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Abstract
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pet and how the customer experiences affected the airline companies’ image. Another
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part consists of two parts: image and customer relation marketing. The image part is about
the forming and significance of the image. The CRM-part is about the formation of the cus-
tomer experiences and the influence on the company image as well as about marketing
communications. The research was carried out as quantitative research, based on the
questionnaire responded by people with an experience of flying with a pet. The question-
naires were distributed online and through different groups of people interested in ani-
mals.

According to the results, it can be seen that people traveling with pets are stricter when
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periences of others who had been flying with a pet were decisive. This means the good
ones but also more likely the bad experiences spread fast and may cause more damage to
the company image as the bad experience among travelers without pets.
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1 Johdanto

Lemmikkien asema perheissa on muuttunut viime vuosikymmenina ja nykyaan ne
usein rinnastetaan perheenjaseniksi. Lemmikkien maara on vahvassa nousussa, ja ne
otetaan entista useammin mukaan matkalle, tai matkalle Iahdetdan lemmikin takia.
Matkailutavat muuttuvat, ja lentoyhtididen olisi vastattava ajankohtaiseen

kysyntaan.

Lemmikkeihin liittyva kulutus on nousussa, ja lemmikkien hyvinvoinnista ollaan
valmiita maksamaan. Markkinoijat matkailun alalla ympari maailman ovat tajunneet
lemmikkien kanssa matkustajien olevan useimmiten vakavaraisia.
Kulutustutkimusten mukaan ihmiset, joilla on enemman rahaa kaytettavissaan, ovat
usein muita lojaalimpia ja useammin asioivia asiakkaita. Kanta-asiakkuus on
yrityksille tarkeaa, ja lentoyhtidtkin ovat jo Iahteneet kehittamaan omia

asiakasohjelmiaan.

Tutkimuksessa kasitellaan lemmikkien lentomatkustamista seka sita, minkalaisia
vaikutuksia lemmikin kanssa lentéaneiden asiakaskokemuksilla on kdytetyn
lentoyhtion yritysimagoon. Tutkimuksen avulla yritetdan kartoittaa asiakkaiden
tarpeita seka sitd, miten hyvin lentoyhtiot ovat onnistuneet ne tayttamaan.
Vertaillaan myo6s asiakaskokemuksien vaikutusta lentoyhtion imagoon asiakkaan
matkustaessa lemmikin kanssa tai ilman lemmikkia. Tavoitteena on myds tehda
kehittamisehdotuksia, jotka palvelisivat seka lemmikkien kanssa matkustavia etta

lentoyhtioita.

Tutkimus toteutetaan kyselyn avulla, ja siind haetaan vastauksia lemmikkien kanssa
jo lentaneilta ihmisiltd, jotta saadaan asiakaskokemuksiin perustuvaa tietoa,
tunneperaisten mielikuvien sijaan. Asiakkailta kysytaan lentoyhtion valinnasta,
lemmikin matkustustavasta ja —syysta seka valintojen taustoja ja syita. Selvittetdaan

myo0s asiaskokemuksia, toiveita ja tarpeita.



2 Tutkimusasetelma

Tyon tavoitteena on selvittaa lemmikkien omistajien tarpeet lentamisen suhteen, ja
kuinka ne vastaavat tarjontaa ja miten koettu palvelu vaikuttaa asiakkaan mielipitee-
seen koko yrityksesta. Tavoitteena on tuoda myods lemmikkimatkailua ja sen mahdol-

lisuuksia yleiseen tietoon.
Tarkeimmat kysymykset, joihin haetaan vastausta ovat:
Vastaavatko lentoyhtididen tarjoamat lemmikkipalvelut taman hetken kysyntdaan?

Onko epdonnistuneella tai onnistuneella palvelulla suurempi merkitys ihmisten mieli-

piteeseen yrityksesta, kun on kyse lemmikin kanssa matkustamisesta?
Kuinka paljon lemmikin mukana matkustaminen vaikuttaa lentoyhtién valintaan?

Kuinka suuri painoarvo on muiden lemmikkien kanssa lentaneiden kokemuksilla?

2.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusta suunniteltaessa on valittava tutkimukseen sopiva tutkimusstrategia eli
tutkimusote, puhutaan myds tutkimustyypeista. Tunnetuimpia ja kdytetyimpia kvali-
tatiivisen tutkimuksen tyyppeja ovat toimintatutkimus, elamakertatutkimus ja etno-
grafinen tutkimus, kun taas kvantitatiivisen tutkimuksen tyyppeja ovat kokeellinen
tutkimus ja survey-tutkimus. Kolmas tyyppi on tapaustutkimus, joka voidaan toteut-

taa kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 178.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on samat tutkimusprosessin vaiheet ja raportointi
kuin laadullisessa tutkimuksessa, joten ne eivat eroa rakenteeltaan tai tutkimuspro-
sessiltaan toisistaan. Ero naiden kahden eri tutkimustyypin valilla tulee esiin tutki-
muksen lahtokohdissa, jotka ovat erilaise. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa teo-
riaa ja esiymmarrysta ilmiosta. llmion tekijoiden ja muuttujien ja niiden vélisten suh-
teiden tulee olla tiedossa, jotta niitd voidaan mitata maarallisen tutkimuksen kei-

noilla eli yleensa kyselylomakkeella. (Kananen 2015, 197.)



Tassa tyossa tutkimus suoritetaan kyselytutkimuksena eli niin sanotulla survey-mene-
telmalla. Kyselytutkimuksessa sovelletaan tilastollisia menetelmia ja kyselyaineistot
koostuvat padosin mitatuista luvuista ja numeroista. Vehkalahden (2008, 17-18) mu-
kaan kyselytutkimuksien kohteet ovat moniulotteisia ja monimutkaisia, eika niiden
mittaus siksi ole yksinkertaista. Kyselytutkimuksen kohteena voivat olla esimerkiksi
mielipiteet, arvot ja asenteet, jolloin pitaa olla erityisen tarkka, etta kysely ja sen ka-
sitteet ovat ymmarrettavassa muodossa. Mikali kyselyyn vastaajat ymmartavat kysy-
mykset eri tavalla, ei aineisto ole enda luotettavaa eika se anna vastauksia haluttui-

hin kysymyksiin.

Kyselytutkimus yhtena tutkimusmenetelmana on kaksijakoinen. Toisaalta sen avulla
voidaan saavuttaa suuria joukkoja vastaajia, jolloin ilmitsta saadaan laaja kuva,
mutta sen heikkoutena on mahdollisesti pinnallinen aineisto ja teoreettisesti vaati-
maton tutkimus. Mikali kyselylomake on huolellisesti suunniteltu, voidaan sen ai-
neisto kasitella nopeasti tietokoneen avulla, mika helpottaa aikataulun ja kustannuk-
sien arvioimista. Kyselymenetelma saastdaa myos tutkijan aikaa ja vaivaa, mika tekee
siitd tehokkaan tutkimusmenetelman. Nykyaan suurin osa kyselyista toteutetaan in-
ternetin valityksell3, jolloin tutkittava vastaa kyselyyn itsekseen, valvomattomissa
oloissa. Tama saattaa muodostua ongelmalliseksi, silla tutkija ei voi tietda, onko vas-
taaja vastannut rehellisesti ja tosissaan. Tallaisessa tilanteessa on myos vaikea kont-
rolloida vaarinymmarryksia eli sitd, kuinka onnistuneita ovat olleet vastausvaihtoeh-

dot vastaajan nakokulmasta. (Hirsjarvi & al. 2003, 181-182.)

2.2 Aineiston keruu

Aineisto kerataan kyselylomakkeella, jota levitetdan internetin vélityksella erilaisille
sivustoille ja foorumeille. Kysely jaetaan Facebook-ryhmiin Kissat, Koirat, Kanit, Jyrsi-
jat, Matelijat ja Jyvaskyldan Koiramiitit—sivustolle. Kysely |dhetetdan myos suoraan
henkil6ille, joiden tiedetadn lentdaneen lemmikkinsa kanssa. Kyselyn kysymykset on
laadittu vastamaan tutkimuskysymyksiin, joita ovat: vastaavatko lentoyhtididen tar-
joamat lemmikkipalvelut kysyntaa, kuinka suuri vaikutus onnistuneella/epdonnistu-

neella palvelulla on ihmisten mielipiteeseen yrityksesta, kuinka suuri vaikutus yhden



ihmisen kokemuksella on muiden ns. eldinihmisten mielipiteeseen kyseisesta yrityk-
sesta seka kuinka suuri vaikutus lemmikin mukana matkustamisella on lentoyhtion
valintaan. Kysely aloitetaan kysymalla perustietoja, kuten ikaa ja sukupuolta. Seuraa-
vaksi kysytdan eldintd, jonka kanssa vastaaja on matkustanut lentokoneella seka mat-
kustuskertoja. Nain saadaan tietoa, jonka avulla asiakaskokemuksia on helpompi ver-
tailla ja tehda johtopaatoksia, mikali jokin tietty seikka nousee merkittavaksi esimer-

kiksi huonon tai hyvan kokemuksen vaikuttajana.

Vastaajilta kysytaan seuraavaksi heidan kayttamaansa lentoyhtiota, syyta lemmikin
kanssa lentamiseen ja lemmikin matkustuspaikkaa lentokoneessa. Seuraavat kuusi
kysymysta koskevat vastaajan tyytyvaisyytta ennakkoinformaatioon seka saatuun
palveluun, vaikuttiko lemmikin mukana matkustaminen lentoyhtion valintaan, kuinka
todennakdisesti vastaaja suosittelisi kyseista lentoyhtiota ilman lemmikkia ja lemmi-
kin kanssa matkaavalle sekda mahdollisten huonojen ja hyvien kokemusten vaikutusta
vastaajien ostokayttdaytymiseen. Tahan kysymysryhmaan vastaajan oli halutessaan
mahdollista vastata useamman kerran, mikali han oli kdayttanyt useamman lentoyh-

tion lemmikkipalveluita.

Kyselyn viimeisella sivulla tiedustellaan vastaajien valmiutta maksaa lemmikkinsa
kanssa lentamisesta nykyista enemman, mikali palvelu olisi parempaa. Kysytdan
myo6s avoimena kysymyksend palveluita, joita vastaajat haluaisivat lentoyhtididen
tarjoavan lemmikin kanssa matkustaville. Kyselyssa kysytaan myds lentoyhtién valin-
takriteereja silloin, kun matkustetaan ilman lemmikkia, ja silloin, kun matkustetaan
lemmikin kanssa. Kysytaan myos vastaajan mielipidetta siitd, kuinka suuri painoarvo
on muiden huonoilla kokemuksilla. Viimeisena on avoin kysymys, jossa vastaajalle an-
netaan mahdollisuus kertoa kaikki ne asiat, joita hdan on aina halunnut kertoa lem-

mikkien lentomatkustamisesta.

Kysely toteutetaan Webropol-ohjelmistoa kdyttden, jolloin sen levitys internetin vali-
tyksella oli helppoa ja tulokset voidaan suoraan syottaa SPSS-ohjelmistoon, jolla tu-
loksia tutkitaan. Kysymysten asettelu pyrittiin pitdmaan yksinkertaisena, jotta vastaa-
jat ymmartaisivat kysymykset, kuten tutkimuksen tekija oli ne tarkoittanut. Omista
kokemuksistani lemmikin kanssa matkustamisessa oli hyotya kyselyn toteuttami-

sessa.



2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus maaraytyy tutkimuksen reliaabeliuden ja validiuden mu-
kaan. Tutkimuksessa sen luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, ja siksi kaikissa tutki-
muksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuus kayttaen erilaisia
mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan mittaustulos-
ten toistettavuutta eli sen kykya antaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Vali-
dius eli patevyys taas tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sita,

mita pitikin mitata. (Hirsjarvi ym. 2003, 213.)

Tutkimuksessa tutkitaan kaikkien lemmikkiryhmien lentamista, mutta mikali jotkin
elainryhmat eivat saa riittavasti vastauksia, yleistyksia ei voida niista tehda. Kyselya
pyritdan jakamaan eri lemmikkisivustoille, jotta se I6ytaisi halutut vastaajat. Kyselya
jaetaan yhdelle Facebook-sivustolle per lemmikkiryhma, poikkeuksena koirat. Kysely
jaettiin kahdelle eri koirasivustolle, minka lisdksi sita jaettiin tutkijan omien koirakon-

taktien kautta.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, ja se voidaan jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti tarkoittaa oikeaa syy-seuraussuhdetta.
Se mittaa sita, pystyyko tutkija ndyttamaan esittamansa vaitteet oikeiksi ja perustele-
maan ratkaisunsa. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa sitd, miten hyvin tutkimuksessa
saadut tulokset pitavat paikkansa. Tassa kohtaa mitataan my®os sita, miten hyvin tu-
lokset ovat yleistettavissa eli kuinka hyvin tulokset ilmidsta toteutuvat myos tutki-

muksen ulkopuolella. (Kananen 2015, 347.)



3 Lemmikit Suomessa

Vuonna 2012 tehdyn kulutustutkimuksen mukaan Suomessa joka kolmannessa
taloudessa on lemmikki. Koira on ylivoimaisesti suosituin lemmikki, silla se oli
443 000 taloudessa. Kissa tulee jarjestyksessa toisena, se oli 356 000 taloudessa.
Loput lemmikit tulevat kaukana, silla muita lemmikkeja yhteensa oli vain 170 500
taloudessa. Akvaario, kani ja poni olivat listalla sijoilla kolme, nelja ja viisi. (Joka
kolmannessa kodissa asuu lemmikki 2014.) Naiden faktojen pohjalta tassa tyossa

huomoidaan kaikenlaiset lemmikkit, mutta suurin painoarvo on kissoissa ja koirissa.

Tilastokeskuksen tekeman kuluttajatutkimuksen mukaan Suomessa oli vuonna 2012
lukumaarallisesti koiria kotitalouksissa yhteensa 630 000 ja kissoja 592 000. (Joka
kolmannessa kodissa asuu lemmikki 2014.) Kennelliitto reisterdi vuosittain noin 50
000 koiraa. Vuonna 2015 koirarotujen kolmen karkea pitivat labradorinnoutaja,
suomenajokoira ja jamtlanninpystykorva. (Kennelliitto 2016.) Rotukissoja puolestaan
rekisteroitiin 4 320 kappaletta vuonna 2015. Niista suosituimmat rodut olivat jo
vuosia karkipaikkaa pitanyt ragdoll sekd coon ja birma. (Ragdoll jatkaa rotukissojen

ykkdsend 2016.)

Viime vuosina lemmikkijyrsijdiden maara on ollut reippaassa nousussa, jyrsija oli
reilussa 30 000 taloudessa. Jyrsijoihin kuuluvat muun muassa marsut, rotat,
hamsterit ja chinchillat seka erilaiset rotumuunnelmat, kuten kaapiéhamsterit.
Yleisimpia lemmikkilintuja Suomessa ovat erilaiset peipot, kyyhkyt ja papukaijat,
joihin kuuluu myo6s yleisin lemmikkilintu undulaatti. Lintu lemmikkina 16ytyy noin 4
000:sta taloudesta. (Petsie n.d.) Erilaisia matelijoita on noin 9 500 lajia, ja ne jaetaan
kdarmeisiin, liskoihin, kilpikonniin ja krokotiilieldimiin. (Reptiles n.d.) Matelijat eldvat
pddsaantoisesti terraariossa, ja sellainen on 8 500:ssa taloudessa. Listauksessa on
eritelty erikseen kdarmeet, joita asuu 3 300:ssa taloudessa. (Joka kolmannessa

kodissa asuu lemmikki 2014.)

Suomessa on nyt enndtysmaara rotukoiria, noin puoli miljoonaa, minka lisdksi
sekarotuisia on noin 130 000. Tapio Eerolan - Koiramme lehden paatoimittajan
mukaan taloudelliset nousu- ja laskusuhdanteet ovat viime vuosikymmenina olleet
sidoksissa koiranpentujen rekisterdintien maaraan. Lama-aikaan koiria rekisterdidaan

enemman kuin taloudellisesti parempina aikoina, mika kertoo, ettda lemmikkeihin,



niiden hankintaan ja hyvinvointiin ollaan valmiita panostamaan heikosta
taloudellisesta tilanteesta huolimatta. (Hurja summa: nain paljolla Suomalaiset

omistavat rotukoiria 2016.)

[ta-Suomen yliopistossa sosiologina ja professorina toimivan Leena Kosken mukaan
koiran hankinnassa on kyse syvalle historiaan kaivautuvissa juurissa koiran ollessa
ainoa elain, jonka ihminen on kesyttanyt kokonaan kotieldgimekseen.
Koirabisneksesta on vuosien saatossa tullut miljoonabisnesta, ja erilaisia koirarotuja
on jo satoja, pelkastdan Suomessa on yli 300 eri koirarotua. Mustin ja Mirrin
toimitusjohtajan Mika Sutisen mukaan Suomessa koirabisneksen koko on jo yli puoli
miljardia, josta pelkka ruoka- ja tavarakauppa on noin 385 miljoonaa euroa. Alan
kasvu on ollut tasaista, 3 —5 % vuodessa. Kasvu on myds aina ylittanyt BKT:n kasvun.
Kasvavan ruoka- ja tavarakaupan rinnalle ovat nousseet myds koirien hyvinvointiin
liittyvat tuotteet ja palvelut. Kosken mukaan ne ilmiot, palvelut ja tavarat, jotka
nakyvat ihmisten maailmassa, tulevat ennen pitkdaa nakymaan myos eldinten
maailmassa. Koiria inhimillistetadan yha enemman, ja vaikka Suomessa ollaan muuhun
maailmaan verrattuna viela jaljessa asian suhteen, on maailmanlaajuinen trendi

saavuttamassa myos Suomea. (Koirien kilpavarustelu on miljoonabisnestd, 2015.)

Suvi Nuutisen (2014) tekemasta maisterin tutkielmasta kay ilmi, ettd haastateltujen
koiranomistajien puheiden perusteella lemmikkien kautta tuodaan esille omaa
elintapaa ja sen tarkeytta. Kun puhutaan koiriin liittyvasta kuluttajakayttaytymisesta,
esiin nousee koiranomistajien olevan laatu- ja hintatietoisia kuluttujia. Vahvat
kiintymyssiteet koiraan ohjaavat toimintaa, jolloin lemmikin hyvinvointi ja terveys
nousevat tarkeiksi. Lemmikkiin ollaan valmiita kdyttamaan rahaa silla edellytykselld,
ettd tuotteen tai palvelun laatu on taattu ja edistaa eldimen hyvinvointia. Syva
kiintymyssuhde lemmikkiin johtaa helposti ylikuluttamiseen, minka voidaan katsoa

olevan osa nykyaikaista kulutuskulttuuria ja materialistista toimintatapaa.
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4 Lemmikkimatkailu

4.1 Mahdollisuudet

Maailmalla ja etenkin USA:ssa ollaan paljon Suomea edelld, mita tulee lemmikkien
palvelutarjontaan. Future Market Insightin (2015) julkaiseman uutisen mukaan
elainten hoitoon liittyvien tuotteiden kysynta on voimakkaassa kasvussa ja
lemmikeille vaaditaan yha enemman luksusluokan palveluja ja tuotteita. Eldimet ovat
osa perhetta, ja niitd halutaan kohdella samalla tavalla kuin ihmisia. USA:sta lahtdisin
olevat paremman tason koirahoitolat ovat kasvattaneet suosiotaan myds muualla
maailmassa, ja uutta lemmikeihin liittyvaa teknologiaa kehitetdaan koko ajan.
Esimerkiksi Pet360.com-sivuston pdatoimittajan mukaan erityisesti eldimiin liittyvaa
teknologiaa l6ytyy nykyaan laidasta laitaan ja hoitolapalveluidenkin osalta omistajat
arvostavat sitd, etta pystyvat seuraamaan lemmikkien tekemisia ja kuulumisia

esimerkiksi videoyhteyden kautta.

The American Pet Products Associationin mukaan lemmikkeihin kaytettava
rahamaara Yhdysvalloissa on noussut neljanneksen viimeisen viiden vuoden aikana.
Kokonaisuudessaan lemmikeihin arvioitiin kaytettavan lahes 61 miljardia dollaria
vuodessa, mika tekee ldhes 1700 dollaria lemmikkid kohden. (Castillo 2015.) Myo6s
Petnets-tutkimusprojektin toteuttaman lemmikkikyselyn tuloksena kavi ilmi, etta
lemmikeille pyritadn tarjoamaan parhaat tarjolla olevat tuotteet ja palvelut hinnasta
riippumatta. Tutkimuksen mukaan alimmankin tuloluokan vastaajista ainoastaan
neljannes pyrki [6ytamaan edullisimman vaihtoehdon, kun puhuttiin lemmikeista.

(Kaartinen 2014.)

Erilaiset matkailukohteet ovat jo huomioineet asiakkaiden tarpeen saada palvelua
myo6s lemmikeilleen, ja esimerkiksi monet hotellit mainostavat olevansa
lemmikkiystavallisia houkutellakseen lemmikkien kanssa matkaavia asiakkaita.
Esimerkiksi Suomessa monet suuret hotelliketjut toivottavat lemmikit tervetulleiksi,
ja tarjoavat myos pienia apukeinoja, kuten herkkuja ja vesikuppeja, varmistaakseen
my0s lemmikin viihtyvyyden. Taman kaltaisilla pienilla teoilla hotelli viestittaa
asiakkaille, ettd myos heiddan mukanaan matkaavat lemmikit ovat tarkeita hotellille,

ja se on tarked asia lemmikin omistajalle. Maailmalla on kehitetty paljon myos
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lentokenttdpalveluita lemmikeille, etenkin koirille. Pet Friendly Traveling — sivusto
(2016) on listannut Yhdysvaltojen lemmikkiystavalliset lentokentat, joista suurin osa
tarjoaa vahintaan koiran ulkoilutusmahdollisuuden lentokentan sisatiloissa tai
ulkopuolella, kuitenkin niin, etta kulku lentokentaltd onnistuu vaivattomasti. Nama
koiran ulkoilutusalueet ovat viihtyisia nurmialueita, jotta koiran olisi mahdollisimman
helppoa toimittaa asiansa myds erikoisessa ja mahdollisesti stressaavassa
ymparistossa. Alueilla on tarjolla myds raikasta vetta koirille ja lentokentan puolesta
pussit jatteiden keraamiseen. Jotkut lentokentat ovat jo vieneet lemmikkipalvelunsa
pidemmalle. Esimerkiksi Denverin kansainvalinen lentokentta tarjoaa
ulkoilutusalueen lisdksi alueen, jossa koirat saavat myds olla vapaana ja liikkua
kunnolla ennen lentoa tai lentojen valissa. Samainen lentokentta tarjoaa myos
erillisen alueen lemmikin matkaan valmisteluun Iahella sita pistettd, jossa lemmikki

pitdad luovuttaa lentokenttahenkilostolle.

Monissa maissa on jo olemassa erilaisten jarjestojen tai muiden tahojen yllapitamia
sivuja, jotka listaavat lemmikkiystavallisia matkakohteita, matkustustapoja ja
yrityksia. Sivustoilta saa apua ja vinkkeja lemmikin kanssa matkustamiseen, mutta
my0s ajantasaista tietoa, mista yrityksista muilla lemmikin kanssa matkaavilla on
hyvia kokemubksia ja mita yrityksia valttaa. Yrityksen yleisimagolla on merkitystd, ja
mikali yritys on profiloitunut asikkaiden silmissa epaystavalliseksi lemmikkien
suhteen, se tuskin tulee valituksi mydskaan silloin kun matkataan ilman lemmikkia.
Mikali ihminen nakee jonkin yrityksen kerran listattuna mustalle listalle, on sita
mielikuvaa enda vaikea muuttaa. Suomessa vastaavana sivuna toimii koirasuomi.fi -
sivusto, joka listaa muun muassa lemmikkiystavalliset hotellit ja majatalot,

leirintdalueet, taukopaikat, kahvilat ja ravintolat. (Koirasuomi 2016.)
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4.2 Lemmikin kanssa lentamisen motiivit

Motiivi tarkoittaa jonkin asian syyta tai aihetta (Opinnot.internetix 2015) ja motiivit
my0s ohjaavat ihmisen toimintaa. (Peda.net 2013.) Matkailun alalla motiivit selitta-
vat syitd matkalle 1ahtoon seka vaikuttavat matkakohteen valintaan. (Jarviluoma

2006, 93.)

Ihmiset liikkuvat entistd enemman, minka my6ta myds elainten liikkkuminen on li-
saantynyt. Lemmikit ovat osa perhetta, ja niiden kanssa harrastetaan erilaisia lajeja,
joissa kilpaillaan aina maailmanmestaruustasolla saakka. Lemmikin kanssa lentami-
seen voi olla monenlaisia motiiveja, joista yleisimpia ovat matkustaminen kansainva-

lisiin kilpailuihin, jalostus, rescue-toiminta, kausiasuminen ulkomailla ja lomamatkat.
Kansainvaliset kilpailut

Ihmiset harrastavat nykyaan paljon lemmikkiensa kanssa, ja etenkin koiraharrastuk-
sissa lajivalikoima on jo laaja. Kissoille, koirille ja kaneille jarjestetaan kansallisia ja
kansainvalisia nayttelyitd, joissa eldin arvostellaan sen ulkomuodon perusteella.
Nayttelyiden perimmainen tarkoitus on kuitenkin palvella jalostus- ja kasvatustyota,
mutta samalla ne toimivat samanhenkisten eldinharrastajien tapaamispaikkana.
(Kennelliitto 2016.) Nayttelyita jarjestetdadan ympari maailman, joista yhtena suurim-
pana World Dog Show, joka jarjestettiin vuonna 2016 Moskovassa, Venajalla ja sita
edeltavana vuonna Milanossa, Italiassa. Vuonna 2014 tapahtuma jarjestettiin Suo-
messa Helsingin Messukeskuksessa. World Dog Show:ssa vierailee vuosittain yli

20 000 koiraa ja osanottajia saapuu yli 40 maasta. Suomessa jarjestetyssa kilpailussa
vieraili yli 53 000 ihmista. Suuren nayttelyn lisaksi tapahtumassa kilpaillaan myds koi-

ratanssissa, tottelevaisuudessa ja fly ball —pelissa. (World Dog Show 2016.)

Agility, eli kilpailu, jossa koira suorittaa radalla erilaisia esteitd ohjaajansa johdolla, on
yksi suurimmista koiraharrastuksista Suomessa. Suomen Agilityliitolla on useampi
edustusjoukkue, jotka edustavat Suomea kansainvalisissa kilpailuissa. Suomella on
joukkueet maailmanmestaruuskilpailuihin, Pohjoismaiden mestaruuskilpailuihin, Eu-
ropean Open —kilpailuun, European Open Junior kilpailuun ja ParAgility World Cupiin.
Laji saapui Suomeen vasta 1986, mutta vuonna 2000 Helsingin jaahallissa jarjestetyt

agilityn maailmanmestaruuskilpailut saivat lajin kasvamaan rajahdysmaisesti. Talla
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hetkellda Suomessa agilityn parissa harrastaa noin 13 000 ihmista ja agilitykursseille

olisi menijoitda enemman kuin kursseja jarjestetaan. (Suomen Agilityliitto 2016.)

Agilityn ja ndyttelyiden lisaksi paljon niin kansallisia kuin kansainvalisiakin kilpailuja

jarjestetdan muun muassa tottelevaisuudessa, jaljestamisessa ja metsastyksessa.
Jalostus & Rescue

Eldimia jalostetaan, jotta rodusta/lajista saadaan esiin sen parhaat piirteet. Jalostuk-
sesta tehdaan usein strategia, jota noudattamalla parhaat yksilot parituvat, jotta tu-
levista poikasista tulee parhaat mahdolliset. Kennelliitto on maarittanyt omat jalos-
tusstrategiansa, mutta niiden pitaa noudattaa myos eldinsuojelulakia, lakia taydenta-
vaa eldinsuojeluasetusta seka Euroopan Neuvoston lemmikkieldinten jalostusta kos-
keva paatoslauselmaa. Jalostuksen tavoitteena on saada huonommassa tilanteessa
olevista roduista terveempia, jolloin eldimen rakenne on liioittelematon ja terve, ja
sillda on tasapainoinen luonne. (Kennelliitto 2016.) Kun puhutaan rodun valioyksi-
|6ista, ei parhaat mahdolliset kumppanit valttamatta asu samassa maassa, ja talldin
uroksen tai nartun tulee matkustaa toiseen maahan, jossa astutus suoritetaan. Kan-
sainvalinen koiranjalostusliitto eli ‘Federation Cynologique Internationale” on jar-
jesto, jonka tavoitteena on tukea puhdasrotuisten koirien jalostusta ja kayttoa seka
edistaa kansainvalista koirayhteisty6ta. Jarjestolla on 91 jasenvaltiota ja se on tun-
nustanut 344 koirarotua. (Federation Cynologique Internationale 2016.) Vastaava jar-
jesto kissoille on "The cat fanciers” association’. (The cat fanciers” association 2016).
Suomessa on enemman harvalukuisia koiria kuin muualla maailmassa ja jotta kannat
saataisiin pysymaan terveena, on jalostukseen usein kaytettava ulkomaalaisia koiria.
Tama tarkoittaa, ettd koira tulee vieda ulkomaille astutukseen tai vaihtoehtoisesti
tuoda ulkomailta koira Suomeen. (Suomi on harvinaisten koirarotujen ykkésmaa

2016).

Rescue-toiminta tarkoittaa eldimien, usein koirien, pelastamista huonoista oloista tai
kadulta, ja etsimalla niille uusi koti. Rescue yhdistykset tekevat myds paljon tyota pai-
kan paalla kohteissa kuten Romaniassa, jotta ehkaisevalla tydlla katukoiraongelma
saataisiin kuriin. Yhdistykset kampanjoivat kastraatioiden puolesta ja avustavat pai-
kallisia koiratarhoja. Yhdistykset tekevat paljon my6s valistusty6td, jotta eldinten ase-

maa saataisiin parannettua etenkin niissd maissa, joissa eldgimen arvo on mitaton.
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Suomessa toimii useita rescue-yhdistyksia kuten Kulkurit ry ja Rekku Rescue. Ne teke-
vat ehkaisevaa tyota maissa kuten Espanjassa ja Romaniassa, mutta myds etsivat uu-
sia koteja Suomesta niille yksilille, jotka ovat valmiita muuttamaan omaan loppuela-
man kotiinsa. Jotkut uuden kodin tarjoajat lentavat itse paikan paalle hakemaan koi-
raa, mutta suurin osa koirista lentaa Suomeen lentokummin kanssa ja tapaa uuden
omistajansa vasta lentokentalld. Lemmikit eivat saa matkustaa lentokoneessa ilman
niin sanottua huoltajaa, muuten kuin rahtina, joten kun koira pitaa saada ilman omis-
tajaa esimerkiksi Madridista Helsinkiin, etsitdan sille lentokummi, joka on lentamassa
kyseisen matkan sopivana ajankohtana, ja on valmis ottamaan koiran niin sanotusti
nimiinsa lennon ajaksi. Lentokummeina usein toimivat muutenkin yhdistyksien eteen
tyoskentelevat vapaaehtoiset, itse lemmikkinsa lentokummin avulla saaneet koiran
omistajat tai muuten auttamishalua omaavat ihmiset, jotka ovat kautta tai toista

kuulleet taman kaltaisesta tarpeesta.
Asuminen ulkomailla & muu matkustus

Globalisaation ja tekniikan kehityksen my6ta matkustaminen, mutta myds muuttami-
nen ulkomaille on helpottunut. Suomen EU-jasenyyden myo6ta asuminen ja tyon te-
keminen muissa EU maissa ei vaadi erillisia oleskelu- tai ty6lupia, jolloin kynnys lahte-
miseen on laskenut. Suomen Virallisen Tilaston (2016) mukaan vuonna 2015 Suo-
mesta muutti ulkomaille 16 305 ihmist3, joista 10 899 ihmistd muutti toiseen EU-
maahan. Ulkomailta Suomeen muutti 28 746 ihmista, joista 13 090 tuli toisesta EU-
maasta. Ulkomaille muuttaminen jossain vaiheessa elamaa joko tyon, parisuhteen,

koulutuksen tai muun syyn takia ei siis ole mitenkdan harvinaista.

Lyhyille lomamatkoille lemmikin mukaan ottaminen ei yleensa ole paras vaihtoehto,
vaan lemmikin hyvinvoinnin kannalta eldin on parempi jattaa hoitoon omistajien lo-
man ajaksi. Nykypaivana kuitenkin esimerkiksi kakkoskodit ulkomailla yleistyvat ja
niillad saatetaan viettaa pitkidkin aikoja yhtajaksoisesti, jolloin lemmikin mukaan otta-
minen saattaa tulla ajankohtaiseksi. Habitan kehitysjohtaja Tytti Sirolan mukaan kak-
kosasuntoja ulkomailta ostavat nykyaan kaikenikaiset, niin sinkut kuin lapsiperheet-
kin, eika toinen koti ulkomailla ole enda ainoastaan eldkeladisten juttu. (Kiinnostaako

kakkosasunto ulkomailla? 2012).
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Maailma kansainvalistyy ja ihmiset hakevat tyo- ja opiskelukokemusta myos ulko-
mailta. Esimerkiksi vaihto-opiskelija viettda kohdemaassa yleensa 6-12 kuukautta, jo-
ten lemmikin mukaan ottaminen tulee varmasti monelle harkintaan. Eripituisten tyo-
komennusten tai kokonaan ulkomaille muuton yhteydessa taytyy myods lemmikin

muutto ulkomaille suunnitella tarkkaan.

4.3 Saannot ja rajoitukset

Lemmikin kanssa matkustaessa tulee ottaa huomioon erilaiset sadadokset ja lait. Lem-
mikin matkaaminen etenkin ulkomaille vaatii asiaan perehtymista, ja asioiden selvit-
tamista etukateen ja joissain tilanteissa matkavalmisteluihin tulee ryhtya hyvissa
ajoin. Euroopan ulkopuolelle matkustettaessa tulee olla yhteydessa kohdemaan vi-
ranomaisiin ja selvittda saannot ja rajoitukset kyseisen maan kohdalla. Euroopan
Unionin, sekd muutaman poikkeusmaan sisdisessa lemmikin matkustamisessa nouda-
tetaan Euroopan parlamentin ja -neuvoston asetusta koskien eldinten terveytta kos-
kevia vaatimuksia. Tama asetus on voimassa ainoastaan, mikali kyseessa ei ole eldi-
men myyminen tai uudelle omistajalle luovuttaminen kohdemaassa. Naissa tilan-

teissa sovelletaan kaupallisen viennin ehtoja. (Evira 2016).
Kissat, koirat & Fretit

Jokainen ulkomaille matkaava koira, kissa tai fretti tarvitsee lemmikkieldin todistuk-
sen eli lemmikkieldinpassin. Passin tarkoituksena on todentaa, ettd eldin on tunnis-
tettavissa, ja ettd se tayttdaa jasenmaiden valisissa kuljetuksissa vaadittavat terveytta
koskevat ehdot. Passin voi ostaa eldinlaakarilta, joka kirjaa passiin tiedot eldimesta,
omistajasta, tunnistemerkinnasta, rokotuksista sekd mahdollisesta ekinokokkoosilda-
kityksesta ja raivotautivasta-aineiden maarityksesta. Passiin voidaan merkitd myos
EU alueen ulkopuolelle matkustettaessa vaadittavia tietoja ja takaisin EU alueelle tul-
lessa silla voidaan osoittaa tuontivaatimusten tayttyminen. EU alueen ulkopuolelle
matkustettaessa passia voidaan kayttaa mikali, kohdemaa hyvaksyy passin tuontito-

distuksena. (Evira 2016.)
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Matkustaessa lemmikin kanssa EU-maahan on otettava huomioon kohdemaan eri-
tyisehdot lemmikin saapumisesta maahan. EU-maiden lisaksi myds Sveitsi kuuluu sa-
man sopimuksen piiriin. EU-maista Ruotsiin, Iso-Britanniaan seka Irlantiin matkustet-
taessa on huomioitava niiden erityisen tiukat maaraykset lemmikkien suhteen. Esi-
merkiksi Iso-Britanniassa ja Irlannissa on muista EU-maista poiketen kaytanndssa ka-
ranteeni ja eldin saa saapua maahan ainoastaan viranomaisten hyvaksymia reitteja
pitkin. Kaikkiin EU-maihin mennessa eldimella tulee olla standardien mukainen tun-
nistemerkinta, voimassa oleva raivotautirokotus (voimassaoloajan vaatimus vaihtelee
maittain) seka lemmikkieldinpassi. Monissa maissa on my6s maarays lemmikin eki-
nokokkoosilaakityksesta, ennen maahan saapumista. Matkustettaessa EU-maiden ul-
kopuolisiin kohteisiin, tulee kyseisen maan maaraykset selvittda aina etukdteen pai-

kalliselta viranomaiselta. (Evira 2016).

My0s lemmikin tuonti Suomeen vaatii lemmikkieldinpassin, tunnistemerkinnan seka
voimassa olevan, vahintaan 21 vuorokautta ennen annetun raivotautirokotteen. Suo-
meen saapuva lemmikki pitdda myos laakita ekinokokkoosilla eli madottaa 1-5 vuoro-
kautta ennen Suomeen saapumista. Useasti EU-maan sisdllda matkaavat voivat myds
kayttaa 28 vuorokauden sdaantoa jolloin passissa tulee olla merkinta vahintdaan 28 pai-
van vadlein tapahtuvasta ladkityksesta. Lahtokohtaisesti lemmikin oletetaan matkusta-
van omistajansa mukana, jolloin matkustamista ei lasketa kaupalliseksi vienniksi,
mutta joissain tapauksissa tdma ei ole mahdollista ja silloin noudatetaan viiden pai-
van saant6a. Mikali omistajan ja eldimen matkustamispadivat mahtuvat tdman ajan
puitteisiin ja se voidaan todentaa esimerkiksi lentolipuilla ja rahtikirjoilla, matkaa ei
lasketa kaupalliseksi vienniksi. Suomeen EU-maista tuotavien lemmikkien saadokset
patevat myos tuontieldimiin Andorrasta, Farsaarilta, Gibraltarilta, Gronlannista, Islan-
nista, Liechtensteinista, Monacosta, Norjasta, San Marinosta, Sveitsista ja Vatikaa-

nista. (Evira 2016.)
Muut eldimet

Kanien ja lemmikkijyrsijoiden kuljettaminen EU-maiden tai Sveitsin ja Norjan vililla ei
vaadi eldinladkinnallisia todistuksia. Myoskdaan matelijat, kilpikonnat ja sammak-

koeldimet eivat vaadi erillisia tuontilupia tai todistuksia. Ndissa kaikissa eldinryhmissa
kuitenkin on maarays haitallisista vieraslajeista, joiden maahantuonti, kasvattaminen,

myynti, muu hallussapito, seka ymparistoon paastaminen on EU-alueella kielletty.
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Lemmikkilintujen terveyttd koskevat sdadokset sen sijaan on moninaisemmat. Lintu-
jen tulee olla ollut Idhettavassa jasenvaltiossa vahintaan 30 edeltdvaa vuorokautta,
linnut ovat lahtoisin alueelta, jossa ei ole voimassa lintujen siirtamista koskevia kiel-
toja tai rajoituksia, linnut tulee olla merkittyna yksilékohtaisin tunnistein, eika lin-
nuissa ole lahetyshetkelld tarttuvien tautien oireita. Mikali linnut on tuotu Euroopan
yhteisén ulkopuolelta, tuonti tulee olla tapahtunut komission paatdksien mukaisesti
ja mukana tulee olla kolmannen maan antama tuonnin terveystodistus ja/tai todistus

vaadittavasta karanteenissa olosta. (Evira 2016.)
Lentaminen

Lentdessa lemmikin kanssa tulee olla tietoinen myos lentoyhtion vaatimuksista kos-
kien lemmikin matkustamista. Eri lentoyhtioilla saattaa olla erilaiset maaraykset liit-
tyen lemmikin kokoon, matkustuspaikkaan seka lentdmiseen vaadittavaan laatikkoon
tai hakkiin. Suurimmalla osalla lentoyhtidista matkustamossa tai ruumassa on mah-
dollistaa kuljettaa ainoastaan kissoja, koiria, jyrsijoita tai kaneja ja talloin omistajan
tulee itse lentdaa lemmikin kanssa samalla lennolla. Muut eldimet kuten linnut ja ma-
telijat matkustavat aina rahtina, kuten kaikki eldimet, mikali ne matkustavat yksin.
Eldimen lentdessa rahtina, ei se yleensa ole omistajan kanssa samassa koneessa,
vaan lentdda muun samaan kohteeseen menevan rahtitavaran kanssa. Rahtilennon
hinta maaraytyy useimmiten tilavuuspainon mukaan, joka lasketaan kuljetuslaatikon
ulkomitoista. Rahtina matkustavan lemmikin kaikki paperit ja rahtiasiakirjat tulee olla
my0s tdytettyna erityisen huolellisesti. Lemmikin matkustaessa omistajansa kanssa
samalla lennolla maaraytyy sen matkustuspaikka eldimen koon mukaan. Suurimmalla
osalla lentoyhtidista lemmikin ja kopan yhteispaino ei saa ylittda 8-10kg, jotta se saa
matkustaa omistajansa kanssa matkustamossa. Kopan mitat on myos tarkoin maari-
telty ja niiden mukaan kopan tulee mahtua edella olevan istuimen alle, kuten kasi-
matkatavaroiden yleensakin. Maarattya suuremmat kopat ja lemmikit matkustavat
ruumassa. Lemmikin lentolippu tulee varata etukateen ja selvittaa erikseen kunkin
lentoyhtion maaraykset esimerkiksi vaihtolentojen osalta. IATA eli kansainvélinen il-
makuljetusliitto (2016) on maarittanyt globaaleja saadoksia koskien eldinten kuljetta-
mista kaupallisilla lentoyhtioilld. IATA on maarittanyt sdddoksid muun muassa lem-
mikkien seka kuljetuslaatikoiden kasittelysta, liikuttelusta ja merkinndista. IATA on

myo6s madrittanyt tarkat sdadokset siitd, minkalaisissa kuljetuslaatikoissa lemmikit
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lennon aikana ovat. Omistajan tulee itse hankkia kuljetuslaatikko ja omistajan vas-
tuulle jaa selvittaa laatikon soveltuvuus lentamiseen. Maardykset liittyvat muun mu-
assa laatikon kokoon suhteessa matkustavan koiran kokoon, laatikon materiaaleihin

ja lukitusmekanismeihin. (Finnair 2016; Norwegian 2016; SAS 2016).

5 Yritysimago

1950-luvun Nykysuomen sanakirja maarittaa imagon perhosen viimeiseksi kehitysvai-
heeksi. Markkinointikielessa imagon englanninkielinen vastine “image” 16ytyy jo 30-
luvulta, mutta vasta 50-luvulla se nousi kaiken kansan tietoisuuteen USA:n kaupallis-
tuessa ja television tullessa. Suomeen imagon kasite levisi vasta kaksikymmenta
vuotta myohemmin kun taallakin alettiin puhua markkina-ajattelusta, ja myds televi-
sioitumisen aste nousi. Imagosta tuli pian trendi, jonka myota sen kaytto levisi myos

bisnesmaailman ulkopuolelle. (Aula & Heinonen 2002, 47.)

Imago rinnastetaan usein yrityskuvaan, joka koostuu niista kasityksista, joita yksi-

16ill3, yhteisoilld tai sidosryhmilla on yrityksesta. Imago on subjektiivinen kasitys, jos-
tain kohteesta ja se kuuluu aina yleisélle, ei kohteelle. (Vuokko 2002, 103.) Imago on
visuaalinen, kuvallisuuteen perustuva ja sen paaasiallinen tarkoitus on vedota mieli-

kuvitukseen. (Aula & Heinonen 2002, 48.)

Termit imago, brandi ja maine usein sotketaan keskenaan ja toisaalta niiden maarit-
tely riippuu lopulta siita kuka maarittelyn tekee ja mita tarkoitusta varten. Erot voi-

daan kuitenkin maaritella kuvaamalla ilmididen ominaisuudet:
”Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta kuluttajien keskuudessa.”
"Imago on yrityskuva, visuaalisuuteen perustuva mielikuva yrityksesta.”

”"Maine on sidosryhmien yrityksesta tekema arviointi, joka perustuu mielikuviin ja ko-

kemuksiin.”
Lyhyesti sanottuna brandi tehddan, imago rakennetaan, maine ansaitaan.

(Aula & Heinonen 2002, 61.)
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5.1 Imagon muodostuminen

Yritysimago rakentuu, vaikkei yritys sita tietoisesti tekisikdaan. Yritys voi vaikuttaa
omaan imagoonsa, mutta se ei pysty siita paattamaan. Yritysten tulisi kiinnittaa huo-
mioitaan siihen miten se voisi itse vaikuttaa imagoonsa ja millainen kasitys sidosryh-

milla talla hetkellad on siita. (Vuokko 2002, 105.)

Vuokon (2002, 111) mukaan yritys ei voi paattaa mista elementeista sen imago syn-
tyy. Siihen vaikuttavat kaikki mahdollinen, esimerkiksi tiedot, uskomukset, asenteet,

arvot, ennakkoluulot, kokemukset ja kuulopuheet.

Asenteet &
Ennakkoluulot

Kuulopuheet &
Uskomukset

Informaatio & Kokemukset Havainnot

Tiedot

Kuvio 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 110)

Yll3 olevassa kuviossa on havainnollistettu Imagon syntyyn vaikuttavat tekijat. Viole-
tit ellipsit kuvaavat niita tekijoita, joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan. Etenkin
ennakkoluulot ja uskomukset saattavat olla todella tiukassa, ja niitd harvoin riittaa
muuttamaan pelkka yrityksen viestinta, vaan siihen tarvitaan kokemuksia. Niita voi
olla taas vaikea saada asiakkaalle, joka on jo lahtokohtaisesti sita mieltd, ettei halua
kayttaa kyseisen yrityksen palveluita. Kuvion alalaidassa siniselld on kuvattu ne teki-
jat joihin yrityksellda on mahdollisuus vaikuttaa: asiakkaan tiedot ja kokemukset yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Ndihin tekijoihin yritysten pitdisi pyrkia vaikuttamaan, jotta
asiakkaiden kuva yrityksesta ei pdasisi muodostumaan huhujen perusteella. Yritysten
tulisi itse pyrkia vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla profiloitumiskeinoilla. Yritys siis
tarvitsee hyvaan imagoon kahta asiaa: hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintaa. Toimin-

nan ja viestinnan tulee toimia niin yrityksen sisalla kuin ulkopuolellakin. Niiden tulee
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antaa yrityksestda yndenmukainen kuva ja sen tulee perustua tarkkaan maariteltyihin

imagotavoitteisiin. (Vuokko 2002, 110-111.)

Jokainen ihminen siis tulkitsee viesteja eri tavalla riippuen viestin vastaanottajan jo
olemassa olevista mielikuvista. Abergin (2000, 114) mukaan kukaan ei voi tietda en-
nalta, minkalaisia mielleyhtymia ihmisen paassa syntyy ja minkalaiset arsykkeet ne
aktivoivat. Mielikuvien syntyyn vaikuttaa monet tekijat kuten tydyhteison oma profi-
lointi ja toiminta. Mielikuvien syntyyn voivat vaikuttaa siis kaikki tyoyhteison tekemi-
set tai tekematta jattamiset, itse tuotteet ja palvelut, henkilékunnan kayttaytyminen,
esitteet, muut julkaisut seka toimipisteiden ulkondkd. Mielikuvien syntymiseen vai-
kuttaa myos viestien vastaanottajan omat kokemukset, muiden kertomat kokemuk-
set seka joukkoviestinndan antama kuva, esimerkiksi mita yrityksesta tai sen palve-
luista kerrotaan mediassa. Joskus mielikuvien syntyyn vaikuttavat myos taysin satun-
naiset tekijat, jotka eivat valttamatta edes liity yritykseen, mutta syysta tai toisesta

kuulija yhdistaa asian tiettyyn yritykseen.

Imago eli mielikuva on aina asenne- ja arvoperustainen ja kuvaa sitd, mita mielta ky-
seinen henkil6 on jostain asiasta. Ihmisten mielipiteet yrityksen imagosta voivat liit-
tya esimerkiksi mielipiteeseen yrityksesta tyonantajana, sijoituskohteena, luotetta-
vana tavarantoimittajana tai kiinnostavana asiakkaana. Nama kasitykset vaikuttavat
padtdksentekoon ja valintoihin eli siihen kuinka mielellddan ihminen on tekemisissa
kyseisen yrityksen kanssa. Yritysimago voi syntya myos ilman omia kokemuksia. Mie-
likuvia syntyy vaikka asioita tai organisaatioita ei olisi kohdattu henkilokohtaisesti,
riittaa, etta niista kuullaan tai luetaan. Mielikuvia voi my&s syntya asioita yleista-
malla. (Vuokko 2002, 104.) Esimerkiksi asiakas on lentanyt kayttaen lentoyhtididen X
ja 'Y palveluita, joissa han ei pitanyt kummankaan yhtién tarjoamista ruuista, on ha-
nen helppo yleistaa, etta lentokoneissa tarjoiltava ruoka ei ole hyvaa. Nain ollen
myo6s muiden lentoyhtididen ruoka voidaan todeta pahaksi, vaikkei siita ole mitdan

kokemusta.
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5.2 Imagon merkitys

Yrityksen imagolla on merkitysta yrityksen menestymiselle. Kaikki yrityksen toimin-
not ja kaikki yrityksen henkilostoon kuuluvat, voivat vaikuttaa omalta osaltaan ima-
goon, joka yrityksesta syntyy. Yritysten tulisi huomioida asia ldpi organisaation, niin
henkiléston, toimintojen kuin eri osastojen osalta, jotta kaikille on selvaa, etta kaikki
mita tehddan, sanotaan ja ollaan, on vaikutusta sidosryhmien kasityksiin yrityksesta.
Yrityskuvan merkitys korostuu kun kyseessa on palvelualan yritys, se tarjoaa tuotan-
tohyodykkeita, joissa taloudellinen riski on suuri, seka aloilla, joissa kilpailu on kovaa
ja yritykset tarjoavat samankaltaisia tuotteita, jolloin mielikuvien merkitys on suuri
paatosta tehdessa. Imagolla on merkitysta, koska se vaikuttaa niin moneen asiaan.

Imago vaikuttaa muun muassa siihen

mita yrityksesta puhutaan, kirjoitetaan ja kuvitellaan

- halutaanko yritysta kuunnella ja tukea

- halutaanko yritysta suositella muillekin

- halutaanko yrityksen kanssa tehda yhteistyota

- halutaanko yritykseen sitoutua

- halutaanko sinne hakeutua

- halutaanko siella tyéskennella

- onko henkilosto ylpea yrityksestdaan (Vuokko 2003, 104-110.)
Yrityksen toiminnan kannalta positiivinen yrityskuva on oleellinen, silla se muodostaa
perustan kaikelle sen toiminnalle. Sen avulla luodaan perusta yrityksen viestinnille,
huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Se millaisena henkilé nakee yrityksen, vaikuttaa
hdnen ajatuksiin, asenteisiin ja kdyttaytymiseen yritysta kohtaan. Positiivinen yritys-
kuva vaikuttaa myos positiivisesti henkilon alttiuteen ostaa yrityksen palveluja ja us-
koa mita yrityksesta kerrotaan. Positiivinen yrityskuva auttaa yritysta myos selviyty-
maan vaikeista ajoista esimerkiksi jos yritystoiminnassa on ongelmia tai siihen koh-
distuu syytoksia. Vahva imago ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yritykselld on varaa vir-
heisiin vaan on ennemmin turvana siltd varalta, etta jotain pdasee vahingossa sattu-
maan. Tama turva takaa sen, etta sidosryhmat edelleen luottavat yritykseen, jolloin
esimerkiksi tavarantoimitukset eivat heti katkea. Positiivinen yrityskuva vaimentaa
huhuja, korostaa hyvia viesteja yrityksesta seka hidastaa negatiivista asennemuu-

tosta. (Vuokko 2003, 106-110.)
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Yrityksen sanomisia ja tekemisia tulkitaan eri tavalla riippuen olemassa olevasta yri-
tyskuvasta. Positiivinen yrityskuva saa hyvat viestit vielda paremmiksi ja huonoja vies-
teja vahatellaan. Negatiivinen yrityskuva saa hyvat viestit vaikuttamaan neutraaleilta
ja huonot viestit entistd huonommilta. Neutraali yrityskuva on aina parempi kuin
huono yrityskuva, mutta se on todella herkka muutoksille ja yksikin huono viesti yri-
tyksesta voi muuttaa yrityskuvan negatiiviseksi. Tassa korostuu yrityksen panostuk-
sen tarkeys oman yrityskuvansa luomisessa, jotta tama mahdollinen yrityskuvan
muuttuminen negatiiviseksi ei johtuisi ainakaan pelkastaan toisen kaden huhupu-

heista. (Vuokko 2003, 108.)

5.3 Imagon kehittaminen

Yrityskuvan eli imagon kehittdmisessa olennaista on tavoiteyrityskuvan rakentami-
nen. Tavoitemielikuvan vaikuttavia tekijoita ovat kohderyhman toiveet ja valintape-
rusteet ostettaessa tietyn tuoteryhman tuotteita. Yritykselle on oleellista tietaa asi-
akkaan rationaaliset ja epdrationaaliset valintakriteerit kuin myo6s pyrkia peilaamaan
kohderyhman tiedostamattoman toivetason tekijoita. Vaikuttavana tekijana on myos
yrityksen nykyinen mielikuvataso ja erityisesti sen profiili. Vertailussa tulee kayttaa
yrityksen merkittavimpia kilpailijoita ja selvitettavina tekijoina tulee olla kohderyh-

man paallimmaisimmat valintakriteerit. (Rope & Mether 2001, 230-232.)

Kun yritys rakentaa nykymielikuvasta tavoitemielikuvaa on tarkeaa ottaa huomioon,
sen merkitys yritykselle. Sen tulee ohjata yrityksen muun toiminnan kehittamista, toi-
mia yritysjohdon sisdisen toiminnan ohjausvalineend, toimia ulkoisen markkinoinnin
lahtokohtana, toimia oppimisprosessin valineena selvitettdessa syita tavoitemieliku-
van onnistumisessa tai epdonnistumisessa seka toimia tutkimusten konkreettisena

pohjana kun tutkitaan onko tavoitteet saavutettu. (Rope & Mether 2001, 232-233.)

Kun yritys lahtee kehittamaan yrityskuvaansa pitda sen varmistaa, etta ennen kuin
tehddan lupauksia pitaa yrityksen pystya vastaamaan niihin ja olla lupauksiensa ar-
voinen. Imago on todellisuutta, toteaa Gronroos (2007, 400.) Hinen mukaansa mark-
kinointiviestinnan tulee olla yhdenmukaista todellisuuden kanssa, silla todellisuus

yleensa voittaa. Mikali kampanja imagon kehittamiseksi ei vastaa todellisuutta, se
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vain luo odotuksia, joita yritys ei voi tdyttaa. Jos asiakkaan odotukset ovat suurem-
mat kuin todelliset kokemukset, koettu palvelun laatu heikkenee ja tdman myota

my0s imago karsii.

Vuokon (2002, 114) mukaan yrityskuvan kehittaminen pitaa aloittaa organisaation si-
salta. Ensin tulee parantaa yrityksen sisdista viestintaa ja toimintaa, ja sita kautta
luoda hyva sisdinen imago ja vasta sen jdlkeen lahdetdan kehittamaan ulkoista toi-
mintaa. Imagon rakentamisprosessi voidaan aloittaa vastaamalla viiteen seuraavaan

kysymykseen:

- Missa ollaan? (nykytila-analyysi)

- Mihin halutaan menna?

- Miten saadaan kaikki mukaan?

- Mita tehdaan?

- Mita on saavutettu?
Nykytila-analyysissa on oleellista tietaa millainen kuva sidosryhmilla talla hetkelld on
yrityksestd, millainen tama mielikuva on verrattuna kilpailijoihin, seka millainen tama
mielikuva on verrattuna siihen mita sidosryhmat yritykselta odottavat. Naiden tieto-
jen pohjalta voidaan maarittaa tavoitemielikuva eli muun muassa mita yrityksen pi-

taa kehittaa ja muuttaa, ja millainen mielikuva yrityksesta pitadisi muodostua.

Tavoitemielikuvan maarittamisen jalkeen aloitetaan toiminnan sisdinen kehittami-
nen. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta henkilokunta sitoutetaan yhteiseen mielikuva-
tavoitteeseen, jotta kaikki pyrkivat yhdessa samaan tavoitelaatuun. Henkil6kuntaa
tulee informoida ja motivoida, jotta yhteistyo organisaation sisdlld ja sen yhteistyota-
hojen kesken on sellaista, ettd se mahdollistaa hyvan toiminnan myo6s asiakaspin-
nassa. Tavoitteet tulee kuitenkin asettaa sellaisiksi, ettd henkilostolla on realistiset
mahdollisuudet ne toteuttaa omassa tydssdan, eika esimerkiksi liian niukka henkil6-

kunnan maara ole esteena tavoitteiden tayttymiseksi.(Vuokko 2003, 115.)

Seuraavassa vaiheessa kehitetdan ulkoista toimintaa ja viestintaa. Siina tulee varmis-
taa, ettd tuotteet, palvelut ja toiminnot ovat hyvia ja tavoitteiden mukaisia. Yritysku-
van rakentaminen ja etenkin yllapitaminen vaatii paljon panosta yrityksen viestin-

nalta. Varsinaisen yrityskuvamainonnan lisaksi tyypillisia markkinointiviestinnan kei-

noja, joilla pyritdan vaikuttamaan yrityskuvaan, ovat suhdetoiminta, julkisuus ja
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sponsorointi. Onnistunut viestinta vaatii viestinnan ja sen eri keinojen kokonaisval-
taista hyodyntamista: kaikki mita yritys sanoo, tekee tai milta se nayttaa, vaikuttaa

syntyvaan yrityskuvaan. (Vuokko 2003, 116.)

6 Asiakassuhdemarkkinointi

“Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, ylldpitaa ja kehittaa jatku-
vasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan asiakkuuksien kannattavuus ja molempien

tyytyvaisyys.” (Bergstrom & Leppanen 2008, 407).

Asiakassuhteita on aina hoidettu ja asiakkaista on pidetty huolta, mutta nyt niihin
keskittyminen on tullut markkinoinnin keskeiseksi ajattelutavaksi. Yrityksissa panos-
tetaan entistd enemman asiakassuhteiden systemaattiseen luomiseen, yllapitami-
seen ja hyodyntamiseen samalla kun on siirrytty massamarkkinoinnista yksil6lliseen
vuoropuheluun asiakkaan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 407.) Asiakassuhde-
markkinoinnissa on kyse kokonaisuudesta, jonka tavoitteena on luoda, yllapitaa ja
kehittaa asiakassuhteita niin, etta lahtokohtana ovat asiakkaan uskollisuus ja asiakas-
tyytyvaisyys seka suhteen kannattavuus. Asiakastyytyvaisyyden maaritelmana pide-
tdan asiakkaan kokemaa laatua suhteessa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. (Pakka-

nen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 110.)

6.1 Asiakaskokemuksien muodostuminen palvelualoilla

Fischerin ja Vainion (2015, 165) mukaan asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan sub-
jektiivinen odotusarvo palvelukohtaamiselta. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sel-
laista tunnetta ja kokemusta, joka saa asiakkaan palaamaan yritykseen ja kertomaan
omasta hyvasta kokemuksestaan muille. Positiivinen asiakaskokemus syntyy kun
asiakas kokee, etta hanta kuunnellaan ja ymmarretaan, hanelle annetut lupaukset pi-

detadn, hanet huomioidaan ja hdneen pidetdan yhteytta. Asiakaskokemus luo positii-
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vista tai negatiivista tunne-energiaa. Asiakkaan kokiessa, ettd palvelu on ylittanyt ha-
nen odotuksensa, arvottaa han sen korkeammalle kuin, etta palvelu ainoastaan taytti

odotukset.

Asiakkaat eivat osta tuotteita ja palveluita vaan niiden tuottamia hyotyja. Erilaiset
tarjoomat ovat heille palveluja ja asiakkaiden saama arvo syntyy palvelusta, jonka he
kokevat tarjooman heille tuottavan. Arvo syntyy asiakkaiden arvontuotantoproses-
seissa kun asiakkaat hyodyntavat ostamaansa ratkaisua tai pakettia. Asiakkaat eivat
varsinaisesti etsi tuotteita tai palveluja vaan ratkaisuja, jotka palvelevat heiddan omia
arvonluontiprosessejaan. Asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan re-
surssien ja toimintatapojen kanssa, on asiakkaan laatukokemuksen kannalta ratkai-
seva hetki. Ndama kohtaamiset maarittavat yrityksen toiminnallisen laadun tason.
Naita asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamisia kutsutaan totuuden hetkiksi. (Gron-

roos 2009, 25;111.)

Alla oleva kuva esittaa tiiviisti sen, miten tyoyhteisokokemus synnyttaa asiakaskoke-
muksen. Kilpailukyky luodaan silloin kun kaikki osa-alueet: organisaatio, toiminta-
kyky, yksil6 ja laatuyhteydet tukevat positiivisen tunne-energian syntymista, joka taas
luo organisaatiolle toimintakyvyn antaa parastaan asiakaskohtaamisissa. Yhteinen te-
kija kuvan eri toimijoissa on yksilon kokema merkityksellisyys. Sita syntyy yksildlle esi-
merkiksi omien valintojen kautta, vuorovaikutuksen kautta, seka kokemuksesta, jossa
saa olla toteuttamassa jotain isompaa tavoitetta. Kuvan strategian onnistunut toteu-
tus luo tunne-energiaa ja toimintakykya, mitka johtavat parempaan asiakaskokemuk-

seen (Fischer & Vainio 2015, 12;66.)
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Organisaatio

l

Yhteinen tahto"cil/' V\S;trategiset valinnat
“— > Tunne- <“—>
energia

Vuorovaikutuksen laatu Yksilon valinnat

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Fischer & Vainio 2015, 12)

Tunne-energia on itseluottamuksen tunnetta, rohkeutta ryhtya toimeen, aloitteelli-
suutta. Tunne-energia saa yksilon kokemaan ettad han on arvokas. Tdma tunne-ener-
gian aiheuttama tunne on vahva yksilon kayttaytymista motivoiva tunne. Tunne-
energia on yksilon kokema energiavirta, joka kannattelee yksil6itd eteenpdin ja luo
heidan vialilleen ndkymattéman tunnesiteen, laatuyhteyden. Laatuyhteydet synnytta-
vat todellisen kilpailuedun. Kilpailijat voivat kopioida tuotteet ja palvelut mutta eivat
sitd tunneta joka syntyy kahden ihmisen vilisessa kohtaamisessa. (Fischer & Vainio

2015, 55.)

Laatuyhteys on kahden ihmisen vililld oleva side, joka perustuu sosiaaliseen vuoro-
vaikutukseen. Vuorovaikutuksen syntyminen vaatii, etta yksilét ovat kohdanneet toi-
sensa tunnetasolla. Yksilon kokiessa merkityksellisyyttd kohtaamisissa, syntyy positii-
visia muistijalkia ja tunne-energiaa. Ndin syntyva laatuyhteys jaa muistiin hyvana ko-
kemuksena ja synnyttda positiivista tunne-energiaa, tuottavuutta, tyytyvaisia asiak-
kaita ja kannattavia yrityksia. Positiivisen tunne-energian seurauksena ihmiset pysty-
vat ymmartamaan toisiaan paremmin, toimimaan paremmin yhdessa. Laatuyhteyksia
voi syntya niin asiakkaan ja henkilokunnan vilille kuin henkil6kunnan sisdisestikin.
Molemmissa tilanteissa ihmiset pystyvat toimimaan paremmin yhdessa, jonka myo6ta
tulee tyoniloa, tyytyvdisempia asiakkaita ja kannattavampaa liiketoimintaa. (Fischer

& Vainio 2015, 61-67.)
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Organisaation toimintakyky koostuu monesta eri tekijasta. Se rakentuu sisaisista ja
ulkoisista laatuyhteyksista, yksildiden valinnoista, mutta ennen kaikkea organisaation
valitsemasta tahtotilasta eli strategiasta. Toimintakyky voidaan jakaa emotionaali-
seen-, psykologiseen-, sosiaaliseen-, taloudelliseen- ja osaamispadomaan. Etenkin
palveluliiketoiminnassa organisaatioiden tulee jatkuvasti oppia yhdessa asiakkaan
kanssa ja kehittaa itsedan seka toimintojaan. Jotta organisaatiolla on mahdollisuus
kehittya ja muuttua, tarvitaan uutta ajattelua ja toimintaa. (Fischer & Vainio 2015,

145-147.)

Palvelukokemus luodaan koko tyoyhteison toimesta, mutta paaroolissa ovat yksil6t.
Palvelubisneksen, kuten jokaisen yksittaisenkin palvelukohtaamisen onnistuminen on
sidoksissa valintoihin, joita tekevat niin asiakkaat, asiakaspalvelijat kuin muutkin or-
ganisaatiossa tdissa olevat. Paatoksia ei tehda pelkdstaan tiedon pohjalta, vaan nii-
den tekemista ohjaavat myos yksilon tunteet. Valintojen onnistumiseen vaikuttaa

paljon se, millaisella ajattelun tasolla ne on tehty. (Fischer & Vainio 2015, 16;23;44.)

6.2 Asiakaskokemusten merkitys yrityksen imagolle

Gronroosin (2009, 398-399) mukaan yrityksen imago muodostuu asiakkaiden koke-
muksista ja odotuksista. Imago on todellisuutta, joten asiakkaan muodostamat odo-
tukset tulisi olla linjassa koetun palvelun laadun kanssa, tai silld voi olla vaikutusta
imagon muuttumiseen. Jos asiakkaan mielesta koettu palvelun laatu vastaa imagoa,
tai jopa ylittaa sen, on silla positiivisia vaikutuksia imagon vahvistumiselle. Jos koettu
palvelun laatu taas ei ole imagon mukainen, on silld negatiivinen vaikutus imagoon.
Mikali imagoa ei ole saatu tarpeeksi selkedksi, se muodostuu asiakkaan kokemuksien
mukaan. Kalliomaen (2014, 49) mukaan palvelu on tdman paivan markkinointia.
Tasta syysta yrityksen brandi ja imago ovat entistd vahvemmin sidottu osaksi palvelu-

tapahtumaa.

Imago vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksen tarjoaman palvelun laadusta seka
siita tuottaako yritys palvelullaan arvoa asiakkaalle. (Gronroos 2009, 30). Se mika
edustaa asiakkaalle milloinkin arvoa, riippuu tilanteesta. Asiakaskohtaamisessa asia-

kas saa vuorovaikutusarvoa kohtaamisen aikana tapahtuvasta vaihdannasta. Arvo
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maaraytyy sen mukaan, kuinka vaivaton kohtaaminen asiakkaalle oli. Asiakaskohtaa-
misen aikana muodostuva arvo syntyy osittain tarjonnasta ja osittain prosessista,
joita asiakas arvioi omien odotustensa pohjalta. Arvo on maaritettava sen pohjalta
mita arvontuotantomahdollisuuksia asiakkuus luo asiakkaalle. Asiakas yhdistaa suh-
dearvon niihin uhrauksiin, joita han on tehnyt asiakkuuden syntymiseksi, seka siihen
miten asiakkuus hantad auttaa saavuttamaan tavoitteensa. Strategisella tasolla yrityk-
sen tulee maaritella tarjonta ja prosessit niin, etta ne sopivat parhaiten asiakkaan ti-
lanteeseen. Yritysten tulee laatia erilaisia, erilaisille asiakastyypeille sopivia asia-
kasstrategioita ja kyettava mukauttamaan sen koko arvontuotantojarjestelma asiak-
kaalle sopivaksi. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999, 35—-36.) Yritys menestyy
sitd paremmin mitd onnistuneemmin se ottaa huomioon sidosryhmiensa toiveet ja
tarpeet. Yritysten toiminnan jatkuvuus voi olla asiakkaiden kasiss3, silla tuotteiden ja
palveluiden kysynnan jatkuminen on edellytys yrityksen toiminnan jatkumiselle. (Ju-

holin 2009,40.)

Positiiviset asiakaskokemukset nostavat yrityksen imagoa asiakkaan silmissa ja ta-
man myo6ta on todennakoisempad, etta asiakas asioi myos uudelleen. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 63). Kanta-asiakkaat luovat vakaan pohjan yrityksen myynnille, minka
lisaksi he vaikuttavat muihin ihmisiin. Uskolliset asiakkaat todennakéisemmin kerto-
vat yrityksen tuotteista ja palveluista muille korostaen niiden hyvia puolia ja mahdol-
lisesti jopa puolustavat yritystd sen saadessa negatiivista huomioita. Tyytyvainen
asiakas on yritykselle myds arvokas mainostaja, silla tutkimusten mukaan tyytyvdinen
asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle ihmiselle. Huo-
nosta kokemuksestaan ihminen taas kertoo eteenpdin keskimaarin 11 ihmiselle. Ta-
man vuoksi jokainen asiakas on yhta arvokas ja jokainen asiakaskohtaaminen tulisi
hoitaa huolellisesti alusta loppuun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.) Yritys kykenee
omalla toiminnallaan vaikuttamaan kuluttajien asiakaskokemuksiin luomalla heihin
luottamuksellisen suhteen, tayttamalla heidan odotuksensa ja tarjoamalla heille lisa-

arvoa. (Blomgvist & muut 1999, 15).
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6.3 Markkinointiviestinta ja sen vaikutukset

Asiakaskokemuksien lisdaksi imagon muodostumiseen vaikuttaa yrityksen markkinoin-
tiviestinta. Imago rakentuu yrityksen mainonnan ja markkinointiviestinnan avulla.
Viestintad on keino vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja niiden pohjalta syntyvaan ima-
goon. Viestintda on myos yksi keino erottautua kilpailijoista imagollisesti. On tyypillista
ajatella, etta viestinta on mainontaa, mutta todellisuudessa siihen kuuluu paljon
muutakin. Organisaation kaikki osat, osastot ja prosessit ovat osa viestintaa, silla ne
kaikki vaikuttavat tahollaan asiakkaalle annettuun lupaukseen ja sen lunastamiseen.

(Aula & Heinonen 2002, 50; Bernstein 1986, 9.)

Gronroosin (2009, 231) mukaan imago vaikuttaa suodattavasti koettuun palveluun.
Myonteinen imago vaikuttaa kokemukseen positiivisesti kun taas huono imago voi
pilata sen. Tasta syystd imagon ja viestinnan johtaminen on tarkea osa palvelutuot-
teen kehittamista. Viestinnalla on suuri merkitys kun puhutaan mielikuvien luomi-
sesta, yrityksen ja sen tarjooman nakyvyydesta ja ndin ollen ostojen aikaansaannista.
Erilaisten markkinointiviestinnan keinoin luodaan yrityskuvaa ja tunnettuutta, anne-
taan tietoa tuotteista, ja hinnoista seka pyritadn vaikuttamaan kysyntaan. Markki-
nointiviestinnan avulla tavoitellaan myos paamaaria, kuten huomion herattamista ja
erottautumista kilpailijoista, ostohalun herattamista ja asiakkaan aktivoimista seka
asiakkaan ostopdatoksen vahvistamista ja asiakassuhteen yllapitamista. Markkinoin-
tiviestintaa voidaan toteuttaa erilaisin keinoin, mutta sen tarkeimmat muodot ovat
mainonta ja henkilokohtainen myyntityo. Niitd tuetaan menekinedistamiselld ja tie-
dotus- ja suhdetoiminnalla eli PR:Il4. Riippuen kohderyhmasta, yrityksesta, toimia-
lasta ja myytdvasta tuotteesta, viestintakeinojen painotus vaihtelee. (Bergstrom &

Leppdnen 2008, 273.)

Abergin (2000, 188) mukaan mainonta on maksettua viestintaa ajatuksista, tuotteista
tai palveluista, eika se perustu henkilokohtaiseen kanssakdaymiseen. Mainonnan
lahettdja tulee kuitenkin olla tunnistettavissa. Mainonnalla on kahdenlaisia tehtavia:
kertoa tuotteen tai palvelun olemassaolosta, ominaisuuksista ja saatavuudesta, seka
luoda tai aktivoida tarpeita ja haluja. Mainonnan tehoja mitataan kustannus-
hyotysuhde vertailulla, mutta hyotyjen mittaaminen on huomattavasti vaikeampaa

kuin kustannusten, joten se tekee vertailusta hieman ongelmallisen. Mainonta ja sen
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eri muodot ovat yrityksen tarkein viestintdkeino. Joukkotiedotusta kdytetaan
edelleen usein markkinoitaessa kulutustavaroita- ja palveluita, mutta entista
enemman yritykset ovat siirtyneet kohdennettuun mainontaan, jonka avulla
kohderyhmaa pyritdan puhuttelemaan henkilokohtaisemmin. Erilaisia mainonnan
muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta, joka pitaa sisallaan
esimerkiksi messumainonnan, sponsorointimainonnan seka mainoslahjat. (Bergstrom

& Leppanen 2008, 280-281.)

Myyntity6 on oleellinen osa markkinointia ja viestintaa. Myyntityon paatarkoituksena
on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopadatosta. Bergstromin ja Leppasen (2008, 359)
mukaan Pederson (1988) maarittad myyntityon olevan prosessi, jossa myyja
varmistaa, aktivoi ja tyydyttaa ostajan tarpeet niin, ettd molemmat osapuolet saavat
jatkuvaa etua ja ovat tyytyvaisia. Myyntityon tarkeys korostuu yrityksissa, jotka
myyvat esimerkiksi asiantuntijapalveluita tai teknisia tuotteita, rutiiniostoissa
myyntityolla ei ole merkittavaa sijaa vaan niita pyritdan jopa automatisoimaan.
Myyntity6ta on kahdenlaista: toimipaikkamyynti, jossa asiakas tulee myyjan luo ja

kenttamyynti, jossa myyja lahestyy asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2008, 359)

Myynninedistaminen on markkinointiviestinnan keino, joka kulkee osittain kasi
kdadessa mainonnan kanssa. Myynninedistamisessa on kyse siita, ettd tuotteen
ostamisesta tai myymisesta tarjotaan ilmaista lisdarvoa. Se voi olla tarjous
alennetusta hinnasta, lisdlahja, esimerkiksi talvirenkaat auton ostajalle tai bonus
myyjalle auton myymisestd. Mainonnan ja myynninedistamisen yhteys tulee siit3,
ettd mainonta tarjoaa asiakkaalle syyn ostoon ja myynninedistdminen tarjoaa siihen
yllykkeen. Mainonnasta puhutaan kylvoaktiviteettina ja myynninedistamisesta
korjuuaktiviteettina. Menekinedistamisessa oleellista on, etta yllyke on tilapdinen, ei
jatkuva. Ajatus perustuu siihen, etta palveluilla ja tavaroilla on hinta, joka on
mielletty normiksi ja tarjoamalla tuotteen tai palvelun halvemmalla tai tarjoamalla
kaupan paalle lisaksi jotain, pystytdan vaikuttamaan sen haluttavuuteen. (Vuokko

2002, 246-248.)

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta on neljas markkinointiviestinnan keino. PR jaetaan
ulkoiseen ja sisdiseen tiedottamiseen ja niiden tehtdvana on tiedon ja mydnteisen
suhtautumisen lisddaminen seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmiin.

PR:n merkitys markkinoinnissa on suuri, silld sen avulla vaikutetaan yrityksesta
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syntyvaan imagoon. Sisdisella tiedottamisella pyritdadn tavoittamaan oma
henkilokunta, hallintoelimet, omistajat sekd henkiléston omaiset. Sisdiseen
viestintdan voidaan kayttaa erilaisia muistioita ja tiedotteita ja sisaista
suhdetoimintaa ovat myos firman juhlat seka virkistaytymismahdollisuudet. Ulkoisen
tiedotuksen tarkeimpia kohteita ovat julkiset tiedostusvalineet, jotka valittavat tietoa
suurelle yleisolle. Tiedotusvalineiden kertomat asiat ovat yleison mielesta usein
uskottavampia kuin yrityksen omat mainokset. Ulkoiseen PR:n kuuluu myds suhteet
ja niiden hoitaminen erilaisiin yhteistydkumppaneihin, kuten tavarantoimittajiin ja
alihankkijoihin. PR:n vaikutukset ovat hitaita, ja niiden tavoitteena on pitkdaikainen
suhtautumisen muutos ennemmin kuin valiton taloudellinen tulos. (Bergstom &

Leppanen 2008, 400.)

Kuten imagon muodostuminen myos markkinointiviestinta voidaan jakaa sisdiseen —
ja ulkoiseen viestintdan. Sisadisella viestinnalla tarkoitetaan organisaation sisalla ta-
pahtuvaa viestintaad, joka sisdltaa johdon viestinnan henkildstolle ja henkiloston kes-
kindisen viestinnan. Taman lisaksi sisdiseen viestintaan lasketaan viestinta alihankki-
joiden, tavarantoimittajien seka mainos- ja viestintatoimistojen kanssa. Sisdisella
viestinnalla on suuri vaikutus yrityksen sisdiseen imagoon. Henkildston kohtelulla ja
silla mita heille kerrotaan ja kuinka avoimesti, on vaikutusta yrityksen sisdiseen ilma-
piiriin. Ulkoinen viestinta taas vaikuttaa puolestaan yrityksen ulkoiseen imagoon. Ul-
koisella viestinnalla voidaan vaikuttaa yrityksen sidosryhmiin kuten sijoittajiin, medi-
aan ja asiakkaisiin. Silla miten sidosryhmia kohdellaan, on usein suora yhteys ulkoisen
imagon muodostumiseen. Sisdisella ja ulkoisella viestinnalla on yhteys toisiinsa ja ne
pitdd molemmat huomioida perusimagoa rakentaessa. Imagon ytimen tulee olla lin-
jassa organisaation omien strategisten ratkaisujen, toiminta-ajatuksen seka arvomaa-

ilman kanssa. (Vuokko 2003, 112-113.)

Markkinointiviestinta ei ole ainoa keino, joilla yritys voi viestia. Esimerkiksi tuote itse
viestii muun muassa pakkauksella, designilla, vareilla ja ulkonaslldaan. Myos
tuotemerkki toimii viestijana ja se voikin antaa tuotteelle merkittavaa viestinnnallista
lisdarvoa. Tuotemerkki voi viestid tuotteen laadusta, valmistajasta, alkuperdamaasta
tai esimerkiksi tuotteen hinnasta. Tamankaltainen daneton viestinta on todella
merkittavaa, silla jo tuotemerkin ndkeminen tai kuuleminen voi synnyttaa asiakkaan

mielessa voimakkaita mielikuvia. (Vuokko 2003, 23.)
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Markkinointiviestinnalla voi olla lyhyen, keskipitkan ja pitkan aikavalin vaikutuksia
sen mukaan, kuinka hyvin markkinointiviestintastrategia on suunniteltu ja toteutettu.
Lyhytaikaisella markkinointiviestinnalla on markkinointiviestinallinen vaikutus,
keskipitkan aikavalin markkinointiviestinnalla on markkinointivaikutus ja pitkan
aikavalin markkinointiviestinnadlla on imagovaikutus. Esimerkiksi, mikali
mainoskampanja ei tayta lupauksiaan, vaikuttaa kampanjan pituus siihen, kuinka
paljon negatiivista vaikutusta silla on yritykseen, asiakkaisiin ja henkilokuntaan. Lyhyt
epdonnistunut mainoskampanja ei useinkaan aiheuta merkittavia muutoksia
asiakkaiden ostokayttaytymisessa, mutta pitkaan jatkuvalla, asiakkaiden mielesta
huijaavalla mainoskampanjalla voi olla kohtalokkaita seuraksia yrityksen imagolle.

(Gronroos 2009, 368-370.)

7 Tutkimustulokset

Vastaajien taustatiedot

Vastaajia kyselyssa oli yhteensa 57, joista naisia oli 55 ja miehia 2. Vastaajista suurin
osa, 45,61 %, oli ialtadan 26—40-vuotiaita. Vastaajista 31,58 % oli 41-65-vuotiaita ja lo-
put 22,81 % olivat alle 25-vuotiaita tai yli 66-vuotiaita. Koiran kanssa lentaneita vas-
taajista oli 53 kappaletta, kissan kanssa lentaneita 3 kappaletta, hamsterin kanssa
yksi ja kissan seka koiran kanssa lentdneita 3 kappaletta. Muista lemmikkiryhmista
vastauksia ei saatu. Kyselyssa kysyttiin vastaajien lentokertoja lemmikin kanssa siten,
ettd yhdeksi matkaksi laskettiin yksi yhdensuuntainen matka esimerkiksi ulkomaille
muuton yhteydessa tai yksi meno-paluulento. Taman kysymyksen vastaukset osoit-
tautuivat melko tasaisiksi, 37 % oli vastaajien osuus vastausvaihtoehtoon yhden ker-
ran seka vastausvaihtoehtoon 2-5 kertaa. Yli viisi kertaa lemmikkinsa kanssa lenta-

neita oli 26 %.
Milld, miten ja miksi?

Kaytetyissa lentoyhtidissa painottuivat voimakkaasti lentoyhtiot, joilla on paljon reit-
teja Suomesta eli kotimaiseen Finnairiin ja norjalaiseen halpalentoyhtio Norwegia-

niin, joista Finnairin osuus oli 44 % ja Norwegianin 32 %. SAS:n ja Lufhtansan osuus
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oli molemmilla 5 %, ja joku muu vaihtoehto kerdsi 16 % vastauksista. Muita kaytet-
tyja lentoyhtidita olivat muun muassa AirBerlin, AirBaltic ja AirFrance. Nama luvut
ovat suuntaa-antavia siitd, milla yhti6illa suomalaiset lennattavat lemmikkejaan, silla
kysymys ei ota huomioon, mikali vastaaja on lentanyt useamman kerran samalla len-

toyhtiolla.

KAYTETYT LENTOYHTIOT

M Finnair M Norwegian MSAS ™ lufthansa MJoku muu

Kuvio 3. Lentoyhtididen kayttdjakauma

Useimmin, kaikkiaan 54 kertaa, vastaajan lemmikki/lemmikit olivat matkustaneet
ruumassa, 26 kertaa oli matkustettu lemmikin kanssa matkustamossa, ja vain kah-
dessa tapauksessa eldin oli kuljetettu rahtina. Suurimmalla osalla vastaajista lemmi-
kin kanssa lentdamisen syyna oli muutto Suomeen tai Suomesta. Tama koski 27 vas-
tausta. Seuraavaksi suurin syy oli yllattavasti lomamatka, jolle lemmikki oli otettu
mukaan 21 kertaa. Lemmikkinsad ulkomaille nayttelyyn yhden tai useamman kerran-
vieneitd vastaajia oli 13. Kausiasuminen ulkomailla oli lennattanyt lemmikkia mukana
yhdeksalla vastaajalla, ja vain kolme vastaajaa oli osallistunut lemmikkinsa kanssa ul-
komailla kilpailuihin. Joku, muu mika -vaihtoehtoon vastattiin 15 kertaa, ja ndista vas-
taajista suurin osa oli lennattanyt lemmikkidan jalostustarkoituksessa tai sitten lem-
mikki oli haettu ulkomailta. Yksi omistaja oli lennattanyt lemmikkiddn opiskellessaan

ulkomailla.
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Matkustamisen syy
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Kuvio 4. Lemmikin kanssa lentdmisen syyt
Kokemukset

Kahdessa seuraavassa kysymyksessa vastaajan tuli arvioida oma mielipiteensa kysy-
mykseen. Vastausvaihtoehto tuli valita valiltd 1 —todella tyytyvdinen ja 5 - en lain-
kaan tyytyvainen. Kysyttdessa tyytyvaisyytta saatuun ennakkoinformaatioon lemmi-
kin lentamisesta, saatiin keskiarvoksi 2,32. Tulosta voidaan pitda melko hyvana, silla
yli 60 % vastaajista valitsi vastausvaihtoehdon 1 tai 2 eli oli todella, tai melko tyyty-
vdinen saamaansa ennakkoinformaatioon. Kuitenkin melkein puolet vastaajista koki
ennakkoinformaation puutteelliseksi. Toinen kysymys koski vastaajan kokonaisval-
taista tyytyvaisyytta lemmikin kanssa lentdmisesta ja saamastaan palvelusta. Tassa
kohtaa tulos hieman parani ja keskiarvoksi tuli 2,07, eli vastaajat kokivat olleensa tyy-

tyvdisempia palveluun kokonaisuudessaan kuin saatuun ennakkoinformaatioon.

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta, vaikuttiko lemmikin mukana matkustaminen lentoyh-
tion valintaan. Asteikkona toimi sama 1 - 5, jolloin 1 —todella paljon, 5 — ei lainkaan.
Vastaajista perati 28 vastasi lemmikin mukana matkustamisen vaikuttavan todella
paljon lentoyhtion valintaan, ja 13 vastaajan mielesta se vaikutti melko paljon. Aino-
astaan 7 vastaajista oli sitd mieltd, ettei lemmikin mukana matkustaminen vaikuta

heidan lentoyhtion valintaansa.

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka todennakdisesti vastaaja suosittelisi kayttdamaansa len-

toyhtioitd lemmikin kanssa matkaavalle ja ilman lemmikkid matkaavalle. Molemmissa
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kysymyksissa asteikkona on 1 - 5, 1- todella todennéakoisesti, 5- todella epatodenna-
koisesti. Lemmikin kanssa matkustavalle kdyttamaansa lentoyhtidita suosittelisi suu-
rin osa vastaajista. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 1,84, kun taas ilman lemmik-
kia matkaavalle lentoyhtiota suositeltaisiin hieman herkemmin ja keskiarvoksi tuli

1,81.
Tyytyvaisyys palvelutarjontaan

Vastaajilta kysyttiin heidan valmiuttaan maksaa lemmikin lentomatkasta enemman,
mikali palvelu olisi parempaa. Palvelun tasoa ei maaritelty, vaan jokainen vastaaja sai
suhteuttaa sen omiin kokemuksiinsa ja hintoihin joita olivat maksaneet. Vastaajista
hieman reilu 40 % oli sita mielt3, ettei olisi valmis maksamaan lemmikin lentdmisesta
enempaa, 33 % olisi valmis maksaan jonkin verran enemman, mutta vain 3,5 % olisi
valmis maksamaan huomattavasti enemman. Loput vastaajista eivat osanneet sanoa

mielipidettdaan aiheeseen.

Avoimena kysymyksena kysyttiin, minkalaisia palveluita vastaajat toivoisivat lentoyh-
tididen tarjoavan lemmikin kanssa matkustaville. Yksi asia nousi selkeasti esiin lahes
jokaisessa 30 vastauksessa: informaatio. Lisda tietoa toivottiin kdytannoista lentoken-
talla ennen lentoon |aht64a, etenkin siitd mihin lemmikki saapuu perilla. Kaytanto
siitd, mista lemmikki on noudettavissa kohdeterminaalissa, vaihtelee lentokentin
mukaan, ja useimmiten henkilokunta lahtdmaassa ei osaa sita kertoa. Tdma luonnol-
lisesti aiheuttaa omistajalle ylimaaraista stressia, kun eldimen olinpaikka ja hyvin-
vointi eivat ole tiedossa. Toinen asia, joka nousi esiin todella monessa vastauksessa,
oli tiedon saaminen lemmikin hyvinvoinnista sen matkustaessa ruumassa. Useampi
vastaaja ehdotti jonkinlaista videoyhteytta ruumaan, jotta voisi itse seurata lemmikin
vointia ja olosuhteita, mutta moni olisi tyytyvdinen jo pelkdstaan lentohenkilostolta
saatuun tietoon, ettd lemmikki on varmasti koneessa ja joku on varmistanut sen hy-
vinvoinnin. Esiin nousi myos mahdollisuus, ottaa nykyistd isommat lemmikit matkus-
tamoon, kuten junissa, suuremmat jalkatilat lemmikin kanssa matkustaville, jopa
lemmikkiluokka lupus-palveluineen. Vastauksissa tuli esiin myos, kuinka tarkeaa olisi
lentoyhtididen pitaa huolta lemmikkilaatikoiden huolellisesta kasittelysta. Yleisend
piirteena kaikissa vastauksissa tuli esiin se, etta vastaajat toivovat lemmikin kanssa
matkaavalle palvelua. Se, ettd lemmikin kanssa matkaava otettaisiin huomioon jokai-

sessa matkan vaiheessa, olisi tarkeaa asiakkaalle.
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Lemmikin mukana matkustamisen vaikutukset

Kaksi kyselyn viimeista kysymysta olivat vertailukysymyksia, joilla mitattiin, kuinka
paljon lemmikin mukana matkustaminen vaikuttaa lentoyhtion valintaan. Ensiksi vas-
taajia pyydettiin valitsemaan kriteerit, joiden perusteella han valitsee lentoyhtion
matkustaessaan lemmikin kanssa seka ilman lemmikkia. Vastausvaihtoehdot olivat

hinnan perusteella

palveluiden perusteella

omien kokemuksien perusteella
muiden kokemuksien perusteella

Molemmissa kysymyksissa oli mahdollista vastata useampi vaihtoehto. Lemmikin
kanssa matkustaessa 22 valitsi hinnan valintaperusteeksi, 21 valitsi palvelut, 27 vas-
tasi valitsevansa lentoyhtion omien kokemustensa perusteella ja 13 muiden koke-
musten perusteella. Useampi vastaaja siis valitsi useamman vaihtoehdon, joista suo-
situin oli valinta omien kokemuksien perusteella ja tasavakisina tulivat seuraavaksi

hinta ja palveluvalikoima.
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Lentoyhtion valintaan vaikuttavat tekijat
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Kuvio 5. Lentoyhtion valintaan vaikuttavat tekijat

Tama kysymys nayttaa eron selvemmin, kun otetaan vertailuun vastaajien valinnat
heiddan matkustaessaan ilman lemmikkia. llman eldinta lennettiessa jopa 44 vastasi
valitsevansa lentoyhtién hinnan perusteella. Ainoastaan 6 vastasi palveluiden vaikut-
tavan valintaan, 14 valitsi yhtion omien kokemustensa perusteella ja viisi muiden
suositusten perusteella. Tassa kysymyksessa myos huomattavasti harvempi oli kayt-

tanyt mahdollisuuttaan vastata useampaan vastausvaihtoehtoon.

Viimeisena kysymyksena kysyttiin, oliko vastaaja jattanyt kayttamatta jonkin lentoyh-
tion lemmikkipalveluita kuultuaan huonoa palautetta ystavalta, tutulta, mediasta tai
muualta. Vastaajista 38 ei ollut jattanyt tasta syysta kayttamatta minkaan yhtion pal-
veluita tai ei ollut kuullut huonoa palautetta, jonka pohjalta olisi voinut paatoksen
tehda. Kahdeksan vastaajaa ei osannut sanoa, onko tallaisella palautteella ollut vai-
kutusta heidan valintoihinsa, ja perati 11 oli jattanyt kayttamatta jonkin yhtion lem-

mikkipalveluita kuultuaan negatiivista palautetta.
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Lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa toiveitansa, kokemuksiansa ja muita
lemmikin matkustamiseen liittyvia asioita. Esiin tuli paljon samoja teemoja kuin aikai-
semmassa avoimessa kysymyksessa. Suurin huomio oli lentokenttahenkiléstén asen-
teissa, palvelualttiudessa ja tiedon puutteessa. Esiin nousivat myos lentoyhtididen
asenteet lemmikkeja kohtaan, esimerkiksi se, etta nettisivuilta 16ytyva tieto lemmikin
kanssa matkustamisesta on vaikeasti |6ydettavissa ja sijaitsee matkatavaraosion ta-
kana. Tarkempaa tietoa lemmikin matkustamisesta vaadittiin, jotta omistaja voi olla

varma lemmikin hyvinvoinnista matkan aikana.

8 Johtopaatokset

Johtopaatoksena koko tutkimuksessa voidaan todeta, ettda lemmikkien omistajat ei-
vat vaadi itselleen tai lemmikilleen erityiskohtelua, mutta he toivovat, etta heidat ja
heidan lemmikkinsa huomioitaisiin. On eri asia matkustaa matkalaukun kuin eldavan
olennon kanssa, se pitdisi myods ottaa huomioon. Lemmikkien lentopaikka tulee va-
rata hyvissa ajoin etukateen, joten lentokentta- ja lentokonehenkilston tulisi olla
tietoisia, mikali lennolle on tulossa eldin mukaan. Lentomatkustajien palveluita kehi-
tetdan koko ajan, ja lentomatkustamisesta yritetaan tehda mahdollisimman vaiva-
tonta, mutta toistaiseksi lemmikkien kanssa matkustavat ovat jadneet kehitysten ul-
kopuolelle. Se antaa asiakkaalle vaikutelman, etta hei eivat asiakkaina ole yhta tar-
keita kuin ilman lemmikkia matkustavat siitda huolimatta, ettd maksavat lentolipuis-

taan enemman.

Kuten tuli aikaisemmin esiin puhuttaessa asiakaskokemuksista ja niiden vaikutuksista
yrityksen imagoon, tulisi lentoyhtididen muistaa, etta jokainen asiakas on arvokas.
Mikali lentoyhti6 tarjoaa palvelua, jossa lemmikki on mahdollista ottaa mukaan len-
nolle, on palvelun oltava hyvaa. Jokaisen erillisen palvelun palveluprosessin tulisi olla
tarkkaan suunniteltu ja toteutettu, mutta tutkimuksen perusteella kaikilla kaytetyilla
lentoyhtidilla on parantamisen varaa. Lemmikin mukana matkustaminen aiheuttaa
omistajalle joka tapauksessa ylimaaraista tyota ja huolta, joten lentoyhtididen tulisi

tarjota asiakkailleen mielenrauhaa, saadakseen heille hyva asiakaskokemus.
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Talla hetkella asiakaskokemuksien perusteella lentoyhtididen suurin ongelma lemmi-
kin lentamisessa on informaation puute. Tallainen puute on oleellinen asiakkaan na-
kokulmasta, mutta melko helppo ja edullinen korjata yritykselle. Pienilla muutoksilla,
esimerkiksi nettisivujen suunnittelussa ja paivittamisessa, seka henkilokunnan opas-
tamisessa, yrityksilla olisi mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden kokemuk-
siin. Talla hetkelld lemmikin kanssa lentavat maksavat lemmikin matkasta 50 eurosta
useaan sataan euroa, mutta edes rahaa vastaan palveluita ei ole ostettavissa. Siksi
asiakkaan asianmukainen informointi matkasta ja lemmikin hyvinvoinnista matkan

aikana olisi kohtuullista.

Tutkimuksen perusteella oli havaittavissa, etta lemmikin kanssa matkustamossa mat-
kustaneet asiakkaat olivat tyytyvaisempia saamaansa palveluun kuin ne asiakkaat,
joiden lemmikki oli matkustanut ruumassa tai rahtina. Tama ero selittyy varmasti
silld, ettd matkustamossa lemmikki on koko ajan omistajansa mukana ja omistajan on
mahdollista huolehtia itse lemmikin hyvinvoinnista. Lemmikin lentdessa ruumassa
omistaja ei nde eikd kuule lemmikistdaan mitdaan koko lennon aikana, minka lisaksi
lemmikki pitdaad luovuttaa jo check-in-vaiheessa. Aikaisin tapahtuvasta luovutuksesta
ja lennon pituudesta riippuen omistaja voi olla todella pitkdaan epatietoinen lemmikin

matkan sujuvuudesta.

Tutkimus antoi viitteita siita, etta mita useamman kerran vastaaja oli lentdanyt lem-
mikkinsa kanssa, sitd paremmat kokemukset hanellad oli. Tama ainakin osittain selit-
tyy silla, ettd useamman kerran lentaneillad on jo kokemusta, he tietavat suurin piir-
tein kaytannot lentokentalld ja todennakdisesti yhden tai useamman onnistuneen
lentokerran jalkeen eivat stressaa tilanteesta yhta paljon kuin ensikertalaiset. Omis-
tajan stressia lievittda paljon myos se, etta hanelle on jo tiedossa miten oma lem-
mikki kayttaytyy erilaisessa tilanteessa ja lemmikki on mahdollisesti jo tottunut sii-
hen. Ensimmaista kertaa lemmikin kanssa lentava ei tieda miten oma lemmikki rea-
goi, mika aiheuttaa stressia. Tama tulos tukee informaation suurta merkitysta asia-
kaskokemuksen muodostumisessa kun on kyse lemmikin kanssa lentdmisesta. Va-
kuuttamalla asiakas jo ennen matkan suunnittelua ja varaamista matkan sujuvuu-
desta on mahdollista vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan paatokseen matkustaa lem-

mikin kanssa.
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Lemmikin kanssa matkaavat ovat verrattain pieni asiakasjoukko lentoyhtioille, mutta
niiden tulisi muistaa, etta usein, lemmikin kanssa lentava, kayttaa lentoyhtididen pal-
veluja myos ilman lemmikkia. Kanta-asiakkaat ovat yrityksille tarkeita, silla he ovat
huomattavasti halvempia kuin uudet asiakkaat. Mikali asiakas saa huonon asiakasko-
kemuksen lentdaessdaan lemmikkinsa kanssa, yrityksen imago karsii asiakkaan silmissa
ja hdnen lentdessa seuraavan kerran ilman lemmikkia (tai lemmikin kanssa) tekee
han lentoyhtion valintansa muistaen saaneensa huonon palvelun. Mikali kyseisen asi-
akkaan kanssa matkustaa joku, valitsevat he yleensa saman lennon, jolloin toisen esi-
merkiksi boikotoidessa tiettya yritysta, menettaa yhtio myos mahdollisia asiakkaita
matkakumppaneista. Tilanteessa, jossa lentoja suunnitellaan ja varataan, tulee usein
viimeistaan esiin, mikali ryhmassa on joku, jolla on painavaa sanottavaa joistain len-
toyhtidista ja nain huonoilla kokemuksilla on mahdollisuus levita. Lemmikin omistajat
ja etenkin niiden kanssa harrastavat ovat usein myds aktiivisia erilaisissa lemmikki-
ryhmissa internetissa ja sosiaalisessa mediassa, he myos nakevat toisiaan paljon eri-
laisissa tapahtumissa, kilpailuissa ja harjoituksissa, seka esimerkiksi koirapuistoissa.
Naissa paikoissa puhutaan paasaantoisesti lemmikeista ja ndin ollen asiat levidvat no-
peasti. Taman kaltaisia “foorumeita” lentoyhtididen tulisi kdyttaa hyvakseen positiivi-

sen imagon levittamiseen.

Tutkimus osoitti, ettd lemmikin kanssa lentaessa, lentoyhtion valinta on hieman mo-
nimutkaisempi prosessi kuin lennettdaessa ilman lemmikkia. Vastaajat arvottivat omat
kokemukset kaikkein tarkeimmiksi valintakriteereiksi, hinnan ja palvelutarjonnan tul-
lessa heti perdssa. Myods muiden kokemukset vaikuttivat monen vastaajan valintaan.
[Iman lemmikkia lennettdessa hinta nousi selkeadsti kaikkein suurimmaksi valintakri-
teeriksi ja seuraavaksi eniten dania saanut ‘'omat kokemukset” jai kauas. Tama kertoo
lemmikin kanssa lentavien kiinnittdvan huomioita kokonaisvaltaisemmin, eivatka len-
toyhtiot voi ndiden asiakkaiden kohdalla kilpailla pelkalla hinnalla. Vastaajista 1/5 oli
jattanyt kayttamatta jonkin lentoyhtion palveluita kuultuaan huonoja kokemuksia
palvelun toisilta kayttajilta. Tutkimus ei ottanut huomioon jattaisiko joku kayttamatta
yrityksen palveluita, mikali kuulisi huonoa palautetta, sen perustuessa mielikuvaan
omasta ostokayttaytymisesta faktojen sijaan, joten todellisuudessa luku voi olla viela

korkeampi. Huomattavan moni oli jattdnyt kokonaan kayttamatta jonkin yrityksen
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palveluita kuultuaan huonoa palautetta muilta ihmisilta, mediasta tai muualta. Mat-
kailusivusto Momondon tekeman kyselyn (Studio 55, 2015) perusteella tavanomai-
sista suomalaisista lentomatkustajista ainoastaan muutamaa prosenttia kiinnostaa
lentoyhtion saamat matkustaja-arvostelut tai tuttujen suositukset, heidan tehdes-
saan valintaa lentoyhtididen valilla. Voidaan siis paatella, etta lemmikin kanssa len-
tava tekee valintansa suurempaa harkintaa kdyttaen ja ottaa enemman huomioon

saamiansa taustatietoja.

Lemmikkien kanssa lentokoneella matkaavia voidaan siis pitda verrattain pienena
asiakasjoukkona lentoyhtididen asiakassegmenteista, mutta ei erityisen vahapatoi-
sind. Lemmikkien omistajilla on vahva tunneside eldimeen, jota usein pidetdan per-
heenjasenena ja lemmikin esimerkiksi huono kohtelu matkan aikana otetaan henkil6-
kohtaisemmin kuin matkatavaran haviaminen tai rikkoutuminen. Matkatavaroiden
kohdalla on yleisesti ymmarrettavampaa, etta valtavissa matkalaukkujen virroissa on
inhimillista, etta joku laukku silloin tall6in eksyy esimerkiksi vaaralle lennolle. Eldvien

olentojen kohdalla virheiden hyvaksyminen ja unohtaminen on vaikeampaa.

Suurimman osan lemmikkilaatikoiden kasittelystd matkan aikana hoitaa lentokentilla
maapalvelut. Nama yritykset ovat yksityisid urakoitsijoita, eivatka maapalveluissa
tyoskentelevat vastaa tyostdaan suoraan lentoyhtidille. Maapalvelut ovat lentoyhtioi-
den sidosryhmia, jolloin niiden tulisi myds toteuttaa lentoyhtion arvoja. Lentoyhtioi-
den tulisi varmistaa, etta heidan kaikki sidosryhmansa ja niiden toiminta, edesauttaa
yritysta ja toimii sen imagon mukaisesti. Asiakkaan kokemus perustuu joka tapauk-
sessa lentoyhtiolta saatuun palveluun, riippumatta siita kuka on ollut tapahtumahet-
kelld vastuussa eldimesta. Maapalvelut tyoskentelevat lentoyhtididen ohjauksessa,
jolloin esimerkiksi lemmikin matkustuspaikka maaraytyy lentoyhtién ohjeiden mu-
kaan. Kansainvalinen ilmakuljetusliitto on myds maarittanyt tiettyja kriteereja kos-
kien lemmikkien matkustamista ja niitad eivat lentoyhtiot voi ohittaa. Se tieto, joka
lemmikin matkustusprosessista kerrotaan asiakkaalle, ei juurikaan eroa vastaajien

kayttamien lentoyhtididen kesken.

Tutkimuksen tarkeydestd, ajankohtaisuudesta ja merkityksestd kertoo se, kuinka ak-
tiivisia vastaajia kyselyn vastaajat olivat. Vastaajilta [6ytyi mielenkiintoa lemmikkipal-

veluiden kehittamiselle paatellen vastausaktiivisuudesta: myos ei-pakollisiin kysy-
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myksiin vastattiin isoilla prosenteilla, samoin kuin avoimiin kysymyksiin, joiden vas-
tauksia oli selvasti mietitty. Kyselya jaettiin muutamiin lemmikkiryhmiin, mutta paa-
sadntoisesti kysely levisi lumipallo-efektina, vastaajien jakaessa sita eteenpain. Vas-
tauksia kerattiin lopulta 57 kappaletta reilun viikon aikana, ja samalla aikavalilla ky-
sely oli avattu yli 500 kertaa. Tama kertoo ihmisten mielenkiinnosta aihetta kohtaan,
vaikka itsella ei olisi kokemusta lemmikin kanssa lentamisesta. Muiden lemmikkien
kuin koirien lennattaminen nayttaisi olevan viela melko harvinaista, mutta koirat
nayttavat matkustavan omistajiensa mukana entista enemman. Taman voi selittaa
se, etta koira on ylivoimaisesti suosituin lemmikki, joten jo lukumaarallisesti todenna-
koisyys koiran lentamiselle on suurempi. Niiden kanssa harrastetaan huomattavasti
enemman kuin muiden lemmikkien ja koirabisnes jalostuksineen ja tuontikoirineen
liilkuttaa paljon koiria ympari maailman. Koirien matkalle mukaan ottaminen on myds
omistajalle helpompaa, silla koirat ovat tottuneet lilkkkumaan oman kotinsa ulkopuo-
lella, ne ovat usein enemman uteliaita kuin pelokkaita, eika niita tarvitse kuljettaa

kaikkea aikaa laatikossa tai hakissa.

Yksikdan vastaajien kayttama lentoyhtio ei anna internet-sivuillaan palvelulupausta
liittyen lemmikin matkustamiseen. Se, etta minkaanlaista lupausta ei anneta, estaa
sen, ettad lupausta ei saada taytettya. Yrityksen ei kannata antaa lupausta ennen kuin
on varma, etta lupaus voidaan tayttaa ja yritys on lupauksensa arvoinen. lhmiset ovat
tottuneet saamaan erilaisia palvelulupauksia ja peilaamaan omia kokemuksiaan nii-
hin. Se, etta lentoyhti6t eivat tarjoa lupauksia lemmikin matkustamisesta, saattaa he-

rattaa kysymyksia siita, eiko yritys edes itse luota omiin prosesseihinsa.

Lentoyhtiot voisivat hyotya pienesta “kasvojen kohotuksesta” eldinihmisten keskuu-
dessa. Nakyminen tai jopa sponsorointi esimerkiksi kansainvalisissa kilpailuissa ja
ndyttelyissa toisi asiakkaille tai mahdollisille tuleville asiakkaille positiivisia mielikuvia
yrityksen selkedsti panostaessa lemmikkimatkustajiin. Kun puhutaan taman tyyppi-
sestd ihmisryhmasta, jolla on vahva yhteinen mielenkiinnon kohde ja tietynlainen yh-
teenkuuluvuuden tunne, pystytaan vaikuttamaan myds niiden ihmisten lentoyhtiova-
lintoihin, jotka eivadt lenna lemmikin kanssa. Ei ole kenenkaan, etenkdaan lemmikin,
etujen mukaista ajatella, ettd se otettaisiin mukaan jokaiselle viikonloppumatkalle

Eurooppaan, mutta lentoyhtididen tulisi ndhda asia kokonaisvaltaisemmin. Opiskeli-
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jat esimerkiksi ovat esimerkki taman kaltaisesta kdyttdytymisesta. Jos ryhma opiskeli-
joita ldhtee ulos sydmaan, valitsevat he todenndkdisemmin sen ravintolan, joka tar-
joaa heille opiskelija-alennuksia, vaikkakin vain tietyista tuotteista, joita kukaan ryh-
masta ei edes tilaisi. Kyse on siitd, ettd opiskelija kokee, etta kyseinen yritys tukee
heita ja heidan arvojaan, jolloin he vievat rahansa mieluummin sinne kuin naapurissa
olevaan saman hintatason ravintolaan, joka ei tarjoa opiskelija-alennuksia. Taman
tyyppisellad ajattelulla lentoyhtidilla olisi mahdollisuus parantaa imagoaan ison yleisén
silmissa, melko pienella vaivalla. Yrityksen imago ja arvot vaikuttavat tana paivana

paljon asiakkaiden yrityksen valintaan tarjonnan ja mahdollisuuksien ollessa laajat.

Olisi mielenkiintoista nahda saisiko jokin lentoyhti6 kilpailuetua muihin yhtiéihin nah-
den, jos se ottaisi lemmikkien omistajat ja niiden kanssa matkustavat yhdeksi asiakas-
segmentikseen ja kehittaisi lemmikkipalveluitaan asiakaslahtdisimmiksi. Kun lemmi-
kin matkustamisen prosessi on saatu kuntoon, minkalainen voisikaan olla vaikutus
lentoyhtion imagoon jos sen seuraavassa tv-mainoksessa matkustaja olisi matkalla

lemmikin kanssa?
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9 Pohdinta

Tyon tarkoituksena oli tutkia lemmikkien lentomatkailua ilmiéna ja miten hyvin len-
toyhtiot ovat hereilld asian suhteen. Tyon tavoitteena oli my6s tutkia, miten lemmi-
kin kanssa matkustavien asiakaskokemusten vaikutus asiakaskdyttaytymiseen eroaa
ilman lemmikkida matkaavista. Tavoitteissa onnistuttiin osittain, ja tutkimuksen avulla
|6ydettiin eroavaisuuksia. Tarkemman tutkimuksen avulla aiheesta olisi voitu saada
huomattavasti enemman informaatiota, mutta tutkimuksessa kaytetyn kyselyn ja sen

analysoinnin perusteella aiheesta saatiin vain pintaraapaisu.

Vastauksia kyselyyn saatiin 56. Vastaajista 52 oli lentanyt koiran kanssa, osa my®&s kis-
san kanssa. Yksi selitys suuremmalle vastaajajoukolle koirien omistajien keskuudessa
saattaa olla se, etta kyselya jaettiin kahteen eri koiraryhmaan ja lisaksi suoraan koi-
ran omistajille. Syyna voi olla myds koiran omistajien parempi vastausinnokkuus tai
puhtaasti se, ettd koiria lennatetdan huomattavasti enemman kuin muita lemmik-
keja. Huomioon ottaen lemmikin kanssa lentdaneiden pieni osuus suomalaisista lento-
matkailijoista, vastauksia kyselyyn saatiin yllattavan paljon. Niiden pohjalta saadaan
luotettavaa tutkimustietoa liittyen koirien lentomatkustamiseen. Muiden eldinten
kanssa lentaneiden vastauksia saatiin niin vahan, ettei niiden pohjalta voida tehda
yleistyksia. Se, etta vastauksia ei juuri saatu muiden lemmikkien kanssa lentaneilta,
voi johtua siitd, etta kyselyn jakelukanavat olivat vaarat eika siksi I6ydetty ihmisig,
jotka olisivat jonkin muun lemmikin kanssa lentdaneet. Syy voi myos olla, ettei kysei-
sissad ryhmissa vastausjoukkoon sopivilla ihmisilla ollut motivaatioita vastata kyselyyn.
Todenndkdisesti kuitenkin ainakin yksi selitys |0ytyy siita, etta muiden lemmikkien

kanssa lentaminen on vield melko harvinaista.

Tuloksista voidaan todeta, ettd vastaajat, jotka olivat lentaneet koiran kanssa, edusti-
vat monipuolista vastaajaryhmaa niin idn, matkan motiivien kuin kokemustenkin pe-
rusteella, joten tutkimuksen luotettavuus koirien lentomatkailun suhteen on hyva.
Vastauksia koirien lentomatkailusta saatiin yli 50, ja huomioiden lemmikin kanssa
lentaneiden pieni osuus kaikista lentomatkustajista vastausmaarda voidaan pitaa riit-
tavana. Kissojen lentomatkailun suhteen luotettavuus on huono pienen vastaajamaa-
ran takia, eivatka tulokset ole siksi yleistettavissa. Muiden lemmikkiryhmien luotetta-

vuutta ei voida edes arvioida hyvin pienen tai olemattoman vastaajamaaran takia. Se,
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voidaanko tuloksissa saatujen koiranomistajien mielipiteitd yleistda koskemaan kaik-
kia lemmikinomistajia, on tutkimus erikseen, eika siihen pystyta vastaamaan taman

tutkimuksen tiimoilta.

Koirien kanssa matkaavien asiakaskokemuksilla on merkittavia vaikutuksia lentoyh-
tion imagoon, niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessa. Koirat ovat omistajil-
leen tarkeita ja niiden hyvinvoinnista ollaan hyvin huolissaan. Lemmikit ylipdansa he-
rattavat suuria tunteita omistajissaan, jolloin lemmikin kanssa matkustavalla myos
palvelukokemukset ovat enemman tunneperaisia. Taman kaltaiset seikat tekevat
lemmikin kanssa matkailevista arvokkaita asiakkaita. Heidan kokemuksillaan voi olla
huomattavasti suurempi merkitys yrityksen imagoon heidan silmissaan, kuin ilman
lemmikkia matkaavalla. On myds suurempi todennakdisyys sille, ettd muuttunut
imago yhden asiakkaan silmissa, leviaa laajalle, samoja arvoja omaavalle ihmisjou-
kolle. Tallaisissa tilanteissa lentoyhtididen tulisi varmistaa, etta levinnyt informaatio

on positiivista ja ndin nostaa yhtidén imagoa.

Aihetta ei ole juuri tutkittu entuudestaan, mika kertoo ilmién olevan melko uusi.
Lemmikin on voinut jo pitkddan ottaa mukaan lennolle, mutta palvelutason vaatimus-
ten noustessa ja lemmikkien kanssa matkailun lisdantyessa, asiakkaat vaativat lento-
yhti6ilta muunkinlaista palvelun tarjontaa, kuin vain lemmikin kuljettamista paikasta
A paikkaan B. Tavallisten matkaajien kohdalla lisapalveluita kehitetdaan koko ajan,
mutta lemmikkien kanssa matkaavien lisdpalvelut on unohdettu, mika ei ole omiaan

nostamaan lentoyhtididen imagoa lemmikin omistajien silmissa.

Jatkotutkimuksia aiheesta voisi kehitellad vaikka kuinka paljon, mutta tdman tutkimuk-
sen pohjalta esiin nousi tarve ainakin muutamalle tutkimukselle. Koska lentoyhtioita
ei paasty haastattelemaan lemmikin matkustamisen prosessista, ei sitd myoskaan
voitu tutkia lentoyhtididen nakdkulmasta ja taten verrata asiakkaan kokemuksiin. Jat-
kotutkimukselle olisikin aihetta juuri tasta nakokulmasta ja samalla paastaisiin sy-
vemmalle kehittamaan itse prosesseja. Toinen jatkotutkimuksen aihe tuli esiin jo
pohdinnassa aiemmin ja liittyy lemmikin omistajien asiakaskayttaytymiseen. Tutki-
muksessa voisi selvittda voidaanko kaikki lemmikinomistajat rinnastaa riippuen omis-
tetusta lemmikistd, vai onko lemmikilla merkitysta asiakkaan ostokayttaytymiseen ja

asiakaskokemuksien vaikutukseen.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomake
1. 1ka
o 18-25
o 2640
o 41-65
o 66-
2. Sukupuoli
o Nainen
o Mies

3. Oletko matkustanut lentden

o

O O O O O

koiran kanssa
kissan kanssa
jyrsijan kanssa
linnun kanssa
matelijan kanssa
joku muu, mika
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4. Oletko lentdnyt lemmikin kanssa (yksi kerta = yksi yhdensuuntainen matka tai me-

nopaluu)
o Yhden kerran
o 2-5kertaa
o Yli5kertaa

5. Lentoyhtio jota kaytit

o

O
O
O
O

Finnair
Norwegian

SAS

Lufthansa

Joku muu, mika

6. Matkustiko lemmikki

O
O
O

Matkustamossa
Ruumassa
Rahtina

7. Matkustamisen syy

o

O O O O O

Nayttely

Kilpailu, mika

Lomamatka

Muutto Suomesta/Suomeen
Kausiasuminen ulkomailla
Joku muu, mika

8. Olitko tyytyvdinen saamaasi ennakkoinformaatioon koskien lemmikkisi matkusta-

mista
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Todella tyytyvdinen 0O o 0o o0 o En lainkaan tyytyvdinen

9. Olitko kokonaisuudessaan tyytyvdinen saamaasi palveluun matkustaessa lemmikin
kanssa
Todella tyytyvdinen 0O 0 0O O O En lainkaan tyytyvdinen

10. Vaikuttiko lemmikin mukana matkustaminen lentoyhtion valintaan
Todella paljon 0O 0 0O O O Ei lainkaan

11. Kuinka todennakéisesti suosittelisit kyseista lentoyhtiota lemmikin kanssa matkus-
tavalle
Todella todenndkoisesti o o o o o Todella epatodenndkoisesti

12. Kuinka todennakéisesti suosittelisit kyseista lentoyhtiéta ilman lemmikkia matkus-
tavalle
Todella todenndkoisesti o o o o o Todella epatodenndkoisesti

13. Lisasiko mahdollinen hyva kokemus mieltymystasi kayttaa kyseisen lentoyhtién
palveluita jatkossa, lemmikin kanssa tai ilman
o kylla, todella paljon
kylla, jonkin verran
en osaa sanoa
ei juurikaan
ei lainkaan
en osaa sanoa

O O O O O

14. Vaikuttiko mahdollinen huono kokemus lentoyhtion valintaasi jatkossa
o eihuonoa kokemusta
o eilainkaan, kdytan jatkossakin kyseisen yrityksen palveluita
o jonkin verran, en kdyta enaa kyseisen yrityksen lemmikkipalveluita
o kylla, en kayta enaa kyseisen yrityksen palveluita
O en osaasanoa

15. Verrattuna summaan, jonka maksoit lemmikkisi lentomatkasta, olisitko valmis
maksamaan matkustamisesta enemman, mikali palvelutaso olisi korkeampi
o Kylla, olisin valmis maksamaan huomattavasti enemman
o kylla, olisin valmis maksamaan jonkin verran enemman
o Enosaasanoa
o Ei, en olisi valmis maksamaan enempaa

16. Minkalaisia palveluita haluaisit lentoyhtididen tarjoavan liittyen lemmikin matkus-
tamiseen?

17. Matkustaessasi lemmikin kanssa, valitset lentoyhtion ensisijaisesti
o Hinnan perusteella
o Palveluiden perusteella
o Omien kokemusten perusteella
o Muiden suositusten perusteella

18. Matkustaessasi ilman lemmikkia, valitset lentoyhtion ensisijaisesti
o Hinnan perusteella
o Palveluiden perusteella
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o Omien kokemusten perusteella
o Muiden suositusten perusteella

19. Oletko jattanyt kayttamatta jonkun lentoyhtion lemmikkipalveluita koska olit kuul-
lut huonoa palautetta ystavalta, tutulta, mediasta tai muualta
o Kylla
o En
o Enosaasanoa

20. Kaikki mita olet aina halunnut sanoa liittyen lemmikkien lentomatkustamiseen



