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InsinGoritydn tarkoituksena oli tutkia tulevaisuuden globaaleja megatrendeja seka niiden
suhdetta kuluttajien ostokayttaytymiseen ja ilmailualalla toimivien case-yritysten kilpailukei-
noihin. Tyon p&&asiallisena tavoitteena oli selvittdd, mitk& ovat ilmailualaan eniten vaikutta-
vat megatrendit, miten ne vaikuttavat lentomatkustajien ostokayttaytymiseen ja milla kei-
noin tyon case-yritykset pystyvét sailyttimaan kilpailukykynsa tulevaisuudessa trendit huo-
mioiden.

Insinoritydn teoriaosuudessa kasiteltiin Porterin kilpailustrategiamalleihin, markkinoinnin
kilpailukeinoihin, liiketoimintamalleihin seka kuluttajien ostokayttaytymiseen ja brandiin liit-
tyvaa teoreettista tietoa. Tydn empiirisessa osuudessa tunnistettiin keskeisimmét mega- ja
kuluttajatrendit, jonka jalkeen keratty informaatio analysoitiin teoreettisen viitekehyksen
pohjalta. Analyysin avulla muodostettiin kehitysehdotukset case-yrityksille.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista sisallonanalyysia. Teoreettinen aineisto kerat-
tiin teoriakirjallisuudesta ja tieteellisista artikkeleista. Empiirinen aineisto puolestaan kerat-
tiin yhdesta puolistrukturoidusta teemahaastattelusta, Finnairin toimintaymparistéanalyy-
sista sekd IATA:n ja Skyscannerin tekemista aikaisemmista tutkimuksista. Tyén case-yri-
tyksiin liittyva tieto kerattiin yritysten verkkosivuilta ja vuosikertomuksista.

Tuloksista voidaan paatella, ettd megatrendien muodostamilla kuluttajatrendeilla on kes-
keinen vaikutus lentoyhtitn kilpailukykyyn, vaikka osalla trendeistad on suurempi vaikutus
kuin toisilla. Kilpailun painottuminen lentoliikenteessa yha enemman hinnalle ja lentolippu-
jen hintojen tasoittuminen eri lentoyhtididen valilla korostavat tulevaisuudessa matkustajien
asiakaskokemuksen ja palvelun merkitysta etenkin halpalentoyhtididen kilpailukeinoissa.
Perinteisten verkostolentoyhtididen kilpailukeinoissa tulee korostumaan aasialaisten mat-
kustajien huomioiminen elintason noustessa Aasiassa.
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The purpose of this thesis was to study future global megatrends and their relationship to
consumer buying behavior and to the competitive means of the case companies operating
in the aviation industry. The main goal of the thesis was to find out, which megatrends
have the biggest impact on the aviation industry, how they affect the buying behavior of
airline passengers and how the case companies can maintain their competitiveness in the
future according to the trends.

The theoretical part of the thesis dealt with the existing knowledge related to Porter's com-
petitive strategy models, competitive means of marketing, business models, consumer
buying behavior and brand. The empirical part of the thesis identified the most important
mega and consumer trends, after which the collected information was analyzed on the ba-
sis of the theoretical framework. The analysis was then used to form development pro-
posals for the case companies.

Qualitative content analysis was used as the research method of the thesis. Theoretical
material was collected from existing literature and scientific articles. Empirical data was
collected from one semi-structured thematic interview, Finnair's operating environment
analysis and from previous studies conducted by IATA and Skyscanner. The information
related to the case companies was collected from the case companies’ websites and an-
nual reports.

The results show that consumer trends formed by key megatrends have a major impact on
the airlines’ competitiveness, although some trends have a greater impact than others. As
the competition continues to focus more and more on the ticket price, the leveling out of
ticket prices between different airlines will emphasize the importance of passenger cus-
tomer experience and service in the future, especially in the competition between low-cost
airlines. Rising living standards in Asia highlight the importance of taking better account of
Asian customers in the competitive weapons between traditional network airlines.

Keywords Aviation industry, global megatrends, Finnair, Ryanair
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1 Johdanto

Tassa insindoritydssa tutkitaan tulevaisuuden globaaleja megatrendeja seka niiden suh-
detta kuluttajien ostokayttaytymiseen ja ilmailualalla toimivien case-yritysten kilpailukei-
noihin. InsinGoritydn analyysi pohjautuu lentomatkustajan ostokayttaytymisen muodos-
tumiseen ja sen vaikutukseen lentoyhtididen kilpailukeinoissa.

InsinGoritydn tarkoituksena on tarjota lentoyhtidille ja ilmailualalle pyrkiville tai sielld jo
toimiville henkildille nakemyksia alan tamanhetkisesta tilasta, tulevaisuuden trendeista
ja lentomatkustajien ostokayttaytymisesta. Analyysin lopputuotos voi selkeyttaa tai vah-
vistaa kyseisten toimijoiden ja henkildiden omia nakemyksia siitd, mihin suuntaan lento-
yhti6t vievét toimintaansa ja miten alan kaytanteet kehittyvat. Taysin varmaa totuutta tu-
levaisuudesta ei pystytd kertomaan, mutta analyysin avulla pyritddn hahmottamaan to-

denné&kdisimpia vaihtoehtoja.

InsinGoritydn ensimmaisessd osassa kerrotaan asetetut tavoitteet, lopputuotos ja tyon
rajaus. Sen jalkeen esitelldaan valitut tutkimusmenetelmaét ja aineisto seka kuvataan tut-
kimusprosessin eteneminen. Seuraavassa osassa suoritetaan kirjallisuuskatsaus aihee-
seen pohjautuvaan teoreettiseen tietoon sekad parhaimpiin kaytantéihin. Kirjallisuuskat-
sauksessa kasitellaan yrityksen kilpailu- ja markkinointistrategiaa seka kuluttajan osto-
paatokseen vaikuttavia tekijoita yleiselld tasolla. Sen avulla luodaan tutkimukselle teo-
reettinen viitekehys, joka antaa tutkimukselle tieteellisen perustan ja auttaa hahmotta-
maan analysoitavaa aihetta. Kolmannessa osassa kuvataan tyén case-yritykset, niiden

menestykseen vaikuttaneet valinnat ja ilmailualan nykytila.

Nykytilan kuvauksen jalkeen suoritetaan insindéritydn empiirinen osuus. Analyysissa ku-
vataan ensin ilmailualan keskeisimmat megatrendit ja niiden vaikutukset kuluttajien os-
tokayttaytymiseen. Keratyn informaation pohjalta tehdaéan johtopaatdksia megatrendien
merkityksesta lentoyhtididen Kkilpailukeinoissa. Johtopadatdsten perusteella muodoste-
taan yritys- ja toimialakohtaiset suositukset kilpailukyvyn sailyttdmiseksi tulevaisuu-

dessa.
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1.1 Tutkimuksen tausta

Insinddritydn taustalla on tekijan oma kiinnostus ilmailualaa ja yritysten valisia kilpailu-
keinoja sek& korkean kilpailutason markkinoilla menestymiseen vaikuttavia tekijoita koh-
taan. limailuala on yksi niista toimialoista, johon maailmalla tapahtuvat muutokset osuvat
ensimmaisend ja vaikutukset nékyvat nopeasti. Tah&n pohjautuen insindorityon tutki-
muksen aihepiiri ja aineisto keskittyvat kasittelemaéan ilmailualaa. Toimiala on yksi maa-
ilman nopeimmin kasvavista aloista, mista kertoo matkustavien ihmisten maaran kym-
menkertaistuminen viimeisen 40:n vuoden aikana. Alan markkinat ovat vahvasti asia-
kaslahtoiset ja kuluttajien tarpeiden huomioimisella on suuri merkitys yritysten likketoi-

minnassa.

limailualaa koskevien rajoitteiden pienenentyminen on mahdollistanut uusien toimijoiden
paasyn markkinoille. Tamé& muutos on kiristanyt lentoyhtididen valisen kilpailun &arim-
maisen kovaksi ja tuonut mukanaan halpalentoyhtiot, joiden kokonaismarkkinaosuus on

nelinkertaistunut Euroopan lentoliikenteessa viimeisen 15 vuoden aikana.

Lentomatkustamisen ja halpalentoyhtididen nouseva trendi nayttaisi jatkuvan myds lahi-
tulevaisuudessa. Trendin mydéta kilpailun koveneminen on luonut ilmailualalle hintapai-
neen, joka on kutistanut lentoyhtididen liikevoittoja merkittavasti, ja vain muutamat yhtiot
ovat onnistuneet saavuttamaan menestyksekkdan aseman toimialalla. Yleensa kilpailu
itsessaan on markkinoiden kannalta hyva asia, mutta aarimmaisyyksiin edennyt kilpailu-
tilanne, jolloin suurimmalla osalla yrityksistéa on vaikeuksia pysya kannattavana, on pi-

demmalla aikavalilla huolestuttava.

Nykyaan asiakkaiden ostokayttaytymista ohjaavat lisaantyvissa maarin yleiset trendit ja
eettiset asiat, joiden kehityksessa lentoyhtididen taytyy pysya mukana. limastonmuutos
ja ympaéristdasiat sekd muut globaalit megatrendit vaikuttavat yhd useamman asiakkaan
ostopaatoksiin. Naiden tekijdiden huomioiminen kilpailukeinossa on tarkeassa roolissa

erityisesti ilmailualalla.
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1.2 Tavoite, tuotos ja rajaus

InsinGoritydn paédasiallisena tavoitteena on selvittaa, mitkd ovat ilmailualaan eniten vai-
kuttavat megatrendit, miten ne vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen ja milla kei-
noilla tydn case-yritykset pystyvét sailyttaméaan kilpailukykynsa tulevaisuudessa trendit

huomioon ottaen.

Lopputuloksena syntyy selvitys, jossa kuvataan ilmailualaan vaikuttavat trendit seka yh-
tiokohtaiset suositukset kilpailukyvyn sailyttamiseksi tulevaisuudessa. Lisaksi suositel-
luista toimenpiteista tehdaéan toimialakohtainen yhteenveto. Analyysi kasittelee paaasi-
assa ilmailualaa ja kahden case-yrityksen liiketoimintaa, mutta siitd tehtavat johtopaa-
tokset ovat mahdollisuuksien mukaan sovellettavissa myds muille vastaavanlaisia piir-

teitd omaauville toimialoille ja markkinoille.

Insinddritydn aihe on rajattu tarkastelemaan syvallisemmin yrityksia kilpailu- ja markki-
nointistrategian osalta, eika tarkoituksena ole kasitella yleismaailmallisesti koko liiketoi-

mintastrategiaa organisaation jokaisella tasolla, jottei kokonaisuus kasvaisi liian laajaksi.

Tutkimuksen case-yritykset on rajattu kaikista alalla toimivista lentoyhtidista kahteen eri-
laista liiketoimintamallia edustavaan lentoyhtiodn, jotta analysoitavaan aineistoon saa-
taisiin toimialan kannalta kattavampi kokonaisuus. Yritysten rajauksessa on myés huo-
mioitu saatavilla oleva lahdetieto, joten tastad syysta tutkimuksesta on rajattu pois pie-
nemmat toimialalla toimivat yritykset. Lisdksi laajemman, maailmanlaajuisesti useam-
man lentoyhtidn tai toimialan kattavan tutkimuksen tekeminen ei olisi kaytettavissa ole-

van ajan ja resurssien puitteissa mahdollista tédssa insin6oritydssa.
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2 Tutkimuksen toteutus

2.1 Tutkimusmenetelmat

Insinddritydn tutkimuskysymykseen on vaikeaa vastata numeerisesti, eika lopputulok-
sesta pystyta tekemaan tilastollisesti mitattavia havaintoja. Tutkimuskysymykseen vas-
taavan lopputuloksen saavuttamiseksi on tutkimusmenetelméaksi valittu laadullinen, ver-
taileva sisallénanalyysi. Kyseinen menetelméa mahdollistaa aiheen tarkastelun objektiivi-
sesti ja sailyttda kuitenkin tiiviin kokonaisuuden. Sisallonanalyysilla pyritddn aineistoa

sanallisesti kuvaamalla luomaan selkeé& kuvaus tutkittavasta kohteesta. (1, s. 108.)

Tarkoituksena laadullisen aineiston analysoinnissa on informaation kasvattaminen, jar-
jestamalla hajanainen aineisto yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, sailyttden samalla sen si-
séltaman oleellisen informaation. Analyysilla luodaan aineistoon selkeyttd, jonka pohjalta

voidaan tehda luotettavia johtopaatoksia. (1, s. 108.)

2.2 Tutkimusprosessi

Insin®orityd aloitettiin aiheen valitsemisen jalkeen asettamalla tavoite, rajaukset ja lop-
putuotos. Taman jalkeen tehtiin kirjallisuuskatsaus aiheeseen liittyviin teorioihin ja par-
haimpiin kaytantoihin. Kirjallisuuskatsauksen jalkeen suoritettiin tutkimuksen analyysi,
jossa kuvataan merkittdavimmat megatrendit, niiden vaikutukset ja case-yrityksille suosi-

tellut toimenpiteet.

Tutkimuksen aineisto on keratty aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta, kuten tieteellisista
artikkeleista, aikaisemmista tutkimuksista seka teoriakirjoista. Case-yrityksiin liittyva tieto
on keratty yritysten verkkosivuilta, vuosikertomuksista ja artikkeleista. Tutkimuksen em-
piirinen aineisto koostuu kirjallisen aineiston lisaksi yhdesta puolistrukturoidusta asian-
tuntijahaastattelusta. Haastattelu suoritettiin keskustelunomaisena teemahaastatteluna

Finnairin padkonttorilla Vantaalla.
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Haastateltavana toimi tydntekija Finnairin asiakaskokemusyksikosta. Teemahaastatte-
lulla pyrittiin selvittdmaan, mitké ovat ilmailualaan eniten vaikuttavat megatrendit, miten
ne vaikuttavat lentoyhtioihin ja kuluttajiin seka kuinka trendit otetaan huomioon palvelu-
jen kehittdmisessa. Empiiristd aineistoa on taydennetty Finnairin tekemall& toimintaym-
paristéanalyysilla ja IATA:n teettdmalla maailmanlaajuisella matkustajakyselylla. Kuvi-
ossa 1 on esitelty insin6oritydn prosessi.

Aineisto Tuotos

Kuvio 1. Insinorityén prosessi.

3 Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on johdattaa lukija tutkimukseen liittyviin kasitteisiin
ja aiheisiin yleisella tasolla. Teoriaosuudessa maaritellaén analyysin kannalta oleellisim-
mat kasitteet ja parhaat kaytannot, jotka muodostavat insinddritydn tietoperustan. Kirjal-
lisuuskatsauksen aiheet on valittu siten, etta ne tukisivat parhaiten tutkimuskysymyksen
analysointia. Aiheet liittyvéat yleisella tasolla yrityksen kilpailustrategian ja -edun muodos-
tumiseen seka kuluttajan ostokayttaytymiseen.
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3.1 Kilpailustrategia

Markkinoilla vallitsevassa kilpailutilanteessa yrityksella on menestyksen kannalta valtta-
matonta olla kilpailuetu, jonka avulla se pystyy erottumaan ja vastaamaan kilpailuun.
Melkein mink& tahansa tuotteen tai palvelun kopioiminen on kuitenkin nykydan mahdol-
lista toteuttaa nopeasti, joten yritykselld oleva kilpailuetu on yleensa vain tilapéinen.
Muuttuvien toimialojen ja markkinatilanteiden myota myds yritysten on kyettdva muutta-
maan ja sopeuttamaan olemassa olevaa kilpailuetua tilanteen mukaan. Jotta pystytaan
reagoimaan muuttuviin tilanteisiin ja sailyttamaéan tai saavuttamaan kilpailukyky markki-

noilla, on yrityksella oltava ennalta suunniteltu kilpailustrategia.

Yksi tunnetuimmista kilpailustrategiaa ja yritysten valista kilpailua tutkineista henkil6ista
on Michael Porter, joka tunnetaan erityisesti viiden kilpailuvoiman mallin kehittjana.
Porterin mallissa yrityksen kannalta kilpailuasemaan vaikuttavat viisi voimaa ovat uusien
toimijoiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka,
jo markkinoilla olevien yritysten valinen kilpailu ja toimittajien neuvotteluvoima. Nama
maarittavat toimialan kilpailun intensiteetin ja voimien vahvuus seka esiintyminen poik-
keavat toisistaan toimialojen piirteiden mukaan. Porterin mukaan kilpailustrategian ta-
voitteena on loytaa markkinoilta paikka, jossa yritys pystyy parhaiten puolustautumaan

viittd voimaa vastaan tai kaantamaan niiden vaikutuksen omaksi edukseen. (2, s. 3-4.)

Toimivan kilpailustrategian valitsemiseksi on ensin tunnistettava markkinoilla vaikutta-
vien voimien alkuperd, rakenteelliset piirteet ja vaikutukset. Naiden kilpailupaineen lah-
teiden tuntemus korostaa yrityksen kriittisia vahvuuksia ja heikkouksia, selkiyttdd mark-
kinoilla olevia parhaimpia strategisia mahdollisuuksia ja korostaa toimialan alueita, joissa

trendit tulevat luomaan joko mahdollisuuksia tai uhkia. (2, s.4.)

Yritys pystyy menestymaan kilpailijoitaan paremmin vain, jos se voi luoda eron, jonka se
pystyy sailyttamaan. Sen on tuotettava asiakkailleen joko enemman arvoa tai alennet-
tava nykyisten tuotteiden tai palveluiden hintoja, tai sitten tehda molemmat (2, s. 38.).
Yritykset ovatkin lIoytaneet monenlaisia vaihtoehtoja parjatakseen markkinoilla vaikutta-
via voimia vastaan, mutta Porterin mukaan laajimmalla tasolla voidaan tunnistaa kolme
erilaista kilpailustrategiaa, joiden avulla yritys pystyy saavuttamaan kilpailuetua muihin

markkinoiden yrityksiin nédhden. (2, s. 34.)
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Kustannusjohtajuusstrategia: Yritys tahtdd kustannustehokkuuteen ja pyrkii tarjoa-
maan standardisoituja, asiakkaiden toiveet tayttavia tuotteitaan halvempaan hintaan kuin
kilpailijat. Onnistuneen strategian toteuttamisen myo6ta alemmat hinnat tuovat yritykselle
kilpailuetua seka lisaavat markkinaosuutta. (2, s. 35-36.)

Erilaistamisstrategia: Yritys tarjoaa asiakkailleen korkealaatuisia, uniikkeja ominai-
suuksia omaavia tuotteita tai palveluita, jotka eroavat muista kilpailijoista. Ainutlaatui-
suus luo asiakkaille lisdarvoa, josta asiakkaat ovat usein my¢s valmiita maksamaan.
Tama mahdollistaa muita kilpailijoita korkeamman hinnan veloittamisen. Laadukkaat ja

uniikit tuotteet lisdavat myos asiakastyytyvaisyytta sekéa uskollisuutta. (2, s. 37-38.)

Fokusointistrategia: Strategian perustana on markkinoiden jakaminen segmentteihin
ja keskittyminen vain yhteen tiettyyn segmenttiin, jossa pyritdan vastaamaan kohderyh-
man tarpeisiin aikaisempaa paremmin luomalla kohderyhmé&kohtainen markkinointimix,
ja ndin saavuttamaan johtoasema kyseiselld segmentilla. Lisaksi strategiassa pyritddn

tavoittelemaan joko kustannus- tai erilaistamisetua. (2, s. 38-39.)

Naita strategioita voidaan soveltaa joko yksinaan tai yhdistettyna yrityksen tarpeiden ja
ydinosaamisen mukaan, joten valitut strategiat ovat aina uniikkeja kokonaisuuksia. Por-
terin mukaan menestyksen saavuttamisen kannalta on tarkeaa keskittya pitkalla aikava-
lilla johonkin yhteen kolmesta strategiamallista. Mikali yritys epéonnistuu strategisen
suuntauksen maarittelyssa ja paatyy ilman selkeaa kilpailustrategiaa, on vaarana, etta
se putoaa niin sanottuun valitilaan, mika johtaa erityisen huonoon asemaan markkinoilla.
Yrityksella ei silloin ole kilpailuetua muihin nahden, joten tdma johtaa luonnollisesti heik-

koon tuottavuuteen ja taloudellisiin vaikeuksiin. (2, s. 40-41.)

Sinisen ja punaisein meren strategiat

Sinisen- ja punaisen meren teoriassa kilpailustrategioita pyritddn hahmottamaan jaka-
malla markkina-alueet kahteen eri osaan: siniseen ja punaiseen mereen. Punaiset meret
tarkoittavat kaikkia jo olemassa olevia toimialoja seka tunnettuja markkinoita. Tassa stra-
tegiassa toimialoille on maaritelty rajat, joiden sisalla kilpailu tapahtuu. Yritysten tavoit-
teena on peitota kilpailijat ja haalia itselleen entista suurempi markkinaosuus. Toimiala-

rajojen sisalla tapahtuva kilpailu johtaa markkinoiden ruuhkautumiseen seké voitto- ja
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kasvumahdollisuuksien pienentymiseen (3, s. 24-25.). Kyseinen ilmi6 on tullut hyvin tu-

tuksi juuri ilmailualalla.

Punaisen meren strategia perustuu siis perinteiseen Porterilaiseen ajatteluun kilpailusta,
jossa yritykset pyrkivat peittoamaan kilpailijansa rakentamalla puolustettavissa olevan
aseman jo olemassa oleville markkinoille. Strategisina valintoina on kilpailuedun tavoit-
teleminen joko differoinnin tai vahaisten kustannusten kautta (4, s. 39.). Koska punaisen
meren strategiat edustavat perinteisia Porterin mallien mukaisia strategioita, joita kuvat-
tiin aikaisemmassa luvussa, keskitytddn tédssa luvussa enemman sinisen meren strate-

giaan.

Siniset meret tarkoittavat viela tuntemattomia markkinoita ja aloja. Sinisen meren strate-
gialle on ominaista uuden markkinatilan ja kysynnan luominen seké niiden hyddyntami-
nen. Siniset meret luodaan laajentamalla ja muokkaamalla nykyisia toimialarajoja. His-
toria osoittaa, etta toimialojen olosuhteet eika alojen valiset rajat ole ennalta annettuja

tekijoita, vaan ne ovat yksittaisten toimijoiden muutettavissa. (4, s. 24-25; 30.)

Yritykset, jotka tavoittelevat uusia sinisia meria, eivat kayta kilpailijoita vertailukohtanaan.
Ne noudattavat erilaista logiikkaa, jonka tarkoituksena ei ole peitota kilpailijoita, vaan
tehda kilpailusta merkityksetonta. Kim ym. kutsuvat taté logiikkaa arvoinnovaatioksi, jota
he pitavat sinisen meren strategian kulmakivena. Arvoinnovaatio onnistuu nostamalla
huomattavasti sekd asiakkaiden ettd yrityksen saamaa arvoa ja avaamalla ndin uutta
markkinatilaa, joka ei sisalla kilpailua. Kaytanndssa tdma toteutuu vain, kun yritykset yh-

distavat innovaatioon myds hyédyn ja kustannusaseman. (4, s. 33-34.)

Perinteisen ajattelun mukaan yritykset voivat joko luoda asiakkaille enemman arvoa suu-
remmilla kustannuksilla tai luoda kohtuullista arvoa pienemmilla kustannuksilla. Arvoin-
novaatio kuitenkin uhmaa tata ajatusmallia. Sen mukaan ne, jotka pyrkivat luomaan si-
nisia meria, tavoittelevat samanaikaisesti seka asiakkaan arvon kasvattamista etté pie-
nempia kustannuksia. Tata kautta saavutetaan merkittdva arvonnousu niin yritykselle
kuin asiakkaallekin. (4, s. 34;37.)
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Supistamalla tekijoita, joilla toimialan yritykset kilpailevat, saadaan aikaan kustannus-
séastoja. Asiakkaalle tuotettavaa arvoa kasvatetaan korostamalla ja luomalla element-
teja, joita toimialla ei ole ennen tarjottu (4, s. 37.). Sinisen meren strategian tavoite on
kehittdd uusia parhaan kaytannén saantéja vapautumalla arvon ja kustannusten valilla
vallitsevasta valintapakosta. Kimin ym. mukaan tasta valintapakosta irtautumista voi-

daan helpottaa neljalla kysymyksella: (4, s. 52.)

1 Mitka toimialalla selvina pidettavat tekijat tulisi poistaa?

2 Mité alan tekijoita tulisi supistaa normaalia vahemmaksi?

3 Mita tekijoita tulisi korostaa enemman kuin alalla on totuttu?

4 Mita sellaisia tekijoita tulisi luoda, joita alalla ei koskaan ole tarjottu?

Kaksi ensimmaista kysymysta auttavat hahmottamaan, miten kustannusrakennetta voi
keventaa kilpailijoinin verrattuna. Kaksi jalkimmaista kysymysta puolestaan antavat tie-
toa siitd, miten asiakkaan saamaa arvoa voidaan lisatéa ja miten pystytaan luomaan uutta

kysyntaa (4, s. 52.). Taulukossa 2 on esitelty punaisen ja sinisen meren vélisia eroja.

Taulukko 2. Punaisen ja sinisen meren strategiat (4, s. 39)

Punaisen meren strategia Sinisen meren strategia

Luodaan aivan uusi markkinatila,
jossa ei ole kilpailua

Peitotaan kilpailijat Tehdaéan kilpailusta merkityksetontad

Luodaan uutta kysyntdd ja vallataan
se itselle

Kilpaillaan olemassaolevassa markkinatilassa

Hybddynnetddn olemassaolevaa kysyntdd

Vapaudutaan arvon ja kustannusten

Tehddan valinta arvon ja kustannusten valilld valisestd valintapakosta

Koordinoidaan koko toimintojarjestelméa
varmistamaan vallitun strategisen vaihtoeh-
don eli diffferoinnin fa/ pienten kustannusten
saavuttaminen

Koordinoidaan koko toimintojarjes-
telmd varmistamaan differointi ja
pienet kustannukset
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3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

3.2.1 Markkinointistrategia

Markkinoinnin mielletaan yleensa tarkoittavan yrityksen tuotteiden mainontaa ja myyntia,
mutta yhdysvaltalainen markkinoinnin asiantuntija Philip Kotler méaarittelee kasitteen tar-
kemmin. Han kuvaa markkinointia prosessiksi, jonka tehtavana on luoda tuottavia asia-
kassuhteita synnyttamalla asiakasarvoa ja kerdamalla siité palautuvaa rahallista arvoa
(5, s. 29.). Markkinoinnilla pyritddn luomaan positiivinen mielikuva yrityksesta ja sen tuot-
teista, jotta asiakkaat saadaan houkuteltua ostamaan sen myymia tuotteita tai palveluita,
seka palaamaan myds myohemmin saman yrityksen tuotteiden pariin (6). Markkinointi
tulisi kuitenkin nykyddn ymmartaa asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen johtavana toi-
menpiteend pelkdn myynnin lisédmisen sijaan. Mainonta ja myynti ovat vain osa mark-

kinointiprosessiin kuuluvia tyokaluja. (5, s. 29.)

Markkinointistrategialla tarkoitetaan logiikkaa, jolla yritys pyrkii luomaan asiakasarvoa ja
tuottavia asiakassuhteita (5, s. 72). Kehittddkseen menestyvan markkinointistrategian,
yrityksen taytyy vastata kahteen tarkedan kysymykseen: Mitd kohderyhmaa yritamme
palvella ja kuinka onnistumme siind parhaiten, eli mika on arvolupauksemme? Yritys ei
pysty palvelemaan jokaista asiakasryhméaa jokaisella tavalla, joten sen tulee valita vain
sellaiset asiakkaat, joita se pystyy liiketoiminnan kannalta parhaiten palvelemaan. Kun
asiakasryhma on valittu, yrityksen taytyy paattaa mitd arvoa se tuottaa asiakkailleen.
Arvolupauksella tarkoitetaan hyotyja, joita yritys lupaa toimittaa asiakkailleen tyydyttaak-

seen heidan tarpeensa. (5, s. 32-33.)

3.2.2  7P-markkinointimix

Markkinointistrategian ohjaamana yritys valitsee keinot, joilla se kilpailee omasta mark-
kinaosuudestaan. Naita keinoja kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Keinojen pai-
notus ja tarkeys vaihtelevat yrityskohtaisesti ja jokaisen omaa kilpailukeinojen yhdistel-
maa kutsutaan markkinointimixiksi. Naita kilpailukeinoja kutsutaan 7P-malliksi, jonka

nimi tulee niiden alkuperaisen englanninkielisen nimityksen mukaan: (6.)
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Tuote (Product): Tuotteet ja palvelut, joita yritys tarjoaa kohderyhmalleen (5, s. 76). Tuot-
teiden tai palveluiden laadun tulee olla asiakkaiden tarpeen mukainen. (7)

Hinta (Price): Hinnalla tarkoitetaan rahan maaraa, jonka asiakkaat joutuvat maksamaan
saadakseen tuotteen tai palvelun kayttoonsa (5, s. 76). Hinnan ei aina kuitenkaan tar-
vitse olla halvimmasta paasta. Asiakkaat ovat yleensé valmiita maksamaan hieman lisda

jostain, joka tuottaa heille enemman arvoa. (7.)

Saatavuus (Place): Aktiviteetit ja kanavat, jotka tuovat yrityksen tuotteen tai palvelun
asiakasryhmén saataville. N&ité ovat esimerkiksi jalleenmyyjat, verkkokaupat ja posti.

(7))

Markkinointiviestintd (Promotion): Viestintavalineet, joiden kautta yritys houkuttelee
asiakasryhmaansa ostamaan sen tuotteita tai palveluita. Tama sisaltda esimerkiksi mai-
nonnan ja myynninedistamisen. Sosiaalinen media nayttelee nykydan suurta roolia
markkinointiviestinndssa. Viestinnan kannalta on tarkeda tavoittaa asiakasryhma heidén

haluamallaan tavalla, oli se sitten informatiivisesti tai tunteisiin vedoten. (7.)

Henkilosto (People): Kaikki yritykset ovat riippuvaisia henkildista, jotka ovat vastuussa
niin tuotteiden myynnista kuin yrityksen johtamisesta. Oikeanlaisen henkildston ja asia-
kaspalvelun rooli on avainasemassa, koska he ovat yhta suuri osa yrityksen liiketoimin-

taa kuin tuotteet ja palvelutkin. (7.)

Prosessit (Processes): Asiakaspalvelu toteutetaan yleensa asiakkaan ollessa lasna, jo-
ten yrityksen toimintaprosessit vaikuttavat myos asiakkaisiin ja prosessin laadulla on
merkitys asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat maksavat kaiken muun lisdksi myos siita,
kuinka asiakaspalvelu ja kommunikointi toteutetaan ja arvostavat sitd, ettd yrityksen

kanssa on helppo toimia. (7.)

Yritysympaéristd (Physical Evidence): Fyysinen ymparistd, jossa asiakkaiden tuotteet
tai palvelut toimitetaan. Tahan kuuluvat esimerkiksi toimiston tai toimitilan sisustus, tuot-
teiden pakkaus ja ulkonako seka yrityksen logo ja brandi. Myds tydntekijdiden pukeutu-

minen ja kayttaytyminen voidaan sisallyttaa tahan ymparistoon. Kaikki nama asiakkaalle
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fyysisesti nakyvat tekijat tulisi rakentaa siten, etté ne rakentavat yrityksen bréandia ja ima-
goa myynnin lisdamiseksi. (7.)

Yritys ei ole kuitenkaan sidottuna yhteen tiettyyn markkinointimixiin, vaan kilpailukeino-
jen kaytto saattaa myos vaihdella asiakassuhteen eri vaiheissa. Esimerkiksi tarjoukset
houkuttelevat uusia asiakkaita, kun kanta-asiakkuuksilla taas pyritdan sitouttamaan asia-
kas erityisten kohdennettujen etuuksien ja hyotyjen kautta. Kaiken huomion ei kuiten-
kaan tulisi keskittya vain asiakkaisiin, silla yhteydenpito toimittajiin, jalleenmyyjiin ja mui-
hin yhteistybkumppaneihin on myds osa markkinointia, jonka merkitysta ei pida vahek-
sya. (6.)

3.3 Liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli on k&sitteend hajanainen, ja sille on useita erilaisia mééaritelmia. Matti
Pulkkinen ym. ovat kirjassaan Liiketoimintamallit arvonluojina koostaneet eri maaritel-
mista yhden kaytanndntasoisen maaritelmén, jonka mukaan liiketoimintamalli on yksin-
kertaistettu kuvaus siité, miten yritys ansaitsee tuottonsa tietysta liiketoiminnasta. Se voi-
daan myds ilmaista kysymyksinad, mita yritys tarjoaa asiakkailleen, mika on asiakaskunta
ja miten se kaytannossa toteutetaan. Liiketoimintamalli on rakenteellinen ratkaisu, joka
yhdistaa seka arvon luomisen etta kerddmisen. Arvonluonnilla tarkoitetaan asiakkaan
arvostamien tuotteiden tai palveluiden kokoamista osaksi liiketoimintaa tai asiakkaan on-
gelmien ratkaisemista. Arvon kerddmisella taas tarkoitetaan asiakastarjooman kehitta-

mistd, josta asiakas on valmis maksamaan. (8, s. 10;12.)

Yhdysvaltalainen kirjailija Joan Magretta puolestaan kuvaa liiketoimintamallia selvityk-
sena siitd, kuinka yritys toimii. Magrettan mukaan hyva liiketoimintamalli vastaa kysy-
myksiin, kuka asiakas on ja mita asiakas arvostaa, kuinka liiketoiminta tuottaa rahaa ja
kuinka se luo arvoa kohtuulliseen hintaan. Hanen mielestdan on hyodyllistd maaritella
liketoimintamalli vielda tarkemmin arvoketjun kannalta. Liiketoimintamalli jaetaan kahteen
osaan, joista ensimmainen sisaltaa jonkin asian valmistaseen liittyvat tekijat, kuten suun-
nittelu, materiaalihankinta ja tuotanto. Toinen osa sisaltaa kaikki myyntiin liittyvat tekijat,
kuten asiakkaiden léytdminen ja saavuttaminen, myynnin kirjaaminen seka tuotteen tai

palvelun jakelun ja toimituksen. (9.)
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3.3.1 Arvonluonti

Pulkkinen ym. l&hestyvat liiketoimintamalliajattelua juuri arvonluontimallin kautta. Arvon-
luontimallissa on tunnistettu perinteisen Michael Porterin kehittamé&n arvoketjun lisaksi
kaksi muuta arvonluomisen mallia, jotka ovat arvoverkko ja arvopaja. Naista arvoverkon
tehtdva on luoda arvoa asiakkaiden valisté informaation siirtymista ja valittamista hyo-
dyntéen. Arvopaja puolestaan tuottaa asiakkaille tavaroiden sijaan ratkaisuja tiedon ja

osaamisen avulla. (8, s. 11.)

Arvoketju

Tuotanto
Tuotteet
Tehokkuus

7 e

Arvonluontimallit

T -

(R,

Arvoverkko

Yhteydet
muihin jdseniin
Vadlittadminen

)

Tieto
“ Ratkaisujen luonti
-
< =

Arvopaja

Kuvio 2. Erilaiset arvonluontimallit liiketoiminta-ajattelussa (8, s. 11)

Arvoketju

Yrityksissa yleisimmin kaytetty lahestymistapa on Michael Porterin tutkimuksiin perus-
tuva arvoketju. Arvoketjussa asiakasarvo keskittyy kustannuksiin ja niiden minimoimi-
seen. Nain ollen arvoketjun voidaan myds sanoa tehostavan toimintaa. Kustannussaas-
tot ndkyvat tuotteessa tai palvelussa tuotannon ja muiden prosessien tehostamisen seu-
rauksena. Arvoketjussa arvo syntyy muuntamalla resursseja tuotteiksi tai palveluiksi, ja

arvon luominen tapahtuu useissa perakkaisissa vaiheissa, eli arvoketjuna. (8, s. 24.)

Arvon luomisen prosesseissa toiminnot jaetaan kahteen eri osaan: paatoimintoihin ja

tukitoimintoihin. Arvoketjussa paatoiminnot edustavat suurta osaa yrityksen kustannuk-
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sista, ja ne ovat toimintoja, jotka tuottavat arvoa asiakkaille, kuten yrityksen tulo- ja lah-
tologistiikka, markkinointi ja myynti seké tuotanto ja palvelut. Tukitoimintojen tehtava on
puolestaan parantaa ja tukea p&atoimintojen tehokkuutta. N&ita toimintoja ovat esimer-
kiksi teknologian kehittdminen, hankinta, henkiléston johtaminen ja kouluttaminen seka
infrastruktuurin hallinta. Nama tekijat yhdessa mahdollistavat kilpailuedun arvoketjussa.
(8, s.25)

Arvopaja

Arvopajamallissa lahtokohtana on yrityksen omaama suurempi tieto sen asiakkaan on-
gelmasta. Tallgin yrityksen asiakkaalle tuottama arvo riippuu yrityksen tiedollisen ylival-
lan maarasta. Asiakkaat maksavat pelkan tehdyn tyon sijaan jonkun tietyn ongelman
ratkaisusta. Asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen alentaa asiakkaiden kokonaiskustan-
nuksia ja sita kautta tehostaa toimintaa. N&in ollen arvopajassa juuri ongelman ratkaise-
minen on asiakkaan kannalta tarkeda, eika hinta ole merkittévin kriteeri yhteistyokump-

panin valinnassa. (8, s. 27.)

Asiakkaat haluavat I6ytaa mahdollisimman varmoja ratkaisuja ongelmiinsa, joten mitta-
kaavaedut eivat ole yhta merkittavia kuin arvoketjussa. Onnistunut yhteisty6 asiakkaan
kanssa nadkyy yrityksen maineen parantumisena, mik& puolestaan lisda kilpailuetua ja
takaa paremmat mahdollisuudet menestykselle. Esimerkkeja taméankaltaisesta toimin-

nasta ovat esimerkiksi lakimiehet ja konsultit. (8, s. 27.)

Asiakkaiden ongelmat voidaan maaritella nykytilan ja halutun tilan valisena erona. Arvo-
pajassa arvonluonti tapahtuu muutoksessa kohti haluttua tilaa. Arvonluonnin toiminnot
ovat syklimaisia, eivat ketjumaisia ja suoraviivaisia kuten arvoketjussa. Eri toiminnot ovat
vahvasti toisistaan riippuvaisia, joka on seuraus ongelman ratkaisun vaiheiden, kuten
tiedon keraamisen ja kasittelyn toistuvuudesta. Arvopajan paatoimintoja ovat ongelman
etsiminen ja ratkaisu, ratkaisumallien valinta ja toteuttaminen seka seuranta ja arviointi.
Tukitoimintoja ovat infrastruktuurin ja inhimillisten resurssien hallinta, teknologian kehit-

taminen seka hankinta. (8, s. 28.)

Arvopajatoiminnassa kustannuksella ja sen asiakasarvolla ei valttaméatta ole suoraa yh-

teytta, silla pienen osan kokonaiskustannuksista muodostavat toiminnot voivat luoda
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merkittavat osan ratkaisun arvosta. Kaytetyilla resurssien maaralla ei ole suoraa yhteytta
lopputulokseen, vaan painotus on maaran sijaan laadulla. (8, s. 29.)

Arvoverkko

Arvoverkkomallissa merkityksellista arvonluonnin kannalta on suorien tai epasuorien yh-
teyksien mahdollistaminen asiakkaiden valilla. Kaytannontasolla taméa nékyy mahdolli-
suuksien luomisena esimerkiksi asiakkaiden véliseen kommunikointiin, kaupankayntiin
ja tiedon vaihtoon. Arvoverkkomallissa yritys hyddyntaé teknologiaa yhdistamalla asiak-
kaita, jotka haluavat olla yhteyksissa toisiinsa. Yritys ei siis itse ole verkosto, vaan sen

tarkoitus on luoda ja myyda verkostoitumispalveluita. (8, s. 31.)

Arvonluonti arvoverkossa tapahtuu valittamalla asiakkaiden tuotteita, informaatiota ja ra-
haa tai siirtamalla tuotteita seka fyysisesti, etté virtuaalisesti. Yritys valitsee arvoverk-
koonsa asiakkaita, jotka taydentavat toisiaan ja verkoston arvo muodostuu riittavasta
maarasta oikeita jasenia. Verkoston arvo kasvaa asiakkaiden maaran kasvaessa. Tallin
verkoston jasenet hydtyvat yha enemman toisistaan. Vaikutus on painvastainen kuin ar-
voketjussa, jossa myynti kasvaa sita hitaammin, mitd enemman samaa tuotetta on saatu
myytya. (8, s. 31-33.)

Arvoverkkomallissa arvo syntyy palveluista, palvelukapasiteetista ja palvelumahdolli-
suuksista. Asiakkaita veloitetaan tyypillisesti verkkoon liittymisesta seka verkon palvelui-
den kaytosta. Uuden palvelun arvo on ensimmaisille asiakkaille usein hyvin matala, mika
johtaa helposti kilpailun kohdistumiseen hinnalle. Edullisen hinnan avulla pyritddn hou-
kuttelemaan verkostoon ensimmaisia asiakkaita. Talla tapaa pyritaan kasvattamaan ver-
kosto niin suureksi, ettd se on kannattava. Prosessi voi vieda vuosia, josta esimerkkind
on yhdysvaltalainen verkkokauppa Amazon. Esimerkkeja arvoverkkomallista ovat muun

muassa puhelinyhtiét, postipalvelut, pankit seka vakuutus- ja kuljetusyhtiét. (8, s. 31;33.)

Arvoverkoston paatoimintoihin kuuluvat verkoston edistaminen ja sopimusten hallinta,
palvelujen tarjonta, yhteyksien luominen ja yllapitdminen seka verkostoinfrastruktuu-
rioperaatiot. Tukitoimintoja arvoverkossa ovat edellisten arvonluontimallien tapaan inhi-

millisten resurssien johtaminen, teknologian kehittdminen, hankinta seka informaatiotek-
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nologinen infrastruktuuri. Arvoverkon p&atoiminnot ovat samanaikaisia ja ne liittyvéat vah-
vasti toisiinsa. Toiminnot eivat etene ketjumaisesti vaiheesta vaiheeseen, mika tarkoit-
taa, ettd arvon luominen tapahtuu asiakkaiden valisen toiminnan mahdollistamisella. (8,
s. 34)

3.3.2 Business Model Canvas

Alexander Osterwalder ja Yves Pigneur kertovat kirjassaan Business Model Generation
liketoimintamallin kuvaavan perusteet, kuinka organisaatio luo, toimittaa ja kaappaa ar-
voa. Heidan ndkemyksensa on siis perusteiltaan samankaltainen kuin muillakin edella
mainituilla tutkijoilla. Osterwalder ja Pigneur kuitenkin keskittyvat maarittelemaan liike-
toimintamallin tarkemmin yhdeksan perusrakenteen kautta, jotka nayttavat, kuinka yritys
tekee rahaa. Kyseiset yhdeksan perusrakennetta kattavat liiketoiminnan nelja paaalu-
etta: asiakkaat, tarjooma, infrastruktuuri ja taloudellinen kannattavuus (10, s. 15.). Pe-

rusrakenteet esitelladn tarkemmin taulukossa 1.

Taulukko 1. Liiketoimintamallin yhdeksan perusrakennetta (10, s. 17-42)

asiakassegmentit | arvolupaukset  [kanavat asiakassuhtest | tulovimat tarkeat resurssit | avainaktivitestit | yhteistydkumpp. - [kustannusrakentee;
Eriihmis-tsi | Tuotteet ta Asigkaiden | Tietyjen Liketoiminnasta | Tarkeimmat ~ [Takeimmat  |Tarkeimmat | Liketoimintamall
organisagtio  (pavellt jotka |tavoittamiseenja. |asiakasryhmien | syntyvat varat, jotka toiminnat, jotka |yhteistydkumppan |n foteuttamisesta
ryhmét jotka  ovatavoa |arvolupauksen  |valla toteutvat | asiakaskohtaiset | vaadtaan yrityksen taytyy  |it kuten toimittajat, | aiheutuvat

yrtys pyrki tetyle foimittamiseen | asiskkassuhtee! | rahavirrat. liketoimintamalin |suorittaa jotka vaadiaan | kustannuskset.
liketoiminnallaan |asiakasrynmalle. | valtut ja mia il oteutiamiseen. | liketoimintamalin |liketoimintamalin

tavoittamaan. toimintatavat.  |tavoitellaan. toteuttamiseksi.  [totelttamiseen.

Nama yhdeksan liiketoimintamallin perusrakennetta muodostavat kuvio 3 mukaisen Bu-
siness Model Canvas -tytkalun, jonka avulla pystytdan suunnittelemaan uusia tai hah-

mottamaan jo kaytdssa olevia liikketoimintamalleja visuaalisessa muodossa. (10, s. 42)
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BUSINESS MODEL CANVAS

KEY PARTNERS KEY A VALUE PROI CUSTOMER SEGMENTS
Who are your key partne What What is the Who are your customer

KEY RESOURCES CHANNELS

i value ments want to be reached?

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

ssts you
: to deliver the value propositiol value you provide to them?

PePO®® KGN0 Y BUSINESS MODEL FOUNDRY AG (®) strategyzer

Kuvio 3. Business Model Canvas (10, s.44)

3.3.3 Lentoyhtididen liiketoimintamallit

Halpalentoyhtio

Halpalentoyhtidlla tarkoitetaan lentoyhtiéta, jotka tarjoavat tavallisia lentoyhti6itéa halvem-

pia lentolippuja matkustajille. Halvemmat hinnat perustuvat kustannustehokkuuteen ja

liketoimintamalliin, jossa lentokoneen operointikustannukset sekda maassa vietetty aika

pyritdédn minimoimaan. Tasta kaytetaan yleisimmin nimitysta LCC liiketoimintamalli (11.).

LCC-mallissa asiakkaan saama arvo perustuu mahdollisuuteen matkustaa pitkan etai-

syyden paahan edullisesti. Edullisen hinnan myéta on kuitenkin luovuttava korkeasta

palvelutasosta.

Operointikustannuksia mitataan yleensa matkustajakohtaisesti, eli kuinka paljon yksittai-

nen matkustaja kustantaa lentoyhtidlle. Pienemmat operointikustannukset pyritdan saa-

vuttamaan muun muassa (11.)

1. Lentamélld paivan aikana useita edestakaisia lyhyen matkan lentoja nopealla
maakaéanttajalla seka lentamalla pienemmille lentokentille, joiden palvelumaksut
ovat pienemmat. Toissijaisilla lentokentilla my6s liikenne on vahaisempéaa, joka

mahdollistaa nopeammat kaantdajat.
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2. Maksimoimalla lentokoneen istuinkapasiteetti ja kayttdmalla laivastossa vain
yhté konetyyppi&, jolloin lentdjien koulutuskustannukset sek&a koneiden huolto-

kustannukset ovat pienemmat.

3. Operoimalla ns. pisteesta pisteeseen suosittujen lentoreittien valilld, jolloin kor-
kean kysynnan volyymi on jatkuvasti samalla tasolla ja helposti ennustettavissa.
Pisteesta pisteeseen liikenndinti eroaa tavallisten lentoyhtididen kayttamasta rei-
tityksesta siten, etta siind lentoyhtio ei kayta yhtad paalentoasemaa kaukaisem-
pien kohteiden yhdistamiseen, vaan operoi lyhyita edestakaisia lentoja useiden
kohteiden valilla.

Point-to-Point versus Hub-and-Spoke Networks

Point-to-Point Hub-and-Spoke
O:§ O O
/ \
=" N

(@) O

O

Kuvio 4. Pisteesta pisteeseen- ja Hub and spoke -operointiverkostot (12)

LCC-liiketoimintamallissa on siis tarkoituksena operoida mahdollisimman paljon, mutta
mahdollisimman vahalla. Halvemmat lentolippujen hinnat lisdavat kysyntaa, mika puo-
lestaan kasvattaa liikevaihtoa. Lentokone on tuottava vain silloin, kun se on ilmassa.
Tasta syysta koneen maassa viettdma aika pyritddn minimoimaan ja koneella pyritaan
operoimaan matkustamo mahdollisimman taynna. LCC-liiketoimintamallissa liikevoiton
tuotto perustuu kulujen minimoimisen lisaksi tehokkaaseen lentokoneiden kayttéon seka
kuluttajan kayttamista palveluista laskuttamiseen, kuten matkalaukusta, lennon aikana
tarjoiltavista aterioista, istumapaikan valinnasta ja lentokentélla tehtavasta lahtdselvityk-
sestd. Taman lisaksi matkustajille tarjotaan usein lisdpalveluita, kuten hotelli- ja vuokra-
autopaketit. (13, s. 50.)

Yhdysvaltalainen South West Airlines tunnetaan halpalennot synnyttaneen kustannus-
tehokkaan liiketoimintamallin kehittdjana. Halvat lentoliput avasivat lentomatkustamisen
taysin uudelle kohderyhmalle. Kuluttajat, joilla ei ennen ollut mahdollisuutta matkustaa

lentden, pystyivatkin nyt hyddyntamaan lentoliikennettd. Huomattuaan South Westin
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poikkeuksellisen menestyksen, muut yhtitt alkoivat hyodyntaa vastaavanlaista liiketoi-
mintamallia ja ovat sittemmin muokanneet sitd edelleen omaan toimintaansa sopivaksi

(14.). Esimerkkeja eurooppalaisista halpalentoyhtidisté ovat Ryanair, easyJet ja Wizzair

Perinteinen lentoyhtio

Perinteisen lentoyhtitn liiketoimintamalli keskittyy tarjoamaan matkustajalle laajan vali-
koiman palveluita ennen lentoa ja sen aikana. Usein liikketoimintaan sisaltyy myos rahti-
lennot. Nama lentoyhtiét tarjoavat yleisesti kaksi matkustusluokkaa, Economy- ja Busi-
nessluokat. Perinteisten lentoyhtididen laivasto on monipuolinen, sisdltaen niin laaja-
kuin kapearunkokoneita seké suihku -etté potkuriturbiineilla varustettuja koneita. (15, s.
5-7.)

Perinteiset tdydenpalvelun lentoyhtiot kayttavat niin sanottua hub and spoke -operointi-
verkostoa, mika tarkoittaa useamman maailmanlaajuisen kohteen yhdistamista yhteen
paalentoasemaan, ja jatkoyhteyksien tarjoamista paalentoasemalta muihin kohteisiin.
Hub and spoke -malli mahdollistaa joustavamman siirtymisen useammasta kohteesta
toiseen, koska paalentoasema yhdistaa jokaisen kohteen operointiverkostossa vain yh-
dellda vaihdoilla (12.). Mallin operointikustannukset ovat kuitenkin suuremmat, silla lento-
ja kdantbajat ovat usein pidempia, eika toissijaisten lentokenttien kayttoé ole mahdollista.
Yleenséa mallista puhuttaessa kaytetadn myds nimitysta syottdliikennemalli, jossa lento-
yhti6 yhdistdd pienempia lentokenttia padlentoasemaansa ja tarjoaa sielta jatkolentoja
eteenpain muihin kohteisiin (15, s. 7.). Mallin operointikustannukset ovat kuitenkin suu-
remmat, silla lento- ja kdantdajat ovat usein pidempia, eika toissijaisten lentokenttien

kayttd ole mahdollista.

Liséksi perinteisille lentoyhtidille on tyypillistéa kanta-asiakkuusohjelmat, joiden kautta py-
ritddn kohdentamaan yksiléllisia tarjouksia ja lentopisteitd paljon matkustaville asiak-
kaille. Tassa liiketoimintamallissa arvon tuottaminen perustuu lentoyhtion maailmanlaa-
juiseen operointiverkostoon ja korkeaan palvelutasoon, joka ulottuu lennonaikaisen pal-
velun lisaksi myos lentoa edeltavélle ja jalkeisellekin ajalle. Esimerkkeja eurooppalaisista

tayden palvelun lentoyhtidista ovat Finnair, Lufthansa ja SAS.
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3.4 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaminen

Yrityksen ymmartéessa kuluttajien ostokayttaytymisen ja arvostukset paremmin kuin Kil-
pailijat, on silla merkittava kilpailuetu muihin nahden. Yritysten kannalta on keskeisintd,
miten kuluttajat reagoivat heille tarjottuihin markkinoijien ohjaamiin arsykkeisiin. Naita
ulkoisia arsykkeitd on olemassa kahdenlaisia. Markkinointiarsykkeita ovat markkinointi-
mixin sisaltamat tekijat eli 7P-malli. Ymparistoarsykkeet puolestaan ovat ostajan lahiym-
paristéssa vaikuttavia taloudellisia, teknologisia, poliittisia ja kulttuurisia tekijoita. Tar-
keintd on ymmartad, mita tapahtuu kuluttajan mielessa ulkoisten arsykkeiden ja osto-

paatoksen valissa. (16, s. 158.)

3.4.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Yksittaisen kuluttajan taustatekijat vaikuttavat merkittavasti ostopaatéksen muodostumi-
seen. Philip Kotler on luokitellut nama taustatekijat neljaén eri osaan, joita ovat kulttuu-
riset, sosiaaliset, persoonalliset ja psykologiset tekijat. Suurin osa tekijoista on sellaisia,

joita ei pystytd suoraan kontrolloimaan, mutta ne on silti otettava huomioon. (5, s. 161.)

Kulttuurilliset tekijat: Kulttuuri on perusteellisin tekija kuluttajan kayttaytymisen ja ha-
lujen muodostumisessa (5, s. 161). Inmisen kaytés on suurimmaksi osaksi opittua. Kas-
vaessaan lapsi oppii yhteiskunnan perusarvot, kasitykset ja mieltymykset perheensa
sekd muiden tarkeiden instituutioiden kautta, kuten koulu ja harrastukset (18, s. 159.).
Tasta syysta kuluttajien ostokayttaytyminen voi vaihdella huomattavasti maasta toiseen

mentaessa. (5, s. 161)

Jokainen kulttuuri sisaltaa alakulttuureita, jotka koostuvat samanlaisia elamankokemuk-
seen perustuvia arvoja jakavista henkildista. Alakulttuurit sisaltavét eri kansallisuudet,
uskonnot, rodut ja maantieteelliset alueet. Monet alakulttuurit muodostavat tarkeita asia-

kassegmentteja, joille yritykset kohdistavat tuotteensa ja markkinointinsa. (5, s. 161.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttaviin kulttuurillisiin tekijéihin kuuluu my6s sosiaalinen luokit-
telu, jota esiintyy lahes kaikissa yhteiskunnissa. Sosiaaliluokat muodostavat arvojarjes-

tyksen alimmasta luokasta ylimpéaan. Luokan jasenet omaavat samanlaiset arvot, kiin-
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nostuksenkohteet ja kayttaytymismallit (16, s, 160.). Kotlerin ja Armstrongin mukaan so-
siaaliset luokat maarittyvat ammatin, tulojen, koulutuksen, varallisuuden ja muiden muut-
tujien perusteella (5, s. 164). Sosiaalitutkijat ovat eritelleet luokat seitsemé&én eri osaan:
eliitti, ylaluokka, ylempi keskiluokka, keskiluokka, tydvaesto, alempi tydvaesto ja alin so-
siaaliluokka. Eri sosiaaliluokissa voidaan huomata selvasti erilaiset tuote- ja tuotemerk-
kimieltymykset esimerkiksi vaatteiden, sisustustarvikkeiden, harrastusten ja autojen suh-
teen. Lisaksi eri sosiaaliluokilla on niille ominaiset mediamieltymykset ja ilmaisutavat,
joten mainostajien on tiettyyn luokkaan kohdistetussa mainonnassa huomioitava kysei-
set ominaisuudet. (16, s. 160-161.)

Sosiaaliset tekijat: Viiteryhmilla, perheella seké sosiaalisella asemalla ja statuksella on
omat vaikutuksensa kuluttajien kayttaytymiseen. Naita tekijoitéa kutsutaan sosiaalisiksi
tekijoiksi. Ryhmilld, joilla on suora vaikutus henkil6dn, kutsutaan jasenryhmiksi. Ensisi-
jaisiin jasenryhmiin sisaltyvat mm. perhe, ystavét, naapurit ja tydkaverit. Viiteryhmat puo-
lestaan koostuvat niista ryhmista, joilla on suora kasvoista kasvoihin tai epasuora vaiku-

tus henkilon kayttaytymiseen. (16, s. 161.)

Ihmisiin vaikuttavat usein sellaiset viiteryhmat, joihin he eivéat kuulu, mutta toivoisivat jos-
kus kuuluvansa. Esimerkiksi monet nuoret urheilijat haaveilevat padsevansa ammatti-
laiseksi johonkin tiettyyn urheiluseuraan ja he pitavat esikuvinaan tiettyja huippu-urheili-
joita (14, s. 164). Juuri viiteryhmilld on merkittava vaikutus ihmisiin. Viiteryhmét altistavat
ihmiset uusille kayttaytymismalleille ja elamantyyleille, vaikuttavat henkildiden asentei-
siin ja mindkuvaan seka luovat paineita yhdenmukaisuuteen, mika voi vaikuttaa henkilon
tuote- ja brandivalintoihin. (16, s. 162.) Viiteryhman vaikutus vaihtelee tuotteiden ja bran-
dien kesken. Kotlerin ja Armstrongin mukaan sen vaikutus nayttaisi olevan vahvimmil-

laan, kun tuote on nakyvilla muille henkiléille, joita ostaja kunnioittaa. (5, s. 165.)

Persoonalliset tekijat: Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds kuluttajan henkilokohtai-
set ominaisuudet, kuten ika ja elamanvaihe, taloudellinen tila, elamantyyli, persoonalli-
suus ja mindkuva. Kuluttajat ostavat erilaisia tuotteita ja palveluita elamankaaren eri vai-
heissa. Ihmisten maku vaatteiden, kulutustuotteiden ja vapaa-ajanviettomahdollisuuk-

sien suhteen muuttuu ian myoéta. (16, s. 164.)
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Kenties yhtend suurimpana ostokayttaytymiseen vaikuttavana tekijana voidaan pitaa ku-
luttajan taloudellista tilannetta. Taloudellinen tilanne muodostuu henkilon kaytettavissa
olevista tuloista sek& sdastoista, ja yksilon sen hetkisesta suhtautumisesta saastami-
seen seka kuluttamiseen. Nain ollen tuotteen hinnoittelun on oltava kohderyhman talou-
dellisen tilanteen mukaista. (16, s. 166.)

Psykologiset tekijat: Viimeisend Kotlerin esitteleména kohtana kuluttajan ostopaatok-
seen vaikuttavat nelja merkittdvaa psykologista tekijad, jotka ovat motivaatio, kasitys,

oppiminen ja uskomukset seka asenteet.

Motivaatiota tutkineen Sigmund Freudin teoria ehdottaa, ettd kuluttajan ostopaattkseen
vaikuttavat alitajuntaiset motiivit, joita henkilo ei kokonaan edes itse ymmarra (5, s. 172).
Motivaatiotutkijat ovat esittaneet oletuksia, joiden mukaan ostohetkellda paatdkseen vai-
kuttavat tuotteen ulkonadn suhde tuotteen laatuun, seka tuotteen kaytdsta aiheutuva
tunne, jota ostaja peilaa omaan mindkuvaansa. Esimerkiksi kuluttajat eivat mielellaén
osta kuivattuja hedelmia, koska ne nayttavat vanhoilta niiden ryppyisen ulkomuodon ta-
kia (18, s. 168.). Uuden auton ostaminen saattaa puolestaan liittyd oman varallisuuden

nayttamiseen tai haluun tehda vaikutus muihin ihmisiin. (5, s. 173)

Ihmiset ovat taipuvaisia unohtamaan oppimansa, mutta sailyttdamaan informaation, joka
tukee heidan asenteitaan ja uskomuksiaan. Tata kutsutaan valikoivaksi muistamiseksi,
mink& johdosta kuluttajat todennédkdisemmin muistavat hyvat asiat heidan suosimistaan
brandeista ja unohtavat kilpailevien brandien vahvuudet. Tasta syysta markkinoijien on
tehtava kovasti toita seka kaytettava dramaattisuutta ja toistoa, jotta he saavat viestinsa

tavoittamaan kohdeasiakkaat. (5, s. 174.)

Ihmiset oppivat toiminnan kautta. Oppiminen kuvastaa yksilon kaytoksessa ilmenevia
muutoksia. Ostopaatoksen syntyminen muodostuu useista eri arsykkeista, vieteista ja
vihjeista. Kun kuluttaja saa idean ostopaatoksestad, ymparistosta saatavat vihjeet, kuten
tarjoushintojen I6ytaminen tai kavereiden kautta saadut vinkit vaikuttavat tuotteen tai pal-
velun valintaan. Jos ostajan asiakaskokemus on palkitseva, han todennakdisesti kayttaa

saman yrityksen tuotteita tai palveluita myds jatkossa. (5, s. 175.)
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Toiminnan ja oppimisen kautta ihmiset muodostavat asenteita ja uskomuksia. Ihmisten
uskomukset jostain tietysta tuotteesta tai palveluista muodostavat niiden tuote ja brandi-
imagon, jotka puolestaan vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Asenteet kuvaavat henkilon
tietoisia arvioita ja tunteita jostain tietysta kohteesta tai ideasta. Asenteet maarittavat,
mista asioista ihmiset pitavat tai eivat pida, ja sen mukaan liikuttavat heité joko asioista
pois péain tai niitd kohti. Asenteita on vaikea muuttaa, joten yritysten tulisi sovittaa tuot-
teensa tai palvelunsa asiakkaiden asenteisiin, ennemmin kuin yrittdd muuttaa jo ole-

massa olevia asenteita. (5, s. 175.)

3.4.2 Ostopaatoksen prosessi

Ostoprosessi alkaa jo paljon ennen varsinaista ostotapahtumaa, ja jatkuu myds sen jal-
keen. Kotler ja Armstrong ovat kuvanneet kuluttajan ostoprosessin sisaltavan viisi eril-
listd vaihetta, jotka esitelladn kuviossa 6. Nama viisi vaihetta havainnollistavat kaikki

merkillepantavat tekijat, kun kuluttaja kohtaa uuden ostotilanteen. (5, s. 177.)

Vaihtoehtojen o Oston jalkeinen
Ostopéaatos
arviointi kayttaytyminen

Kuvio 6. Ostopaatoksen prosessi. (5, s. 177)

Tarpeen tunnis- Tiedon etsinta

taminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella. Tarve syntyy joko sisaisella tai ulkoisella
arsykkeelld, joita voivat olla esimerkiksi néalka tai kaverin kanssa kayty keskustelu uu-
desta autosta tai ulkomaanmatkasta. Seuraavaksi kuluttaja etsii haluttuun tuotteeseen
littyvaa tietoa, mikali tuote ei ole entuudestaan tuttu tai helposti saatavilla. Tietoa etsi-
tdan yleensa internetista ja tuttavien kokemusten kautta. Kotler esittaa, etta eraan tutki-
muksen mukaan jopa 78 % kuluttajista pitdd muilta inmisilta saatuja suosituksia kaikista

hyodyllisimpina ja luotettavimpina tiedon lahteina. (5, s. 178.)

Kuluttaja hyddyntaa kerdamaansa tietoa ja valitsee sen pohjalta parhaimmat tuote-, pal-
velu- tai brandivaihtoehdot. Vaihtoehtojen arviointi ei ole yksittdinen tapahtuma, vaan
arviointeja suoritetaan useaan kertaan. Joskus kuluttajat kayttavat arvioinnissaan tark-
koja laskelmia ja loogista ajattelua, kun taas jossain tapauksissa kuluttaja paatyy teke-

maan ostopaéatdksen hetken mielijohteesta ja tukeutuu intuitioon. Yleisesti ostopaatos
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kohdistuu parhaaseen vaihtoehtoon, mutta tilannetta voivat kuitenkin viel& muuttaa os-
tajan lahipiiriin kuuluvien ihmisten mielipiteet tai muut odottamattomat tilanteet, joiden

perusteella ostop&atds saattaakin kohdistua toiseen vaihtoehtoon. (5, s. 179.)

Ostotapahtuman jalkeen kuluttaja on joko tyytyvainen tai pettynyt asiakaskokemukseen,
joka ilmenee oston jalkeisena kaytoksena. Kuluttajan asiakaskokemus riippuu hdnen
odotuksiensa ja toteutuneen kokemuksen valisesta suhteesta. Mita suurempi ero on
odotusten ja todellisuuden valilla, sitd suurempia ovat kuluttajan kokemat tunteet. Tama
tarkoittaa sita, etta yritysten tulisi luvata vain mita heidan bréndinsé pystyy tarjoamaan,
jotta asiakkaat pysyvat tyytyvaisind. Asiakastyytyvaisyys on avainasemassa tuottavien

asiakassuhteiden rakentamisessa ja sailyttamisessa. (5, s. 179.)

3.4.3 Brandi

Brandi on uniikki ominaisuus, merkki, logo tai naiden kaikkien yhdistelma, joka luo tun-
nistettavan kuvan yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta, jonka avulla se pystyy erottu-
maan kilpailijoistaan. Ajan kuluessa kuva brandista yhdistyy kuluttajan mielessa koet-
tuun luotettavuuden, laadun ja tyytyvaisyyden tasoon (17). Brandia ei voida rajata yhteen
paikkaan tai luokitella maantieteellisesti. Brandit eivat ole fyysisessa tilassa olevia koko-
naisuuksia, vaan kuluttajien mielissa olevia ajatuksia, joita brandit muodostavat. (18, s.
30.)

Nykyaan ihmiset sitoutuvat yha enemman pelkkien yritysten tai tuotteiden sijasta bran-
deihin. Brandit perustuvat henkilékohtaisiin suhteisiin, ja ne koskettavat ihmisia tunteel-
lisesti. Menestyvat brandit edustavat kuluttajille tarkeita olevia arvoja, joihin he uskovat.
Brandi on yritykselle tarkea kilpailukeino, koska silla on merkittava vaikutus kuluttajien
ostopaatoksiin ja hyvin rakennettu brandi on mahdollisuus erottua kilpailijoista. Menes-
tyvat yritykset eivat pelkastaan rakenna brandia, vaan ne elavat sen mukana, silla ne
ovat itse brandi. (18, s. 10-11; 23.)

Thomas Gadin mukaan menestyvat brandit ovat sellaisia, jotka ihmiset kokevat yhtenai-
siksi. Taysin samanlaista brandikuvaa on kuitenkin mahdotonta luoda ihmisten mieliin,

silla kaikki ajattelevat bréndistd omalla tavallaan ja mielikuvan muodostumiseen vaikut-
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tavat yksilolliset taustatekijat. Jos ihmiset kuitenkin muodostavat brandista tarpeeksi sa-
manlaisia mielikuvia ja nakemyksia, syntyy siita yhtenéinen vaikutelma. Vaikka kilpaili-
joiden tuotteet olisivat parempia, saa yhtenainen brandi taakseen enemman asiakkaita
kuin kilpailijoiden vahemman yhtenaiset brandit. Tama merkitsee sitd, etteivat kuluttajat
aina valitse markkinoiden parasta tuotetta tai palvelua, vaan perustavat ostopaatok-
sensé heidan omien mielikuviensa kautta muodostuneisiin bréndikuviin, joista he koke-

vat saavansa eniten arvoa. (18, s. 32-33.)

Erottautumisen lisdksi on samanaikaisesti kiinnitettdva huomioita myods samanlaisuu-
teen. Yhdysvaltalainen professori Kevin Keller on esittanyt, ettd menestyvan bréndin ra-
kentamiseksi yrityksen taytyy oivaltaa kilpailevien tuotteiden erojen ja yhtélaisyyksien
merkitys. Yrityksen on mahdollista eliminoida kilpailevien brandien kilpailuetu tunnista-
malla yhtalaiset piirteet ja kehittamalla niitéa eteenpain. Samanaikaisesti se pystyy erot-

tumaan muista ottamalla kayttoon kilpailijoista erilaisia piirteita. (18, s. 24.)

Jotta bréandia voisi ymmartaa syvallisemmin, Thomas Gad on kehittanyt kuvion 7 mukai-
sen neliulotteisin brandimallin, joka auttaa selvittamaan brandin vahvuudet ja heikkou-
det. Brandia rakentaessaan yrityksen tulisi pyrkia sisallyttdmé&an siihen nama ulottuvuu-
det. Mallin sisaltamat nelja ulottuvuutta ovat toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja

eettinen ulottuvuus. (18, s. 23.)

“Toiminnal-
linen
ulottuvuus

" Sosiaa-
- linen

Wvuus

Kuvio 7. 4D-brandimalli. (18, s. 23)

Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan bréndiin liittyvan tuotteen tai palvelun hyédyn

ymmartamistd. Sosiaalisella ulottuvuudella puolestaan tarkoitetaan brandin kykya luoda
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samaistumista ryhman sisalla. Eettinen ulottuvuus liittyy maailmanlaajuisen tai paikalli-
sen vastuun ymmartamiseen ja psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandin kykya
tukea yksiloa henkisesti. (18, s.23.)

Lentoyhtiobrandi

Brandeilla on epatavallisempi rooli ilmailualalla, mutta lentoyhtididen on silti luotava ta-
vanomaisiin standardeihin perustuvia brandeja pysyakseen kilpailukykyisin&. Laine Bar-
nard esittaéd lentoyhtidbrandia kasittelevassa artikkelissaan lentoyhtididen kohtaavaan
branditydssaan uniikkeja haasteita kolmella keskeisella alueella: (19.)

Kaytannollisyys vastaan Brandin persoonallisuus: lhmiset saattavat suosia tietyn
lentoyhtion brandid, mutta he pitavat tarkeampina seikkoina kaytannollisia asioita, kuten
aikataulut, lentoreitit, lentojen pituudet, hinta ja lentopisteet. Tutkimusten mukaan lentoa
valitessaan Ihmiset todennakoisimmin valitsevat ensin halvimman vaihtoehdon, toiseksi
parhaimman lentoajan ja sen jalkeen lennon, joka tarjoaa parhaat lentopisteet. Tietyn

brandin suosiminen tulee viela talla hetkella harvoin kyseeseen lennon valinnassa. (19.)

Turvallisuus vastaan Edullisuus: Halvempi hinta ei aina takaa kaikkia matkustajia.
Lentoyhtitbrandia kasittelevien tutkimusten mukaan halvempi hinta viittaa heikompaan
turvallisuuteen suurelle osaa matkustajista. Halpalentoyhtiot ovat joutuneet etsimaan
keinoja vastaamaan tahan ongelmaan omissa brandistrategioissaan. Erityisesti uusilla
brandeilla, jotka yrittavat osoittautua uudeksi halvimmaksi vaihtoehdoksi, on vaikeuksia

saada asiakkaat vakuutettua heidan turvallisuudestaan. (19.)

Hinta vastaan Mukavuus: Vaikka lentomatkustamista pidetaan kalliina, monet asiak-
kaat nakevat merkittdvan eroavuuden kustannusten ja mukavuuden vdlilla. Halvimpia
lentoja ensimmaisena kriteerina etsivilla matkustajilla on usein kuitenkin liian suuret odo-
tukset mukavuudesta. Nain ollen halpa hinta saattaa viitata osalle matkustajista epamiel-

lyttavaan matkustuskokemukseen. (19.)

Naiden haasteiden vélilla tasapainottelu on saanut monet lentoyhtiébrandit nayttamaan
hieman sekavilta. Ne eivat ole kyenneet luomaan tunnepohjaista sidettd omaan bran-

diinsa. Lentoyhtibbrandia tutkineet henkilot kuten Devin Liddle, Chris Nurko ja Daniel
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Baron nakevat, etté lentoyhtidbréandien tulevaisuus piilee niiden kyvyssa muuttua Applen
tai Starbucksin kaltaisiksi elamantapabrandeiksi. Baronin mukaan lentoyhtididen tulisi
tulevaisuudessa keskittya vaikuttamaan enemman matkustajien tunteisiin pelkén hinnan
sijasta luomalla heille merkityksellisia kokemuksia. Chris Nurkon mukaan hyva tapa to-
teuttaa tama olisi yhdistaa lentoyhtitt korkean profiilin tapahtumiin tai uuteen tuotevali-
koimaan. (19.)

3.5 Teorian yhteenveto

InsinGoritydn teoriaosuudessa kasiteltiin tutkimuskysymykseen liittyvia parhaimpia kay-
tantdja seka maariteltiin aiheeseen sisaltyvét keskeisimmat kasitteet. Markkinoilla me-
nestydkseen on yrityksella oltava muista kilpailijoista erottuva kilpailuetu, minka takia et-
sittiin tietoa kilpailuedun muodostumisesta ja sen sailyttamisesta. Tutkimalla Porterin kil-
pailustrategiamalleja seka sinisen ja punaisen meren strategioita I6ydettiin parhaimmat
kaytéanteet kilpailuedun saavuttamiselle sekd sen sailyttamiselle. Yrityksen kilpailustra-
tegian tulisi keskittya joko kustannusjohtajuuteen, erilaistamiseen eli differointiin tai yh-
den tietyn asiakassegmentin johtajuuteen eli fokusointistrategiaan. Yrityksen kilpailustra-
tegian putoaminen naiden kolmen suuntauksen véliin johtaa kilpailuedun puuttumiseen

ja huonoon markkina-asemaan.

Markkinoinnin kilpailukeinoja tutkimalla pyrittiin [6ytamaan tietoa konkreettisista toimen-
piteista kilpailuedun saavuttamiseksi. Yrityksen on valittava omat keinot, joilla se taiste-
lee markkina-asemastaan. Nama valitut keinot muodostavat yrityksen markkinointimixin,
jotka koostuvat 7p-mallista. Kuluttajalahtdisilla markkinoilla merkittavia keinoja 7p-mal-

lissa ovat hinta, tuotteen saatavuus ja markkinointiviestinta.

Jotta insindoritydn analyysissa voitaisiin paremmin ymmartadd megatrendien vaikutusta
kuluttajien ostokayttaytymisessa, etsittiin tietoa ostokayttaytymiseen vaikuttavista teki-
jOistd ja ostopaatdsprosessin muodostumisesta. Kehittddkseen oikeanlaisen markki-
nointistrategian ja -mixin, taytyy yrityksen ymmartaa, mita kuluttajan mielessa tapahtuu
markkinointiarsykkeen ja ostopaatdksen valissa. Ostokayttaytymistad tutkineen Philip
Kotlerin mukaan henkilokohtaisilla taustatekijoilla on suuri merkitys yksittaisen kuluttajan
ostokayttaytymisessa. Naita kuluttajaan vaikuttavia taustatekijoité ovat kulttuuriset, sosi-

aaliset, persoonalliset ja psykologiset tekijat.
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Teoreettinen viitekehys

Insinoritydn teoriaosuuden pohjalta laadittiin teoreettinen viitekehys, joka esitellaéan ku-
viossa 8. Teoreettinen viitekehys pohjautuu kuluttajan ostokayttaytymisen muodostumi-
seen ja sen merkitykseen yrityksen kilpailukeinoissa. Yritys analysoi markkinaymparis-
tonsé kayttamalla Porterin 5 voiman mallia, jonka avulla tunnistetaan markkinoilla vallit-
sevat kilpailutekijat ja niiden intensiteetti. Liiketoiminamallin vahvuudet ja heikkoudet py-
ritddn tunnistamaan business model canvas-tytkalulla. Markkinaympéaristdanalyysin
pohjalta yritys valitsee itselleen sopivan kilpailustrategian ja liiketoimintamallin, joilla se
pystyy mahdollisimman hyvin puolustautumaan markkinoiden viittd voimaa vastaan ja

ansaitsemaan liikevoittoa.

Markkinointistrategian ja halutun bréandi-ilmeen johdattamana yritys valitsee keinot, joilla
se kilpailee omasta markkinaosuudestaan. Kilpailukeinoihin vaikuttaa myds kuluttajien
ostokayttaytyminen, joka muodostuu megatrendien ja yksilollisten taustatekijdiden pe-
rusteella. Samalla yrityksen markkinointistrategia ja brandi ovat yhteydessa kuluttajien
ostopaattksien muodostumiseen, silla markkinoijat pyrkivat ohjaamaan naiden ulkoisten

arsykkeiden kautta heidan ostokayttaytymistaan.

Kilpailustrategia ja liike- Megatrendit ja kuluttajan

toimintamalli taustatekijat

Kilpailukeinot

Markkinointistrategia ja CCITHETRN G CTIETR
brandi tyminen

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys
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4 llmailualan- ja case-yritysten nykytilankuvaukset

Lentoliikenne on ollut yksi maailman nopeimmin kasvavista talouden aloista. Alalle on
viime vuosikymmenien aikana tullut useita uusia toimijoita markkinoille paasyn vapau-
duttua alaa koskevien rajoitusten pienennyttya. Lukuisten uusien toimijoiden myota il-
mailualaa on kuitenkin jo pitkd&n vaivannut erittéain kova kilpailu ja siitd seurannut mer-
kittava lentolippujen hintojen seka lentoyhtididen voittojen kutistuminen. 2000-luvulla len-
toyhtion liikevoitto oli keskimaarin noin 0,7 %, ja vain muutamat yhtiét ovat onnistuneet
saavuttamaan menestyksekkaan aseman. Kovan kilpailun markkinaympéristossa asiak-
kaan on mahdollista olla vaativa ja siirtyminen kilpailijalta toiselle on helppoa, mikali asi-
akkaan tarpeita ei tayteta (20, s. 2; 14.). Maailmaa muokkaavien trendien, kuten kesté-
van kehityksen ja digitalisaation aiheuttamat muutokset osuvat ensimmaisend ilmai-
lualaan, ja niiden vaikutukset nakyvat nopeasti. Naista syista ilmailuala on hyvin arvaa-

maton ja herkk& muutoksille seké vaikeasti ennustettavissa.

Merkittdvana osana toimialalla ndkyvaa hintapainetta ja kilpailua on lisénnyt halpalento-
yhtididen nopea kasvu alan kokonaismarkkinaosuudessa. Vuonna 2017 halpalentoyhti-
oiden kokonaisosuus Euroopan lentoliikenteen istuinkapasiteetista oli 42 %, kun vuonna
2002 se oli vain 10 %, ja sama trendi nayttaisi jatkuvan myos tulevaisuudessa (21, s.
20.). Néin ollen tutkimuksessa paadyttiin keskittyméén yhden perinteisen eurooppalai-

sen lentoyhtion lisaksi my6s yhteen Euroopassa toimivaan halpalentoyhtiodn.

Taulukko 3. Halpalentoyhtididen kasvu- ja markkinaosuus Euroopassa vuonna 2017. (21, s. 20)

Growth coming from LCCs ’ LCC share
Seats % of capacity | 2002 (%) 2017 (%) % point
growth increase
268,555,272 noo| W 7 3

Kansainvalinen ilmakuljetusliitto IATA ja Michael Porter analysoivat Vision 2050 -rapor-
tissa ilmailualan tuottavuutta viiden kilpailuvoiman avulla. Raportti vahvistaa, etta alalla
lentoyhtididen valinen kilpailu on korkea. Jatkuvasti kasvava kapasiteetti, joka ei kos-
kaan poistu markkinoilta ajaa hinnoittelupaatoksia, jotka eivat tue sijoittajia houkuttele-

vaa tuottoa. Liséksi differointi ilmailualalla on melko rajoitettua, osittain turvamaaraysten
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myo0ta, mutta sen liséksi lentoyhtididen palvelut ovat peruspiirteiltadn samanlaisia. Nii-
den tarkoitus on kuljettaa matkustaja paikasta A paikkaan B. (20, s. 33.)

Uusien toimijoiden uhka on alalla heikosta tuottavuudesta riippumatta korkea. Viimeisen
40 vuoden aikana on perustettu yli 1300 lentoyhtiota. Uudet tulokkaat syntyvat paaasi-
assa nykyisten lentoyhtididen laajentaessa toimintaansa uusille markkinoille, esimerkiksi
tytaryhtididen avulla. Uusien toimijoiden uhalla nayttaisi kuitenkin olevan pieni vaikutus
alan tilanteeseen. Lentoyhtitt joutuvat laskemaan hintoja markkinoille tulon jalkeen, ei
ennakkoon eiké estddkseen muiden toimijoiden markkinoille paédsemisen. Uusilla toimi-
joilla on myds aikaisempaa helpompi paasy jakelukanaviin erilaisten verkossa toimivien

matkanvalittajasivustojen lisdannyttyd merkittavasti vimevuosina. (20, s. 38.)

Ostajien neuvotteluvoima on korkea ja jatkaa edelleen kasvamistaan. Lentolippujen ja-
kelukanavat keskittyvat internetiin, ja matkanvalittajat tavoittelevat yha aggressiivisem-
min loppukayttdjan henkilokohtaisia tarpeita. Lentomatkustaminen mielletaan standardi-
soiduksi tuotteeksi, joten merkittdva osa matkustajista on hyvin hintaohjautuneita. Len-
tolippujen ostamisesta seka halvimpien lippujen l6ytamisesta on tullut internetin avulla
heille helppoa. Tasta syysta asiakkaiden on helppo siirtyd lentoyhtiélta toiselle, eikd us-

kollisuus yhdelle lentoyhti6lle ole kovinkaan suurella tasolla. (20, s. 38-39.)

Toimittajien neuvotteluvoima on korkea usealle kriittiselle tekijalle. Kokonaisena ryh-
mana ilmailualalla toimittajat ansaitsevat enemman tuottoa paaomalle kuin lentoyhtitt
itse. Lentoyhtiot ovat hyvin riippuvaisia eri toimittajista, kuten lentokoneita valmistavista
Airbusista ja Boeingista seka lentokenttien asematasolla tapahtuvista erilaisista palve-
luista. (20, s. 40-41.)

Korvaavien tuotteiden uhka on nykyhetkella keskitasoa, mutta kuitenkin jatkuvassa nou-
sussa. Vahvin uhka lentomatkustamiselle ei yllattavasti olekaan jokin muu liikenteen
muoto, vaan paatds olla matkustamatta ollenkaan. Tama patee erityisesti vapaa-ajan
matkustajiin, jotka voivat kohdistaa kulutuksensa johonkin muuhun aktiviteettiin. Korvaa-
van tuotteen uhka liittyy muista matkustusmuodoista saataviin hinta-laatusuhteisiin len-
tomatkustamiseen verrattuna. Lentolippujen hintojen alentuminen on kuitenkin nostanut

lentoliikenteen asemaa muihin matkustusmuotoihin nahden. (20, s. 41-42.)
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Seuraavissa luvuissa esitelldan tyon case-yritykset, jotka kayttavat liketoimintansa pe-

rustana erilaisia liketoimintamalleja.

4.1 Finnair

Finnair on yksi maailman vanhimmista edelleen toimivista lentoyhtidsta. Yhti¢ perustet-
tiin marraskuussa 1923 alkuperaisella nimella Aero. Vuotta myohemmin Aero aloitti en-
simmaiset lentonsa Junker F13 -koneella Helsingistd Tukholmaan yhteistydssa ruotsa-
laisen lentoyhtion ABA:n kanssa. Vuonna 1946 enemmistd Aeron osakkeista siirtyi val-
tion omistukseen, ja mydhemmin yhtit alkoi kayttamaan koneissaan nimeda Finnish Air-
lines. Nimenmuutos Finnairiin tapahtui virallisesti vuonna 1968, vaikka nimi olikin ollut
mukana markkinoinnissa jo 15 vuotta aikaisemmin. T&éh&n mennessa vuosittainen mat-

kustajamaara oli kasvanut jo yli miljoonaan matkustajaan. (22.)

Finnairin kilpailustrategia perustuu erilaistumisetua tavoittelevaan fokusointistrategiaan.
Merkittdvana Finnairin asiakassegmenttind ovat aasialaiset matkustajat seka Keski-Eu-
roopasta Aasiaan matkustavat tyo- ja lomamatkailijat. Finnair kayttdd operoinnissaan
maailmanlaajuista ns. hub and spoke -reittiverkostoa, joka on kuvattu luvussa 3. Liike-
toimintamallin kulmakivena toimiva Helsingin maantieteellinen sijainti mahdollistaa Finn-
airin erikoistumisen Aasian ja Euroopan yhdistavaan reittiverkostoon, mika tarjoaa kil-
pailuedun muihin lentoyhtidihin nahden. Aasiasta tullessa Helsinki on ensimmainen eu-
rooppalainen paakaupunki ja lyhin lentoreitti Keski-Euroopasta Aasiaan kulkee Helsingin
yli. Osana Finnairin liiketoimintaa ovat myos rahtilikenne ja Aurinkomatkat seka Finnair
Holidays -tuotemerkkien nimella olevat matkapalvelut. Niiden osuus kokonaisliikevaih-
dosta on kuitenkin melko pieni, noin 14 % vuoden 2019 tilastojen mukaan. Suurimman

osan Finnairin liikevaihdosta muodostavat matkustajatuotot 80 prosentilla. (23, s. 7; 9.)

Finnairin menestysta ovat johdattaneet strategiset valinnat keskittya jatkuvasti kasvaviin
Aasian markkinoihin. Vuonna 2019 Aasian lipputuotot olivat 44 % Finnairin kokonaislip-
putuotoista (23, s. 10.). Yhtitn strategiaan kuuluvat myds korkean palvelutason tarjoa-
minen matkustajille seka vastuulliset toimintatavat. Lentomatkustajien oikeuksiin keskit-
tyvan teknologiayritys AirHelpin tekemien vuotuisten lentoyhtiévertailujen mukaan Finn-

airin asiakastyytyvaisyys on ollut hyvalla tasolla jo useamman vuoden, mutta yhti6lla olisi
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viela lisdpotentiaalia kasvattaa asiakastyytyvaisyytta entisestaan. AirHelpin tilastojen pe-
rusteella voidaan huomata, etta lentojen tasmallisyyden- ja korvausten kasittelyn ailah-
telu heikentavat asiakastyytyvaisyytta. (24.)

Osana kilpailustrategiaansa Finnair on pyrkinyt tavoittelemaan erikoistumisetua vahvan
persoonallisen brandin kautta. Pddasiakassegmentin keskittyminen aasialaisiin matkus-
tajiin on antanut Finnairille mahdollisuuden luoda vahva pohjoismaista kuvaa levittava
brandi, joka tarjoaa uniikin ja eksoottisen kokemuksen aasialaisille matkustajille. Merki-
tyksellisen brandi-ilmeen yhdistyminen korkeaan palvelutasoon luo arvoa matkustajille,
jotka puolestaan palauttavat rahallista arvoa Finnairille, mikd on mahdollistanut yhtién
pitkdaikaisen menestyksen. Nykypaivana Finnair lennattda vuosittain noin 15 miljoonaa
matkustajaa yli 1000 kohteeseen 150 maassa (22.). Yhtion liikketulos vuonna 2019 oli

160 miljoonaa euroa. (23, s. 12)

4.2 Ryanair

Irlantilainen Ryanair perustettiin marraskuussa 1984, jolloin se aloitti viikottaiset lennot
15-paikkaisella Embraerin koneella Irlannin Waterfordista Lontoon Gatwickiin. Kilpailun
kiristyttya 80-luvun lopulla Ryanair karsi 20 miljoonan punnan tappioista, minka johdosta
yhti6 paatti siirtyd kayttamaan South West Airlinesin kehittamaa LCC-liiketoimintamallia
vuonna 1990, jolloin siitd muuttui nykypaivana tunnettu halpalentoyhtié. Ryanair siirtyi
kayttamaan yhtenaista Boeing 737 -laivastoa ja poisti lentolipun hintaan sisaltyvat mat-
kan aikana tarjoiltavat ateriat. Muutoksen johdosta yhtié onnistui saavuttamaan 40 mil-

joonan punnan tuotot seuraavana vuotena. (25.)

Yritys hyotyi syyskuun 11. paivan terrori-iskujen jalkipuinnista, jolloin uusien lentokonei-
den myyntihinnat putosivat. Ryanair pystyi uudistamaan laivastonsa nuorempaan ja polt-
toainetehokkaampaan versioon kilpailijoihinsa nahden. Tama mahdollisti entista pienem-

mat operointi- ja huoltokustannukset. (20, s. 15-16.)

Laivaston kasvattaminen alensi lippujen hintoja entisestaan, mika lisdsi matkustajamaa-
rida, ja Ryanair jatkoi 2000-luvulla nopeaa kasvuaan. Vuonna 2009 lentoyhtié kuljetti yh-
teensad 66,5 miljoonaa matkustajaa, lentolipun hinnan ollessa keskimaarin 35 euroa.

Vuoteen 2019 mennessa Ryanair on onnistunut muodostamaan ylivoimaisen aseman

metropolia.fi WM etropolia



33

Euroopan markkinoilla. Yhtio lennattédd vuosittain 151 miljoonaa matkustajaa 241:n koh-
teeseen 40 eri maassa (26.). Tuloksellisesti Ryanair on sailynyt jo pitk&&n yhten& Euroo-
pan kannattavimpana lentoyhtiona. Vuonna 2019 yhtion liiketulos oli 885 miljoonaa eu-
roa. (27, s. 2.)

Merkittavin tekija Ryanairin menestyksessa on ollut onnistunut kustannusjohtajuutta ta-
voittelevan kilpailustrategian toteuttaminen. Yrityksen liiketoimintamalli vastaa tarkasti
valitulta kilpailustrategialta vaadittuja tarpeita. Ryanair on onnistunut optimoimaan LCC-
liketoimintamallin juuri omaa strategiaa tukevaksi, ja tuloksena liiketoimintamalli mah-
dollistaa pienentyneet operointikustannukset, jotka mahdollistavat markkinoiden halvim-
mat lentolippujen hinnat (8.). Edulliset lippujen hinnat ovat Ryanairin merkittavin kilpai-
luetu. Vuonna 2019 Ryanairin keskim&arainen hinta lentolipulle oli 37€, kun I1&himman
kilpailijan easyJetin hinta oli 61 € (28.). Ryanairin keskeisena asiakassegmenttind ovat
niin sanotut budjettimatkailijat ja reppureissaajat, jotka ovat valmiita tinkimaan mukavuu-
desta. Asiakassegmenttiin sisaltyvat myds keskiluokkaan ja muihin alempiin sosiaali-

luokkiin kuuluvat ihmiset.

Ryanair on tunnistanut oman asiakassegmenttinsa tarpeet ja luonut sille kohdistetun ag-
gressiivisen markkinointistrategian, joka vahvistaa yhtion brandia Euroopan menesty-
neimpéana halpalentoyhtiona (8.). Aggressiivinen markkinointi seka darimmaisyyksiin vie-
dyt keinot karsia kustannuksia ovat kuitenkin heréattdneet myds kritiikkid. Esimerkiksi len-
tajien ja matkustamohenkilokunnan palkkaleikkaukset ja majoittuminen matalan laatuta-
son hotelleissa ovat olleet kritiikin kohteena. Erityisesti uusille matkustajille nama toimin-
tatavat yhdistettyna halpaan hintaan luovat mielikuvia heikommasta turvallisuudesta ja

palvelun tasosta.

Koska nykypaivana matkustajat ovat ostokayttaytymisessaan yhd enemman hintaohjau-
tuvia, Ryanairin liiketoimintamallin aiheuttamat toiminnot lisddvat kysyntaa, vahenta-
mattd kuitenkaan merkittavasti asiakkaiden halua kayttaa halpalentoyhtion palveluita
(8.). Yhtion liiketoimintamalli nojaa vahvasti lentomatkaan kuuluvien lisdpalveluiden
myyntiin. Ryanairin lentomatkaan sisaltyvien lisapalveluiden osuus matkustajakohtai-
sesta tuotosta oli noin 32 % vuonna 2019, mika vahvistaa lisapalveluiden merkityksen.
(27, s.58.)
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Toimiva lilketoimintamalli luo itseohjautuvia positiivisia kierteita, jotka maksimoivat tuotot
jatkuvasti pienentyvien kulujen ja lipun hintojen kautta. Yrityksen kilpailuetu sailyy niin
pitkaan, kuin liiketoimintamallin positiiviset kierteet pysyvét liikkeessa. Ryanairin kolme
keskeista kierretta ovat (8.):

1. Alhaiset hinnat - Korkea kysyntd - Suurempi neuvotteluvoima toimittajien
kanssa - Pienemmat kiinteat kustannukset >

2. Alhaiset hinnat > Korkea kysyntd - Korkea lentokoneiden kayttbaste > Pie-
nemmat matkustajakohtaiset kustannukset - Viela alhaisemmat hinnat - Viela

korkeampi kysynta

3. Alhaiset hinnat - Odotukset huonommasta palvelusta - Ei ilmaisia aterioita len-
nolla > Pienet muuttuvat kustannukset - Vield alhaisemmat hinnat - Viela kor-

keampi kysynta

Osana lentoyhtion kasvua ovat olleet my6s tytaryhtididen perustaminen yritysostojen
kautta. Vuonna 2019 Ryanair osti itavaltalaisen Laudamotionin sekd Malta Airin, jotka
molemmat siirtyivat operoimaan osana Ryanair Groupia. Kolmas tytaryhtio, puolalainen
vuonna 2018 perustettu Ryanair Sun brandattiin toimimaan nimelld Buzz syksylla 2019.
(27,s.4; 7))
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5 Megatrendien ja lentomatkustajan ostokayttaytymisen tunnistaminen

Tasta kappaleesta alkaa insindorityon empiirinen osuus. Jotta voidaan tehdéa johtop&aé-
toksia megatrendien merkityksesta lentoyhtididen kilpailukeinoissa, on ensin hyodyllista
tutkia, miten trendit vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen ja minkalaisia kulutta-
jatrendejd ne muodostavat. Koska limailualan markkinat ovat vahvasti asiakasléahtotiset
ja lentoyhtict kilpailevat tarjolla olevasta matkustajamaarastd, on mega- ja kuluttajatren-

deilla suora vaikutus lentoyhtididen kilpailukeinoihin.

5.1 llmailualan asiantuntijahaastattelu

Osana tutkimuksen empiirisen aineiston keraamista suoritettiin yksi puolistrukturoitu tee-
mahaastattelu. Haastateltavana toimi usean vuoden kokemuksen ilmailualalta omaava
tyontekija Finnairin asiakaskokemuksen yksikdsta. Teemahaastattelulla pyrittiin selvitta-
maan, mitk& ovat ilmailualaan eniten vaikuttavat megatrendit, miten ne vaikuttavat len-
toyhti6ihin ja kuluttajiin sekéa kuinka trendit otetaan huomioon palvelujen kehittdmisessa.
Haastattelun vastaukset on annettu Finnairin nakdkulmasta, mutta esiin nousseet kes-
keisimmat ilmiot ovat yleismaailmallisia ja niiden voidaan katsoa peruspiirteiltdén esiin-

tyvan yleisesti koko ilmailualalla.

Haluttuihin kysymyksiin saatiin haastattelun aikana riittavan kattavat vastaukset ja kes-
kustelu pysyi teemojen sisalla, joten haastattelusta saatua aineistoa voidaan pitad hyo-
dyllisend. Haastateltavan vahvin osaamisalue kohdistui asiakaskokemuksen muodostu-
miseen ja sen kehittdmiseen, joten haastattelu sovittiin keskittyma&an niihin liittyviin tee-
moihin. Nain ollen esimerkiksi markkinointistrategiaan liittyvia luotettavia ja yksityiskoh-
taisia vastauksia ei ollut mahdollista antaa tassa haastattelussa. Haastattelusta raportoi-
tua sisaltda on taydennetty myo6s Finnairin toimintaymparistdanalyysin informaatiolla,

joka tukee haastattelussa kaytettyja teemoja.

5.1.1 Megatrendit ilmailualalla

Megatrendilla tarkoitetaan yksittaista ilmiota tai ilmididen joukkoa, joka maarittaa hallit-

sevan tulevaisuuden suunnan. Megatrendit ovat suuria aaltoja tai suuntauksia, joiden
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historiaa on mahdollista havainnoida ja tarkastella. Samalla ne ovat myds ilmididen yh-
tenaisia kokonaisuuksia, joilla on selkea kehityssuunta ja joiden voidaan ndhda jatkuvan
vahvasti samansuuntaisina myos tulevaisuudessa. Globaalit megatrendit ovat siis maa-

ilmanlaajuisesti vaikuttavia trendeja. (29)

Haastattelun perusteella kavi ilmi, etté ilmailualalla on havaittavissa nelja merkittavaa
globaalia megatrendia, jotka ovat Aasian taloudellinen ja poliittinen kehitys, ilmaston-

muutos ja vastuullisuus, teknologian kehitys seka kaupungistuminen.

Aasian taloudellinen ja poliittinen kehitys

Yksi voimakkaimmista ilmailualaan vaikuttavista trendeista on Aasian taloudellinen ja
poliittinen kehittyminen ja painopisteen vahittainen siirtyminen Euroopasta ja Yhdysval-
loista Aasian kehittyviin maihin, etenkin Kiinaan. Aasialaisten yritysten arvo maailman-
markkinoilla kasvaa, minka my6ta monen aasialaisen ostovoima lisaantyy ja keskiluokka

yleistyy monessa Aasian maassa. (30.)

Aasialaisten vaurastuminen lisda luonnollisesti myds heidan mahdollisuuksiansa mat-
kustaa enemman, joten Aasian ja lansimaiden valinen matkustus kasvaa. Lisdantynyt
kysynta avaa uusia markkinoita, mutta myds tiukentaa lentoyhtididen valista kilpailua ja
samalla valtioiden ja lentoyhtididen taytyy neuvotella itselleen uusia liikenneoikeuksia.
Koska Aasian asukasluku on moninkertainen Eurooppaan ja Yhdysvaltoihin verrattuna,
aasialaiset kuluttajat tulevat todennékdisesti madrittelemaan yha useammin palveluiden
ja tuotteiden odotetun laatutason. Nain ollen ei-aasialaisten lentoyhtididen on sopeudut-
tava muutokseen ja ymmarrettava tarkemmin aasialaista kulttuuria seka paikallisten ku-

luttajien mieltymyksia ja arvoja parjatéakseen kilpailussa. (30.)
IImastonmuutos ja vastuullisuus
IlImastonmuutoksen voidaan katsoa olevan lahes yhta voimakas trendi ilmailualalla kuin

Aasian taloudellinen kasvu. Haastateltavan mukaan matkustaja pystyy vaikuttamaan

omiin paastoihinsa jo pelkastaan vastuullisen lentoyhtion valinnalla. Tulevaisuudessa
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matkustajat todennakagisesti pystyvat hyvittaméaén paastonsa lisamaksulla lentolipun os-
ton yhteydessa. Yleensa kuitenkin suorimman ja lyhimman lentoreitin valinta on jo asia,

joka sdastaa ymparistdd. Tassé kohtaa kuitenkin hinta painaa usein vaakakupissa

Myds poliittiset paattajat ja muut sidosryhmat vaativat yrityksia toimimaan ymparistoys-
tavallisesti, mika lisaa saantelya ja raportointivaatimuksia. Taman seurauksena yritykset
joutuvat valvomaan toimintansa vastuullisuutta entista tarkemmin. limailualan paasto- ja
melusdannosten tiukentuminen aiheuttaa lisakustannuksia lentoyhtidlle, kun esimerkiksi
lentoveron kaltaiset maksut lisdéantyvat eri maissa (30.). Kuluja lisdavat myos pakolliset
investoinnit uusiin ymparistoystavallisempiin lentokoneisiin niitd koskevien sdanndsten

tiukentuessa.

Vastuulliseen toimintaan kuuluu myos eettisyys ja matkustajien oikeuksiin seka tasa-ar-
voon liittyvat asiat. Lentoyhtididen ulkoisen ja sisdisen viestinndn merkitys kasvaa, silla
kuluttajien vaatimustason noustessa lentoyhtididen on kyettéava viestimaan selkedasti

omasta vastuullisuudestaan ja eettisyydestaan.

Teknologian kehitys

Teknologian kehitys tarjoaa uusia ja entistd tehokkaampia keinoja kerata informaatiota
asiakkaiden matkustus- ja ostokayttaytymisesta seka mieltymyksista. Lentoyhtiét pysty-
vat hyodyntamaan kerattya tietoa aikaisempaa paremmin, mikd mahdollistaa markki-
nointiviestinnan tehokkaamman kohdentamisen asiakasryhmille oikeaan aikaan ja oike-
alla tavalla. Haastateltavan mukaan tavoitteena on saada asiakas kokemaan markki-

nointiviestinta itselleen relevantiksi ja arvoa tuottavaksi.

Teknologian kehitys mahdollistaa myds uudenlaisia innovaatioita kehittaa asiakaskoke-
mukseen sisaltyvia palveluita, kuten lennonaikaista viihdetarjontaa, lentokentalla tapah-
tuvia toimintoja seka matkaan liittyvaa tiedottamista. Nykyaan suurin osa kuluttajista
kayttaa alypuhelintaan tai muuta alylaitetta matkan varaamiseen ja siihen liittyvien asioi-
den hoitamiseen. Lentoyhtididen kannalta on tarkeaa, etta heidan tarjoamat palvelut ovat

helppokayttoisia ja kuluttajan saatavilla usean eri laitteen kautta.
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Kaupungistuminen

Muuttoliike maaseudulta kaupunkeihin on ollut jatkuvassa kasvussa. Esimerkiksi yh&
useamman tydpaikan sijoittuminen kaupunkeihin lisé& muuttoliikettd maaseudulta kau-
punkeihin. Kaupungistuminen yhdistyy myos Aasian taloudellisen aseman kasvuun, silla
trendi on Finnairin selvitysten mukaan voimakkaimmillaan etenkin Kiinassa. Aasiassa yli
viiden miljoonan asukkaan kaupunkien lukumaardd kasvaa ja samalla uusien suur-
kaupunkien valinen liikenne lisdantyy. TAma avaa puolestaan uusia markkina-alueita
lentoyhtidille. (30.)

5.1.2 Kuluttajatrendit matkailussa

Haastattelussa pyrittiin selvittimaan myos lentomatkustamiseen vaikuttavia kulutta-
jatrendeja. Megatrendit vaikuttavat erityisesti kuluttajien sosiaalisiin ja psykologisiin taus-
tatekijoihin seka kulttuurillisiin sosiaaliluokkiin. Nain ollen edellda mainitut viisi merkittavaa
megatrendid muodostavat vagjaamatta kuluttajatrendeja, joita voidaan havaita myds

matkailun yhteydessa.

Aasialaisten elintason nousu nostaa alueen keskiluokkaan kuuluvien kuluttajien luku-
maaraa. Taman myota yha useampi lentoyhtididen potentiaalisista asiakkaista omaa
keskiluokalle tyypillisia piirteitd ostokayttaytymisessaan. Aikaisemmin aasialaiset turistit
ovat kuuluneet suurimmaksi osaksi ylempiin sosiaaliluokkiin. Elintason housu mahdollis-
taa aasialaisille kuluttajille my6s teknologian tehokkaamman hyédyntamisen ja esimer-

kiksi internetin saatavuus talouksissa yleistyy.

Teknologian integroituminen kuluttajien paivittaiseen elamaan mahdollistaa heille infor-
maation laajan ja nopean saatavuuden. Teknologian kehittymisen myoéta kuluttajat edel-
Iyttavat verkkoyhteyksien saatavuutta kaikkialla. He haluavat paasta verkkoon ennen
lentoa, sen aikana ja sen jalkeen. Nykyteknologia tuo kuluttajille internetin kautta mah-
dollisuuden helppoon ja nopeaan hintavertailuun, joten matkustajien hintatietoisuus on
yleistynyt yhdeksi hallitsevaksi kuluttajatrendiksi. Uusimman informaation nopea tavoi-
tettavuus on saanut kuluttajat seuraamaan tarkasti lentolippujen hintakehitysta ja matkan
varaaminen tapahtuu usein ulkoisen valittdjapalvelun kautta. Nain ollen kuluttajan on

helppoa loytaa itselleen sopiva matka halvimman hinnan mukaan.
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Aasian keskiluokan kasvun ja teknologian kehityksen seurauksena palveluiden sek&
tuotteiden odotettu hinta- ja laatutaso maaraytyvat tulevaisuudessa entista todennakaoi-
semmin aasialaisten kuluttajien mieltymysten mukaan (30). Haastateltavan mukaan Kii-
nalaiset kayttavat enemman rahaa matkustaessaan kuin muut kansallisuudet ja lento-
matka on heille erdanlainen shoppailutapahtuma. Mikali erityisesti kiinalaisten osuus
matkailijoissa kasvaa, se tuo lentoyhtidille uusia liikketoimintamahdollisuuksia esimerkiksi
kiinalaisille kohdistettujen mahdollisimman houkuttelevien tuotevalikoimien kautta.

Yksi merkittdvimmistéd haastattelussa esiin nousseista kuluttajatrendeista oli personointi
ja ainutlaatuisten elamyksien hakeminen matkailusta. Asiakkaat haluavat personoida
tuotteita ja kokemuksia itselleen sopiviksi. Tasta kertoo erityisesti omatoimimatkailun li-
saantyminen. Ennen lahes kaikki kuluttajien ostamat lomamatkat olivat valmiita lennot,
majoituksen, ruokailut ja aktiviteetit sisaltavia paketteja. Nykyaén suuri osa matkustajista
ei halua tai tarvitse kaikkia pakettiin kuuluvia palveluita, joten asiakastyytyvaisyytta pa-
rantaakseen perinteiset lentoyhtiét ovat joutuneet muuttamaan hinnoittelumalliaan siten,
ettd lentolipulle tarjotaan edullisempi perushinta, johon yhdistetdan valinnaiset lisdhintai-
set palvelut. Haastateltavan mukaan erityisesti nuoremmat sukupolvet arvostavat yha

enemman tdmankaltaisia asioita ja sitd, ettd palvelut ovat itse valittavissa.

IiImastonmuutoksen ja vastuullisuuden merkitys nékyy entista voimakkaammin kulutta-
jien ostokayttaytymisessa. Yha useampi kuluttaja on ymparistotietoinen ja heidan osto-
paatoksidan ohjaavat vastuullisuus ja vihreat arvot. liImastonmuutos on edennyt siihen
pisteeseen, etta siitd on syntynyt jo kuluttajalle nakyvia seurauksia, joita vield muutama
vuosi sitten saatettiin vaheksya. Muutos on saanut kuluttajat muuttamaan toimintatapo-
jaan ja he ovat valmiita tekemaan radikaalejakin ratkaisuja omien paasttjensa vahenta-
miseksi. Kuluttajat seuraavat yha aktiivisemmin yritysten vastuullisuutta ja muodostavat
ostopaatdksensa nakemansa tai kuulemansa kautta syntyneiden uskomusten ja asen-

teiden perusteella.

5.1.3 Trendien huomioiminen palveluiden kehittdmisessa

Finnairilla personointia hyddynnetddn palveluiden kehittamisessa siten, etta asiakkaille

pystytddn kohdennetusti viestimaan valinnaisista palveluista, joista he voivat rakentaa
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itselleen sopivan kokonaisuuden. Jos asiakas esimerkiksi haluaa matkasta erityisen unii-
kin kokemuksen, on lentolipulle mahdollista ostaa yhdensuuntainen paivitys bisnesluok-
kaan, kun ennen on joutunut suoraan ostamaan bisnesluokan meno-paluulipun ilman
joustavaa mahdollisuutta muuttaa lentolippuaan. Muita mahdollisuuksia ovat esimerkiksi
economyluokan korottaminen comfortluokkaan, miké lisdd muun muassa matkustajan

jalkatilaa ja istuinmukavuutta.

Keskusteltaessa haastattelun aikana tarkemmin aasialaisista matkailijoista ja siita,
kuinka heidan tarpeisiinsa pyritddn vastaamaan, tarkeiksi asioiksi ilmenivat kulttuurilliset
tekijat kuten ruoka, luonto ja toimintaymparistd. Vaikka elintason nousu on lisénnyt aa-
sialaisten mahdollisuuksia matkustaa, joutuvat haastateltavan mukaan monet viela ole-
maan tarkkoja siita, kuinka paljon he pystyvat maksamaan. Toisaalta Aasiasta |6ytyy

myo6s asiakassegmentteja, jotka ovat valmiita investoimaan nimenomaan elamyksiin.

Finnairin brandi nojaa paljon pohjoismaiseen luontoon, miké tuo aasialaisille asiakkaille
matkaan jo uniikkeja piirteita. Tata tuodaan esille markkinointiviestinnassa ja matkustus-
kokemuksen elementeissa. Myds suomalainen design Finnairin lentokoneissa ja lounge -
tiloissa seka yhteisty® esimerkiksi Marimekon kanssa tukevat matkustuskokemusta. Se,

mika tuntuu suomalaisille normaalilta, on aasialaisille hyvin elamyksellista ja eksoottista.

Uuteen kulttuuriin tutustuttaessa on ruoka yksi téarkea elementti. Tata Finnair pyrkii hy6-
dyntamaan esimerkiksi siten, etta bisnesluokassa tarjoiltavat ateriat ovat suomalaisten
kokkien valmistamaa korkeatasoista ruokaa, mita erityisesti kiinalaiset ja japanilaiset ar-
vostavat. Vastuullisuus ja ympadristén saastaminen yhdistyvat myds terveellisiin elaman-
tapoihin kuten ruokavalioon. Punaisen lihan vahentyminen ja vegaanisten seka kasvis-
peraisten tuotteiden lisddntyminen nakyy kasvavissa méaarin kuluttajien ruokavalioissa.
Kuluttajat ovat alkaneet vaatimaan myds tamankaltaisten ateriavaihtoehtojen saata-
vuutta cateringpalveluissa. Lentoyhti6t joutuvat huomioimaan trendin omissa lennon ai-

kaisissa tarjoiluissaan pitadkseen myds tdman kasvavan asiakasryhman tyytyvaisena.

Matkan ja elamysten halutaan alkavan jo heti lentokentéalla ja lennon aikana, eikad vasta
kohdemaahan paastyd. Naiden tekijoiden seka itselle raataldidyn matkan mahdollista-
misen avulla luodaan lisdarvoa asiakkaille ja tata kaikkea hytdynnetaan kohdennetussa

markkinointiviestinnassa.
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5.2 IATA:n globaali matkustajakysely 2019

Teemahaastattelun lisdksi tydn empiiriseen aineistoon keréttiin lentomatkustajiin liittyvaa
dataa myds IATA:n vuoden 2019 globaalista matkustajakyselystd. Kyselyyn on vastan-
nut yli 10 000 ihmistd 166 eri maasta, ja sen tavoitteena oli selvittdd lentomatkustajien
mieltymyksia matkantekoon liittyen. Keskeisimpana havaintona kyselyn perusteella mat-
kustajat haluavat enemman kontrollia ja vahemman odottamista. Erityisesti ajan sdasta-
minen on tarkeassa asemassa matkustajien keskuudessa. Esimerkiksi 80 % matkusta-
jista eivét halua odottaa pidempéaén kuin kolme minuuttia jattdessaan ruumaan menevaa
matkalaukkua, ja 79 %:lle kymmenen minuuttia on maksimi odotusaika maahantulotar-

kastuksessa. (31.)

Odotusaika lentokentalla
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Kuvio 9. Matkustajien mieleinen odotusaika lentokentalla. (31)

Toinen ajan saastamista tukeva tulos kyselyssé on biometristen tunnisteiden lisdantynyt
suosiminen. 70 % matkustajista ovat halukkaita jakamaan biometriset tunnisteensa, ku-
ten kasvot ja sormenjaljet, ja 46 % suosivat biometrista tunnistautumista paperisen pas-
sin sijaan (31.). Biometrisella tunnistautumisella pystytdan nopeuttamaan lentokentalla
asiointia, kun osa tarkastuksista pystytdan automatisoimaan. Ajansaastamisen tarkeys
saattaa johtua siita, etta informaation ollessa nykyaan nopeasti matkustajien saatavilla,

he ovat tottuneet vahaiseen odottamiseen arkisissa tilanteissa.
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Kuvio 10. Lentomatkustajien mobiililaitteiden hyddyntaminen. (31)

Kuvio 10 osoittaa, ettd valtaosa matkustajista haluaa hyédyntaa mobiililaitettaan mat-
kaan liittyvien asioiden hoitamisessa. 72 % matkustajista haluaa pysyéa ajan tasalla mat-
kaansa liittyvasta informaatiosta oma alylaitteensa kautta. Tarkeimpana informaationa
pidetdén lennon reaaliaikaista aikataulua seka odotusaikoja lentokentélla. Matkustajat
pitavat tarkedna, ettd matkaan liittyvia tietoja pystyy muokkaamaan ja kontrolloimaan
joustavasti ja yksil6llisesti. 51 % kaikista matkustajista suosii lahtdselvityksen tekemista
alypuhelimellaan ja 53 % pitdd Wi-Fin saatavuutta térkeéna niin lentokentilla, kuin lento-
koneissakin. Sen lisaksi yha useampi matkustaja varaa matkansa joko lentoyhtion tai
matkanvalittdjan mobiilisovelluksen kautta, mutta mobiilisovelluksia kaytetddn kuitenkin
viela enimmakseen vain informaation etsimiseen. Eniten mobiilisovelluksia kayttavat
Pohjois-Aasialaiset, joista 24 % varaa matkansa mobiilisovelluksesta (31.). Taméan ha-
vainnon voidaan my¢s nahda linkittyvan Aasian taloudellisen kasvun megatrendiin. Mo-
biililaitteiden ja muiden teknologisten ratkaisujen nousu matkustajien suosimissa toimin-

tatavoissa vahvistaa omalta osaltaan teknologian kehittymisen merkityksen ilmailualalla.

Lentomatkustamiseen liittyy yleisesti myos riskeja, joista yksi yleisimmin tapahtuva on
ruumaan jatettyjen matkalaukkujen katoaminen. Pelko matkalaukun katoamisesta ai-
heuttaa matkustajalle ylimaaraista stressia, ja tastd syysta monet eivat enaa ota ollen-
kaan ruumalaukkua lennolle. Tamén seurauksena ruumalaukusta laskuttavat lentoyhtiét,
erityisesti halpalentoyhtiot menettavat mahdollisuuden potentiaaliseen lisamyyntiin. Tek-
nologian kehittyessa kysynta matkalaukkujen jaljittamiselle kasvaa. Kyselyn mukaan 53

% matkustajista ottaisivat todennékdisemmin ruumalaukun lennolle, jos laukkua pystyisi
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jaljittamaéan matkan ajan. 46 % puolestaan haluaisi jaljittda laukkuaan ja toimituttaa sen
noutoa varten lentokentéan ulkopuoliseen sijaintiin, esimerkiksi suoraan hotelliin (31.).
Lentoyhtitt tarjoavat kuitenkin matkustajilleen tamankaltaisia palveluita viela melko véa-
han, vaikka niille nayttaisi olevan lisaantyvissa maarin kysyntaa. Nykyteknologian avulla
tamankaltaiset palvelut olisivat hyvin toteutettavissa ja ne antaisivat mahdollisuuden
asiakaskokemuksen kehittamiseen.

Ruumalaukun kirjaaminen (%)

Ottaisin mukaan ruumalaukun, jos  Haluaisin jaljitta& laukkuani ja noutaa sen
voisin jaljittaa sita. lentokentén ulkopuolisesta osoitteesta.

Kuvio 11. Ruumalaukun kirjaaminen. (31)

6 Johtopaattkset ja suositukset

Tulevaisuuden merkittdva kuluttaja tulee siis todennakdisesti olemaan aasialainen,
hinta- ja laatutietoinen sekéa uusinta teknologiaa hyédyntava henkild. Vaikka painopis-
teen vahittainen siirtyminen Aasiaan onkin keskeinen megatrendi, ei pida kuitenkaan
unohtaa lansimaisia kuluttajamarkkinoita. Tarkea tekija lentoyhtitille on aasialaisten ja
lansimaisten kuluttajien eroavaisuuksien tunnistaminen ja viestiminen kohdennetusti

kummallekin kuluttajaryhmalle.

Suurimmat erot aasialaisen ja lansimaisen kuluttajan valilla 16ytyvat etenkin kulttuurilli-

sista ja psykologisista tekijoista. Pitkien perinteiden myota korkeatasoinen ja ihmislahei-
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nen asiakaspalvelu on keskeinen osa aasialaista kulttuuria (32), joten alueen kaiken iké&i-
silla kuluttajilla on lansimaisia korkeammat odotukset palvelun tasosta. Liséksi aasialai-
sen kulttuurin piirteisiin kuuluu yhteisollisyys ja kokonaisvaltainen ajattelutapa, kun lan-
simaissa yleisempdaa on yksiléllisyys ja analyyttinen ajattelu (33, s. 5-6.). Taman mydota
aasialaiset ovat kiinnostuneempia pelkkien ominaisuuksien lisdksi myds tuotteen taus-
tatekijoista, kuten valmistajayrityksesta ja historiasta, kun taas lansimaiset painottavat
enemman tuotteen ominaisuuksien tuomaa yksilollista tunnepohjaista kayttokokemusta.
Na&in ollen aasialaiset etsivat taustatekijoihin liittyvaa tietoa lansimaisia kuluttajia enem-
man ennen ostopdatoksen muodostamista. Aasialaiset kayttdvat myos lansimaisia

enemman verkkopalveluita ja suuri osa aasialaisista asioi verkossa mobiililaitteen kautta.

Lentomatkustamisessa kuluttajilla on kuitenkin myds yhteisia piirteitd, olivatpa he mista
pain maailmaa tahansa. Verkkomatkatoimisto Skyscannerin tekeman selvityksen perus-
teella lentoa valitessa matkustajille kolme yhteisesti tarkeinta asiaa olivat hinta, mukavat
lentoaikataulut ja etaisyys lentokentalta vimeiseen maaranpaahan. Esimerkiksi lentoyh-
tion brandia piti tarkedna vain noin 6 % vastanneista (34.). Hintaa ja lentoaikatauluja
pidetdaan tarkeimpina kriteereina lentoyhtion valinnassa, silla lentomatkustaminen miel-
letédén usein standardoiduksi tuotteeksi jonka tarkoituksena on kuljettaa matkustaja pai-
kasta A paikkaan B. Lentomatkan kustannuksista ollaan valmiita sddstamaan, jotta itse
maaranpaassa tapahtuviin matka-aktiviteetteihin ja elamyksiin voisi panostaa enemman.

Nain ollen lentoyhtion brandilla ole matkustajille niin suurta merkitysta.

Tarkeimmat asiat lentoyhtion
valinnassa (%)

HINTA
LENTOAIKATAULUT
ETAISYYS

TURVALLISUUSHISTORIA

BRANDI | ‘

Kuvio 12. Tarkeimmat asiat lentoyhtion valinnassa. (34)
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Voisiko kilpailu kuitenkin tulevaisuudessa jakaantua muillekin osa-alueille, kuin hinnalle?
Lyhyiden lentojen osalta kilpailu tulee todennédkoisesti painottumaan pitkalti viela hin-
taan, mutta pitkissa mannerten vélisissa lennoissa palvelun taso ja matkustusmukavuus
korostuvat lyhyita lentoja enemman. Lentomatka on usein pakollinen tapahtuma loma-
matkan alussa, joten lentoyhtitt voisivat jo lennosta itsessddn tehda elamyksen, jota
matkustajat odottaisivat osana matkaa. Silloin brandiin olisi mahdollista saada tunnepoh-
jainen yhteys ja se jaisi paremmin matkustajan mieleen. Positiivinen asiakaskokemus
puolestaan liséisi asiakkaan mahdollisuutta valita sama lentoyhti6 tulevaisuudessa uu-

delleen ja parantaisi nain brandiuskollisuutta.

Kuluttajien odotusten ja laatutietoisuuden kasvaessa seka personointitrendin yleistymi-
sen myota asiakaspalvelusta ja -kokemuksesta onkin muodostumassa yksi tarkeimmista
tulevaisuuden kilpailukeinoista lentoyhtitille. Perinteisten lentoyhtididen siirtyminen kus-
tannusjohteisimpaan kilpailustrategiaan pakottaa my6s halpalentoyhtitt kiinnittAmaan
enemman huomioita asiakaskokemukseen. Kilpailussa ovat vahvoilla ne lentoyhtiét,
jotka pystyvat parhaiten erottautumaan muista naiden asioiden puitteissa. Oman asia-
kassegmentin tarpeiden tunnistaminen ja oikeanlainen viestintd ovat avain asemassa
tdssd onnistumisessa. Asiakkaat haluavat, ettd viestinta on heille relevanttia ja arvoa
tuottavaa. Nain ollen asiakkaille tulee viestia heidan haluamallaan tavalla, eli pad&asiassa
sosiaalisen median, mobiilisovellusten ja verkkosivujen kautta. Samalla viestinta ei saa
kuitenkaan olla liian aggressiivista ja paallekayvaa, jolloin asiakas todennakdisesti ar-
syyntyy ja kohdennettu viestintd menettaa hyotynsa. Tarkeaa on myos halutuista asi-
oista viestiminen riittavan ajoissa, jotta asiakkaille jaa tarpeeksi aikaa reagoida uuteen

informaatioon.

Uusimman teknologian tuomat mahdollisuudet ovat tulevaisuudessa toinen merkittava
tekija lentoyhtitille. Teknologian kehittyminen mahdollistaa jatkuvasti uusia innovaatioita
niin lentokoneiden kuin asiakaskokemuksenkin kehittamiseen. Nykypaivan kuluttajat
edellyttavat uusimpien teknologioiden hyddyntamista etenkin asiakaspalvelussa ja viih-

tyvyydessa, joten kilpailu matkustajista vaatii jatkuvaa toiminnan kehittamista.
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6.1 Case-yritysten vertailu

InsinGoritydn case-yritykset edustavat kahta erilaista liketoimintamallia. Tyon case-yri-
tyksista Finnair edustaa perinteisia lentoyhti6itd, ja Ryanair halpalentoyhtiditd. Case-yri-
tyksia vertaillaan keskenaan toimintaympariston, kilpailustrategian, markkinointimixin, lii-
ketoimintamallin seka brandin kautta. Vertailun tarkoituksena on tehda havaintoja, onko
megatrendien merkityksessa eroja perinteisten ja halpalentoyhtididen valilla.

Toimintaympaéristo

Taulukko 4. Porterin 5 voiman malli case-yritysten toimintaymparistossa.

Case-yritys Uusien toimijoi- | Ostajien neuvot- | Toimittajien neu- | Korvaavien tuot- | Olemassa oleva
den uhka teluvoima votteluvoima teiden uhka kilpailutilanne.

Finnair Korkea. Halpa- | Korkea. Halpalen- | Korkea. Riippu- | Matala pitkien | Korkea. Kilpailuti-
lentoyhtiot Eu- | toyhtididen tuoma | yyys  suurten | valimatkojen lanne etenkin Aasi-
roopassa. Uudet | KilPailu. Aasiassa | |oniqkenttien VUOKSi. Koti- | 2ssa kovenee Aa-

. matkustajien li- . . sian taloudellisen
lentoyhtioét Aasi- kallista asema- | maanliiken-
saantyva  vaati- . .| vahvistumisen
assa. tason palvelusta. teessa suurempli e
mustaso. myo6ta.

Ryanair Keskitasoa. Vahva Korkea. Kilpailijat Keskitasoa. Toissi- Keskitasoa. Keski- Korkea. Lahimmat
asema markki- alentavat jatku- jaisilla lentokentilla Euroopassa ly- kilpailijat vastaavat
noilla ja uusien toi- vasti hintojaan ja toimittajien neuvot- hemmat véalimat- entistd paremmin
mijoiden vaikea palvelun tason teluvoima on pie- kat, joten junan ja hintakilpailuun ja
vastata hintoihin ja merkitys kasvaa. nempi. auton mahdolli- kuluttajien  vaati-
kapasiteettiin. suus suurempi. vuus korostaa pal-

velun tarkeytta.

Case-yritysten toimintoymparistda voidaan analysoida Porterin viiden voiman mallin
kautta, jonka avulla pystytaan loytamaan yritysten toimintaymparistéssa vaikuttavat te-
kijat. Taulukossa 4 on havainnollistettu voimien keskeisimmat vaikutukset case-yritysten
toimintaymparistdssa. Uusien toimijoiden uhka on Finnairin kannalta korkea etenkin Eu-
roopan lentoliikenteessa, silla halpalentoyhtididen vahvistuva asema on korkeimmillaan
juuri Euroopassa, jonne uusia halpalentoyhtiditéd on néhty syntyvan paljon viime vuosina.

Liséksi Aasian taloudellinen vahvistuminen tulee synnyttdmaan uusia lentoyhtidita Aa-

ﬂ Metropolia
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sian alueella, jotka kaikki ovat uusia kilpailijoita Finnairin padamarkkina-alueella. Ry-
anairin kannalta uusien toimijoiden uhka on olemassa, mutta se ei ole niin korkea kuin
Finnairilla, silla Ryanair omaa vahvan ja hallitsevan aseman Euroopan lentoliikenteessa.
Uusien toimijoiden on lahes mahdotonta vastata Ryanairin hintoihin ja operointikapasi-
teettiin lyhyelld ja keskipitkalla aikavalilla.

Ostajien neuvotteluvoima on koko toimialalla poikkeuksellisen korkea. Matkustajien hin-
taohjautuvuus tuottaa etenkin Finnairin kaltaisille perinteisille lentoyhtidille haasteita. Eu-
roopan markkinoilla Finnair joutuu laskemaan lentolippujen hintoja vastatakseen halpa-
lentoyhtididen tuomaan kilpailuun, mutta usein hinnat ovat silti kaksinkertaisia esimer-
kiksi Ryanairin hintoihin. Liséksi aasialaisten kuluttajien aseman vahvistuminen tulevai-
suudessa nostaa vaatimustasoa palvelun ja hinta-laatusuhteen osalta aasialaisten kes-
kuudessa. Finnairille tama tarkoittaa entista tiukempaa kilpailutilannetta yrityksen paa-
markkina-alueella. Euroopassa Ryanairin lahimmat kilpailijat ovat puolestaan pystyneet
vuosittain laskemaan hintojaan ja padsevat useammin samoihin tai valilla jopa edulli-
sempiin hintoihin. Taméan myo6ta palvelutason ja asiakaskokemuksen merkitys vahvistuu

halpalentoyhtitiden kilpailukeinoissa.

Toimittajien neuvotteluvoima on kriittinen tekija kaikkien lentoyhtididen toiminnassa.
Finnairin kaltaiset perinteiset lentoyhtitt kayttavat l[ahinna suuria lentoasemia operointi-
verkostossaan, ja nain ollen esimerkiksi asematasolla tapahtuvien palveluiden toimitta-
jilla on korkea neuvotteluvalmius Finnairia vastaan. Ryanairin kaltaiset halpalentoyhtiot
kayttavat toissijaisia lentokenttia ja ne vastaavatkin usein lahes kokonaan naiden pie-
nempien lentokenttien matkustajaliikenteesta. Sen myota asematason palveluiden toi-
mittajilla on heikompi neuvotteluvoima Ryanairia vastaan, eivatka halpalentoyhtiét ole
riippuvaisia suurten lentokenttien toimijoista. Lisaksi Ryanair kayttaa paaosin yhtenaista
Boeing 737 -konetyyppid, joten se pystyy neuvottelemaan parempia tarjouksia uusien

lentokoneiden hankinnassa.

Korvaavien matkustusmuotojen uhka on Finnairille suurin kotimaanmatkustuksen osalta,
mutta Aasian ja Euroopan liikenteessa melko pieni pitkien etdisyyksien vuoksi. Yleisesti

katsoen korvaavien matkustusmuotojen uhka lentoyhtidille on kuitenkin jatkuvassa kas-
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vussa ympadristotietoisuuden ja vastuullisuuden lisdantyessa. Keski- ja Etela-Euroo-
passa lynemmat valimatkat mahdollistavat esimerkiksi junan tai auton kayttamisen, joten
Ryanairin kannalta uhka on tulevaisuudessa varteenotettavalla tasolla.

Kilpailustrategia ja markkinointimix

Finnairin kilpailustrategia painottuu Porterin maarittamista strategioista fokusointistrate-
giaan, jossa tavoitellaan erilaistumisetua. Finnair on erikoistunut Aasian ja Euroopan va-
liseen vaihtomatkustamiseen. Ryanairin kilpailustrategia perustuu puhtaasti fokusoivaan
kustannusjohtajuuteen. Paaasiallisena asiakassegmenttind Ryanairilla on erityisesti
budjettimatkustajat, mutta lentomatkustajien hintatietoisuuden lisdannyttya asiakaskun-
taan kuuluvat nykyaan lahes kaiken tyyliset matkustajat. Kulmakivena Finnairin kilpailu-
strategiassa on Helsingin ihanteellinen maantieteellinen sijainti, mik& tuo yhtidlle yhden
pysyvan kilpailuedun muihin Eurooppalaisiin Aasian vaihtoliikenteeseen erikoistuneisiin
lentoyhtidihin n&hden. Ryanairin tarkein kilpailuetu on markkinoiden edullisimpien lento-
lippujen tarjoaminen, mutta etu ei puolestaan ole pysyva. Mikali kilpailijat pystyvat elimi-
noimaan luvussa 4 mainittuja Ryanairin liikketoimintamallin synnyttamia positiivisia kier-

teita, talldin yhtié menettaa hetkellisesti kilpailuetunsa.

Halpalentoyhtididen luoma kilpailutilanne ja hintatietoisuuden kuluttajatrendi on pakotta-
nut Finnairin ja myds muut perinteiset lentoyhtidt muuttamaan kustannusrakennettaan
kevyemmaksi karsimalla pois ylimaaraisia palveluita. Tama vaikuttaa osaltaan myos Ry-
anairiin ja muihin halpalentoyhti6ihin, silla perinteiset lentoyhtiot pystyvat lisdéantyvissa
maarin vastaamaan hintakilpailuun. Jos tulevaisuudessa uniikkeihin elamyksiin panos-
taminen ja asiakaskokemuksen tarkeys kilpailukeinoissa korostuvat, menettaéa edullisen
hinnan priorisointi osuuttaan. Nain ollen halpalentoyhtididen on l8ydettava uusia palve-
lutason ja asiakaskokemuksen parantamiseen tahtaavia kilpailukeinoja, sailyttaen silti
kustannusjohteisen strategian. Kuviossa 14 on esitelty case-yritysten sijoittuminen Por-

terin kilpailustrategiamalliin.

Koko al 1. Erilaistaminen 2. Kustannusjohtajuus
oko ala

Ryanair
Tietty 3a. Fokusointi ja erilaista- | 3b. Fokusointi ja kustan-
segmentti minen Finnair nusjohtajuus

Kuvio 14. Case-yritysten kilpailustrategiat.
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Finnairin markkinointimix koostuu korkeatasoisesta ja modernista asiakaskokemuk-
sesta, joustavasta hinnoittelumallista, nopeista lentoreiteista Euroopan ja Aasian valill,
Pohjoismaisesta brandista, houkuttelevasta tuotevalikoimasta ja kohdennetusta markki-
nointiviestinnasta. Ryanairin markkinointimix puolestaan muodostuu edullisista hin-

noista, laajasta operointiverkostosta, tehokkaasta lisimyynnista ja markkinointiviestin-

nasta, optimoiduista prosesseista ja huomiota heréattavasta brandi-ilmeesta.

Taulukko 5. Case-yritysten markkinointimix.

Product Price Place Promotion People Processes Physical
-Nopeat len- | _joustava -Digitaaliset -Kohdennettu -Osaava hen- | -Tehokas Evidence
toreitit Aasian hinnoittelu- jakelukanavat markkinointi- kilosto asematason -Pohjois-
ja Euroopan mall -Aurinkomat- viestinta -Korkealaa- toiminta vaih- mainen
valilla. kat ja Finnair -Kanta-asia- tuinen asia- toyhteyksien brandi
-Yksildllinen Holidays mat- kasohjelma kaspalvelu jarjestami- )
asiakaskoke- katoimistot sessa  mat- -Modernit
s listaiille lentokoneet
-Laaja ope- -Markkinoi- -Oma mobiili- -Aggressiivi- -Myyntitaitoi- -Optimoidut -Huomiota
rointiverkosto den edullisim- sovellus ja nen  markki- nen matkus- toimintapro- herattava
Euroopassa mat hinnat verkkosivut nointiviestinta, tajahenkilo- sessit ja liike- brandi-ilme
-Tytaryhtiot joka tavoittaa kunta  mah- toimintamalli

-Lennon  ai- mahdollisim- dollisimman -Tehokas len-

kana tapah- man monta ih- korkean lisa- tokoneiden

tuva lisa- mista myynnin saa- kayttbaste

myynti. vuttamiseksi

Mega- ja kuluttajatrendien my6ta niin Finnair kuin Ryanairkin joutuvat todennakoisesti
muuttamaan markkinointimixiaan tulevaisuudessa. Finnairin on l6ydettava keinoja, joilla
se pystyy houkuttelemaan aasialaisia kuluttajia valitsemaan juuri Finnairin paikallisten
lentoyhtididen sijaan. Aasialaisten matkailun yleistyminen tuo mahdollisesti myds lisda
aasialaisia Eurooppaan ja siten Ryanairin asiakaskuntaan. Lisaksi kilpailutilanteen Kiris-
tyminen korostaa halpalentoyhtididen brandi-ilmeen merkitystd kuluttajien suosiessa
moderneja piirteita. Vastuulliset ja ymparistdystavalliset piirteet tulevat olemaan yha tér-
kedmmassa asemassa lentoyhtididen markkinointimixissa. Matkustajat myo6s kuluttavat
matkan aikana entistd yleisimmin digitaalisia tuotteita, joten niiden lisd&dminen tuotevali-
koimaan ja digitaalisten ratkaisujen kehittaminen tulevat muokkaamaan lentoyhtididen

markkinointimixia.
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Liiketoimintamalli

Halpalentoyhtididen ja perinteisten lentoyhtididen liilketoimintamallit eroavat toisistaan
eniten kustannusrakenteen osalta, mutta niilla on myds yhteisia piirteitd. Molemmissa
arvonluonti asiakkaalle tapahtuu Pulkkisen ym. arvoverkkomallin mukaisesti mahdollis-
tamalla operointiverkoston kautta asiakkaan ja matkakohteen yhdistaminen fyysisesti.
Molemmissa liiketoimintamalleissa korostuu myés tukitoimintojen tarkeys, kuten opera-
tiivinen tehokkuus ja teknologisten ratkaisujen kehittdminen. Taulukossa 6 on vertailtu

case-yritysten lilketoimintamalleja business model canvas tytkalun avulla.

Taulukko 6. Business model canvas ja case-yritysten liiketoimintamallit.

Asiakasseg Arvolupauks Kanavat Asiakassuht Tulovirrat Resurssit Avainaktivit Kumppanit Kustannusr
Aasian ja Nopeimmat Verkkosivut, Korkeata- Lentoliput, Eniten  yh- Operointi, Lentoko- Korkeat
Euroopan yhteydet Eu- mobiilisovel- soinen pal- business- teyksia Eu- huolto, nevalmista- operointi-
valiset vaih- roopan ja lus, kohden- velu, poh- luokka, mat- roopasta markkinointi jat, asema- kustannuk-
tomatkusta- Aasian va- nettu  mai- joismainen kapaketit, li- Aasiaan, ja  myynti, tason palve- set, poltto-
jat lilla nonta, sos. brandi, Finn- samyynti, Norra Suo- henkildston lijat, aine, huolto,
media air Plus matkatoi- messa koulutus Oneworld henkilosto
mistot allianssi
Euroopan Markkinoi- Mobiilisovel- Ei ylimaarai- Lentoliput, Suuri  Bo- Operointi, Lentoko- Pienet ope-
siséiset den edulli- lus, verkko- sia tekijoita, lisamyynti- eing 737 lai- huolto, nevalmista- rointikustan-
loma- ja simmat len- sivut, lento- helppo mat- ja palvelut vasto, laaja markkinointi jat, asema- nukset, polt-
budjettimat- toliput kentat, ja kustus, on- (20% koko operointiver- ja  myynti, tason palve- toaine,
kaajat -Tasmalli- some mai- line-1ah- myynnista) kosto  Eu- henkiléston lijat, hotellit, huolto, hen-
syys ja luo- nonta toselvitys roopassa koulutus autovuokra kilosto
tettavuus

Finnairin liiketoimintamallin keskittyminen verkostoliikenteeseen ja kasvaviin Aasian
markkinoihin tarjoaa yhtidlle suotuisan liiketoimintaympariston tulevaisuuden kannalta.
Ryanairilla on puolestaan tulevaisuudessa enemman havittavaa kuin voitettavaa, ellei se
pysty mukauttamaan liiketoimintamalliaan megatrendien tuomiin muutoksiin. Tahan yh-
tiélla on kuitenkin hyvat edellytykset osaavan johtoryhmén seké joustavan liiketoiminta-
mallin ja kustannusrakenteen myoéta. Tulevaisuudessa molemmille case-yrityksille on

tarkeda arvolupauksesta viestiminen siten, ettd asiakkaat ymmartavat sen oikean tarkoi-
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tuksen ja sen jalkeen arvolupauksen toteuttaminen luvatulla tavalla. Arvolupaus maarit-
telee asiakkaiden odotukset palvelun tasosta ja harhaanjohtavat arvolupaukset johtavat
pettymykseen asiakaskokemuksessa. Nain ollen kuluttajien hintatietoisuuden kasva-
essa Ryanair ei voi pitkddn endé vedota pelkastdén Euroopan edullisimpiin hintoihin,
silla yha useammin myds kilpailevat halpalentoyhtiot pystyvat vastaamaan Ryanairin hin-
noitteluun, eika yhtio siten pysty tarjoamaan samoissa maarin lisdarvoa asiakkailleen
kuin ennen. Finnair puolestaan joutuu keskittymaéan arvolupauksen kannalta asiakasko-
kemuksen kehittdmiseen personoinnin, laatutietoisuuden ja vaatimustason kasvaessa

aasialaisten seké myos muiden kuluttajien keskuudessa.

Verkostoliiketoimintamallia harjoittavien perinteisten lentoyhtididen kannalta on oleel-
lista, alkavatko halpalentoyhtiét laajentamaan tulevaisuudessa toimintaansa myads pitkiin
mannerten valisiin lentoihin. Ryanairin uudet kohteet Pohjois-Afrikassa, Jordaniassa ja
Israelissa antavat jo viitteita tasta suuntauksesta. Mannerten valisilla lennoilla hinnalla ei
ole talla hetkella kilpailussa niin hallitsevaa asemaa kuin Euroopan siséisessa lentolii-
kenteessa, vaan matkustajien kriteerit painottuvat enemman lentoaikoihin ja matkustus-
mukavuuteen. Halpalentoyhtididen laajentuminen mannerten valiseen lentoliikentee-
seen saattaa kuitenkin muuttaa tilannetta. Toisaalta tdssd suunnassa on kuitenkin ris-
keja halpalentoyhtitille, silla edulliset hinnat mahdollistetaan kaytannéssa karsimalla
mukavuudesta ja palvelun tasosta, joten kysynta saattaa myds jaada heikoksi. Tassa
likkeessa onnistumisen kannalta halpalentoyhtididen taytyy l6ytaa se raja, missé hinnan

ja matkustusmukavuuden suhde on matkustajille riittavalla tasolla.

Brandi

Halpalentoyhtiét ja perinteiset lentoyhtitt tavoittelevat yleisesti hieman erilaisia asioita
brandeillaan. Finnairin tavoittelee brandillaan pohjoismaista asiakaskokemusta. Yhtitn
brandi ilmenee digitaalisten palveluiden ulkoasussa, Airbus A350 -koneiden raikkaassa
sisustuksessa, businessluokan pohjoismaisuutta korostavassa ruokatarjonnassa,
lounge-tilojen skandinaavisessa muotoilussa seka toimintojen tasmallisyydessa ja luo-
tettavuudessa. Ryanair puolestaan tavoittelee brandilladn mahdollisimman hyvin muis-
tettavaa ja erottuvaa kokonaisuutta. Taméa ilmenee Ryanairin lentokoneiden matkusta-
mon seka yhtidn digitaalisten alustojen raikeassa sinikeltaisessa ulkoasussa. Varitys ei

valttamattd ole matkustajien mielesta kaikista modernein ja miellyttavin, mutta se jaa
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varmasti monelle mieleen. Koska asiakaskokemus ei korostu lyhyiden lentojen aikana
niin tarkeaksi tekijaksi kuin pitkilla mannerten valisilla lennoilla, Ryanair pyrkii huomiota
herattavalla brandi-ilmeelldan vetoamaan matkustajien psykologisiin taustatekijoihin. Si-
ten matkustajat yhdistavat todenndkdisimmin brandi-ilmeen Ryanairiin Euroopan johta-

vana ja edullisimpana halpalentoyhtiona.

3 FLY THE ‘
_4i NORDIC WAY
Fe—

Kuvio 15. Ryanairin (vas.) ja Finnairin (oik.) brandi-ilmeet.

Psykologisten tekijéiden my6tad Ryanairin brandin "halvan” nakoinen ulkoasu yhdistet-
tyna halpoihin hintoihin viittaa Sigmund Freudin teorian mukaisesti monelle kuitenkin hei-
kompaan turvallisuuteen. Taméa onkin todennakoisesti yksi tekija, joka vie Ryanairilta
potentiaalisia asiakkaita vaatimustason kasvaessa tulevaisuudessa. Ryanairin lahimmét
kilpailijat ovatkin talla hetkella hieman edella matkustamon ja digitaalisten alustojen ul-
koasujen moderniudessa ja tarjoavat sité kautta miellyttdvamman kokonaisuuden asiak-

kaalle.

Ryanairin brandia ei ole myoskaan helppoa suoraan yhdistéda yhteen Euroopan ympa-

ristoystavallisimpaan ja vastuullisimpaan lentoyhtioon, vaikka todellisuudessa yhtion
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matkustajakohtaiset paastot ovat 23 % pienemmat kuin milld&n muulla Euroopan lento-
yhtiolla. Lisaksi Ryanair oli ensimmainen lentoyhtid, joka aloitti vuotuisen paastoja kasit-
televan raportoinnin ja otti kayttdon biohajoavat astiat (23.). Koska tama informaatio ei
vality selkeasti brandi-ilmeen kautta, harhaluulot ovat yleisi& matkustajien keskuudessa
ja erityisesti ymparistotietoiset matkustajat saattavat turhaan karttaa Ryanairia ja myos
muita halpalentoyhtiditd. Thomas Gadin brandimallin mukaan Ryanairin brandilta voi-
daan siis havaita puuttuvan vahva eettinen ulottuvuus, kun taas toiminnallinen ulottuvuus

on vahvasti esilla edullisten hintojen kautta.

Finnairin tavoitteena on olla moderni laatulentoyhtid, joten sen arvoihin liittyvéat vahvasti
vastuullisuus ja ymparistoystavalliset toimintatavat. Raikas ja moderni pohjoismaiseen
luontoon nojaava brandi-ilme puolestaan tukee ndita arvoja, joten matkustajien on hel-
pompaa yhdistda vastuulliset toimintatavat Finnairin brandiin. Brandi-ilmeen yhdistyessa
vahvasti arvolupaukseen asiakkaat muodostavat usein jo huomaamattaan positiivisia
mielikuvia. Gadin brandimallissa Finnairilla on vahva eettinen, toiminnallinen ja sosiaali-
nen ulottuvuus, silla pohjoismaiseen luontoon ja raikkauteen nojaavat piirteet viestivét

vastuullisuudesta ja siten luovat arvoa seka yhteenkuuluvuuden tunnetta asiakkaille.

6.2 Yhtibkohtaiset suositukset

6.2.1 Finnair

Koska Finnairin padmarkkina-alue koostuu jo talla hetkella Aasian ja Euroopan valisesta
vaihtoliikenteesta ja alueen markkinat jatkavat Aasian taloudellisen vahvistumisen myoéta
kasvuaan myos tulevaisuudessa, kannattaa yhtion jatkaa merkittdvimpia panostuksiaan
juuri talla markkina-alueella. Helsingin maantieteellinen sijainti mahdollistaa Finnairille
pysyvan kilpailuedun muihin Euroopan ja Aasian valisiin verkostolentoyhtidihin nahden.
Lentoaika Keski-Euroopan ja Koillis-Aasian valilla on Helsingin kautta noin kaksi tuntia
lyhyempi kuin muiden Euroopan hubien kautta ja noin nelja tuntia lynyempi kuin Lahi-
Idan hubien kautta. Nain ollen merkittavimmat kilpailijat tulevat olemaan aasialaiset len-
toyhtiot, kuten Air China ja Japan Airlines. Oleellista onkin siis juuri aasialaisista lento-
yhtidista erottautuminen. Finnair pystyy houkuttelemaan aasialaisia asiakkaita pohjois-
maisen brandin tuoman eksoottisen asiakaskokemuksen ja luotettavan toiminnan kautta.

Aasialaiset ovat tottuneet korkeatasoiseen ja ihmislaheiseen palveluun, joten Finnairin
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taytyy kiinnittdd huomiota naihin tekijoihin asiakaspalvelussaan etenkin Aasian liiken-
teessa.

Finnairille brandista viestiminen ja informaation valittyminen bréndin kautta ovat tulevai-
suuden kannalta tarkeaa etenkin Aasian markkinoilla erottautumisen ja menestymisen
kannalta. Pohjoismainen asiakaskokemus tuo aasialaisille lisdarvoa uniikkien piirteiden
myo6té ja puolestaan suomalaiset matkustajat arvostavat brandi-ilmeen tuomaa kotoisaa

turvallisuuden tunnetta ja rauhallisuutta.

Yksi tarked tekija Finnairin kilpailukyvyn kannalta on valita asiakkaiden tavoittamiseen
sellaiset kanavat, mista heidat todennakdisimmin tavoittaa. Suosituimmat kanavat eroa-
vat toisistaan eri asiakassegmenttien valilla. Suurimmat erot I0ytyvat etenkin Kiinasta.
Maassa on 731 miljoonaa internetin kayttajaa, joista 95 % kayttad mobiililaitetta interne-
tin selaamiseen. Kiinassa internetin paaasiallinen kayttétarkoitus on sosiaalinen media
(35.), joten Finnairin nékyvyys sosiaalisessa mediassa on yksi ratkaiseva tekija. Kaksi
suosituinta kiinalaisten kuluttajien kayttamaa mobiilisovellusta, joita ei I0ydy l&ansimaisilta
kuluttajilta ovat WeChat ja Weibo. Lisaksi muita Kiinassa suosittuja sivustoja ovat Ali-
baba, Baidu ja Tencent (35.). Maksimoidakseen nékyvyyden Kiinassa, Finnairin voisi olla
hy6dyllistd kohdentaa mainontaa naille digitaalisille alustoille ja niissa esiintyviin markki-
narakoihin. Keskiluokan vahvistuessa Aasiassa internetin kaytto lisaantyy myos alem-
man elintason kaupungeissa, joten Finnairin kannalta néakyvyyden lisdéaminen myds

naissa kasvavissa kaupungeissa olisi tulevaisuudessa suotavaa.

Liséaksi kiinalaiset kuluttajat ovat sosiaalisessa mediassa pitkalti siséltdohjautuvia (36),
joten mahdollisesti Finnairille hyodyllista markkinointia olisi brandiin yhdistyvan sisallén
ja tarinankerronnan tuottaminen jollain kiinalaisten suosimalla digitaalisella alustalla.
Konkreettisia keinoja voisivat olla esimerkiksi kiinankielinen blogi postaus tai video Finn-
airin lennosta ja asiakaskokemuksesta. Markkinoinnissa on tarkeda korostaa aasialais-
ten kohderyhmien kannalta oikeita arvoja seka erityisesti uniikkeja kokemuksia, silla nii-
den on huomattu keradvan eniten yleisda ja seuraajia. Viestinnassa taytyisi myos tuoda
esille Finnairin kilpailuedun muodostavia faktoja, kuten nopeinta lentoaikaa Euroopan ja

Aasian valilla seka yksildllisesti muokattavaa matkakokemusta ja hinnoittelua.
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Menestyvan brandin on oltava ennen kaikkea yhtenainen, joten Finnairin brandi-ilmeen
tulisi valittyd myds Helsingistd Eurooppaan suuntautuvilla jatkolennoilla. Kokonaisuuden
huomioiminen Helsingin kautta kulkevassa Aasian ja Keski-Euroopan vaihtoliikenteessa
on tarkedssa asemassa, silla matka ei paaty viela Helsinkiin. Jos pohjoismaista brandia
korostetaan ainoastaan Helsingin ja Aasian kohteiden valisilla lennoilla, mutta se jaa
taka-alalle Finnairin Euroopan lennoilla, tulee aasialaisten asiakaskokemuksesta ristirii-

tainen.

Matkustajien kuluttaessa yhd enemman digitaalisia tuotteita, Finnairin kannattaa tulevai-
suudessa jatkaa uusimman teknologian mahdollistamien innovaatioiden hy6dyntamista.
Etenkin aasialaisten etsiessa kollektiivisen kulttuurin myéta lansimaisia enemman taus-
tatietoa tuotteisiin liittyen, on teknologisilla ratkaisuilla paljon mahdollisuuksia Finnairille.
Asiakasarvoa tuottavia ratkaisuja voisivat tulevaisuudessa olla esimerkiksi matkakoh-
teen ja lentokoneen esittely virtuaalitodellisuutta hydédyntamalla, jonka kautta asiakas
saisi yksilollisen kokemuksen. Virtuaalitodellisuuden hyddyntaminen myos lennonaikai-
sessa viihdejarjestelméassad mahdollistaisi lentomatkasta elamyksellisemman kokemuk-

sen.

Taulukossa 7 on esitelty kehitysehdotukset Finnairin markkinointimixiin kilpailukyvyn sai-
lyttdmiseksi tulevaisuudessa. Ehdotukset liittyvéat saatavuuteen, markkinointiviestintaan,
henkilostéon seka yritysymparistdon ja ne tahtaavat kilpailukyvyn lisdamiseen kasvavilla

Aasian markkinoilla.

Taulukko 7. Kehitysehdotukset Finnairin markkinointimixiin.

Saatavuus (place)

Viestinta (Promotion)

Henkilosto (People)

Ympéristd (Phys. Evid.)

-Nakyvyys kiinalaisilla digi-
taalisilla alustoilla, kuten
WeChat, Weibo, Alibaba,
Baidu ja Tencent
-Nékyvyyden  lisddminen
alemman elintason kasva-
vissa kaupungeissa Kii-

nassa ja muualla Aasiassa.

-Kohdennettu viestinta aa-

sialaisten kohderyhmien
suosimilla digitaalisilla alus-
toilla ja niiden markkinara-
oissa.

-Esim. kiinan kielinen blogi-
postaus tai video Finnairin
uniikista asiakaskokemuk-
sesta.

-Selked viestintd Finnairin
kilpailueduista  aasialaisia

lentoyhtidita vastaan.

-Henkildston tietoisuuden ja
ymmarryksen  lisddminen
aasialaisesta kulttuurista.

-Ihmislaheinen asiakaspal-

velu.

-Pohjoismaisen brandin ko-
rostaminen yhtenéisesti
my6s Helsingistd Euroop-
paan lahtevilla jatkolen-
noilla.

-Uusien teknologioiden ku-
ten  virtuaalitodellisuuden
hyddyntaminen elamykselli-
sen asiakaskokemuksen ra-

kentamisessa.
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6.2.2 Ryanair

Ryanairin ollessa talla hetkell&a Euroopan lentoyhtididen kustannusjohtaja, tulee sen Kkil-
pailukyky painottumaan tulevaisuudessa enemman asiakaskokemukseen ja kuluttajien
mielikuviin. Ryanairin kilpailukykya uhkaavat palvelun vaatimustason noustessa kilpaili-
joiden enemman asiakasarvoa tuottavat ratkaisut, vaikka hinta olisikin hieman korke-

ampi.

Ryanairin kannalta asiakaskokemusta ja -tyytyvaisyytta voisi parantaa brandi-ilmeen
modernisoinnilla sek& sen yhdistamiselld yrityksen vastuullisiin arvoihin. Yhtié onkin jo
alkanut tekem&an toimenpiteitd brandi-ilmeen muuttamisen eteen julkaisemalla moder-
nisoidun matkustamon sisutuksen ja paivittamalla lennon aikaista ruokatarjontaa. Muu-
tokset lisdavat matkustusmukavuutta ja modernisoivat brandi-ilmettd, mutta niiden kayt-
téonotto kaikissa lentokoneissa olisi tarkeaa saada toteutettua mahdollisimman nope-

asti.

Ryanairin asiakastyytyvaisyytta voisi parantaa myos keventamalla matkustajiin kohdis-
tettuja rajoituksia, kuten ilmaisten kasimatkatavaroiden kokoa ja lukumaaraa. Taméan kal-
taiset rajoitukset usein vain arsyttavat matkustajia, silla ne eivat tuota heille millaéan tapaa
arvoa vaan ovat ainoastaan keino lentoyhtion lisamyynnin kasvattamiseen. Perinteisten
lentoyhtididen muuttuessa yhd enemmaén kustannusjohteisiksi ne pystyvét vastaamaan
jatkuvasti paremmin hintakilpailuun, mutta tarjoavat silti perinteisiin standardeihin sisal-
tyvat palvelut. Nain ollen yha suurempi osa matkustajista on valmiita maksamaan muu-

taman euron enemman paremmasta matkustusmukavuudesta ja huolettomuudesta.

Ryanairin olisi hyva tuoda aikaisempaa selkeammin markkinointiviestinndssaan esille
ymparistoystavallisiin toimintatapoihin liittyvda vastuullisuutta ja lentoyhtion turvalli-
suutta. Mielikuvia naista asioista voisi myds parantaa esimerkiksi yhdistamalla Ryanairin

brandi johonkin toiseen tunnettuun tuotteeseen tai brandiin, jolla on samat vastuulliset
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arvot. Laukkujen jaljityspalveluiden kysynnéan ollessa jatkuvassa kasvussa jaljityspalve-
lun tarjoaminen matkustajille saattaisi toimia keinona erottautua muista seké parantaa

mielikuvia halpalentoyhtitn luotettavuudesta ja lisaté sita kautta asiakastyytyvaisyytta.

Liséksi matkustajien vaatimuksiin kuuluu nykyteknologian myota verkkoyhteyden saata-
vuus missa tahansa. Lahes kaikki perinteiset lentoyhtiot jo tarjoavatkin lennonaikana
verkkoyhteyden matkustajilleen. Myts osa halpalentoyhtitistd, esimerkiksi Norwegian
mahdollistavat lennonaikaisen verkkoyhteyden, joten sen toteuttaminen halpalentoyh-
tion liiketoimintamallissa on taysin mahdollista. Ryanairille verkkoyhteyden tuominen len-
noille tarjoaisi mahdollisuuden kehittaé asiakaskokemusta modernimmaksi ja sitouttaa
uusia asiakkaita, kuten liikematkustajia. Laukunjaljityksen ja verkkoyhteyden kaltaiset
palvelut olisivat Ryanairille mahdollisuus esimerkiksi lisdmyyntiin, joka tarjoaisi kuitenkin

samalla lisdarvoa myos matkustajille.

Taulukossa 8 on esitelty kehitysehdotukset Ryanairin markkinointimixiin kilpailukyvyn
sdilyttamiseksi tulevaisuudessa. Kehitysehdotukset liittyvat tuotteeseen, markkinointi-
viestintaan, henkildstbon ja yritysympéaristdon ja niiden tavoitteena on paaasiassa vas-

tata Ryanairin kilpailijoiden luomiin uhkiin tulevaisuudessa.

Taulukko 8. Kehitysehdotukset Ryanairin markkinointimixiin.

Tuote (Product)

Viestinta (Promotion)

Henkilosto (People)

Ympéristo (Phys. Evid.)

-Uusimman teknologian
hyoédyntaminen palveluiden
kehittamisessé, asiakasko-
kemuksen parantamisessa
ja uusien asiakkaiden kuten
likematkustajien sitouttami-
sessa.

-Matkustajiin - kohdistuvien,
asiakasarvoa tuottamatto-
mien rajoitusten keventami-
nen ja lishmyynnin tavoitte-
leminen esim. laukunjalji-
tyspalvelun ja lennonaikais-

ten verkkoyhteyksien kautta

-Selkea viestintd ymparis-
toystavallisista arvoista ja
turvallisuudesta harhaluulo-
jen vahentamiseksi.

-Esim. Ryanairin brandin
yhdistdminen johonkin toi-
seen tunnettuun tuottee-
seen tai brandiin, jolla on
samanlaiset vastuulliset ar-

vot.

-Asiakastyytyvéisyyden pa-
rantaminen asiakaspalve-

lun kautta.

-Brandi-ilmeen moderni-
soinnin toteutus mahdolli-
simman nopeasti matkusta-
jien  viihtyvyyden  lisda-
miseksi.

-Uuden brandi-ilmeen yh-
distdminen Ryanairin vas-

tuullisiin arvoihin.
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6.2.3 Toimialakohtainen yhteenveto

limailualaan vaikuttavilla megatrendeilléa voidaan katsoa olevan hieman erilaiset vaiku-
tukset perinteisiin lentoyhtidihin ja halpalentoyhtiihin. Aasian taloudellinen ja poliittinen
vahvistuminen sen yhdistyminen teknologian kehittymiseen vaikuttavat eniten Aasiaan
operoiviin perinteisiin verkostolentoyhtitihin. Aasian keskiluokan vahvistumisen myoéta
internetin ja mobiililaitteiden kayttd kasvaa Aasiassa hyvin nopeasti, joten l&ansimaisten
lentoyhtididen taytyy lisatd nakyvyytta aasialaisten suosimilla digitaalisilla alustoilla ja
kasvavissa alemman elintason kaupungeissa. Liséksi lansimaisten lentoyhtididen ym-
marrys aasialaisesta kulttuurista ja odotetusta palvelun tasosta korostuvat, jotta ne pys-
tyvét kilpailemaan aasialaisia lentoyhtiditd vastaan. Kaupungistumisen myota aukeaa
uusia markkina-alueita niin Aasiassa kuin Euroopassakin, mika tarjoaa kasvumahdolli-

suuksia myods halpalentoyhtidille, mutta kiristda samalla kilpailutilannetta entisestaan.

Yhteisen tekijand molempien liiketoimintamallien lentoyhti6ille on hinta- laatu- ja ympa-
ristotietoisuuden seka persoonallisen asiakaskokemuksen kuluttajatrendit. Perinteisten
lentoyhtididen vastatessa yha paremmin halpalentoyhtididen hintakilpailuun, korostuu
tulevaisuudessa asiakaskokemuksen ja matkustusmukavuuden merkitys erityisesti hal-
palentoyhtididen kilpailukeinoissa. Liséksi kuluttajat edellyttdvat moderniutta ja uusim-
pien teknologioiden hyddyntamista, kuin my6s ymparistoystavallisia ja eettisia toiminta-
tapoja. Nain ollen lentoyhtididen taytyy tehda uudistuksia, kuten biohajoavien astioiden
ja vegaanisten seka lihattomien ateriavaihtoehtojen kayttéonotto, jotta asiakkaat nakevét

konkreettisia tekoja niista viestimisen lisaksi.

Tulevaisuudessa lentoyhtididen brandilla saattaa olla nykyista tarkeampi merkitys, ja us-
kollisten asiakassuhteiden luominen vaatii asiakkaiden huomioimista myos lentokenttien
ulkopuolella heidan jokapaivaisessa elamassaan. Sita kautta lentoyhtiét oppisivat tunte-
maan asiakkaansa paremmin ja muodostamaan tuottavia asiakassuhteita. Lentoyh-
tiobrandin nakyvyys myds lentokenttien ulkopuolella mahdollistaisi sen muuttumisen lu-
vussa 3.4.3 mainitun lifestyle-brandin kaltaiseksi ilmidksi. Muutoksen avulla lentoyhtiot

voisivat mahdollistaa kuluttajille tunnepohjaisen yhteyden luomisen brandiin.
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7 Tyon arviointi

Tutkimuksen aikana kevaalla 2020 puhjennut Covid-19 pandemia iski erityisen vahvasti
ilmailualaan ja lentoyhtididen liiketoimintaan. Jo pandemian ensimmaisind kuukausina
useita lentoyhtiditd meni konkurssiin. Maailmanlaajuisten tartuntatautien riskit ovat kui-
tenkin lahes jokaisen lentoyhtion tiedostamia ilmailualan ollessa erittdin herkk& maail-
manlaajuisille muutoksille. Siten useimmilla lentoyhti6illa on valmiiksi olemassa riski-
suunnitelmat tdméan kaltaisia tapahtumia varten. Covid-19 pandemia vaikuttaa luonnolli-
sesti opinnaytetyon tutkimustuloksien realistisuuteen todennakoisesti vuosien 2020-
2022 osalta, mutta pandemian paatyttya lentomatkailun suosion ja yleisten trendien voi-
daan ndhda palautuvan hyvinkin nopeasti pandemiaa edeltdneeseen tilanteeseen. Nain
ollen tutkimuksen tuloksia voidaan pitdé realistisina Covid-19 pandemian jalkeisena ai-
kana. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tulevaisuutta on mahdotonta ennustaa, joten tutki-
muksessa tehdyt havainnot kasittelevat vain todennékdisimpia vaihtoehtoja. Tutkimus-
tulokset ovat kuitenkin melko hyvin yleistettavissa ilmailualalle ja tutkimuskysymyksiin
pystyttiin vastaamaan kattavasti seka laadullisen tutkimuksen puitteissa niin objektiivi-

sesti, kuin mahdollista.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka ovat ilmailualaan eniten vaikuttavat mega-
trendit, kuinka ne vaikuttavat lentomatkustajien ostokayttaytymiseen ja milla keinoin tyén
case-yritykset pystyvat sailyttamaan kilpailukykynsa tulevaisuudessa. Yhtiokohtaisissa
suosituksissa keskityttiin uusien kilpailukeinojen keksimisen sijaan niiden kilpailukeino-
jen kehittamiseen, joilla havaittiin olevan suurin merkitys ja joita oli opinnaytetyén resurs-
sien puitteissa realistista analysoida. Asetettuun tavoitteeseen tutkimus vastaa yleisella
ja suuntaa-antavalla tasolla, josta on mahdollista tehda jatkotutkimuksia kaytannén so-
veltuvuutta varten. Kaytannontasoisen tutkimuksen tekeminen ei olisi ollut mahdollista
taman opinnaytetyon resursseilla. Tutkimustuloksista voisi tehda luotettavampia esimer-
kiksi sisallyttamalla tutkimukseen maailmanlaajuisesti enemman case-yrityksia. Lisaksi
luotettavuuden parantamiseksi empiiriseen aineistoon voisi jatkotutkimuksissa sisallyt-
tda matkustajakyselyn, jossa selvitetaan matkustajien yksil6llisia mieltymyksia seka mie-

lipiteita ja kokemuksia case-yrityksista.

Itselle opinnaytetydn aihe oli mielenkiintoinen ja tuki sitéa aihepiiria, mihin haluan osaa-

mistani tulevaisuudessa suunnata. Koska opinnaytetyo6lla ei ollut toimeksiantajaa, vaan
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keksin tyon aiheen itse, vaati tavoitteen hahmottaminen ja tyon rajausten asettaminen
oman aikansa. Lisaksi empiiriseen aineiston haastatteluun oli haastavaa |oytaa ilmai-
lualalta sopiva asiantuntija, mutta lopulta siindkin onnistuttiin. Tyon aihe muuttui tutki-
musprosessin aikana alkuperaisesta melko paljon, mutta lopullisen version ja tavoitteen
I6ydyttya tyon tekeminen alkoi sujua melko suoraviivaisesti. Opinndytetyon myota oma
ymmarrys markkinointia ja asiakaskokemuksen muodostumista kohtaan syveni huomat-
tavasti. Erityisesti yksityiskohdat markkinaymparistén analysoinnista ja asiakkaiden os-
tokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista tulivat entista tutummaksi ja tyén myota koko-

naisymmarrykseni naista asioista kasvoi Kiitettavasti.
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