers 2005, 18). Uskollinen asiakas keskittda ostoksensa yritykseen, joka on hanelle
tuttu ja hanella on tietyt odotukset tuotteesta tai palvelusta aikaisemman kokemuksen
perusteella. Talloin valituksia ja tyytymattomyytta on vahemman ja asiakas antaa hel-
pommin anteeksi virheet tai erehdykset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 478.) Asiakkaan
tarpeiden ymmartaminen on keskeista yrityksen menestyksen kannalta, joten yrityksen
tulisi asettua asiakkaan asemaan ymmartaakseen asiakkaiden motiivit yrityksen palvelui-
den tai tuotteiden kayttamiselle (Peppers & Rogers 2005, 36). Mita pidempi asiakassuhde

on ollut, sitd suurempi on myods asiakaskohtainen tuotto (Payne 2007, 290).

Asiakasuskollisuutta (customer loyalty) selvitetdan ja mitataan seuraamalla asiakkaan
ostokayttaytymista; kuinka paljon ja tiheasti asiakas ostaa ja mitd han ostaa. Asiakastyy-
tyvaisyys ei aina takaa asiakasuskollisuutta. Asiakas saattaa olla tyytymaton, mutta ei
jaksa vaihtaa yritysta tai asiakas voi olla valinpitamaton siita, missa yrityksessa han asioi.
Talloin asiakas saattaa sopivan tilaisuuden tullen nopeasti vaihtaa asioimaansa yritysta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 488.)

Asiakasuskollisuutta on monentasoista. On asiakkaita, jotka ovat jatkuvasti uskollisia vain
tietylle yritykselle tai tuotemerkille ja asiakkaita, jotka ovat uskollisia vain yhdelle tuote-
merkille jonkin aikaa. On myds asiakkaita, jotka ovat uskollisia samanaikaisesti muutamal-
le vaihtelevalle tuotteelle tai ostopaikalle ja asiakkaita, jotka eivat ole uskollisia millekdan
tuotteelle tai ostopaikalle. Yrityksen on hyva osata tunnistaa eri uskollisuuden tasot asia-

kasuskollisuuden lisdamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488.)



Toivotuille asiakkaille voidaan kehittda uskollisuusohjelma (loyalty program), joka voi olla
tuotteistettu tai tuotteistamaton. Tuotteistettu uskollisuusohjelma tarkoittaa sita, etta oh-
jelma on julkinen ja silla on selkeat ja tarkat sadannot. Tuotteistamaton uskollisuusohjelma
taas tarkoittaa sita, etta asiakas ei valttamatta ole tietoinen kaikista eduista, vaan ne tule-
vat yllatyksena. Usein kuluttajamarkkinoinnissa kaytetaan tuotteistettua ohjelmaa, jolloin
asiakkaita on paljon ja tuotteita ostetaan sdanndllisesti. Tuotteistamatonta ohjelmaa kay-
tetdan usein b-to-b -markkinoinnissa (business to business eli yritysmarkkinointi), ja talldin
asiakasta ei tehda tietoiseksi eduista, vaan hanet halutaan yllattaa myonteisesti eduilla.
Uskollisuusohjelmissa voidaan raataloida edut, tuotteet, viestinta ja palvelukanavat sopi-
maan tietyille asiakastyypeille tai jopa yksittaisille asiakkaille tdsmamarkkinoinnin eli asi-
akkaalle yksildllisesti suunnatun markkinoinnin tavoin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
478.)

Ostouskollisuutta yritetdan parantaa kehittdmalla pitkaaikaisesti asiakkaita sitouttavia kan-
ta-asiakas- ja uskollisuusohjelmia. Uskollisuuteen ja sitoutumiseen vaikuttavat kuitenkin
monet asiat ja eri tekijat ihmisesta riippuen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 488.) Sitoutu-
minen voi olla tilannekohtaista sitoutumista, mika ilmenee yksittdisessa ostotilanteessa tai
pysyvaa sitoutumista, jolloin asiakas on ajan kuluessa sitoutunut tuotteeseen tai palve-
luun. Sitoutuminen voi kohdistua tuotekategoriaan, brandiin tai ostotilanteeseen. Bran-
disitoutuminen on yleensa asenteellista sitoutumista, ja se nahdaan usein tunteellisena tai
alitajuisena kiintymisena tuotemerkkiin. Tuoteryhmasitoutuminen tarkoittaa kiinnostusta
tiettya tuoteryhmaa, eika vain brandia kohtaan. Tall6in asiakas saattaa kokeilla saman
tuoteryhman muita tuotemerkkeja saadakseen enemman omakohtaista tietoa tuotteesta.
Ostotilanteeseen sitoutuminen vaikuttaa ostajan paatdksentekoon. Kuluttaja voi olla alhai-
sesti ostotilanteeseen sitoutunut, mika ilmenee rutiininomaisena ostamisena, kun taas
korkea ostotilanteeseen sitoutuminen ilmenee tiedonhakuna ja suunniteltuna toimintana.
(Paavola 2006, 63—-64.)

Asiakkaaseen voidaan rakentaa sidoksia myds systemaattisesti. Asiakas voidaan sitout-
taa rakenteellisilla sidoksilla, joita ovat esimerkiksi juridiset tai maantieteelliset sidokset.
Talloin asiakassuhde jatkuu sopimuksen maaraajan takia tai siksi, koska toista ostopaik-
kaa ei ole lahettyvilla. Asiakas voidaan sitouttaa myds tunnepohjaisilla sidoksilla, esimer-
kiksi mikali asiakas haluaa asioida tietyn henkilén kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
488-489.)



3.2 Asiakkuus ja kanta-asiakasohjelmat

Vaikka hyvista asiakkaista on ennenkin osattu huolehtia, on nykyaan yrityksissa alettu
panostamaan entistd enemman asiakassuhteiden hoitamiseen (Bergstrom & Leppanen
2009, 460). Yritysten paattajien pitaisi pitaa aina mielessa, etta yritys on aina asiakaslah-
tdinen (Sheehan 2013, 344). Se on tullut keskeiseksi ajattelutavaksi markkinoinnissa, ja
paljon keskitytaan asiakassuhteiden systemaattiseen luomiseen, niiden yllapitamiseen ja
hyddyntamiseen. Voidaan puhua asiakassuhdemarkkinoinnista, eli tavasta, jolla yritys luo,
yllapitaa ja kehittaa asiakassuhteitaan jatkuvasti. Tavoitteena on arvon tuottaminen asiak-
kaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molemminpuolinen tyytyvaisyys. Suurten massojen
sijaan markkinointia keskitetdan yksildllisemmaksi ja painotetaan sita, ettd markkinoija
tuntee asiakkaansa. Asiakkuuksien johtaminen eli Customer Relationship Management
(CRM) on laajalti tunnettu johtamismalli, joka ohjaa yrityksen toimintaa asiakkuuslahtoi-
sesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 460—461.)

Asiakkuusohjelmat voivat olla asiakkaalle nakyvia ohjelmia, kuten kanta-asiakasohjelmat

ja niista merkkina olevat kanta-asiakaskortit. Asiakkaalle nakymattémia ohjelmia ovat re-

kisteriin pohjautuvat ohjelmat, jolloin asiakkaan ostokayttaytymista seurataan ja sen poh-

jalta yritys tekee ostoja lisaavia toimenpiteita. Talldin asiakkaan tunnisteena ei toimi naky-
va kanta-asiakaskortti vaan asiakas tunnistetaan muulla tapaa, esimerkiksi kirjautumisen

kautta. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)

Asiakasrekisteria (customer record, customer database) pidetéan ylla eri asiakasryhmista
ja sinne kirjataan tietoa, jota yritys markkinoinnissaan tarvitsee. Asiakassuhteen kehitty-
misen seuranta helpottuu, kun kaikki tieto asiakkaasta on yhdessa paikassa ja nain on
helpompi suunnitella my6s yksilollisia markkinointitoimenpiteita. Yrityksen tulee miettia,
mita tietoja asiakkaasta kerataan ja miten keraaminen olisi taloudellista. Yrityksesta ja
markkinoitavasta tuotteesta riippuu mita tietoa tarvitaan. Kaikkea mahdollista tietoa ei kui-
tenkaan kannata kerata asiakasrekisteriin, silla tiedon sailyttdaminen ja paivittdminen mak-
saa. Uusista asiakkaista olisi hyva saada yhteystiedot ja joitakin demografisia tietoja ja
asiakassuhteen kehittyessa voidaan kysella tarkempia tietoja tai jos ostot rekisterdidaan,

voidaan niita seurata rekisterista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 463-465.)

Kanta-asiakasohjelmien tarkoituksena on saada kuluttaja keskittdm&aan ostoksensa tietyn
yrityksen palveluihin sek& synnyttamaan pitkaaikaista asiakasuskollisuutta. Kanta-
asiakasohjelmat toimivat usein silla perusteella, ettd kanta-asiakasta palkitaan sita pa-
remmin, mitd enemman han tekee ostoja yritykselta. Tyypillisesti yritys tarjoaa tallaisille

asiakkaille etuuksia, tarjouksia tai mahdollisuuksia kokeilla uusia tuotteita. Naiden toimien



paamaarana on kasvattaa myyntia. (Intellipocket 2015.) Kanta-asiakasjarjestelmien ei
tulisi hamartaa kuluttajan tietoisuutta hintatasosta, vaan niiden tulisi olla aina selkeita ja

ymmarrettavia (Kuluttajavirasto 2008).

Yritys hyotyy asiakkuusohjelmasta seuraavanlaisesti; ostot lisdantyvat, markkinointivies-
tinnan kohdistaminen helpottuu, tietovaranto kasvaa, trendien seuraaminen helpottuu,
havikki pienenee ja luottamus lisdantyy. Liittyminen kanta-asiakkaaksi on merkki sitoutu-
misesta yritykseen tiettyja etuja vastaan ja markkinointiviestinnan kohdentaminen helpot-
tuu, kun asiakkaita ja heidan tarpeitansa voidaan kanta-asiakasohjelman avulla tunnistaa.
Tietovaranto kertoo asiakkaasta tarkkaa kayttaytymistietoa, jolloin tuotteita ja tarjouksia
voidaan kohdentaa paremmin. Suurten yritysten on vaikea seurata nopeita trendimuutok-
sia. Yritykset saavat asiakkuusohjelman rekisteriin tallentuvaa ajankohtaista ostotietoa.
Kun yritys osaa kohdentaa markkinointiaan, havikki pienenee. Talloin tarjoukset osataan

kohdentaa oikeille asiakkaille ja hukkaposti vahenee. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)

Kanta-asiakasohjelmaan liittymisen kynnys tulisi olla mahdollisimman alhainen. Taman
takia liittyminen on usein maksutonta asiakkaalle. Liittymisen maksuttomuus johtaa siihen,
ettd kanta-asiakasohjelmaan kuuluu myos passiivisia asiakkaita. Asiakasta voidaan pitaa
passiivisena silloin, kun han ei asioi yrityksessa tietyn ajanjakson jalkeen. Yleisin kaytetty
ajanjakso on noin vuosi, mutta yrityskohtaisen ajanjakson maarittely riippuu toimialasta.
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.)

Kanta-asiakasetujen tulee olla sopivia seka asiakkaalle, etta yritykselle. Hyvat edut kiin-
nostavat ja hyodyttavat asiakasta seka sopivat markkinoitavalle tuotteelle ja yrityksen
imagolle. Yritys pyrkii tekemaan kanta-asiakaseduista sitouttavia, jotta asiakkaan on vai-
kea luopua niista, mutta niiden olisi kuitenkin vaihduttava riittdvan usein asiakkaan kyllas-
tymisen estamiseksi. Kanta-asiakasetujen tulisi olla myos ainutlaatuisia ja vaikeasti jaljitel-
tavissa olevia, jotta muut yritykset eivat tarjoaisi samanlaisia etuja. Kanta-asiakasedut
voivat olla rahaetuja, esimerkiksi ostohyvityksia tai suhdetoimintaetuja, kuten erityispalve-
luita kanta-asiakkaille. Valilla voidaan my0s tarjota yllatysetuja asiakasta ilahduttamaan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 478—479.) Asiakkaiden kannalta kanta-asiakasohjelman
tulisi olla konkreettinen ja heidat pitéisi pystya vakuuttamaan silla, ettd heidan kannattaa
antaa tietonsa yrityksen rekisteriin ja antaa yrityksen seurata heidan ostotoimintaansa
(Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011).

Kanta-asiakasetujen paatyyppeja ovat pisteet, alennukset, tieto, rajoitetut edut ja yhteisol-
lisyys. Pisteilla toimiva kanta-asiakasohjelma on yleisin asiakkuusetutyyppi. Tall6in asia-

kas keraa pisteita, joilla he voivat tehda ostoja tiettya pistemaaran arvoa vastaan. Suo-
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messa hyvia esimerkkeja tasta ovat Finnair Plus ja K-Plussa. Alennukset antavat kanta-
asiakkaille konkreettisen hyddyn, kun kanta-asiakkaat saavat tietyn tuotteen tai palvelun
eri hinnalla kuin muut asiakkaat. Tietoa ja neuvoja voivat kanta-asiakkaat arvostaa yhta
paljon kuin rahaa. Esimerkiksi viininharrastajat tai ensisynnyttajat hyotyvat uudesta infor-
maatiosta enemman kuin rahahyddyista. Informaation tulee kuitenkin olla rahan arvoista
ja kayttokelpoista asiakkaan kannalta. Ohjelman edut voivat rakentua myds rajattujen etu-
jen pohjalle, joita tarjotaan tietyn tason saavuttaneille asiakkaille. Eksklusiiviset edut edel-
Iyttavat usein tietylla tasolla pysymista. Talloin edut ovat yleensa jatkuvia ei-rahallisia etu-
ja, kuten paasy Finnairin loungeen. Yhteisollisyys etuna tarkoittaa tiedonvaihdon ja har-
rastuneisuuden jakamista. Esimerkiksi vertaistuki on yhteiséllinen etu. (Asiakkuusmarkki-
nointiliitto 2011.)

3.2.1 Asiakassuhteen kehittyminen

Asiakassuhteen kehittymista voidaan tarkastella portaikkona (kuvio 1). Suspektit ovat por-
taikon alkupaassa, ja he ovat yrityksen mahdollisia asiakkaita, mutta eivat kovinkaan to-
dennakdisesti asioi yrityksessa. Heista ei tiedeta yrityksessa paljoakaan. Prospekteja
ovat henkildt, jotka todennakodisemmin kayttavat yrityksen palveluita ja saattavat olla po-
tentiaalisia asiakkaita. Portaikolla prospekteista seuraava on kokeilija eli tarjouksen pyyta-
ja. Han on kiinnostunut yrityksen palveluista, mutta tama ei tarkoita sita, ettd han haluaa
valttdmatta ostaa niitd. Ostaja on yrityksen asiakas, joka ostaa tuotteita tai palveluita. Os-
tajaakin tarkeampi on kanta-asiakas, joka ostaa yritykselta saanndllisesti. Arvokkaita ovat
myos suosittelijat, jotka kertovat yrityksesta tai palveluista tuttavilleen ja kehottavat kayt-
tamaan palveluita. He eivat kuitenkaan aina ole itse aktiivisia ostajia. (Aarnikoivu 2005,
24; Bergstrom & Leppanen 2009, 467—468.)

Joskus asiakassuhde loppuu ja asiakkaasta tulee entinen asiakas. Yritykselle asiakkaan
menettaminen on usein huono asia, mutta ei kuitenkaan aina. Joskus kanta-asiakas ei
kuitenkaan hyédynna kanta-asiakkuuttaan milldan tavoin tehden kanta-asiakkuuden ylla-
pidosta yritykselle turhaa. Tallin vanhan asiakassuhteen korvaaminen uudella saattaa
tuottaa parempaa tulosta. (Aarnikoivu 2005, 24; Bergstrom & Leppanen 2009, 467—468.)
Bergstrom ja Leppanen (2009, 468) kirjoittavat myds avainasiakkaista, yrityksen tarkeim-

mista asiakkuuksista.
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Kuvio 1. Asiakassuhteen syntymisen portaikko Aarnikoivua (2005, 24) mukaillen.

Jotta asiakassuhde sailyy ja kehittyy, edellyttdd se suhteen ja toimenpiteiden jatkuvaa
seurantaa. Asiakassuhteen kehityksessa seurataan asiakastyytyvaisyytta, -uskollisuutta ja

-kannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)

Asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, silla se halutaan pystya nakemaan pitkalla
aikavalilla, jotta pystytdaan ajoissa kehittamaan uusia toimintatapoja ja palveluita. Tallaisen
seurannan on maara ilmoittaa heti, mikali toimivuudessa havaitaan jotain vikaa. Keskeista
asiakassuhdemarkkinoinnissa on saannéllinen asiakaspalaute. (Bergstréom & Leppanen
2009, 484.)

Asiakasuskollisuutta seurataan tarkkailemalla ostokayttaytymista ja asiakaskannattavuut-
ta, jotta saadaan selville asiakkaan arvo yritykselle talla hetkelld ja jatkossa. Kannattavuus
voidaan laskea vahentamalla asiakkaan tuomat tuotot myydyn tuotteen, asiakaspalvelun
ja markkinoinnin synnyttamilld kustannuksilla. Asiakaskannattavuuden seuranta kattaa
kaikki asiakkuudet ja sitd voidaan parantaa asiakaskohtaisen myynnin lisaamisella, hintoja
korottamalla tai markkinointi- ja palvelukustannuksia pienentamalla. (Bergstréom & Leppa-
nen 2009, 190-191.)

3.2.2 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen elinkaari kertoo, miten suhde alkaa ja kasvaa. Luottamus ja sitoumus
eivat tule itsestadan, niiden taytyy antaa kasvaa. On tarkea tunnistaa asiakkuuden elinkaa-
ren vaiheet (kuvio 2), jotta yritys voi tehda asiakassuhteista kasvavia ja hyodyllisia. (Pee-
len 2005, 35.)
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Kuvio 2. Asiakkuuden elinkaari mukaillen Peelenia (2005, 37-38).

Loytamisvaiheessa ensivaikutelmalla on suuri merkitys asiakkuussuhteen kehittymiselle.
Yritys panostaa asiakkaan hankkimiseen luomalla itsestdan mahdollisimman miellyttavan
ja mielenkiintoisen kuvan. Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde on viela melko heikko.
Asiakastyytyvaisyys tassa vaiheessa on melko alhainen, silla asiakkaalla ei ole viela ko-
kemusta yrityksen tuotteista tai palveluista. Asiakas saattaa vertailla yritysta muihin aikai-
semmin kayttamiinsa yrityksiin. Tama vaihe ei tuota yritykselle voittoa, vaan tavoite on

vahvistaa yrityksen ja asiakkaan valistd suhdetta ja luoda sitoutumista. (Peelen 2005, 37.)

Kasvuvaiheessa ostojen maara kasvaa huomattavasti. Asiakas on kiinnostunut yrityksen
tuotteista ja palveluista ja tyytyvaisyys niihin kasvaa. Asiakas tarkastelee nyt enemman
yritysta toiminnan kannalta maineen tai imagon sijaan. Taman vaiheen tavoite on kasvat-
taa sitoutumista, mutta on mahdollista, ettd asiakassuhde alkaa heikentya tai jopa loppuu
kasvuvaiheen aikana tai heti sen jalkeen, riippuen yrityksen menettelytavasta. (Peelen
2005, 37.)

Sailyttamisen vaiheessa asiakassuhde on muodostunut ja ostojen seka sitoutumisen
maara on kaikista suurin. Yrityksen ideaaliasiakkaat ovat I16ytyneet. Tyytyvaisyys ja luot-
tamus kasvavat ja suosio on huipussaan. Taman vaiheen tavoite on asiakassuhteiden
pitkaaikainen luominen. Samaan aikaan asiakkaan tyytyvaisyytta seurataan tarkasti, jotta
mahdolliset tyytymattomyydet tai epakohdat huomataan ajoissa, ja niiden varalle voidaan

tehda asiakkaan tyytyvaisyytta lisdavia toimia. (Peelen 2005, 37-38.)
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Laskuvaihe alkaa heti kun ostojen maara vahenee. Asiakkaat voivat kohdata laskuvai-
heen kaikissa elinkaaren vaiheissa. Asiakassuhteen heikkenemiselle on monia syita, ylei-
sin niista liittyy tarpeen vahenemiseen. On myo6s asiakkaita, jotka eivat halua sitoutua,

vaan etsivat yritysta, joka tarjoaa parhaat hinnat. (Peelen 2005, 38.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 256) puhuvat myds asiakassuhteen elinkaaresta, jossa
vaiheet eroavat hieman Peelenin (2005, 37-38) mallista. Bergstrémin ja Leppasen (2009,
256) mukaan asiakassuhde voidaan ajatella kehana, jossa asiakas hyppaa pois, mikali
suhde epaonnistuu. Taman mallin mukaan elinkaaren ensimmainen vaihe on asiakassuh-
teen alkaminen, jolloin asiakkaan kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan
heratelldaan. Viestinta on tarkedssa osassa, kun asiakas halutaan saada tietoiseksi uusista

palveluista.

Seuraava vaihe on itse ostoprosessi, jolloin asiakas saadaan hyvan viestinnan avulla os-
tamaan yrityksen palveluita tai tuotteita. Tassa vaiheessa asiakkaalle luodaan odotuksia.
Nama odotukset testataan seuraavassa vaiheessa eli kulutusprosessissa. Tassa vaihees-
sa asiakas kuluttaa palvelua ja saa kokemuksia laadusta. Talloin maaraytyy asiakassuh-
teen jatko, eli tuleeko asiakkaasta kanta-asiakas vai satunnainen asiakas. Asiakassuh-
teen jatkuminen riippuu tasta vaiheesta, silla jos asiakas ei ole tyytyvainen ostamaansa
tuotteeseen tai palveluun, siirrytaan elinkaaren viimeiseen vaiheeseen eli asiakassuhteen
paattymiseen. Asiakassuhde paattyy usein huomion puutteeseen, eli kun asiakasta ei

enaa muisteta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 256.)

3.3 Kasiteltavat lentoyhtiot ja kanta-asiakasohjelmat

Tassa kappaleessa kasittelemme opinnaytetydmme kohteena olevia lentoyhtidita ja niiden
kanta-asiakasohjelmia. Esittelemme lentoyhtiot lyhyesti ja kerromme kanta-
asiakasohjelmien perusperiaatteet ja yleisimmat hydédyntamistavat ja edut. Lisaksi vertai-
lemme taulukon avulla kasiteltavia kanta-asiakasohjelmia, jotta naemme mita yhteisia

piirteita niilla on.

Valitsimme Finnairin ja SASin kanta-asiakasohjelmat késittelyyn siksi, ettd Finnair Plus on
suomalaisille kenties tunnetuin lentoyhtididen pisteidenkeruuohjelma ja SAS EuroBonus
edustaa opinnaytetydssamme toista lentoyhtidallianssia. Norwegian Reward -ohjelman
valitsimme siksi, ettd Norwegian on riippumaton lentoyhtid, eika nain ollen kuulu mihin-
kaan allianssiin. Halusimme tutkia etujen samankaltaisuuksia ja sita, vaikuttaako allians-

siin kuuluminen etutarjontaan.
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3.3.1 Finnair ja Finnair Plus

Finnair tunnetaan yhtend maailman vanhimpana ja turvallisimpana lentoyhtiona. Yhtid on
perustettu 1.11.1923. Reittiverkosto kattaa niin Euroopan, Pohjois-Amerikan kuin Aasian-
kin seka Helsinki-Vantaa toimii gatewayna monien kaukokohteiden valilla. Finnair perus-
taa toimintansa turvallisuuteen, lojaaliuteen, laatuun seka suomalaiseen designiin. Helsin-
ki-Vantaan kotikentta tuo Finnairille myds alalla merkittavan kilpailuedun, silla sijaintina
Helsinki on keskeinen lentoyhteyksia ajatellen. Helsinki-Vantaa toimii gateway-
lentokenttana useilla eri mantereet yhdistavilla lennoilla Finnairin tarjotessa monipuoliset
yhteysverkostot Aasiaan. Tavoitteena Finnairilla on tuoda asiakkaille pohjoisen pallonpuo-
liskon parhaat ja nopeimmat yhteydet sekd panostaa kotimarkkinoiden sujuvuuteen. Li-
saksi Finnair tavoittelee Euroopan ja Aasian valisen lentoliikenteen kaksinkertaistamista
vuoden 2010 lennoista vuoteen 2020 mennessa. Yhtid pyrkii myos tarjoamaan uniikin
kokemuksen matkustajille ja nain myos saavuttamaan globaalin laadun toimissaan. Finn-

airin liikevaihto vuonna 2014 oli noin 2,3 miljardia euroa. (Finnair 2015.)

FINNAIR

Kuva 3. Finnairin logo (Finnair 2015b).

Finnair Plus on yksi tutuimpia kanta-asiakasohjelmia suomalaisille matkustajille. Kortin
toimintaperiaate on yksinkertainen: mitd enemman lennat, sitd enemman keraat pisteita.
Pisteitd on paasaantodisesti kahdenlaisia. Palkintopisteita keratdan Finnairin lisdksi yhteis-
tydkumppaneiden lennoista ja tasopisteita taas saa oneworldin lennoista. Palkintopisteita
voi kayttaa lentopalkintoihin tai muihin etuihin, kuten matkustusluokan korottamiseen tai
ravintolaseteleihin. Tasopisteet taas nostavat matkustajastatusta: Basic-tasolta voi nousta
Silveriin, Goldiin tai Platinumiin asti. Korkeampi status tuo matkustajalle jokaisella matkus-
tuskerralla poikkeuksellisia etuja; tarkeimpana niista business-luokassa lentdminen ja sen
myota lentokenttaloungen ja Priority-jonon kayttdminen turvatarkastuksessa. Myos lisa-
matkatavaroiden tuominen koneeseen maksutta on mahdollista lipputyypista riippuen.
(Finnair Plus 2015a.)

Finnair Plus -pisteet vanhenevat kolmen vuoden sisalla. Kortilla keraa kuitenkin myos Life-
time-pisteita, jolla ei ole erillistd seurantajaksoa. Lifetime-pisteilld voi nousta Lifetime Gold
tai Lifetime Platinum -kortinhaltijaksi, jolloin kortin tuomat edut tai pisteet eivat vanhene
ollenkaan. (Finnair Plus 2015b.)
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Finnair Plus-palkintopisteita voi keratd myos ostoksista. Kanta-asiakaskorttiin voi liittaa
halutessaan vuosimaksua vastaan myds luotto-ominaisuuden eli MasterCardin tai Diners
Clubin luottokortin. Nain pisteita kertyy aina myds luottokortilla maksaessa. Esimerkiksi
Diners Clubilla keraa Finnair Plus -tasosta riippuen aina 2-3 pistetta jokaista euroa koh-
den. (Diners Club 2015.)

Finnair Plus -tason korottaminen edellyttaa:

0,
0‘0
0,
*

Silver-tasolle 40 000 tasopistetta tai 24 oneworldin lentoa vuoden sisalla
Gold-tasolle 90 000 tasopistetta tai 54 oneworldin lentoa vuoden sisalla
Platinum-tasolle 150 000 tasopistetta tai 92 oneworldin lentoa vuoden sisalla

7
*

7
L X4

Kuva 5. Finnair Plus -kortteja (Lentoparkki 2015).

3.3.2 SAS ja EuroBonus

SAS eli Scandinavian Airlines perustettiin vuonna 1946, kun Norjan, Tanskan ja Ruotsin
valtioiden lentoyhtiot perustivat yhteisen lentoyhtion lentamaan kansainvalisia lentoja.
SASin visiona on tehda matkustaminen mukavammaksi kanta-asiakkaille ja yhdistaa
Skandinavian pienetkin lentokentat isompiin gateway-kenttiin. Star Allianceen kuuluvana
yhtiona SAS lentaa eniten maailmassa lentoja Skandinaviasta pois ja Skandinaviaan pain.
(SAS Group 2015a.) 70 % tuotoista tulee kanta-asiakkaiden ostamista lennoista, joten
SAS kokee tarkedksi panostaa naihin asiakkaisiin. (Kanta-asiakas on maaritelty yli 5 ker-
taa vuodessa matkustavaksi henkildksi). Tana paivana SAS lentaa yli 1300 kohteeseen

maailmanlaajuisesti. (SAS Group 2015b.)
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Kuva 4. SASin logo. (Centre for Aviation 2015.)

EuroBonus on kuuden Pohjoismaisen lentoyhtion kdyttdma kanta-asiakasohjelma. Ohjel-
maa kayttavat lentoyhtiét SAS, Blue1, Estonian Air, Widerge, City Airline ja Skyways.
Tunnetuin jasen on SAS, mutta EuroBonus-kortilla keraa lentopisteitd myés muilta Star
Alliancen lentoyhti6ilta. Pisteita voi hyddyntaa haluamallaan tavalla muun muassa lento-
palkintoihin, autonvuokrauspalveluihin, hotelleihin, ravintoloihin ja moniin muihin vaihtoeh-
toihin. (EuroBonus 2015a.) Pisteiden voimassaoloaika on nelja vuotta (EuroBonus
2015b).

EuroBonus tarjoaa jasenilleen maksuttoman tekstiviestipalvelun koneessa (kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvat jasenet voivat viestitella toisilleen ilmaiseksi), mahdollisuuden
kayttda kanta-asiakaskorttia elektronisena matkalippuna, tekstiviesti-ilmoitukset aikataulu-
jen muutoksista, alennuksia yhteistydkumppaneilta ja halutessaan korttiin saa liitettya
myds luotto-ominaisuuden. Lisaksi jasenet voivat tasosta riippuen kuljettaa koneeseen
jopa kaksi ylimaaraista 20 kilon painoista matkalaukkua ja kayttaa vapaasti lentokentta-
loungeja, jotka tarjoavat muun muassa suihkun asiakkaiden kayttéon. (EuroBonus
2015b.)

Tasoja EuroBonus-kortissa on nelja (EuroBonus 2015b):

7
‘0

*,

Basic: Kaikki jasenet kuuluvat talle tasolle liittyessaan

Silver: Tason korottaminen vaatii 10 SASin lentoa tai 20 000 pistetta
Gold: Tason korottaminen vaatii 45 SASin lentoa tai 45 000 pistetta

% Diamond: Tason korottaminen vaatii 90 SASin lentoa tai 90 000 pistetta

7
0‘0

7
‘0

*,

3
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Kuva 6. EuroBonus-kortteja (Baltic Course 2015).

3.3.3 Norwegian ja Norwegian Reward

Halpalentoyhtié Norwegian on merkittava Kilpailija Finnairille ja SASille. Yhtio lentaa yli
400 reittia yli 100 kohteeseen eri puolilla maailmaa. Lentoyhtiond Norwegian on Skandi-
navian toiseksi suurin ja sen reitit kattavat Euroopan, Yhdysvallat, Aasian, Pohjois-Afrikan
seka Lahi-ldan. (Norwegian 2015b.)

Viime vuosina Norwegian on kasvanut laajentaessaan reittiverkostoaan. Lisaksi yhtio on
hankkinut lisda lentokoneita ja uusia tukikohtia maailmassa. Laajenemisen on mahdollis-
tanut kustannustehokkaat ratkaisut lentoyhtién toiminnassa. Silti Norwegian on kyennyt
sailyttamaan edulliset hinnat ja asiakasystavallisen toiminnan. Tammikuussa 2015 yhtidlla

oli 96 lentokonetta ja sen laivasto on yksi Euroopan nuorimmista. (Norwegian 2015b.)

Norwegian valitaan yleensa edullisten hintojen vuoksi. Sita suosivat niin reppureissaajat,
opiskelijat, business-matkustajat ja perheetkin. Asiakkaan tarpeiden mukaan raataloitavat
palvelut luovat helposti pohjaa kanta-asiakkuudelle. Esimerkiksi reppureissaaja saattaa
valita Norwegianin LowFare-lipputyypin sen takia, ettd hanen ei tarvitse maksaa lisaa is-
tumapaikasta tai matkalaukusta. Vastaavasti esimerkiksi business-matkustaja haluaa
maksaa esimerkiksi lentolipun joustavuudesta, mikali tydajat muuttuvat radikaalisti. Nor-
wegian pyrkii tarjoamaan asiakkailleen mukavan matkustuskokemuksen noudattamalla
toiminnassaan viitta tarkeda saantoa: turvallisuus, valittomyys, laatu, asiallisuus ja selke-
ys. My0s tuotekehittely ja tulevaisuudensuunnitelmat tehdaan naita arvoja kunnioittaen.

(Norwegian 2015c.)
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norwegian

Kuva 7. Norwegianin logo (Norwegian 2015d).

"Mitd enemman lennat, sen vahemman maksat”, on Norwegian Reward —bonusohjelman

tunnuslause. Ohjelma toimii CashPoint-pisteitd kerdamalla ja on suunnattu seka liike- etta

lomamatkailijoille. Lentamalld enemman matkustaja myos kerryttad enemman naita ra-

hanarvoisia pisteita, joilla on mahdollista maksaa lentomatkoja, 1ahtoselvitettavia matkata-

varoita, paikkavarauksia, peruutusturvan tai lippujen muutoskustannuksia. Pisteilla voi

maksaa kaikki lennot matkustuskohteesta tai —ajankohdasta riippumatta ja maksu pisteilla

voidaan suorittaa joko osittain tai kokonaan. CashPoint-pisteiden kerdamisen lisaksi kan-

ta-asiakasohjelman jasen saa kuukausittaisia jasenetuja ja tarjouksia esimerkiksi lennois-

ta ja hotelleista. Kanta-asiakasohjelmalla ei ole fyysista korttia, vaan pisteiden keruu ta-

pahtuu kokonaan internetissa. Norwegian Reward -bonusohjelman jaseneksi liittyminen

on ilmaista ja asiakas kerryttaa pisteita jokaisesta Norwegianin lennosta. Pisteet ovat voi-

massa lennon ostovuoden loppuun ja liséksi kaksi vuotta eteenpain. (Norwegian 2015a.)

3.3.4 Lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmien vertailu

Vertailtavat kohteet

Finnair Plus

SAS EuroBonus

Norwegian Reward

1. ylemmalle tasolle* vaadittava pistemaara
tai lentojen mdara

40 000 pistettd tai 24 vuosittaista lentoa

20 000 pistetta tai 10 vuosittaista lentoa

Ei ylempia tasoja

2. ylemmalle tasolle* vaadittava pistemaara
tai lentojen maara

90 000 pistettd tai 54 vuosittaista lentoa

45 000 pistettd tai 45 vuosittaista lentoa

Ei ylempid tasoja

3. ylemméille tasolle* vaadittava pistemaara
tai lentojen maara

150 000 pistettd tai 92 vuosittaista lentoa

90 000 pistettd tai 90 vuosittaista lentoa

Ei ylempia tasoja

Lounge-etu

Kdytdssd Basic-tasoa ylemmilla tasoilla tai
business-lipulla Finnairin lennon yhteydessa

Kdytdssd Basic-tasoa ylemilld tasoilla tai
business-lipulla SASin lennon yhteydessa

Ei loungeja kdytossa

Lounge-tilojen lukumaara Helsinki-Vantaa
lentoasemalla

3

1

0

Mahdollisuus liittda luottokortti kanta-
asiakaskorttiin

Kylla

Kylla

Ei

Kanta-asiakaskortin tuomat lisdhyodyt
perustasolla

Tekstiviesti-ilmoitukset
aikataulumuutoksista, mahdollisuus kayttad
pisteitd ostoksiin lentokentélla ja Finnairin
kotisivuilla, jasenedut kuukausittain

Maksuton tekstiviestipalvelu koneessa,
kanta-asiakaskortin kaytto elektronisena
matkalippuna, tekstiviesti-ilmoitukset
aikataulumuutoksista, jasenedut
kuukausittain

Jdsenedut kuukausittain, lisdpisteitd
joustavammasta lipputyypista,
mahdollisuus maksaa lisdetuja
pisteilld (esim. lisématkatavarat)

Kanta-asiakaskortin tuomat lisdhyodyt
ylemmilla tasoilla

Priority-jonon kaytt6, lounget,
lisdmatkatavarat

Lounget, jopa kaksi ylimaaraista 20kg
painoista laukkua koneeseen

Ei ylempia tasoja

Pisteiden voimassaoloaika

3 vuotta

4 vuotta

Lennon ostovuosi loppuun + 2 vuotta

*Basic-tasoa korkeammat tasot:
Finnair Plus: Silver, Gold, Platinum
SAS: Silver, Gold, Diamond

Taulukko 1. Lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmien vertailu

Kokosimme taulukkoon kanta-asiakkuuksien perusedut ja niiden eroavaisuudet. Aloitimme

jasentasojen pistemaarista ja niiden korotuksista. Eron huomaa selkeasti etuohjelmien
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valilla; Finnair Plus Silver-tasolle vaadittava maara on miltei kaksinkertainen SAS Euro-
Bonuksen Silver-tasoon verrattuna, kun taas Norwegianilla on vain yksi jasentaso. Piste-
maarat vaihtelevat myos ylimmilla jasentasoilla: Finnair Plus Platinum -kortin saadakseen
taytyy kerata 150 000 pistettd tai lentda 92 vuosittaista lentoa. SAS EuroBonus Diamond
taas edellyttdd 90 000 pistetta tai 90 vuosittaista lentoa. Ero on hyvin pieni lentomaarissa,

mutta pisteissa huomattava. Pistemaarat vaihtelevat lennoittain.

Lounge-etu on samanlainen Finnairin ja SASin kanta-asiakasohjelmilla; loungen ovet au-
keavat Basic-tasoa ylemmilla tasoilla kyseessa olevan lentoyhtion lennolla tai vaihtoehtoi-
sesti business-lipun yhteydessa. Finnair tarjoaa Helsinki-Vantaan lentoasemalla asiakkai-
den kayttddn kolme loungea, SAS vain yhden. Norwegian ei halpalentoyhtiona lounge-

etua omista. Finnair Plus ja SAS EuroBonus tarjoavat myds asiakkailleen mahdollisuuden

littda kanta-asiakaskortti luottokorttiin (muun muassa Diners Club seka Mastercard).

Kaikki kolme kanta-asiakasohjelmaa lahettavat asiakkailleen ajankohtaiset jasenedut kuu-
kausittain joko postitse tai sdhkopostin valityksella. Lisaksi kaikkien ohjelmien pisteilla voi
maksaa muun muassa lisdetuja, kuten ekstramatkatavaroita. Finnair Plus ja SAS Euro-

Bonus tarjoavat my0s tekstiviesti-ilmoitukset aikataulumuutoksista. SAS EuroBonus mah-

dollistaa myos kortin kayton elektronisena matkalippuna.
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4 Tutkimus kanta-asiakkuudesta

Tassa kappaleessa kasittelemme kayttdmaamme tutkimusmenetelmaa seka kaymme Iapi
valitsemamme aineistonhankintamenetelman. Lisaksi tarkastelemme tutkimuksen luotet-

tavuutta ja tuloksia.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmia ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus keskittyy tutkimustulosten syvalliseen mittaamiseen ja ym-
martamiseen. Siina missa kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma perustuu
lukuihin ja tilastoihin, laadullinen tutkimusmenetelma perustuu uusien asioiden tai ilmioi-
den I6ytamiseen ilman tilastollisia tai maarallisia menetelmia ja keinoja. Tarkoituksena on,
etta ilmidta voidaan kuvailla ja ymmartaa ja silla pyritdan syvallisen ja mielekkaan tulkin-

nan antamiseen. (Kananen 2008, 24.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella ei ole tarkkaa viitekehysta, toisin kuin kvantitatiivisella tutki-
muksella ja siltd myds puuttuvat kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaiset tiukat sdannot.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan yksittaista tapausta, kun taas maarallisessa tutki-
muksessa kasitellaan tapausten joukkoa. Laadullinen ja maarallinen tutkimusmenetelma
eroavat toisistaan myds siten, etta tutkijan roolit kvalitatiivisessa menetelmassa ovat osal-
listuja, mukanaolija ja ymmartaja ja kvantitatiivisessa menetelmassa ulkopuolinen, objek-
tiivinen ja puolueeton. Paattelyn logiikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa etenee kaytan-
nosta teoriaan, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa teoriasta kaytantéon. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkittavana kohteena ovat paaasiassa prosessit ja tuloksia analy-

soidaan koko ajan tutkimuksen edetessa. (Kananen 2008, 24-25, 47.)

Samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa seka laadullista ettd maarallista tutkimusmene-
telmaa, ja laadullista tutkimusta voidaan pitaa joskus esimenetelmana maaralliselle tutki-
mukselle. Laadullinen tutkimus voi olla myo6s jatkoa maaralliselle tutkimukselle, jos tulok-
sia halutaan tulkita ja ymmartaa syvallisemmin. Kvalitatiivisen tutkimuksen hyvia puolia
ovat joustavuus ja tutkijan erilaiset mahdollisuudet edeta tilanteen mukaan. Kuitenkin tut-
kimuskohde maaraa sen, mitd menetelmaa kaytetaan ja mista tutkimus alkaa. (Kananen
2008, 25-27.)

Laadullista tutkimusta kdytetddn muun muassa seuraavissa tilanteissa (Kananen 2008,
32):
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* Kun ei ole tietoa, teorioita tai tutkimusta ilmiosta

* IImidsta halutaan saada syvallinen nakemys

* Halutaan luoda uusia teorioita ja hypoteeseja

» Kaytetaan yhdistettya tutkimusstrategiaa eli triangulaatiota

* IImidsta halutaan hyva kuvaus

Toteutimme tutkimuksemme kayttaen kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, silla tarkoituk-
senamme oli saada haastatteluilla syvallista tietoa kanta-asiakasohjelmien eduista ja
puutteista suoraan kanta-asiakkailta. Vastaajien maaran ei tarvinnut olla suuri, silla ha-

lusimme laadullisesti merkittavia vastauksia.

Paadyimme kerddmaan aineistomme haastattelun avulla, silld se on avoimempi tiedonke-
ruumenetelma kuin kyselylomake. Haastattelun hyva puoli on se, etta siina ei ole vastaus-
vaihtoehtoja kuten kyselylomakkeessa, joten vastaukset voivat olla syvallisempia, omin
sanoin muotoiltuja ja kehitysideoita voi tulla ilmoille helpommin. Kyselylomakkeilla ei aina
saavuteta haluttua vastaajamaaraa, silla lomakkeen vastaanottajat eivat aina huomioi
kyselya. Haastatteluissa ei ole tata ongelmaa, silla vastaajat tavoitetaan henkildkohtaises-
ti.

4.2 Aineiston hankinta

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston hankinnan metodeja ovat haastattelu, tarkkailu, kirjal-
liset materiaalit, valokuvien ja elokuvallisen materiaalin kayttd, projektiiviset tehtavat seka
elamankerrallisen materiaalin kaytté (Metsdmuuronen 2006, 111). Haastattelussa haastat-
telija esittda kysymyksia haastateltavalle koskien faktoja, ajatuksia tai mielipiteitd. Haas-
tattelukysymykset liittyvat tutkimuskysymyksiin, joilla varsinainen tutkimusongelma pyri-
taan ratkaisemaan. Haastattelukysymykset ja varsinaiset tutkimuskysymykset olisi siis

pyrittdva erottamaan toisistaan. (Kananen 2008, 73.)

Haastatteluja voidaan jaotella eri tavoin niiden vapaamuotoisuuden perusteella. Struktu-
roitu haastattelu on lomakekysely, jonka kysymykset ovat tiukasti ennakkoon maariteltyja
ja niiden esittamisjarjestys on sama kaikille vastaajille. Tama sopii menetelmaksi silloin,
kun haastateltavia on monta ja he edustavat melko yhtenaista ryhmaa. Puolistrukturoitu
haastattelu on strukturoitua lomakekyselya vapaamuotoisempi kysely, josta puuttuvat vas-
tastausvaihtoehdot. Se sopii hyvin tilanteisiin, joissa selvitetdan arkoja tai henkilékohtaisia
asioita. Puolistrukturoidulla haastattelulla ja teemahaastattelulla on paljon yhteisia piirteita.
Teemahaastattelussa on ennakkoon maaritelty aiheet eli teemat, joista haastateltavan

kanssa puhutaan. Avoin haastattelu on naista vapaamuotoisin menetelma ja sita voitaisiin
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kutsua myds syvaksi tai informaaliksi haastatteluksi. Avoimessa haastattelussa kaydaan
aihetta lapi keskustelumuodossa, eika haastattelija valttdmatta ohjaile keskustelua. (Ka-
nanen 2008, 73; Metsdmuuronen 2006, 114-115.)

Haastattelun eri muotoja ovat syvahaastattelu, yksildhaastattelu ja ryhmahaastattelu. Iimi-
on tunnettavuus ja siitd ennakkoon saadun tiedon maara ratkaisee kulloinkin kaytettavan
muodon. Syvahaastattelu vaatii useampia haastattelukertoja ja siind mennaan erityisen
syvalle haastateltavan mielipiteisiin. Haastattelut voidaan toteuttaa ryhmassa eli ryhma-
haastatteluna tai pelkastaan haastattelijan ja haastateltavan valisena tapahtumana eli

yksildhaastatteluna. (Kananen 2008, 74.)

Tutkimuksessamme kerdsimme aineiston haastattelun avulla. Toteuttamamme haastatte-
lu oli puolistrukturoitu yksildhaastattelu, jossa haastateltava sai vapaasti omin sanoin vas-
tata laatimiimme kysymyksiin. Kysymyksia oli kuusi, ja ne kasittelivat eri aihealueita kanta-

asiakkuuteen ja tyytyvaisyyteen liittyen.

Tutkimus toteutettiin Helsinki-Vantaan lentoasemalla yhden iltapaivan aikana. Lokaatioksi
valitsimme lentoaseman, silla sieltd on helppo lI6ytaa kyseisten kanta-asiakasohjelmien
kayttajia. Haastattelut ajoitimme iltapaivaan, silld odotimme iltapaivan ruuhkassa olevan
paljon liikkeella liikematkustajia. Aloitimme haastateltavien etsimisen lentokentan tuloau-
lasta tavoitteenamme saada haastateltavia tulomatkustajista. Taman jalkeen siirryimme
lahtdaulaan, jossa matkustajilla ei viela ollut niin kiire ja mahdollisuus haastatteluun oli
suurempi. Muutamien haastattelujen jalkeen vaihdoimme terminaalia, jotta tavoittaisimme
myds SASin kanta-asiakkaat. Terminaali 1 oli vakimaaraltdan hieman hiljaisempi, joten
tarkkailimme SASin I&htdselvityksen business-tiskia ja pysaytimme muutaman jo Iahtosel-
vityksen tehneen liikematkustajan haastattelun toivossa. Terminaali 2:n lahtbaulassa toi-
mimme eri tavalla; I1ahestyimme suhteellisen sattumanvaraisesti suomalaisilta nayttavia
matkustajia. Norwegianin kanta-asiakkaan saimme haastateltavaksi lahelld Norwegianin
bag drop -aluetta. Monella matkustajalla ei kuitenkaan ollut Norwegianin kanta-
asiakkuutta. Nain ollen oli vaikeaa 10ytaa edes yksi kanta-asiakasohjelman jasen, mutta
onnistuimme lopulta. Haastateltavia l1ahestyimme kertomalla olevamme matkailualan
opiskelijoita, jotka tekevat opinnaytety6taan kanta-asiakasohjelmista. Taman jalkeen tie-
dustelimme kaytossa olevia kanta-asiakaskortteja ja pyysimme mahdollisuutta lyhyeen

haastatteluun.
Kyseessa on harkinnanvarainen nayte silloin, kun on etukateen paatetty kenelle tutkimus-
kysymykset suunnataan (Vehkalahti 2008, 46). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastatel-

tavat voidaan valita tarkoin siten, ettd saadaan ilmion kannalta parasta tietoa. (Kananen
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2008, 76.) Valitsimme haastateltavat ian ja sukupuolen perusteella, sillda halusimme mah-
dollisimman erilaisia haastateltavia eri ikaluokista. Yritimme myos I0ytaa haastateltaviksi
kaikkien kasittelemiemme kanta-asiakasohjelmien jasenia. Tutkimuksemme luotettavuu-
teen vaikuttaa se, ettd SASin ja Norwegianin kanta-asiakkaita oli vahan ja vaikeaa 16ytaa.
Lahestymamme SAS EuroBonus -jasenet olivat liikematkustajia, joten kaikilla ei ollut ai-
kaa jaada haastateltaviksi. Norwegian Reward -jasenia ei taas tuntunut lentokentalta 10y-
tyvan juuri lainkaan. Pyrimme I6ytamaan haastateltavia, jotka ovat sdanndllisia kanta-
asiakasohjelman kayttjia, ja heilla on paljon kokemusta ja tietoa asiasta, mutta halusim-
me haastatteluihimme myo6s niin sanotusti tavallisia kayttajia, jotta saamme tutkimustulok-

semme vastaamaan paremmin jokaisen kuluttajan mielipiteita.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten luotettavuuteen vaikuttavat sisalldlliset, tilastolliset, kielelliset ja kulttuu-
rilliset seka tekniset seikat, joten laadukas tutkimus edellyttaa usean asiantuntijan yhteis-
tyota. Tutkimuksen laatuun voi vaikuttaa etukateen kysymalla neuvoja asiantuntijoilta jo
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Jalkikateen siihen ei voi vaikuttaa, silla tulosten mit-
taaminen on ainutkertaista, eika huonosti mitattuja osioita voi jalkikateen parantaa. (Veh-
kalahti 2008, 40.) Myds tutkijan subjektiivisuus, eli omakohtainen tulkinta tai ndkemys tut-
kimuksessa voi antaa virheellisia vastauksia. Tieteellisen tutkimuksen tulisi olla objektiivis-
ta. Talla tarkoitetaan sita, etteivat tutkimusmenetelmat, -kysymykset ja -vastaukset ole

tutkijasta riippuvia. (Kananen 2008, 121.)

Validiteetti ja reliabiliteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan
sita, etta tutkimus mittaa niita asioita mita halutaankin mitata ja sita voisi kutsua myos pa-
tevyydeksi. Reliabiliteetti kertoo mittauksen tarkkuudesta. Tulosten luotettavuuden kannal-
ta validiteetti on ensisijainen peruste, silla jos tutkimus ei mittaa oikeita asioita, ei reliabili-
teetilla ole merkitysta. (Vehkalahti 2008, 41.)

Reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta tutkimus on luotettava, eikd perustu sattumanvaraisiin
tuloksiin ja samat tutkimustulokset saataisiin toistettaessa tutkimus. Reliabiliteetti-kasite
kuuluu suurimmaksi osaksi kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Anttila 2006, 515-517.) Validi-
teetti voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen omaa luotettavuutta eli kasitteiden ja tulkinnan virheettomyytta. Ulkoisella
validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tulokset voidaan siirtdd muihin vastaaviin tilanteisiin el
ne ovat yleistettavissa. Talloin tarkedssa roolissa ovat tutkimusasetelma ja otanta. (Kana-
nen 2008, 123; Metsdmuuronen 2006, 48.)
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Haastatteluissa riskina on se, etta haastattelija kaytokselldan vaikuttaa haastateltavan
vastauksiin tai johdattelee haastateltavaa vastaamaan tietylla tavalla. Myos ilmion tunte-
mus vaikuttaa kysymysten sisaltéon ja se, kuinka syvalle haastateltava antaa haastatteli-
jan paasta ja siten, kuinka syvallisia vastauksia han antaa. (Kananen 2008, 77.) Haastat-
teluissa on mukana myds reaktiivisuuden ongelma, jolla tarkoitetaan sita, etta haastatelta-
va antaa haastattelutilanteessa erilaisia vastauksia kuin normaalitilanteessa. Havainnoin-
nissa reaktiivisuuden ongelmaa ei ole, silla "tutkittava” ei tieda olevansa mukana tutki-

muksessa. (Kananen 2008, 123.)

Toteuttamaamme tutkimusta ei voida pitaa luotettavana, silla tutkimiemme kolmen lento-
yhtion kanta-asiakasohjelmista saimme kattavia vastauksia vain yhdesta, joten vastauksia
voidaan pitda vain suuntaa-antavina. Vastauksien yksipuolisuus johtui siita, ettd SASin ja
Norwegianin kanta-asiakkaita oli vaikea |0ytaa yrityksista huolimatta edes yhtion omien
lahtoselvitystiskien luota. Tasta johtuen lahes kaikki haastateltavat ovat Finnairin kanta-
asiakkaita. Luotettavuuteen saattaa vaikuttaa my6s haastateltavien kiinnostuneisuus, eli
se kuinka kiinnostuneita he ovat vastaamaan haastattelukysymyksiimme. My6s haastatel-

tavien tietamattomyys ja kokemattomuus voi vaaristaa tutkimustuloksia.

4.4 Aineiston analyysi ja tulkinta

Tutkijan ennakko-oletukset tutkimustuloksista tai subjektiiviset kasitykset eivat saisi vaikut-
taa analysoitavaan aineistoon. Tutkijan olisi hyva myds analysoida aineistonsa itse. Mah-
dollista on kayttaa apulaisia muistiinpanojen puhtaaksikirjoittamisessa, mutta itse analy-

sointi tutkijan tulisi tehda itse. (Metsdmuuronen 2006, 121.)

Aineisto tulee saada sellaiseen muotoon, etta analysoiminen on mahdollista. Talldin muis-
tiinpanot tai haastattelut litteroidaan eli kirjoitetaan puhtaaksi. Usein halutaan kirjoittaa
puhtaaksi vain tutkimuksen kannalta oleelliset asiat eli litteroidaan vain sellaiset osat, jotka
ovat oleellisia raportoinnissa. Tata kutsutaan valikoiduksi litteroinniksi. (Metsdmuuronen
2006, 122.)

Tutkimustulosten tulkitsemisessa on aina riski vaarintulkitsemiseen. Taman takia aani-
timme haastattelut, jotta pystyimme jalkikateen kuuntelemaan ne tarkasti mitdan tarkeaa
kohtaa unohtamatta seka pystyimme kirjaamaan vastaukset ylos tarkasti. Kananen (2008,
122) on hyvin kirjassaan tiivistanyt haastattelujen taltioimisesta: "Kaytettdessa haastattelu-
tilanteissa pelkkaa muistiinpanotekniikkaa, ei analyysivaiheessa ole mitdan muuta kuin

muistiinpanot. Haastattelujen nauhoittamista voidaan pitaa perusedellytyksena tiedon au-
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tenttisuudelle”. Olemme jakaneet haastattelukysymykset viiden eri teeman mukaan, jotta

vertailu on selkedmpaa. Haastattelukysymykset 16ytyvat kokonaisuudessaan liitteista.

4.5 Haastateltavat

Haastatteluumme saimme 10 haastateltavaa useasta ikaluokasta ja sukupuolijakauma oli
tasainen. Haastateltavista kahdeksan oli tydelamassa, yksi oli opiskelija ja yksi elakelai-
nen. Keskimaarin haastateltavat lensivat noin 16 kertaa vuodessa, pienimman vuosittai-
sen lentomaaran ollessa kaksi ja suurimman 80 kertaa vuodessa. Tyoelamassa olevat
40-55-vuotiaat matkustivat eniten, kun taas vahiten matkustivat 15-20-vuotiaat seka ela-
keiassa oleva. lkaluokkaan 15-20-vuotiaat kuului kaksi haastateltavaa, ikdluokkaan 20-25-
vuotiaat yksi haastateltava, ikdluokkaan 25-30-vuotiaat kolme haastateltavaa, ikaluokkaan
40-45-vuotiaat yksi haastateltava, ikaluokkaan 50-55-vuotiaat kaksi haastateltavaa ja ika-
luokkaan 65-70-vuotiaat yksi haastateltava. Taulukkoon 2 on listattu haastateltavien taus-

tatiedot.

Sukupuoli Ika TyOstatus Matkustuskerrat per vuosi

Haastateltava 1 Mies 25-30 Tyoelamassa n. 10
Haastateltava 2 Nainen 50-55 Tyoelamassa n. 2-5
Haastateltava 3 Nainen 20-25 Tyoelamassa n. 10-20
Haastateltava 4 Nainen 15-20 Tyoeldamassa n.3
Haastateltava 5 Mies 25-30 Tyoelamassa n. 4-8
Haastateltava 6 Mies 25-30 Tyoeldamassa n.5
Haastateltava 7 Nainen 15-20 Opiskelija n.2-4
Haastateltava 8 Mies 50-55 Tybeldmassa n. 80
Haastateltava 9 Mies 65-70 Elakeldinen n. 2
Haastateltava 10 Nainen 40-45 Tybelamassa n. 30

Taulukko 2. Taustatiedot

5 Tulokset ja johtopaatdokset

Tassa luvussa avaamme haastattelun tulokset teemoittain seka esittelemme johtopaatok-

set.

5.1 Jasenyys

Yleisin kanta-asiakaskortti haastateltavien keskuudessa oli Finnair Plus. Seitsemalla

haastateltavalla oli kyseinen kanta-asiakaskortti ja kolme heista kaytti Finnair Plus -korttia




myds luottokorttiin yhdistettyna. Haastateltavista kolme oli SAS EuroBonus -jasenia ja yksi

Norwegian Reward -jasen.

Suurin osa haastateltavista oli ollut kanta-asiakas jo vuosien ajan ja etenkin Finnair Plus -
ohjelmalla oli pitkaaikaisia jasenia. Pisin Finnair Plus -jasenyys oli kestanyt kanta-
asiakasohjelman perustamisesta asti, eli hieman yli 20 vuotta ja lyhytaikaisin kaksi vuotta,
alkaen vuodesta 2013. Lyhytaikaisin jasenyys I6ytyi SASin EuroBonus -ohjelmalta ja oli
kestanyt puoli vuotta, kun taas toiseksi lyhin jasenyys oli noin vuoden mittainen Norwegi-

an Reward -jasenyys.

Yleisin motiivi kanta-asiakkaaksi liittymiselle oli se, etta kyseisella lentoyhtiolla lennetaan
tai lennettiin aikoinaan paljon. Haastateltavista kolme kertoi liittyneensa kanta-
asiakasohjelmaan siksi, ettd ennen tuli lennettya sdanndllisesti kyseisilla lentoyhtidilla.
"Liityin aikoinaan, kun lensin Finnairilla vield tyén puolesta”, kertoi haastateltava 9. Haas-
tateltavista kolme kertoi jasenyytensa syyn olevan nykyisten lentojen maara kyseisilla

lentoyhtidilla, useimmiten juuri tyon puolesta.

Muita jasenyyden motiiveja olivat nuorisoalennus, jasenyyden tarjoaminen, mahdollisuus
yhdistelmaluottokorttiin ja tyd Finnair Plus -kanta-asiakasohjelmaan liittyen. "Liityin Finnair
Plus -jaseneksi vuonna 2013 tehdessani myyntitydté kanta-asiakasohjelmaan liittyen”,
perusteli haastateltava 6. Norwegian Reward -jasen kertoi liittyneensa kanta-
asiakasohjelmaan, kun jasenyytta tarjottiin lennon ostamisen yhteydessa. Haastateltavista
yksi kertoi SAS EuroBonus -jaseneksi liittymisen motiiviksi SASin tarjoaman nuorisoalen-
nuksen. Taulukkoon 3 on listattu haastateltavien jasenyys, jasenyyden kesto ja motiivit

jasenyydelle.

Jasenyys Jasenyyden kesto Motiivi jasenyydelle

Haastateltava 1

Finnair Plus-ohjelmaan liitytty armeija-aikoina, kun Sodankyldsta
Finnair Plus & SAS | 7 vuotta (Finnair Plus) ja 4 |oli helppo matkustaa Helsinkiin Finnairilla. Pisteiden keruu myés

Eurobonus vuotta (EuroBonus) yhdistelmaluottokortilla. Eurobonus-jasen siksi, koska aiemmin

tuli matkusteltua SASilla.

Haastateltava 2 Finnair Plus 10 vuotta Finnair kdytetyin lentoyhtio

Haastateltava 3 SAS Eurobonus Noin puoli vuotta Nuorisoalennus

Haastateltava 4 Finnair Plus 12 vuotta Finnairin suora lento Seouliin

Haastateltava 5 Finnair Plus 2 vuotta Mahdollisuus yhdistelmaluottokorttiin

Haastateltava 6 Finnair Plus 2 vuotta Ka nta—as.ia kasohjélman Pa rissa tyds. !<ente|eminen ja
mahdollisuus yhdistelmaluottokorttiin

Haastateltava 7 | Norwegian Reward 1 vuosi Kanta-asiakaskorttia tarjottiin lennon ostamisen yhteydessa

Haastateltava 8 | Finnair Plus (Gold) 23 vuotta Tyon puolesta lennetyt matkat Finnairilla

Haastateltava 9 Finnair Plus Useita vuosia Tyon puolesta lennetyt matkat Finnairilla

Haastateltava 10|SAS Eurobonus (Silver) 5 vuotta Tyomatkat Pohjoismaihin

Taulukko 3. Jasenyys
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5.2 Palveluiden kaytto

Kanta-asiakasetuja voi kayttaa erilaisten palveluiden hyddyntamiseen, kuten loungeihin
(ei Norwegianilla), ravintolaetuihin (Finnair Plus) ja matkustusluokan korottamiseen. Li-

saksi pisteilla voi useimmiten maksaa myos lentoja tai ylimaaraisia matkatavaroita.

Haastattelussa ilmeni (taulukko 4), ettd haastateltavista nelja ei kayttanyt kanta-
asiakasetuja ollenkaan. Yksi naistd haastateltavista kertoi, ettd han ei ole hyddyntanyt
etuja, vaan kerannyt vain pisteitd. Haastateltavista kolme kaytti etuja ravintolalahjakorttei-
hin muutamia kertoja vuodessa ja haastateltavista kaksi matkustusluokan korottamiseen.
Haastateltavista ainakin yksi kaytti etuja lentojen maksamiseen. Kaksi kertoi kayttavansa
loungeja, kun taas yksi sanoi hyddyntavansa etuja usein, valiten tarvitsemansa tavan ti-

lanteesta riippuen. Haastateltavista kaksi kertoi vain kerailevansa pisteita.

Haastattelussa ilmeni, etta Finnairin kanta-asiakasetuja kaytetdan hyvinkin eri tavalla.
Haastattelun seitsemasta Finnair Plus -jasenesta kaikki yhta lukuun ottamatta ovat kayt-
taneet Finnair Plus -jasenetujaan. Haastateltavista ainakin kaksi on hyédyntanyt pisteita
ravintolaetuihin, mutta eivat muihin hyétyihin. Finnair Plus Gold -tason jasen kaytti pisteita
Finnair Plus -kortin tasoluokan korottamiseen ja oli sitd mielta, etta ravintolaetu on hyva.
Haastateltavista yksi kerasi perheensa kanssa pisteita, jotka he kayttavat kerran vuodes-
sa. Yksi haastateltava hyodynsi etuja loungeja kayttamalla ja pisteita kerailemalla. Haas-
tateltavista yksi ei hyodyntanyt kanta-asiakasetuja ja eras haastateltava kertoi, ettei loma-

lentojen takia saa enaa aiemmin kayttamiansa hyotyja.

Haastattelun kahdesta SASin EuroBonus -jasenesta toinen hyddynsi jdsenetuja usein
tilanteeseen tarvittavalla tavalla seka silloin talléin my6s lounge-mahdollisuutta kayttamal-

1&. Toinen heista oli ehtinyt vain kerailemaan pisteita.
Haastattelun ainoa Norwegian Reward -jasen ei ollut kayttanyt kanta-asiakasetuja ollen-

kaan. "Lentoja ostaessa syotan aina Norwegian Reward -tunnukset koneella, mutta en

kayta muuten. Kai siitd pisteita kertyy”, haastateltava 7 kuvaili kanta-asiakkuuttaan.
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Jasenyys Etujen kaytto Kayton kohde Kayton saannollisyys
Haastateltava 1 | Finnair Plus & SAS EuroBonus | Kayttda etuja Ravintolalahjakortit Kerran kahdessa vuodessa
Haastateltava 2 Finnair Plus Ei kdyta etuja
Haastateltava 3 SAS EuroBonus Ei kdyta etuja
Haastateltava 4 Finnair Plus Kayttda etuja Lennot Kerran vuodessa
Haastateltava 5 Finnair Plus Kayttda etuja Ravintolalahjakortit 2-3 kertaa vuodessa
Haastateltava 6 Finnair Plus Kayttdd etuja| Lounget, business upgrade 5 kertaa vuodessa
Haastateltava 7 Norwegian Reward Ei kayta etuja
Haastateltava 8 Finnair Plus (Gold) Kayttaa etuja | Tasopisteet, ravintolalahjakortit Tarvittaessa
Haastateltava 9 Finnair Plus Ei kdyta etuja
Haastateltava 10 SAS EuroBonus (Silver) Kayttaa etuja Lounget 30 kertaa vuodessa

Taulukko 4. Etujen kayttd

5.3 Kanta-asiakasohjelmien hyodyt

Halusimme selvittda, miten etujen hyddyntaminen koetaan; onko se helppoa vai tarvitsee-
ko sen eteen nahda vaivaa. Kysyimme myds, millaisia etuja kanta-asiakkaat kokevat

saavansa ja pitavatko he etuja riittavind. Nama vastaukset on listattu taulukkoon 5.

Etujen hyddyntamisen helppouden puolesta puhui nelja haastateltavaa. Viisi haastatelta-
vaa oli sitd mieltd, etta etujen hyddyntdminen ei ole helppoa. Haastateltavista kaksi, SAS
EuroBonus- ja Norwegian Reward -jasenet eivat osanneet sanoa mielipidettaan etujen

kaytosta, silla he eivat olleet viela hyddyntaneet etuja.

Finnair Plus -jasenet, joiden mielesta etuja on helppo kayttaa kertoivat pisteiden hyddyn-
tamisen olevan helppoa lentoja ostettaessa netissa seka lounge-etuja hyddynnettaessa.
Haastateltavat toivat kuitenkin ilmi sen, ettd eduista taytyy tietaa, mikali niitd haluaa kayt-
taa. Yhden nykyaan vahemman aktiivisen kayttajan mielesta etujen hyédyntaminen on

ainakin ennen ollut helppoa.

Syita Finnair Plus -etujen vaikealle hyddyntamiselle olivat kdyton vaivalloisuus ja se, etta
etujen kaytto vaati asiaan perehtymista ja etujen etsimista monen mutkan kautta. Haastat-
telusta nakyi, etta Finnair Plus -jasenet olivat usein tietoisia vain yhdesta etujen hyodyn-
tamistavasta, kun taas SAS EuroBonus -kanta-asiakas sen sijaan kertoi, etta etujen hyo-

dyntaminen on helppoa.

Haastateltavista nelja koki kanta-asiakasohjelmansa tarjoavan hyvia etuja, kolme koki
saavansa jonkinlaisia hyotyja ja yksi ei kokenut saavansa minkaanlaista hyotya. Finnair
Plus -jasenet kertoivat hyviksi eduiksi matkustusluokan korotukset ja ravintolalahjakortit.

"Finnair Plus Shopissa on hyva hyddyntaa pisteitad”, pohti haastateltava 4. Esille nousi
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kuitenkin se, etta pisteiden toivottaisiin olevan arvokkaampia, silla pisteiden keraily vaatii

paljon matkustamista.

Etujen riittavyydesta suurin osa Finnair Plus -jasenista oli sitd mielta, ettd ne ovat riittavia.
Huomasimme kuitenkin, etta hydtyjen kokemiseen vaikutti kanta-asiakkuuden taso. Basic-
tasolla oleva haastateltava ei kokenut valttamatta saavansa tarpeeksi hyotyja, kun taas
Finnair Plus Gold -kortilla koettiin saavan paljon etuja, kuten korotuksia matkustusluok-

kaan.

Haastatellut SAS EuroBonus -jasenet olivat tyytyvaisia etuihin ja etujen riittavyyteen.
Haastateltava 3 oli sitd mielt3, etta pistejarjestelma on hyva ja isoimpana etuna on jopa 50
% lentolipun hinnasta laskeva nuorisoalennus ja haastateltava 10 sanoi hanta hyodytta-

neen lounget, joihin paasee kanta-asiakaskortilla.

Norwegian Reward -jasen ei osannut sanoa eduista, silla han ei ollut niitd kayttanyt.

Jasenyys Onko etujen hyédyntaminen helppoa?| Ovatko edut riittdvia? | Loytyyko eduista helposti tietoa?

Haastateltava 1 [Finnair Plus & SAS EuroBonus Ei Ei Ei
Haastateltava 2 Finnair Plus Kylla Kylla Kylla
Haastateltava 3 SAS EuroBonus Ei osaa sanoa Kylla Kylla
Haastateltava 4 Finnair Plus Kylld Kylla Ei osaa sanoa
Haastateltava 5 Finnair Plus Ei Kylla Ei
Haastateltava 6 Finnair Plus Ei Ei Kylla
Haastateltava 7 Norwegian Reward Ei osaa sanoa Ei osaa sanoa Ei osaa sanoa
Haastateltava 8 Finnair Plus (Gold) Ei Kylla Ei
Haastateltava 9 Finnair Plus Kylla Kylla Kylla
Haastateltava 10|  SAS EuroBonus (Silver) Kylla Kylla Kylld

Taulukko 5. Etujen hyodyntaminen, riittdvyys ja tiedon saaminen

5.4 Tiedon saaminen

Viisi haastateltavaa sanoi, ettd eduista 16ytyy helposti tietoa (taulukko 5). Kolmen mielesta
eduista ei 16yda tarvittavaa informaatiota ja kaksi haastateltavaa ei ollut koskaan edes
yrittdnyt etsia tietoa. "Olen saanut netista tietoa, seka kotiini etuesitteen. Esitettd en tosin
lukenut”, sanoi haastateltava 3, joka on SAS Eurobonus -jasen. Finnair Plus -jasen taas

totesi, ettd sahkopostiin tulee ajoittain etutarjouksia.

"Tavalliselle matkustajalle ei I16ydy helposti tietoa, niita taytyy etsid”, totesi haastateltava 1
eduista tiedustellessa. Eras haastateltava taas ilmoitti tietavansa eduista vain kayttaman-
sa ravintolalahjakortit. "Eduista taytyy tietaa”, tiivisti haastateltava 8, niin ikdan Finnair

Plus -kayttaja.
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Norwegian Reward -jasen hammastyi selkeasti etujen helppoudesta kysyttdessa. "En ole
koskaan edes yrittanyt etsia eduista tietoa”, haastateltava 7 totesi. Saman totesi Finnair

Plus -jasen.

5.5 Kanta-asiakasohjelmien tulevaisuus ja kehittamisideat

Kysyimme haastateltavilta miten he nakevat kanta-asiakasohjelmien tulevaisuuden seka
mitd he itse muuttaisivat niissa. Finnair Plus -ohjelman kohdalla esille nousi toive siita,
ettd pisteilla olisi enemman arvoa. Ohjelman toivottiin olevan myo6s selkedmpi. Finnair

Plus -jasenet kommentoivat toiveitaan seuraavasti:

"Pisteiden tulisi liittya jotenkin elaman helpottamiseen, varsinkin paljon matkustaville.”
(Haastateltava 1)

"Finnair edullisemmaksi, kilpailuttaminen.” (Haastateltava 2)

"Pisteilla voisi olla enemman vastinetta rahoille.” (Haastateltava 4)

"Ohjelman tulisi olla selkedmpi.” (Haastateltava 5)

"Pisteille lisda arvoa, tasoja helpommin saavutettaviksi.” (Haastateltava 6)
"Platinum-kortin lentomaéara pienemmaksi. Lounget aina avoinna Gold-jasenille,
vaikkei lentaisi Finnairilla. Lisaksi pisteiden ja tasojen seurantajakso voisi olla pidempi,

vaikka kaksi vuotta yhden sijaan.” (Haastateltava 8)

Haastateltavat toivat esille useita asioita Finnair Plus -ohjelman tulevaisuudennakymista
kysyttdessa. Monet uskoivat kanta-asiakasohjelman muutokseen. Vain yksi haastatelta-

vista ei uskonut ohjelman muuttuvan.

"Ohjelmia ei varmastikaan tulla lakkauttamaan, mutta uskon etta pisteiden keruu voi lop-
pua joskus. Pisteiden tulisi liittya jotenkin elaman helpottamiseen, varsinkin paljon matkus-
taville. Muutoksia tekisin niin, etta pisteiden lukumaara olisi pienempi ja selkedmpi, seka
integroisin myos kortin johonkin pankkikorttiini. Yhteistydkumppaneita ruokakaupan alalta,
muitakin kuin Stockmann”, muotoili haastateltava 1. Myds haastateltava 8 esitti toiveitaan
kanta-asiakasohjelman kehittdmiseksi: ” Platinum-kortin lentomaara pienemmaksi. Loun-
get aina avoinna Gold-jasenille, vaikkei lentdisi Finnairilla. Liséksi tasojen seurantajakso

voisi olla pidempi, vaikka kaksi vuotta yhden sijaan”.

Haastatteluja tehdessa nousi myds esille kysymys lentoyhtididen kilpailuttamisesta. Kaksi
Finnair Plus -jasenta jakoi ajatuksiaan Finnairin suosiosta halpalentoyhtididen kayton li-
saantyessa. "Kanta-asiakasohjelmat eivat varmaan pysy samanlaisina, muutoksen edes-

sa ollaan vakisinkin”, pohti haastateltava 2. "Kanta-asiakasohjelman tulevaisuus tulee
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varmaan hieman synkistymaan nykyisesta. Inmiset kun eivat enaa aina valitsekaan Finn-

airia”, jatkoi haastateltava 8.

SAS EuroBonus -jasenyys jakoi kahden vastaajan mielipiteet. Siind missa toinen haasta-
teltava oli sita mieltd, etta kanta-asiakasohjelmat voisivat olla parempia ja eduista tulisi
saada sahkopostia ja enemman informaatiota, oli toinen haastateltava tyytyvainen taman-
hetkiseen EuroBonus-kanta-asiakkuuteensa ja toivoi EuroBonuksen tulevaisuuden pysy-
van samanlaisena. Kehitysideoiksi yksi haastateltava toivoi enemman informaatiota ja

mainostamista internetissa SASin kotisivuilla.

Norwegian Reward -jasen toivoi kanta-asiakasohjelman kehittyvan siten, etta keratyt pis-
teet ja niilden hyoddyt nakyisivat selkeammin. Han kertoi, ettd tama saisi hanet aloittamaan
etujen kayttdmisen. "Tulevaisuudesta en osaa sanoa”, haastateltava 7 sanoi kysyttdessa

kanta-asiakasohjelman jatkosta.
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5.6 Johtopaatokset ja kehitysideat

Tutkimuksen pohjalta paadyimme siihen, etta yleisin motiivi kanta-asiakkaaksi liittymiselle
oli se, ettd lentoyhti6illa on matkustettu paljon. Kanta-asiakasohjelmiin yleisesti ei oltu
kuitenkaan taysin tyytyvaisia ja kehityskohteita 10ytyi. Haastateltavien mielipiteiden perus-
teella yksi suurimmista kehityskohdista oli pisteiden arvo suhteessa rahaan. Lentoihin
kaytetty rahamaara ei haastateltavien mukaan vastannut pisteiden tuomia hyotyja. Usein
myos koettiin, ettd vuoden mittainen seurantajakso on liian lyhyt esimerkiksi jasentason

korotuksille.

Suurin osa haastateltavista oli Finnair Plus -jasenia. Koimme vaikeuksia 16ytaa muiden
kanta-asiakasohjelmien jasenia, joten paattelimme Finnair Plus -jasenyyden olevan naista
suosituin. Suosiosta huolimatta haastatteluissa ilmenneet vastaukset kertoivat hieman
negatiivisesta suhtautumisesta Finnairin kanta-asiakasohjelmaan. Moni oli sita mielta, etta
etujen hyddyntaminen ei ole tarpeeksi helppoa. Ristiriitaisuutta vastauksiin toi kuitenkin
se, ettd samat haastateltavat kokivat usein etujen olevan riittavia. Tama tosin saattaa joh-
tua siita, ettd haastateltavien mielesta eduista on vaikeaa 16ytaa tietoa. Moni Finnair Plus -

jasen sanoi, etta eduista l0ytyy tietoa vain, jos jaksaa etsia kunnolla.

Molemmat SAS EuroBonus -jasenet olivat jasenyyteensa paapiirteittain tyytyvaisia. Pie-
nesta vastaajamaarasta huolimatta yleiskuva kanta-asiakasohjelmasta jai positiiviseksi.
Finnair Plus ja SAS EuroBonus lahettavat postissa kuukausittaisia jasenetuja lehden
muodossa, mutta muutama haastateltava mainitsi, ettei lue jasenetulehtea ollenkaan.
Sahkoéinen lahestymismuoto on siis parempi. Haastattelujen perusteella tuntui, etteivat
jasenet edes tienneet kaikista eduista, joita heille on tarjolla. Viestinnassa tuli nain ollen

haasteita ilmi.

Etuja jatetdaan myos hyddyntamatta. Melkein puolet haastateltavista kertoi, ettei kayta etu-
ja ollenkaan, joten eivat saa jasenyydestaan taytta hyotya. Mikali he kuitenkin kayttavat
lentoyhtion palveluita, on se yhtiélle kannattavaa. Ostomaaran vahentyminen on merkkina
laskuvaiheen alkamisesta, jolloin asiakkaan tarve palveluille vahenee. Asiakkaan tyytyva-
syytta tulisi seurata tarkasti, jotta mahdolliset epakohdat huomataan ajoissa. (Peelen
2005, 37-38.)

Haastatteluiden pohjalta pohdimme kehitysideoita, jotka auttaisivat lentoyhtioita saavut-
tamaan paremmat kanta-asiakkuussuhteet. Ensinnakin pisteiden arvon tulisi olla suurem-
pi. Kuten haastatteluissakin kavi ilmi, asiakkaat kokevat pisteiden arvon olevan liian alhai-

nen suhteessa pisteiden keraamiseen kaytettyyn rahamaaraan. Vuoden mittainen seuran-
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tajakso tasopisteissa on myds usein liian lyhyt.

Etujen hyddyntamista pitaisi myds helpottaa, silla talla hetkella hydédyntaminen on koettu
liian vaivalloisena, eivatka asiakkaat usein edes tieda miten hyddyntaminen tapahtuu.
Harva asiakas haluaa néhda vaivaa etujen eteen. Palvelujen tulisi toimia moitteettomasti
ja vaivattomasti. Etuohjelmista pitaisi olla tietoa tarjolla ilman turhaa etsimista. Kymme-
nestd haastateltavasta nelja kertoi, ettei kayta etuja ollenkaan. Tama johtunee siita, ettei

eduista ja niiden kaytosta |0ydy tarpeeksi tietoa.

Kanta-asiakasohjelmat eivat hyddyta juurikaan perustasoilla olevia asiakkaita muuten kuin
pisteiden keruun muodossa. Kanta-asiakasohjelmiin kuuluvat asiakkaat haluavat usein
tuntea itsensa tarkedmmaksi ja arvostetummaksi kuin niin sanotut tavalliset asiakkaat.
Taman takia kanta-asiakasohjelmien olisi hyva tarjota rajattuja etuja myos perustasojen
kanta-asiakkaille. Talla hetkellda muun muassa lounget ovat kaytdssa vain likematkustajil-
le seka korkean profiilin kanta-asiakkaille eli heille, joilla on hallussaan ylempien tasojen
kanta-asiakaskortti. Jos lentoyhti6t tarjoaisivat monipuolisempia etuja kaikilla tasoilla, voisi

kanta-asiakkaidenkin maara lisdantya.

Norwegian Reward -ohjelmassa ei ole tasoja ollenkaan, joten kanta-asiakkaille tulisi tarjo-
ta etuja muussa muodossa. Esimerkiksi kanta-asiakkaille voitaisiin tarjota matkatavaroi-
den tuontia koneeseen veloituksetta. Talla hetkelld Norwegian tarjoaa kanta-asiakkailleen

mahdollisuuden maksaa lahtoselvitettavia matkatavaroita pisteilla.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittda Finnairin, SASin ja Norwegianin kanta-
asiakasohjelmien kehityskohdat. Tekemamme haastattelun perusteella loimme ideoita
kyseisten kanta-asiakasohjelmien kehittamiseksi. Yksi esille nouseva kehityskohta on

suuremman hyddyn saaminen kanta-asiakasohjelmaan kuulumisesta.

Toteutimme kvalitatiivisen tutkimuksen kanta-asiakasohjelmien hyddyista ja haasteista.
Tutkimus toteutettiin haastattelemalla ohjelmiin kuuluvia kanta-asiakkaita. Toteutta-
maamme tutkimusta ei voida pitda luotettavana, silla tutkimiemme kolmen lentoyhtion
kanta-asiakasohjelmista saimme vastauksia vain yhdest3, joten vastauksia voidaan pitaa
suuntaa-antavina. Vastauksien yksipuolisuus johtui siitd, ettd SASin ja Norwegianin kanta-
asiakkaita oli vaikea I0ytaa yrityksista huolimatta edes yhtidon omien Iahtdselvitystiskien
luota. Finnairin kanta-asiakkaita sen sijaan tavoitimme vaivattomasti ja siksi voimmekin
olettaa, ettd Finnair Plus -ohjelman kohdalla tulokset ovat eniten suuntaa-antavia. Loy-
simme haastateltaviksi eniten Finnair Plus -jasenia, joten uskomme jasenyyden olevan

suomalaisten keskuudessa suosituin.

Melkein puolet haastateltavista kertoi, ettei kayta etuja ollenkaan. Kanta-asiakkaat, jotka
eivat hyddynna etuja eivatka kayta palveluita ovat kannattamattomia yritykselle, silla kan-
ta-asiakkuuden tarkoituksena on asiakkuuden uskollisuuden ja pitkdaikaisuuden edista-
minen seka yrityksen palveluiden ja tuotteiden kayttd. Kanta-asiakas, joka ei kayta yrityk-
sen palveluita ei hyodyta yritysta millaan tavalla. Yritysten tulisi keskittaa toimintansa viela
enemman asiakaslahtdiseksi ja kehittaa etujaan asiakkaiden toiveiden pohjalta, jotta kan-

ta-asiakkaat alkaisivat kayttaa niita.

Olemme molemmat myos téissdmme lentokentalla kohdanneet aiheeseen liittyvia kysy-
myksia ja ehdotuksia. Julia tydskenteli vuosien ajan Helsinki-Vantaan lentokentalla tehden
myyntity6ta Finnair Plus -ohjelmalle yhteistydssa Diners Clubin kanssa. Asiakkailla oli
usein mielipiteitéd Finnairin kanta-asiakasohjelmasta ja valtaosa tuntui olevan tyytymaton
ohjelman toimivuuteen. Tasta syntyi lahtbajatus opinnaytetydmme aiheelle. Tyytymatto-
myytta koettiin samoista aiheista, jotka tulivat myos haastatteluissa ilmi. Tulokset eivat
talta osin yllattaneet meita, silla osasimme varautua oman kokemuksen pohjalta kyseisiin
vastauksiin. Julian omakohtainen kokemus Finnair Plus -ohjelman parissa antoi myos

osviittaa sille, miten kanta-asiakasohjelmaa yleensa kaytetdan matkustajien keskuudessa.

Tanja on tydssaan lentokenttakahvilassa tormannyt hyvin vaihteleviin mielipiteisiin Finnai-

rin kanta-asiakasohjelmasta. Asiakas saa Finnair Plus -pisteitd kahvilasta ostaessaan
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tietylld summalla tuotteita. Asennoitumista Finnair Plus -ohjelmaa kohtaan on kaiken-
tasoista. Tanja on kohdannut asiakkaita, jotka haluavat kerata kaikki mahdolliset saatavilla
olevat pisteet ja asiakkaita, jotka eivat valita pisteiden kerdamisesta ollenkaan. Suurin osa
asiakkaista suhtautuu neutraalisti pisteiden kartuttamiseen. Asiakkaat eivat kuitenkaan
tunnu olevan tietoisia siitd, mika on pisteiden vaihtosuhde rahaan. Esimerkiksi lentokent-
takahvilassa yksi euro vastaa 400 pistetta. Vaihtosuhde tuntuu suurelta, silld yhdesta Eu-
roopan sisaisesta lennosta keraa yleensa noin 500 pistetta. Kyseisesta lennosta asiakas
hyotyy siis hieman yli euron verran, mikali pisteiden arvoa halutaan verrata suhteessa

rahaan.

Opinnaytetydprosessi sujui paritydnad mutkattomasti. Jo heti ensimmaisilla viikoilla jaoim-
me osa-alueet, joista kirjoitimme. Tyoskentely oli tasapuolista, mielenkiintoista ja hauskaa.
Pystyimme molemmat kannustamaan toisiamme tarvittaessa ja yhteinen tyoskentely sujui
vaivatta. Realistinen aikataulutuksemme seka viikoittaiset valitavoitteet tekivat prosessin

jatkuvuudesta helppoa.

Toteutimme tutkimuksen alusta loppuun asti itse. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulosten ana-
lysointi oli molemmille uutta ja toi mukanaan lisdhaastetta. Voimme hyddyntaa oppi-

maamme myOdhemmin esimerkiksi tydelamassa.

Tutkimuksemme voisi hyodyttaa etenkin Finnairia kehittamaan kanta-

asiakasohjelmaansa. SASia tai Norwegiania tutkimus ei todennakdisesti hyodyta kyseis-
ten lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmien vastaajien alhaisen lukumaaran vuoksi. Mah-
dollinen jatkotutkimus voisi kasitellda syvempaa perehtymista kanta-asiakasohjelmiin, esi-
merkiksi Finnair Plus -ohjelmaan. Opinnaytetydllamme on hyva pohja mahdollisen jatko-

tutkimuksen kysymyksille.
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Liitteet

Liite 1. oneworldin ja Star Alliancen jasenyhtiot

Oneworldin jasenyhtiot:

*

7
*

airberlin (Saksa)

American Airways (Yhdysvallat)
British Airways (Iso-Britannia)
Cathay Pacific (Hong Kong)
Finnair (Suomi)

Iberia (Espanja)

Japan Airlines (Japani)

LAN Airlines (Latinalainen Amerikka)
TAM Airlines (Brasilia)

Malaysia Airlines (Malesia)
Qantas (Australia)

Qatar Airways (Qatar)

Royal Jordanian (Jordania)

S7 Airlines (Venaja)

SriLankan Airlines (Sri Lanka)
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Star Alliancen jasenyhtiot:

*

7
*

Adria Airways (Slovenia)
Aegean Airlines (Kreikka)

Air Canada (Kanada)

Air China (Kiina)

Air India (Intia)

Air New Zealand (Uusi-Seelanti)
ANA (Japani)

Asiana Airlines (Etela-Korea)
Austrian (Itavalta)

Avianca (Latinalainen Amerikka)
Avianca in Brazil (Brasilia)
Brussels Airlines (Belgia)

Copa Airlines (Panama)

Croatia Airlines (Kroatia)
EGYPTAIR (Egypti)

Ethiopian Airlines (Etiopia)

EVA Air (Taiwan)

LOT Polish Airlines (Puola)
Lufthansa (Saksa)
Scandinavian Airlines (Ruotsi, Norja, Tanska)
Shenzen Airlines (Kiina)
Singapore Airlines (Singapore)
South African Airways (Etela-Afrikka)
SWISS (Sveitsi)

TAP Portugal (Portugali)

THAI (Thaimaa)

Turkish Airlines (Turkki)

United (Yhdysvallat)

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

3

%

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

7
.0

*,

3

%

7
.0

*,

7
.0

*,

41



Liite 2. Haastattelukysymykset

1. Minka kanta-asiakasohjelman jasen olet ja miksi juuri sen? Kuinka kauan olet ollut ja-

sen?

2. Kuinka usein kaytat kanta-asiakasetuja ja miten kaytat niita?

3. Onko etujen hyédyntadminen mielestasi helppoa?

4. Millaisia hyodtyja koet saavasi ja ovatko ne mielestasi riittavia?

5. Loytyykd mielestasi kanta-asiakasohjelmista ja niiden eduista helposti tietoa?

6. Miten naet kanta-asiakasohjelmien tulevaisuuden? Mita itse muuttaisit niissa?
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