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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo tarkastelee yhteistydsuhdetta Yellow Sky Oy:n ja sen
yhteistyokumppaneiden, matkatoimistoiden ja matkanjérjestéjien, valilla.
Tutkimuksen tavoitteena on Aer Lingus -lentoyhtion palvelujen markkinoinnissa
ja myynnissa esiintyvien ongelmakohtien selvittdminen, ja tutkimustulosten
perusteella kehittdmisehdotusten 16ytaminen niin, etté siitd hyotyisivat seka
yhteisty6kumppanit ettd ryhmaasiakkaat. Tamén opinndytetyon toimeksiantaja on
Yellow Sky Qy, joka on yksityinen myynti- ja markkinointiyhtié sekd GSA
(edustustoimisto). Se edustaa useita lentoyhtidita, ja yksi ndista lentoyhtidista on
irlantilainen Aer Lingus, jonka ryhmamyyntia yritys edistaa toimialueellaan.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta, tutkimusprosessista ja tutkimustulosten
yhteenvedosta, jotka yhdessd muodostavat ehedn kokonaisuuden. Teoriaosuudessa
kasitelldan yritysten vélisen liiketoiminnan erityispiirteitd sek&
suhdemarkkinointia, jota jokaisen palvelukilpailussa toimivan yrityksen tulisi
ymmartad. Tutkimusosuudessa on kaytetty kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, ja
tiedonkeruumenetelména toimi yhteistyokumppaneille tehdyt haastattelut.
Opinnaytetyon kehittdmisehdotukset pohjautuvat suoraan tutkimustuloksiin.

Tutkimustuloksista nousi esille, etté tiedonkulkua tulee parantaa, ja
toimeksiantajan palveluympdrist6a tulee kehittad yhteistyokumppaneiden
tarpeiden ja toiveiden mukaan. Tuloksista kay my®ds ilmi, ettd henkilokohtaiset
myyntik&ynnit ovat yhteistyokumppaneiden mielesta tarked osa markkinointia.
Myos lentoyhtion varausehtoihin kaivattaisiin joustavuutta.

Tutkimustulosten perusteella huomattiin, etta yhteistyékumppaneilla on tiettyja
odotuksia ja toiveita Yellow Sky Oy:lt4 koskien Aer Lingus -lentoyhtitn
palvelujen markkinointia ja myyntid. Haastattelujen avulla saatiin hyodyllista
informaatiota, jonka perusteella on 10ydetty kehittdmisehdotuksia. Né&it&
kehittdmisehdotuksia toimeksiantaja voi hyddyntaa tulevaisuudessa yhteistyon
kehittdmisessa.

Asiasanat: b-to-b-markkinointi, suhdemarkkinointi, palvelu, yhteisty6
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ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis studies co-operation between Yellow Sky and its partners
which are travel agents and tour operators. The aim of this thesis is to discover the
problems involved in the marketing and sales of the Aer Lingus airline’s services
and to find development suggestions that would serve the partners and group
clients. This thesis was commissioned by Yellow Sky which is a privately owned
sales and marketing company as well as GSA working on behalf of its clients to
develop and grow their position in the Nordic and Baltic market. One of its clients
is Ireland’s national airline, Aer Lingus airline.

The thesis consists of a theory section, study process and the study results. All
sections form a coherent whole. The theory section defines business-to-business
marketing and relationship marketing which are very relevant to this thesis. The
study part has been made by using the qualitative study method. The study’s
information has been collected by in-person interviews for the co-operating
companies.

The results of the study show that the communication among Yellow Sky and its
partners could be better. The service environment should be developed according
to the needs of the partners. Also the importance of personal sales presentation is
highlighted. There should be more flexibility towards group clients in the airline’s
booking terms.

Based on the results, suggestions have been made to Yellow Sky. With these
suggestions, they could possibly improve co-operation with their partners.

Key words: business-to-business marketing, relationship marketing, service, co-
operation
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Yellow Sky Oy, joka on yksityinen
myynti- ja markkinointiyhtio sekd GSA (edustustoimisto). Se edustaa useita
lentoyhtiditd, ja yksi ndisté lentoyhtidistéd on irlantilainen Aer Lingus, jonka
ryhmamyyntié yhtio edistad toimialueellaan. (Yellow Sky 2012a.) Kevéaalla 2008
tyoskentelin Yellow Sky Oy:lla, ja tyotehtéaviini kuului Aer Lingus -lentoyhtion

palvelujen markkinointi ja myynti matkatoimistoille ja matkanjarjestéjille.

Tassa tyossa keskitytadn toimeksiantajan yhteistydkumppaneihin eli
matkatoimistoihin ja matkanjarjestéjiin, jotka myyvét Aer Lingus -lentoyhtion
palveluja ryhméasiakkailleen. Tutkimuksen tehtdvana on saada vastaus

seuraavaan tutkimuskysymykseen:

e Kuinka Yellow Sky Oy voisi kehittdd Aer Lingus -lentoyhtion
palvelujen markkinointia ja myynti, jotta siita hyotyisivéat parhaalla

mahdollisella tavalla seké yhteistyokumppanit ettd ryhmaasiakkaat?

Tutkimus toteutettiin yhteistydkumppaneista valitulle ndytteelle. Tavoitteena oli
saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa Yellow Sky Oy:n kayttoon, jotta
yhtio pystyy kehittdméén yhteistydtd yhteistyokumppaneidensa kanssa.
Tutkimustulosten avulla oli tarkoitus saada toimeksiantajalle

kehittdmisehdotuksia, joita yhti¢ pystyy hyddyntdmaan tulevaisuudessa.

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osasta, teoriasta ja tutkimuksesta, jotka
muodostavat yhdessa eheén kokonaisuuden. Teoriaosuudessa kasitellaan
business-to-business-palvelujen markkinointia ja suhdemarkkinointia, jotka ovat
merkittdvassa osassa tdmén tyon kokonaisuuden kannalta. Teoriaosuudessa
selvitetdan tekijoitd, joita toimeksiantajan tulee ottaa huomioon kehittdesséén
suhdetta yhteistyokumppaneihinsa. Tutkimusosuudessa kerrotaan
tutkimusprosessin kulkua, ja tyossa kaytettyd tutkimusmenetelmaa.
Opinnaytetyossa kaydaan lapi yhteistydkumppaneille toteutetun haastattelun
tuloksia, ja sitd kautta 16ydettyja kehittdmisehdotuksia.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Helsingissa sijaitseva Yellow Sky Oy on suomalainen, yksityinen myynti- ja
markkinointiyhtio sekd GSA (edustustoimisto). Yhti6 pyrkii edustamiensa
asiakkaiden, kuten Aer Lingus -lentoyhtion, puolesta kehittdméaan ja kasvattamaan
heidan asemaansa Pohjoismaiden ja Baltian markkinoilla. (Koskinen & Laak
2012; Yellow Sky 2012c.) GSA tulee sanoista General Sales Agent, suomeksi
padedustaja. Nama yhti6t toimivat padsaantoisesti useiden eri lentoyhtididen
padedustajina tietyssd maassa tai alueella. Yellow Sky Oy on GSA-yhtid, joka on
vastuussa edustamiensa lentoyhtididen kaikkien tuotteiden, kuten lentolippujen,
myynnistéd. Lentoyhtiot, kuten Aer Lingus, kayttavat Yellow Sky Oy:n kaltaisia
GSA-yhtidita alueilla ja maissa, joissa ei ole lentoyhtion omaa toimipistetta.
Lentoyhtidlle GSA-toiminta on halvempaa kuin oman toimipisteen avaaminen
jokaiseen maahan tai alueeseen, jossa se haluaa toimia. Lentoyhtion ei mygskéaan
itse tarvitse luoda suhteita matkailualan ammattilaisiin, koska GSA-yhti6lla on
suhteita eri matkailualan ammattilaisiin, aina matkanjarjestajista ja
matkatoimistoista myyntitoimistoihin ja johtoon. (Koskinen & Laak 2012; Yellow
Sky Extranet 2012.)

Yellow Sky Oy:n asiakkaita ovat kansainvéliset lentoyhtitt ja Alamo-
autovuokraamo, joiden padedustajana yhtio toimii Suomessa ja Baltiassa. Yhti6
edustaa seka Alamo-autovuokraamoa ettd Aer Lingus-, American Airlines-, Focus
Asia-, Indo Asia-, Refine Asia- ja Gulf Air-lentoyhti6itéd. Yrityksen tavoitteena on
lisatd edustamiensa yhtididen nakyvyytta ja tulovirtaa alueeltansa seka palvella jo
olemassa olevaa asiakaskuntaa parhaalla mahdollisella tavalla. (Yellow Sky
2012b.)

Irlantilainen Aer Lingus on yksi Yellow Sky Oy:n edustamista lentoyhtitista. Aer
Lingus on perustettua vuonna 1936 Irlannin valtion toimesta, ja sen
padlentoasemat ovat Corkin kansainvélinen lentoasema ja Dublinin lentoasema.
NyKyisin yhtio kuljettaa yli 10 miljoonaa matkustajaa joka vuosi melkein 70 eri
kohteeseen Irlannissa, I1so-Britanniassa, Manner-Euroopassa seké Yhdysvalloissa.
(Aer Lingus 2012a; Yellow Sky 2012h.) Aer Lingus tekee yhteistydtd muiden
lentoyhtididen, kuten British Airways, United, Jetblue seka Etihad Airways,
kanssa. (Aer Lingus 2012b.) Vuonna 2013 Aer Lingus lenta4 kaksi kertaa viikossa



Dublinista Helsinkiin ja takaisin, huhtikuun alusta lokakuun loppuun asti
(Koskinen & Laak 2012).

Yellow Sky Oy:n toimitusjohtaja Kiki Koskisen ja johtaja/omistaja Kristina
Laakin (2012) mukaan Aer Lingus -lentoyhtio on heiddn asiakkaansa, ja
yhteistyokumppaneita ovat kaikki matkatoimistot ja matkanjarjestéjat, jotka
myyvat ja markkinoivat lentoyhtiota ryhmaasiakkailleen. Koskinen ja Laak
korostavat, ettd vaikka matkatoimistot ja matkanjarjestdjat ovat Yellow Sky Oy:n
yhteistyokumppaneita, heité kuitenkin kohdellaan kuin asiakkaita.

Y hteistyokumppanit eivét osta tai kuluta yhtion markkinoimia palveluja vaan
myyvat niitd eteenpain omille ryhméaasiakkailleen. Yellow Sky Oy:n ja sen
yhteistydkumppaneiden valilla vallitsee yhteistydsuhde, joka hyédyttad molempia
osapuolia. Yhteistydkumppanit tuovat maksavia ryhmaasiakkaita Yellow Sky
Oy:n edustamalle Aer Lingus -lentoyhticlle, ja Yellow Sky Oy tarjoaa Aer Lingus
-lentoyhtion puolesta palveluja, kuten lentolippuja, yhteistydkumppaneille, joita
he voivat markkinoida ja myyda ryhmaasiakkailleen. Y hteistyokumppanit eivat
veloita Yellow Sky Oy:lta tai Aer Lingus -lentoyhtidlta maksua myynnisté vaan
he lisd&véat oman palvelumaksun palvelujen hintaan ennen kuin he tarjoavat hintaa
ryhmaasiakkailleen. (Koskinen & Laak, 2012.)



Aer Lingus

Edustaa, markkinoi ja myy Aer Maksaa edustuksesta, markkinoinnista

Lingus -lentoyhtién palveluja ja myynnista Yellow Sky Oy:lle

maksusta

Yellow Sky Oy
Pyytavat tarjous- ja Markkinoi ja myy edustamaansa Aer
varauspyyntoja Yellow Sky Oy:lta Lingus -lentoyhti6ta
Aer Lingus -lentoyhtitn yhteistydkumppaneille (Yellow Sky
palveluista Oy ei maksa yhteistyokumppaneille)

Matkatoimistot ja

matkanjarjestajat

Ostavat Aer Lingus -lentoyhtion Markkinoivat ja myyvét Aer Lingus -

palveluja (ryhmat maksavat lentoyhtion palveluja

palvelumaksun matkatoimistolle/

ryhmaasiakkailleen

matkanjérjestajalle)

Ryhmaasiakkaat

Kuvio 1. Aer Lingus -lentoyhtion sidosryhmakaavio.

Kuviossa 1 on esitetty Aer Lingus -lentoyhtion sidosryhmékaavio, joka kuvaa
lentoyhtidn suhteita sidosryhmiin Suomessa. Néita sidosryhmia ovat Yellow Sky
Oy, matkatoimistot ja matkanjarjestdjat seké ryhmaasiakkaat. Kuviossa myods

ilmenee mité néiden sidosryhmien vélilla tapahtuu.

Aer Lingus -lentoyhtié maksaa Yellow Sky Oy:lle siitd, ettd se edustaa, markkinoi
ja myy lentoyhtion palveluja omalla toimialueellaan. Yellow Sky Oy markkinoi
lentoyhtiota yhteistydkumppaneilleen eli matkatoimistoille ja matkanjarjestajille,
jotka myyvat palveluja ryhmaasiakkailleen. N&itd ryhmid ovat kiintio- ja
tilausryhmat. Kiintioryhmissa kerataan asiakkaita esimerkiksi
kiertomatkaryhmé&an varten kun taas tilausryhmé muodostuu valmiiksi olevasta
ryhmasta esimerkiksi kuorosta. N&issa ryhmissa taytyy olla enemman kuin 10
asiakasta, jotta se luokitellaan ryhmaéksi. (Yellow Sky Extranet 2012; Koskinen ja
Laak 2012.)




3 B-TO-B-PALVELUJEN MARKKINOINTI

Opinndytetyon keskeisimpié kasitteita ovat b-to-b-palvelujen markkinointi ja
suhdemarkkinointi. Ndma kasitteet liittyvat vahvasti opinnaytetyon
tutkimusosuuteen. Tietoperusta on jaettu kahteen osaan, ja ensimmaisessa osassa

perehdytadn b-to-b-palvelujen markkinointiin ja sen erityispiirteisiin.

Business to business -kasite kuvaa yritysten valista liiketoimintaa. Business to
business -markkinoinnissa markkinointi suunnataan yritykselle, ja seké ostajana
ettd myyjané on yritys tai muu organisaatio. Siita kdytetadn myos termeja
yritysmarkkinointi ja tuotantohyddykemarkkinointi, mutta tdssa tyossa kaytetaan
l&hinna termi& business to business, ja sen lyhennetta b-to-b. Oleellista ndissa
kasitteissd on se, ettd ostajana toimii organisaatio, yritys, laitos tai jarjesto, jolle
markkinointi suunnataan. B-to-b-markkinoinnissa tuote tai palvelu ostetaan aina
yrityksen tai organisaation tarpeeseen, jonka vuoksi on tarked ymmartéa ero b-to-
b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin vélill&. B-to-b-markkinoinnin
erityispiirteiden huomioon ottaminen auttaa markkinoinnin suunnittelussa ja
toteuttamisessa. (Rope 1998, 9-10, 13.)

Tassa tyossa keskitytddn toimeksiantajan yhteistydkumppaneihin, ja heille
suunnattuun palvelujen markkinointiin ja myyntiprosessiin. Ojasalon ja Ojasalon
(2010, 15) mukaan palvelut ovat tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden
lopputulos ei ole fyysinen tavara. Palveluita on kuvattu neljalla erityispiirteella,
jotka ovat aineettomuus, heterogeenisyys eli vaihtelevaisuus, tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus sek& katoavaisuus eli varastoimattomuus. Nama
erityispiirteet erottavat palvelut tavaroista. Naiden erityispiirteiden lisaksi on

nostettu esille muitakin tekijoitd, kuten asiakasvuorovaikutus ja asiakassuhde.

Merkittavin palvelujen ominaispiirre on se, ettd ne ovat tyypillisesti aineettomia
eik& niitd voida varastoida tai patentoida. Palvelut yleensa tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. Palvelujen tuottamiseen liittyy lahes aina ihmisi, ja asiakas
usein osallistuu palvelun tuottamiseen. Yleensa palvelu toimitetaan asiakkaan,
tyontekijoiden, yrityksen jarjestelmien ja fyysisten resurssien valisessa
vuorovaikutuksessa. Palvelut ovat ainutkertaisia ja katoavaisia, koska niita ei

voida vakioida. Ihmiset, jotka tuottavat palveluja ei voida asettaa toimimaan aina



samalla tavalla kun taas esimerkiksi kone voidaan asettaa tuottamaan vakioitu
tuote. (Gronroos 2010, 77; Ojasalo & Ojasalo 2010, 26-27.)

3.1 B-to-b-palvelujen markkinointiprosessi

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 33) ovat kayttaneet kirjassaan B-to-B-palvelujen
markkinointi Gronroosin kolmivaiheista mallia markkinointiprosessin vaiheista.
N&ma vaiheet ovat alkuvaihe, hankintaprosessi ja kulutusprosessi, jotka eroavat

toisistaan painopisteensa ja kéaytettavien markkinointikeinojen takia.

Alkuvaiheessa b-to-b-palveluja tarjoavan yrityksen painopiste on potentiaalisten
asiakkaiden kiinnostuksen herattdmisessé yritysta ja sen palveluja kohtaan. Tata
varten tulisi luoda houkutteleva imago eli mielikuva yrityksestd, jota voidaan
kutsua myos brandiksi. Yrityksen tunnettavuuden tulee olla hyvé potentiaalisten
asiakkaiden joukossa, koska silloin markkinointi on helpompaa. Se voidaan
toteuttaa hyvin henkilokohtaisella myyntity6lla ja mainonnalla. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 33.) Téasséa tydssa potentiaaliset asiakkaat ovat Yellow Sky Oy:n
yhteistydkumppaneita, jotka markkinoivat ja myyvat Aer Lingus lentoyhtion

palveluja ryhméasiakkailleen.

Mikali yrityksen imago on huono, téssé vaiheessa sovelletaan tavanomaisia
markkinoinnin keinoja eli 4P:t&, jotka esitelladn tarkemmin mydhemmin t&ssé
tyossa (3.3 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot). Talloin yksi keino edistaa
markkinointia on hyddyntaa massamarkkinoinnin keinoja, jotka ovat mainonta,
menekin edistdminen ja PR, joiden perusteella potentiaalinen asiakas tekee
yhteydenottoja. Markkinointiprosessin alkuvaiheessa pyritdan herattdmaén
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta, jolloin palvelun hinta on merkittavassa
asemassa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

Hankintaprosessissa pyritddn muuttamaan potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinto yrityksen palveluita kohtaan myynniksi. Tdssa vaiheessa
hyddynnetdén tavanomaisen markkinoinnin keinoja seka vuorovaikutteista
markkinointia. Tarkoitus on saada potentiaalinen asiakas ottamaan yhteytta
yritykseen muiden vaihtoehtoisten palvelujentarjoajien sijaan. Kun asiakas ottaa

yhteytta yritykseen, hén on jo kiinnostunut yrityksesta ja sen palveluista, jolloin



yrityksen myyntihenkil6iden tarkein tehtavé on saada asiakas ostamaan yrityksen
palveluja. Tassé vaiheessa asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa erityisesti
henkilokohtainen myyntityd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

Kulutusprosessissa on tarkoituksena varmistaa uudelleenmyynti, koska palvelu on
Jjo onnistuttu myymaan asiakkaalle. Tavoitteena on kehittad jatkuva ja
pitkdaikainen asiakassuhde sek& vahvistaa yrityksen imagoa. Markkinoinnin tulee
ottaa vastuuta siitd, mité asiakkaalle tapahtuu ostopaatoksen jalkeen, ja miten
hanté palvellaan. Palvelun onnistuminen pyritddn varmistamaan vuorovaikutteisen

markkinoinnin avulla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

3.2 Palvelun laatu

Palvelun laatua tulee seurata yrityksissa jatkuvasti. Yritysten tulee pystya
selvittamaan asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden odotukset, jotta heita
pystyttéisiin palvelemaan paremmin. Palveluja ei ole olemassa ennen kuin ne
kulutetaan, ja palveluprosessi alkaa vasta kun asiakas pyytad palvelua. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 159; Gronroos 2010, 99.) Vuorovaikutus on laadun ja arvon
tuottamisen perusilmidita, ja se on ydinkasite palveluissa ja kaikissa kahden

osapuolen vélisissa kaupallisissa suhteissa (Gronroos 2010, 123).

Palvelun laatua méaarittéessé tarkeinté on oivaltaa laadun olevan sellaista kuin
asiakas sen kokee. Odotuksiin vaikuttavat sek& asiakkaan aikaisemmat
kokemukset ettd mainonnasta tai muualta saatu késitys yrityksesté ja sen
tarjoamista palveluista tai tuotteista. Onnistuneita palvelukokemuksia voidaan
tuottaa parantamalla palvelun maarad, palvelutapaa ja palveluymparist6a. Palvelua
tulee siis parantaa niissa asioissa, jotka ovat asiakkaille tarkeimpid. Palvelun
mé&éran ja palvelutavan tulee vastata asiakkaan tarpeita. Asiakkaille ovat tarkeita
esimerkiksi ystavallisyys, nopeus, asiantuntemus ja rehellisyys. Palvelun maarén
ja palvelun tason tulisi olla riittdvan hyvéa kaikissa tilanteissa. Asiakkailta ja
yhteistyokumppaneilta on pyrittdva saamaan jatkuvasti palautetta ja
kehittdmisehdotuksia. Palautteenantoa varten on tarjottava eri kanavia, kuten
puhelin, henkilokohtainen kontakti, palautelomake ja Internet. Palautteen tulisi
olla seka kielteista ettd myonteistd, koska ndin voidaan korjata heikkouksia ja

vahvistaa vahvuuksia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 159.)



Palveluymparist0 tarkoittaa seka tilaa ja sen sisustusta, etté laitteita ja vélineita,
joita asiakas kayttad. Palveluymparistolld on myods suuri merkitys sdéhkoisessé
kaupassa: miten helppoa on liikkua verkkokaupan sivustoilla, ja miten hyvin
kiinnostavat tuotteet 10ytyvat. Ne tulee suunnitella yrityksen asiakkaiden tarpeiden
mukaan asiointia helpottamaan ja nopeuttamaan. Asiakas muodostaa nopeasti
kéasityksen palveluiden tai tuotteiden ja toiminnan laadusta, ensivaikutelman ja
palveluympariston perusteella. Jos yritys haluaa luoda laatumielikuvaa,
palveluympariston tulee olla kunnossa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 160.)
Yellow Sky Oy:n palveluympdristoné toimii Extranet, joka on tarkoitettu vain
yrityksen yhteistyokumppaneille. Extranetisté yhteistydkumppanit saavat tietoa
muun muassa Yellow Sky Oy:n edustamista asiakkaista, kuten Aer Lingus -

lentoyhtidstd, ja heidén tarjoamista palveluista.

3.3 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin Kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla yritys l&hestyy asiakkaitaan
ja muita ulkoisia sidosryhmiaén. Yritys rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista
suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan myds markkinointimixiksi. Se
muodostuu kilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd, jota kutsutaan myos 4P-malliksi. Markkinointimix on
kokonaisuus, jonka avulla yritys pyrkii saamaan kysyntaa tuotteilleen tai
palveluilleen seké tyydyttamaan tata kysyntaa. Sen avulla yritys pyrkii luomaan
itselleen aseman, jolla se voi toimia kannattavasti markkinoilla. Hyvin
suunnitellun markkinointimixin avulla saavutetaan markkinoinnille ja
liiketoiminnalle asetetut tavoitteet. (Bergstrom & Leppénen 2007, 147, 150;
Isohookana 2007, 48.)



(4P) Tuotteiden markkinoinnin kilpailukeinot ovat:
e Tuote (Product)
e Hinta (Price)
e Saatavuus (Place)

e Markkinointiviestinta (Promotion)

(3P) Palvelun onnistumiseen vaikuttavat:
o Fyysiset tekijat (Physical evidence)
e lhmiset (People)

e Prosessi (Process)

(1P) Palvelun laatua lisaa:

e Tuottavuus ja laatu (Productivity and quality)

Kuvio 2. Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot (8P).

Kuviossa 2 on esitetty palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot eli 8P:ta.
Tavanomaisia tavaroiden markkinointikeinoja ovat tuote (product), saatavuus
(place), markkinointiviestinta (promotion) ja hinta (price). N&it4 4P:ta on
laajennettu palvelujen markkinointiin sopiviksi. Laajennetut markkinoinnin
kilpailukeinot (3P) ovat fyysiset tekijat (physical evidence), ihmiset (people) ja
prosessi (process). Voidaan myo6s puhua palvelujen markkinoinnin 8P:st4, jotka
tuovat edellisten lisdksi mukaan vield yhden tdydentdvan elementin. Tdma P on
tuottavuus ja laatu (productivity and quality), joka tarkoittaa asiakastyytyvaisyytta

ja— uskollisuutta, joiden avulla lisatédan palvelun laatua ja tuottavuutta. Tamé
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aiheuttaa kuitenkin lisdkustannuksia, mika voi johtaa hinnan nousuun, joka taas

mahdollisesti vahentd4 kysyntad. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

Tuote, joka téssa tydssa tarkoittaa palvelua, on menestyksen lahtékohta. Se
kehitetdan asiakkaiden mieltymysten ja tarpeiden perusteella. Se méaarittaa
myytévan palvelun ominaisuuksia ja laatua. Hinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaan
mielikuviin palvelusta ja sen laadusta. Saatavuus siséltada palveluiden myynti- ja
jakelukanavien valinnan ja hallinnan. Markkinointiviestintd on yrityksen eniten
ulospéin nakyva kilpailukeino, jossa yritys luo mielikuvia palveluistaan ja
asemastaan markkinoilla, seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua. Kyse on siis
mainonnasta, myynninedistdmisestd, henkilokohtaisesta myyntityosta seka
tiedotus- ja suhdetoiminnasta, joiden tavoitteena on tehda yrityksesta ja sen
palveluista Kilpailukykyisia markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 148—
150; Ojasalo & Ojasalo 2010, 30.) Palvelujen markkinoinnin lisdelementit,
fyysiset tekijat, ihmiset ja prosessi, kuvastavat palvelujen piirteitd, jotka
vaikuttavat palvelun onnistumiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.) My6hemmin

tassa tyossa esitelladn markkinointiviestintd tarkemmin (3.4 Ulkoinen viestintd).

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan yleensé samanaikaisesti, yrityksen ja asiakkaan
vuorovaikutuksessa. Asiakkaan kokemaan palvelukokemukseen vaikuttaa
yrityksen henkildston ammattitaito hoitaa palvelukokemus onnistuneesti.
Yrityksen henkildstén ammattitaitoon vaikuttaa rekrytoinnin onnistuminen,
henkildston koulutus, motivointi ja palkitseminen. Palveluprosessi kertoo mité
tuotetaan, ja miten se tehdaén. Sen kulku taytyy suunnitella huolellisesti, jotta
palvelun toteuttaminen sujuisi parhaalla mahdollisella tavalla. Palvelu on usein
raataloity asiakkaan toiveiden mukaan. Asiakas on myos itse osa palveluprosessia,
koska han usein osallistuu palvelutapahtumaan. Fyysisten tekijéiden avulla
voidaan heréttéa haluttuja mielikuvia asiakkaassa, jolla voi olla positiivinen
vaikutus palvelukokemuksen onnistumiseen. Néité fyysisia tekijoitd ovat muun
muassa toimipaikka, sisustus, markkinointimateriaalit ja henkil6st6. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 30, 32.)
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3.4 Ulkoinen viestinta

Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnén ytimen muodostaa sisainen viestintg, ja
sen ympadrilla on ulkoinen viestintd, johon kuuluu markkinointi- ja yritysviestinta.
Siséisen viestinnan tulee tukea sekd markkinointi- etta yritysviestintéa, koska se
vaikuttaa sidosryhmien mielikuvaan yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista.
Siséisen viestinnan tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen
luomalla ja kehittamalld yrityksen identiteettia ja siséisid suhteita. Sen tehtdva on
sitoa organisaation eri osat, kuten henkil6t, tasot, osastot seka prosessit, yhteen
toimivaksi kokonaisuudeksi. (Isohookana 2007, 221.) Yrityksen toiminta on
jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestintdd toimintaympériston kanssa, ja se voi olla
vahva kilpailutekija silloin kun se nahdaan kokonaisvaltaisesti. Siséisen ja
ulkoisen viestinnan avulla yritys voi siis rakentaa Kilpailukykya, jota muiden

yritysten on vaikea kopioida. (Isohookana 2007, 1.)

Siséinen viestinta tukee ulkoista Markkinointiviestinnan
viestintaa eli markkinointi- ja tavoitteena on yrityksen
yritysviestintaa palvelujen tunnetuksi

tekeminen ja niiden
myynti asiakkaille ja
ostoprosessiin

vaikuttaville tahoille

Sisainen

viestinta Yritysviestinnan

tavoitteena on yrityksen

tunnettuuden luominen ja

Ulkoinen viestinta yllapitdminen kaikille

yrityksen sidosryhmille

Kuvio 3. Ulkoinen ja sisdinen viestinta.
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Yritysviestintd on vuorovaikutusta yrityksen ja sen eri sidosryhmien, kuten
yhteistyokumppaneiden, vélill4. Sidosryhmid ovat muun muassa joukkoviestimet
(lehdet, televisio ja radio), sijoittajat, omistajat, viranomaiset, yhteistyékumppanit,
Kilpailijat ja suuri yleisd. Yrityksen sidosryhmilla on tarve tietad yrityksesta ja sen
toiminnasta, joten yritys hyodyntéé eri viestintdkanavia kertoakseen itsestaan eri
sidosryhmille. Yritysviestinnan tavoitteena on luoda ja kehitt&a yrityksen
vuorovaikutussuhteita sen eri sidosryhmien kanssa, ja vaikuttaa niihin
mielikuviin, joita ne muodostavat yrityksestd. Lehdet, televisio ja radio ovat
perinteisid joukkoviestinnan kanavia. Monille yrityksille mediatiedottaminen ja
mediasuhteiden hoito muodostavatkin yhden tarkeimmista yritysviestinnan osa-
alueista. (Isohookana 2007, 189-191.)

Yritysviestintd eroaa markkinointiviestinnésta padasiassa tavoitteiden ja
kohderyhmien takia. Yritysviestinndssa on kyse yrityksen tunnettuuden
luomisesta ja yllapitdmisestd, kun taas markkinointiviestinnéssé on kyse
palveluiden ja tuotteiden tunnetuksi tekemisestd ja myynnisté. Yritysviestinnén
kohderyhmié ovat kaikki yrityksen sidosryhmat kun taas markkinointiviestinnén
kohderyhmi& ovat asiakkaat ja ostoprosessiin vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007,
189-191.) Tassa tyossa Aer Lingus -lentoyhtion palvelujen ostoprosessiin
vaikuttavat tahot ovat Yellow Sky Oy:n yhteistydkumppanit, jotka myyvat ja
markkinoivat lentoyhtion palveluja ryhmaasiakkailleen. Asiakkaita ovat taas
ryhmat, jotka ostavat Aer Lingus - lentoyhtion palveluja Yellow Sky Oy:n
yhteistyokumppaneilta eli matkatoimistoilta ja matkanjérjestajilta.

Markkinointiviestintd on osa markkinointia ja se on yrityksen eniten ulospain
nakyvaé Kilpailukeino, jolla yritys luo mielikuvia tuotteistaan ja asemastaan
markkinoilla sekd herattda kiinnostusta ja ostohalua. Markkinointiviestinnan
tehtdva on luoda, yll&pitaa ja kehittdd vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja
muiden markkinoilla toimijoiden, kuten jakelutien ja yhteistydkumppanien,
kanssa. (Isohookana 2007, 35; Bergstrom & Leppénen 2007, 150.)
Markkinointiviestinta on viestintag, jolla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan, ja
tdmén tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan markkinointiviestinnan suunnittelua
(Vuokko 2003, 17). Markkinointiviestinta pitaa sisalladn mainonnan,
suoramarkkinoinnin, myynninedistdmisen, www-sivustot, nettiviestinnan ja

myyntikampanjat. Ndma ovat suoraan yrityksen valvonnassa kun taas imagoa,
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suusanallista viestintda ja suhdetoimintaa yritys pystyy valvomaan vain
epésuorasti. (Gronroos 2010, 105-106.) Markkinointiviestinnan tarkoituksena on
saada lahettdjan ja vastaanottajan vélille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai
toimintatavoista. Markkinointiviestinnén avulla pyritaan vaikuttamaan niihin
tietoihin ja k&sityksiin, joilla on merkitysta sille, kuinka sidosryhma kayttaytyy
organisaatiota kohtaan. Asiakkaille viestitaan tuotteesta ja sen ominaisuuksista,
sijoittajille kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajille organisaation
maksukyvysta. (Vuokko 2003, 12.) Markkinointiviestinndn muodot ovat
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seké tiedotus- ja
suhdetoiminta. Kohdemarkkinat ja yrityksen resurssit vaikuttavat siihen, kuinka
markkinointiviestinnan eri muotoja kdytetaan, eri asiakasryhmille viestitaan eri
tavalla ja eri viestimia kayttaen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 150.) Oleellista on
siis tuntea kohderyhmé, ja sen perusteella padtetd&dn mitd sanotaan ja miten, missé
ja milloin (Vuokko 2003, 14).

B-to-b-markkinoilla myyjén ja ostajan valinen suhde on erilainen verrattuna
kuluttajamarkkinoihin. B-to-b-markkinoilla suhde on usein henkilokohtainen ja
pitkdaikainen seka tiedonvaihto on merkittavé osapuolten vélilla.
Markkinointiviestinnan painopiste on b-to-b-markkinoilla henkilékohtaisessa
myyntitydssa kun taas massamarkkinoinnissa keskitytddn mainontaan. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 25.) Henkildkohtainen myyntityd on kaksisuuntainen viestinnan
muoto, joka on olennainen osa b-to-b-markkinointia, olipa myynnin kohde
palvelu, tavara tai niiden yhdistelma. Myyntityd on yritykselle arvokas
kilpailukeino, silla siind saadaan suora kontakti asiakkaaseen. Myynti raataloidaan
huolellisesti sen mukaan, millaisesta ostamisesta on kyse. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 53; Viitala & Jylha 2006,123.)

Rope (2005, 157) on jaotellut kaupankayntiviestinnén prosessin neljaén osaan,
joka kuvaa hyvin b-to-b-markkinoinnin toimintaprosessia. Prosessin ensimmaisen
vaiheen viestintdkeino on suoramainonta, jolla heratetd&n kiinnostus asiakkaassa
(tassa tydssa yhteistydkumppaneissa) ja luodaan tunnettavuutta markkinoilla.
Seuraavassa vaiheessa otetaan puhelimitse yhteyttd asiakkaaseen, jossa pyritadn
sopia henkilokohtainen tapaaminen. Kolmannessa vaiheessa tehdaan
konkreettinen myyntiehdotus tarjouksen avulla. Tarjouksen jélkeen pyritaan

varmistamaan kauppa henkilokohtaisen myyntityon avulla. Tama malli kuvaa
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yleista b-to-b-markkinoiden kaupankayntiviestinndn prosessia. On kuitenkin
tarkedd ymmartéa, etté ei ole yhtd mallia, jota voisi soveltaa jokaisessa
kaupankayntitilanteessa. Mallin jokaisella vaiheella on oma tarkeé roolinsa tassé
prosessissa, jotta asiakas saadaan vietya kohti kauppaa. Yritys ei voi laskea sen
varaan, ettd asiakas ostaa omatoimisesti ilman suoramainontaa, joten siksi se on
tarkedssd asemassa yristysmarkkinoinnissa. Ropen (2005) mukaan kauppaa ei
todennakadisesti synny ilman esittelya, tuotteen tarjoamista asiakkaalle ja

erityisesti ilman henkil6kohtaista myyntity6td. (Rope 2005, 157.)

3.5 B-to-b-asiakassuhteet

Yksi merkittavimmista litketoiminnan kannattavuuden tekijoisté b-to-b-
palveluissa on asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen. B-to-b-
markkinoinnille on tyypillista pitkien asiakassuhteiden muodostuminen.
Yritykselle, joka tuottaa b-to-b-palveluja on erittéin tarkedd kyetd hankkimaan
sekd uusia asiakkaita ettd pitdmaan ja kehittdméan olemassa olevia
asiakassuhteita. Asiakassuhteisiin pohjautuvassa markkinoinnissa tyypillisesti
korostetaan pitkéikaisten ja kannattavien suhteiden rakentamista, vahvistamista ja
yllapitdmistd. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.) Yellow Sky Oy:n toiminnassa on
tarke&da suhteiden luominen ja yll&pitaminen yhteistydkumppaneihin, koska he
myyvét Aer Lingus -lentoyhtion palveluja ryhmaasiakkailleen. llman naita

yhteistyokumppaneita ei olisi ryhmémyyntia.

Asiakassuhteisiin perustuva kaupankaynti on erittdin vanha ja tuttu asia, mutta
suhdemarkkinointi-termi on noussut esille vasta vuonna 1983, kun palvelututkija
Leonard Berry esitteli sen markkinoinnin kirjallisuudessa. Berryn mukaan
suhdemarkkinoinnin padtavoite on rakentaa ja yll&pitada suhdetta sitoutuneisiin ja
kannattaviin asiakkaisiin. Tahan tarkoitukseen kaytetdan asiakkaiden houkuttelua,
asiakassuhteessa pitdmista ja asiakassuhteiden vahvistamista. Kun taas
Gronroosin maéritelman mukaan asiakassuhteisiin perustuvan markkinoinnin
tavoitteena on tunnistaa, luoda, pité4 ylla ja vahvistaa suhteita asiakkaisiin.
Tarpeen mukaan taytyy myos lopettaa suhteita asiakkaiden ja muiden osapuolten

kanssa. Tavoitteena on, etta kaikkien osapuolten taloudellisia ja muita muuttujia
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koskevat tavoitteet tayttyvat ja tdmé vaatii molemminpuolista lupausten antamista
ja tayttdmisté. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121-122.)

Molempien, seka Berryn ettd Gronroosin, méaritelmat asiakassuhteiden
johtamiselle ovat luonteeltaan kokonaisvaltaisia ja strategisia l&hestymistapoja, ja
tall& tavalla sundemarkkinointi ja asiakassuhteiden johtaminen (CRM, Customer
Relationship Management) alun perin ymmarrettiin. Nykyisin termid CRM
kaytetdan yleensa asiakashallinnassa kaytettavista tietoteknisista jarjestelmista,
mutta tassd tyossd CRM madritellaan laajasti ja strategisesti. CRM on laajasti
kéasitettynd kokonaisvaltainen lahestymistapa asiakassuhteiden johtamiseen, ja sen
tarkoituksena on luoda arvoa omistajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 122.)
Myo6hemmin téssa tydssa kasitellaan laajemmin suhdemarkkinointia (4
Suhdemarkkinointi) seké asiakassuhteiden johtamista (4.4

Asiakassuhdemarkkinointi).
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4  SUHDEMARKKINOINTI

Tietoperustan toisessa osassa perehdytédan suhdemarkkinointiin ja sen hy6tyihin
sekd asiakkuuksien johtamiseen ja asiakassuhdemarkkinointiin. Tassa tydssa
suhdemarkkinointi on keskeisessd osassa kun halutaan kehittéda Yellow Sky Oy:n
ja sen yhteistyokumppaneiden kumppanuussuhdetta. Yrityksen tavoitteena on
yllapitad ja vahvistaa suhdetta yhteistyokumppaneihinsa, jotta voidaan kehitt&a
Aer Lingus -lentoyhtion palvelujen markkinointia ja myyntia ryhmille.

Tavoitteena on kehittdd molemminpuolista lupausten antamista ja tayttamista.

Nykyaikainen markkinointi on taitoa luoda, sailyttéa ja hyodyntaa kannattavia
asiakassuhteita markkinoinnin eri keinoja kayttaen. Jokainen yrityksen tyontekija
markkinoi, ja kaikki mita yrityksessa tehdaan, on markkinointia. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 433.) Markkinoinnin menestys perustuu siihen, ettd nykyisten ja
mahdollisten asiakkaiden tarpeet tunnetaan ja niihin vastataan kilpailijoita
paremmin. Asiakassuhteiden ohella on hoidettava suhteita alihankkijoihin,
yhteistyokumppaneihin ja muihin sidosryhmiin. (Bergstrém & Leppanen 2007, 9—
10.) Markkinoijan peruskysymys on: miksi asiakas (tai tassé tyossa
yhteistyokumppanit) valitsee juuri minun yritykseni tai palveluni? (Bergstrom &
Leppénen 2007, 3).

Suhdemarkkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kanssa yllapidettavien suhteiden tunnistamista,
solmimista, vaalimista ja kehittamista — sek& tarvittaessa
katkaisemista — niin, etta kaikkien osapuolten taloudelliset ja
muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastaan molemminpuolisella
lupauksien antamisella ja niiden tayttamisella. (Grénroos,
2010)

Suhdemarkkinointi (Relationship Marketing) on asiakassuhteisiin perustuvaa
markkinointia. Jokaisessa palvelukilpailussa toimivan yrityksen johtamisessa on
valttamatonta ymmartad suhdemarkkinointia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 407;
Gronroos 2010, 30.) Suhdemarkkinointi kehittyi palvelumarkkinoinnin ja b-to-b-
markkinoinnin alueilla, mutta nykyisin se kasittd4 koko markkinoinnin kentén,
koska palvelu on merkittava kilpailukykytekija markkinoilla. Suhdemarkkinointi
on laaja-alaista suhtautumista markkinointiin, ja siihen kuuluu myds
asiakassuhteiden johtaminen ja yksiléllinen markkinointi. (Viitala & Jylhd 2006,

114.) Suhdemarkkinoinnissa yrityksen on huolehdittava asiakassuhteiden lisaksi
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suhteistaan ulkoisiin ja siséisiin sidosryhmiin, joiden kanssa yritys on tekemisissé
tai jotka voivat vaikuttaa sen toimintaa (Bergstrom & Leppénen 2007, 407).
Padtavoitteena on rakentaa ja pitaé yll& suhdetta sitoutuneisiin ja kannattaviin
asiakkaisiin, ja tdhan tarkoitukseen kaytetaan asiakkaiden houkuttelua,
asiakassuhteessa pitamista ja asiakassuhteiden vahvistamista. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 121-122))

Suhdemarkkinoinnissa keskitytdén yksiloon ja samanhenkisten ihmisten
muodostamiin yhteiséihin. Markkinointi kohdistetaan yksil6on ja héanen
tarpeisiinsa. Se on siis yksilollistd markkinointia, mutta samalla markkinoidaan
my0s samanhenkisten ihmisten muodostamille ryhmille. (Gummesson 2000, 27—
28.) Suhdemarkkinoinnin perustana on selked kasitys yrityksen ja asiakkaan
valisestd suhteesta. Kyse on ensisijaisesti nakokulmasta yrityksen, asiakkaiden ja
muiden osapuolten vélisissé suhteissa, ja silla on vaikutusta siihen, kuinka
liiketoiminta kehittyy, ja miten asiakkaita hallitaan. Téss& nakdkulmassa
markkinointia pidetaén asiakassuhteiden hallintana ja myos toimittajiin,
jakelijoihin, verkostokumppaneihin, rahoituslaitoksiin ja muihin osapuoliin

yllapidettavien suhteiden hallintana. (Grénroos 2010, 70.)

Suhdemarkkinoinnissa tarvitaan tyokaluja, toimintoja ja prosesseja, jotka tukevat
ja helpottavat asiakassuhteiden hallintaa. Naita ulkoisen markkinoinnin tydkaluja
ovat esimerkiksi mainonta, suoramainonta ja muut markkinointiviestinnalliset
toimenpiteet. Suhteiden jatkuva hallinta edellyttaa, ettd suhdemarkkinointiin
kuuluu myds toimintoja, joita ei ole aikaisemmin pidetty osana markkinointia.
Néitd ovat muun muassa reklamaatioiden kasittely, yllapito seké vuorovaikutus
asiakkaiden ja palvelutyontekijoiden kesken. (Grénroos 2010, 70.)
Suhdemarkkinoinnissa erityistd huomiota saa myos asiakkaiden sisaisten
verkostojen kautta tapahtuva markkinointi eli ns. ”puskaradiotoiminta” (Hirvonen,

luento-materiaali, 2010).

Gronroosin (2010) mukaan asiakkaat ovat asiakkaita silloinkin, kun he eivat osta
tai kuluta yrityksen markkinoimia palveluja tai tuotteita, ja heitd kohdellaan
suhdeasiakkaina eli tarkeind ja yrityksen arvostamina asiakkaina (Grénroos 2010,
63-64). Yellow Sky Oy:n yhteistydkumppanit ovat tarkeitd suhdeasiakkaita,
koska vaikka matkatoimistot ja matkanjarjestajat eivat osta ja kuluta yrityksen
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palveluja, he markkinoivat ja myyvét niita eteenpdin omille ryhmaasiakkailleen,
mika tuo lopulta taloudellista hyotya Yellow Sky Oy:lle.

4.1 Suhdemarkkinoinnin suhteet

Gummessonin (2000, 21-22) mukaan suhdemarkkinointia voidaan tarkastella
suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena. Suhteeseen tarvitaan ainakin kaksi
osapuolta, jotka pitavat yhteytta toisiinsa. Markkinoinnin perussuhde on
toimittajan ja asiakkaan valinen suhde. Verkosto muodostuu suhteiden joukosta ja
se voi olla hyvinkin monimutkainen. Vuorovaikutuksessa suhteiden ja verkostojen
osapuolet pitavat aktiivisesti yhteytta toisiinsa. Yrityksen liiketoiminta perustuu
useille erityyppisille suhteille, suhdemarkkinoinnissa korostetaan kaikkia
yrityksen suhteita (Isoohookana 2007, 39). Suhteet ovat liike-elamassé tarkeita,
koska ammattilaiset ostavat palveluja toisilta luotettavina pitamiltdén
ammattilaisilta (Gummesson 2000, 26). Jos Yellow Sky Oy:n yhteistydkumppanit
luottavat yhtioon he markkinoivat ja myyvat yhtion palveluita, kuten Aer Lingus -
lentoyhtion lentolippuja, ryhméasiakkailleen helpommin. Jos taas
yhteistydkumppanit eivat luota yhtiéon, he eivat myoskaan suosittele yhtion

palveluita omille ryhmé&asiakkailleen.

Suhteita, verkostoja ja vuorovaikutusta koskevissa tutkimuksissa on havaittu
muutamia yleisid ominaisuuksia, joista voi olla hyotya erilaisten suhdetyyppien
luokittelussa, vertailussa ja maarittamisessa. Naitd ominaisuuksia ovat muun
muassa yhteistyo, luottamus, riippuvuus, sisélto seka epavirallisuus. Yhteistyd on
yksi perusominaisuus toimittajien ja asiakkaiden, kilpailijoiden, konsulttien ym.
valisissé suhteissa. Yhteistyo voi olla eriasteista, ja siind saattaa esiintyd myos
eriasteista kilpailua. Merkittava yhteisty0 ja vahainen keskinéinen kilpailu
muodostaa hyvén pohjan pitkdaikaiselle ja tasapainoiselle suhteelle. (Gummesson
2000, 43-44.) Yellow Sky Oy:lla ja sen yhteistydkumppaneilla on merkittava ja
tasapainoinen yhteistydsuhde, jossa he eivat kilpaile keskenaan, koska he ovat

riippuvaisia toisistaan.

Jos suhde on tarked, siité ollaan riippuvaisia, jolloin on myos sitouduttava sen
toimivuuteen. Luottamusta pidet&ddn usein suhteen kulmakivend, ja sen aste ja

merkitys vaihtelevat suuresti eri kulttuureissa ja maissa. Suhteen perustamiseen
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liittyy aina riski, osapuolten vélille voi tulla riitaa tai toinen osapuoli voi kaytt&a
hyvékseen toisen osaamista antamatta mitaan vastineeksi. Myos tietaméattomyys

voi saada aikaan epadvarmuutta. (Gummesson 2000, 44-45.)

Perinteisesti liikesuhdetta kuvataan vaihdantasuhteeksi, koska toinen osapuoli
toimittaa tuotteita ja palveluita, ja toinen rahaa. Tall6in tuote- ja palveluvirrat
kulkevat yhteen suuntaan kun taas rahavirrat toiseen. Tassa mielessa markkinointi
on vaihdantaa, mutta nykyaan suhde mielletddn yha enemman vuorovaikutukseksi
ja yhteiseksi arvon tuottamiseksi. Suhteen siséltona ovat usein tiedot ja
osaaminen. (Gummesson 2000, 48.) Yellow Sky Oy:n ja sen
yhteistyokumppaneiden suhde perustuu tiedon ja osaaminen vaihtamiseen. Yhtio
antaa yhteistydkumppaneille tietoa Aer Lingus -lentoyhtidsta kun taas
yhteistyokumppanit kayttavat omaa osaamistaan markkinoidessaan ja myydessaan

yrityksen tarjoamia palveluja ryhméasiakkailleen.

Yritysmarkkinoinnissa tarvitaan virallisten sopimusten lisdksi ei-muodollista
suhdetoimintaa, esimerkiksi ongelmia voidaan ratkoa puhelimitse, jos osapuolet
luottavat toisiinsa. Viralliset ndkokohdat on kuitenkin otettava huomioon, kuten
avoimuus ja sen aste. Kuinka paljon osapuolten tulee jakaa tietoa toisilleen
esimerkiksi omista kustannuksistaan ja tuotoistaan? (Gummesson 2000, 47.) Néité4
suhteisiin liittyvid ominaisuuksia ei voida laittaa tarkeysjarjestykseen, koska
kunkin ominaisuuden merkitys riippuu tilanteesta. Suhteiden yleiset ominaisuudet
voivat auttaa suhteen arvioinnissa ja sen kehittdmisessé tai katkaisemisessa.
(Gummesson 2000, 49.)

4.2  Suhdemarkkinoinnin hyodyt

Suhdemarkkinointi perustuu yhteistyohon, jossa yritykset usein toimivat
luontevimmin kumppaneina, kaikkia osapuolia hyddyntévassé suhteessa.
Palveluyritykset huomaavat usein, etté he eivat pysty yksindan toimittamaan
asiakkaiden tarvitsemaa kokonaistarjoomaa tai, ettd tarjooman tuottamiseen
tarvittavien resurssien ja tietdmyksen hankinta tulisi liian kalliiksi. Talléin on
kannattavampaa ja tehokkaampaa etsia kumppaneita, joiden avulla saadaan
tarjoomaan tarvittavat tdydentdvat osuudet. Vaikka yritykset kilpailisivat

keskenddn, niiden kannattaa tehda joskus yhteisty6ta yhteisten asiakkaidensa
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palvelemiseksi. Tdma edellyttaa sitd, ettd verkoston osapuolten pitaa luottaa
toisiinsa. ( Gronroos 2010, 58.) My6s Grangsjo (2003, 427—-428) kirjoittaa
artikkelissaan, ettd suurin osa matkailualan yrityksista on riippuvaisia toisistaan,
matkailutuotteiden monimutkaisuuden johdosta. Yritykset ovat Kilpailijoita, mutta
samalla heidan taytyy tyoskennelld yhdessé luodakseen laadukas
kokonaismatkailutuote asiakkaidensa palvelemiseksi. Valilla onkin vaikea erottaa
yhteistyd kilpailusta.

Suhdemarkkinointi edistaa yrityksen ja sidosryhmien vélistd toimintaa. Sen avulla
saadaan kontakteista yksil6llisid, ja ndin suhde yrityksen ja sidosryhman valilla
syvenee. Suhdemarkkinoinnin avulla 10ydet&én yritykselle tarkeimmat ja
hyodyllisimmét suhteet, silla suhteiden tarkeysjarjestys vaihtelee yrityskohtaisesti.
(Ford, Gadde, Hakansson ja Snehota, 2006, 15.) Suhdemarkkinoinnissa
keskitytaan rakentamaan kestavié asiakassuhteita, joten yrityksen tulee panostaa
asiakaspalveluun ja asiakasl&htoiseen ajatteluun ndiden suhteiden luomiseksi

(Hirvonen, luentomateriaali, 2010).

Suhdemarkkinoinnin hyddyt Aer Lingus -lentoyhtidlle liittyvat enimmakseen
lentoyhtiotd edustavan Yellow Sky Oy:n yhteistydsuhteisiin ja niiden yllapitoon.
Vanhojen yhteistydsuhteiden yll&pitdminen ja uusien yhteistyokumppaneiden
hankkiminen on elinehto Yellow Sky Oy.lle ja sen edustamalle Aer Lingus -
lentoyhtion toiminnalle Suomessa. Y ll&pitamalla hyvia ja kannattavia
yhteistydsuhteita matkatoimistoihin ja matkanjarjestéjiin, varmistetaan Aer
Lingus -lentoyhtion ryhmamyynnin kannattavuus ja jatkuvuus.

4.3  Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkuuksien johtaminen (CRM, Customer Relationship Management) on
yrityksen johtamistapa, ja se ohjaa koko yrityksen toimintaa asiakkuuslahtoisesti.
Asiakkuuksien johtamisessa valitaan strategisesti tarkeat asiakkuudet, asetetaan
tavoitteet ja laaditaan toimintastrategiat, joita toteutetaan ja seurataan. (Bergstrém
& Leppéanen 2007, 408.) Asiakkuuksien johtaminen on prosessi, jossa
hyddynnetdéan yksittéisten asiakkaiden yksityiskohtaisia tietoja. Tarkoituksena on
luoda henkil6kohtainen suhde asiakkaisiin, ja saada heista uskollisia asiakkaita,

jotka kayttavét yrityksen palveluja uudestaan. Se perustuu tietoon nykyisista ja
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mahdollisista uusista asiakkaista, joista yritys valitsee tavoittelemisen arvoiset
kohteet asiakassuhdemarkkinointia varten. Paatoksentekoa varten hankitaan tietoa
muun muassa asiakkaiden ostokayttdytymisestd, asiakkuuden vaiheesta ja
asiakkaiden tarpeista. Tietojen perusteella asiakkaat ryhmitellaan tavoitteiden
mukaan, ja jonka jalkeen on tarkoitus 10yt4& oikean strategia jokaiselle
asiakasryhmalle. Yritykset pystyvat ndiden tietojen avulla raatal6iméén muun
muassa markkinoinnin, palvelut ja viestin huomioiden jokaisen asiakkaan tarpeet
ja toiveet. (Bergstrom & Leppénen 2007, 410: Kotler, Keller, Brandy, Goodman
& Hansen 2009, 397-398.)

Osa asiakkaista voi olla tarkeitd kumppanuusasiakkaita, joiden kanssa tehdaan
syvallistd yhteistyo6td, vaihdetaan avoimesti tietoja ja laaditaan yhdessa
suunnitelmat markkinoinnin toteutuksesta. Kumppanuuden edellytyksena on
molemminpuolinen hy6ty. Kumppanuusasiakkaille laaditaan omat tavoitteet ja
strategiat, joiden toteutumista seurataan yhteisty0ssa. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 416.) Téllainen kumppanuussuhde on Yellow Sky Oy:n ja sen

yhteistydkumppaneiden, matkatoimistojen ja matkanjérjestajien, valilla.

4.4  Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakkuuksien johtamisen rinnalla kaytetdan asiakassuhdemarkkinointia, joka on
osa asiakkuuksien johtamista (Bergstrom & Leppanen 2007, 408).
Markkinointiajattelun ydin on asiakaskeskeisyys, koska ilman asiakkaita ei ole
yritystéd (Isohookana 2007, 35). Asiakassuhteisiin keskittyminen on tullut
markkinoinnin keskeiseksi ajattelutavaksi, ja yrityksissa panostetaan
asiakassuhteiden luomiseen, yllapitdmiseen, hyodyntamiseen ja kehittamiseen.
Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtokohtana on asiakkuuksien kannattavuus ja
molempia tyydyttava suhde. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 407.)
Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritddn one-to-one- eli tismamarkkinointiin, jossa
réataloidaan ja kohdistetaan tarjooma sekd markkinointiviestinté erilaisena eri

segmenteille, ja jopa yksittéisille asiakkaille (Bergstrom & Leppénen 2007, 409).

Oppiminen on myo6s osa asiakassuhteiden seurantaa ja kehittdmista. Yrityksen
tulisi oppia muun muassa asiakaspalautteesta seka kehittaé

asiakassuhdemarkkinointia jatkuvasti. Kaikilta asiakkailta saadaan hyvia
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kehittdmisehdotuksia, myos tyytymattomilta. Tam4 ei kuitenkaan tarkoita, etta
kaikki tehd&én asiakkaiden ehdoilla, vaan yritys tekee lopullisen paatoksen.
Oppiminen voi tapahtua myos toisin pain eli yrityksesta asiakkaaseen péin. Yritys
VOi opettaa asiakkaitaan toimimaan tietylla tavalla mika voi hyédyntda molempia
osapuolia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 432-433.)

Vuoropuhelu asiakkaiden kanssa eri kanavia ja mahdollisuuksia hyodyntéen on
markkinointia. Asiakaskohtaamiset voidaan suunnitella tarkkaan, ja kohtaamisen
markkinointiin tuomat mahdollisuudet voidaan kayttaa hyvaksi, esimerkiksi
lentolippujen mukana voi olla palautelomake tai tietoa, mihin voi tarvittaessa olla
yhteydessé. Yrityksen tyontekijat voivat myos esittdd kysymyksia ja rohkaista
asiakkaita antamaan palautetta henkilokontakteissa. Muita kohtaamiskanavia ovat
tukijarjestelmét, kuten laskutus, joiden mukana voidaan l&hettéé tietoa uutuuksista
ja lisétuotteista, sek& Internet-sivut. Palveluympéristd on myos térkea
kohtaamispaikka, esimerkiksi yrityksen tiloissa voidaan tarjota mahdollisuus

vastata kyselyyn tai tutustua tuotteisiin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 433.)

Jainin ja Jainin (2005) mukaan palvelualoilla toimivat yritykset ovat alkaneet
muuttamaan toimintaansa enemman suhdelahtoiseksi, jolloin saadaan niin
asiakkaita kuin organisaatiota tyydyttdva molemminpuolinen suhde. Tama
asiakaskeskeinen ajattelutapa auttaa yrityksia keskittdmaan toimintansa paremman
palvelukokemuksen luomiseen, joka nakyy myos markkinointistrategioissa.
Markkinoinnissa panostetaan huomattavasti enemman yksilGityihin ryhmiin
massojen sijasta. Palveluyritysten tavoitteena onkin saada asiakkaat pitdméén
yrityksestd, talldin saadaan luotua kestévia, ja jopa elinikaisia suhteita yrityksen ja
sen asiakkaiden valilla. (Jain & Jain 2005, 139-141.)

Asiakastyytyvaisyyden tuomat kestavat asiakassuhteet ovat myds merkittava
Kilpailuetu. Asiakassuhteiden hoitaminen on valttdmatonta kaiken kokoisille
yrityksille. Tyytyvdinen asiakaskunta mahdollistaa yrityksen kasvun ja
yksilditymisen. Jainin ja Jainin (2005) mukaan on tarke&é kohdata asiakas
ensisijaisesti ihmisend, ja vasta sitten asiakkaana. Tutkimus osoitti, ettd
palvelualoilla suhdekeskeisyys ja yksiloityminen muodostavat markkinoinnin
strategian jatkossakin. Pitaa I0yt&a tasapaino vuorovaikutuksen ja teknologian

valiltd. Organisaatioiden tulee kuunnella asiakkaita ja 10yt&é keino, jolla saada
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palautetta henkilokohtaisesti asiakkailta, jotta pystytadn parantamaan palvelun
laatua. Tulokset myds painottivat voimakkaasti tarvetta inhimillistad ihmiset,
prosessit ja teknologia, jotta voidaan rakentaa tunnesidetté asiakkaisiin. (Jain &
Jain 2005, 139-141, 146-147.) Taman opinndytetyodn tarkoituksena on saada
palautetta Yellow Sky Oy:n yhteistyokumppaneilta Aer Lingus -lentoyhtitn
palvelujen markkinoinnista ja myynnista ryhmaasiakkaille. Palautteen avulla on
tarkoitus 16ytaa kehittdmisehdotuksia, joiden avulla pystytdén parantamaan
palvelun laatua ja yhteisty6td Yellow Sky Oy:n ja sen yhteistydkumppaneiden

valilla.
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5 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT JA TOTEUTUS

Tassa luvussa kerron opinnéytetyoprosessin kulusta, tutkimuksen tarkoituksesta ja
toteutuksesta seké kayttamasténi tutkimusmenetelmasta. Tutkimus toteutettiin
Matka 2013 messuilla Yellow Sky Oy:n yhteistydkumppaneille ja

aineistonkeruumenetelména kaytettiin teemahaastattelua.

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tavoite on Aer Lingus -lentoyhtion palvelujen markkinoinnissa ja
myynnissé esiintyvien ongelmakohtien selvittdminen, ja tutkimustulosten
perusteella kehittdmisehdotusten 16ytdminen niin ettd, siita hyotyisivat parhaalla
mahdollisella tavalla sekéd Yellow Sky Oy ja sen yhteistydkumppanit etta
ryhmaasiakkaat. Tutkimustulosten avulla pyritdan I6ytamaan
kehittdmisehdotuksia, joita toimeksiantaja voi hyddyntaa jatkossa, seka
mahdollisesti niiden avulla saada taloudellista hyotya tulevaisuudessa.
Kehittdmisehdotusten avulla on tarkoitus parantaa ja kehitt&dé yhteistyota
toimeksiantajan yhteistyokumppaneihin. Tutkimuksen tavoitteena on saada

vastaus seuraavaan tutkimuskysymykseen:

e Kuinka Yellow Sky Oy voisi kehittdd Aer Lingus -lentoyhtion
palvelujen markkinointia ja myynti, jotta siita hyotyisivat parhaalla

mahdollisella tavalla sek& yhteistydkumppanit ettd ryhmaasiakkaat?

Tutkimuksesta on hyotyé Yellow Sky Oy:lle, joka toimii jatkuvassa yhteisty0ssé
matkatoimistojen ja matkanjarjestdjien kanssa. Nama yhteistydkumppanit ovat
tarkeitd suhdekumppaneita, jotka markkinoivat ja myyvéat Aer Lingus -lentoyhtitn
palveluja ryhméaasiakkailleen. Toimeksiantaja pystyy kehittdmisehdotusten avulla
kehittdmaan yhteisty6ta yhteistyokumppaneihin ottamalla huomioon heidéan

toiveensa ja toimintatapansa.

5.2  OpinnaytetyOoprosessin kuvaus

Aloin tekem&&n opinnéytetyota elokuussa 2012, vaikka prosessi olikin ollut jo
mielessé useita kuukausia. Kesakuussa pyysin tyoni toimeksiantajaksi Yellow Sky
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Oy:t4, joka on yksityinen markkinointi- ja myyntiyhtio sekd edustustoimisto. Olen
tyoskennellyt yhtiossa kevaalla 2008 ja tyotehtdviini kuului Aer Lingus -
lentoyhtion palvelujen markkinointi ja myynti yhtion yhteistydkumppaneille eli
matkatoimistoille ja matkanjarjestajille. Tasta syysta paatimme yhdessa
toimeksiantajan kanssa, ettd tyon aiheen tulisi liittyd Aer Lingus -lentoyhtiton,
koska minulla on aikaisempaa kokemusta ja tietoa kyseisesta lentoyhtiosta.
Tuolloin toimeksiantajan toiveena oli Aer Lingus -lentoyhtién nakyvyyden
lisadminen Matka 2013 messuilla ja tyon avainsanoja olivat messut, palvelujen

markkinointi ja tapahtuma.

Opinndytetyoprosessin alkuvaiheessa tarkoituksena oli 10ytaa
kehittdmisehdotuksia, joiden avulla voidaan kehittdd Aer Lingus -lentoyhtion
nakyvyytta seké kasvattaa varausten maarad Matka 2013 messuilla. Tuolloin
kohderyhména olivat yksittaiset asiakkaat, jotka varaavat Aer Lingus -lentoyhtitn
palveluja Internetistd. Myohemmin huomasimme, ettd tdma kohderyhma ei auta
kehittdmaan toimeksiantajan toimintaa halutulla tavalla. Vaihtoehtojen puimisen
jalkeen Yellow Sky Oy:n yhteistyokumppanit ja sitd kautta ryhmaasiakkaat
koettiin potentiaalisemmaksi kohderyhmaksi kuin yksittéiset asiakkaat. Yellow
Sky Oy:n yhteistyokumppanit eli matkatoimistot ja matkanjérjestajat myyvat Aer

Lingus -lentoyhtion palveluita ryhméasiakkailleen.

Useiden keskustelujen ja pohdintojen jalkeen opinndytetydssa paadyttiin
tarkastelemaan yhteistydsuhdetta Yellow Sky Oy:n ja sen
yhteistyokumppaneiden, matkatoimistoiden ja matkanjérjestéjien, valilla.
Tutkimuksen tavoitteena oli Aer Lingus -lentoyhtién palvelujen markkinoinnissa
ja myynnissa esiintyvien ongelmakohtien selvittdminen, ja tutkimustulosten
perusteella kehittdmisehdotusten 16ytdaminen niin, etta siita hyotyisivat seké

yhteistyokumppanit ettd ryhmaasiakkaat.

Kun opinndytetyon kehittdmiskohde oli selva, tutustuin mahdollisiin kasitteisiin,
jotka muodostaisivat tyon teoriaosan. Perehdyin tyén aiheeseen hyddyntéen alan
kirjallisuutta, tieteellisi& artikkeleita, Internetia seké toimeksiantajalta saatuja
materiaaleja, kuten esitteitd ja Extranettid. Prosessin edetessd opinnéytetyon
kasitteiksi nousivat b-to-b-palvelujen markkinointi ja suhdemarkkinointi. Naita

ké&sitteitd tarkasteltiin Yellow Sky Oy:n ja sen yhteistyokumppaneiden
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yhteistyosuhteen nakdkulmasta. Tyon lopullisiksi avainsanoiksi nousivat b-to-b-
markkinointi, suhdemarkkinointi, palvelu ja yhteistyo.

Tyon alussa oli tarkoitus 10ytéa kehittdmisehdotuksia, jotka auttaisivat
kehittdmaan Aer Lingus lentoyhtion nakyvyytta seka kasvattaa varausten maaraa
Matka 2013 messuilla. Aiheen vaihduttua huomasimme, etté tyon tutkimusosuus
tulisikin toteuttaa Matka 2013 messuilla, koska kaikki matkailualan ammattilaiset
ovat samassa paikassa samaan aikaan. Aineistonkeruumenetelména kaytettiin
yksilo-teemahaastattelu, ja tulosten perusteella laadittiin kehittdmisehdotuksia

toimeksiantajalle.

5.3 Menetelmd: Teemahaastattelu

Tama kvalitatiivinen eli laadullinen opinndytety6 perustuu teemahaastatteluun.
Tutkimuksessa haluttiin saada yksityiskohtaista tietoa valitusta tutkimusjoukosta,
joka téssa tyodssd on toimeksiantajan yhteistyokumppaneista valikoitu nayte.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 155.)

Tiedonkeruumenetelmana on kaytetty teemahaastattelua, jota kutsutaan myos
puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Teemahaastattelussa haastattelija valitsee
tietyt aiheet eli teemat, joista h&n haluaa saada vastauksia, ja haastattelija voi
vaihdella kysymysten jarjestysta ja sanamuotoa haastattelutilanteessa.
Haastattelija suunnittelee etukateen tietyn maaran kysymyksid, ja valmistautuu
kysymaan mahdollisia lisdkysymyksia haastattelutilanteessa. Teemahaastattelussa
kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole, vaan
haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47;
Rubin & Rubin 2012, 31.) Teemahaastattelussa kaytetyt teemat ovat mielikuvat ja
odotukset, myynti- ja varausprosessi, palvelun laatu, palvelujen markkinoinnin
kilpailukeinot ja kehitettdvad. Nama valitut teemat pohjautuvat opinndytetyon

tietoperustan keskeisiin késitteisiin.

Teemahaastattelussa halutaan vastauksia vain rajatuista asioista. Tama
haastattelumuoto kannustaa haastateltavia vastaamaan kysymyksiin
mahdollisimman pitkasti ja yksityiskohtaisesti. Haastateltavilta haluttu tieto on jo

etukdateen osattu rajata tarkasti, mink& vuoksi haastattelutilanteen kululle ei
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tarvitsekaan antaa kovin paljon liikkumavaraa. Yksityiskohtaisten kysymysten
sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa.
Teemahaastattelussa haastateltavien tulkinnat asioista, ja heidan asioille
antamansa merkitykset ovat keskeisid, ja niiden merkitykset syntyvat
vuorovaikutuksesta. Teemahaastattelulle on ominaista, etta jokin haastattelun
nakokohta on lyoty lukkoon, mutta ei kaikki. Teemahaastattelu ei ole taysin vapaa
niin kuin syvéhaastattelu ja siitd myds puuttuu strukturoidulle
lomakehaastattelulle luonteenomainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48; Rubin & Rubin 2012, 31.)

Opinnaytetyon kasitteet on rajattu opinndytetyon aiheen mukaan, joten koin
haastattelukysymysten tekemisen niiden pohjalta parhaaksi mahdolliseksi
vaihtoehdoksi. Valitsin teemahaastattelun tiedonkeruumenetelméksi, koska
halusin saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa haastateltavilta. Halusin
my0s esittéa heille tarkkoja ja harkittuja kysymyksié, joihin he voivat vastata

mahdollisimman avoimesti.

5.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin, teemahaastatteluiden avulla, Matka 2013 -messuilla
messujen ammattilaispéivana 17.1.2013. Matkamessut ovat matkailualan
ammattilaisille ja matkailusta kiinnostuneille suunnattu messutapahtuma, jossa voi
muun muassa tutustua uusiin tuotteisiin, solmia kontakteja, hankkia tietoa ja
mahdollisesti tehdd hankintoja. Yleensd messujen ensimmaiset pari paivaa ovat
ammattilaisille ja lehdistolle, ja tdman jalkeen ne aukeavat myos yleisélle, kuten
Matkamessut. (Davidson & Cope 2003, 192-193; Vallo & Hayrinen 2008, 79;
Matka 2013, 2012.)

Paatin, toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun tuloksena, toteuttaa
haastattelut Matkamessujen ammattilaispdivand, koska néin paasin toteuttamaan
kasvotusten yksilo-teemahaastattelut kaikille haastateltaville saman péivéan aikana,
mika helpotti ja nopeutti tulosten saamista. Haastattelut oli jarkevéé toteuttaa
messuilla, koska yleenséd messuosallistumisen tavoitteena on muun muassa uusien
kontaktien luominen, vanhojen asiakassuhteiden tiivistdiminen, myynnin

lisaédminen, tilausten saaminen, kohderyhman tiedon lisédminen yrityksesta,
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organisaation tunnettuuden parantaminen tai organisaation imagon kohentaminen
(Vallo & Hayrinen 2008, 80-81). Néiden syiden takia, oli mielestdmme térkeda
toteuttaa haastattelut Matkamessuilla, jossa kaikki Yellow Sky Oy:n

yhteistydkumppanit ovat samaan aikaan samassa paikassa.

Tarkoituksena oli haastatella yrityksen yhteistydkumppaneita, jotka seka olivat
myyneet ettd eivat olleet myyneet Aer Lingus -lentoyhtion palveluja
ryhmaasiakkailleen. Tdman vuoksi péatin toteuttaa haastattelut kahden eri
haastattelurungon avulla. Teemat olivat molemmissa haastattelurungoissa samat,
mutta haastattelukysymysten muoto vaihteli. Kysymykset haastatteluun syntyivét
melko nopeasti toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun tuloksena.

Tavoitteena oli haastatella yhteistyokumppaneita, joille oli sovittu tapaaminen Aer
Lingus -lentoyhtion edustajan kanssa messujen ammattilaispaivéana lentoyhtion
omalla messuosastolla. Nelja viikkoa ennen messuja toimeksiantaja lahetti
valituille yhteistyokumppaneille ilmoitusluonteisen séhkdpostin haastatteluista,
jotta he pystyivat varaamaan kalenteristaan aikaa teemahaastattelua varten sovitun
tapaamisen jalkeen. Perusjoukosta valittiin ndyte, joka oli ominaisuudeltaan
sopiva kyseiseen tutkimukseen. Y hteistyokumppaneiden haastattelut eivat
kuitenkaan onnistuneet suunnitellusti, ja heidan tavoittamisessaan oli hieman
ongelmia. Ongelmaksi kehkeytyi yhteistyokumppaneiden haastatteleminen
johtuen heidan kiireisista aikatauluistaan. Onnistuin haastattelemaan vain Yellow
Sky Oy:n yhteistyOyrityksié, jotka ovat jo myyneet Aer Lingus -lentoyhtion
palveluja ryhméasiakkailleen. Tasta syysté kaytin vain sitd haastattelurunkoa, joka

oli suunniteltu Aer Lingus -lentoyhtiotd myyneille yhteistydkumppaneille.

Tutkimukseen osallistui lopulta yhteensa viisi haastateltavaa. Nama viisi
haastateltavaa olivat kaikki eri matkailualan yrityksista, joko matkatoimistoista tai
matkanjarjestéjista. Kaikki haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluna kasvokkain,
koska sill& tavalla sain henkilokohtaisemman kontaktin haastateltavaan. Jokainen
haastattelu nauhoitettiin, ja ne kestivat noin 15-20 minuuttia. Haastattelut
toteutettiin etukéteen tehdyn haastattelurungon avulla (Liite 1), mutta
haastattelutilanteissa kuitenkin edettiin tilanne huomioon ottaen, ja tarkentavia

lisdkysymyksia esitettiin tarpeen vaatiessa. Halusin tarjota haastateltaville
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sellaisen haastattelutilanteen, jossa he pystyivat kertomaan avoimesti

mielipiteensa ilman hairiotekijoita.

Manuaalisesti sanasta sanaan litteroidut haastatteluvastaukset jaoteltiin tiettyjen
haastattelukysymysten alle perdkkaéin, jotta analysointi olisi helpompaa.
Analyysimenetelmané on kaytetty teemoittelua, jossa kunkin teeman alle kootaan
haastatteluista teemaan liittyvat asiat. Tutkimustulosten analysoinnissa kaytettiin
abduktiivista analyysimenetelméaé, jossa aineisto ja teoria vuorottelevat
keskenaan. Analyysi tehdaan aineistoon pohjautuen, mutta teoriaa kéytetaéan

apuna analyysissa. (Kananen 2008, 80, 91.)
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6 TULOKSET

Tdssa osiossa avaan yhteistyokumppaneille tehtyjen haastattelujen tuloksia.
Haastatelluista kaytetddn nimia henkild A, henkil6 B, henkilé C, henkild D ja
henkild E. Henkild A on tuotepaéllikko, joka tydskentelee yhdessd Suomen
suurimmista matkatoimistoista. Henkild B puolestaan tyoskentelee
myyntipéaallikkdna matkatoimistossa, joka on kokonaan suomalaisessa
omistuksessa. Henkilé C toimii ostopééllikkona matkatoimistossa, joka kuuluu
my06s Suomen suurimpien matkanvalittdjien joukkoon kun taas henkilé D on
toimistopaallikko yksityisessd matkatoimistossa. Henkild E on ainoa

haastateltavista, joka ei tyoskentele matkatoimistossa vaan matkanjéarjestajissa.

Kaikki yritykset, joissa haastateltavat tyoskentelevat, ovat myyneet Aer Lingus -
lentoyhtion palveluita ryhmaasiakkailleen. Haastattelun alussa haastateltavilta
kuitenkin tiedusteltiin, ovatko he itse myyneet Aer Lingus -lentoyhtion palveluita
ryhmaasiakkailleen. Henkil A ei vielé ollut myynyt Aer Lingus -lentoyhtiota
ryhmaasiakkailleen kun taas henkild B seka henkilé D olivat myyneet lentoyhtion
palveluja ryhmaéasiakkailleen. Henkild C oli myynyt ryhmia aikoinaan, mutta ei
ole end4 vastuussa ryhmémyynnista. Henkil0 E totesi, ettd ei ole hetkeen myynyt
lentoyhtion palveluja ryhméasiakkaille, mutta on kuitenkin myynyt niita

aikaisemmin.

6.1 Mielikuvat ja odotukset

Kysymyksessé numero yksi (Liite 1) tiedustelin yhteistydkumppaneilta heidan
mielikuvaansa Yellow Sky Oy:sté ja sen edustamasta Aer Lingus -lentoyhtiosté.
Kaikilla vastanneista oli melko positiivinen mielikuva molemmista yhtiista.
Henkil6 D totesi, ettd hanelld on erittdin miellyttavéat ja hyvat kokemukset Yellow
Sky Oy:std sekd Aer Lingus -lentoyhtidstd. Han korosti, etta asiakkaat ovat olleet
tyytyvaisid Aer Lingus -lentoyhtion ystavalliseen palveluun ja tasmallisyyteen
aikatauluissa. Henkilo C taas kehui Yellow Sky Oy:tad monipuoliseksi yhtioksi,
josta saa suomalaista palvelua. Han painotti, ettd tané paivana suomalainen
palvelu on erittdin tarke&4, koska nykyaan suurin osa palveluista siirtyy muualle

maailmaan. Hanen mielestadn Aer Lingus on hyva lentoyhtio, mutta aikatauluissa
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pitéisi olla parantamisen varaa, koska ne eivat ole hanesté parhaat mahdolliset
ryhméaasiakkaiden kannalta.

Yellow Sky Oy on monipuolinen, ja sieltd saa suomalaista palvelua,
mika on aarettdman tarkeaa tana paivana, ettei mene Intiaan tai
muualle ndma palvelut. Ja Aer Lingus on hyva yhtio, aikatauluissa
saisi olla pikkusen toivomisen varaa, ne eivét ole ihan ne

parhaimmat. (Henkilo C)

Henkild A kuvaili Aer Lingus -lentoyhtiota edulliseksi ja hyvin toimivaksi, mutta
hanell4 ei ole tietoa sen palvelutasosta. Henkil6 E totesi, ettd Yellow Sky Oy
tiedottaa hyvin Aer Lingus -lentoyhtitstd, mutta lisatiedotteet eivat olisi koskaan
pahitteeksi. Henkild B kertoi, ettd hanelld on melko positiiviset mielikuvat
molemmista yrityksista, ja kaikki on sujunut hyvin tahan asti. Han totesi, etta asiat
Yellow Sky Oy:n kanssa hoituvat yleensé hyvin neuvottelemalla, ja yhti6lta saa
hyvin tietoa kun kysyy suoraan.

Ihan positiivinen mielikuva kylla asiat hoituu hyvin neuvottelemalla,
hyvin saa informaatiota, kun kysyy. Tahan asti kaikki on sujunut
hyvin. (Henkil6 B)

Yritysviestinndssa on kyse yrityksen tunnettuuden luomisesta ja yllapitamisesta,
ja sen kohderyhmié ovat kaikki yrityksen sidosryhmat, kuten yhteistydkumppanit.
Sen tavoitteena on luoda ja kehittaa yrityksen vuorovaikutussuhteita sen eri
sidosryhmien kanssa, ja vaikuttaa niihin mielikuviin, joita ne muodostavat
yrityksestd. B-to-b-palveluja tarjoavan yrityksen painopiste on potentiaalisten
asiakkaiden kiinnostuksen herattdmisessa yritysta ja sen palveluja kohtaan. Tata
varten tulisi luoda houkutteleva imago eli mielikuva yrityksestd, jota voidaan
kutsua myos brandiksi. (Isohookana 2007, 189-191; Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)
Molemmilla yhti6illa oli melko positiivinen mielikuva haastateltavien
keskuudessa. Tasta voidaan paatella, ettd molempien yhtididen imago on melko

hyvéll4 tasolla, mutta tietysti sité tulisi kehitta4 ja yllapitad jatkossakin.

Kysymys numero kahden (Liite 1) avulla pyrittiin selvittdmaan, mité
haastateltavat odottavat yrityksensa yhteistyékumppaneilta. Kysymys osoittautui

hyvin laajaksi, ja siihen oli vaikea saada yhdenmukaista vastausta. Tarkoituksena
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olikin saada jokaisen haastateltavan oma nakemys siit4, mit4 ominaisuuksia he
odottavat ja arvostavat yrityksensé yhteistyokumppaneilta. Henkilé A koki
tarkedksi, ettd vastaukset tulevat nopeasti ja oikein. Han myds painotti, ettd on
tarkedd saada apua yritykseltd, jos sita tarvitsee. Kun taas henkilo B kertoli, ettd
luotettavuus ja joustavuus ovat tarkeita erityisesti matkailualalla. Han myos
painotti, ettd yhteistyokumppaneiden tulisi olla nopeita reagoimaan asioihin,
esimerkiksi jos yritykselta kysytaan jotain, niin vastaus saadaan mahdollisimman

nopeasti.

Tietysti, luotettavuus ja pysyy siind mita on luvattu. Ja, talla alalla
joustavuutta, ja nopeaa reagointia asioihin tarvitaan. Ja jos jotain

kysytaan, niin vastaus tulee saman paivan aikana. (Henkil6 B)

Henkild E sanoi odottavansa yhteistydkumppaneilta toimivuutta, hyvia hintoja
seka tiedottamista, jotta pysytdan ajan tasalla heidan asioista kun taas henkil6lla D
ei ollut erityisid odotuksia yhteistyokumppaneilta. Han kuitenkin huomautti, etta
yhteydenotto on helpompaa, jos tuntee jonkun henkil6kohtaisesti
yhteistydyrityksestd. Henkild C kertoi, ettd odottaa avoimuutta ja rehellisyyttéa
yhteistyokumppaneilta, ja sen tulee olla molemmin puolista. On erittéin tarke&a,
etta uusi tieto annetaan heti eteenpdin, esimerkiksi lentoaikataulun muutokset,
koska hén on vastuussa ryhmaéasiakkailleen mahdollisista muutoksista. Han
kuitenkin kehui, etta tiedon vélittdminen on toiminut erittain hyvin Aer Lingus -

lentoyhtion kohdalla.

Avoimuutta ja rehellisyyttd puolin sun toisin, ettd on semmoista
vaikeassa maailmassa luovimista eteenpain. Kun tulee jotain tietoja,
ne heti annetaan eteenpain, koska me olla vastuussa niista
asiakkaille. Aer Linguksen kohdella se on toiminut erittain hyvin ja

se on ihan hienoa. (Henkil6 C)

Bergstromin ja Leppasen (2007, 159) mukaan yritysten asiakkaille ovat tarkeité
esimerkiksi ystavallisyys, nopeus, asiantuntemus ja rehellisyys. Naita asiakkaiden
tarkeind pitdmié asioita ilmeni my0s haastateltavien vastauksista. Erityisesti
rehellisyys osoittautui tdrkedaksi ominaisuudeksi, jota odotetaan
yhteistyokumppaneilta. Gummesson (2000, 43-45) taas korostaa, ett4 luottamus
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on usein suhteen kulmakivi, ja merkittava yhteisty6 seké vahdinen keskindinen
kilpailu muodostavat hyvéan pohjan pitkaaikaiselle ja tasapainoiselle suhteelle.
Myos néitd Gummessonin mukaan suhteessa tarkeitd asioita ilmeni tuloksissa,
mika osoittaa, ettd haastateltavien odotukset yhteistydkumppaneilta ovat melko

yleisi& ominaisuuksia.

6.2 Palvelun laatu

Kolmannessa haastattelukysymyksessa (Liite 1) kysyttiin haastateltavien
mielipidettd Yellow Sky Oy:n Extranetistd. Se on yhteistyokumppaneille
tarkoitettu tyokalu, josta I0ytyy tietoa, esimerkiksi yrityksen edustamista
lentoyhtidista ja niiden palveluista. Toimeksiantajan toiveesta haastatteluissa
haluttiin my0s selvittad haastateltavien mielipide siitd, jos Extranetin kieli
muutetaan kokonaan englanniksi. T&ll& hetkelld Yellow Sky Oy:n Extranetisséa
osa tiedoista on englanniksi ja osa suomeksi. Tuloksista kavi ilmi, etta kaikki
haastateltavat ymmartaisivat, jos se muutettaisiin kokonaan englanninkieliseksi.
Seké henkild A ettd henkild D ovat kéyttdneet Extranettid jonkin verran, ja heista
se on hyva tyokalu, josta saa tietoa Yellow Sky Oy:sta ja sen edustamista
lentoyhtidista. Henkilon D mielesta matkailualalla englanninkieli on melkein
pakollinen, joten hanté ei tdma muutos haittaisi kun taas henkild A toivoisi

suomenkielista sivustoa

Olisi hyva, etta se olisi suomeksi, mutta kylla sen tavallaan
ymmartaa, etta se olisi pelkastaan englanniksi. Tieto tulee heille
englanniksi, ni se on ainakin tasmallisempaa, jos se alkuperdinen
tieto on siirretty suoraan sinne heidan sivuilleen. Ei se haittaisi, niin

paljon joudutaan kuitenkin englantia kayttdamaan. (Henkild A)

Henkil6 B ja henkild E eivat osanneet kertoa mielipidettddn Extranetistd. Henkild
B ei ole koskaan kéayttanyt Extranettid, mutta hénesta se voisi olla englanniksi,
koska matkailualalla tdytyy osata englantia. Yritykselta voi aina tarkistaa asian
séhkdpostilla tai soittamalla, jos ei ymmarra englantia tai haluaa saada
varmistuksen suomeksi. Henkilo E ei ole pitk&én aikaan kayttanyt Yellow Sky
Oy:n Extranettid. Han muisteli, etta sieltd voisi I0ytyd enemmaén tietoa. Hanesta

matkailualalla tulee osata englantia, joten ei olisi ongelma jos kaikki tiedotteet
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olisivat englanniksi. Han kuitenkin huomautti, ett4 osa alalla on sita mieltg, etta
tiedotteiden ja palveluiden tulisi olla suomeksi. Henkild C koki, etté sieltd saa
hyvaa tietoa nopeasti eika tarvitse aina soittaa yritykseen. Hanesté sen etuna on se,
ettd monet ihmiset saavat tietoa samaan aikaan. Henkil6 C ei ndhnyt
englanninkielistd Extranettid ongelmana. Han ymmarsi jos kieli muutetaan
englanniksi, koska Yellow Sky Oy saa tiedot englanniksi, joten se olisi

tdsmallisempaa siirtdd suoraan alkuperdinen tieto Extranettiin.

Matkatoimistot saavat hyvaa tietoa sieltd, aarettoman nopeata ja sit
on lahinna se, etta ei tarvitse l&htee soittelemaan ja se on tarkein
asia, koska kaikki on niin kiireisia tdna paivang, moni saa samaa

tietoa samaan aikaan. (Henkil6 C)

Bergstrom ja Leppéanen toteavat, ettd palveluympéristd tulee suunnitella yrityksen
asiakkaiden tarpeiden mukaan asiointia helpottamaan ja nopeuttamaan. Asiakas
muodostaa nopeasti kasityksen palveluiden tai tuotteiden ja toiminnan laadusta
ensivaikutelman ja palveluympériston perusteella. Jos yritys haluaa luoda
laatumielikuvaa, palveluympariston tulee olla kunnossa. (Bergstrom & Leppénen
2007, 160.) My0s tuloksista kavi ilmi, etta Extranettia tulisi kehitta4 asiakkaiden
tarpeiden mukaan tietyissa asioissa. Haastateltavat eivat mydsk&an koenneet
englanninkielista Extranettid ongelmaksi, mutta jotkut heista valitsisivat

ensisijaisesti suomenkielisen palveluympariston.

6.3 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

Kysymys numero neljan (Liite 1) avulla selvitettiin haastateltavien mielipidetta
Aer Lingus -lentoyhtién hinta-laatusuhteesta. Kaikkien haastateltavien mielesta se
on melko hyvéa. Henkilon A ja henkilon D mielesté lentoyhtion hinta-laatusuhde
on toimiva ja kohdillaan. Henkil6 E kertoli, ettd se on kohdillaan, mutta tietysti
tarjoukset ovat aina asiakkaiden mieleen. Han myos painotti, etta alhaisissa
hinnoissakin taytyy olla joku raja, jotta lentoyhtiot pystyvat jatkamaan

toimintaansa tulevaisuudessa.

Varmaan ihan kohdallaan, tarjoukset purevat aika hyvin

asiakkaisiin. Edullisia hintoja ollaan vailla, tallgin saadaan ihmiset
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liikenteeseen, mutta joku raja on siingkin oltava. Mieluummin
mennaan niill4 hieman korkeammilla hinnoilla, jotta lentoyhtiot
pysyvat pystyssa. Ihan tarpeeksi on naita konkursseja ollut. (Henkil
E)

Henkilon C mielesté hinta-laatusuhde on toimiva ja halpa. Henkil® B totesi, ettd
Aer Lingus on edullinen verrattuna joihinkin muihin lentoyhtioihin. Hanesta
lentoyhtid on selkeésti kertonut etukéteen, ettd mita hintaan sisaltyy. Talloin
asiakkaiden odotukset eivét ole liian korkealla kun he tietévét tarkalleen, mita

hintaan kuuluu ja mita ei.

Onhan se edullinen verrattuna joihinkin muihin lentoyhtidihin.
Siella on selkeasti kerrottu etukateen, mita hintaan sisaltyy.
Odotukset eivat ole liian korkealla asiakkaillakaan kun on kerrottu
tarkalleen mita kuuluu hintaan. Mielestani se on ihan kohdillaan.
(Henkilo B)

Hinnoittelun avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan mielikuviin palvelusta ja sen
laadusta (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30). Sen avulla yritys pyrkii luomaan itselleen
aseman, jolla se voi toimia kannattavasti markkinoilla (Isohookana 2007, 48).
Haastateltavilla oli melko yhtendinen mielikuva hinta-laatusuhteesta. Heista se oli
toimiva ja edullinen, ja tdma tukee teoriaa seka Jainin ja Jainin (2005, 143)
tutkimusta, jossa hinta-laatusuhde nousi yhdeksi tarkeimmaksi tekijaksi
markkinoinnissa, ja siind tulee kiinnittdd huomiota henkildston, prosessien ja

teknologian tasoon.

Haastatteluissa selvitettiin kysymys numero viiden (Liite 1) mukaan
haastateltavien suhtautumista henkilékohtaisiin myyntikaynteihin. Kaikki
haastateltavat suhtautuivat erittain positiivisesti myyntikaynteihin, ja kannustivat
yhtiota jarjestaméan niitd. Henkilén A mielestd henkilokohtainen myyntikaynti on
hyva markkinointitapa, koska se palauttaa virkailijoiden mieleen kyseisen
yrityksen. Hén totesi, ettd muistettavaa on niin paljon, joten henkilékohtainen
myyntikdynti aika-ajoin on erittdin hyva tapa muistuttaa yhtion olemassaolosta.
Henkild B sanoi, ettd ne ovat loistavia, koska silloin saa tietoa kaikkein eniten
yhtiosté ja sen palveluista. Hanen mielestd myos kaikki asiat, kuten tarjoukset,
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uutuudet ja tulevaisuuden ndkymat, tulevat paremmin esille siind kuin esimerkiksi
séhkdpostilla. Varsinkin nykyaan hanestd séhkopostia tulee niin paljon, etta sita
joutuu valitettavasti poistamaan melko tihedén tahtiin. Henkilokohtaisella
myyntikaynnilla asiat tulevat varmasti perille asti. Henkild C kertoi myds, etté

henkilokohtaiset myyntikdynnit ovat aarettomén téarkeita.

Siis nehan on ihan loistavia! Silloinhan siita saa kaikkein eniten ja
monesti on sillein ettd on asioita jota ei muista kysya jos soittaa
jostain muusta asiasta ni saattaa unohtaa kysya. Kaikki tarjoukset,
uutuudet, mitd on tulossa ja tulevaisuuden nakyvat ja kaikki
tammoiset tulee paremmin siin& esille kun esimerkiksi sahkopostilla.
Nykyaan sahkoposti tulee niin paljon niin sita valitettavasti aika
raa’alla kadella rankkaa pois. Silloin se ainakin tulee perille kun

joku tulee henkilokohtaisesti kertomaan asioista. (Henkil6 B)

Henkil6 D kannatti henkil6kohtaisia myyntikaynteja, koska ne tuovat
henkilokohtaisemman otteen séhkdpostin sijaan. Hanesta ainoa ongelma
kaynneissa voi olla aika, koska kaikki yritykset ovat kiireellisia, joten sopivan
ajankohdan l6ytaminen voi olla haastavaa. Henkild E totesi myds, ettd aika voi
olla ongelma. Hanesté se ovat hyva tapa markkinoida, koska se tapahtuu ty6ajalla
ja silloin sama tieto saavuttaa kaikki virkailijat. Jos yrityksessa on myyntikaynti
paivana kiire, voitaisiin henkilokunta jakaa useampaan ryhmaéan. Talla tavalla

kaikki virkailijat saisivat samat tiedot saman péivén aikana.

Ihan hyva tapa, koska se tapahtuu tyoajalla ja silloin se saavuttaa
kaikki virkailijat esimerkiksi jos useammassa ryhmassa kaytaisiin
samat asiat, jokainen paasisi osallistumaan péaivan aikana. Sen tulisi
tapahtua ty6ajalla. Jos myyntikaynti paivana on kiire, ei se
valttdmatta onnistu, mutta se saadaan onnistumaan jos pieni
porukka kerrallaan kuuntelee myyntikaynnin. Oikein hyvi& ovat

myyntikaynnit. (Henkild E)

Yritysmarkkinoilla markkinointiviestinnén painopiste on henkilékohtaisessa
myyntitydssd. Henkilokohtainen myyntityd on kaksisuuntainen viestinndn muoto,
joka on olennainen osa b-to-b-markkinointia, olipa myynnin kohde palvelu, tavara
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tai niiden yhdistelmd. Myyntity6 on yritykselle arvokas kilpailukeino, silla siind
saadaan suora kontakti asiakkaaseen. Myynti raataloidaan huolellisesti sen
mukaan, millaisesta ostamisesta on kyse. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25, 53; Viitala
& Jylhéd 2006,123.) Yritys ei voi laskea sen varaan, ettd asiakas ostaa
omatoimisesti ilman suoramainontaa, joten siksi se on tarkedssa asemassa
yristysmarkkinoinnissa. Ropen (2005) mukaan kauppaa ei todenndkdisesti synny
ilman esittelyd, tuotteen tarjoamista asiakkaalle ja erityisesti ilman
henkildkohtaista myyntity6td. (Rope 2005, 157.) Haastateltavien ajatukset

henkilokohtaisten myyntikéyntien tarkeydestd tukevat edell& mainittuja teorioita.

Haastattelukysymyksessa numero kuusi (Liite 1) selvitettiin myos, ettd milla
muilla tavoilla yhteistydkumppanit haluaisivat saada tietoa Aer Lingus -
lentoyhtidstd, ja mité sen tiedon tulisi olla. Heilta tiedusteltiin myos, ettd kuinka
usein tietoa tulisi saada. Henkil6 B sanoi, ettd sahkdposti on hyva tiedonlahde,
mutta siind tulisi olla joku juttu, mika herattdd mielenkiinnon. Hénesta tietoa tulisi
saada yksi tai kaksi kertaa kuukaudessa, jotta postin maaraan ei ehdi kyllastya.
Hénesta olisi tarkeda saada tietoa muun muassa uutuuksista, tarjouksista ja
muutoksista. Myos henkilon A mielestd séhkdposti on sujuvin keino saada tietoa
seka uutiskirjeet, joiden avulla saisi tiiviisti tietoa lentoyhtiosté.

Meililla on se sujuvin, sit tammaoiset sdanndlliset uutiskirjeet, missa

olisi tiiviisti tietoa. (Henkilo A)

Henkilon C mielesté olisi tarkeatd ilmoittaa uutuuksista, tietojen paivittdmisesta ja
lentoaikataulujen muutoksista mahdollisimman nopeasti, ja paras keino tdhén on
séhkdposti. Yrityksessd, jossa hdn tydskentelee, on paljon henkil6kuntaa ja useita
toimipisteitd, joten tieto pitdd lahettdd kaikille mahdollisimman helposti ja
nopeasti. Yellow Sky Oy:lta saatu séhkoposti on helppo ja nopea valittaa kaikille
toimipisteille. Hanesta tietoa tulisi saada kerran kuussa, mutta Aer Lingus lent&a
vain kesékauden, joten kevéalla ja kesalla voisi ilmoittaa useamminkin. Henkild D
toteaa, ettd sdhkopostilla voi laittaa tietoa lentoyhtiosté, koska se on nopea ja
tehokas tapa valittaa tietoa. Hanesta olisi hyvéa saada tietoa erikoistapauksista,
kuten voiko metsastysaseen kuljettaa lennolla ja miten se tapahtuu. Henkilon E

mielestd uutuuksista ja muistutettavista asioista tulisi tiedottaa eika siiné tarvitse
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olla mitdan saannollisyyttd. Hanesta olisi katevad, etta tiedot olisivat yhdessé ja

samassa paikassa, ja niita paivitettaisiin saannollisesti.

Mielestani silloin kun tulee jotain uutuuksia tai muistutettavia
asioita. Ei tarvii olla mikaan saannollisyys tiedottamisessa. Minusta
on katevaa, etta on yhdessa ja samassa paikassa tiedot ja niita
paivitetdan. (Henkilo E)

Markkinointiviestintd on yrityksen eniten ulospain nékyvé kilpailukeino, jossa
yritys luo mielikuvia palveluistaan ja asemastaan markkinoilla seka herattaa
kiinnostusta ja ostohalua. Kyse on siis mainonnasta, myynninedistdmisesta,
henkilokohtaisesta myyntityostd seka tiedotus- ja suhdetoiminnasta, joiden
tavoitteena on tehdé yrityksesté ja sen palveluista Kilpailukykyisia markkinoilla.
Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on saatavuus, joka siséltada palveluiden
myynti- ja jakelukanavien valinnan ja hallinnan. (Bergstrom & Leppénen 2007,
148-150; Ojasalo & Ojasalo 2010, 30.) Yellow Sky Oy:n ja sen
yhteistydkumppaneiden suhteessa tiedon ja osaamisen vaihto on tarkeéssa
asemassa. Myos tutkimustuloksista ilmeni, etta tiedonkulun tulisi olla nopeaa ja
moitteeton. T&té tukee se, ettd nykyadn suhteet mielletdén yhd enemman
vuorovaikutukseksi ja yhteiseksi arvon tuottamiseksi kuin vaihdantasuhteeksi,
jossa toinen toimittaa tuotteen tai palvelun, ja toinen rahaa (Gummesson 2000,
48).

6.4 Myynti- ja varausprosessi

Kysymyksessé numero seitsemén (Liite 1) haastateltavilta tiedusteltiin niitd
tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, ettd ryhmavarausta ei tehdd. Henkil6lla A ei
ollut kokemusta Aer Lingus -lentoyhtion kohdalta, mutta yleensa asiakkaat
pyytévat tarjouksia useista matkatoimistoista. Tama syy vaikuttaa siihen, etta
varausta ei vélttdmatta tehdd. Henkilon B mielestd suurin syy siihen, ettd varausta
ei tehd& on hinta. Han myos sanoi, etté lentoaikataulut, kuten aikaiset tai
mydhdiset lennot, sek tiukat ehdot voivat vaikuttaa paatokseen. Usein voi olla
myas se, ettd ryhma ei saa tarpeeksi osallistujia, joten matka peruuntuu. Kun taas
henkilon D mielesta pelkk& lentohinta ei ole se, joka méaarittéa tehdainko varausta

vai ei. Henkil6 D totesi, ettd majoitus ja muut palvelut vaikuttavat paatokseen.
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Hénesta kokonaisuus vaikuttaa, koska harva ryhmd varaa pelkkia lentoja. Joskus
ryhma antaa tietyn hinnan etukateen ja siihen tulisi sisaltya lennot ja majoitus. Jos
hinta ja muut kriteerit vastaavat ryhmén vaatimuksia niin silloin varaus tehdaén.
Asiakkaat usein pyytdvat tarjouksia useista matkatoimistoista, joten se joka tekee

parhaimman tarjouksen saa varauksen.

Nykyaan tassa ajankuvassa se on hinta, mika sielté tulee
ensimmaisend. Sit ehka saattaa joskus olla lentoaikataulut,
semmoiset mitkd vaikuttaa, kauhean aikaiset tai myohaiset 1ahdot.
Ja sit tietysti vaikka tehtaiskin tarjousta ja muuta sitten vaan tama
kyseinen ryhma ei saa tarpeeksi vékea lahteméaan, joten se
peruuntuu. Hinta ja aikataulut on isoin syy, jossain kohtaa voi myos
olla liian tiukat ehdot. (Henkil6 B)

Henkild E kertoi, ettd usein hinta ja asiakkaan toiveet vaikuttavat paatokseen.
Myos ennakkomaksut vaikuttavat, joten niiden tulisi olla mahdollisimman
joustavat, koska ryhmat eivat usein tieda tarkkaa lahtija maaraa
ennakkomaksuvaiheessa. He eivat halua sitoutua liian aikaisessa vaiheessa
matkaan. Hanestd myds peruutusehtojen tulisi olla mahdollisimman pitkélle
varauksen varmistamiseksi. Henkild C sanoi, ettd ongelma on talvikausi, koska
Aer Lingus ei lenna talldin. Yritykset matkustavat syyskuusta toukokuuhun, joten
koko tdma aika jaa kayttamatta hyvéksi. Myos lentoaikataulut vaikuttavat

asiakkaiden paatokseen.

Aikataulu on varmaan yksi syy, hinta on ihan hyva. Paikkoja on
kylla saatu ja tietysti tma talvikausi. Se on huono asia, koska
yritykset matkustavat syyskuun alusta toukokuun loppuun asti, koko
talvi jaa kayttdmatta hyvaksi yhtena kohteena. Eli me lahdetaén

vasta kesakaudesta liikkeelle. (Henkil6 C)

Ojasalon ja Ojasalon (2010) mukaan saatavuus sisaltaa palveluiden myynti- ja
jakelukanavien valinnan ja hallinnan (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30). Saatavuus on
yksi osa markkinoinnin kilpailukeinoja yhdessa tuotteen, hinnan ja
markkinointiviestinnan kanssa. Ne yhdessd muodostavat kokonaisuuden, jolla

yritys l&hestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmiadn. Eri kilpailukeinojen
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avulla yritys pyrkii saamaan kysynt&a tuotteilleen ja palveluilleen sek&
tyydyttaméaan tata kysyntaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 147, 150; Isohookana
2007, 48.) Markkinoijan peruskysymys on: miksi asiakas valitsee juuri minun
yritykseni tai palveluni? (Bergstrom & Leppénen 2007, 3). Tulokset tukevat sita,
ettd kuinka tarke&a on suunnitella markkinoinnin kilpailukeinot toimivaksi
kokonaisuudeksi, jotta saadaan asiakkaat valitsemaan tietty yritys ja sen palvelut.
Tuloksista nousi esille erityisesti saatavuus ja hinta, jotka vaikuttavat asiakkaiden

ostopaatokseen.

Kysymys numero kahdeksan (Liite 1) mukaan kysyttiin haastateltavien
mielipidetta Aer Lingus -lentoyhtion ryhmévarausehdoista, jotka koskevat tilaus-
ja kiintioryhmia. Seké henkilo B ettd henkild D kokevat, etta Aer Lingus -
lentoyhtidlla on hyvét, selkedt ja joustavat ehdot. Henkilé B kertoi myds, etta Aer
Lingus -lentoyhti6lla on hyvét ehdot verrattuna tiettyihin lentoyhtidihin, joilla on
lilan tiukat ehdot nykyajan ryhmaasiakkaita ajatellen.

Aer Linguksella on ihan hyvét ja joustavat ehdot. Nimelta
mainitsemattomilla yhtidilla on turhan tiukat ehdot, joten niita ei voi

ajatellakaan kayttavansa nykyajan ryhma myynnissa. (Henkilo B)

Henkild A sanoi, etté tilausryhmien ehdot eivét sovi hanen jarjestamilleen
lukijamatkoille, koska kuukausi ennen matkaa vasta varmistuu, onnistuuko matka
vai ei. Aer Lingus -lentoyhtion tilausryhmissa taytyy heti maksaa varauksen
yhteydessé ennakkolasku eli 25 % matkan hinnasta sek& 45 vuorokautta ennen
matkaa loppusumma. T&sté syysta se ei ole mahdollista hédnen organisoimissa
matkoissa. Henkilon E mielestd, erityisesti kiintioryhmien ehdot ovat kohtuulliset.
Hénest& on erittdin hyva, ettd lennot voi viel perua kaksi kuukautta ennen lahtoa
ilman kuluja. Hanesta olisi tietysti parempi, jos ehdot saataisiin muutettua

kuukauteen, mutta hdn ymmartad taméan olevan lentoyhtion kannalta hankalaa.

Minusta se on kohtuullinen, etta kaksi kuukautta ennen voi viel&a
peruuttaa ilman kuluja. Kylla ryhmén pitaa tassa vaiheessa tietaa
kuinka monta on lahddssa. Ihan hyvéat, mutta jos saataisiin viela

tingattua sinne kuukauteen niin vield parempi. Jos ryhma ei ole
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koossa ei uskalleta sitoutua, jos olisi viela kuukausi aikaa tehda sita
ryhméaa, mutta se on lentoyhtiéille aika hankalaa. (Henkil6 E)

Henkildsta C tuntui, ettd ryhmaehdot ovat usein liian tiukat erityisesti
Kiintiryhmien kohdalla. Han kuitenkin ymmartaa, etta paikkoihin taytyy sitoutua
ja se ei ole ongelma, vaan lahinna nimien saaminen ja syottdminen
varausjarjestelméaan viimeistdan 30 vuorokautta ennen ldhtopaivaa. Hanesta
nimien syottaminen tulisi tapahtua vasta lentolippujen Kirjoitusvaiheessa eli 14
vuorokautta ennen lahtopaivaa. Syy tdhan on, ettd ryhmaét tietavat usein
lahtijama&&ran, mutta eivéat aina vélttamatta tieda ketk& henkilot ovat matkalle
l&hd0dssé, joten nimid syottdminen jarjestelmadn 30 vuorokautta ennen matkaa on
turhaa, koska ne joudutaan kuitenkin muuttamaan 14 vuorokautta ennen matkaa.

Hénesta useat lentoyhtiot ovat muuttaneet toimintaansa tassa joustavammakasi.

Oppiminen on osa asiakassuhteiden seurantaa ja kehittamista. Yrityksen tulisikin
oppia muun muassa asiakaspalautteesta. Kaikilta asiakkailta saadaan hyvia
kehittdmisehdotuksia, myos tyytymattomiltad. Tamé ei kuitenkaan tarkoita, etta
kaikki tehdaan asiakkaiden ehdoilla, vaan yritys tekee lopullisen paatoksen.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 432—433.) Tuloksista ilmeni, etté osa
haastateltavista toivoisi muutoksia ryhmien varausehtoihin. Yrityksen tulisi ottaa
yhteistydkumppaneiden kehittdmisehdotukset huomioon toiminnassaan, taté tukee

edelld mainittu teoria.

6.5 Kehitettavaa

Haastattelukysymyksessa numero yhdeksén (Liite 1) haluttiin saada selville,
millaiseksi haastateltavat kokevat ryhmévarausprosessin talla hetkelld, ja miten
sitd voitaisiin kehittdd. Henkil6 B kertoi, ettd prosessi toimii talla hetkella erittain
hyvin, ja vastaukset tulevat suhteellisen nopeasti. Hanesta olisi kuitenkin tarkeaa,
ettd pidetdén kiinni sovituista ehdoista ja hinnoista, joita yritys on tarjonnut
tietyille lennoille. Sek& henkild D etta henkild E eivét osanneet vastata
kysymykseen, koska he eivét ole varanneet hetkeen Aer Lingus -lentoyhtion
palveluja ryhmaasiakkailleen. Henkilon D mielesté on hyvé, ettd asiakkaat

joutuvat maksamaan ennakkomaksun varauksen yhteydessg, koska silloin
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asiakkaat sitoutuvat matkaan. Henkild A ja henkild C totesivat, ettd prosessi on
hyvin selked eika sité tarvitse muuttaa.

Ei, se on hyvin selva! Se toimii vallan mainiosti! (Henkild C)

Viimeisesséd kysymyksessé (Liite 1) haastateltavilta tiedusteltiin, mitka ovat
heidan mielestaan tarkeimmat kehittdmiskohteet Aer Lingus -lentoyhtion
ryhmamyynti- ja varausprosessia ajatellen. Henkilon A mielesté pitéisi saada
nopeammin vahvistus ehdoista. Henkilon B mielestd kokonaisuus on toiminut
hyvin, mutta han kaipaisi joustavuutta maksuehtoihin seké nimien toimittamiseen
ja vaihtamiseen. Henkild D ei koe, ettd mitdén tulisi muuttaa tai kehittdd. Han on
tyytyvéinen Aer Lingus -lentoyhtion seka Yellow Sky Oy:n toimintaan. Henkil6
C kiinnittaisi ensimmaiseksi huomiota peruutusehtoihin. Niiden tulisi olla hieman
joustavammat, mutta muuten kaikki toimii vallan hyvin. Myés henkilé E nakee,
etta ehtojen tulisi olla mahdollisimman joustavat jos mahdollista. Hanest&
helppous varausprosessissa ja joustavuus ehdoissa olisivat parhaat
kehittdmiskohteet.

Oikeastaan vain peruutusehdot, mitéd ma sanoin aikaisemmin, siihen
kiinnittaisin ensimmaisend huomiota. Muuten on toiminut vallan
hyvin! (Henkild C)

Bergstromin ja Leppasen (2007) mukaan asiakkailta ja yhteistyokumppaneilta on
pyrittdva saamaan jatkuvasti seka palautetta etta kehittdmisehdotuksia. Palautteen
tulisi olla seka kielteista ettd myonteistd, koska néin voidaan korjata heikkouksia
ja vahvistaa vahvuuksia. Tamaé ei kuitenkaan tarkoita, etta kaikki tehdaan
asiakkaiden ehdoilla, vaan yritys tekee itse lopullisen paatoksen. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 159, 432-433.) My0s Jainin ja Jainin (2005) teettdma tutkimus
tukee tuloksia siin, ettd organisaatioiden tulee kuunnella asiakkaita ja 6ytaa
keino, jolla saada palautetta henkilGkohtaisesti asiakkailta, jotta pystytadn
parantamaan palvelun laatua. (Jain & Jain 2005, 147.) Tamén tutkimuksen
tarkoituksena oli 16ytda mahdollisia kehittdmisehdotuksia Aer Lingus -lentoyhtitn
palvelujen markkinoinnissa ja myynnissé tutkimustulosten avulla. Tuloksista

nousi esille kehittdmisehdotuksia, joiden avulla voidaan kehittdé yhteistydsuhdetta



Yellow Sky Oy:n ja sen yhteistyokumppaneiden vélill4. Seuraavassa luvussa
esittelen ndma kehittdmisehdotukset.
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7  KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa osassa esittelen kehittdmisehdotukset, joita opinndytetyon teoriaosan ja
haastattelujen voidaan osoittaa tukevan toisiaan. Kehittdmiskohteet tulivat hyvin
esille yhteistydkumppaneille tehtyjen haastattelujen avulla, ja niiden merkitysté
tukevat teoriaosuudessa esille tulleet asiat. N&ité kehittamisehdotuksia ovat
palveluympériston kehittdminen, tiedonkulun parantaminen, henkilokohtaisten

myyntikayntien lisdédminen seké joustavuutta varausehtoihin.

7.1 Palveluymparistdn kehittdminen

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd palveluymparistod tulisi kehittdd vastaamaan
yhteistyokumppaneiden tarpeita. Yellow Sky Oy:n Extranet on
yhteistydkumppaneiden hyddyntamé palveluympéristo, josta he saavat tietoa
yrityksestd ja sen edustamista lentoyhtidista. Toimeksiantajan pyynndsta
haastateltavilta kysyttiin heiddn mielipidettdan siihen, ettd jos Extranet
muutettaisiin kokonaan englanninkieliseksi. Haastattelujen perusteella tima

palveluymparistd voitaisiin muuttaa kokonaan englanninkieliseksi.

Tulosten mukaan palveluympariston tulisi olla sellainen tyékalu, misté saisi
kaiken tarvittavan tiedon samasta paikasta. Siell& tulisi olla enemman tietoa
yrityksista ja niiden palveluista. Tulosten perusteella my6s palveluymparistossé
olevan tiedon méaaraa ja laatua tulisi lisata, jotta yhteistydkumppanit voisivat
hyodyntéa sitd enemman sahkdpostin tai soittamisen sijaan. Erdan haastateltavan
vastauksista ilmeni, ettd kaikki tarkeét tiedot tulisi olla yhdessa ja samassa
paikassa, ja niita tulisi paivittaa sdannollisesti. Yellow Sky Oy:n Extranet tarjoaa

mahdollisuuden kehittdd toimintaa yhteistyokumppaneiden toiveiden mukaan.

Kuten teoriaosuudessa tulee ilmi, palveluymparistd tulee suunnitella yrityksen
asiakkaiden tai tassa tapauksessa yhteistyokumppaneiden tarpeiden mukaan
asiointia helpottamaan ja nopeuttamaan. Jos yritys haluaa luoda laatumielikuvaa,
palveluympériston tulee olla kunnossa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 160.) Tasta
syysta koen merkittavaksi sen, ettd palveluymparistostd muokattaisiin vastaamaan
yhteistyokumppaneiden tarpeita ja toiveita. Tdma& muutos olisi mahdollisesti

molempia osapuolia hyddyntava. Y hteistybkumppanit saataisiin hyddyntamaan
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enemman Extranettid tiedonl&hteend, esimerkiksi soittamisen sijaan. Extranetista
voisi esimerkiksi 10ytya vastauksia useasti kysyttyihin kysymyksiin, mika myos
helpottaisi toimeksiantajan ty6td, koska puheluiden ja séhkdpostien maaré voisi
vahentya tésté syysta. Extranetissé voisi myos olla esimerkiksi oma sivu jokaiselle
Yellow Sky Oy:n edustamalle lentoyhtidlle. Aer Lingus -lentoyhtion sivulta voisi
I0ytya kattavasti tietoa muun muassa lentoyhtiosta ja sen palveluista,
varausehdoista ja lentoaikataulusta. Kehittaméalld Extranettia pystytaan tarjoamaan
yhteistydkumppaneille toimiva tydkalu, jonka avulla he pystyvéat paremmin
markkinoimaan ja myymé&an Aer Lingus lentoyhtion palveluja
ryhmaasiakkailleen.

7.2 Tiedonkulun parantaminen

Tutkimustuloksista nousi esille, etta tiedonkulkua tulisi parantaa. Nykyista
tiedonkulkua voidaan tutkimustulosten perusteella pitéda epasaannollisend, ja sita
tulisi parantaa erityisesti Yellow Sky Oy:n ja sen yhteistydkumppaneiden valilla.
Yellow Sky Oy:n ja sen yhteistyokumppaneiden véliseen tiedonkulun
epaselvyyteen vaikuttaa se, ettd yhtio ei pida saannollisesti yhteytta
yhteistyokumppaneihin. On térkeaa, ettd tiedonkulku tehddan mahdollisimman
nopeaksi, helpoksi ja sd&nnolliseksi. Tiedonkulun tulisi olla molemmin puolista,
myaos yhteistydkumppaneita tulisi kannustaa yhteydenpitoon, esimerkiksi
lahettamalla sahkopostia, jossa rohkaistaan yhteistydkumppaneita jakamaan omia
nakemyksidan ja mielipiteitddn Yellow Sky Oy:n ja sen edustaman Aer Lingus -

lentoyhtion toiminnasta.

Moni haastateltavista totesi, etta sahkoposti olisi paras tapa ilmoittaa muun
muassa uutuuksista, muutoksista ja muista ajankohtaisista tiedoista. Tiedottamisen
tulisi tapahtua yksi tai kaksi kertaa kuukaudessa. Haastateltavan idea siit4, etta
kevét- ja kesakaudella Yellow Sky Oy voisi tiedottaa Aer Lingus -lentoyhtidsta
useamminkin, on varteenotettava keino markkinoinnin tehostamiseksi. Aer Lingus
-lentoyhti6 lentdd Helsinki-Dublin vélia kevéasta syksyyn, joten olisi tarpeellista
tiedottaa yhtiosta aktiivisemmin ennen lentokauden alkua. T&ll4 tavalla saataisiin
my06s muistutettua yhteistydkumppaneita Yellow Sky Oy:sta ja sen edustamasta
Aer Lingus -lentoyhtidsta.
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Yellow Sky Oy:n yhteistyokumppanit ovat yhtion kumppanuusasiakkaita, joiden
kanssa tehdaan syvéllista yhteistyotd ja vaihdetaan avoimesti tietoja.
Kumppanuuden edellytyksend on molemminpuolinen hyéty. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 416.) Mitd paremmin yhteistydkumppanit ovat ajan tasalla Aer
Lingus -lentoyhtion asioista, sitd paremmin he pystyvat markkinoimaan ja
myymaan lentoyhtion palveluja ryhméasiakkailleen. Tamé hyodyttaa seka

toimeksiantajaa ja sen yhteistydkumppaneita ettd ryhmaasiakkaita.

7.3 Henkilokohtaisten myyntikayntien lisdédminen

Kolmanneksi kehittdamisehdotukseksi nousi haastattelujen perusteella
henkilokohtaisten myyntikayntien lissdminen. Monien haastateltavien mielest
myyntikaynneisté saa kaikkein parhaiten tietoa yrityksesta ja sen palveluista, ja ne
ovat henkildkohtaisempi markkinointitapa kuin sahképosti. Gummesson korostaa,
etta sunhdemarkkinointi on yksilollistd markkinointia, mutta samalla
markkinoidaan my6s samanhenkisten ihmisten muodostamille ryhmille. Ryhmaét
haluavat solmia suhteen palvelujen toimittajaan ja toisiinsa muodostaen samalla
yhteisgja. (Gummesson 2000, 27-28.) Tama teoria tukee tuloksia siin, etta
haastateltavat haluavat luoda henkilokohtaisen suhteen yhteistydkumppaneihinsa.
Erds haastateltavista korosti, ettd on helpompi asioida yhtion kanssa jos tuntee

jonkun henkilon kyseisesta yhtiostd henkilokohtaisesti.

Teoriaosuudessa tuli esiin, etta yritysmarkkinoilla suhde on usein
henkil6kohtainen ja pitkdaikainen seka tiedonvaihto on merkittdva osapuolten
vélilla. Markkinointiviestinnan painopiste on henkilokohtaisessa myyntity6ssa,
joka on olennainen osa b-to-b-markkinointia. Myyntityd on yritykselle arvokas
kilpailukeino, silla siin& saadaan suora kontakti asiakkaaseen tai
yhteistyokumppaniin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25, 53; Viitala & Jylha
2006,123.) Henkilokohtaisia myyntikaynteja tulisikin hyddyntad enemman
markkinoinnin keinona, tité tukevat sek& haastatteluvastaukset ettd teoriaosuus.
Nain saataisiin lisatty yhteistydkumppaneiden tietoisuutta Yellow Sky Oy:std ja

sen asiakkaista, kuten Aer Lingus -lentoyhtidsta.

Haastatteluissa nousi esille, ettd myyntikdynteja tulisi jarjestaa tydajalla, jolloin

saavutettaisiin kaikki virkailijat varmemmin. Haastateltavan idea siitd, etta
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henkilokohtaiset myyntikdynnit voitaisiin jakaa kahteen tai useampaan osaan
paivan aikana, on kaytonnéllinen keino. Sen avulla voitaisiin varmistaa, etta
jokainen yrityksessa tyoskenteleva virkailija paasisi osallistumaan myyntikéyntiin
saman paivén aikana, mutta ilman ettd tyonteko yrityksessa héiriintyy. Usein ei
ole mahdollista, ett4 koko henkilokunta pystyisi osallistumaan samaan aikaan

myyntiesittelyyn, joten siksi sité tulisi jakaa useampaan osaan.

7.4 Joustavuutta varusehtoihin

Viimeiseksi kehittdmiskohteeksi osoittautui tutkimustuloksissakin esiin tullut
varausehtojen muuttaminen joustavammiksi. Osa haastateltavista piti varausehtoja
kohtuullisina niin tilaus- kuin kiintioryhmissd, mutta osa toivoi kuitenkin
joustavuutta varausehtoihin. Erds haastateltavista totesi, etta kiintioryhmissa
nimien syottdminen varausjarjestelméan viimeistdan 30 vuorokautta ennen lahtoa
on hankalaa, koska vaikka lahtijoiden tarkka maaré tiedetaén, niin usein ei
kuitenkaan tiedetd viel& lahtijoiden nimid, ja niitd joudutaan muuttamaan
my6hemmin uudestaan. Hanesta useat lentoyhtiot ovat muuttaneet toimintaansa

tassa joustavammaksi.

Haastateltavan ehdotus siitg, etta nimet tarvitsisi syottaa vasta lentolippujen
kirjoitusvaiheessa eli 14 vuorokautta ennen lahtopaivaa, olisi varteenotettava
ajatus, koska ryhma on kuitenkin sitoutunut lentolippuihin vaikka lahtijoiden
nimia ei tiedetd varmuudella. Kuten teoriaosuudessa ilmenee, palvelua tulee
parantaa niissé asioissa, jotka ovat asiakkaille tai yhteistyokumppaneille
tarkeimpid. Asiakkailta ja yhteistyokumppaneilta on pyrittdva saamaan jatkuvasti
palautetta ja kehittamisehdotuksia. (Bergstrom & Leppénen 2007, 159.) Téasta
syysta olisi Aer Lingus -lentoyhtion hyva harkita varausehtojen muuttamista

joustavammiksi, koska Yellow Sky Oy:n yhteistydkumppanit sita toivovat.
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8 OPINNAYTETYON POHDINTA

Tassd luvussa arvioidaan opinndytetyon onnistumista seka tutkimusosuuden
luotettavuutta. Lopussa pohditaan miten opinnaytetyéprosessi kasvatti omaa
ammatillista kasvua seké mietitddn tyén mahdollisia jatkotutkimuksia

tulevaisuudessa.

8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan luotettavuutta, koska tutkimusten
luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Tutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden
arvioinnissa voidaan kayttaa useita erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja.
Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Se kuvaa sité4, kuinka ei-
sattumanvaraisia tutkimustuloksia ovat. Reliaabelius voidaan todeta monin tavoin,
esimerkiksi kahden tutkijan saatua samanlainen tulos, on tutkimus reliaabeli.
Validius taas tarkoittaa sitd, ettd onko tutkimuksessa onnistuttu mittamaan
haluttua asiaa. Reliaabelius ja validius -ké&sitteiden avulla voidaan arvioida
kvantitatiivista tutkimusta luotettavuutta ja toistettavuutta, mutta monien
tutkijoiden mielesta niiden avulla ei voida arvioida kvalitatiivista tutkimusta.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216-217.) Tutkimuskysymykset pohjautuvat
opinndytetyon teoriaan, joten validius toteutui tutkimuksessa hyvin. Ongelmaksi
kuitenkin osoittautui se, ettd osa haastattelukysymyksista oli melko laajasti
kasitettavid, ja niihin oli vaikea vastata selkeésti. Osa haastateltavista lahti
pohtimaan joitakin kysymyksia liian laajasti. Toisaalta haastattelukysymyksiin
saatiin yksityiskohtaisia vastauksia, ja niiden avulla pystyttiin 16ytdmaan

kehittdmisehdotuksia, jotka tukivat opinnaytetyon teoriaa.

Laadullisissa tutkimuksissa tarkeimpid asioita ovat henkildiden, paikkojen ja
tapahtumien kuvaukset, jolloin validius merkitsee kuvauksen ja siihen kytkettyjen
selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
lisa4 tutkijan tdsméllinen selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Aineiston
tuottamisen olosuhteet tulee kertoa selvasti ja totuudenmukaisesti. Samoin
kerrotaan haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairiétekijat, virhetulkinnat
haastatteluissa ja tutkijan itsearviointi tilanteesta. Tulosten tulkinta vaatii tutkijalta

vastausten punnitsemista ja niiden tarkastelua teoreettisesti. On kerrottava mihin
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tulkinnat aineistosta perustuvat. Tassa lukijaa auttaa, jos tutkimusselosteita
rikastutetaan suorilla haastatteluotteilla tai muilla autenttisilla dokumenteilla.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 217-218.) Opinnaytetyon
kehittdmisehdotukset ovat tiiviissa yhteydessé haastatteluissa esiin nousseiden
asioiden kanssa, ja ne pohjautuvat tutkimustuloksiin, joka on yksi luotettavuuden
arviointikriteeri. Opinnéytetydssa on myos kerrottu avoimesti tutkimuksen
toteutuksesta ja siind ilmenneisté ongelmista, joka tuo lisaluotettavuutta
tutkimukselle. Tutkimus jai kuitenkin suppeammaksi kuin sen oli alun perin
tarkoitus johtuen yhteistydkumppaneiden Kiireellisisté aikatauluista messuilla.

Tama seikka voi alentaa tutkimuksen toistettavuutta.

8.2 Ammatillinen kasvu

Opinnaytetyoprosessi on ollut pitka urakka, ja samalla myds erittdin haastava ja
opettavainen. Aihe oli mielenkiintoinen ja aikaisempi tyoskentelyni
toimeksiantajan yrityksessa lisdsi motivaatiotani tyon tekemisessé. Kvalitatiivinen
opinnaytetyo ei ollut minulle itsestadnselvyys, silld ennen tdman prosessin
aloittamista minulla oli tarkka késitys siitd, ettd haluan tehda toiminnallisen
opinnaytetyon. Toimeksiantajan kanssa kdydyn keskustelun tuloksena totesin
kuitenkin kvalitatiivisen tutkimuksen olevan seké& minulle etta toimeksiantajalle

parempi vaihtoehto.

Alussa aineiston ldytaminen aiheutti vaikeuksia, mutta prosessin aikana kehityin
tiedon hakemisessa. Opin jasentelemé&éan tietoa ja 16ytaméaan oleellisen tiedon
tyoni kannalta. Paasin tyodssani kasitteleméan b-to-b-markkinointia, joka ei ollut
minulle itsestaan selva késite, koska opiskeluni aikanani tahan aiheeseen
tutustuttiin vain pintapuolisesti. Jouduin itse sisdistamaan késitteen ennen kuin
paasin kiinni aiheeseen. Té&sté syysta lahdin aluksi késittelemé&én aihetta liian

laajasti.

Tyon kautta saatu ammatillinen osaaminen on merkittéva, silla suhteiden merkitys
ja verkostautuminen ovat tarkedssa asemassa matkailualalla. Uskon tdman

prosessin avulla kehittyneeni, ja tunnen olevani valmiimpi my6s tyoelaméaan.
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8.3 Itsearviointi opinndytetyosta

Tyon onnistumisen lahtokohtana oli 16ytaa kehittdmisehdotuksia, joita
toimeksiantaja pystyy hyodyntaméén toiminnassaan. Toimeksiantaja toivoi
saavansa konkreettisia kehitysehdotuksia, jotka on mahdollista toteuttaa
tulevaisuudessa. Olen perustellut valintani hyvin, joten uskon tydstd olevan

hyotya toimeksiantajalle.

Olin kiinnostunut toteuttamaan toiminnallisen opinnédytetyén, mutta
toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun ja oman itsenéisen pohdiskelun
tuloksena péatin toteuttaa kvalitatiivisen tutkimuksen. Prosessin alussa
opinndytetyon aiheen rajaaminen tuotti hankaluuksia, mutta sekin muotoutui

lopulliseen muotoonsa prosessin edetessa.

Opinnaytetyon teoriaosuus on hyvin rajattu, ja se antaa hyvan pohjan
tutkimusosuudelle. Tutkimustulosten pohjalta on tehty kehittdmisehdotuksia, jotka
tukeutuvat teoriaosuuteen. Onnistuin hyvin yhdistdméaén teorian ja tutkimuksesta

esiin nousseet asiat yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi.

Opinnaytetyon ohjaajalta saadut palautteet auttoivat tuomaan tyéhoni erilaisia
nakokulmia. Sain myos jatkuvaa palautetta [&hipiiriltani, misté koen olleen hyotyé
prosessissa. Tutkimusongelman maarittdminen oli minulle pitk&éan todella
vaikeaa, mutta prosessin edetessa sekin selkeytyi. Ongelmaksi muodostui
yhteistyokumppaneiden haastatteleminen johtuen heidén kiireisista
aikatauluistaan. Tasté syystd onnistuin haastattelemaan vain niita
yhteistyGyrityksig, jotka ovat myyneet Aer Lingus -lentoyhtion palveluja
ryhmaéasiakkailleen, joten kaytin vain toista haastattelurunkoa
teemahaastatteluissa. Toimeksiantaja lahetti valituille yhteistyokumppaneille
ilmoitusluonteisen sahkopostin haastatteluista nelja viikkoa ennen messuja.
Jalkikateen ajateltuna olisi pitanyt lahettdd ilmoitusluonteisen sahkopostin sijaan
kutsu valituille yhteistydkumppaneille, jossa heidan olisi pitanyt varmistaa
osallistuminen haastatteluihin. Talla tavalla olisi mahdollisesti saatu useampi

yhteistyokumppani osallistumaan teemahaastatteluun messuilla.

Vaikka opinnéytetyd on muotoutunut nykyiseen muotoonsa monen mutkan

kautta, olen siihen hyvin tyytyvéinen. Jalkiviisaasti ajateltuna asioita olisi voinut
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tehda toisinkin. K&yttaisin enemman aikaa suunnitteluun, ja pysyisin
suunnitellussa aikataulussa. Myods kysymysten muotoilussa olisi voinut ajatella
pidemmalle tulosten analysointiin, muutamista kysymyksista tuli hieman liian
laajoja tai monella tavalla ymmarrettavia. Lisdksi pyytaisin toimeksiantajalta

useammin palautetta, jotta tyo tayttéisi varmasti heidén toiveensa.

8.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyossa tulee esille kehittdmiskohteita Aer Lingus -lentoyhtién
palvelujen markkinoinnissa ja myynnissa, yhteistydkumppaneiden nakékulmasta.
Ne ovat palveluymparistén kehittdminen, tiedonkulun parantaminen,
henkil6kohtaisten myyntikayntien lisédminen ja joustavuutta varausehtoihin.
Toivon, ettd kehittdmisehdotuksista on apua toimeksiantajan ja sen

yhteistydkumppaneiden yhteistyon kehittdmisessa.

Tdassa opinnaytetyodssa palveluympariston kehittdminen nousi yhdeksi
kehittamiskohteeksi. Tulevaisuudessa tasta voisi tehdé toiminnallisen
opinndytetyon, jossa kehitetadn konkreettisesti Yellow Sky Oy:n Extranettia
yhteistyokumppaneiden toiveiden mukaisesti. Liséksi tulevaisuudessa voisi
selvittda, onko tdmén opinnéytetyon kehittdmisehdotuksia hyddynnetty Aer
Lingus -lentoyhtion palvelujen markkinoinnissa ja myynnissg, sekd onko niista
ollut hyotya toimeksiantajalle. Yellow Sky Oy:n tulisi my6s saada sdannollisesti
palautetta yhteistydkumppaneilta, jotta yritys pystyisi vastaamaan
yhteistyokumppaneiden tarpeisiin ja toiveisiin. Tasta syysté tulevaisuudessa
voitaisiin toteuttaa opinndytetyd, jossa kehitetddn palautteenannosta

sédannollisempéaa.



52

LAHTEET
Painetut lahteet:

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 9.-11.
painos. Helsinki: Edita Prima Oy.

Davidson, R & Cope, B. 2003. Business Travel - Conferences, Incentive Travel,
Exhibitions, Corporate Hospitality and Corporate Travel. Essex, UK: Pearson

Education Limited.

Ford, D., Gadde, L., Hakansson, H. & Snehota, I. 2006. Managing Business
Relationships. 2. painos. Chichester: Wiley.

Gronroos, C. 2010. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 4. painos. Juva. WS

Bookwell Oy.

Gummesson, E. 2000. Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:adn. 3. painos. Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino Oy.

Hirsjérvi, S. & Hurme, H. 2000. Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun teoria

ja kaytanto. Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2004. Tutki ja kirjoita. 10. painos.
Jyvéskyld. Tammi.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOYpro. Juva:
WS Bookwell Oy.

Kananen, J. 2008. Kvali — Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kéyténteet.

Jyvéskyla: Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun Julkaisuja - Sarja.

Kotler, P., Keller, K., Brandy, M., Goodman, M. & Hansen, T. 2009. Marketing

Management. Essex: Pearson Education Limited.

Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. B-to-B-palvelujen markkinointi. 1. painos.
WSQOYpro Oy.



53

Rope, T. 1998. Business to business — markkinointi. Porvoo. WSOY —
Kirjapainoyksikko.

Rope, T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen — Hehkeys- ja

ilahduttamismarkkinointi. Hdmeenlinna. Karisto Oy.

Rubin, H.J. & Rubin, 1.S. 2012. Qualitative Interviewing — The Art of Hearing
Data. 3. painos. Los Angeles. SAGE Publications Inc.

Vallo, H. & Héyrinen, E. 2008. Tapahtuma on tilaisuus - tapahtumamarkkinointi

ja tapahtuman jarjestaminen. Tallinna: AS Pakett.

Viitala, R. & Jylha, E. 2006. Liiketoimintaosaaminen — Menestyvén
yritystoiminnan perusta. Helsinki. Edita Publishing Oy.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo:
WS Bookwell Oy.

Elektroniset lahteet:

Aer Lingus. 2012a. Companyprofile/History [viitattu 1.11.2012]. Saatavissa:

http://corporate.aerlingus.com/companyprofile/history/

Aer Lingus. 2012b. Companyprofile/Ourpartners [viitattu 1.11.2012]. Saatavissa:
http://corporate.aerlingus.com/companyprofile/ourpartners/

Helsingin Messukeskus. 2012. Matka/naytteilleasettajille [viitattu 22.11.2012].
Saatavissa:
http://web.finnexpo.fi/Sites1/Matka/Navytteilleasettajat/Sivut/default.aspx

Hirvonen, S. 2010. Markkinoinnin perusteet — Palvelu- ja suhdemarkkinointi &
non-profit — organisaatiot. Luentomateriaali [viitattu 3.11.2012]. Saatavilla:
http://wanda.uef.fi/taloustieteet/opiskelu/SHirvonen/Markper_181110.pdf

Jain, R. & Jain, S. 2005. Towards Relational Exchange in Services Marketing:
Insights from Hospitality Industry. Journal of Services Research. Volume. 5,
Number 2. [viitattu 27.1.2013]. Saatavissa: Ebscohost-tietokannassa:
http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-



http://corporate.aerlingus.com/companyprofile/history/
http://corporate.aerlingus.com/companyprofile/ourpartners/
http://web.finnexpo.fi/Sites1/Matka/Naytteilleasettajat/Sivut/default.aspx
http://wanda.uef.fi/taloustieteet/opiskelu/SHirvonen/Markper_181110.pdf
http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-47a2-8aee-8d5e7059895c%40sessionmgr104&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZkYj1hZmgmZGI9Y2luMjAmZGI9OGdoJmRiPWx4aCZkYj1id2gmZGI9YWZ0JmRiPWhqaCZ0eXBlPTAmc2l0ZT1laG9zdC1saXZl

54

47a2-8aee-
8d5e7059895¢c%40sessionmgrl04&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational
+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZKYjlhZmgm
ZGI9Y2luMjAMZGI90GdoJmRiPWx4aCZkY|jlid2gmZGI9YWZ0JmRiPWhgaC
Z0eXBIPTAmMc210ZT11aG9zdC1saXZI

Von Friedrichs Grangsjo, Y. 2003. Destination Networking: Co-opetition in
peripheral surroundings. International Journal of Physical Distribution &
Logistics Management. Vol. 33, Iss. 5. [viitattu 10.1.2013]. Saatavissa: Emerald-
tietokannassa:
http://www.emeraldinsight.com.aineistot.phkk.fi/search.htm?ct=all&st1=Co-

opetition+in+surroundings&fdl=all&mm1i=all&bl2=and&st2=Y vonne+von+Frie
drichs+Gr%C3%A4ngsj%C3%B6&fd2=all&mm2=all&bl3=and&st3=&fd3=all&
mm3=all&ys=all&ye=all&ec=0&ec=1&bf=0&bf=1&cd=sc

Yellow Sky. 2012a [viitattu 23.8.2012]. Saatavissa:

http://www.yellowsky.fi/suomeksi

Yellow Sky Extranet. 2012 [viitattu 22.11.2012]. Saatavissa:
http://www.yellowsky.fi/index.php?option=com user&view=login&return=aHRO
cDovL3d3dy55ZWxsb3dza3kuZmkvZXh0cmFuZX0Q=

Muut lahteet:

Koskinen, K. & Laak, K. 2012. Toimitusjohtaja & Omistaja/Johtaja. Yellow Sky.
Haastattelu 29.10.2012.

Yellow Sky Oy. 2012b. Our partners. Esite.

Yellow Sky Oy. 2012c. When there is will, there is a way. Esite.


http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-47a2-8aee-8d5e7059895c%40sessionmgr104&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZkYj1hZmgmZGI9Y2luMjAmZGI9OGdoJmRiPWx4aCZkYj1id2gmZGI9YWZ0JmRiPWhqaCZ0eXBlPTAmc2l0ZT1laG9zdC1saXZl
http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-47a2-8aee-8d5e7059895c%40sessionmgr104&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZkYj1hZmgmZGI9Y2luMjAmZGI9OGdoJmRiPWx4aCZkYj1id2gmZGI9YWZ0JmRiPWhqaCZ0eXBlPTAmc2l0ZT1laG9zdC1saXZl
http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-47a2-8aee-8d5e7059895c%40sessionmgr104&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZkYj1hZmgmZGI9Y2luMjAmZGI9OGdoJmRiPWx4aCZkYj1id2gmZGI9YWZ0JmRiPWhqaCZ0eXBlPTAmc2l0ZT1laG9zdC1saXZl
http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-47a2-8aee-8d5e7059895c%40sessionmgr104&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZkYj1hZmgmZGI9Y2luMjAmZGI9OGdoJmRiPWx4aCZkYj1id2gmZGI9YWZ0JmRiPWhqaCZ0eXBlPTAmc2l0ZT1laG9zdC1saXZl
http://web.ebscohost.com.aineistot.phkk.fi/ehost/results?sid=6eb3d5b8-7a47-47a2-8aee-8d5e7059895c%40sessionmgr104&vid=3&hid=122&bquery=towards+relational+exchange+%22in%22+services+marketing&bdata=JmRiPWJzaCZkYj1hZmgmZGI9Y2luMjAmZGI9OGdoJmRiPWx4aCZkYj1id2gmZGI9YWZ0JmRiPWhqaCZ0eXBlPTAmc2l0ZT1laG9zdC1saXZl
http://www.emeraldinsight.com.aineistot.phkk.fi/search.htm?ct=all&st1=Co-opetition+in+surroundings&fd1=all&mm1=all&bl2=and&st2=Yvonne+von+Friedrichs+Gr%C3%A4ngsj%C3%B6&fd2=all&mm2=all&bl3=and&st3=&fd3=all&mm3=all&ys=all&ye=all&ec=0&ec=1&bf=0&bf=1&cd=sc
http://www.emeraldinsight.com.aineistot.phkk.fi/search.htm?ct=all&st1=Co-opetition+in+surroundings&fd1=all&mm1=all&bl2=and&st2=Yvonne+von+Friedrichs+Gr%C3%A4ngsj%C3%B6&fd2=all&mm2=all&bl3=and&st3=&fd3=all&mm3=all&ys=all&ye=all&ec=0&ec=1&bf=0&bf=1&cd=sc
http://www.emeraldinsight.com.aineistot.phkk.fi/search.htm?ct=all&st1=Co-opetition+in+surroundings&fd1=all&mm1=all&bl2=and&st2=Yvonne+von+Friedrichs+Gr%C3%A4ngsj%C3%B6&fd2=all&mm2=all&bl3=and&st3=&fd3=all&mm3=all&ys=all&ye=all&ec=0&ec=1&bf=0&bf=1&cd=sc
http://www.emeraldinsight.com.aineistot.phkk.fi/search.htm?ct=all&st1=Co-opetition+in+surroundings&fd1=all&mm1=all&bl2=and&st2=Yvonne+von+Friedrichs+Gr%C3%A4ngsj%C3%B6&fd2=all&mm2=all&bl3=and&st3=&fd3=all&mm3=all&ys=all&ye=all&ec=0&ec=1&bf=0&bf=1&cd=sc
http://www.yellowsky.fi/suomeksi
http://www.yellowsky.fi/index.php?option=com_user&view=login&return=aHR0cDovL3d3dy55ZWxsb3dza3kuZmkvZXh0cmFuZXQ
http://www.yellowsky.fi/index.php?option=com_user&view=login&return=aHR0cDovL3d3dy55ZWxsb3dza3kuZmkvZXh0cmFuZXQ

LITTEET

LIITE 1 Haastattelukysymykset yhteistyokumppaneille, jotka ovat myyneet Aer

Lingus -lentoyhtittd ryhmaasiakkailleen

Mielikuvat ja odotukset

1. Millainen mielikuva teilld on Yellow Sky Oy:std ja sen edustamasta Aer
Lingus -lentoyhtiosta?

2. Millaisia odotuksia teilld on yrityksenne yhteistydkumppaneilta?

Palvelun laatu

3. Mitd mielta olette Yellow Sky Oy:n Extranetista? Jos Extranetin kieli

muutetaan englanniksi, mita mielta olisitte siit4?

Palvelujen markkinoinnin Kilpailukeinot

4. Mité mielté olette Aer Lingus -lentoyhtion hinta-laatu suhteesta?
5. Miten suhtaudutte henkil6kohtaisiin myyntikaynteihin?

6. Milla tavalla haluaisitte saada tietoa Aer Lingus -lentoyhtiosta? Mité sen

tiedon tulisi olla? Kuinka usein haluaisitte saada tietoa?

Myynti- ja varausprosessi

7. Kun pyydétte Yellow Sky Oy:lta tarjouspyynnén Aer Lingus -
lentoyhtidsta ryhmadasiakkaillenne. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta

varausta ei kuitenkaan tehda?

8. Mitd mielté olette ehdoista, jotka koskevat ryhmdaasiakkaita?

Kiintioryhmi&? Tilausryhmia?
Kehitettavaa

9. Millaiseksi koette ryhméavarausprosessin télla hetkella? Olisiko siina

kehitettéavaa?



10. Mitka olisivat tarkeimmat kehittdmiskohteet, joiden avulla voidaan
kehittdd Aer Lingus -lentoyhtion myynti- ja varausprosessia

ryhmaasiakkaille?



