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Lentoyhtididen valinen kilpailu on Euroopassa kiristynyt EU:n Open Skies -politiikan johdosta. Koska
lentoliikenteen julkinen saately on purettu, ovat lentoyhtiét joutuneet kehittiméén uusia kilpailukeinoja
muuttuneessa toimintaympéristdssa menestymiseksi. Samanaikaisesti myds yhteiskunnat ovat muuttu-
neet, mikd on vaikuttanut yritysten strategiseen suunnitteluun. Nykyisessa mielikuvien maailmassa
pehmeammat arvot ja yrityksen imago ovat tulleet yha keskeisimmiksi.

Tassa tutkielmassa tavoitteena oli tarkastella mielikuviin perustuvien kilpailukeinojen, imagon ja bran-
din, asemaa lentoyhtiéiden valisessa kilpailussa. Tutkimuksen kohdeyritys on suomalainen lentoyhti6
Finnair, joka nékee brandin rakentamisen keinona strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi ja joka on
aloittanut projektin brandin rakentamiseksi. Tutkielman toinen tavoite olikin selvittda, millaisia mielikuvia
Finnairiin liitetadn sen paaliiketoiminta-alueella ennen uuden brandin lanseerausta.

Lentoyhtiét ovat palveluyrityksia ja sellaisina kokonsa puolesta merkittavid. Teoreettisen taustan tut-
kielmassa muodostivat palvelujen johtamisen ja markkinoinnin teoriat sekd mielikuvastrategioiden tar-
kastelu. Teoreettinen ydin oli kuitenkin brandi- ja imagoteorioissa, joiden pohjalta luotiin malli empiirisen
osan suorittamisen perustaksi.

Tutkielma on laadullinen eli kvalitatiivinen. Metodina mielikuvien aseman ja Finnairin imagon selvittami-
seksi toimi teemahaastattelu, joko kohdistui Finnairia myyviin agentteihin kolmessa eri kaupungissa,
Tallinnassa, Pietarissa ja Tukholmassa. Yhteensd haastatteluja suoritettiin 15. Haastatteluaineiston
analyysissa keskeista oli merkitystulkinta.

Tutkimus osoitti, eftd Finnairin imago on varsin positiivinen tarkastelluilla kolmella markkina-alueella.
Finnairiin liitettavia mielikuvia ovat esimerkiksi turvallinen, luotettava, tasmallinen ja péteva. Positiivista
imagoa nakertaa reittien ja paikkojen rajoittunut maara. Suomalaisuus on suodatin, jonka lapi Finnairia
tarkastellaan kaikissa kolmessa kaupungissa, mutta kaupungista riippuen suomalaisuudella voi olla

seka mydnteinen efta kielteinen savy.

Havaittua imagoa ei kuitenkaan sellaisenaan voi pitaa Finnairin kilpaluetuna. Tutkimuksessa ilmeni, etta
o0sa agenteista ja asiakkaista tarkastelee imagoa vain asteikolla hyva-huono, joten positiivinen imago
hukkuu muiden positiivisten joukkoon. Ratkaiseva tekija mielikuvien merkittdvyydelle kilpailukeinona on
kuluttajien tietoisuuden aste. Jos kuluttajat tuntevat eri lentoyhtiot ja tietavat, mitd palveluja ne voivat
tarjota, he pystyvét eritteleméan imagoja tarkemmin. Kokemusten perusteella he saattavat sitoutua
yhteen lentoyhtiéon, jonka he ovat havainneet lupauksia antavaksi ja tarpeet tyydyttavaksi. Tassa tilan-
teessa lentoyhtid on brandi, joka luo kilpailuetua lentoyhticlle.

Avainsanat: lentoyhti, brandi, imago, mielikuva, kilpailustrategia.
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Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 1

1. TUTKIMUKSEN AIHE JA SEN TAUSTA

’A company should always know where its corporate image is - and where it is going”
(Gregory 1991, 47).

Tassa tutkimuksessa kasitelladn mielikuviin perustuvien kilpailukeinojen, brandin ja
imagon, asemaa lentoyhtididen valisessa kilpailussa. Aihe on ajankohtainen, silla
brandeista ja imagosta on kirjoitettu viime vuosina paljon (esim. Karvonen 1997, Aa-
ker 1991 ja 1996, Kaprefer 1992). The Economist-lehti julisti vuoden 1988 brandien
vuodeksi ja siita lahtien ne ovat paasset otsikoihin (Armold 1992, 13). Gregoryn
(1991, xv) mukaan 1990-luku on puolestaan imagon vuosikymmen.

Mita brandi ja imago itse asiassa ovat? Brandi on suomen kielessa uusi sana; esi-
merkiksi Nykysuomen sanakirja vuodelta 1978 ei viela tunne sita. Lahes 20 vuotta
myS&hemmin painetusta Nykysuomen kéyttétiedosta (1997) brandi 16ytyy sivistys- ja
vierasperaisten sanojen joukosta: se on tavaramerkki.

Brandi on siis merkki. Merkki puolestaan tarkoittaa sité, ettd se erottaa jotain ainut-
laatuista tai sita kaytetaan ilmaisemaan tai osoittamaan jotakin tiettya asiaa. Sanakir-
jamaarityksen mukaan merkki on myds jonkin abstraktin asian tunnus, vertauskuva
tai symboli (Nykysuomen sanakirja 1978, 444). Brandi ei kuitenkaan valttamatta liity
vain tavaroihin; yritysmerkin tehtdva on antaa merkityksia tuotteiden ja palveluiden
takana olevalle yritykselle ja differoida se muihin yrityksiin ndhden (Balmer 1995).

Imago on yleisimman méariteiman mukaan mielikuva jostakin kohteesta (ks. esim.
Bemstein 1986). Brandi ja imago kietoutuvat toisiinsa, silld abstraktien asioiden, ku-
ten brandien, erottelu perustuu mielikuviin. Jonkin kohteen symboli on aina mieliku-

via taynna.

Téassa tutkimuksessa selvitetaan millaisia mielikuvia liittyy lentoyhtié Finnairiin ja tulki-
taan sita, mika merkitys nailla mielikuvilla on Finnairin kilpailukeinona. Koska Finnair
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Mielikuvat lentoyhtién kilpailukeinona 2

lentoyhtiéna on palveluyritys, sen tarjoamat tuotteet ovat aineettomia; lentomatkaan
ja sen kokemiseen siséltyy lukuisia yksiléllisia ja abstraktejakin piirteitd. Siksi Finnair
pyrkii rakentamaan itsestdén brandin, erottavan tunnuksen, joka on asiakkaille lupa-
us palvelun tasosta. Kun brandia rakennetaan, on sen perustaksi oleellista selvittaa,
millaisena asiakkaat tuon lupauksen télla hetkelld nékevat ja kokevat. Téahan tarpee-

seen vastaa kasilla oleva laadullinen tutkimus.

Finnair ei ole suinkaan ainoa, joka nykyisin uskoo brandin ja imagon arvoon. Kirjalli-
suudessa fraasia "from substance to image’ (Alvesson 1990, Haedrich 1993) on
usein toistettu, ja silla tarkoitetaan yrityksen arvokkaimman resurssin ja mahdolli-
suuksien avaajan siirtyneen fyysisista ja konkreettisista tuotteista seka tuotantolai-
toksista potentiaalisten kuluttajien ja kanta-asiakkaiden korvien viliin. Brandin ja
imagon rakentamisen kautta naihin mielikuviin pyritaan vaikuttamaan.

Lisdantynyt kiinnostus mielikuviin on myds vaikuttanut yritysten strategiseen suunnit-
teluun. Grey ja Smelzer (1985) toteavat, etta yritysten strategian kehittelyn keskeisen
kysymyksen "What is our business?” rinnalle on noussut toinen, tana paivana yhta
keskeinen kysymys "what is our image?” Heidan mukaansa ndma kaksi kysymysta
ovat toisiinsa voimakkaasti kytkeytyneitd. Strategia on yleissuunniteima, joka yhdis-
taa yrityksen ymparistddnséa, kun taas imago on yleisvaikutelma, joka ympariston eri
yleiséilla on yrityksesta. Strategian onnistunut l&pivienti riippuu siitd, millainen tuo

imago on. (Grey & Smelzer 1985.)

Imagoja on tutkittu monista nakdkulmista. Markkinoinnissa on tehty yrityskuvan mit-
tauksia seka luotu myyvid imagoja ja brandeja, kun taas viestintéatieteilijat ovat usein
pyrkineet "puhkaisemaan” valheellisia imagoja ja kirjoittaneet imagojen petollisuudes-
ta (Karvonen 1997, 12). Taman tutkimuksen nakdkulma on yritysstrateginen: kyse ei
ole imagon valheellisuudesta eika pelkastéd myynninedistdmisesta, tavoite on ymmar-

taa mielikuvien merkitysta lentoyhtién kilpailustrategisena tekijana.

Tutkimus jakautuu neljaén osaan. Ensimmaisesséd osassa esiteliddn aihe seké sen
tausta ja kdydaan lapi tutkimuksessa tehdyt metodologiset ratkaisut. Toinen osa
keskittyy teoreettisen viitekehyksen luomiseen. Kolmas osa koostuu tutkimuksen
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Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 3

empiirisestd osuudesta ja tulosten esittdmisesté. Neljdinnessa osassa vedetaan joh-
topaatoksia tuloksista ja peilataan tutkimustuloksia teoreettista viitekehysta vasten.

1.1 Euroopan lentoliikenteen muuttunut toimintaympéristo

Tutkimuksen kohdeyritys on Suomen kansallinen lentoyhti6, Finnair. Brandin raken-
tamiseen Finnairissa on osaltaan vaikuttanut Euroopan lentolilikenteen muuttunut
toimintaymparisté, mika on tuonut lentoyhtiét uuden tilanteen eteen: menestyminen
muuttuneessa ymparistéssa vaatii uusia kilpailukeinoja. Merkittdvimmat mullistukset
on aiheuttanut Euroopan Unionin iimailuliikennettd koskeva politiikka, Open Skies,
jonka mukaisesti lentoliikenteen julkinen saately on purettu. Lentoliikenne toimialana
oli ennen saatelyn purkamista varsin suljettu, ja sitd muovasivat muutamat tunnus-
piirteet, jotka on hyva ottaa huomioon lentoyhtididen toimintaa tarkasteltaessa.

Ennen saatelyn purkamista maiden valiset bilateraaliset sopimukset rajoittivat lento-
liikennemarkkinoille paasya. Sopimusten takia lentoyhtididen ei tarvinnut kohdata
todellista kilpailua ja niiden toimintaympéristd oli melko vakaa. USA:ssa saétely pu-
rettiin jo vuonna 1978, mutta Euroopassa sen purkaminen on tapahtunut asteittain
vasta viime vuosien aikana. Viimeinen merkittéva virallinen rajoitus Euroopan lento-
liikenteesta poistui huhtikuussa 1997 ja sen seurauksena EU-jasenmaiden kotimaan

likennekin on vapautettu minka tahansa lentoyhtion harjoitettavaksi.

Nain ollen esimerkiksi Suomen siséinen reittilikenne ei ole enda Finnairin tai jonkun
muun suomalaisen lentoyhtién yksinoikeus, vaan sitéd voi harjoittaa kuka tahansa. Ja
nain tapahtuukin. SAS lentdd useasta Suomen kaupungista Tukholmaan syéttaak-
seen suomalaisia matkustajia omille jatkoyhteyksilleen maailmalle. Ostettuaan suo-
malaisen Air Botnian vuoden 1998 alussa se vahvisti asemaansa edelleen Suomen
sisdisessa lilkenteessa. Myds Finnair on kayttanyt hyvakseen saatelyn purkamisen
tuomaa vapautta ja luonut liikkenteensé toisen solmukohdan Tukholman Arlandaan.

Julkisen saatelyn ohella tyypillinen piirre lentoliikenteelle on ollut kansallisten lento-
yhtididen toiminta. Ne ovat usein toimineet hallituksen maaritteleman julkisten palve-
lujen tuottamisen valttamattémyyden periaatteella, eivatkd niinkdan ole olleet yritta-
miseen perustuvaa liikketoimintaa (Gialloreto 1988, 122). Kansalliset lentoyhti6t ovat
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Mielikuvat lentoyhtién kilpailukeinona 4

perinteisesti saaneet valtion tukea, mihin vapaata kilpailua korostava Euroopan
Unioni ei suhtaudu suopeasti. Talld hetkelld trendi on kansallisten lentoyhtiiden
yksityistdminen; esimerkiksi Saksan valtio on myynyt Lufthansan osakkeet ja Luft-
hansasta on tehty yksityinen yritys.

Koska lentoliikennetté ei endé saédelld, on kilpailu lisiantynyt. Tama on ajanut len-
toyhtiét liittoutumaan keskendan, ja liittoutumisen odotetaan tulevaisuudessa vain
vahvistuvan. On ennustettu, ettd Eurooppaan muodostuu kaksi leirid: toisen ydin
muodostuu Lufthansasta, joka Star Alliancen nimella on jo nyt yhdistéanyt voimansa
SAS:in, amerikkalaisen United Airlinesin, brasilialaisen Varigin, Air Canadan ja Thai
Airwaysin kanssa. Toisen ytimen muodostaa British Airways ja sen amerikkalainen
yhteistybkumppani American Airlines, joiden yhteyteen myds Finnair vahvasti liite-
tadn (ks. Nivaro 1998). Euroopan lentoliikenteen uskotaan joutuvan tilanteeseen,
jossa liilkenne pyérii ndiden kahden navan ymparilla. (Holtari 1997.)

Saatelyn purkamisen seurauksena on syntynyt my6s uusia lentoyhtidita, koska estei-
ta niiden perustamiselle tai reittien valinnalle ei endé ole. Nama uudet lentoyhtiét
ovat ns. halpalentoyhtidita, mistd on seurannut aika, jolloin lentoyhtiét, sekd vanhat
ettd uudet, pohdiskelevat toiminta-ajatustaan ja -periaatteitaan. (Lockwood 1997.)
Perinteisesti lentoyhti6ét ovat toimineet tdyden palvelun periaatteella, joten niiden ar-
voketju on muodostunut kolmesta vaiheesta: varauspalveluista, lennosta A paikkaan
B seka tukipalveluista ennen lentoa, lennon aikana ja lennon jélkeen (Shank & Go-
vindajan 1992 Virtasen 1995, 106 mukaan).

Suuntauksena nayttaa olevan tdmén arvoketjun typistdminen, silla uudet lentoyhtiét
(kuten englantilaiset DebonAir ja EasyJet) eivét tarjoa kuin lennon paikasta A paik-
kaan B. Lennon aikana ei tarjoilla ateriaa; esimerkiksi EasyJetin toimintaperiaate on
se, ettd asiakas maksaa istuimesta lennon aikana, kaikki muu on extraa. Paikkoja ei
ole numeroitu etukateen, vaan jokainen voi istua minne haluaa. Lentoeméannéat kier-
tavat lennon aikana, ja heiltd voi ostaa maksullisia virvokkeita. (Lockwood 1997;
Holtari 1997.)
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Teknologia ja sen kehitys on tekija, joka vaikuttaa koko matkailualan tulevaisuuteen.
Lentoliikenteessa teknologian kehitys ei ainakaan lahitulevaisuudessa tarkoita itse
likkumismuodon muuttumista, suurin muutos on todennékoisimmin se, etté perintei-
nen lentolippu héviéé. Sen tilalle tulee E-ticket, elektroninen lippu, joka nakyy ainoas-
taan paétteeltd. Sen etu on, ettd muutoksia voi tehda nopeasti ja iahelld l1&ahtéa. To-
sitteena toimii kuitti, jonka saa kotipaétteeltéd tehtya varausta vastaan ja johon luotto-
korttimaksu taytyy allekirjoittaa. Intemet on keino tehda E-lippujen varaukset.

Tulevaisuuden matkustaja nayttaékin olevan hyvin omatoiminen. Han varaa matkan-
sa itse ja kayttda lentoyhtiota, joka vain kuljettaa hénet paikasta toiseen. Palvelun
osuus supistuu, mutta toisaalta saattaa syntyvd myods vastatrendi: on sekd matka-
toimistoja ja lentoyhtiita, jotka erikoistuvat tayteen palveluun. Matkatoimistossa vir-
kailija suorittaa tiedonhaun intemetista ja tekee varauksen niille kuluttajille, jotka itse
eivat halua tata vaivaa néhda ja ovat valmiit palvelusta maksamaan (McGee 1997).
Sama koskee lentoyhtiditd, ja siitd on jo merkkeja. Tietokoneet likemiesten kaytéssa
matkan aikana ja videofilmit vapaa-ajan turistien, uudistuneet viinilistat, ranskalainen
menu ovat kaikki keinoja palvella paremmin, mutta kallimpaan hintaan (Lockwood
1997). Matka voi jopa alkaa siité, etté limousine kdy matkalaisen ovelta hakemassa,
aivan kuten erdan amerikkalaisen lentoyhtién slogan todistaa: It begins the minute
you leave home...(ET -Executive Travel 10/1997).

Jos lentoyhtiditd tarkastellaan laajemmin palveluyrityksind, huomataan palvelualan
kokonaisuudessaan saaneen uusia piirteitd. Johnson, Scheuing ja Gaida (1986, 4)
toteavat, ettd muutokset viime vuosikymmenten aikana ovat olleet dramaattisia: kil-
pailu on saapunut, joten palveluyritykset ovat joutuneet omaksumaan strategisen
suunnittelun tydkalukseen. Ei ole kauan siitd, kun palveluyritykset yksinkertaisesti
vain olivat ja sijaitsivat jossain eivéatké juuri kilpailleet. Niin kirkoilla kuin lentoyhticlla-
kin oli se asenne, ettd heilld jotain niin arvokasta tarjottavaa, ettei heidan tarvitse
markkinoida; asiakkaat tulevat takaisin omasta aloitteesta. (Johnson ym. 1986, 4.)

Normann (1991, 33) kutsuu vallinnutta tilannetta asiakkaiden kannalta “take-it-or-
leave-it” -tilanteeksi, jota hdnen mukaansa erityisesti julkinen saately edisti. Saatelyn
purkaminen on muuttanut palvelut asiakkaiden tarpeita myétailevimmiksi ja markki-
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naorientoituneimmiksi. Gronroos (1990, 21) vaittaa, ettd palveluyritykset ovat vihdoin
tajunneet, etta kilpailu on nykyaan niin tiukkaa, etteivat pelkat tekniset palvelut riita
luomaan kilpailuetua. Esimerkiksi pelkka kuljetus paikasta toiseen ei hanen mieles-
tdan useinkaan enaa takaa menestystd markkinoilla.

1.2 Branding-projekti Finnairissa

Finnair on yksi vanhimmista maailman toimivista lentoyhtidista, se perustettiin vuon-
na 1923. Tana vuonna Finnair juhlii 75-vuotissyntymapaividan keskisuurena lentoyh-
tiéna: sen laivueeseen kuuluu 57 lentokonetta ja se lentaa 45 kohteeseen Suomen
rajojen ulkopuolella. Finnair konsemiin kuuluu lentotoiminnan lisaksi matkatoimisto-
ja valmismatkatoimialat sek& muita pienempia, laheisesti lentoliikenteeseen kuuluvia
toimialoja kuten Finncatering Oy. (Company facts 1998.) Tama tutkimus keskittyy
kuitenkin ainostaan lentotoimintaan.

Pohjoiseurooppalaisena lentoyhtiéna Finnair on keskella turbulenttia liiketoimintaym-
péristdd. Erityisesti Finnairin kansainvalisen yksikén (International Operations) toi-
minta on muuttunut sekd uusien mahdollisuuksien ettd uhkien takia. Kilpailu varsin-
kin SAS:in kanssa on kiristynyt, on jopa todettu, etté yhtididen valilld on kdynnissa
sota (Boxberg 1997). Finnair on perustanut liikenteensé toisen solmukohdan Tuk-

holmaan, ja sen tavoitteena on jatkossakin kasvattaa osuuttaan Ruotsin markkinoilla.

Tulevaisuudessa Finnair haluaa yhd enemmén korostaa sen gateway-asemaa idan
ja lannen valissa ja vakiinnuttaa asemansa maantieteellisesti keskittyneena lentoyh-
tibna. Sen aikomus on myds hyddyntaad Venédjan kasvavaa kysyntaa. Liséksi Finnair
tunnustautuu Euroopan laatulentoyhtidksi ja se panostaa jatkuvasti palveluiden kehit-
tamiseen. (Gronroos 1997/1998; Holtari 1997; Nivaro 1998.)

Néiden tavoitteiden saavuttamisessa Finnair ndkee brandin luomisen seka yritys-
ettd tuotetasolla keskeisené keinona. Uuden brandin luomiseksi Finnair on aloittanut
projektin, jonka tavoitteena on luoda yrityksen kaikki toiminnot kattava brandi
(corporate brand, joka jakautuu alabrandeihin segmenttien mukaan). Tarkoituksena
on, ettéd projektin paatyttya eri toiminnot kuten mainonta, asiakaspalvelu, logo, lento-
koneet, messuosastot ja toimistot henkildkuntineen viestittdvat samoja merkityksia.
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Projektin puitteissa syntyy kirja, sanasto ja cd rom opastamaan kaikkia finnairilaisia

eri toimipisteissa yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi.

Brandin rakentaminen on aloitettu nollapisteesta, silla ennen projektia kaikki toi-
menpiteet on tehty tarpeen niin vaatiessa ilman ennalta maariteltyja kriteereja siita,
millaista linjaa niiden tulisi noudattaa. Tavallaan on puuttunut sateenvarjo, jonka aila
systemaattisesti olisi toteutettu niita tekijoita, joité halutaankin korostaa.

Projekti on lahtenyt liikkeelle siité, ettd kansainvalisen yksikdn edustajat ovat mainos-
toimiston kanssa aivoriihissa pohtineet, mitd Finnair haluaa viestittda ja millainen on
sen identiteetti, johon viestintd nojautuu. Haluttu brandi pyritddn jakamaan osateki-

joihin, jotka maarittelyn jalkeen lanseerataan kaytantoon.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on ensinndkin selvittda, mika asema imagolla
on lentoyhtion kilpailukeinona muuttuneessa liiketoimintaympéristossa. Tyon
tarkoitus on ymmartaa, mistéd imago muodostuu, kuinka siihen voidaan vaikuttaa ja

mik& on sen merkitys lentoyhtididen valisessa kilpailussa.

Toiseksi tavoitteena on kartoittaa, millaisena Finnair tadlla hetkella nahdaan eli
millainen imago Finnairilila ennen uuden brandin lanseerausta on. Kun tiede-
taan, millainen imago Finnairilla on, voidaan myds analysoida, mik& merkitys talla
imagolla on Finnairin kilpailukeinona. Imagon selvittamisen tavoitteena on ymmar-
ryksen lisdaminen: koska brandin rakentamisprojekti tapahtuu pé&konttorissa, on
oleellista selvittad, millainen tilanne kentélié on.

Tutkimusaihe on rajattu niin, etta tassa tutkimuksessa ei keskityté niink&an itse pro-
jektiin ja brandin luomisprosessiin. Projekti on tutkimuksen laht6kohta, mutta sen
varsinainen painopiste on mielikuvien siséllon ja merkityksen selvittdmisessa. Tutki-
muksessa ei siten analysoida projektin toteuttamista, sen tavoitteita tai onnistunei-

suutta.
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Tutkimuksen kohdealueena on Finnairin kansainvalisen yksikén tarkein liiketoiminta-
alue. Brandin osatekijoité tarkastellaan akselilla Tukholma, Tallinna ja Pietari, jois-
sa jokaisessa sijaitsee Finnairin toimisto. Tutkimuksessa myds vertaillaan, miten Fin-

nairin imago eroaa naiden kolmen alueen kesken.

Tutkimuksen kohteena ovat matkanvalittdjat, agentit, jotka myyvat Finnairin lentoja.
Heid&t n&dhd&an tutkimuksen kannalta oleellisina informantteina, silld he tapaavat
tydssédan lukuisia lentavid asiakkaita ja tuntevat lentoyhtididen valisen kilpailutilan-
teen omilla markkinoillaan. Kokemuksiensa pohjalta heidan uskotaan kykenevan na-
kemé&an lentoyhtididen valiset imagoerot ja arvioimaan imagon merkitysta kilpailukei-

nona.

Vaikka haastattelun kohteena ovatkin matkanvalittajat, on nakokulma tutkimuksessa
asiakaslahtéinen. Tutkimuksen ensisijainen tavoite on selvittaa, millaisiin Finnairia
koskeviin mielikuviin matkanvalittdjat ovat tyéssdan tormanneet ja miksi asiakkaat
valitsevat Finnairin. Tassé yhteydesséa tulee varmasti esille myds Finnairin ja agent-
tien keskindisiin suhteisiin liittyviéa seikkoja ja matkanvaélittajien omia preferensseja.
Nadma ovat tutkimuksen kannalta oleellisia tukiessaan asiakasnakokulmaa, mutta

eivat varsinainen tutkimuksen kohde.

Tutkimus on rajattu niin, ettd sen kohteena ovat ne, jotka jo hyvin tuntevat Finnairin.
Tama tarkoittaa sitd, etté keskitytdén niihin agentteihin, jotka myyvat paljon Finnairin
lentoja ja tuntevat sen yrityksena. Heidéat valittiin tutkimuksen kohteeksi, koska ana-
lyyttinen mielikuvien erittely ja Finnairin aseman tarkastelu edellyttaa, etta tutkimuk-
sen kohteena oleva tuntee ja tietdd Finnairin. Jos tutkimuksen kohteena olisivat ol-
leet satunnaisesti valitut matkatoimistot, jotka silloin talléin myyvéat Finnair-lipun, ei
heilla olisi valttamatta ollut riittévasti tietoa siitd, miksi asiakkaat valitsevat Finnairin ja
millaisena sen nakevat. On huomattava, ettad tutkimuksen tarkoitus ei ole selvittaa
Finnair tietoisuuden astetta, vaan kyse on Finnairiin liitettdvien mielikuvien kartoituk-

sesta.
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Tutkimusongelmat voidaan tiivistetysti ilmaista seuraavasti:

1. Mika on mielikuvien asema lentoyhtién kilpailukeinona?
2. Millaisia mielikuvia case-yritys Finnairiin liitetddn akselilla Tukholma, Tallinna ja
Pietari? - Mik& merkitys havaituilla mielikuvilla on Finnairin kilpailukeinona?

1.4 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen kohderyhména on rajallinen joukko Finnairin hyvin tuntevia matkanvilit-
tajia. Onkin todettava, ettd he edustavat vain yhtd ryhmaa muiden joukossa. Mieliku-
vat Finnairista saisivat varmasti erilaista ja monipuolisempaa sisélt6a, jos tutkimuk-
sessa olisivat mukana my®ds itse asiakkaat, tydntekijat ja Finnairia vihemman kéaytta-
vat matkatoimistojen edustajat laajemmalla maantieteellisella alueella. Tutkimus
pyrkii kuitenkin antamaan mahdollisimman kattavan ja perustellisen osan siitd
"siivusta”, joka sen kohteena on. Sen tarkoitus on lisata ymmarrysta tasta siivusta ja
tehda johtopaatbksia, joiden tavoite ei edes ole patea aina ja kaikkialla.

Kun tutkimuksen kohteena ovat Finnairia paljon myyvét toimistot, on vaara, etta tu-
loksista tulee liian Finnair-myodnteisia. Koska agentti on myynyt Finnairia paljon, voi-
daan olettaa, ettd hén on ollut tyytyvainen Finnairin tarjoamiin palveluihin. On kui-
tenkin muistettava, ettd agentit ovat tekevat yhteisty6td myés muiden lentoyhtididen

kanssa, eivatkd myy ainoastaan Finnairia.

Matkanvalittajien kayttamista asiakasnékékulman selvittdmisessa voidaan myos kriti-
soida. Tutkimustulokset perustuvat jossain maarin toisen kaden tietoon ja uskomuk-
siin asiakkaiden preferensseista. Tutkija uskoo kuitenkin, ettd matkanvalittdjien
kautta voidaan paéasta kasiksi laajempaa asiakaskuntaa koskevaan tietoon kuin yksit-
taisia asiakkaita haastattelemalla. Agentit kohtaavat tyéssaan paivittiin lukuisia asi-
akkaita, seka niité, jotka ovat tyytyvaisia Finnairiin ja jotka tuntevat sen palvelut hyvin
etta niita, jotka suosivat jotakin muuta lentoyhtiéta. Heilla on siis yleiskuva tilanteesta.
Pro gradu -tutkimuksessa olisi ollut mahdotonta |ahestya niin suurta maaraa asiak-

kaita, etta yhta kattava kokonaiskuva olisi saavutettu.
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2. TUTKIMUSOTE JA -MENETELMA

2.1 Tutkimuksen taustalla oleva paradigma

Jokaisen tutkimuksen taustalla vaikuttaa jonkinlainen paradigma, jopa tutkijan itsen-
sa tiedostamatta. Paradigmoissa on pohjimmiltaan kyse siitd, miten tutkija suhtautuu
todellisuuteen. Pattonille (1990, 37) paradigma on yleinen perspektiivi, joka kertoo

tutkijalle mika on tarkeda, jarkevaa ja lainmukaista.

Burrell ja Morgan (1989) jakavat tieteelliset lahestymistavat neljaa paradigmaan riip-
puen tutkimuksen subjektiivisuudesta ja objektiivisuudesta sekd sen suhteesta
muutokseen. He nimittavat néita paradigmoja radikaaliksi humanismiksi, radikaaliksi
strukturalismiksi, tulkitsevaksi tutkimukseksi ja funktionalismiksi kuvion 1 mukaisesti.
(Burrell & Morgan 1989, 21-23.)

Radikaali muutos

RADIKAALI RADIKAALI
HUMANISMI STRUKTURALISMI
Subjektiivisuus Objektiivisuus
TULKITSEVA
TUTKIMUS FUNKTIONALISMI

Tasapaino ja jarjestys
KUVIO 1. Tutkimuksen taustalla olevat paradigmat Burrellin ja Morganin (1989) mu-

kaan

Paradigmojen taustalla ovat perustavaa laatua olevat metateoreettiset olettamukset,
jotka vaikuttavat tutkimuksen tekemiseen; ovat toisin sanoen tutkijan viitekehys
(frames of reference). Jokaista tutkimusta tulisi tarkastella paradigman asettamista
lahtdkohdista kasin, silla eri paradigmat siséltavat erilaisen kasityksen siita todelli-
suudesta, jossa tutkimus suoritetaan. (Burrell & Morgan 1989, 23-24.)
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Ensinnakin olettamukset ovat ontologisia: millaisena todellisuuden luonne nahdéan.
Onko todellisuus yksilon ulkopuolella olevaa, objektiivisesti mitattavaa, vai yksildiden
subjektiivisesti tuottamaa ja jakamaa (nominalismi - realismi -ulottuvuus). Toinen
olettamus koskee epistemologisia lahtdkohtia siita, millainen on tiedon luonne. Tieto
voidaan nahda kovana, maarallisesti mitattavana tai vastakohtaisesti subjektiivisena
ja yksildlliseen kokemukseen perustuvana, jolloin se on aina ainutlaatuista
(positivismi - antipositivismi). (Burrell & Morgan 1989, 1-2.)

Kolmanneksi olettamukset maarittavat kasitystad ihmisluonteesta. lhminen voidaan
nahda deterministisesti ulkoiseen ymparistéon reagoivana tai luovana ja omaa toi-
mintaansa kontrolloivana (determinismi - voluntarismi). Neljas olettamus kasittelee
metodologisia ratkaisuja, silla kaikki edelliset olettamukset vaikuttavat siihen, millai-
sin menetelmin ja minkalaista tietoa tutkija uskoo saavansa (ideagraafisuus - nomo-
tettisuus). Ideograafinen tutkimus on kontekstisidonnaista "paikallista selittdmista”,
jossa ei etsitéd lainalaisuuksia kuten kausaaliseen selittamiseen tahtaavassd nomo-
teettisessa tutkimuksessa. (Burrell & Morgan 1989, 2-3.)

Pattonille (1990, 39) metodologisissa ratkaisuissa on kyse tilanteeseen sopivimman
menetelman valinnasta. Tutkimuksen tarkoituksen tulee ratkaista, misté paradigmas-
ta ja millaisilla menetelmilld tutkimusta suoritetaan. Kyse ei siis ole siitd, mik& para-
digma on paras tai huonoin, kyse on tutkimuksen tavoitteista. Koska tassa tutkimuk-
sessa tavoitteena on kuvata ja ymméartaa Finnairin liitettdvia mielikuvia, on sen taus-

talla tulkitsevan tutkimuksen paradigma.

Tulkitsevalle paradigmalle on tyypillisté todellisuuden ymmartaminen sellaisena kuin
se on ja sen selittdminen subjektiivisen kokemuksen kautta. Nominalismin mukai-
sesti tulkitseva tutkimus lahtee siité, etta todellisuus on yksildiden luoma ja se muo-
dostuu heidan keskenaan jakamista merkityksista. Tietoa tasta todellisuudesta pide-
tdan subjektiivisen kokemuksen maarittdmana, ihmista voluntaristisena oman toimin-
tansa herrana. Nain olien tulkitsevalle tutkimukselle on tyyppillistd ideograafisuus.
(Burrel & Morgan 1989, 28-31.)
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Tulkitsevan tutkimuksen keskeinen piirre on usko siihen, ettd on olemassa monen-
laisia todellisuuksia yhden yksittdisen sijasta ja etta tutkimuksen avulla luodaan na-
kdkulma johonkin todellisuuteen. Etéisyys tutkimuskohteeseen ei ole arvo sinénsi,
vaan vuorovaikutuksen ja ymmarryksen kautta pyritddn saamaan tuloksia. Ei etsita
absoluuttista, yleistettdvissa olevaa totuutta, vaan selitysta, joka kattaa tutkimuksen
kohteena olevan ilmion.

2.2 Laadullisen tutkimuksen erityispiirteita

Paradigma, jonka pohjalta tutkimuskohdetta lahestytdan, vaikuttaa menetelméan va-
lintaan, luotettavuuden tarkasteluun, teorian kaytté6n, haluttuun tietoon seka tutki-
muksen suunnitteluun ja toteutukseen. Koska tassa tutkimuksessa taustalla on tul-
kitsevan tutkimuksen paradigma, on tyd luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen. Se
on myods case -tutkimus, silla siina tarkastellaan yhtd kohdeorganisaatiota eli Finnai-
ria, ei lentoyhtidita yleisella tasolla. (ks. Jarvinen & Jarvinen 1996, 53; Yin 1994.)

Laadullinen lahestymistapa on tassé tutkimuksessa tarkoituksenmukaisin, koska tut-
kimuksessa on tarkoitus selvittaa, millaisia mielikuvia Finnairiin liitetddn. Tavoite on
lahestya tutkittavaa ilmiéta, Finnairin imagoa, avoimesti ja 16ytaa kentélta siita vallit-
sevia kasityksid. Nomoteettisen positivismiin ja determinismiin perustuvan kvantita-
tivisen tutkimuksen sulkee pois se, ettd imagoon vaikuttamiseen téhtdava brandin
rakentamisprojekti on vasta alkanut, eikd ole olemassa valmiita osatekijéita, joiden
tilaa olisi maarallisesti voitu mitata. Kvantitatiivinen tutkimus ilmidsté olisi ollut vaikea
siksikin, etta tutkimus kasittelee ihmisten asenteita ja tuntemuksia, joiden maaralli-

nen tutkiminen ei ole yksiselitteista.

Alasuutarille (1994) laadullinen tutkimus on arvoituksen ratkaisemista. Tdméa merkit-
see sité, etta tuotetiujen johtolankojen perusteella ja kaytettavissa olevien vihjeiden
pohjalta tehddan merkitystulkinta tutkittavasta. Oleellista Alasuutarin mielestd on,
ettd laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa tarkastellaan kokonaisuutena,
silld argumentaatiota ei rakenneta yksikdiden eroihin eri muuttujien suhteen, vaan
pyritadn kokonaisuuden tulkintaan, jota kaikki mysteerin ratkaisuun liittyvat seikat
tukevat (Alasuutari 1994, 33-35).
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Kokonaisuuden hahmottamista korostaa myds Patton (1990, 49). Keskeisté on Ioy-
taa kokonaisuutta yhdistava tekija, merkityssisaltd, jonka tutkimuksen kohteena ole-
vat jakavat. Kohde ei ole varsinainen tilastollisesti maaritelty otos, se on paremminkin
tutkimusaiheen kannalta kiinnostavaksi todettu "siivu” laajemmasta kontekstista
(Pyorala 1995, 14).

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tutkija ei pyri manipuloimaan valittua tutkimusasetel-
maa ja kohderyhmaa. Tarkoitus on pikemminkin ymmartaa luonnollisesti tapahtuvia
iimi6ita niiden normaalissa ymparistossa. Tutkimuksen kuluessa ei havainnoida vain
joitakin tiettyja muuttujia, vaan arvioinnin kohteeksi otetaan kaikki tutkimuskohteessa
havaittavat piirteet ja eri yksildiden erot néiden piirteiden suhteen. (Patton 1990, 41-
42.))

Laadullisen tutkimustavan sisélla kasilla oleva tutkimus voidaan luokitella fenomeno-
grafiseksi. Fenomenografia on laadullisesti suuntautunut empiirinen tutkimusote, joka
tutkii ihmisten kasityksia ympéardivastd maailmasta. Se kuvaa niita laadullisesti erilai-
sia tapoja, joilla todellisuuden eri puolet koetaan ja kasitteellistetaan seka etsii saavu-
tettujen kuvaustapojen vilisia suhteita. On huomattava, ettd fenomenografia ei tutki
ajattelu- ja havainnointiprosesseja sinansa eika mydskaan ilmién syvintd "oikeaa”
olemusta vaan ihmisten erilaisia kasityksid kyseisesta ilmiéstd. Fenomenograafinen
aineisto koostuu usein haastatteluista (kuten tassakin tapauksessa), ja sen pohjalta
muodostetaan kuvaus- ja luokittelukategorioita, jotka kattavat koko vastausten vari-
aation. (Jarvinen & Jarvinen 1996, 59-60.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tassa tutkimuksessa arvoituksen muodostavat ne
mielikuvat ja kasitykset, jotka Finnairiin télla hetkella litetdan. Johtolankoina toimivat
Tukholmasta, Tallinnasta ja Pietarista saatavat vihjeet imagon sisallésta. Feno-
menografian mukaisesti arvoituksen ratkaisussa ei tarkastella mielikuvien "totuutta”
tai sita, kuinka mielikuvat ovat syntyneet. Tulkinnan kohteena on kohderyhmén koko
mielikuvien kirjo, miten tahansa se onkin syntynyt. Mielikuvien kartoittamisen kautta
pyritdan ymmartamaan sité, millainen imago Finnairilla on ja mikd on sen merkitys

Finnairin kilpailukeinona. Kuvio 2 tiivistaa tutkimuksen metodologisen perustan:
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Tulkitsevan tutkimuksen Laadullinen Case-tutkimus

paradigma tutkimusote

Fenomenografia

KUVIO 2. Tutkimuksen metodologinen perusta

2.3 Aineiston hankinta

Metodi Finnairin tdmanhetkisen imagon selvittdmisessa on teemahaastattelu. Hirs-
jarven ja Hurmeen (1982, 35) mukaan teemahaastattelu on lomake- ja avoimen
haastattelun valimuoto, joka on puolistrukturoitu ja kohdistuu tiettyyn teemaan. Se on
puolistrukturoitu menetelma siksi, ettd haastateltavat alueet, teemat, ovat tiedossa,
mutta menetelmasta puuttuu strukturoidulle haastattelulle luonteenomainen kysy-
mysten tarkka muoto ja jarjestys. Keskustelunomaisessa haastattelussa vuorovaiku-
tus korostuu, ja nain tutkija saa mahdollisuuden lahestyé inhimillisen kayttaytymisen
ehka vaikeimmin tutkittavia ilmioita: tietoisuutta, aikomuksia ja elamyksia. (Hirsjarvi &
Hurme 1982, 7.)

Teemahaastattelu kohdistettiin Finnairia myyviin agentteihin kolmessa eri kaupungis-
sa: Tallinnassa, Pietarissa ja Tukholmassa. Yhteensa haastatteluja tehtiin 15, eli viisi
kussakin kaupungissa. Koska tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, kohderyhméan
valinta ei perustunut tilastolliseen otantaan, vaan siina pyrittiin kokoamaan mielen-
kiintoinen siivu tutkimuksen kannalta relevantista ymparistésta. Alasuutari (1994, 78)
kutsuu tata siivua "palaksi tutkittavaa maailmaa”.

Tutkimus kohdistuu niihin, jotka myyvéat Finnairia eniten. Haastateltavien valinnassa
ei kuitenkaan kiinnitetty huomiota ainoastaan myyntimaariin, vaan tarkasteltiin myos
agentin sopivuutta haastateltavaksi. Taméa tapahtui tutkijan ja paikallisen Finnair-
toimiston yhteistyona. Haastateltaviksi ei valittu yritysten ns. in-house -toimistoja,
joilla on Finnairin kanssa myyntisopimus. Katsottiin, etté niilla agenteilla sopimushin-
ta on niin sitouttava tekija, etta kysymykset erilaisista asiakastyypeista, laadusta tai
Finnairin imagoon vaikuttavista tekijbistd ovat eparelevantteja. Samasta syysta
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haastateltaviksi ei mydskaan valittu puhtaita incoming-toimistoja, jotka kayttévat len-
toyhtiéta ainoastaan tuodakseen turisteja maahan, jolloin lento on asiakkaalle vain
osa pakettia. Haastateltaviksi valittiin sellaisia matkanvalittajien edustajia, jotka myy-
vét Finnairia paljon, mutta jotka myyvat my6s muita lentoyhticita. N&in heilla on ver-
tailupohjaa ja kokemusta arvioida Finnairia my6s suhteessa muihin lentoyhtidihin.

Haastattelun kuluessa kaytiin lapi tutkimuksen tavoitteiden kannalta oleellisia teema-
alueita, jotka olivat kirjallisuuteen ja aikaisempaan tutkimukseen perehtymisen kautta
muotoiltu. Jokaisessa haastattelussa olivat esilla samat teemat, mutta niiden jarjes-
tys saattoi vaihdella. Aluksi keskusteltiin lentoliikenteen kilpailutilanteesta kyseessa
olevilla markkinoilla. Sen jalkeen kartoitettiin erilaisia matkustajatyyppej ja lentoyh-
tididen valintaperusteita. Tarkein osa haastattelua oli Finnairin aseman ja imagon
kuvaileminen. Haastateltavia pyydettiin erittelemaan Finnairin heikkouksia ja vah-
vuuksia, kuvailemaan Finnairin laatua ja sitd asennetta, joka asiakkailla on Finnairia
kohtaan. Lopuksi teemana olivat ne tekijat, jotka ovat vaikuttaneet Finnairista synty-

neisiin mielikuviin.

Vaikka haastatteluissa kaytettin ennalta maarattyja teema-alueita, oli keskeinen
strategia se, etta haastateltavaa ei johdatella aiheisiin ja ettd kysymykset ovat mah-
dollisimman neutraaleja. Tahéan paadyttiin siksi, ettd haastateltavat itse keskustelun
kuluessa nimedisivat Finnairiin liitettavia seikkoja, jolloin mielikuvat todella nousisivat
kentalta, eika niin, etta tutkijan antaisi valmiita vastausvaihtoehtoja. Mahdollisimman
vapaa keskustelun eteneminen mahdollisti myos sen, etta sellaiset teemat, jotka ei-

vét etukiteen olleet tutkijan tiedossa, pystyivat nousemaan esille.

Haastattelun lopuksi agentteja pyydettiin tayttaméaan lyhyt lomake (ks. liite 2), jossa
vastaaja antaa edustamastaan matkatoimistosta taustatietoja seké arvioi erilaisia
vaittamia ja ominaisuuksia seké niiden sopivuutta Finnairiin. Lomakkeiden tehtéva on
tukea teemahaastattelusta noussutta tietoa ja antaa yhteismitallinen vertailupohja eri
kaupunkien valilla, ei niinkaan tuottaa havaintoja tilastollisten testien tekemiseen ja
yleistettavyyden saavuttamiseen. Tutkimuksen ydin on kuitenkin laadullisessa merki-

tystulkinnassa.
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Useat tutkijat puoltavat kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten menetelmien yhdistamista
samassa tutkimuksessa. Alasuutari (1994, 23) toteaa, etta kvalitatiivinen ja kvantita-
tiivinen eivét ole toistensa vastakohtia tai toisiaan poissulkevia; painvastoin, niita voi-
daan kayttaa tukemaan toisiaan. Tynjala (1991) puolestaan puhuu metodologisesta
triangulaatiosta, jonka keskeinen idea on siind, ettd eri metodeilla on erilaiset vah-
vuudet ja heikkoudet. Kayttamalla samassa tutkimuksessa seké kvalitatiivisia ettad
kvantitatiivisia menetelmia on toisen heikkoudet voitettavissa. Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara (1997, 34) tiivistavat kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen valista
tasapainoa niiden vahvuuksien perusteella kuvion 3 muodossa.

NUMERQC

MERKITYS /

KUVIO 3. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen aineisto dynaamisessa tasapainossa
(Hirsjarvi ym. 1997, 34).

Lomakkeen kysymykset laadittin aikaisemman lentoyhtiditd koskevan tutkimuksen
(Kilpelainen 1990), Finnairin siséisen materiaalin (henkildstolehti F.I.N, strateginen
suunnitelma), mainosten, lehtileikkeiden ja kifjallisuuden perusteella. Lomakkeesta
pyrittin saamaan mahdollisimman informatiivinen mutta lyhyt, jotta vastaajalla viela

haastattelun paatteksi riittdisi aikaa ja energiaa siihen paneutumiseen.

Haastattelut suoritettiin Tallinnassa 18.03.1998, Pietarissa 01.-03.03.1998 ja Tuk-
holmassa 07.-08.04.1998. Haastattelut kestivit 40 min - 1 h 10 min. Haastatteluista
kaksi tapahtui Finnairin omassa paikallistoimistossa, loput agenttien omassa toimis-
tossa (ks. liite 5). Tallinnassa nelja haastattelua suoritettiin suomeksi, muuten haas-
tattelukieli oli englanti. Pietarissa kaksi haastattelua tulkattiin, tulkkina toimi toinen
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saman matkatoimiston edustaja, joka osasi englantia. Haastateltavat olivat asemal-
taan myyntipaallikéita, johtajia ja virkailijoita; tittelia tarkeampi kriteeri oli kokemus ja

alan tuntemus.

2.4 Aineiston analyysi

Haastattelut nauhoitettiin ja purettiin iAhes sanasta sanaan. Hirsjarven ja Hurmeen
(1982, 109) mukaan nauhamateriaalin kasittelyssa on kaksi vaihtoehtoa:

e Nauhoissa oleva aineisto puretaan eli kirjoitetaan tekstiksi. Sanasa-
nainen puhtaaksikirjoitus voidaan tehdé koko haastatteludialogista,
tai se tehdaan valikoiden, esimerkiksi teema-alueittain, vain haasta-
teltavan puheesta.

¢ Nauhoissa olevaa aineistoa ei kirjoiteta tekstiksi, vaan paatelmia tai
muuttujien koodaamista tehdaan suoraan nauhalta.

Tassa tutkimuksessa paadyttiin ensimmaiseen vaihtoehtoon, mutta koska nauhoitet-
tua materiaalia oli runsaasti, ei taydellistd sanasanaista purkamista suoritettu. Pur-
kaminen oli kuitenkin laajempaa kuin pelkka teema-alueittain tapahtuva kirjoitus, silla
kirjoittamatta jatettiin Iahinna vain vélisanat (niin kuin, well) ja taysin aihealueen ulko-
puolelie eksyneet aihepiirit (kuten KLM:n reittiverkoston kehittymisen selvittaminen).

Pattonin (1990, 372) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole olemassa abso-
luuttisia saantoja siita, kuinka aineiston kanssa tulisi kommunikoida ja kuinka se tulisi
esittad. Han kuitenkin esittda ne tehtavaalueet, jotka laadullisen aineiston analyysis-
sa olisi suoritettava. Ensin on vuorossa kuvailu, joka vastaa peruskysymyksiin. Kuvai-
lu tulee erottaa tulkinnassa, joka on seuraava tehtdva ja jossa aineistolle esitetaan jo
miksi? -kysymyksia ja tehdaan tulkintoja.

Myos Alasuutari (1994, 30-39) puhuu aineiston kasittelyn kahdesta vaiheesta, ha-
vaintojen pelkistdmisestad ja olennaiseen keskittymisestd sekd ymmaéantévasta selit-
tamisesta, jota voidaan kutsua arvoituksen ratkaisemiseksi. Ensin raaka-havaintoja
yhdistetdan ja ne pyritdan pelkistimaan mahdollisimman suppeiksi havaintojen jou-
koiksi. Tata seuraa arvoituksen ratkaiseminen eli tulosten tulkinta.
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Olennaista on, ettd tulkinnassa aineistoa tarkastellaan tietystd teoreettis-
metodologisesta ndkdkulmasta, vaikka aineistoa olisi mahdollista tarkastella myés
lukuisista muista nakékulmista (Alasuutari 1994, 30-31). Tassé tutkimuksessa nako-
kulma on imagon kuvaileva selittdminen ja sen merkityksen analysointi kilpailukeino-
na. Kerattya aineistoa olisi voinut tarkastella myés muiden, kuten asiakastyytyvaisyy-
den tai palvelun laadun, silméalasien kautta.

Tulkintavaihe alkoi tutkimuksessa raakahavaintojen yhdistdmisella. Haastatteluai-
neisto pelkistettiin ja tiivistettiin kunkin kaupungin kohdalla teema-alueiden mukai-
sesti. Tata vaihetta seurasi ynmartava selittdminen. Fenomenografisen tutkimusot-
teen mukaisesti aineistosta pyrittiin I6ytaméaén erilaisia kategorioita, joilla tarkoitetaan
kasiteluokkia, tassa tutkimuksessa imagon osatekijoita. Teoreettisesti kategorisointi-
systeemeja on kolmenlaisia: horisontaalista, vertikaalista ja hierarkkista kategorisoin-
tia. Horisontaalisessa kategorisoinnissa laadullisesti erilaiset kategoriat ovat keske-
naén yhta tarkeita eivatka ne kuvaa keskinaista paremmuutta. Vertikaalisessa kuva-
ustavassa kategoriat asettuvat jonkin aineistosta nousevan kriteerin suhteen keski-
naiseen jarjestykseen, joka ei kuitenkaan ole paremmuusjarjestys. Hierarkkisessa
kategorisoinnissa kuvattavat kasitykset ovat toisiinsa néhden eri kehitysasteella.
(Jarvinen & Jarvinen 1996, 61.)

Naitd kolmea kategorisointimenetelmaa kaytettiin aineiston ymmartavassa selittami-
sessa. Horisontaalinen kategorisointi on tyypillinen kunkin kaupungin sisdisen Fin-
nair-imagon kuvaamisessa: imagon osatekijat ovat keskenédén samanarvoisia. Verti-
kaalista ja hierarkkista menetelmaa hyddynnettiin puolestaan Tallinnan, Pietarin ja

Tukholman valisessa vertailussa.

Haastattelujen lopuksi keratyt lomakkeet analysoitiin SPSS-ohjelman avulla. Koska
lomakkeita on vain 15, ei niiden perusteella ollut mahdollista eikd edes jarkevaa
suorittaa monimutkaisia tilastollisia analyyseja. Tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti
tyydyttiin laskemaan keskilukuja havaintoja kuvaamaan. Finnairin imagoon liittyvien
adjektiivien ja piirteiden (ks. liite 2) arvionnissa kéytetty viisiluokkainen asteikko (very
well, well, fairly, poorly, very poorly) pisteytettiin yhdesta (huonoin) viiteen (paras) ja
saaduista arvoista laskettiin keskiarvo, mediaani sekd minimi- ja maksimiarvot.
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Pienessa aineistossa yksikin poikkeava arvo voi vinouttaa keskiarvoa, minka vuoksi
keskiarvon rinnalle otettiin muita keskilukuja. Mediaanin eli keskimméisen arvon seka
pienemman ja suurimman arvon perusteella on mahdollista suhteuttaa keskiarvo
sithen aineistoon, josta arvo on saatu. Tutkimusraportissa muuttujien (adjektiivien ja
piiteiden) keskiarvot esitetddn kayradkuvion muodossa varsinaisessa tulososassa,
kun taas mediaanit, minimit ja maksimit siséitava taulukko on sijoitettu liitteisiin 3 ja
4,

Aineiston analysointia ja ylipdatdan koko tutkimuksen tekoa kuvaa hermeneuttisen
kehén kasite. Hermeneuttisen kehén idea on se, etta aluksi tutkijalla on esiymmarrys
aiheesta, mutta uppoutumisen kautta aineistosta nousee erilaisia tulkintavaihtoehto-
ja. Tulkintavaihtoehtojen perustelua kutsutaan teoretisoinniksi, jonka tuloksena syn-
tyy parantunut esiymmarrys. Tulkinnan ja teoretisoinnin vaihtelun kautta tutkija kokee
lopulta tulkintansa niin mielenkiintoiseksi, ettd han irrottautuu prosessista kirjoitta-
maan raportin. (Tamminen 1993, 89-90.)

2.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen erityinen vahvuus mutta myos perusteellinen heikkous on
inhimillinen tekija (Patton 1990, 372). Tutkijan potentiaalista riippuu, millaisesta tut-
kimuksesta on kyse. Perinteiset késitteet arvioida tutkimuksen (erityisesti kvantitatii-
visen) luotettavuutta ovat olleet validiteetti, reliabiliteetti, objektiivisuus ja yleistetta-
vyys, mutta laadullisessa tutkimuksessa nama tekijat eivéat ole suoraviivaisesti testat-
tavissa. Koska laadullisen tutkimuksen taustalla on eri paradigma, ovat Lincoln ja
Guba (1985, Tynjalan 1991 mukaan) korvannut ndma kvantitatiivisen tutkimuksen
luotettavuuskriteerit kvalitatiivista ajattelutapaa vastaavilla kasitteilla vastaavuus, tut-

kimustilanteen arviointi, vahvistettavuus seka siirrettavyys.

Vastaavuus on validiteetin vastine. Se tarkoittaa, etta tutkimuksen tuottamien tulos-
ten ja tulkintojen taytyy vastata sitéd alkuperaista todellisuutta, josta ne on johdettu.
Vastaavuuden testaaminen voi tapahtua niin, etta tulokset tarkastetaan tutkimuksen
kohteina olleilta. Tama voi kuitenkin olla vaikeaa. Varsinkin tdssa tutkimuksessa, jos-
sa kohteena ovat Finnairia myyvét agentit Suomen rajojen ulkopuolella, on yhteyden
saaminen heihin uudelleen hankalaa. Vastaavuus on pyritty varmistamaan silla, etta
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haastattelut on paasédantoisesti tehty kohteiden omassa ympéristdssa ja heidén
oman tahtinsa mukaisesti. Tutkijalla on ollut tilanteessa mahdollisimman avoin mieli
ilman ennakkokasityksid. Teemahaastattelurunko oli myds joustava, eikd se nain

ollen liikkaa ohjannut keskustelua.

Tutkimustilanteen arviointi korvaa kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimuksen siita,
etté tutkimustulosten tulisi uusintamittauksissa pysya samana. Laadullisen tutkimuk-
sen tekija, joka uskoo moniin mahdollisiin todellisuuksiin, uskoo myos, ettd naissa
todellisuuksissa voi tapahtua muutoksia. Jopa tutkimuksen kuluessa ympérbivassa
todellisuudessa saattaa tapahtua tutkimuksen kohteisiin vaikuttavia muutoksia, he
voivat itse muuttua tai tutkija voi oppia uutta tutkimuksen tekemisesta. Nama kaikki
vaikuttavat saatuihin tuloksiin, joten laadullisen tutkimuksen luotettavuus ei ole riip-
puvainen tulosten samana pysymisestad. Tutkimustilanteen arviointi korostaa kuiten-
kin, ettei tutkijan kannalta ole merkitykseténta, mita ja millaisia muutoksia tapahtuu,
vaan niista pyritddn olemaan tietoinen ja niité arvioidaan tutkimuksen kannalta. Esi-
merkiksi taman tutkimuksen kuluessa sattunut Finnairin lentdjien lakko vaikutti osal-

taan tutkimustuloksiin Tukholmassa.

Vahvistettavuus on objektiivisuuden korvaaja, ja se viittaa siihen, ettd jonkinastei-
nen subjektiivisuus on tutkimuksessa vaistamaténta, koska yhté ainutta oikeaa todel-
lisuutta ei ole olemassa. Kvantitatiivisten menetelmien yhteydessa objektiivisuutta on
tavoiteltu metodologian kautta: menetelman kaytté on jo etukateen tarkasti kerrottu,
tutkimuksen eteneminen selostetaan vaihe vaiheelta ja tutkija on pysytellyt kaukana
tutkittavista. On kuitenkin huomattava, ettei etéisyys, numerotieto tai yksityiskohtai-
nen etukateen laadittu tutkimussuunnitelma varmista objektiivisuutta. Laadullisessa
tutkimuksessa subjektiivisuus tunnustetaan, mutta tulosten luotettavuuden tahden

tutkijan on oltava tietoinen subjektiivisuudestaan ja julkilausuttava lahtokohtansa.

Téssa tutkimuksessa tutkijan asema on vahvistettavuuden kannalta suhteellisen hy-
va, silla tutkija ei ole osa tutkittavaa organisaatiota, joten voimakkaat ennakkoasen-
teet eivat voi sokeuttaa ja tuottaa subjektiivisia tuloksia. Tutkijalla ei mydskaan itsel-
laén ole niin paljon kokemusta lentomatkustamisesta, ettd vahvistuksen hakeminen

omille mielipiteille olisi mahdollista.
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Siirrettavyys on perinteisesti ollut yleistettavyytta, silla kvantitatiivisen tutkimuksen
keskeinen idea on tulosten laajentaminen koskemaan koko perusjoukkoa. Laadulli-
nen tutkimus l&htee hyvin erilaisesta nakemyksesta: tarkoituksena ei ole saavuttaa
yleistyksia, jotka pitévéat paikkansa aina ja kaikkialla, vaan yhden kohteen syvatutki-
muksen tulosten siirrettavyys toiseen riippuu naiden kohteiden samankaltaisuudesta.
Siirrettavyys ei ole ainoastaan tutkijan ratkaistavissa, vaan vastuuta siirtyy myds tut-
kimustulosten lukijalle ja kayttajille, joilla tutkimusraportin luettuaan tulisi olla rittavét
tiedot arvioida siirrettavyytta. Vaikka tutkimuksen kohdeilmion tulokset eivat olisikaan
siirrettdvissd mihink&an muuhun yhteyteen, ei se tee niistd huonompia tai patemat-

tobmampia.

Koska tdman tutkimuksen kohteena on vain kolme Finnairin ulkomaantoimistoa, ei
ole tarkoitus, ettd saadut tulokset sellaisenaan yleistetdan koskemaan kaikkia asiak-
kaita ja agentteja ympéri maailman. Tutkimus antaa kattavan kuvan vain péaaliike-

toiminta-alueella vallitsevasta imagosta.
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Lentoyhtidt ovat palveluyrityksid ja sellaisina kokonsa puolesta merkittavia. Tasta
syysta tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen olennainen osa on palveluyritysten
johtamisen ja markkinoinnin teoriat. Niiden muodostamassa kontekstissa tarkastel-
laan varsinaista teoreettista ydinta, imagon hallintaa ja brandin rakentamista.

Tutkimuksessa tavoite on kuitenkin laajempi kuin imagon hallinnan ja brandin raken-
tamisen ymmartaminen. Tarkastelun kohteena on brandin ja imagon aseman selvit-
taminen lentoyhtion kilpailukeinona. Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaankin
imagon ja brandin asemaa muiden kilpailukeinojen joukossa seka sita, mihin juuri
niilla pyritdan. Lyhyesti pohditaan myds sita, miksi mielikuviin perustuvat kilpailukei-
not ovat keskeisia tanaéan. Kuvio 4 tiivistaa tutkimuksessa kaytetyn teoreettisen viite-

kehyksen:

Service
Business

Branding

KUVIO 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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3. LENTOYHTIOIDEN PALVELU JA STRATEGIAT

3.1 Palvelun ominaispiirteet

Lahtdkohta lentoyhtididen strategiavaihtoehtojen ja kilpailukeinojen tarkastelulie on
se, etté lentoyhtidt ovat palveluyrityksia. Aluksi onkin hyva pohtia, kuinka palvelu itse
asiassa maaritellaén ja mita aineettomuus tarkoittaa? Grénroos (1990, 49) arvioi pal-

velua néin;

Palvelu on ainakin jossain maérin aineeton teko tai tekojen sarja, joka
tapahtuu yleensé joskaan ei valttamatta asiakkaan, palveluhenkilokun-
nan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palveluiden jarjestel-
mien vélisessa vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan
ongelmiin.

Palveluilia on ainakin nelja peruspiirrettd, jotka erottavat ne tavaroista. Seuraavassa
esitelldan naita piirteitd Gronroosin (1990, 50-52), Normannin (1991, 15) ja Johnso-
nin ym. (1986, 13-18) kirjoituksiin perustuen.

Ensimmainen palvelujen peruspiirre on aineettomuus (intangibility), joka tarkoittaa,
etté palvelu ei ole kasin kosketeltavan konkreettinen. Palvelua ei voi etukateen arvi-
oida tai testata. Tama tekee palvelujen markkinoinnin ja niiden havainnollistamisen
vaikeaksi; keskimaaraiselle kuluttajalle palvelu saattaa olla niin abstrakti, ettei han
pysty sitd kuvaamaan. Lentoyhtididen markkinoinnissa palvelun aineettomuus nakyy
siind, ettd mainoksissa kuvataan usein lentokonetta tai kohdetta, ei itse peruspalve-

lua, silla sen konkretisoiminen on vaikeaa.

Aineettomuus aiheuttaa ongelmia lentoyhtidille, silla abstrakti palvelu koetaan hyvin
subjektiivisesti. Usein palvelua kuvailtaessa kaytetaan sellaisia sanoja kuten turvalli-
suus ja luotettavuus, jotka ovat hyvin véljia kasitteitd. Yhden henkilon subjektiiviset
havainnot ja kasitykset valittyvat suusanallisen viestinndn kautta muille. Positiivinen
imago onkin konkretisoijana palveluyrityksille oleellinen, joten lentoyhtiét ovat tiivista-
neet aineettoman palvelunsa yhteen viestiin, jolla pyrkivat imagoon vaikuttamaan ja

differoitumaan. Tasté esimerkkina ovat mainossloganit kuten

¢ The friendly sky of United
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Ready when you are (Delta)

Fly the American way

e We eam our wings every day (Eastern)

The World's favourite airline (British Airways).
(Johnson ym. 1986, 191)

Lentopalvelun aineettomuuden takia asiakkaat luottavat usein expertteihin, joilla on
enemmén kokemusta ja tietoa. Matkailualalla onkin yleistd kutsua matkatoimistovir-
kailijoita ilmaisille tutustumismatkoille, jotta he olisivat patevampia valittaméaan sa-

nomaa eteenpain varsinaisille asiakkaille.

Toinen palveluiden ominaispiirre on varastoimattomuus (perishability). Tyytymatén
asiakas ei voi palvelua palauttaa, eikd palvelua voi sanan varsinaisessa merkityk-
sessd omistaa tai uudelleenmyyda. Lahella varastoimattomuutta oleva piirre on sa-
manaikaisuus (simultaneity), joka viittaa siihen, etta palvelu on prosessi, joka tuote-
taan ja kulutetaan jossain mééarin aina samanaikaisesti. Keskeista on vuorovaikutus

tuottajan ja kuluttajan valilla.

Neljas palvelujen tyypillinen piirre on heterogeenisuus, jota voidaan myds kutsua
vaihtelevuudeksi. Yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan samanlainen kuin
seuraavan, silld palveluja tuottavat ja vastaanottavat ihmiset. Samakin asiakaspal-
velija kayttaytyy eri tavoin eri tilanteissa. Palvelujen heterogeenisuus asettaa palvelu-
jen johtamiselle haasteen: kuinka pitda asiakkaalle tuotetun ja tarjotun palvelun
koettu laatu tasaisena. Normann (1991, 17) kutsuukin palvelualoja persoonallisuusin-

tensiivisiksi.

Vaikka palvelu on suurelta osin aineeton, siséltyy palvelupakettin myos aineellisia
elementteja. Niita kaytetddn kahdessa merkityksessa, ne ovat joko palvelun mahdol-
listajia tai sita tukevia (fascilitating goods, supporting goods) (Johnson ym. 1986, 12).
Tukevia elementteja kayttavét palvelujen tarjoajat, esimerkiksi lentoeméantien karryt
tukevat vuorovaikutusta koneessa. Mahdollistajia puolestaan kayttavat palvelujen
vastaanottajat. Esimerkiksi lentomatkustajan istuin vaikuttaa aineettoman palvelun

kokemisen ohella palvelun laatuun.
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Aineelliset elementit saattavat saada ratkaisevan aseman asiakkaiden arvioidessa
palvelua. Koska asiakkailla on epéataydellinen tietdmys tuotteesta, heidéan on muo-
dostettava kasityksensa siita jonkin heille itselleen tarkedn ominaisuuden perusteel-
la. Kyseeseen tulee tavallisesti sellainen ominaisuus, joka on asiakkaalle tuotteen
kaytossa ilmeisin, vaikka se olisikin itse asiassa merkitykseton. Tom Peters lainaa
People Expressin hallituksen puheenjohtajaa Don Birdia: “jos matkustamon taitto-
poydassa on kahvitahroja, asiakkaat ajattelevat, ettemme huolla moottoreitamme
kunnolla.” Lentomatkustajalle taittopdydéat ovat keskeinen ominaisuus, koska ne ovat
hanen edessaidn koko lennon ajan. Lentopalvelun toimittamisen kannalta tarkeét
moottorit eivat vaikuta asiakkaan kéasitykseen: niitd ei née, niiden oletetaan olevan
kunnossa ja siksi niita ei tule ajatelleeksi. (Amold 1992, 23-24.)

3.1.1 Lentoyhtididen tarjoama palvelu

Lentoyhtididen tarjoama palvelu on istuimen luovuttaminen asiakkaalle kahden koh-
teen valille. Jos istuin ei tdyty matkan aikana, menetysté ei voida varastoimalla kor-
vata. Palvelualan yritykselle tyypillisesti palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikai-
sesti. Peruspalvelun lisdksi monet lentoyhti6t kuten muutkin palveluyritykset tarjoavat
monia lisépalveluja sekd ennen matkaa ettd matkan jalkeen. Puhutaan palvelupake-
tista (esim. Grénroos 1990, 101) tai ydin- ja perifeerisista palveluista (Normann 1991,
49). Seriston (1993, 79) mukaan lentoyhtididen palvelukokonaisuuden osat ovat

reittiverkosto
kenttapalvelut

palvelut lentokoneessa
lisdpalvelut.

Se, kuinka lentoyhtio yhdistaa yksittaiset reitit ja kuinka se koordinoi aikataulut, muo-
dostaa reittiverkoston. Reittiverkostoon kuuluu seké suoria non-stop lentoja etta epa-
suoria lentoja. Télla hetkella lentoyhtiét kayttavat yleisesti ns. hub-and-spoke reitti-
verkostomallia, jossa yksi lentokenttd muodostaa lentoyhtidlle keskuksen, jonka
kautta spoke-lentokentilté lahteneiden lentojen jatkoyhteydet toimivat. Finnairin tapa-
uksessa Helsinki-Vantaa on paalentokentta (hub), mutta se on avannut liikenteensa
toisen hubin Tukholman Arlandaan. (ks. tarkemmin Virtanen 1998.)
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Kenttapalvelut muodostuvat nimenséa mukaisesti palveluista lentokentalla, eli check-
in -tiskeistd, loungeista, matkatavaroiden kasittelystd ja myds kaupunkitoimistojen
tarjoamista palveluista. Lentoyhtiét pyrkivét jatkuvasti parantamaan kenttépalveluja,
mutta lentokentét ovat usein julkisessa omistuksessa, eivatka lentoyhtiét pysty kont-
rolloimaan kentén toimintaa itsendisesti. Kanta-asiakkailleen lentoyhtit tarjoavat
omia loungeja ja joillakin kentilla eri lentoyhti6illa on omat terminaalit, jolloin lentoyh-
tién vaikutusvalta on suurempi. Stephen Shaw (1990, 173) ennustaa, etta lentoken-
tistd on tulevaisuudessa muodostumassa yha merkittavampi kilpailun alue.

Palvelut lennon aikana muodostuvat ruokatarjoilusta, juomista, elokuvista ja muusta
viihdytyksesta seka lentohenkildkunnan huomiosta. Nama tekijat voivat voimakkaasti
vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, silla mitattdmatkin negatiiviset kokemukset laske-
vat matkustusmukavuutta. Lentoyhtiét jakavat tyypillisesti palvelut lennon aikana
kahteen luokkaan, business ja economy. Jako vaikuttaa esimerkiksi jalkatilavuuteen

istuimen edessa, lennon aikana jaettaviin pieniin lahjoihin ja maksuttomiin juomiin.

Lisdpalvelut ovat niitd palveluita, jotka ovat kiintedssd yhteydessa ydinpalveluun,
lentomatkaan, mutta jotka ovat ylimaéraisia eika niitd valttamattad enaé tarjoa lento-
yhti6 itse. Naitd ovat esimerkiksi autonvuokraus, matkavakuutusten tarjoaminen ja
hotellimajoitus. On huomattava, ettad vaikka lentoyhtididen perus- eli ydinpalveluksi
maaritellaan itse kuljetus paikasta A paikkaan B, saattaa lisapalveluiden rooli asiak-
kaan valintaperustana olla jopa peruspalvelua merkittavampi (Normann 1991, 50).
Tahan vaikuttaa se, ettd lentoyhtididen peruspalvelu on hyvin homogeeninen. Var-
sinkin reitilla, joka on useamman lentoyhtién reittiverkostossa, saattaa asiakkaan

preferenssien kannalta relevantit lisipalvelut ratkaista, milla yhti6llia han lentaa.

3.1.2 Palvelun laadun ja imagon vélinen yhteys

Normann (1991, 16) on kayttanyt kasitetta totuuden hetki, the moment of truth, jolla
han tarkoittaa tilanteita, joissa asiakkaan ja yrityksen edustajat ovat vuorovaikutuk-
sessa keskendan. Totuuden hetkelld palvelujen tarjoajan on mahdollista osoittaa
asiakkaalle palvelujensa laatu. Lentopalvelupakettia tarkasteltaessa huomataan, etta
totuuden hetkia on yhden lentomatkan aikana lukemattomia. Nama kaikki kohtaami-

set vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun, mutta myds uudelleenluovat

Anne Pallaste Jyvaskylan Yliopisto



Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 27

niitd mielikuvia, joita asiakkaalla on yrityksesta. Jokaisessa totuuden hetkessi on

siten yhteys lentoyhtién imagoon.

Imagon ja laadun vélinen yhteys toimii myds toisin péin: imago vaikuttaa laadun ko-
kemiseen. Jos asiakkaalla on mydnteinen mielikuva palvelun tarjoajasta, pienet vir-
heet annetaan luultavasti helpommin anteeksi. Jos virheitd sattuu usein, imago kari-
see. Jos imago on kielteinen, miké tahansa virhe vaikuttaa paljon enemman. Imagoa
voidaankin pitda palvelun laadun suodattimena. (Grénroos 1990, 63.)

British Airways on tutkinut lentomatkustamisen kokonaislaatua (ks. Gronroos 1990,
67-68). Matkustajien keskuudesta nousi nelja tekijaa, jotka edustavat hyvaa palve-

lua.

¢ Huolenpito - asiakas tuntee, ettd hdnen ongelmiensa ratkaisuun pa-
neudutaan.

¢ Spontaanisuus - tyontekijat osoittavat halukkuutta ja alttiutta lahestya
asiakkaita hoitaakseen heidan ongelmiaan.

¢ Ongelman ratkaisu - kontaktityontekijat osaavat hoitaa tehtavan sovi-
tun laatutason mukaisesti.

¢ Normalisointi - jos jokin menee pieleen, paikalla on joku, joka tekee
kaikkensa tilanteen hoitamiseksi.

Nama tekijat kuvaavat hyvin laadun ja imagon valista yhteyttd. Kaikki nelja tekijaa
ovat vélttamattomia laadukkaan palvelun osia, mutta myés positiivisen imagon. Ima-
go heijastaa laatua ja puhuu sen puolesta. Siksi imagon johtaminen on olennainen
osa palvelutuotteen kehittamista.

On kuitenkin huomattava, etté valheellinen imago ei voi korvata todellista laatua. Ha-
edrich (1993) tahdentaa, ettd menetys perustuu yrityksen positiiviseen maineeseen
sidosryhmien silmissa, mutta maine ei eld, ellei sen takana ole totuutta. Normannin
(1991, 51) mukaan yksi yleisimmisté virheista palveluyrityksissa on aloittaa imago-
kampanja, vaikka ei ole varmistettu, etté organisaatio pystyy vastaamaan kampanjan

my&ta nouseviin asiakkaiden odotuksiin.
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3.2 Lentoyhtididen strategiat ja kilpailukeinot

Edella esitetyt palvelun peruspiirteet seké palvelun ja imagon vélinen yhteys aiheut-
tavat sen, ettd palveluyritysten johtaminen teollisuustuotantoon verrattuna asettaa
erityisid vaatimuksia. Tassé kappaleessa tarkastellaan sité, millaisia strategiavaihto-
ehtoja palveluyrityksilld on, seké sitd, millainen on mielikuvien asema palveluyrityk-

sen kilpailuedun lahteena.

Strategia on kompleksinen ja monitasoinen kasite. Kattokéasite, yritystrategia
(corporate strategy), siséltda yrityksen pitkdn tahtdimen tavoitteet ja kehityksen
suunnan, ja ottaa huomioon organisaation resurssit seka sidosryhmien odotukset.
Kilpailustrategia (competitive strategy) kasittelee puolestaan sité, kuinka ja milld kei-
noin yritys tehokkaimmin kilpailee markkinoilla. Kolmas strategiataso on operationaa-
linen (operational strategies), ja se sisaltaa yrityksen eri toimintojen, kuten markki-
noinnin, suuntaviivat. (Johnson & Scholes 1993, 10-11.) Tassa tyossa kiinnostuksen
kohde on kilpailustrategioissa, onhan ty6én tavoite ymmartaa, mika on mielikuvien

asema lentoyhtididen vélisessa kilpailussa.

Strategioden kautta yritykset pyrkivat saavuttamaan kilpailuetua. Kilpailuedulla tarkoi-
tetaan yleisesti yrityksen resurssien ja taitojen ylivoimaisuutta muihin yrityksiin verrat-
tuna, mutta silla ei Virtasen (1995, 9) mukaan kuitenkaan ole selvidad maaritelmaa.
Késite on alunperin Porterin (1985), jonka mukaan yrityksen kayttama kilpailustrate-
gia maarittaa kilpailuedun luonteen. Yritys voi kehittdd pysyvan kilpailuedun paa-
saantoisesti kolmea strategiaa noudattamalla: se voi pyrkia joko saavuttamaan kus-
tannusedun kilpailijoihin ndhden tai vaihtoehtoisesti pyrkia erottautumaan kilpailijois-
ta differoinnin avulla. Yritys voi myds noudattaa joko kustannus- tai differointipainot-

teista keskittymisstrategiaa tietylla markkinasegmentilla.

Porterin kasittein brandi ja imago ovat differointistrategian keinoja saavuttaa kilpai-
luetu (Johnson & Scholes 1993, 212). Kayn (1993, 219) mukaan brandin luoma ai-
nutlaatuisuus perustuu yleensé yrityksen maineeseen. Dowlingin (1986) painottaa,
etté erityisesti samankaltaisia tuotteita myyvat yritykset kayttévat imagoa differointi-

keinona.
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Normann (1991, 31) tekee huomautuksen porterilaiseen strategia-ajatteluun: Porterin
teoria kilpailuedun luomisesta ei ota huomioon nykyistéd kompleksisuutta tuottajan ja
kuluttajan vélisessa suhteessa. Porterin mukaan yritys yksin luo kilpailuetua arvoket-
junsa kautta, mutta nykyisessé tilanteessa yritys ja asiakas yhdessa luovat arvoa.
Esimerkiksi mielikuviin perustuvat strategiat edellyttavéat asiakkaan mentaalisia pro-
sesseja, jotta kilpailuetua voidaan luoda eika niité ndin ollen voida tyhjentavasti ana-

lysoida Porterin teorian puitteissa.

Porterin kilpailustrategioita on kritisoitu myds siitd, etté ne sopivat vain staattisen ym-
paristdn teollisuustuotantoon. Palveluyrityksille erityisesti matkailualalla ne antavat
riittimattomat keinot kilpailussa menestymiseksi. Poonin (1993, 239-240) mukaan
matkailualalla toimivien yritysten strategioiden tulisi rakentua seuraavien periaattei-

den varaan, silla ne takaavat menestymisen yleisia strategioita tehokkaammin.

Put consumers first.

¢ Be leader in quality.

Develop radical innovations.

Strenghten the firm’s strategic position within the industry’s value
chain.

Gronroos (1990, 35-38) luettelee puolestaan nelja palvelualalla toimivan yrityksen
vaihtoehtoista strategiaa. Han korostaa, ettéd strategiavaihtoehdot eivét ole toisiaan
poissulkevia, mutta kokonaisvaltaista paéatdksentekoa varten tulisi valita vain yksi
strategia. Nama vaihtoehdot ovat imagostrategia, teknisen laadun strategia, hintas-

trategia ja palvelustrategia.

Gronroosille imagostrategian noudattaminen merkitsee, etta kilpailuetu perustuu ta-
varoita ja palveluita ymparéivaan mielikuvalisédan, joka luodaan usein mainonnan ja
markkinoinnin avulla. Teknisen laadun strategiassa yrityksen toiminnan kulmakivena
on teknisesti huippuluokkaa olevan palvelun kehittdminen ja yllapitaminen. Hintastra-
tegiat korostavat edullista hintatasoa, kun taas palvelustrategia on asiakassuhteen
lujittamista palveluja luomalla. (Grénroos 1990, 36-38.)

Jim Hamill (1993, 332) nime&é kolme strategiavaihtoehtoa, jotka patevéat lentoyhtii-
hin. Ensimmaisen vaihtoehdon muodostavat asiakasléhtoiset strategiat, palveluorien-
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toituneisuus ja brandin rakentaminen, joiden tavoitteena on kilpailijoista differoitumi-
nen. Kaksi muuta kilpailuedun l&hdetté lentoliikenteessd ovat asemointiin perustuvat
kilpailustrategiat reittiverkostoratkaisuineen sekd kustannustehokkuuteen tahtaavat

strategiat.

Kotler (1997, 474-475) kirjoittaa diffroitumisstrategioista palvelualalla ja luettelee
nelja tekijaa, joiden kautta kilpailuetu voidaan saavuttaa: imago, hinta, jakelu ja tarjo-
us. Kilpailuetu voidaan saavuttaa myds pétevélla henkildkunnalla, kuten Singapore
Airlinesin tapauksessa, jonka Kotler (1997, 291) mainitsee. Singapore Airlines on
saavuttanut loistavan maineen, joka perustuu lentohenkildkunnan palveluhalukkuu-

teen.

Imagoon perustuva differointi saavutetaan usein brandien rakentamisen kautta.
Hintaan perustuvat strategiat ovat yleisia, mutta eivat valttamatta toimivia. Jos tuote
on homogeeninen, asiakas ei niinkaan valita, kuka sen tarjoaa, kunhan hinta on vain
oikea. Jakelu ei palveluyrityksen kohdalla merkitse niinkaan jalleenmyyijia, vaan itse
palvelun tarjoajan houkuttelevaa sijaintia ja ulkoisia puitteita, ja se voi myds liittya
luotettaviin asiakaskontakteihin. Tarjouksella Kotler tarkoittaa koko palvelupakettia,
joka lentoyhtididen yhteydesséa merkitsee sité, etta itse peruspalvelun liséksi matkus-
tajalle tarjotaan joukko lisdpalveluja. Lennon aikana naytetdédn elokuvia ja kentalta
jarjestetaan kuljetus hotelliin. (Kotler 1997, 474-475.)

Lentoyhtididen peruspalvelu, matkan tarjoaminen kahden kohteen vélilla, on kuiten-
kin varsin homogeeninen ja differoituminen sen avulla on ollut harvinaista ja vaike-
aakin. Esimerkiksi Seriston (1993, 78) mukaan peruspalvelu on samanlainen jokai-
sella lentoyhti6lla. Ydinpalvelun ohella lentoyhtiét voivat kayttaa differointikeinoina
yleisesti ottaen kaikkia palvelupaketin osa-alueita: lentokalustoa, reitin aikataulua,
varausijarjestelmia, check-in vaihtoehtoja, elektronisten laitteiden tarjoamista asiak-
kaille lennon aikana, ystavallista palvelua koneessa ja erilaisia markkinointitoimenpi-
teita (Virtanen 1995, 107; Seristd 1993, 78).

Hintastrategioiden merkitys lentoyhtidille on ollut vdhéinen julkisesta saételysté joh-
tuen. Euroopan lentolilkkenteen vapautumisen myété ilmaantuneet halpalentoyhtiot
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ovat kuitenkin muokanneet ydinpalvelua eli vihentaneet palveluiden maaraa keskit-
tymélla vain oleelliseen (esim. ateriaton lento). Pudonneiden kustannusten kautta
hintataso on halpalentoyhtidille keskeinen kilpailukeino.

Myés differoinnin mahdollisuudet ovat viime aikoina lisdéntyneet. Tahan ovat osal-
taan vaikuttaneet teknologiset muutokset, jotka ovat johtamassa intemet-varauksiin
ja liputtomiin lentomatkoihin. Differoituminen ei kuitenkaan ole vielakaan helppoa,
silla useimmat lentoyhtiét kayttavat samanlaisia lentokoneita (Serist6 1993, Nivaro
1998). Niin sanotut frequent flyer -kanta-asiakasohjeimat olivat alunperin tarkoitettu
differointikeinoksi, mutta talla hetkelld lahes kaikilla lentoyhti6lla on varsin samankal-

tainen palkkio-ohjelma.

Dowling & Uncles (1997) ovat kyseenalaistaneet kanta-asiakasohjelmien menestyk-
sellisyytta ja niiden sitouttavaa vaikutusta. He kayttavat kasitettéd polygaaminen lojaa-
lisuus, jolla he huomauttavat, etta yli 80 % Euroopan likematkustajista on useam-
man kuin yhden kanta-asiakasohjelman jasen. Tutkimuksissa on myds kaynyt ilmi,
etta useat asiakkaat ovat lojaalimpia itse palkkio-ohjelmalle kuin sen takana olevalle

yhtidlle.

Merkittava tekija lentopalvelujen differoinnissa on yhteistydsopimukset eli allianssit,
joiden avulla yksittainen lentoyhtié parantaa reittiverkostoaan ja lisdd myods palkkio-
ohjelman vaikutusta differoijana. Yleensa asiakas keraa pisteitd myds oman lentoyh-

tion kanssa yhteistydssa olevien yhtiéiden lennoilta.

3.2.1 Brandi ja imago strategisina tekijéina

Kuten edelld on todettu, brandi ja imago ovat yksi vaihtoehtoinen strategian perusta
tai differoinnin lahde. Monet tutkijat ovat kuitenkin sita mielta, ettd palvelutuotteen
aineettomien ominaispiirteiden takia niita tuottavan yrityksen menestys riippuu paljolti
seka yritykseen etta tuotteeseen liitettavista mielikuvista (Amold 1992, 155; Johnson
ym.1986, 20). Parjatakseen palveluyritysten tulee pystya kdantamaan aineettomuus
vahvuudeksi, josta Normann (1991) kayitaa termid "the engineering of the intangi-
ble”. Johnsonin ym. (1986, 20) mukaan vahvuudeksi k&dantaminen voi perustua hy-

vaan maineeseen, laatuimagoon tai ennustettavissa olevaan toimintaan, jotka kaikki

Anne Pallaste Jyvaskylan Yliopisto



Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 32

korostavat mielikuvien asemaa. Siksi mielikuvien strategisen aseman ymmartaminen
vaatii lahempaa tarkastelua.

Amoldin (1992, 20) mukaan suhtautumisessa liiketoimintastrategiaan on tapahtunut
muutos: vasta viime vuosikymmenen aikana yritykset ovat tajunneet, etta liiketoimin-
‘nan menestyksen ytimen muodostavat liikketoiminnan "pehmeammat” tai vaikeammin
mitattavat ainekset kuten laatu ja merkin imago. Kilpailun kiristyessa avaintekijoiksi
nousevat asiakkaiden mieltymykset ja asiakasuskollisuus. Koska brandit pystyvat
Amoldin mukaan vastaamaan néihin haasteisiin, ne ovat siirtyneet markkinointijoh-
don reviirista yleisjohdon asiaksi. (Arold 1992, 29.)

Stephen Shaw (1990, 105) painottaa mielikuviin perustuvien strategioiden asemaa
lentoyhtididen muuttuneessa lilketoimintaympéristdssa. Shaw vaittaa, etta ne lento-
yhtioét, jotka pystyvét rakentamaan selkean brandin ovat niita, jotka menestyvat julki-
sen saatelyn purkamisen jélkeen. Hanen mielestddn brandin rakentaminen lentolii-
kenteessa on ensinnakin sitd, ettd matkustaja nakee eron eri lentoyhtididen valilla ja
kayttaa naita eroja valintaperusteinaan. Eurooppalaiset lentoyhtiét ovat menneetkin
jo nyt Gialloreton (1988, 134-135) mukaan pidemmalle branding -ajattelussa kuin
amerikkalaiset yhti6ét vastaavassa tilanteessa. Eurooppalaiset yhtiét eivat ole hanen
mukaansa niinkaan eurooppalaisia vaan esimerkiksi saksalaisia tdsmallisyystavoit-

teineen.

USA:ssa menestyneimmaét lentoyhtiot saatelyn purkamisen jalkeen olivat ne, jotka
pystyivat luomaan brandiin perustuvan statusaseman (Shaw 1990, 105). Brandi len-
tolilkenteen kilpailukeinona tarkoittaakin toiseksi sité, ettd lentopalvelulle muodoste-
taan statusarvo pelkan hydtyarvon sijasta. Shaw’n (1990, 216) mukaan lentoyhtici-
den tulisi ottaa tdma ero vakavasti. Jos brandistrategiaa vaheksytaéan, jaa lentopalve-
lu puhtaaksi hyodykkeeksi ja se on hyvin altis ulkopuolisille hy6kkayksille. Jos asia-
kas tuntee brandin, han kysyy sita, eika valittdja nain ollen voi tarjota mita tahansa

vaihtoehtoa.
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Mielikuviin perustuvat strategiat asettavat kuitenkin erityisid vaatimuksia yritykselle.
Jos organisaatio on sitoutunut brandin kasitteeseen, hyvéksyy se Amoldin (1992,
113) mukaan joitakin ajatuksia strategian luonteesta:

o Strategia lahtee asiakkaan tyytyvaisyydesta. Asiakkaan tyytyvaisyys on
organisaation olemassaolon perusta.

o Strategia on pitkaaikainen. Yrityksen on luotettava kykyynsa tuottaa
asiakkaalle jatkuvasti tyydytysta, jotta se voi suunnitella investointinsa
kasvun varalle.

o Strategia on kilpailua. Strategian tavoitteena on erottaa yritys kilpailijois-
taan niin, etta asiakkaat nékevat selvan vaihtoehdon ja mieltyvat yrityk-
sen tuotteisiin aina uudestaan.

Huolimatta siita, ovatko brandi ja imago osa differointistrategiaa vai itsenaisia strat-
giavaihtoehtoja, mielikuviin perustuviin strategioihin liittyy kaksi oleellista huomautus-
ta. Ensinndkin on muistettava, ettd imagon hallinta ja brandin rakentaminen ovat
mahdollisia kilpailuedun saavuttamisen keinoja, mutta vasta niiden luoma ainutlaa-
tuisuus varsinaista kilpailuetua. Brandi ja imago eivét itsessdan ole kilpailuetuja, ell-
eivat kuluttajat ja muut sidosryhmét huomaa niiden arvoa. Jos yritys on markkina-
keskeinen, se hyvaksyy Amoldin (1992, 114) mukaan ajatuksen, etta kestavin kilpai-
luedun muoto on asiakkaiden ndkemys siitd, etta tuote tai palvelu on ylivertainen.

Toiseksi on huomattava, ettéd mielikuvien avulla vaikutetaan kaikkiin muihin kilpailu-
keinoihin. Se kuva, mika kuluttajifla on lentoyhtiésta toimii ikdan kuin linssina kaikkia
yhtién tarjoamia palveluita tarkasteltaessa. Siten imagolla on kaksinainen rooli, se on
kilpailukeino muiden joukossa, mutta sita ei voida tarkastella irrallaan muista keinois-

ta.

3.2.2 Brandi- ja imagostrategioiden ajankohtaisuus

Miksi mielikuviin perustuvat kilpailukeinot sitten ovat keskeisia tdnaan ja mista Ar-
noldin mainitsema muutos liiketoimintastrategiassa johtuu? Imago ei ole kasitteena
uusi, silla sitd kaytettin ensimmaéisen kerran jo 1950-luvulla (Gregory 1991, 2-3).
Siita lahtien keskustelua aiheen ympaérilla on kayty, mutta Marconin (1996, xiv) mu-
kaan 1990-luvulta alkaen imago on saanut entistd merkittdvdmman aseman.
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Markkasen (1995) mukaan strategisen ajattelun kirjallisuudessa on todettu, etté kil-
pailuedun saavuttaminen ja yllapitaminen on tullut yha vaikeammaksi. Kilpailun Kiris-
tyminen, markkinoiden globalisoituminen, lisdantynyt kyky kopioida prosesseja ja
tuoteinnovaatioita seka informaation méaéaran kasvu ovat kaikki johtaneet tahan. Pe-
rinteisesti kilpailuetua on rakennettu aineellisten tekijéiden varaan, mutta tama ei
enaa riitd. Aineettomat resurssit, kuten imago, tulisi myds saada strategisen ajattelun

piiriin.

Strategioiden muuttumisen on selitetty johtuvan yhteiskunnan muutoksesta yleensa.
Jugan (1992) mukaan postmodemi on syrjayttanyt modernin, jonka tunnusomaisia
piirteita olivat rationaalinen suunnittelu, analyyttisuuteen perustuva tuotteiden asetan-
ta ja palautteeseen perustuva korjaava toiminta. Nykyinen maailma on Jugan mieles-
ta taynna symboleja ja mielikuvia, jolloin "jarkikeinot” eivat enda auta. Postmodemi-
suutta vastaava strateginen ajattelu on tulkitsevaa, mielikuvien lahettamiseen ja nii-

den hallitsemiseen pyrkivaa.

Grey & Smelzer (1985) toteavat, ettd syy miksi imagosta on tullut strategisesti tarkea
tekija, on lisdéntynyt ulkoisen ympariston pluralismi seka yritysten sisdinen komplek-
sisuus. Yrityksen toimintaymparistdssa vaikuttaa nykyisin lukuisia toimijaryhmia, ja
viestintdkanavat ovat laajentuneet. Nama tekijat mahdollistavat sekéd mydnteisten
etta kielteisten yritysta koskevien viestien tehokkaan leviamisen. Sisdinen komplek-
sisuus puolestaan tarkoittaa, ettd yritysten tuotevalikoimat ja ne markkinat, joille
tuotteita tarjotaan, ovat muuttuneet hyvin monimuotoisiksi, jolloin vaarinymmarrysten
maara kasvaa. Imago voi tassa tilanteessa toimia synergisoivana tekijana. (Grey &
Smelzer 1985.)

Toisaalta imagon ja brandin merkityksen kasvuun on vaikuttanut yrityksen ulkoisen ja
sisdisen vélisen rajan hamartyminen. Yritykset pystyivat ennen erottamaan siséiset
ja ulkoiset toiminnot, koska kontaktipintaa naiden kahden valilla oli véhan. Markki-
nointiosasto hoiti yhteydet ulkomaailmaan, mutta kun kuvaan astui asiakaskeskei-
syys, kaikista organisaation jasenista tuli markkinoijia (Hatch & Schulz 1997). Bran-
deista on tassa tilanteessa tullut yleisen liikkeenjohdon apuvaline sitouttaa koko or-
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ganisaatio viestittamaan samoja merkityksia ja juurruttaa markkinointi kaikkien mieliin
yhteiseksi tavoitteeksi.

Alvessonin (1990) mielesté yleinen sosio-kulttuurinen kehitys on luonut taustan sel-
laisten kasitteiden ja ilmididen kaytdlle like-elamassa kuten kulttuuri, identiteetti,
profiili, imago ja brandi. Yhteiskunnassa, jota luonnehtivat nopeat muutokset, jouk-
koviestinta ja tuotantoprosessit ja jossa suhde tuotteiden ja sosiaalisten tarpeiden
vélilla on hamara, merkityksen johtaminen ja yrityksen identiteetti tulevat merkitta-
viksi. Ty itsesséén ja sen tulokset eivat enéé ole keskeisid; imago on se, johon yri-

tyksissa kohdistetaan systemaattisin huomio.

Lasch (1984, 19) kuvaa yhteiskunnan muutosta seuraavasti: "...the replacement of a
reliable world of durable objects by a world of flickering images..” Alvesson (1990)
nimeaa nelja kehityssuuntaa, jotka ovat vaikuttaneet tdhan muutokseen. Nama ovat
kulttuurin muutokset, kasvanut kompleksisuus ja turbulenssi, palvelusektorin kasvu

seka joukkoviestinnan rooli.

Kulttuuriset muutokset liittyvéat yksildiden identiteetin muuttumiseen. Ihminen on ny-
kyisin itsetunnoltaan heikompi ja haavoittuvaisempi kuin ennen, mutta toisaalta
joustavampi. Subjektiivisuus on korostunut, inmiset pyrkivat yksildlliseen hyvinvointiin
ja nautintoihin. He vastustavat auktoriteetteja ja ovat vastaanottavaisempia mielikuvil-
le. Toisaalta he myds tarvitsevat niita: yrityksen selkeé imago lisda luottamusta sita

kohtaan, koska se tuo jatkuvuutta muuten alati muuttuvaan maailmaan.

Toinen kehityssuunta, turbulenssi ja kompleksisuus, liittyy ympaéristdén, jossa ny-
kyihminen elda. Ymparist6a luonnehtii kanssakayminen monien erilaisten ihmisten ja
organisaatioiden valilla. Yksild vastaanottaa valtavan méarén kuvia ja ideoita muista
ihmisista ja instituutioista, vaikka hanella itselldan ei ole suoraa kosketusta tai koke-

musta heista. Mielikuvat ja symbolit elavét.

Kolmas kehityssuunta korostaa palvelusektorin kasvua tuotantosektorin kustannuk-
sella. Palvelualaistumisen seurauksena imagon merkitys on kasvanut, silla palvelu-
jen aineettomuuden takia yritykset joutuvat turvautumaan palveluista muodostettaviin
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mielikuviin. Neljas kehityssuunta, joukkoviestinnan rooli, tuo esille pseudo-
tapahtumat. Pseudo-tapahtumat eivét ole todellisia tai spontaaneja tapahtumia, ne
ovat suunniteltuja ja niita tuotetaan uudelleen ja uudelleen. Ne ovat imagon hallinnan
valineitd, mediajulkisuutta, kampanjoita ja haastatteluja.

Mybs Marconi (1996, xiii) korostaa imagon merkitysta tabloid-julkisuuden ajassa, jos-
sa elamme. Hanen mukaansa tdméan paivan asia on "style over substance”. Sub-
stanssit ovat kivoja, mutta tyyli on se, joka myy. Ostopéaétoksissa korostuu imagon
merkitys.

4. IMAGON MUODOSTUMINEN, HALLINTA JA MITTAAMINEN

Edella on selvitetty imagon ja brandin asemaa kilpailuedun lahteind. Tarkemmin ei
ole kuitenkaan maaritelty, mitd nama kasitteet itse asiassa pitavat sisallaan ja mika
niiden vélinen yhteys on. Tassa luvussa kartoitetaan sita, mita imago ja brandi ovat,
kuinka ne muodostuvat ja miten niita tietoisesti muodostetaan. Taméan jalkeen on

mahdollista selvittda, kuinka imagon ja brandin tilaa voidaan mitata.

4.1 Imago mielikuvien summana

Johdannossa brandi maériteltin merkiksi ja imago mielikuvaksi jostakin kohteesta.
Aikaisemmassa tutkimuksessa néiden kasitteiden méaarittely on ollut vaihtelevaa:
imago ja brandi on toisinaan maaritelty ldhes identtisesti (erityisesti késitteet
‘corporate image’ ja ‘corporate brand image’ ovat lahella toisiaan), mutta toisinaan
niiden valille on tehty selva ero. Imago on nykyisin hyvin suosittu ja véljasti kaytetty
kéasite, mika osaltaan aiheuttaa sekaannusta sen sisédltoéon. Se voidaan liittaa lahes
minka tahansa sanan edelle tarkoittamaan mielikuvaa kohteesta. Esimerkiksi Dow-
ling (1986) luettelee englanninkielid image-liitteisia sanoja osoittaakseen sen léyhaa
kayttoa: store-image, public image, brand image, corporate image, user-image, self-

image.

Téassé tutkimuksessa keskitytdan yritysimagoon ja brand imagoon, onhan tutkimuk-
sen tavoite selvittaa niitd mielikuvia, joita case-yritys Finnairiin kokonaisuudessaan

liitetd&n. Brand imago on keskidssé siksi, etta tutkimus liittyy Finnairin merkkiin, sen
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rakentamiseen ja siihen liitettéviin mielikuviin. Kyseessa ei ole tuotekohtaisen imagon
tarkastelu, vaikka tuotetasolla imagon ja brand imagon analysointi olisi ollut myds
mahdollinen (esim. Finnair Plus -palkkio-ohjelmaan liittyvat mielikuvat).

Yritysimago muodostuu yksilén yritykseen liittamistd mielikuvista (Bemnstein 1986,
58). Suomen kielessa imagon vastine on yrityskuva, jolla Taposen (1970, 11) mu-
kaan tarkoitetaan yksilon tai yhteisén yrityksesta luomaa mielikuvaa. Mielikuvat ovat
siis keskeinen imagon siséltd; Rope ja Mether (1987, 16) méaéarittelevét jopa imagon

ja mielikuvan synonyymeiksi.

Mika sitten on mielikuva? Ropelle ja Metherille mielikuva on ihmisten kokemusten,
tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summa tarkastelun kohteesta (Rope ja
Mether 1987, 16). Kuvio 5 tiivistda imagon sisallén Ropen ja Metherin mukaan:

Asenteet

KUVIO 5. Imago Ropen ja Metherin (1987) mukaan

Dowling (1986) ja Haedrich (1993) tekevét oleellisen huomautuksen imagon maaritte-
lyyn. Koska imago koostuu ihmisten kokemuksista ja tuntemuksista muodostuneista
mielikuvista, on selvaa, ettd naméa mielikuvat vaihtelevat yksilésta toiseen. Dowling
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(1986) maarittelee imagon merkitysten joukoksi, josta kohde tunnetaan ja jonka
kautta ihmiset kuvailevat kohdetta, jonka avulla he muistavat sen ja suhtautuvat sii-
hen. Imago on tulos yksiléllisten kokemusten, uskomusten ja tuntemusten interakti-
osta. Haedrich (1993) korostaa, ettd yhden imagon sijasta yritykselld onkin monia
imagoja kohderyhmasté riippuen. Kohderyhmien maara maaraytyy sen mukaan,
kuinka moneen ryhmaan yrityksen aktiviteetit ulottuvat. Aktiviteetit vaikuttavat eri
ryhmiin eri tavalla, joten samanaikaisesti yrityksesta saattaa vallita seké positiivisia
ettd negatiivisia mielikuvia.

Koska eri kohderyhmilla ja jopa eri yksil6illa voi olla erilaisia mielikuvia, nojaa imagon
kasite osaltaan psykologisiin prosesseihin. Negatiiviset mielikuvat eivat valttamatta
aina perustu todellisiin faktoihin; yksiléllisten piirteidensé ja kokemustensa perusteel-
la ihmiset saattavat reagoida yritykseen hyvin vaihtelevasti. Gregoryn (1991, 2) mu-
kaan ei ole kuitenkaan oleellista, ovatko asiakkaan mielikuvat yrityksesta oikeita vai
vaaria. Asiakkaalla on mielikuvansa joka tapauksessa, ja ne vaikuttavat hénen kayt-
taytymiseensa. Vaikka heidan havaintonsa yrityksesta ei olisikaan totuudenmukai-

nen, tuo havainto on heille todellinen.

Siita, ettd imago koostuu ihmisten muodostamista mielikuvista, nousee oleellisia
seikkoja ensinnakin imagon "omistamisen” kannaita. Vaikka on yleistéd puhua yrityk-
sen imagosta, ei yritys itse asiassa omaakaan imagoa, vaan se on kohderyhmien
mielissa tuntemuksina, asenteina, assosiaatioina ja uskomuksina (Dowling 1986,
81). Bernstein (1986, 78) korostaa, ettéa yrityksen imago ei ole sitd, mita se itse luu-
lee, vaan sita, mita asiakas luulee, miten han mieltda yrityksen havaintojensa ja ko-

kemustensa perusteella.

imagon muodostuminen ihmisten mielikuvista aiheuttaa toiseksi sen, etta jokaisella
yrityksella on valttamatta imago, halusipa se sité tai ei. Imago voi olla suunniteltu ja
muotoiltu, tai sitten ei (Gregory 1991, 2). Jos imagoon ei kiinnitetd huomiota, siitd voi
tulla jopa kaoottinen (Selame & Selame 1988, 9). Yrityksen onkin pyrittava varmis-
tumaan, etta se kuva, joka ihmisilla on yrityksesta ja joka perustuu heidan havaintoi-
hinsa, on kiintedssa yhteydessa yrityksen todelliseen persoonallisuuteen (Bemstein
1986, 58).
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4.1.1 Kotimaan vaikutus yrityksen imagoon

Yksiléllisten psykologisten reaktioiden liséksi imagon muodostumiseen vaikuttaa yri-
tyksen toimiala ja kotimaa. Bemsteinin (1986) mukaan toimiala on erdéanlainen suo-
datin, jonka lapi yritys n&hdaén. Yrityksen kotimaasta hén toteaa, ettd harva ulko-
mailla toimiva yritys on taysin neutraali. (Bernstein 1986, 164-166.) Toimialasta voi
vallita erilaisia uskomuksia ja erityisesti kotimaahan voidaan liittaé stereotyyppisia
asenteita. Nain ollen Finnairin imagon suodattimena toimivat lentoliikkenteen piirteet
ja suomalaisuus, millaisina ne sitten n&hdééankin.

Alkuperidmaa

Toimiala

KUVIO 6. Kotimaan ja toimialan vaikutus yrityksen imagoon

Gregoryn (1991, 207) mukaan kansallisella imagolla on osuus jopa siihen, kuinka
yritys menestyy - tai epéonnistuu. Min Hanin (1989) tutkimusten mukaan kuluttajat
todella tekevat tuotteen tai yrityksen kotimaan imagosta johdettujen ajatusten perus-
teella paatelmid myds itse tuotteesta. Nain tapahtuu varsinkin silloin, kun tuote tai
yritys on vieras kuluttajalle. Toisaalta voi tapahtua myds niin, etta kotimaan imagosta
tulee erilainen kattokasite, jonka alle kuluttaja mielessaan kerdd maan eri tuotteisiin
liittyvia attribuutteja, joihin kaikkiin imago kattokasitteena vaikuttaa.

Jotta yritys voisi héivyttaa kotimaansa imagoa suodattavana tekijané, sen tulisi aivan
markkinoille tulosta lahtien sulautua isantdmaan sosiaaliseen ympéristdén. Mikali se
ei ndin tee, sen alkupera jaa osaksi sen mainetta ja tuotteiden identiteettia. Bernstein

(1986) sanoo, ettd kuluttajilla on kiire paésté tekeméén yrityksistd omaa arviotaan,
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silla he inhoavat tyhjiéta. Heilld on tarve lokeroida tuotteet ja yritykset. Kansallinen
persoonallisuus saattaakin muuttua lupaukseksi, jos siitd tulee tuotteen valittdman
viestin paasisalté. Esimerkkeind Bemstein mainitsee lentoyhtiét: Lufthansa merkitsee
saksalaista tehokkuutta, Air France ilmojen ranskalaisuutta. On myds muistettava,
etta yritys ja tuote ovat kotoisin jostakin, vaikka niilla ei olisikaan kansallispukua ta-
mé&n merkkina. Menestystuotekin on syntynyt jossakin. (Bemstein 1986, 180-182.)

4.1.2 Imago ja identiteetti

Yritys ei voi suoranaisesti muuttaa imagoaan, koska se on jotain joka kuuluu vas-
taanottajalle, mutta yritys voi tarkentaa identiteettiddn (Bemstein 1986, 81). On tér-
keaa erottaa imagon ja identiteetin kasitteet. Identiteetti on se, mita yritys todella on,
kun taas irhago on sitd, kuinka ihmiset nakevat tuon identiteetin. Turnerin (1990, 33)
mukaan identiteetti on osien summa, jota ei ole iiman organisaatiota. Se mita ulko-

puolinen nakee, on peilikuva organisaation sielusta.

Poikolainen (1994, 27-28) méaarittelee yrityksen identiteetin siséitavan sen perusarvot
ja -olettamukset sekd asennoitumisen ymparistdn keskeisiin tekijoihin. ldentiteetin
osatekij6itd ovat yrityskulttuuri, maarittelyt yrityksen tehtivasta ja tavoitteista, lii-
keideat, visiot ja strategiat. Imagon ja identiteetin lisdksi Poikolainen erottaa profiilin
kasitteen: profiili on se osa identiteettid, joka tietoisesti viestitetdén kohdeyleisolle.
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Imago ASIAKAS (MUU SIDOSRYHMA)

tuote, henkilésto
viestintd, mainonta,

Profiili tiedotus...toimintaympiristo
. . rakenne
Identiteetti organisaatio markkinat, kilpailu
strategiat
paamadarat
liikeideat visiot

tehtava

YRITYSKULTUURI

KUVIO 7. Imagon, identiteetin ja profiilin suhteet Poikolaisen (1994) mukaan

Tumerin (1990, 33-34) mukaan identiteetti on helpompi ymmartaa, kun sita tarkastel-
laan organisaatiolle osoitettavien seuraavien neljan kysymyksen valossa:

¢ What do you do (e.g products and services)?

e Where do you do it (the environment in which you provide your pro-
ducts and services)?

o What do you say about yourself?

e How do you act?

Identiteetti késitteena ei kuitenkaan ole yksiselitteinen. Eraét tutkijat pelkistavat sen
yrityksen nimeksi ja logoksi (esim. Gregory 1991, 61). Grey & Smelzer (1985) puhu-
vat identiteetin sijaan strategiasta, koska heidan mielestaan identiteetti on konsulttien
suosima abstrakti kasite. Strategia ja identiteetti ovat laheisia kasitteitd myos
Mintzbergille (1987), joka ei tosin eksplisiittisesti puhu identiteetista. Mintzbergin mu-
kaan strategiaa tarvitaan madrittelemaén, mitd organisaatio on; strategia antaa
suunnan ja merkityksen. liman strategiaa organisaatio olisi kuin yksild ilman persoo-
nallisuutta (Mintzberg 1987).
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Hatch & Schulz (1997) erottavat yritys- ja organisaatioidentiteetin (corporate identity
& organisational identity), mutta toteavat, ettd molemmilla kasitteilld on vahva yhteys
visioon ja strategiaan ja ettd molemmissa korostuu johdon rooli muodostavana teki-
jana. Organisaatioidentiteetti painottaa organisaation ja sen jasenten vilistd suhdet-
ta, kun taas yritysidentiteetissd on markkinoinnillinen nékdékulma siité, kuinka yritys
viestii identiteetistdan. Hatch ja Schulz (1997) korostavat, etté ei pida unohtaa orga-
nisaatiokulttuuria, joka on kolmas oleellinen tekija imagosta ja identiteetistd puhutta-

essa.

Tassa tutkimuksessa identiteetin kasitetta kaytetaan yritysidentiteetin merkityksessa,
silla tutkimus kohdistuu organisaation ulkopuolisiin kohderyhmiin. On kuitenkin huo-
mattava, ettd vaikka keskitytaén ulkoiseen viestintdan, on viestien syntymiseen vai-
kuttanut organisaatioidentiteetti, vallitseva kulttuuri ja méaéaritellyt strategiat. Ne ovat

kuitenkin tutkimuksen taustalla, eivat sen kohteena.

4.1.3 Imagon laajempi maaritelma

Edella on todettu, etta yrityksen imago on ihmisten siitd muodostamien mielikuvien
summa, johon vaikuttavat toimiala ja yrityksen kotimaa seké yrityksen identiteetti ja
sen pohjalta laadittu viestinta. Tama tiivistys on lahella Dowlingia (1986), joka jakaa
imagon muodostumiseen vaikuttavat tekijat kolmeen ryhmaén. Ensinnékin ovat
henkilokohtaiset kokemukset ja toiseksi kommunikaatio eri organisaation sisaisten ja
ulkoisten ryhmien valilld. Kolmanneksi Dowling mainitsee joukkoviestinnén, jolla han
tarkoittaa mainontaa ja mediajulkaisuja, jonka kautta yritys pyrkii imagoonsa vaikut-

tamaan.

Imago on lopulta synteesi naisté kaikista tekij6ista, joten on syyta laajentaa luvun
alussa esitettyja imagon maaritelmia. Imagoa ei voi tiivistdd pelkiksi psykologisiksi
reaktioiksi tai kohdeyleisén mielivaltaisiksi mielikuviksi, silla yritys voi vaikuttaa ima-
goonsa. Alvessonilta (1990) 16ytyy kattava imagon méariteima, joka on otettu lahto-
kohdaksi my6s tdhan tutkimukseen:
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Organisational image is a holistic and vivic impression held by an indivi-
dual or a particular group towards an organisation and is a result of sen-
se-making by the group and communication by the organisation of a
fabricated and projected picture of itself (Alvesson 1990).

Hatch ja Schulz (1997) esittavat imagoon vaikuttavat tekijat kuvion muodossa:

ORGANIZATIQNAL CULTURE EXTERNAL]CONTEXT
Tgh Managegent Y
Organizational < [ visionand) =] Organizational
Identity — p Image

A

KUVIO 8. Imagon, identiteetin ja kultuurin vélinen interaktio (Hatch & Schulz 1997).

4.2 Mielikuvien muodostaminen brandin rakentamisen kautta

Edella on todettu, etta yritykselld on imago joka tapauksessa, halusipa se sita tai ei.
Yritys voi vaikuttaa imagoonsa identiteetin muovaamisen kautta ja pyrkia néin hallit-
semaan sita. Kun identiteetti tietoisesti maaritellaan ja kun valikoidaan ne tekijat, joita
siitd halutaan korostaa ja viestitetaan niistd kohderyhmille, voidaan imagon hallinta
ndhdé strategisena. Talloin ollaan usein tekemisissa brandin rakentamisen kanssa.
Laaksosen (1997) mukaan yritys, joka ldhtee rakentamaan vahvaa brandia, pyrkii
nimenomaan imagon hallintaan. Balmerin (1995) mukaan brandin luonnin perimmai-

nen tavoite on suotuisan kasityksen luominen sidosryhmien silmissa.

4.2.1 Mika on brandi?

Aikaisemmissa tutkimuksissa imagoon liittyva identiteetin rakentaminen on sisalllli-
sesti hyvin lahella brandiin littyvda teoreettista kirjallisuutta, vaikka sen yhteyttéa
branditeorioihin ei olisi mainittukaan. Seka brandista ja imagosta erotetaan imago ja
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identiteetti, ja niitd molempia pyritdan rakentamaan. Niinpa tassa tutkimuksessa on
otettu se linja, etta brandi on jatko strategiselle imagon hallinnalle.

Brandin rakentamisen asema strategisen imagon hallinnan keihadénkarkena patee
erityisesti palvelualan yrityksiin, joihin my&s case-yritys kuuluu. Niiss& brandin raken-
taminen on nimenomaan yritysbrandin rakentamista, ei niinkaan yksittaisten tuote-
merkkien luomista. Bemsteinin (1986, 110) mukaan palvelualalla yritys ja tuote ovat
itse asiassa yksi ja sama, josta seuraa, etta yritys- ja tuotemainontaa ei voi pitaa
erilladn. Kapferer (1992, 246) vaittaa, etta palvelualalla yritysten nimet ovat ottaneet
brandien roolin. Koska tuotteet palvelualalla ovat nakyméttémia ja aineettomia, tuo-
temerkit ovat usein tuntemattomia. Lisaksi Amold (1992, 155) toteaa, ettad palvelua-
lalla asiakkaat kiinnittdvat huomiota koko pakettiin, seka tuotteeseen etta se tarjoa-
jaan, joten yritysbrandi soveltuu palvelualan yrityksille.

Palvelualalla kasitteiden ‘corporate brand image’, ‘brand image’ ja ‘corporate image’
rajat hamaértyvét ja kéasitteet sekoittuvat helposti keskenaan (Bromley 1993, 159).
Teollisen tuotannon yrityksessa brand on tuotteen erottava merkki, ja ‘brand image’
viittaa merkkiin liitettaviin mielikuviin. ‘Corporare image’ on tassa yhteydessa yrityk-
sesté vallitseva laajempi yrityskuva. Kun yritys milla tahansa alalla rakentaa merkkia
yritysnimen varaan, kyseessa on ‘corporate brand’, josta vallitsevat mielikuvat muo-
dostavat ‘corporate brand imagen’. Palvelualan yritysbrandin edesté jatetdan usein
pois sana ‘corporate’, koska tuote ja yritys ovat erottamattomia. Kun esimerkiksi tas-
sé tutkimuksessa puhutaan Finnairin brand imagesta, tarkoitetaan silla koko yritysta

koskevaa brandia.

Brandi on kasitteena kuitenkin suppeampi kuin imago. Brandiin tiivistyy erityisesti
asiakkaalle suunnattuja yrityksen viesteja ja lupauksia seké toisaalta asiakkaan mie-
likuvia yrityksesta. Arnoldin (1992, 18) mukaan merkin kayttd liittyy nimenomaan sii-
hen tapaan, jolla kuluttajat havaitsevat ja ostavat asioita. Imago puolestaan kattaa
laajemman kohdeyleisén, esimerkiksi valtion viranomaiset tai jalleenmyyjat ovat
enemman kiinnostuneita luotettavasta imagosta kuin asiakkaalle lupauksen sisalta-

vasta brandista.
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Seuraavassa esitetadn muutamia brandin tarkempia maaritelmia kasitteen sisallén
selvittdmiseksi:

e A brand is essentially a seller's promise to constantly deliver a specific set of fea-
tures, benefits and services to the buyers (Kotler 1997, 443).

¢ A brand is the company’s standard bearer and its driving force (Kapferer 1992,
18).

¢ Brandi on mielikuva ihmisten paasséa (Laaksonen 1998).

o Brand is a name, term, sign, symbol, or design or a combination of them intented
to identify the goods or service of one seller or group of sellers and to differentiate
them from those of competitors (American Advertising Association Kotlerin 1997,
443 mukaan).

Brandin méariteimista 16ytyy ainakin kaksi erilaista sisaltéryhmaéa. Brandi voi ensin-
nékin olla erottava logo, merkki tai nimi, jonka perusteella asiakas tunnistaa tuotteen,
palvelun tai niitd tarjoavan yrityksen. Méaéritelmien perusteella brandin sisaltéa voi-
daan myos laajentaa. Brandi voidaan néhda yrityksessa itsessdan vaikuttavana teki-
jana: lupauksena, toimintaa kirvoittavana tekijana tai tason yllapitajana. Tassa tutki-
muksessa keskitytdan kuitenkin brandin ensimmaiseen merkitykseen eli asiakkaan
brandiin liittamiin mielikuviin sek& hanen kokemuksiinsa yrityksen antamasta lupauk-

sesta.

Kapferer (1992, 12) ja Jutila (1995, 2) korostavat, ettei brandeja pitéisi maaritella
vain symboleina tai muina kosmeettisina tekoina. Keskiéssa tulisi heidan mukaansa
olla brandin sisdltdma merkitys, joka kuvaa sen suunnan seka ulkoisesti etta sisai-
sesti. Kapferer (1992) korostaa brandin asemaa sisdisena mobilisaattorina: brandi
kiihottaa yha parempiin suorituksiin. Brandi on organisaation jasenten vastuuta ja
sitoutumista asiakkaita ja jalleenmyyjia kohtaan. Tama sitoumus johtaa jasenet stan-

dardisoimaan aktiviteettinsa, jolloin asiakkaat saavat tasalaatuista palvelua.

Samalla tavoin kuin imago, brandi jaetaan késitteellisesti eri osiin. On olemassa
brandin identiteetti, jolla tarkoitetaan sitd, millaisena rakentaja haluaa brandinsa
néhtévan. Imago on puolestaan se, millaisena kohderyhmét brandin nékevat; minka-
lainen on heidan mielikuvansa siitd lupauksesta, jonka yritys on antanut tai siita
merkista, joka tuotteen erottaa. Imago kertoo siitd, mita brandi asiakkaille merkitsee.
Lisaksi erotellaan se brandin osa, joka asemointiprosessin kautta aktiivisesti kom-
munikoidaan kohdeyleisélle. (Aaker 1996, 71; Kapferer 1992, 37-38.)
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Aakerin (1996, 82) mukaan brandin identiteetti koostuu dimensioista, jotka ovat jar-
jestaytyneet neljan perspektiivin ymparille.

e The brand-as-product (product scope, product attributes, quality/value,
users, uses, country of origin)

o brand-as-organisation (organisational attributes, local versus global),

¢ brand-as-a person (brand personality, brand-customer relationships)

¢ brand-as-symbol (visual imagery/metaphors and brand heritage)

Brandin identiteetin tulisi heijastaa néitd perspektiiveja, ja asemoinnin kautta joko
niitd kaikkia tai vain osia niista viestitetaan yleisélle. Eri brandit heijastavat eri tekij6i-
ta; esimerkiksi organisationaalinen perspektiivi, joka kohdistuu organisaatioon liitty-
viin tekijéihin enemman kuin itse tuotteeseen, on usein keskeinen palveluyrityksen
identiteetille. Aakerin (1996, 82) mukaan tdma perspektiivi siséltda sellaisia tekijoita
kuten innovatiivisuus, laatuajattelu ja ympéristén huomioon ottaminen, ja ndma luo-

daan erityisesti yrityksesséa toimivien ihmisten, kulttuurin ja arvojen kautta.

Organisationaalisen perspektiivin korostaminen yrityksen identiteetissa on myos kei-
no saavuttaa kilpailuetua. Tuoteinnovaatiot ovat nopeasti kopioitavissa, mutta orga-
nisationaaliset tekijat vaativat tietyn yrityksen ja kulttuurin, jotta palvelu voidaan ainut-

laatuisella tavalla toteuttaa. Tama taito on vaikeasti kopioitavissa.

Brown & Dacin (1997) jakavat yritykseen liittyvat mielikuvat kahteen luokkaan: yrityk-
sen kykyyn ja taitoon liittyviin seka yrityksen sosiaaliseen vastuuseen liittyviin mieli-
kuviin. Naiden luokkien perusteella yritys voi pyrkid asemoimaan itsenséa. Jos yritys
noudattaa ensimmaista luokkaa ja toteuttaa sen mukaista asemointistrategiaa, se
korostaa henkildkunnan patevyytta tai teknistd osaamista. Jos yritys taas pyrkii ase-
moimaan itsensé sosiaalisen vastuun perusteella, se pyrkii luomaan mielikuvia ym-
paristéystavallisesta ja paikallista kulttuuria tukevasta yrityksesta.

Brownin ja Dacinin (1997) mukaan némaé luodut mielikuvat vaikuttavat lopulta osto-
kayttaytymiseen ja yrityksen tuotteista tehtyihin havaintoihin, varsinkin jos kuluttaja ei
ole ennen kokeillut tuotetta. Erityisesti yrityksen kykyyn liittyvilla mielikuvilla on vahva

yhteys ostopaatoksiin.
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4.2.2 Milloin brandi syntyy?

Brandeja siis rakennetaan identiteetin perspektiivien méaarittelyn ja niista viestittami-
sen keinoin. Voiko brandia sitten olla olemassa ilman tietoista rakennusprosessia?
Jos tama ei olisi mahdollista, ei tata tutkimusta voisi luokitella branditutkimukseksi;

brandin rakennusprojekti Finnairissa on vasta meneillaan.

Edella on todettu, ettéd imago on olemassa joka tapauksessa, vaikka yritys ei olisi sita
tietoisesti rakentanutkaan (Gregory 1991, 29; Selame & Selame 1988, 9). Teoreetti-
sesti on myds mahdollista, ettd kahdella eri kohteella on aivan samanlainen imago,
jos asenteet ja tuntemukset todellisuudessa erilaisia kohteita kohtaan ovat samat,

eivatka yritykset ole pyrkineet viestinnallaan imagojaan differoimaan.

Brandin keskeinen idea on kuitenkin differoituminen: luodaan merkki, jolia erottaudu-
taan kilpailijoista (Kotler 1997, 443). Puhtaiden hyddykkeiden tai tuntemattomien yri-
tysten imago voi olla sama, mutta brandi on enemman kuin hyddyke tai yritys, bran-
diin liittyy ainutlaatuisia ajatuksia. Ei siis voi olla kahta tdysin samanlaista brandia, tai
muuten brandi ei vastaa tarkoitustaan. Kuvio 9 havainnollistaa brandin ja tuotteen

eroa.
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KUVIO 9. Brandin ja tuoteen vélinen ero Aakerin (1996, 74) mukaan

Ainutlaatuisuuden ndkeminen ei ole rakentamisesta riippuvainen, vaikka se sité
usein edesauttaakin. Brandien erottuminen perustuu lopulta asiakkaan havaintoon
(ks. Amold 1992, 114). Vaikka brandin tahtdimena olisi viestinta, sisdinen mobilisaat-
tori tai fyysinen merkki tai vaikka sita ei olisi rakennettu ollenkaan, on differoinnin
lopullisena tuomarina asiakas. Hanen mielikuvansa ratkaisee sen, erottuuko kohde

vai ei.

Koska lentoyhtiéitd on Euroopassa ja varsinkin sen pohjoisosassa varsin rajallinen
maara, on oletettavissa, ettd asiakkaat pystyvét erottamaan eri lentoyhtitt toisistaan.
Vaikka erot eivéat olisi suuria eivdtkd brandit ndin ollen vahvoja, vaikuttaa teoreetti-
sesti selvalta, ettd brandeja on. Tata ajattelumallia tukee Bemnstein (1986, 180-182),
joka aikaisemmin todetun mukaisesti nakee kotimaan kansallisen identiteetin muo-
dostuvan automaattisesti lentoyhtididen Iahettdman viestin paasisalléksi. Pelkan teo-
retisoinnin perusteella ei kuitenkaan voida ratkaista, millaisina asiakkaat lentoyhti6t
nékevéat. Vain empiirinen tutkimus voi paljastaa, erottavatko asiakkaat ainutlaatuisia

piirteita eri lentoyhtididen valilla ja millaisia mielikuvia he niihin liittavat.

Anne Pallaste Jyvaskylan Yliopisto



Mielikuvat lentoyhtién kilpailukeinona 49

4.3 Mielikuvien mittaaminen

Téhan mennessa on tarkasteltu mielikuviin perustuvien kilpailukeinojen, imagon ja
brandin, asemaa lentoyhtion kilpailukeinona ja maaritelty ne kasitteind. Tutkimuksen
toinen tavoite on kuitenkin mielikuvien mittaaminen kaytannéssé, joten oleellista on
myods selvittad, kuinka mielikuvia on aikaisemmassa tutkimuksessa mitattu ja millai-
siin tekijoihin mittaus on kohdistunut. Verbind mittaus ei tassa yhteydessa tarkoita
numeerista arviointia, kyseessa on pikemminkin laadullinen mielikuvien sisalién ar-

viointi.

4.3.1 Imagotutkimuksen vaiheet

Yrityskuvaa eli imagoa on tutkittu monin eri tavoin. Ennen imagon rakentamista suori-
tetaan usein kartoitus, jonka kautta pyritddn saamaan selville imagon osatekijat.
Naihin vaikuttamisen jélkeen suoritetaan varsinainen mittaus, jossa tavoitteena on
saada selville onko osatekijéissé tapahtunut muutosta toimenpiteiden ansiosta. (Lotti
1996, 173-174; Dowling 1986.) Tutkimustyon tarkoituksena on selvittda mita kulutta-
jat ajattelevat, siksi se on muutakin kuin asioiden tarkastamista, se avaa nakdékulmia
pimeyteen (Bernstein 1986, 273-75).

Boivinin (1986) mukaan brandiin liittyvien havaintojen tutkimisessa tulisi myds ensin
olla kartoitusvaihe. Tama vaihe on attribuuttisarjan maarittely pienelle joukolle koh-
distetun tutkimuksen kautta. Sen jalkeen kun varsinaiset osatekijat on maaritelty,

niita ja niissa tapahtuneita muutoksia voidaan mitata.

Téassé tutkimuksessa on nimenomaisesti kyse alustavasta attribuuttisarjan maaritte-
lystd suppean kohderyhmén kuulemisen avulla. Finnairiin liittyvien mielikuvien mit-
taaminen on osa laajempaa projektia, jonka tavoitteena on rakentaa Finnairin ulko-
maantoimintojen brandi. Kun projekti on ohi, voidaan viestintatoimenpiteiden vaiku-
tusta tutkia kayttden lahtokohtana téssa tutkimuksessa esiin nousseita mielikuvia.

Attribuuttisarjan méarittelyn pohjaksi monet tutkijat ovat esittdneet valmiita listoja
imagon osatekijdistéa (esim. Lotti 1996, 176-177). Taposen (1970, 23) mukaan ima-

gon osatekijat ovat seuraavat:
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voimatekijat,

aktiivisuus- ja modemisuustekijat,
perinnetekijat,
rationaalisuustekijét,
mielekkyystekijat,
yksil6llisyystekijat ja
ainutlaatuisuustekijat.

Kaikkiin naihin tekijéihin liittyy liséksi alaryhmia, esimerkiksi voimatekij6ihin sisaltyvat
suuruuteen, resursseihin, tunnettuuteen ja vaikutusvaltaan liittyvét seikat. Aktiivisuus-
tekijoita ovat taloudelliseen kasvuun, paiveluihin, kontakteihin ja henkil6ihin liittyvat
mielikuvatekijat. Nama kaikki varmasti vaikuttavat yrityksen imagoon; onhan lista hy-
vin kattava. Ongelmallinen se on kuitenkin siina, etta alkukartoituksen suorittamiselle
lista antaa huteran pohjan, eikd sen perusteella ole paateltavissa, mitka tekijat ovat
erilaisille yrityksille oleellisia. Fokusoidumpi teoreettinen perusta tarvitaan teema-
haastatteluin suoritettavalle tutkimukselle.

43.2 Asiakaslahtdinen brandin arvo ja sen osatekijat

Brand equity -kasite tarkoittaa brandin arvoa. Usein sen avulla maéaritelladn merkin
rahallinen arvo, mutta sité voidaan kayttaa myés brandin arvon méarittelyyn asiakas-
nakokulmasta (Jutila 1995, 6; Krishnan 1996). Kellerin (1993) mukaan syy asiakas-
lahtoiselle brandin arvon mittaamiselle on strategialahtdinen: silla pyritdan suurem-
paan kuluttajien kayttadytymisen ja markkinoiden tuntemiseen, jotta strategisia paa-

toksia kohdemarkkinoista ja tuotteiden asemoinnista voitaisiin tehda.

Asiakaslahtdinen brandin arvon mittaaminen on l&helld imagotutkimusta, silla arvoa
on silloin, kun asiakkaalla on mielessédan suotuisia, voimakkaita ja ainutlaatuisia as-
sosiaatioita yritysta kohtaan. Keller (1993) maérittelee asiakaslahtbisen arvon kulut-
tajien keskuudessa vallitsevaksi tiedon tasoksi (knowledge) tuotteesta tai yrityksesta.
Tama tiedon taso jakautuu tietoisuudeksi (awareness) ja assosiaatioista koostuvaksi
imagoksi. Kuvio 10 havainnollistaa sitd, mistd imago Kellerin asiakaslahtéisen bran-

din arvon teorian mukaan muodostuu.
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KUVIO 10. Asiakaslahtdinen brandin arvon teoria Kellerin (1993) mukaan.

Kellerin mukaan assosiaatiot siséltidvat brandin merkityksen asiakkaille. Assosiaatioi-
ta on kolmenlaisia: attribuutteja, hyétyja ja asenteita. Naitd kolmea tekijaa erottaa
abstraktion aste, eli se, kuinka paljon informaatiota niihin siséltyy. Attribuutit ovat
tuotetta, palvelua tai yritysta kuvailevia piirteita, jotka voidaan jakaa tuotteeseen liit-
tyviin (yhteydessa tuotteen tai palvelun kayttamiseen), ja ei tuotteeseen liittyviin teki-
joihin (hinta, pakkaus, mielikuvat kayttajista ja mielikuvat kayttétilanteesta). Hyéty on
puolestaan arvoa, jota asiakkaat uskovat saavansa kayttdessaén yrityksen tuotteita
tai palveluja. Hyodyt voivat olla funktionaalisia, kokemukseen liittyvia tai symbolisia.
Funktionaaliset hybdyt liittyvat usein tuotteisiin liittyviin attribuutteihin ja korostavat
niitd kaytannon etuja, joita tuotteen tai palvelun kayttamisesta seuraa. Kokemukseen
liittyvat hyodyt tuovat esille niita tuntemuksia, joita tuotteen tai palvelun kaytté nostat-
taa. Symboliset hyodyilla on yhteys syvemmalld oleviin tarpeisiin, jotka liittyvat sosi-
aaliseen hyvaksyntaan ja itseilmaisuun. (Keller 1993.)

Nama assosiaatiot vaihtelevat suosiollisuudeltaan, voimakkuudeltaan ja ainutlaatui-
suudeltaan. Suosiollisuus viittaa siihen, kuinka hyvin asiakas uskoo, etta tuote pystyy
vastaamaan hénen tarpeisiinsa. Voimakkuus on puolestaan assosiaatioiden maara
ja laatu. Ainutlaatuisuus on erilaisuutta suhteessa kilpailijoihin. (Keller 1993.)
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Asiakaslahtéista brandin arvoa voidaan tutkia myds Aakerin (1991 & 1996) teorioihin
perustuen. Aakerille (1996, 7-8) brandin arvo on sen siséltamien etujen summa. Han

maarittelee brandin arvon seuraavasti:

Brand equity is a set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and
symbol that adds to (or substracts from) the value provided by a product or
service to a firn and / or that firm’s customers. The major asset categories
are:

1. brand name awareness

2. brand loyalty

3. perceived value

4. brand associations.

Ensimmainen brandin etujen kategoria on tietoisuus (awareness). Tietoisuus tarkoit-
taa brandiin liittyvien mielikuvien voimakkuutta kuluttajien mielessa. Tietoisuuteen
kuuluu, ettd asiakas tunnistaa brandin. Tunnistaminen heijastaa brandista pitamista
aikaisempaan kokemukseen perustuen ja siihen liittyy myds brandin toimialan erot-
taminen. (Aaker 1996, 10-11.)

Toinen kategoria liittyy lojaalisuuteen (loyalty) brandia kohtaan. Brandi on sitd arvok-
kaampi mitd enemman uskollisia asiakkaita silld on. Lojaalisuutta pyritdan kasvatta-
maan mm. kanta-asiakasohjelmien avulla. Brandin rakentamisvaiheessa lojaalisuu-
den astetta voidaan kayttda tyévalineena asiakkaiden segmentoinnissa ja jaotella
asiakkaat esimerkiksi ei asiakkaisiin, hintasensitiivisiin, passiivisesti lojaaleihin, multi-

lojaaleihin ja sitoutuneisiin. (Aaker 1996, 21-23.)

Kolmas brandin etujen kategoria on havaittu laatu (perceived quality). Laatu on asi-
akkaan havainto tuotteen tai palvelun ylivoimaisuudesta kilpailijoiden tuotteisiin ver-
rattuna. Laatu ei kuitenkaan ole vain asiakkaan tyytyvaisyytta tuotetta kohtaan, silla
tyytyvaisyys saattaa aiheutua siitd, ettd odotukset olivat alhaiset. Laatu ei mydskaan
ole vain asenne, silla huonolaatuiseen tuotteeseen saatetaan asennoitua positiivi-
sesti alhaisen hinnan takia. Havaittu laatu on aineeton, yleinen tunne brandia koh-
taan. (Aaker 1991, 85-86.)

Neljas brandin arvoa maaraava kategoria sisdltdad assosiaatioita (associations). As-
sosiaatiot ovat mita tahansa brandiin liittyvia ajatuksia. Ne ovat mielesséd kasautu-
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neet usein merkityksia sisaltdviksi ryppéiksi, joista imago muodotuu. Ainutlaatuiset
assosiaatiot voivat olla kilpailuedun léhde, joten vaikuttamalla niihin yritys pyritaén
differoimaan kilpailijoista eli asemoimaan se markkinoilla. Kuvio 11 kertoo, millaisia
assosiaatiota brandiin voi Aakerin (1991, 115) mukaan liittya:

Product attributes  |Mtangibles
Customer benefits
Competitors \ /
Brand-
Product class Name and Relative price
/ Symbol
Life'StV'e_l User/
personality

application

Celebrity/

person User/customer

KUVIO 11. Brandiin liittyvat assosiaatiot Aakerin (1991, 115) mukaan.

Tunnettu mainostoimisto Young & Rubicam on tutkimustensa perusteella myods
madritellyt nelja erilaista tekijad, jotka muodostavat brandin ja joiden perusteella
brandia voidaan arvioida. Nama tekijat ovat erottuvuus, merkityksellisyys, arvostus ja

tuttuus.

Erottuvuus vastaa Kellerin ainutlaatuisuutta, eli se erottaa palvelun tai tuotteen kilpai-
levista tuotteista. Merkityksellisyys on brandin vastaavuutta asiakkaan toiveisiin ja
sille I16ytyy myos vastine Kellerilté, suotuisuus. Arvostus muodostuu kahdesta tekijés-
ta, laadusta ja suosiosta, jotka ovat vastaavia késitteita kuin Aakerin havaittu laatu ja
tietoisuuden aste. Brandin neljas osatekija on tuttuus eli luotettavuus, joka Young &
Rubicamin mukaan tarkoittaa palvelubrandin ominaisuuksia ja erityisesti sita, ettd
asiakas voi luottaa saamansa aina tasalaatuista palvelua. (Brandi on hallittujen osa-
tekijéiden summa 1997, 6-7.)
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4.3.3 Mielikuvien mittaus tassa tutkimuksessa

Eri brandin arvon maadrittelyn teorioita yhdistamélla on saatu ne tekijaryhmat, jotka
ovat oleellisia Finnairiin liittyvien mielikuvien alkukartoituksessa. Naiden perusteella
on muodostettu teema-alueita tutkimuksen empiirisen osuuden pohjaksi.

Tietoisuutta ja tunnettuutta ei varsinaisesti mitata tdssa tutkimuksessa, silla tietoi-
suuden sijasta tutkimuksen fokus on mielikuvien kartoittamisessa. Tietoisuuden sel-
vittdminen on oleellinen ainoastaan siind merkityksessa, miten se vaikuttaa Finnairin
imagoon. Lojaalisuuden maaritys on sen sijaan keskeisté, silld lojaalisuus kertoo
mielikuvien omistajista eli eri asiakastyypeisté ja heidan sitoutumisestaan Finnairiin.
Lojaalisuus on keskiossa myos siksi, etta lentoyhtididen yksi paakilpailukeino on sen
lisdamiseen tarkoitettu kanta-asiakasohjelma, jollainen on myés Finnairilla (Finnair
Plus).

Koska tutkimuksessa keskidssa ovat mielikuvat, Finnairiin liitettavien assosiaatioiden
selvittaminen on tarkeaa. Millaisia ja kuinka suotuisia naméa assosiaatiot ovat ja mika
niihin on vaikuttanut? Samoin havaittu laatu on Finnairin imagon kartoituksessa kes-
keinen, tunnustautuuhan Finnair Euroopan laatulentoyhtioksi. Oleellinen kysymys on,

millaisena Finnairin laatu koetaan.

Luotettavuus Young & Rubicamin merkityksessa on myds otettava huomioon; Finnair
on palvelualalta ja sen tarjoaman palvelun laadun kokeminen vaikuttaa imagoon.
Millaista on Finnairin palvelu, mitk4 ovat sen heikkoudet ja vahvuudet ja kuinka ta-

saista se on?

Samalla kun naita kaikkia tekijoita tarkastellaan, on oleellista selvittdéd kuinka ainut-
laatuinen ja erottuva Finnair piirteineen markkinoilla on. Mielenkiinnon kohteena on
myos se, mitka tekijat ovat voimakkaimmin vaikuttaneet Finnairin imagoon muodos-

tumiseen.

Kuvio 12 havainnollistaa taman tutkimuksen teoreettisia teema-alueita, joiden pohjal-
ta empiirisen osan suorittamiseksi laadittu haastattelurunko on tehty. Teema-

alueiden malli on luotu yksinomaan kasilla olevaa tutkimusta varten, mutta se
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perustuu aikaisempiin brandin ja imagon tilaa koskeviin tutkimuksiin ja teorioihin.
Taman tutkimuksen ydin, Finnairin imago, on kuviossa varustettu sulkeisiin sijoitetul-
la brand-sanalla, silla aikaisemmin todetun mukaisesti vain empiirinen osuus voi rat-

kaista, onko Finnairilla erottuva brandi vai ei.

Asiakkaat

Ainutlaatuisuus?

Finnarin (brand)
imago

Suotuisuus?

Mika vaikuttanut? Vahvuus?

Lo,
S

KUVIO 12. Tutkimuksen teoreettinen malli

Kasilla olevaa tutkimusta kuvaa hyvin myds branditutkija Aakerin (1996, 196) termi
strateginen brandin itse-analyysi. Identiteettia rakennettaessa on oleellista suorittaa
analyysi, jossa selvitetddn nykyinen imago, brandin heikkoudet ja vahvuudet seka
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yhteydet muihin brandeihin. ltse analyysi suoritetaan kysymalla seuraavanlaisia ky-
symyksié: kuinka brandi ndhdaan nykyisin, millaisia assosiaatioita siihen liitetaan,
miten se eroaa muista brandeistd, mita hydtyja vastaajat kokevat saavansa ja onko

brandilla persoonallisuutta.
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INNAIRIN IMAGO - EMPIIRINEN OSUUS

Seuraavissa kappaleissa esitelladn Finnairin asema ja kuvaillaan sen imago Tallin-
nan, Pietarin ja Tukholman lentoliikennemarkkinoilla. Esitys perustuu ainoastaan
tehtyihin haastatteluihin, joten nékdkulma on paikallisten matkatoimistojen edustaji-
en; Finnairin asema ja imago kuvataan sellaisena kuin agentit sen nakevat ja koke-
vat. Kuvaus mukailee haastattelujen tekojarjestystd; ensiksi kaydaan 1api Tallinna,

toiseksi Pietari ja kolmanneksi Tukholma.

Haastatteluaineisto jakautuu teema-alueisiin (ks. liite 1 ja kpl. 4.3.3), joiden mukai-
sesti se tassa esitetdan. Ensin kdydaan lapi kilpailutilanne, paéasialliset kilpailijat ja
kilpailukeinot agenttien ndkemyksen mukaan. Sen jélkeen peilataan Finnairiin liitet-
tavia mielikuvia ja vertaillaan niitd muihin lentoyhtidihin liitettaviin mielikuviin, seka
tarkastellaan havaittua Finnairin laatua ja niitd arvoja, joiden takana vastaajat nidke-
vat Finnairin seisovan. Lopuksi esitelldén erilaisia asiakastyyppeja seké sitd, minka

haastateltavat katsovat vaikuttaneen Finnairin imagoon.

Tekstissa esiintyy kursiivilla kirjoitettuja ja lainausmerkeilléa varustettuja lauseita. Na-
ma ovat suoria lainauksia haastateltavien puheesta. Tallinnan kohdalla lainaukset
ovat suomenkielisia, silld yhta lukuunottamatta haastattelut tehtiin suomeksi. Yksi
englanninkielinen haastattelu suomennettiin, jotta haastatellun agentin mielipiteet
eivat paljastavalla tavalla erottuisi muista. Pietarissa ja Tukholmassa tehtyjen haas-
tattelujen lainaukset ovat alkuperédisessa muodossa englanninkielising, silla on halut-

tu varmistua, ettd heidan ajatuksena valittyvat lukijalle mahdollisimman autenttisina.

Haastattelun lopuksi jokaista agenttia pyydettiin tayttaméaén lyhyt lomake. Haastatte-
luaineiston kvalitatiivisten tulosten jalkeen esitetddn lomakkeiden kautta saadut,
kvantitatiiviseen analyysiin perustuvat tulokset. Néitad ei kdyda lapi kaupungeittain,
vaan samassa luvussa tarkastellaan sekd Tallinna, Pietari ettd Tukholma ja vertail-

laan niita keskenaan.
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5. FINNAIR TALLINNASSA

Finnairilla on ollut toimisto Tallinnassa vuodesta 1989. Liiketoiminta-alue kattaa koko
Viron. Aluepaallikkéna toimii (v. 1993 lahtien) Juhani Pelanne, jonka liséksi Finnairin
palveluksessa Virossa on kymmenen tydntekijad. Kasvu on ollut merkittavaa, ja Vi-
ron asema on huomattava Finnairin ulkomaantoiminnoille ylipaataan.

5.1 Kilpailutilanne Viron markkinoilla

Viron lentoliikennemarkkinat ndhdaan alati kasvavina, mutta samalla tunnustetaan,
etta toistaiseksi vain muutama kansainvalinen lentoyhti® operoi markkinoilla. Koska
Lufthansa lopettaa lennot Tallinnasta, padasialliset kilpailijat ovat SAS, Finnair ja
Estonian Air. Kilpailu ndhdaan samanaikaisesti seké kiilhkeana etta rauhallisena, jo-

pa niin rauhallisena, etta eri lentoyhtiét tdydentavat toisiaan.

"Kilpailutilanne on saman aikaan seké kovat ettd ei kova, rijppuu misté vinkkelisté
katsoo. Tarkoittaa sitd, ettd ne lentoyhtiot, joilla on hyvéa route net, kilpailee tietysti
keskendén, ja ne, joilla on pienempi route net enimmékseen yhteistyéssé niiden
kanssa, joilla isompi route net.” Markkinoiden kaksi suurinta, Finnair ja SAS, ovat
paakilpailijat Virossa. "Finnairilla ja SAS:lla on yhté hyva reittiverkosto, joskus ne jopa
kompleteeraa toisiaan, osittain Kilpailee, suuremmaksi osaksi tietysti Kilpailee.”

Se, kumpi lentoyhtié johtaa markkinoita, riippuu ratkaisevasti siitd, misté reitista ja
kohteesta on kyse. Esimerkiksi Yhdysvaltoihin nékee yksi haastateltava Finnairin ja
SAS:in olevan tasavahvoja. Yleisesti ottaen SAS nadhdaan kuitenkin johtavana lento-
yhtiona. "SAS hallitsee markkinoita, koska se lentdd enemmdn ja silld on paremmat
yhteydet, eli on enemman vaihtoehtoja. Hinnat eivdt SAS:lla suinkaan ole halvem-

mat, mutta vaihtoehtoja on enemman. ”

Kolmantena pelaajana markkinoilla on Estonian Air. Sen asema néhdaén kahtiaja-
koisesti: toisaalta halutaan korostaa sita, ettd Estonian on ykkénen, koska se on oma
lentoyhtio, toisaalta mydnnetaéan, ettd Estonian on pieni toimija suurempien rinnalla.
Estonianin palvelu ja sen uusimmat koneet ovat erittdin hyvid samoin kuin suorat
lennot. Heikkoutena on kohteiden vahyys, vaikka Estonian tarjoaakin sopimushintoja
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muiden yhtididen lennoille. Kohteiden puutteen takia yksi haastateltava kuvaa Esto-
nianin asemaa feedering, jota ei voi edes rinnastaa suurempiin lentoyhti6ihin.

Puutteista huolimatta Estonian Air on markkinoilla vahvassa asemassa. Tama johtuu
osaksi sen ja SAS:in vélisesta kiristynyneesta kilpailusta Tukholma-Tallinna -reitilla,
mika on kdantynyt Estonianin eduksi. Painvastoin kuin ennen, Estonianille on tuolle
reitille nykyisin vaikea saada paikkoja. Estonianin hyva palvelu on vaikuttanut tilan-
teen kehittymiseen enemman kuin hinta, silla reittia paaasiallisesti kayttavat liikemie-
het ndhd&én hinnan suhteen joustavina. “Estonian lyé SAS:n niin pitkélld tikulla kuin
voi” "Estonian on ykkénen, koska hinnat ovat sopivat ja palvelu koneessa hyvaa. Niin
ettd jos pitdisi pdattdd, meneeké Estonialla vai SAS:lla, niin monet valitsee Estonian”

Osasyy SAS:in ja Estonian Airin sotaan on se, ettd SAS halusi mukaan Estonianin
yksityistamiseen. Koska SAS kuitenkin jatettiin yksityistamisen ulkopuolelle, se kat-
keroitui ja naytti sen virolaisille. Yksityistdmisprosessin kdénteet ovat olleet esilla tie-
dotusvilineissd, ja kansan kaiken tuen on saanut Estonian Air, oma lentoyhtid.
SAS:in katkeruus on vain lisannyt sympatiaa Estonian Airia kohtaan.

Estonianin ja SAS:in vélinen sota nahdaan hydtyna Finnairille. SAS on sodan aikana
menettényt osan hyvastéd imagostaan ja tdméa on etu Finnairille. Toinen Finnairin etu
on se, ettd se edustaa sukulaiskansaa. Suomen kieli ei tuota virolaisille ongelmia ja
Helsinki on mukavan Idhelld. Finnairin sanotaan myods olevan joustavampi, ainakin

paikallistasolla.

"Finnairin vahva asema johtuu paikallisesta staffista. Se, mitd paikallinen myyntiosas-
to haluaa ja osaa tehdad vaikuttaa paljon markkinatilanteeseen. Niiden asenne on
flexiibeli. Eestin markkinoilla myynti kdy pédéosin agenttien kautta, joten flexibiliteetti
agentteja kohtaan on flexibiliteettid asiakkaita kohtaan. SAS:lla ei ole téta. Flexibili-
tetti tarkoittaa sitd, ettd sd voit sopia tietyistd erikoistapauksista, esim ryhmista tai
special sponsoring, konfirmeerauksia. Finnair ottaa yksilélliset erot paremmin huomi-
oon.” Eras esimerkki Finnairin joustavuudesta asiakkaita kohtaan on myds se, etta

Amerikassa silla ei ole minimiperilldoloaikaa.
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Finnairin palvelu koetaan SAS:ia, paékilpailijaa, paremmaksi. Osalla haastateltavista
oli hyvinkin kovaa kritiikkia SAS:in palvelua kohtaan: "SAS:in palvelu on niin huonoa,
niin huonoa kuin eurooppalaisen lentoyhtién palvelu voi nyKyisin olla. Se on huonoin-
ta mitd on, ndin sanoo asiakkaat. Prefenssi on Finnairin puolella.”

Vaikka Finnairin asema nahdaan Viron markkinoilla hyvéana, 16ytyy myés puutteita ja
heikkouksia. Ennen kaikkea reitteja ja matkustusvaihtoehtoja kaivataan lisad. Hel-
singin ja Tallinnan valisid lukuisia yhteyksia kiitelladn, mutta toivottaisiin, ettd use-
ammat naista yhteyksista olisivat Finnairin, mika takaisi paremmat yhteydet Helsin-
gista. Finnairin hintataso ndhdaan hyvéana, mutta paikkoja ei ole riittavasti. Sen ase-
ma voisi olla parempi, jos paikkoja olisi enemman. “Finnairin kasvu riippuu reittivaih-
toehdoista. Ennen Finnairin asema oli parempi kun se oli yhdessa Lufthansan kans-
sa. Jos ei ole reittid, on mahdoton myyda.” "Finnairin heikkous on ettd se on fully-

booked, niin vaikea saada paikkoja.”

Finnairin heikkoutena koetaan olevan myds isojen yhteistybkumppaneiden puute.
SAS:in etu on Star Alliance, mutta toisaalta senkdan pysyvyyteen ei uskalleta luot-
taa: "Kuinka kauan se pysyy, se on toinen Kysymys.” Ainoastaan yksi haastateltava
mainitsi Finnairin ja British Airwaysin haastatteluhetkella vielé tulevan yhteistyén: "Méa
odotan todella mielenkiinnolla Finnairin ja British Airwaysin yhteistyétd. Se on hir-
veen hyva, se on uskomattoman hyvé, jos ne tekee jotain samanlaista kuin Alliance.

Mutta tilld hetkelld on vaikea ennustaa mita sielta tulee.”

SAS:n johtava asema perustuu parempaan aikatauluun ja monipuolisimpiin reitteihin.
"Valitettavasti on kuitenkin niin, ettd on vaikea lyédé laudalta sellaista, joka lentda
sopivaan aikaan ja oikeaan paikkaan. Kuinka huono se sitten onkin, kunhan se ei ole
hengenvaarallinen ja sitdhdn SAS ei missdén tapauksessa ole, niin on pakko valita,
vaikkei sitd haluaisikaan. On monia asiakkaita, jotka ei haluaisi, mutta on kuitenkin

pakko valita.”

5.2 Tarkeimmiit kilpailukeinot

Hinta nahdaan tarkeimpana kilpailukeinona, erityisesti néin on vapaa-ajan matkus-
tuksen piirissa. *Vaikka olisi aina lentdnyt Finnairilla jos SAS on 100 kruunua hal-
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vempi, niin vaihdetaan.” Palvelu on myds oleellinen, kuten Estonianin ja SAS:in vali-
sen sodan yhteydessé aikaisemmin jo tuli esille. Liikematkustaijille oleellisimmat teki-
jat ovat aikataulu ja kohteet.

Lentoyhtididen véliseen kilpailuun vaikuttaa myés se, kuinka matkatoimiston ja lento-
yhtién vélinen yhteistyd sujuu. Jos yhteistyd on mutkatonta, agentti myy mielellaan
lentoyhtiéta. Viron kaltaisilla pienilla markkinoilla lentoyhtién paikallinen henkilokunta
on merkittdvassd asemassa, koska se antaa agenteille vaikutelman siitd, millainen
lentoyhti6 todella on. Finnairilla on toimivat agenttisuhteet. “Finnair on hyva agenteil-
le, péétteiltd ei esim peruta mitdén ilman varoitusta.” "Finnairilaiset ovat hyvin autta-
vaisia, me yritimme myyd4 heitd tdmén avun takia. SAS:lla on uusi mies tdélld Tal-
linnassa. Hankin on hyvin ystévéllinen, mutta me ndemme héanta hyvin harvoin.”

Imagon merkitys kilpailukeinona ei télla hetkella ole oleellinen, mutta sen néahdaan
kohoavan talouden kasvaessa. Kun ihmiset lentdvat enemman, lentoyhtididen vali-
nen kilpailu kiristyy, ja uusien yhtididen mukaantulon seurauksena valintafaktoreiden
maara kasvaa. Imago on tekija, jonka asiakas saa omien kokemustensa perusteella
ja jo nyt on niin, ettd yksi huono kokemus voi saada asiakkaan paattamaan, ettei

enaa koskaan lenna kyseisella yhti6lla.

Painvastainenkin kehitys on mahdollinen. Eras haastateltavista kuvaa lentoyhtididen
kilpailukeinoja nain: "Erottautuminen ei ole erityisen tarkeddkaén. Asiakkaalle on tar-
keda hinta ja aikataulu. Ndé on absoluuttisesti kaksi pddasiaa. Vaikka on huono pal-
velu ja rumat lentoeménnét. Ja tietenkin turvallisuus, mutta eurooppalaisen lentoyh-
tion kohdalla ei ole syytd puhua turvallisuudesta tai sen puutteesta, se on itsestdan-
selvyys, se on parasta mitd on. Miké koskee lentoliikennetta, niin kauan kuin homma

pelaa, ketddn ei kiinnosta miké lentaa, vaikka olisi venéldinen.”

5.3 Finnairin imago

Tallinnassa Finnair tunnetaan ja tiedetaan, vaikka itsendisyyden aika on Virossa

viela lyhyt. Erdas haastateltava huomautti, ettd kun Viro vapautui, kukaan ei tiennyt
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Finnairista tai SAS:sta. "Erdskin asiakas soitti minulle ja sanoi, ettd haluaa lentié
Suomen Aeroflotilla. Aeroflot merkitsi samaa kuin lentoyhtié.”

Lentoyhtién imago koostuu pienista asioista ja siihen vaikuttaa kaikki se vuorovaiku-
tus, jota lentoyhtidn, agenttien ja asiakkaiden vililld on. Finnairin imago nahdaan
positiivisena, silla Finnair on: “stédvéllinen yhtié, joka yrittdd parhaansa mukaan
vastata eestildisten tarpeisiin kohtuullisella hintatasolla ja joka yrittdd saada osan
meidan jokapdivéisestd eldmédstdmme mainonnan ja markkinoinnin kautta.”

Finnairin imagon tekee erityisen hyvaksi se, ettd Finnair on suomalainen. Kielen
kanssa ei tule ongelmia. Liséksi Finnair nahdaan positiivisena yhtiéna, koska se on
jo niin pitkaan ollut Viron markkinoilla. “Finnair on ihan hyvé lentoyhtié, koska se on
ollut tdélld jo noin kahdeksan vuotta. Kaikilla on kokemusta Finnairista, sekd hyvia
ettd huonoja, mutta ensisijaisesti hyvia.”

Toisaalta Finnair on *vain” hyva, ei sen enempaa. Yleinen asenne Finnairia kohtaan
on yksimielisesti hyva, mutta ei kuitenkaan kaikkein paras. “Se ei ole sellainen lento-
yhtié, jolle asiakas sanoo, ettd voi ettd kun se on hyva. Nyt kun meilld markkinoidaan
myds Lauda Airia, niin siitd sanotaan ettd Lauda Air on todella hyva: ruuat on kuin
parhaassa ravintolassa ja juomat hyvid, kaikki parasta. Finnair on just sellainen, ettd
ehké se ei ole paras, mutta ehké ei ole sellaisia huonoja puoliakaan. Eurooppaan on
hyvd matkustaa Finnairilla, koska matka ei ole niin pitka, ettd tarvitsisi erityistd huo-

miota.”

Finnairista kuitenkin pidetadan, koska palvelu on miellyttavaa ja koneet turvallisia.
Viinit ovat saaneet kansainvalisen palkinnon. Finnairiin luotetaan. "Pilotit on taitavia,
aikatauluista pidetdén Kiinni, ja jos jotain tapahtuu, niin siihen I6ydetdén ratkaisu ja
joku on aina vastuussa. Jos taas on kyse Aeroflotista, niin tulee semmonen tunne,

ettei kukaan vastaa mistdan.” Luotettavuuden liséksi Finnair on kodikas ja turvalli-
*

Finnairin imago on riippuvainen siitd, missa luokassa matkustaa. Business-luokassa

nen. —

ruoka ja ruokatarjoilu on hyvaa, mutta jos istuisi koneen takaosassa, jalkatilaa ei oli-
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si, eikd mielikuva siten jaisi positiiviseksi. Itse business-luokkaan kaivataan lisaa
teknisia laitteita. Lisaksi Helsinki-Tallinna -vililla business-luokka on keinotekoinen:
"Business-luokka ei mitenkdén eroa muusta, mutta bisnes-luokan lippuja kylld myy-
dadén kohtuuttoman kalliiseen hintaan.” Talla vélilla koneet ovat myds huonommat,
joten takapenkilla on entista epamiellyttavampi olla.

Aikaisemmin tuli esille, etta Finnairin heikkoutena lentoyhtididen vélisessa kilpailussa
ndhdaan paikkojen, kohteiden ja reittien puutteellisuus. Luonnollisesti taméa nakyy
negatiivisesti myds imagossa. Vaikka Finnair on ystavéllinen ja luotettava, sen ei
néhdé kuljettavan asiakkaita vaivattomimmin sinne, mihin he ovat menossa. Myés
Helsinki-Vantaan lentoasema vaikuttaa Finnairin imagoon: vaikka se uudistusten jal-
keen onkin paljon parempi kuin ennen, on tupakointi kielletty muualla kuin pienissa
boxeissa ja iltaisin kaikki liikkeet ja kahvilat ovat suljettu. Ei ole mitaan tekemista.

Haastatteluissa tuli myds ilmi vahva yhteys lentoyhtion kotimaan ja itse lentoyhtion
valilla. Esimerkiksi Finnairin turvallisuus selitetddn Suomen turvallisuudella: "Kaikki
sanoo, eftd Suomi on niin turvallinen. Ei ole kyse vain lentoyhtiéstd vaan koko maan
maineesta. Kun puhutaan esimerkiksi Alitaliasta, kaikki sanoo, ettd ei voi luottaa,
yleensd se on koko kansasta kiinni. Ehké ne ihmiset, jotka on Alitalialla téissd on

oikeasti maailman parhaita. En mé tieda.”

Yksi haastateltava nékee jopa niin, etta lentoyhtiét markkinoivat kotimaataan, ja tas-
sa tapauksessa Finnair markkinoi Suomen luonnonkauneutta. “Pieneksi yhtioksi,
foka kuuluu pieneen maahaan, Finnair toimii erittdin hyvin. Ldhes jokainen, joka on
matkustellut on kuullut Finnairista. Maan tavat ja tyyli, jonka mukaisesti ihmiset kéyt-
taytyvét ovat kaikki yhteydessé lentoyhtiéén ja siihen kuinka se toimii eli sen ima-

goon.”

Toisaalta maiden valiset erot voivat myds vaikuttaa imagoon kielteisesti. Esimerkiksi
tyypilliset pohjoisamerikkalaiset nakevat pohjoismaalaiset etiisina ja ylpeind, kun

taas virolaisten mielesta amerikkalaiset ovat yliystavallisia.
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5.3.1 Finnairin imago verrattuna muihin lentoyhtidihin

Yleisesti ottaen virolaiset haastateltavat nékevat Finnairin imagon parempana kuin
SAS:in, vaikka SAS:ia kaytetddnkin enemmén. SAS:in imago on ollut vahva ja
mydnteinen, mutta se on pudonnut Estonian ja SAS:in vélisen sodan takia. Putoami-
seen on vaikuttanut myds palvelutason heikentyminen, SAS:in ylimielinen asenne
eestilaisia kohtaan seka lentojen mydhéastymiset ja peruuttamiset. Jopa SAS:in len-
toemannat ovat Finnairin lentoeméntia rumempia ja vanhempia, he eivat jaksa enaa
palvella. Finnair on luotettavampi, asiat toimivat paremmin. SAS:in heikkouksia ei
kuitenkaan voi verrata Aeroflotiin, jonka kanssa on aina ongelmia.

Agentti nakee eron myds siin&, millainen sisainen kulttuuri Finnairilla ja SAS:illa on.
Tassa suhteessa mielikuva SAS:sta on mydnteisempi: Finnairin taytyy aina kysya
Helsingista, silla paikallisen toimiston henkilokunta ei voi tehda paatdksia. Lisdksi
SAS tarjoaa enemman agenttimatkoja, jotka helpottavat myyntia tiskilld. Todetaan
myos, etta: "saattaa olla, ettd SAS ndhdddn enemmén eurooppalaisena ja Finnair

suomalaisena. Se voi olla seké plus ettd miinus.”

Kaikki asiakkaat eivat valttaméattd nde SAS:n ja Finnairin eroja. Finnair ja SAS ovat
kuitenkin suhteellisen samanlaisia: molemmat ovat tehokkaita, turvallisia, puhtaita ja
toimivat pohjoismaalaiseen tyyliin. Jos vierekkain olisivat esimerkiksi eksoottinen
Thai Airways ja Finnair, ero olisi selvempi. Molemmat, Finnair ja SAS erottuvat myos
positiivisesti itdeurooppalaisista lentoyhtidista, joita kohtaan on seké perusteltuja etta
katteettomia ennakkoluuloja.

Agentin nakoékulmasta kaikkia lansieurooppalaisia lentoyhtidita tarkasteltaessa poh-
joismaalaiset yhtiét ndhdaan parempina kuin Vélimeren seudun lentoyhtiét. Vaikka
eteldeurooppalaiset ovat palvelualttimpia, he eivat ole yhta tehokkaita. Liséksi nai-
sen asema vaivaa yhta haastateltavaa: "Vélimeren markkinoilla nainen on toisen luo-
kan kansalainen. Jos liikenainen ei saa asianmukaista palvelua, hdn ei halua mat-
kustaa Kkyseiselld lentoyhtiollda enda. Mutta, kohde on lopulta se joka méérda. Et len-

nd Pariisista Roomaan Helsingin kautta.” Finnairin tulisi kuitenkin ottaa naiset mat-
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kustajina paremmin huomioon, ja partavaahdon sijasta tarjota heille oma pieni pa-
ketti, jossa olisi naisten hygieniatuotteita.

Asiakasnakokulmasta lentoyhtiéita on vaikea erotella toisistaan. Viron markkinat ovat
niin pienet, ettei vertailukohteita lentoyhtididen suhteen laajemmin ole. Tietoisuuskin
on viela puutteellista. Asiakkaat tuntevat suurimmat lentoyhtiét, kuten British Airway-
sin ja Air Francen, mutta pienemmét, kuten Swissair ja Sabena, ovat jo tuntematto-
mampia. Kohteet ja hinnat erottavat yhtiditd, mutta koska ne eivat ole pysyvia, todel-

la ainutlaatuisia piirteita ei juuri ole.

Asenne on kuitenkin yksi sellainen tekijé, joka on erilainen eri yhtiéilla. Asenteiden
katsotaan olevan osaltaan riippuvaisia yhtion kotimaasta, esimerkiksi aasialaiset ovat
orientoituneimpia palvelemaan. Finnairin positiivinen asenne ei kuitenkaan ole peré-
sin suomalaisuudesta; Finnairin asenne virolaisia kohtaan ndhdaan positiivisena pa-
remminkin siksi, ettd SAS suhtautuu Eestin markkinoihin niin ylimielisesti.

Finnairille ainutlaatuinen piirre Viron markkinoilla on suomen kieli: "Hyvad Finnairin
kannalta on ehdottomasti se, ettd pystyy asioimaan suomeksi, jota monet Virossa
ymmdrtavéat paremmin kuin englantia tai ruotsia. Jos esimerkiksi on vanhoja ihmisié
menossa Amerikkaan tapaamaan sukulaisia, niin ne valitsevat Finnairin, koska Hel-

singin kentta on ldhellé ja se on helppoa.”

Koska lentoyhtiot pienia poikkeuksia lukuunottamatta nahdaén hyvin samanlaisina,
ei my6skaan juuri l6ydeta sellaisia hydtyja, joita vain yhdelta lentoyhtiolta saisi. Kan-
ta-asiakkaat saavat etuja, mutta toisaalta jokaisella lentoyhti6lla samanlainen kanta-
asiakasohjelma. "Kaikilla on frequent flyer, ja jokainen yrittdé trumpata toisen, mutta

eihdn kukaan vield mitddn uutta polkupyéréa ole keksinyt.”

Edelld mainittu erottava asenne on kuitenkin Finnairin kohdalla myds asiakkaan
saama hyéty: "Mitddn muuta hybtyd en osaa sanoa paitsi etté taélléd Eestin markki-
noilla on Finnairilla miellyttdvdmpi attituudi. Hydty, jonka itse asiassa kaikki huomaa.
Miké tarkoittaa sitd, ettd Finnairin staffin valinta on ollut oikea, SAS:in taas vaara.”
Samalla tavoin Suomen laheisyys on seka uniikki piirre etta asiakkaan kannalta etu:
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Helsingin kenttéd on lahelld, ei tarvitse vaihtaa Keski-Euroopassa. Finnair tarjoaa
myds pelkkien lentojen liséksi pakettimatkoja, mika on katevaa.

Kohteiden vahyys tuli esille myds eduista ja hyddyisté keskusteltaessa. Finnair tar-
joaisi enemman etuja, jos se lentéisi Yhdysvaltojen lansirannikolle vuoden ympéri ja
jos silla olisi suora lento Helsingistéd Torontoon. "Varsinkin nyt kun Lufthansa ldhtee
markkinoilta, ndille yhteyksille olisi kysyntdd.”

5.3.2 Finnairin koettu laatu ja arvot

Haastateltavat kokivat Finnairin laadun hyvéksi, mutta eivéat ylivertaiseksi. “Finnairin
laatu on hyvé, ei erittdin hyva siind mielessé eftd ei mitddn epétavallista, mutta ei
kuitenkaan missdén tapauksessa huono.” Finnairin laatua kuvattiin myds sanoilla
*riittavan hyva': kaikki pelaa ja yleensa asiakkaat ovat tyytyvaisia. "Jos on jotain, etté
kone ei lennd tai jotain, niin ne asiakkaat saa kompensaation. Siitd ei ole moittimis-

ta ”

Finnairin tekninen taso koetaan hyvaksi, palvelu on eurooppalaista normaalipalvelua
ja aikataulu on suhteellisen hyva. Finnair on ystavaéllinen, turvallinen ja tehokas. Hin-
nat ovat myds kohdallaan. Laatu nakyy myds agenttien kontakteissa Finnairin toimis-

ton kanssa ja siina informaatiossa, jota he toimistosta saavat.

Sellaisia arvoja, joiden takana Finnair seisoo, oli vaikea loytaa, eika yhtenaista linjaa
syntynytkdan. Toisaalta Finnairin arvojen nahtiin liittyvén koko sen kotimaan arvoihin,
toisaalta eurooppalaisten lentoyhtididen valilld ei nahty erottavia arvoja ollenkaan.
Kolmanneksi Finnairin arvona nahtiin olevan se, ettd se todella pyrkii sopeutumaan

Viron markkinoille.

5.4 Asiakastyypit

Finnairin asiakkaissa on seka lojaaleja kanta-asiakkaita ettd satunnaisia kokeilijoita.
My®&s niitd, jotka eivat suostu lentdmaan Finnairilla, olivat haastateltavat tavanneet.
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Erityisen lojaaleja Finnairille ovat Plus-korttilaiset. He lentavéat yleensa tyon puolesta,
mutta kerdamalla pisteita he pystyvat matkustamaan myds vapaa-aikanaan. Yleen-
sa lojaalisuus yhteen korttiin riippuu siitd, mihin ja milloin asiakas matkustaa, mutta
Finnairin kohdalla lojaalisuuden yksi syy on se, ettd Finnair suhtautuu Viron asiak-
kaaseen ystavéllisemmin kuin SAS. Toisaalta SAS:n vaihtoehto ei ole vélttamatta
Finnair. "On paljon sellaisia, jotka ehdottomasti haluaa lentdéd jollakin muulla kuin
SAS:lla, mutta sen ei tarvitse viélttdmaétta olla Finnair. Ne jotka haluavat lentda eh-
dottomasti muulla kuin SAS:lla, niilld on hassuja syitd. SAS:lla on vanhat ja rumat

lentoeméannét.”

Kanta-asiakkaat pyrkivét kuitenkin pitaytymé&én siind ohjelmassa, jonka pistekeruus-
sa ovat paasseet alkuun. Sellaiset matkustajat, joilla on paljon pisteitd SAS:lle, ha-
luavat kasvattaa pistepottiaan. "On paljon sellaisia asiakkaita, joille tarjoamme Fin-
nair-lentoa. Schedule on hyva, hinta on hyva, mutta hdnelld on Eurobonus.” Ja vaik-
ka SAS:in palvelu koettaisiinkin huonona, muut asiat, kuten reitit, kompensoivat.

Myds vapaa-ajan matkustajista 10ytyy lojaaleja asiakkaita, mutta yleisesti he ovat
herkempia hinnalle. Hinnan ohella vapaa-ajanmatkustaijille lentokentta on keskeinen
valintafaktori. Ne, jotka ovat kotona kentilla, pitdvit enemman Ké6penhaminasta ja
Tukholmasta. Naista kahdesta Kdédpenhamina on suositumpi, silld sielld koetaan
olevan hyva kentta tax free -kauppoineen. Frankfurt puolestaan saattaa olla jo liian
iso. Ne, jotka eivat ole paljon lenténeet ja jotka viela vdhan pelkaavat, preferoivat
Helsinkia kentén koosta ja kielesta johtuen. Nahdaan jopa niin, etta kieli ja kentta
ratkaisevat, kuka Lufthansan jalkeen vie Saksan lennot.

Uusrikkaille Finnair on vaihtoehto, silla he eivat voi matkustaa Estonialla tai Aeroflo-
tilla, jolla on erityisen kielteinen imago. Heille oma eldma on niin tarkeé, ettd he ha-
luavat turvata sen lentamalla vain hyvilld lentoyhti6illa. Toisaalta heilld on myds
nayttdmisen halua, ja esimerkiksi Lufthansa on Finnairiin verrattuna isompi, mika

kuulostaa paremmalta.
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Paljon on myds sellaisia asiakkaita, jotka ottavat minka tahansa lennon, kunhan se
on halpa. Aeroflotilla, samoin LOT:lla, on kuitenkin niin kielteinen imago, etta niilla ei

helposti suostuta lentdméaan, olipa hinta kuinka edullinen tahansa.

Niilla, jotka eivat lenna Finnairilla, on ollut huonoja kokemuksia. Paatds olla lenta-
matta on kuitenkin usein hailyva ja syyt ovat vaihtelevia: lentoeménnilla on mustat
hanskat, aamulla saa vain vetta ja karkkia, Helsingin kentalla odotellessa ei ole mi-
taan tekemista. "Ma olen aina sanonut ihmisille, jotka sanoo méa en ikind endé kéyta
esimerkiksi SAS:ia etta jos kokeilet toista vuoden péddstd sanot samaa siita lentoyh-

tibstad. Aina jotain tapahtuu.”

5.5 Finnairin imagoon vaikuttaneet tekijét

Koska Finnair oli ensimmaisia tulijoita Viron markkinoille, ihmiset ovat tottuneet sii-
hen. "Koko Suomi on niin Idhelld, Tallinnan ja Helsingin véli on kuin ratikka, joka kul-
kee. lhmiset ovat tottuneet Finnairiin, niitten mielestd se on ndin, Finnair on tdéala.”

Helsingilla on virolaisille tarkea asema myos gatewayna maailmalle.

Suomen laheisyyden vaikutuksesta Finnair nahdéaén tuttuna ja turvallisena. Toisaal-
ta ehka jopa liian tuttuna. "Esimerkiksi Austrianiin liitetddn haaveita. Ajatellaan Wie-

nid ja ltavaltaa.”

Mainoksilla on ollut voimakas vaikutus Finnairin imagoon. Finnair nakyy medioissa;
mainoskampanjoista on erityisesti jaanyt mieleen iskulause "illaksi kotiin”. Finnair on
myods tehnyt itsedan tunnetuksi sponsoroimalla esimerkiksi hiihtokilpailuja. Toisaalta
SAS on puolestaan kayttanyt urheilijoita ja taiteilijoita mainoksissaan lausahduksin

"kaytan SAS:ia, minulla on Eurobonus”.

Lentoyhtién imagoon vaikuttavat voimakkaasti asiakkaan omat kokemukset. "Jos
esimerkiksi lento on mybhdssé ja asiakas pyytda ilmoittamaan jatkolennolleen, len-
toyhtiét kdyttdytyvét vaihtelevasti. Lufthansa lentoeménndt sanovat ei voi tehdd mi-
tdan, varsinkin jos ei ole Star Alliance jatkoyhteys. Finnairilla sekd ettd.” Tyytyvaiset
asiakkaat ovat kuitenkin Finnairin imagon tarkein lahde. Paikallisen toimiston vaiku-

tus on myds suuri. "Korostan vielé kerran, imagoon on vaikuttanut paikallisen staffin
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attituudi, Sales promotion tapahtuu paikallisen staffin aloitteesta ja se vilittyy asiak-
kaille.”

Yksi haastateltavista tahdensi, etta lentoyhtidilla on erilaisia nakyvyyskausia. "Ensin
on kausi, jolloin tehddan paljon ja sitten seuraa kausi, jolloin tulokset alkavat nékya.
Finnair talld hetkelld tekee paljon. SAS on puolestaan eri vaiheessa, ei niin paljon
tehda. Ja heididn imagonsa on huonontunut ja ottaa aikaa, ennen kuin se kohenee.
SAS:in tulisi ndyttdd hyvin ystéavillisid kasvoja Eestin markkinoille. SAS oli katkera
Estonian yksityistamisen jélkeen, ja oli vaérin, ettd se néytti sen.”

6. FINNAIR PIETARISSA

Finnairin Pietarin aluetoimisto on perustettu vuonna 1964. Neuvostoliiton kaatumi-
seen saakka se oli kuitenkin vain palvelutoimisto, jossa ei ollut varsinaista lipun-
myyntid, mutta jossa annettiin aikatauluneuvontaa ja jossa hoidettiin esimerkiksi ka-
donneiden matkatavaroiden aiheuttamat ongelmat. Toimiston liiketoiminta-alue kat-
taa Pietarin lisdksi Petroskoin, Pskovin, Novgorodin, Viipurin ja Murmanskin.

Viimeiset kolme vuotta Pietarin aluepaallikkdné on toiminut Ali Sadik-Ogli. Hanen
lisdkseen toimistossa tydskentelee autonkuljettaja ja siivooja mukaanlukien 11
henkiléa. Viime vuosina Finnairin toiminnassa on tapahtunut merkittédvia muutoksia:
viela muutama vuosi sitten agentit ostivat liput Finnairilta kateisella, mutta nykyisin
matkatoimistoilla on oma lipunkirjoitusoikeus. Finnair on ollut aktiivinen agenttien
kouluttamisessa uusien tekniikoiden omaksumiseen. Erityisesti Sales Executive
Mikhail Khazizov on tehnyt tyétd agenttien tietokonekoulutuksen eteen. Finnairin
myynti Pietarissa on tuplaantunut viimeisen kolme vuoden aikana.

6.1 Kilpailutilanne Pietarin markkinoilla

Pietarissa toimii lukuisia kansainvalisia lentoyhtiéita seké pienempia kansallisia yhti6-
ta ja kilpailu on kovaa. Se, mité lentoyhtiéitd matkatoimisto eniten myy, riippuu siita,
millaisia ja mihin matkustavia asiakkaita silld on, mutta paaasialliset kilpailijat ovat
KLM, SAS, Lufthansa, Air France, British Airways ja Finnair. Erityisesti koime en-
simmaistd nahdaan merkittavimpina yhtiéina Pietarissa.
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Pietarin markkinoilla lentoyhtiét toimivat kolmella tasolla. Edella mainitut kansainvali-
set lentoyhtiét muodostavat ylimmén tason reittiverkostonsa kattavuuden perusteella.
Seuraavalla tasolla ovat pienemmat lentoyhtiot kuten Swissair, Austrian Air ja Malev.
Alimmalla tasolla ovat puolestaan paikalliset lentoyhtiét seka LOT.

Finnairin asema kilpailussa on mielenkiintoinen. Haastateltavat nakivat sen merkitta-
vana lentoyhtiond, mutta esiintyi epavammuutta siita, mille tasolle Finnair kuuluu.
Vaikka se lueteltiin suurimpien lentoyhtididen joukossa, sen sijainti oli toisella tasolla
Swissairin, Austrianin ja Malevin kanssa.

Finnairin huomattiin yrittdneen nousua ylimmalle tasolle, mutta epdonnistuneen siina.
"Immediately when Sadik-Ogli came here and implemented the special offer to New
York, those fat guys at Lufthansa did the same step. Immediately they won. They
have the daily flights, while AY only has once a week. That's it. Finnair made a step
forward but they were not able to maintain the position, unfortunately. | always feel
sorry, he was the first but somehow lost the game.”

Finnairin kahtiajakoiseen asemaan Idytyy monia syita. Ensinnakin tuli esille ongelma
paikkojen suhteen. Finnairia kéaytettdisin enemman, jos se olisi mahdollista.
"Lufthansa has much more flights, much stronger company than Finnair. With Luft-
hansa, there are never problems with tickets. Sometimes you can'’t get tickets from
Finnair.” Koska tilaa ja vaihtoehtoja ei ole, agentin kannalta on helpompaa turvautua
johonkin toiseen lentoyhtiéén. "Whenever | have request the easiest thing for me is
to dial Lufthansa and | can be quaranteed to get a seat. Whatever route it is, there

are always availabilities.”

Hyvien yhteyksien ja paikkojen saannin helppouden liséksi agentille on tarkeaa mah-
dollisuus siirtaa lentoa asiakkaan mahdollisten toivomusten mukaisesti. Eras haasta-
teltava toteaa, etta ” the possibility to rebook, it is just a mental thing.” Vaikka asiakas
ei valttdmatta lennon siitomahdollisuutta vaatisikaan, agentti haluaa kayttaa sellaista
lentoyhti6ta, joka takaa monia vaihtoehtoja. Taméa seikka on heikentényt Finnairin

asemaa.
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Aasian kohteisiin Finnairin asema nahdaan hyvana. Lippujen hinnat esimerkiksi
Bangkokiin ovat kilpailukykyisié ja yhteydet Helsingin kautta ovat toimivat. Helsingin
laheisyys on etu, asiakkaan ei tarvitse matkustaa pitkdan vaihtaakseen lennolle var-
sinaiseen kohteeseen. Helsingin asemaa gatewayna vahvistaa myos se, etta pietari-
laiset matkustajat eivat mielelldan lennd Moskovasta, jossa lentokenttda on ahdas ja
meluinen ja jossa viranomaiset ovat hyvin tiukkoja. Yksi haastatelluista oli kuitenkin
huolestunut Finnairin tulevaisuudesta kaukoidén lentojen suhteen: "If has no flights
to Southeast Asia then...If Finnair is not able to increase their flights to different des-

tinations it is a risk.”

Helsingin laheisyyden ja edullisten kaukoidén lentojen lisaksi Finnairin asemaan
vahvistavasti on vaikuttanut yhteistyd agenttien ja Finnairin toimiston valilla. Erityi-
sesti Mikhail Khazizovin apu on saanut agentit panostamaan Finnairin lentojen

myyntiin.

6.2 Agentit kilpailun tuomareina

Hinta on térkein tekijé lentoyhtididen vélisessa kilpailussa. Asiakkaat ovat hyvin hin-
tatietoisia ja haluavat edullisimman vaihtoehdon. What they ask when they come is
first the price and then the availability. And Finnair you know...That can also be a
minus for an airline.” Hinnan tarkeyden takia erilaiset kampanjat ovat suosittuja len-
toyhtididen keskuudessa. Hinnan ohella keskeinen tekija on mutkaton matkanteko
ilman pitkia odotteluja kentalla. Tiheat yhteydet ja kattava reittiverkosto ovat siis tar-

keita.

Imagolla ei kilpailukeinona ole suurtakaan merkitysta lansimaiselle lentoyhtidlle. Jos
lentoyhtiélla on huono imago, kukaan ei halua lentda silla, mutta niin huono imago
voi olla vain venéléisilla tai muilla itdeurooppalaisilla lentoyhti6illd. "/ can’t say that in

our office the image of an airline plays any great role unless it is like Uzbegistan Air.”

Jos asiakas on kerran kokeillut l&nsimaista lentoyhtiéta ja ollut tyytyvainen sen tarjo-
amaan palveluun, on kuitenkin mahdollista, etta yhtidlle muodostuu muita lansimaisia
yhti6itd myénteisempi imago. Mydnteisen kokemuksensa perusteella asiakas voi tie-
dustella kyseisen lentoyhtion lentoja uudestaan, mutta ei hyvaksy tarjousta sellaise-
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naan. Hyvénkin imagon omaavan lentoyhtion hintaa verrataan aina muiden yhtiéiden
hintoihin ja aikatauluun. Imago yksinaan ei riita kilpailukeinoksi.

Erittiin selvasti haastatteluissa tuli esille se, etté Pietarissa asiakkaille ei yleensa ole
vélia, milla lentoyhti6lla he lentévéat. Asiakkaat perustavat valintansa edullisimpaan
hintaan ja nojaavat paatéksenteossaan voimakkaasti matkatoimistojen apuun. It
doesn’t matter for the customers which airline they fly. If we recommend Finnair, they
will fly Finnair. We sell the whole package and we tell the price and they believe it is
good.”

Agentit saattavat jopa tehda paatéksen asiakkaan puolesta. "When the client wants
to fly somewhere the basic moment is the contact with the travel agent who will deci-
de instead of the customer. The agent will choose from several possibilities and the
decision is based on the liability of the airline which means the frequency of flights,
easyness to get information about the company or new prices and relationship bet-
ween the agent and airline. The client will choose from the rest of the possibilities

and the price is then important.”

Se, etta lentolippuja myydéaan nykyisin agenttien kautta ja agenttien suositusten pe-
rusteella, on suuri helpotus asiakkaalle. “If the system was like it used to be, tickets
were not sold via agencies, the customer would go to the office of every airline and
check the prices and then choose the most convenient one to fly with. Now the cus-
tomer can come to agencies and the agency can do all the work. The agent chooses

the most convenient and cheapest one.”

Agentit ovat hyvin tietoisia siitd vaikutusvallasta, joka heilla on asiakkaan matkustus-
paéatdkseen. He eivat epardi kéyttda henkildkohtaisia syita suositellessaan eri vaihto-
ehtoja asiakkaalle. "The airlines we like will be sold. There are certain factors that
cause that we prefer some over others. There are local offices that do everything for
us, handle lost luggage, payments and all those little things. A particular agency
prefers to work with particular air company, not the client, the agent. For example, if
we like the co-operation with Finnair, we will convince our customers to fly Finnair

because it is convenient for us.”
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Agenttien valta-asemaan ostotilanteessa vaikuttaa se, etta pietarilaiset asiakkaat
eivét ole tietoisia siitd, mité vaihtoehtoja lentomatkustamisessa on olemassa ja mita
lentopalveluun voi kuulua. "Customers know nothing, they ask the travel agency.
Russian don’t know anything, they can ask silly questions: to whom belongs this air
company, for example KLM? How can | fly to XXX? You can fly British Airways. What
is that?”

Lentoyhtién imagolla onkin enemmén merkitysta agentille kuin asiakkaalle. Agentin
muodostama kuva valittyy asiakkaalle, silla agentti on se, jonka vaikutuksesta lopulli-
nen ostopaatds syntyy. “Image is some sort of an information that the travel agent
has when selling the product.”

6.3 Finnairin imago

Finnair on Pietarin markkinoilla hyvin tunnettu, jopa tunnetuin lentoyhtibistd. Koska
Finnair oli ensimmainen lansimainen lentoyhtié Pietarissa, ihmiset ovat tulleet tietoi-
siksi siita ja tottuneet siihen. "It is like a favourite cup of tea, they have got used to
that Finnair is here.” NyKyisin tosin muutkin lentoyhtiot, kuten KLM ja Lufthansa, ovat
saavuttaneet saman aseman. Mutta esimerkiksi SAS:ista todetaan, ettd se on vain

pienen piirin, matkailualan, tuntema.

Finnair oli ensimmainen Ientdyhtié, joka aloitti aktiivisen yhteistydn agenttien kanssa.
Aikaisemmin suhteet olivat toimineet vain yhteen suuntaan, eli agentit tiedustelivat
asioita lentoyhti6iltd. "They were the first ones that trusted other people to sell their
tickets.” Muut lentoyhti6t aloittivat saman kaytannén myéhemmin, mutta Finnairille jai
maine ennakkoluulottomana ja yhteisty6halukkaana lentoyhtiéna.

Finnair tunnetaan Suomesta ja Suomen laheisyydesta. Jos asiakas matkustaa esi-
merkiksi Kiinaan, hénen ei tarvitse matkustaa taaksepain Keski-Eurooppaan ja sitten
uudelleen Pietarin yli Aasiaa kohti, vaan hén voi lentaa lahelta Helsingista. Helsinki-
Vantaan lentokentélla on hyva maine, siella on helppo liikkua ja transfer on vaivaton-
ta. Lahtdselvityksessé ei ole koskaan ongelmia, Finnair on valmistautunut pitdmaéan
huolta matkustajistaan. Finnair nahdaan myos hintatasoltaan hyvana vaihtoehtona
erityisesti Aasiaan ja Amerikkaan.
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Finnair on kotoinen, ystavallinen ja auttavainen. Finnairilla lennetdéan, koska se on
tehokas ja tasmaéllinen. Henkildkunta on patevaa ja tekee tyénsa hyvin, erityisesti
lentajien uskotaan olevan ammattitaitoisia. "It is easy to fly Finnair, it is not a hassle,
it is not a headache. It is not like Oh God, | need to fly Finnair. You don’t have to fight
with anyone and you know that they are going to leave on time.”

Finnairin tarjoama etu on se, ettd Pulkovon lentokentélld loungeen paasee helpom-
min kuin muilla lentoyhtioilld. Tama on erityisen miellyttdvaa kesalla, silla iimastointi
on kentilla ainoastaan loungeissa. Finnairin huolehtivaisuuden ja ystéavallisyyden
mielikuvan yksi perusta on se, ettd Finnairin lentoeméannat ovat alkaneet puhua ve-

najaa.

Haastateltavien mielikuviin Finnairista on ehké kaikkien voimakkaimmin vaikuttanut
paikallisen toimiston henkilokunta ja erityisesti Mikhail. “If there were no Mikhail, it
would be very hard.” Toisaalta Finnair on myés konservatiivinen. Vaikka Mikhail te-
kee parhaansa, paatoksenteko kestda kauan ja asiat taytyy tarkastaa paakonttorista
Suomesta. Muut lentoyhtiét luottavat enemmén paikallistoimistoihinsa.

Finnairin uudet ja toimivat koneet ovat tunnettuja, mutta konetyypeista on myés ne-
gatiivisia vaikutelmia. Finnair kayttdad MD 11 konetyyppia pitkilla lennoilla, vaikka se
on liilan ahdas. Lufthansalla on vastaavassa kaytdosséa Boeing 737.

Finnairin palvelusta ei koskaan ole kuultu mitd&n huonoa, mutta toisaalta ei hyvaa-
kaan. "No news is the best news. That means that it is normal airline. Nothing bad,
just an airline.” Ainoastaan muutamat uusrikkaat venélaiset ovat olleet tyytymattomia
lentoemantiin ja heidan palvelualttiuteensa. "We have very fussy customers, all those
new Russians and there have been couple of times that they have complained about
horrible air hostesses. Perhaps they were not patient enough, but it is important as

they are paying us.”

Varsinaisen heikkouden Finnairille muodostavat yhteydet Helsingista erityisesti Eu-
roopan kohteisiin. "Although the airport is nice, you don’t want to hang around for

ages.” Hyvin vallitseva on myds mielikuva siitd, ettei paikkoja ole juuri tarjolla: “If is
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almost impossible to get seats.” Jotkut haastateltavista nakevét tdman Finnairin ha-
luttomuutena laajentaa, toiset ymmantévat sen olevan kiinni byrokratiasta, joka ei
anna mahdollisuuksia lisélentoihin. Agentit kuitenkin kokevat tilanteen hankalana,
olipa syy paikkojen puutteeseen misséa tahansa: "We have to say no to customers
and that is bad.” Finnair tuntuu palvelevan enemman amerikkalaisia kuin paikallisia:
"The traffic is originating from America and going back again. It is horrible out here,
lots of American groups. So people take the train or drive to Helsinki or they just
choose different airline.” Agentit kokevat myés, etta Finnair on yksin; Star Alliancen

yhteistyékuvio tunnetaan.

Finnairin heikkous on myés se, ettei Finnair hoida asiakkaille viisumeja. Jos jatkoyh-
teytta joutuu Helsingisséa odottamaan useita tunteja, on asiakkaan pysyttéava lento-
kentélla. Lentokentan hotelli, jossa on sallittua ydpya ilman viisumia, on pieni ja ah-
das venéladiseen makuun, ja se on aina taynna. Asiakas voisi my6s olla halukas aja-
maan autolla Helsinkiin lentadkseen sieltd, mutta tdhankin han tarvitsee viisumin.
Tilannetta helpottaisi, jos olisi yhden paivan pikaviisumeja. Nykyinen kahden viikon

hakuaika koetaan liian pitkéksi.

6.3.1 Finnairin imago verrattuna muihin lentoyhtiéihin

Edella on todettu, etta pietarilaiset asiakkaat eivét ole tietoisia kaikista lentomatkus-
tamisen vaihtoehdoista. Eri lentoyhtididen erottamisen vaikeus tuli esille kuitenkin
myds agenttien keskuudessa, jos kriteereina ei kayteta reittejé tai hintoja. "Lufthansa
and Finnair are impossible to compare. They both have high image. The only diffe-
rence between airlines are prices and routes.” Hinnan ja reitin lisdksi ainoastaan
lentokonetyyppié saatetaan kayttaa yhtidita erottelevana tekijana.

Palvelutasoa eivat kaikki nde merkittdvana tekijana eri lentoyhtibitd vertailtaessa.
"Each company wants to offer the best service. And | suppose that they have
reached the limit of best service. There is nothing to do better, all European compa-
nies are offering now the best service there can be.” Kaikki agentit eivat kuitenkaan
pida tilannetta yhta yksioikoisena. Omien kokemustensa ja asiakaspalautteen perus-

teella he olivat havainneet eroja eri lentoyhtidissa.
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Lufthansa ei ole tunnettu hyvésté palvelusta, ja monet pietarilaiset ovat olleet tyyty-
méattémia sen palvelutasoon. "Sometimes Lufthansa services leave something to be
desired. That | have never heard of Finnair.””We get a lot of complaints about Luft-
hansa staff not being friendly and the flights being horrendous, not being comfor-
table. They don't like the airline itself, it is very stiff, not very flexible.” Lufthansalta on
kuitenkin helpompi saada paikkoja ja yhden haastateltavan mukaan se on avoi-
mempi. Lufthansa tiedottaa agenteille uusista yhteistydkuvioista ja sopimuksista se-
kéa lentokonehankinnoista. Tama lisda luottamusta Lufthansaa, sen kattavaa reitti-
verkostoa ja toimivaa aikataulua kohtaan.

Finnairin ja SAS:n valinen ero on samanlainen kuin Finnairin ja Lufthansan. Finnairin
palvelu sekd maassa ettd koneessa nahdaan parempana, samoin kuin ruoka.
SAS:illa on kuitenkin paremmat yhteydet.

Suurin ja nakyvin ero lentoyhtidissa on ennen kaikkea jako paikallisiin ja kansainva-
lisiin lentoyhtidihin, minka kaikki pystyvat tekeméaén. Kansainvéliset lentoyhtiét nou-
dattavat ohjeita ja saantdja, ne eivat hukkaa matkatavaroita eivatka syytta peru lento-
ja. ltdeurooppalaisilla lentoyhtidilld on, joskus katteettomastikin, halvan ja huonosti
toimivan lentoyhtién leima. Ne tekevat olemassaolollaan jopa palveluksen kansain-
vélisille yhtidille, silld aina kun asiakas vertaa mita tahansa lansimaista yhti6ta itdeu-
rooppalaiseen, han on positiivisesti vaikuttunut. Taméan takia asiakkaat eivat vakavis-

saan valita kansainvalisista yhtioista.

Juopa paikallisten ja kansainvalisten ientoyhtididen valilla nayttaa kuitenkin hieman
kaventuneen. Vain vuosi sitten asiakas oli lentédnyt milla tahansa kansainvalisella
yhti6lla Aeroflotin sijasta, koska nailla oli enemméan statusarvoa. Nykyisin Aeroflotilla
lennetéaén, jos se on yhteyksiltdan toimivin. Aeroflotin suosion kasvuun on vaikutta-
nut myds se, ettd monet asiakkaat eivat osaa muita kielia kuin venajaa ja se, etta
sen lennoilla saa polttaa. Lansimaisten yhtididen lennoilla venalaiset asiakkaat ovat
jopa teeskennelleet, etteivat ymmarra tupakointikieltoja. Suomeen lennettiessa Ae-
roflotin ja Finnairin aikataulujen voidaan nahda taydentédvan toisiaan, koska ne lenta-
vét eri aikoihin. Sopivan aikataulun liséksi Aeroflot saatetaan valita myods siksi, etta

sen hinnat ovat edullisemmat.
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Lentoyhtididen tarjoamissa eduissa on joitakin eroja. On kuitenkin huomattava, etta
monetkaan asiakkaat eivat viela tunne néita etuja, eivitka tieda mita saavat eri len-
toyhtidilla lentdessa. Ennen asiakkaita on saatava agentti vakuuttuneeksi eduista.
"Now there’s no unique features that would go for only one airline. But again, it de-
pends how the airline works with the agency. If we see that one company is good,
we try to convince that to our customers. We say it might be a bit more expensive but
you will get this and that, it would be a better buy.”

SAS:in tarjoama merkittdva hyéty Finnairiin verrattuna on se, ettd SAS maksaa yo-
pymisen Tukholmassa tai Kédpenhaminassa, jos matka Yhdysvaltoihin ei jatku sa-
mana paivana. SAS huolehtii myds viisumeista.

6.3.2 Finnairin koettu laatu ja arvot

Finnairin laatu nahdaan hyvana. Laatu nakyy kaikissa Finnairin toiminnoissa ja jokai-
sessa kontaktissa Finnairin henkildstén kanssa. Tassakin yhteydesséd Mikhail Khazi-
Zov saa kiitosta; han tekee sen eron, jonka mukaisesti Finnairin laatu poikkeaa mui-
den lentoyhtididen laadusta. “Finnair quality is because of Mikhail. | suppose Mikhail

is extremely good manager for an aitline.”

Kaikkia Finnairin laatuun vaikuttavia tekijitad asiakas ei edes nae, mutta koska
agentti tietda ne, han valittaéd kuvaa luotettavasta lentoyhtiosta. Tallaisia tekijoita ovat
lentoasemapaallikét ja mekaanikot, joita Finnairilla on enemmén kuin esimerkiksi

Lufthansalla.

Aikataulujen pitdminen on yksi tarkea osa Finnairin laatua. Yksi haastateltavista ku-
vaa Finnair laatua nain: “It is the efficiency, the easiness, the comfortablesness,
quickness, it is just efficient if | have to give you an overall idea. You don’t never ha-
ve to worry about it, or hassle with the staff. Most of the Finnair crew has started to

leamn Russian which is very important for Russians, of course.”

Laatua on myés jo aikaisemmin mainittu seikka siita, ettd lentdessaan Aasian koh-

teisiin asiakkaalla on ensin lyhyt lento Helsinkiin ja sitten pitka lento-osuus.

Anne Pallaste Jyvaskylan Yliopisto



Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 78

Finnairin arvona nadhdaan ensinnékin se, etté Finnair lentaa aina, oli sda mika tahan-
sa. Jos lentoon tulee kuitenkin mydhastyminen, asiakkaasta pidetdan huolta. Finnai-
rin arvo onkin asiakkaan hyvinvoinnista valittdminen. Toisaalta Finnairin arvot néh-
daan markkinointikampanjoiden kautta: Finnair haluaa olla gateway maailmalle. Fin-
nairilla on aggressiivinen myynninedistdminen, johon kuuluu paikallisen toimiston
henkiloston kaynnit agenttien luona ja agenteille jarjestetyt tilaisuudet, joiden kautta
tama viesti pyritddn saamaan perille.

6.4 Asiakastyypit

Samoin kuin Tallinnasta, Pietarista 16ytyy asiakkaita, jotka ovat lojaaleja Finnairille.
On myéds niitd, jotka eivat halua lentdé Finnairilla. Tyypillinen venéléinen asiakas ei
ole kuitenkaan lojaali eika kieltaytyja yhdellekdan lentoyhtiblle. Han on valmis mat-
kustamaan milla tahansa yhtiolla, ja on enemman kiinnostunut hinnasta kuin mistaan
muusta tekijastd. "The customers are more loyal to price than to a particular air com-
pany.” Pienikin hintaero saa heidéat vaihtamaan yhtiéta: "They will die for couple of

bucks.”

Usein asiakkaat haluavat verrata kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja, punnita hintaa ja
jatkoyhteyksien sujuvuutta. Erds agentti kuvaa tilannetta néin: “If you think of Russia
it is very different from others, because they still haven’t got much experience of lan-
guages. It is not like British person would say | want to fly so and so. They still look
for different air companies, they can’t make up their mind directly that they definitely
want to fly with this company. It does’t work that way. Maybe in the future it will be

different.”

On kuitenkin havaittavissa, etta tietoisuus ja kokemus eri lentoyhtidista kasvaa koko
ajan, ja jo nyt preferensseja alkaa muodostua. Miellyttévien aikaisempien kokemuk-
sien perusteella asiakkaat kysyvat uudelleen samaa lentoyhtiéta. Namé kokemukset
liittyvét joko itse lentoyhtiéon tai lentokenttaan, jonka he ovat oppineet tuntemaan, “/
know the secret corner where | can taste a sip of whisky.” Mutta jos hyvaa pakettia
kyseiselta lentoyhtiolia ja tietyn lentokentén kautta ei ole tarjolla, asiakkaat valitsevat

toisen lentoyhtién, hinnan perusteella.
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Toisaalta likematkustajat ovat l6ytaneet kanta-asiakasohjelmat. He ovat ryhtyneet
kerdaamaan pisteita, mutta on myoés kaynyt niin, ettéd vaikka liikematkustaja on saavut-
tanut paljon pisteitd, han lentda toisella lentoyhtidlla athaisemman hinnan takia.
Suosituimpia ohjelmia ovat Star Alliancen ja British Airways-American Airwaysin
palkkio-ohjelmat, joista Delta-Finnair jaa jalkeen yhteyksiensa takia. Monilla liikemat-
kustajilla on kuitenkin useampia kanta-asiakaskortteja.

Finnairille lojaalit asiakkaat ovat niita, jotka lentavat usein Suomeen. "Loyal custo-
mers prefer Finnair just because they are flying often to Finland. That is the only
answer.,” Eraalla agentilla oli ollut joukko Saksaan matkustavia lojaaleja Finnairin
asiakkaita, mutta enaa heita ei juuri ole. "Finnair offered us very special fares to
Germany, the connection was pretty good, the time between flights at Helsinki. We
had a considerable group of travellers who prefered to wait Finnair. But then the big
guys from Helsinki said to Mr. Sadik-Ogli no sir, you will never offer that price again.
And that group disappeared. They went somewhere, they went to a westemn airline,
but Finnair definetely lost the customers. Everything is in the hands of big guys in
Helsinki.”

Sellaisia asiakkaita, jotka ehdottomasti eivat halua lentdd Finnairilla, on vahan. Syy
haluttomuuteen Finnairia kohtaan on yleisimmin hinta. Jos esimerkiksi KLM:lla on
hyva tarjous, matkustajat valitsevat sen. Helsingin ja Pietarin valilla matkustajat

saattavat valita Aeroflotin niin ikdan hinnan takia.

Vapaa-ajan matkustajat ovat luonnollisesti hintaherkempié kuin liikematkustajat, jot-
ka arvostavat nopeita yhteyksia ja aikataulusta kiinni pitimista. Finnair ndhdaan sekéa

like- etta vapaa-ajan matkustajien lentoyhtiona.

6.5 Finnairin imagoon vaikuttaneet tekijat

Finnairin imago on muodostunut kolmen tekijaryhmén vaikutuksesta. Ensinnakin
Suomen ladheisyys ja tunnettuus tekee myods Finnairin tunnetuksi. Se on jopa yhta
tunnettu kuin Suomessa. "Finnair in St.Petersburg is like Finnair in Helsinki. Every-
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body knows the logo.” Toiseksi Finnair on panostanut mainontaan, ja erityisesti sen

Amerikan kampanjat ovat saaneet huomiota osakseen.

Kolmanneksi imagoon on vaikuttanut sujuva yhteistyd Finnairin toimiston ja agenttien
vélilld. Finnairin toimisto oli ensimma&inen markkinoilla ja varsinkin viime vuosien ai-
kana se on tiivistanyt suhdetta matkatoimistoihin. "Ali and Misha are always making
sure that the agents are happy, doing everything for the agents, taking agents to
trips, doing presentations. Finnair is always doing cocktail receptions sometimes just
for fun, others do only when something major is happening.” Finnairin nékyvyyteen
on vaikuttanut myos se, etta piiripaéllikké toimii muissakin kuin lentoliikenteeseen
littyvissa tehtavissa. "Ali has great contacts in the city, he is always out in functions,
talking to people, and busy with things in the business association and in Mariinskiy
Theatre”.

On kuitenkin huomattava, ettd lentoyhtiét eivat ole kovin nakyviad tavallisille kansa-
laisille. Mainonta keskittyy englanninkielisiin julkaisuihin, joita pd&asiassa ulkomaa-
laiset lukevat. Yhteisty0 agenttien kanssa on tiivistd, mutta varsinainen kuluttajamai-
nonta on vahaista. Yksi haastateltava epaili, ettd kyseessa on lentoyhtididen valinen
sopimus siita, etta laajempaan mainontaan ei ryhdyta. Toisaalta toinen haastateltava
ei itsekdan ymmartanyt, miksi ihmeessé tavallisten kansalaisten tulisi lentoyhtiéiden

mainoksia nahda.

7. FINNAIR TUKHOLMASSA

Finnairin vuonna 1960 perustettu Tukholman toimisto on seké Tallinnaa etté Pietaria
huomattavasti suurempi, tyontekijéitd on yhteensa noin 80. Toimiston alue kattaa
koko Ruotsin, mutta sen liséksi Finnairilla on lipputoimisto Géteborgissa ja edustaja

Malmoéssa.

Ruotsin markkinat ovat Finnairille erityisen tarkeat, silla lentoliikenteen vapautumisen
seurauksena Finnair on systemaattisesti rakentanut liikenteensé toista solmukohtaa
Tukholmaan. Finnair lentda Tukholmasta useita suoria lentoja moniin Euroopan

kohteisiin, Goteborgista on suora lento Helsinkiin.
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7.1. Finnairin asema SAS:in varjossa

Kilpailu Tukholman markkinoilla on darimmaisen kovaa. Monet lentoyhtiot yrittavét
saada jalansijaa Tukholmasta, mutta markkinoita hallitsee suvereenisti SAS, joka
toimii Tukholmassa kotimarkkinoillaan. SAS:n tukena on Star Alliance eli yhteisty6
mm. Lufthansan kanssa. SAS on johtava yhtid myds Pohjoismaiden vélisessa liiken-
teessd mukaanlukien lennot Suomeen. SAS:n jaljessa tulevat Finnair seké varsinkin
vime aikoina asemiaan vahvistaneet Braathens ja Transwede. Kaukokohteisiin
SAS:n jalkeen johtavan lentoyhtion asema riippuu siitd, mita kohdetta tarkastellaan.

Markkinatilanne on muuttunut muutaman viimeisen vuoden aikana. Lentoliikenteen
harjoittajia on tullut lisda, kun lakisaateiset esteet ovat poistuneet. Uusi tilanne on
agenteille hivenen hammentéava ja tulevaisuuden vaihtoehtoisia skenaarioita nah-
daan monenlaisia. Toiset ovat kyynisid sen suhteen, kuinka kauan uudet tulokkaat,
kuten Finnair, markkinoilla pysyvat. Naille kyynikoille Finnair on pieni lentoyhtid, jolla
ei ole tarpeeksi lentoja péarjatakseen markkinoilla. Tastd nakdkulmasta Finnair on

edelleen vaihtoehto vain silloin, kun on matkustamassa Suomeen.

Toiset taas nakevat mahdollisena SAS:in aseman heikentymisen. SAS:in kasvavana
heikkoutena on erityisesti se, ettd monet SAS:in lennot eivat ole suoria, vaan vaativat
vaihdon Kédpenhaminassa. Téssé tilanteessa Finnair on pelastaja, joka tekee Tuk-
holmasta sellaisen soimukohdan, millaista lentdvédt matkustajat vaativat. Finnairille
on talla perusteella annettu palkinto, Grand Travel Award, silla se on tehnyt ty6ta

Tukholman matkailumarkkinoiden kehittamiseksi.

Yksi haastateltava nakee jopa, ettd SAS on poistumassa markkinoilta, koska se ei
ole ymmartanyt, ettd ruotsalaiset matkustavat yhtéa paljon kuin norjalaiset ja tanska-
laiset yhteensa. ”If you look at the Scandinavian countries, the Swedes travel as
much as Danes and Norwegians together and | think that is what Finnair has disco-
vered. So | am not suprised that they open up more and more non-stop routes out of
Stockholm. This is the big market. | don’t know why but SAS has not discovered it
out yet. They are inviting other airlines to operate out of STO.”
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British Airways -yhteistydn uskotaan vahvistavan Finnairin asemaa. Yhteistyd on
myds se syy, joka saattaa muuttaa SAS:in asemaa markkinoiden hallitsijana. Ainut
mainittu uhka Finnairille on lentéjien lakkoilu, joka haastatteluhetkella (4/98) aiheutti
lentojen peruuttamisia.

7.2 Kanta-asiakaskortti - tirkein kilpailukeino

Ehdottomasti tarkein kilpailukeino Tukholman markkinoilla on kanta-asiakasohjelma.
SAS:n Eurobonus on se, jonka varassa markkinoiden hallinta seisoo. “SAS has the
Eurobonus system and that says it all. People tend to choose SAS because of not-
hing else but the card. They need the points so that they can take their families out
to vacation during the summertime and that is very important.” Eurobonus on jopa
SAS:in pelastus: "It is their luck that they have this Eurobonus. If they didn’t have the
card, they would get back. Everyone is complaining about SAS, always. But when
they have their card they can get their mileage programme. It is tough for airlines to
be changed because of the card.”

SAS:in Eurobonus on hyvin suosittu, Idhes jokainen liikematkustaja kerda SAS:in ja
muiden Star Alliance -yhtididen pisteitd. "Almost everyone has Eurobonus. Other
companies have loyalty programmes as well but Eurobonus is the most popular one.”
Eurobonus on jopa niin suosittu, ettéd se arsyitda matkatoimistoihmisia. "Sometimes
you get the feeling that it doesn’t matter what you say to customer, he doesn't listen
to you. He has made up his mind, he is going to travel with SAS. OK, you give him
the other suggestions, which might be more convenient, they might be cheaper, but if
he flies with those other airlines he won't get his points and he wants them. And that

is very important.”

Syy Eurcbonuksen suosioon on ensinnékin siind, ettd SAS on ruotsalainen. "It is like
a natural choice.” Toiseksi Eurobonuksen markkinointi oli hyvin onnistunut, SAS sai
kanta-asiakasohjelmansa kuulostamaan niin houkuttelevalta, ettd kaikki halusivat
sen. Nykyisin Finnair Plus on my6s kasvattanut suosiotaan; kaytettyja ovat myds
Finnairin yhteistydkumppaneiden kortit, kuten Swissairin Qualiflyer, joilla keraa myés

Finnairin pisteita.

Anne Pallaste Jyvéaskylan Yliopisto



Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 83

Pelkk& bonuskortti ei kilpailukeinona kuitenkaan riitd. Bonuskoritia tarkeampéé on
hyvé aikataulu, on oltava paljon kohteita ja lentoja. Bonuskortti on vain tyévéline si-
touttaa asiakkaat kattavaan reittiverkostoon, missd SAS on onnistunut. Jos lentoajat
ovat toisella lentoyhti6lla riittdvasti paremmat, saatetaan pisteiden keruu jopa unoh-
taa. I there is another airline departing one hour earlier or later, they might maybe
take it.”

Kanta-asiakaskortin merkittavyyttd nakertaa se, ettd monilla matkustajilla on usean
lentoyhtion kortti. Tavallista on, etté ruotsalaisella liikematkustajalla on SAS:in Euro-
bonus, joku toinen eurooppalaisen yhtion kortti sekd kolmantena amerikkalainen
kanta-asiakaskortti, varsinkin jos han joutuu matkustamaan Amerikan sisaisessa lii-

kenteessa.

Haastatellut matkatoimistojen edustajat eivat olleet yksimielisia siitd, kuinka kanta-
asiakaskortteihin tulisi suhtautua. Toisaalta he kehottavat asiakkaitaan hankkimaan
niin monta korttia kuin mahdollista, jotta asiakkaat saisivat maksimaalisen hyédyn
eivatka joutuisi ongelmiin esimerkiksi jonotuslistojen kanssa. Toisaalta haastateltavat
toteavat, etta kanta-asiakaskortti ei kuulu heille ollenkaan, se on lentoyhtion ja asiak-

kaan valinen asia.

Kanta-asiakkuus vahentaa agentin vaikutusvaltaa asiakkaan matkustuspaatokseen.
Osa agenteista on ottanut sen roolin, ettd he ovat neutraaleja, eivatka edes halua
asiakkaan paatoksiin vaikuttaa. Usein lojaalitkin asiakkaat kuitenkin luottavat matka-
toimistoon ja ottavat vastaan suosituksia myds muista matkustusvaihtoehdoista, jos

heille niita tarjotaan.

Hinnan merkitys kilpailukeinona on vahentynyt, silla kaikilla lentoyhtiélia hinnat ovat
suurin piirtein samanlaiset. "When one is lowering, the other one is doing it too.” Toi-
saalta hinnat vaihtelevat huomattavasti, kun ne ennen olivat melko pysyvia. "Today
we say it is the rate of today. Rates are likely to be different tomorrow.”

Imagon merkitys kilpailukeinona jaa palkkiokortin, reittiverkoston ja aikataulun var-
joon. Jos asiakkaat joutuvat turvautumaan heille vieraaseen lentoyhtiéén, he suhtau-
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tuvat silhen mainoksista saamansa kuvan perusteella. "They say oh yes, | would like
to try Thai because it seems to be very nice.” Toisaalta imagon voidaan nidhda muo-
dostuvan vasta sen jédlkeen, kun asiakas on kokeillut lentoyhtiota. Jos kokemukset
ovat olleet positiivisia (aikataulu ja palvelu hyva), asiakas mieltda lentoyhtién imagon
my0s positiivisena. Alkuvaiheessa imagon merkitys on tarkeampi agentille, joka ha-
luaa tarjota asiakkaalleen vain hyvid ja luotettavia vaihtoehtoja. Asiakkaan saama
hyva kokemus ja positiivisen imagon muodostuminen voivat myéhemmin johtaa si-
toutumiseen yhteen lentoyhtiédn eli kanta-asiakkuuteen.

7.3 Finnairin muuttunut imago

Imagon kaksivaiheinen merkitys nakyy hyvin Finnairin imagon kohdalla. Asiakkaat
Tukholmassa suhtautuvat Finnairiin joko ennakkokéasitystensa tai omien kokemus-
tensa perusteella, joita tosin on vield harvoilla. Finnair on lentoyhtidona aina ollut Tuk-
holman markkinoilla hyvin tunnettu, mutta kuluttajien ennakkokasitys Finnairista on
rajoittunut Suomeen liitettéviin mielikuviin. Jopa suomen erikoinen kieli tulee monille
mieleen Finnairista. "When they hear Finnair they think Finland.” Monet ajattelevatkin
kuten erds haasteltava: "It is a Finnish airline, nothing special. Good if you want to go
to Helsinki, Abo or Wasa.”

Asiakkaat eivat valttamatta tieda, ettd Finnair lentad suoraan muuallekin kuin Suo-
meen: "There are many Finnair flights out of STO but | don't think people know what
is happening. The logotype and the company name as such are known but destina-
tionwise | am not sure. Finnair is visible concerning the logotype and advertisements,
but the product is not known. Our sales people know it, and they suggest it every
once and a while, but it is important to sell the concept to the crowd out there.”

Kun tallainen Finnairin tarjoamista mahdollisuuksista tietdméaton asiakas tulee matka-
toimistoon ja hénelle ehdotetaan Finnairin lentoa on tyypillinen vastaus: "No, / don’t
want to fly via Helsinki.” Asiakkaat ovatkin hyvin yllattyneita, kun he saavat kuulla,
etté Finnairilla voi lentda suoraan Tukholmasta moniin kohteisiin. Seuraavaksi monet

asiakkaat epailevat, etteivat he voi rebookata lippuaan, jos ottavat Finnair lennon.
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"Then you just have to explain, that they have several flights. And gosh, that usually
then makes the difference.”

Agenteilla on vield tuoreessa muistissa aika ennen Finnairin lentoliikenteen laajen-
tumista Tukholmassa, mista on peraisin hyvinkin negatiivisia mielikuvia. Eras haasta-
teltava kuvaa omia kokemuksiaan 15 vuoden takaa: "/t was my first Finnair flight ad it
was to Toronto. The stewardess on board hardly could speak any English, it was
very hard for us to hear what she was saying. And she was reading from the paper
with bad pronunciation, it was very hard to understand and also, | think that the ser-
vice wasn’t great, and it was, how can | put it without being rude, it was very Eastern
European, it was like flying with Interflu. The plane was old. | got a very Eastern Eu-
ropean feeling about it with the crew working there and the service they were giving.
We had to sit down and shut up to not to disturb them.”

Myés Finnairin ja agenttien vélisessa suhteessa oli aikaisemmin ongelmia. "There
was a big clash between me and the guy who is doing what Tiina Reijonen is doing
now. He really pissed me off and | was strongly working against Finnair for couple of
years. He was teasing me for couple of hundred Swedish Crowns. | said you don't
want to do this but he did.”

Sama haastateltava myontaa, etta joillakin agenteilla saattaa vielakin olla mielikuva
Finnairista jopa itdeurooppalaisena yhtiéna. Jos agentit itse eivat ole matkustaneet
Finnairilla viimeisen parin vuoden aikana, he saattavat kuvitella Finnairin lentohenki-
I6kuntaa "babushkoiksi ja matruskoiksi’, jolloin he ovat epdvarmoja siitd, mitd myy-
vat. Mutta jos he todella tuntevat Finnairin, he tietdvét nykyisen todellisuuden, sen
eftd palvelu on hyvaa ja ettd Finnair pitdd aikatauluista kiinni. Tarkea tieto agenteille
on myds se, ettd lennoilla on suomenruotsalaisia, joista ruotsalaiset matkustajat eri-
tyisesti pitdvat. Eras agentti tunnustaa: "/ am not afraid of selling Finnair instead of
SAS. | really do my best to get my clients to see the alternative of flying Finnair. You
can’t force them to do it, they have to know that there is another airline flying where
you want to go about the time everyone goes and that is called Finnair.”
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Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd Finnairin imago on muutostilassa mydnteisempéaan
suuntaan. Tietoisuus Finnairin tarjoamista vaihtoehdoista kasvaa koko ajan:
"Everyday they are getting more and more aware. Slowly, slowly, slowly people are
getting the message.” Yksi haastateltava kuvaa muutosta néin: "it used to be that
OK, Finnair is to Finland. Now they think oh, Finnair, out to Europe?” Samanaikai-
sesti Finnair avaa uusia reitteja ja jotain tapahtuu koko ajan. "The snowball is rolling.
At first Finnair was flights between Finland and Sweden and that was it. But now it is
quite different. Now it is the world, more or less. It is a very fast change.”

Nykyisin asenne Finnairia kohtaan on hyva. Nain on varsinkin niiden keskuudessa,
jotka ovat Finnairilla lentédneet. "They like Finnair. And once they have tried it they
like it even more.” Kerran Finnairia kokeiltuaan asiakkaat ovat huomanneet Finnairin
lentohenkilokunnan osaavan ruotsia ja palvelu olevan hyvaa, mika on poistanut en-
nakkoluuloja. Taman jalkeen Finnair on heille “fresher alternative”, jos SAS:in lentoa

ei ole. Finnair on "something new, something different.”

Finnair nahdaan lentoyhtioné erityisesti Suomeen ja kaukoitdan. Finnair on luotetta-
va ja ennen kaikkea tasmallinen, Finnairin sanotaan pysyvéan aikataulussaan. Finnai-
rin palvelu on korkealla tasolla, mutta se ei ole niinkdén tunnettu hyvésta palvelus-
taan. Palvelu on kuitenkin luotettavaa sen suhteen, ettéd se on jatkuvasti samalla ta-
solla, eikd asiakas koe yllatyksid. Koneet ovat suhteellisen uusia ja pilotit tunnettuja
ammattitaidostaan. "We have all these jokes about Finnish pilots. They are so used
to flying in in bad weather in Norhern part of Finland. When it is a bad weather the
clients won’t get nervous as they know that the pilots have a good reputation, they
can land almost everywhere if it's a fog or snow storm or whatever. So if you fly Fin-

nair it is always safe.”

Finnair on yhtéd aikaa seka turvallinen ja huolehtivainen &ithahmo ettd méaréatietoi-
nen ja voimakastahtoinen eteenpéin menija. Erityisesti jalkimmainen piirre on voimis-
tunut viime aikoina. Finnair on myés korrekti ja pitda sanansa eikd aiheuta epamiel-
Iyttavia yllatyksia, mutta samaan aikaan se on utelias ja valmis tutkimaan uusia asioi-
ta ja alueita seka tekemaan uusia tuttavuuksia. Tassa mielessa Finnair jarjestaa ylla-

tyksiakin; koskaan ei tieda mika reitti seuraavaksi avataan.
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Toisaalta Finnair on myds konservatiivinen. Tahén mielikuvaan on vaikuttanut erityi-
sesti Finnairin kotiasema, Helsinki-Vantaan lentokentta, jossa ei ole kansainvilista
tunnelmaa. lltaisin on kuollutta, kaupat ja kahvilat suljetaan ennen viimeista lentoa
Tukholmaan. Finnair ja Helsinki-Vantaa yhdistetdan toisiinsa hyvin vahvasti; enem-
man kuin SAS ja Arlanda. Arlandasta on tullut kansainvélinen lentokentta, mutta se-
kaén ei veda tunnelmallaan vertoja Kédépenhaminan Kastrupiin, jossa tunnelma on
"késin kosketeltava”. Joillekin ihmisille Finnair on myés liian suomalainen. "Some pe-
ople are always like that, setting up their own ideas that Finnish would be like this
and Swedes are like that. And you can’t fly Air France because they are French.”

Finnairin heikkoutena koetaan olevan se, etta silla ei ole tarpeeksi kapasiteettia ja
kohteita. Monet agentit nédkevat heikkoutena suorien lentojen puutteen ja vaihdot
Helsingissa. Jatkoyhteydet eivéat aina toimi moitteettomasti, josta esimerkkind maini-
taan Helsinki-Moskova -lento, jolle ei ole yhteyita Tukholmasta. On asiakkaita, jotka
lentavat aamulla SAS:in koneella Helsinkiin ja minimaalisen ajan turvin ottavat Fin-
nairin lennon Moskovaan. Jos Finnairin oma lento lahtisi puolta tuntia aikaisemmin
(6.45 eika 7.15), asiakkaat ehtisivat kunnolla Moskovan lennolle, eika Finnair tarvit-
sisi SAS:ia apunaan. SAS:n oma lento Tukholmasta Moskovaan on vasta 13.35 ilta-

paivalla, joten Finnairille olisi markkinarako.

Eras haastateltava huomauttaa myés, etta jos aamulentoa STO-HEL -valilla muutet-
taisiin, olisi Finnair ensimmainen aamulla Helsinkiin ja viimeinen illalla takaisin. Asi-
akkaat olisivat tyytyvaisia, silld menettdesséan tunnin lentdessaan Helsinkiin, heilla
on vaikeuksia ehtia aamun tapaamisiin. "/t would be a win-win -situation for Finnair. It

would be the first in the morning and the latest in the evening.”

Suomen siséiset lennot eivat mydskaan aina ole riittavan hyvassa yhteydessa ulko-
maan lentoihin. "For example, | had one guy going from Amsterdam to Oulu. The
best connection was via Stockholm, because the plane gets to HKI so late, that he
has already missed the connections to Oulu.”

Muuta negatiivista asiakaspalautetta Finnairista ei ole tullut. Erds haastateltava tote-
aa, ettd lentomatkustajien kohdalla mikd&dn muu ei ratkaise kuin ettd he paasevat
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haluamaansa kohteeseen ajallaan. "Everything out of keeping up the timetable is
extra. There not much you can make business traveller happy, if that does not hap-
pen. An extra newspaper doesn’t make it.” Tassa Finnair on onnistunut, silla tasmal-

lisyys on yksi vahvimmista Finnairiin liitettavista assosiaatioista.

Lausahduksella "No news is the best news” kuvataan Finnairia Tukholmassakin.
Positiivisista kokemuksistaan asiakkaat eivat juuri puhu, mutta mitdan huonoakaan ei

ole esiin noussut.

7.3.1 Finnairin imago verrattuna muihin lentoyhtiGihin

Finnairin luonnollinen vertailukohde Tukholmassa on SAS. Asiakkaiden kokemusten
perusteella Finnair on pitkilld matkoilla miellyttdvampi vaihtoehto kuin SAS, silla Fin-
nairin palvelu on parempaa. "There has been complaints about SAS that the service
on board has not been so friendly. They always seem to be busy with something else
than the customers.” Syyksi nahdaan se, ettd SAS on niin iso, ettei se vilita yksittai-
sesta asiakkaasta. Palveluhenkildkunta on lisdksi kyliastynyt tydbhonsa: "Cabin atten-
dants at SAS are very old, they have worked a lot and they are bored, they think it is
boring. They are tired of the job. At Finnair, they are younger, they like to work and

so the service is better.”

SAS:in lennot ovat myés mydhastelleet paljon, mikd on aina suuri ongelma. Liséksi
SAS on jattanyt informoimatta mydhéastymisistéa ja lentojen peruutuksista, mika tekee
tilanteen asiakkaan kannalta entistd turhauttavammaksi. Jos asiakkaat tietaisivat
mikd on vialla, he saattaisivat suhtautua mydhéastymiseen rauhallisemmin. Eras
haastateltava toteaa osuvasti: "/ think the customers are happy with the Eurobonus,
but they are not quite so happy with SAS.”

Finnair saa kiitosta siité, ettd sen paikallisen toimiston edustajat ovat hyvin aktiivisia
ja pitavat huolta agenteista. "The other airlines are so passive. They just sit there and
think that we get the tickets sold anyway. But Finnair is forthcoming more and more
and doing something about if, too. We are really pushing for Finnair.”
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Asiakasnakdkulmasta Finnairin heikkous SAS:iin verrattuna on se, ettd Helsingin ja
Tukholman vilisella lennolla SAS tarjoaa lampiman ruuan, Finnair ei. Luonnollisesti
myds aikataulu ja kohteiden maéra erottaa SAS:in edukseen Finnairista unohtamatta
tarkeinta eli Eurobonusta.

Finnairin negatiivinen piirre on eraén agentin mielestd myds se, ettd Finnairilla on
vaikeuksia viestittda ja saada ruotsalaiset huomaamaan, kuinka hyvéa lentoyhtié se
itse asiassa on. Arlandan lentokentélla Finnairin check-in sujuu aina nopeasti ja vai-
vattomasti ja lounge on hyvétasoinen. Terminaali kahden alla on autopaikoitus, joten
asiakkaan tarvitsee vain ottaa hissi paastéakseen check-in -tiskeille, mita ei ole SAS:n
kayttaman terminaalin yhteydessa. "You have to reach out a little bit better as they
have such a lot different extras that SAS doesn’t have.” Yksi tapa saada viesti perille
on agenttien koulutusmatkat. “/f the agent knows how good it is the next time the
business traveller calls they say hey, why don’t you try Finnair. | have tried it and |

know it works.”

Yieisesti lentoyhtiot ovat hyvin samanlaisia, suuria erottavia tai ainutlaatuisia piirteita
ei ole. Kanta-asiakasohjelmat ja niiden palkkiot eivat eroa, joten lentoyhtiilla ei ole
toisistaan poikkeavia etuja tarjottavana. Kohteet ovatkin merkittavin erottavin piirre
eri lentoyhtidille ja niiden palkkio-ohjelmille.

Toisaalta lentoyhtididen nahdaan yrittavan sailyttaa ja ylldpitaa erottuvaa yritysidenti-
teettid. Lentoyhti6t haluavat matkustajan kokevan tuon ainutlaatuisen identiteetin
heiddn lentdessaan yhtiélla ja erottavan sen tuon kokemuksen perusteella muista
lentoyhtidista. Yleensa identiteetti perustuu lentoyhtion kotimaahaan: Air France on
esimerkiksi ranskalaisuutta. Koska SAS on Ruotsin, Norjan ja Tanskan yhteinen
lentoyhtid, on koko Skandinavia tyypillisine piirteineen sen identiteetin perusta.
Ruotsista ldhtevilla lennoilla korostuvat kuitenkin ruotsalaiset piirteet.

Finnairin identiteetti on viime vuotisten muutosten takia hyvin erilainen kuin muiden
lentoyhtididen. Koska Finnairin lennot eivat rajoitu vain Suomeen kohdistuviin tai
Suomesta lahteviin lentoihin, ei sen identiteetti ole pelkda suomalaisuutta. “Since

Finnair is flying to so many places out of Stockholm it is different really. Finnair is
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more intemational really than just being Finnish. They are Finnish in an international
way so to speak.”

Lentoyhtididen identiteetteihin ei ainakaan viela ole vaikuttanut niiden keskinaiset
littoutumat. SAS on yha SAS, ei Star Alliance, jolla pikemminkin on oma itsenéainen
identiteetti. Tilanne voi muuttua yhteistyésopimusten tiivistymisen seurauksena, kun
lentoyhti6t jakautuvat eri leireihin. Agentit ja asiakkaat eivat kuitenkaan viela luota
alliansseihin ja niiden pysyvyyteen, silla esimerkiksi Finnair oli ennen yhteisty0sséa
Lufthansan kanssa, nyt Lufthansa on osa Star Alliancea. Yhteistyd on vain lisdarvoa

asiakkaalle.

7.3.2 Finnairin koettu laatu ja arvot

Finnairin laatua on erityisesti tasmaéllisyys. Lennot lahtevat ja laskeutuvat ajallaan,
mikd on varsinkin likematkustajalle hyvin tarkeda. Finnairin tadsmallisyys korostuu
entisestdadn SAS:in mydhastyneiden lentojen vuoksi. Tasmallisyyden sijasta SAS:n
laaduksi mainitaan kortti, Eurobonus.

Tasmallisyyden ohella luotettavuus on Finnairin laatua. Liikkenteessa ei ole ollut héi-
riditd ennen lentéjien lakkoa ja turvallisuus on huippuluokkaa. Lentokaluston nykyai-
kaisuus on myds Finnairin laadun lahde, silld asiakkaat ovat yha enemman tietoisia

eri lentokonetyypeista.

Finnairin arvona ndhdaan edella kuvatun laadun yllapitdminen. "They are trying to
guarantee that they are punctual and that is very important.” Finnair haluaa myés olla
joustava, mitd agentti arvostaa. Finnairilla ei ole kahlitsevia hinnoittelun saanndksia

ja se antaa agentin hoitaa oman hommansa. "They respect us and our work.”

7.4 Asiakastyypit

Koska palkkio-ohjelmat ovat keskeisessa asemassa Tukholman markkinoilla, erotte-
lee niihin sitoutuminen eri asiakasryhmié toisistaan. Ensinnékin ovat ne, jotka kaytta-
véit ainoastaan Eurobonusta; toiseksi ne, joilla on useita eri kortteja ja kolmantena
ryhméana ne, jotka ovat sitoutuneet johonkin muuhun ohjelmaan kuin Eurobonuk-
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seen. SAS:lle uskollisimmat ovat pisteiden takia valmiit lentamaan Helsinkiin vaikka
Kd6penhaminan kautta. Monien korttien omistamiseen syy on, ettei mik&an lentoyh-
ti6 lenna kaikkiin kohteisiin maailmalla, mutta matkustaja haluaa kerata pisteita jokai-
selta lennolta. "Customers are very clever, they take advantage of every airline.”

Aika on kohteiden rinnalla toinen ratkaiseva tekija. Tassad suhteessa on tapahtunut
muutos, aika saattaa olla eurobonuspisteita tarkedmpi: “If it takes less time with Fin-
nair they will almost do that whereas only a couple of years ago the would have
stayed at the airport and wait to collect the points. But now | don’t think they don’t do
it anymore. Now they can fly Finnair if the connecting time is better.”

Finnairilla sdanndllisesti lentdvia asiakkaita on jokaisella agentilla. Nama lojaalit asi-
akkaat pyrkivat keskittaméaan lentonsa Finnairille tai sen partnereille Arlandan kak-
kosterminaalissa. Samalla tavalla kuin SAS-asiakkaat Finnairin kanta-asiakkaat ovat
kuitenkin valmiit vaihtamaan lentoyhtiétd parempien lentoaikojen vuoksi. Liséksi
agentit toteavat myods viela olevan harvinaista, ettd asiakas soittaisi ja nimenomai-

sesti kysyisi Finnairin lentoa.

Finnairin aseman vahvistumista tulevaisuudessa helpottaa se, etta ruotsalaiset asi-
akkaat eivat juuri ajattele, etta heidén tulisi suosia SAS:ia, koska se on osaksi ruotsa-
lainen. Lentoyhtidn kansalaisuutta tarkeampi piirre on toimiva kanta-asiakasohjelma:
*I think Danes are more into that national airline thing. We are very open-minded, it
does not matter which airline you fly. Then again, if they have the Eurobonus, then it
is SAS. | mean it could be other airline if they had the same schedule and destinati-
on. | am sure a lot of people would choose something else.” Epéluuloja herattavat
ainoastaan itdeurooppalaiset lentoyhtidt.

Tukholman markkinoilla Finnair on enemman lilkematkustajien lentoyhtié. Toisaalta
raja likematkustamisen ja vapaa-ajanmatkustamisen valilla hamartyy koko ajan. Bu-
siness-mies saattaa vaihtaa puvun shortseihin ja rentoutua, jolloin paluulennon hinta
on ratkaiseva tekija. Finnair on vaihtoehto, joka sopii tallaisiin tilanteisiin kilpailuky-
kyisen hintatason vuoksi. "It is an airline that businessmen can fly when they are on

leisure.”
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7.5 Finnairin imagoon vaikuttaneet tekijat

Edella on selostettu niitd muutoksia, joita Finnairin Ruotsin toiminnoissa on viime
vuosien aikana tapahtunut. Naméa muutokset ovat merkittavin tekija, joka on vaikut-
tanut Finnairin nykyiseen imagoon. Mainokset lehdissé, paikallisen toimiston henkilo-
kunnan aktiiviset kdynnit agenttien luona, uusien reittien avaamiset ja uudet yhteis-
tyésopimukset kertovat muutoksesta, joka on Kkiillottanut vanhaa imagoa. Muutokset
ovat olleet esilla medioissa, mika on levittanyt tietoa laajemmalle kuin vain matkailu-
alan ihmisten tietoisuuteen. "They are getting the attention since almost every week
they have something new about destinations. Many people think ooh, they are flying
everywhere from here. They are suprised.”

Finnairin mainonta nahdaan hyvana, silld se on informatiivista. Mainokset antavat
faktoja siitd, mihin Finnair lentdé. "Not just a pretty stewardess or something like
that.”

Finnairin asema Tukholman kulttuuripdakaupunkivuoden virallisena lentoyhtiéna
n&dhddan merkittdvana askeleena tietoisuuden lisddmisessa. Vaikka joka viikko ta-
pahtuukin jotakin, on suuri yleisé kuitenkin viela tietdmaton Finnairin tarjoamista
mahdollisuuksista. "Cultural capital was a big breakthrough because a lot of people
who have never been flying Finnair said oh, wow suddenly Finnair.” Sponsoroinnin
rinnalle kaivataan vield lisdd mainontaa, jotta viesti menisi viimein perille, kaikille.
"You have to have a lot of advertisements, a lot of promotion about Finnair so that
people really get to know that | can fly Finnair to other destinations than just to Fin-
land.” Liséksi on muistettava, etta kilpailu on kovaa, Tukholmassa jokainen lentoyhti6é
joutuu taistelemaan: "It is very tough now since the monopoly was pulled down, eve-

ryone is struggling for the passangers, so something is happening all the time.”

8. FINNAIRIN IMAGO LOMAKKEEN PERUSTEELLA

Finnairin imagoa selvitettiin tutkimuksessa myds lomakkeen avulla. Jokaisen haastat-
telun paatteeksi agentti taytti lomakkeen, jossa han ensin antoi taustatietoa edusta-
mastaan matkatoimistosta ja sen jélkeen arvioi Finnairin imagoa koskevia vaittamia,
adjektiiveja ja piirteitd. Lomakkeiden analysoinnin tuloksia luettaessa on muistettava,
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ettd analyysi perustuu vain 15 havaintoyksikkdon. Lasketut keskiluvut ja prosentti-
osuudet ovat vain suuntaa antavia ja varsinaista haastatteluaineistoa tukevia, pelkas-

taén niiden perusteella ei voi tehdéa suoraviivaisia paatelmia.

Haastatelluilta agenteilta kysyttiin taustatietoja, koska haluttiin ottaa huomioon en-
sinnakin se mahdollisuus, ettd matkatoimiston tyyppi (esim. likematkatoimisto, va-
paa-ajan matkustamiseen erikoistunut) vaikuttaisi siihen, millaisena vastaaja nakee
Finnairin imagon. Nain ei kuitenkaan tapahtunut; tulokset eivat vaihdelleet syste-
maattisesti taméan taustamuuttujan perusteella. Lisdksi Tukholmassa kaikki agentit

edustivat likematkatoimistoja.

Matkatoimistotyyppia koskeva kysymys ei toiminut mydskéan siita syysta, etta Tallin-
nassa ja Pietarissa monen vastaajan oli vaikea tyypitelld itsedan, joten he joko valit-
sivat vaihtoehdon ‘general’ tai rengastivat seka ‘specialising to business travel’ etta
‘specialising to leisure travel'. Molemmissa kaupungeissa ainoastaan yksi agentti

edusti puhtaasti liikematkatoimistoa.

Toinen taustakysymys kasitteli sitd kohdealuetta, johon agentit eniten Finnairin lento-
ja myyvét ja jonka potentiaalista vaikutusta vastaamisen haluttiin selvittda. Myytévia
kohdealueita oli agenteilla kuitenkin useita ja vain harvalla yksi alue oli ensisijaisin.
Lomakkeessa annettiin kuusi vaihtoehtoista aluetta, ja vastaajat rengastivat naista
jopa kaikki. Nain ollen tulosten analysoinnissa matkatoimiston tyyppia tai kohdealuei-

ta ei ole otettu huomioon muuttujina.

Matkatoimistotyypin ja myytévien kohteiden ohella taustakysymyksissa tiedusteltiin
sitd, kuinka suuri osa kyseisen matkatoimiston myynnisté tulee Finnairin lennoista.
Tassa vastaajat eivat suuresti eronneet toisistaan: lahes kaikkien toimistojen kohdal-
la Finnairin osuus myynnista oli alle 25%. Useimmat agentit Tukholmassa sijoittavat
itsensd myyntia kuvaavalla janalla lahelle nollaa, Pietarissa myynti oli noin 10%:a,
kun taas Tallinnassa kaksi agenttia ylsi yli 25%:n ja ilmoitti Finnair-lippujen myynniksi

noin 30%.
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Véhaisen vaihtelun vuoksi myynnin osuutta ei kaytetty lomakkeiden analysoinnin
taustamuuttujana, mutta se on hyva ottaa huomioon tutkimuksen tuloksia pohditta-
essa. Tulokset myynnin osuudesta korjaavat johdannossa esitettya tutkimuksen ra-
joitusta: vaikka tutkimus kohdistuu Finnairia eniten myyviin agentteihin, eivat he ai-
nakaan myynnin perusteella ole "liian” Finnair -mydnteisid ja ainocastaan Finnairiin
sitoutuneita. Valtaosa heiddn myynnistaan tulee jostain muusta kuin Finnairin lento-
jen myynnista.

8.1 Finnairin imagoa kuvaavat vaittamét

Ensimmaisessa Finnairin imagoa koskevassa kysymyksesséa vastaajien tuli arvioida
seuraavia Finnairin imagoa koskevia viitteita ja laittaa ne numerojarjestykseen sen
mukaan, kuinka hyvin lause kuvaa Finnairia (1=parhaiten kuvaava, 5=heikoiten ku-

vaava):

Finnair is a Europe’s quality airline

Finnair is the airline for Baltic Rim area

Finnair is known for its gateway services

Finnair is small but international airline with long history and traditions
Finnair is the national carrier of Finland

Vastausten perusteella kaikki lauseet kuvaavat Finnairia. Monet lauseet on valittu
sekéa parhaiten ettd heikoimmin kuvaaviksi, ja useimmat saavat kaksi tyypillisinta ar-
voa. Kun kaikkien kaupunkien vastauksia tarkastellaan yhdessé, voidaan kuitenkin

saada suuntaa antava keskimaarainen jarjestys:

1. Finnair is the national carrier of Finland

2. Finnair is a Europe’s quality airline

3. Finnair is small but intermational airline with long history and traditions
4. Finnair is known for its gateway services

5. Finnair is the airline for Baltic Rim area

Vastaajista 47% prosenttia katsoi ensimmaisen lauseen parhaiten kuvaavaksi, mutta
on huomattava, ettd yhden mielesta se oli jopa huonosti kuvaavin. 60% sijoitti toisen
lauseen parhaiten tai toiseksi parhaiten kuvaavaksi. Lauseet ‘Finnair is small but in-
temational airline with long history and traditions’ ja ‘Finnair is known for its gateway
services’ saivat kaikkia arvosanoja, mutta niukka enemmisté sijoittaa ne kolmanneksi
ja neljanneksi. Huonoimmin kuvaava oli vimeinen lause 53%:n mielesta.
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Kaupungeittain tarkasteltuna vaittamien jarjestykseen paneminen saa erilaisia piirtei-
td. Tallinnassa lauseiden jarjestys vaihtelee erittidin paljon: yhtendinen linja 16ytyy
ainoastaan vaittamien ‘Finnair is the airline for Baltic Rim area’ ja ‘Finnair is the na-
tional carrier of Finland’ kohdalta. Edellinen néyttdd kuvaavan Finnairia melko hei-
kosti, yksikdan vastaaja ei sijoita sitd ensimmaiseksi tai toiseksi, tyypillisimmin se
kuvaa Finnairia kaikkein heikoimmin. Jalkimmainen lause kuvaa puolestaan Finnairia
melko hyvin, se saa arvoja yhdesta koimeen.

Pietarissa vastaukset hajoavat Tallinnaakin enemmaéan. Ainoastaan lause yksi
(Finnair is a Europe’s quality airline) on kaikilla vastaajilla kolmen parhaiten kuvaa-
van joukossa, kahdella ensimmaisend, kahdella toisena ja yhdella kolmantena. Eri-
tyisesti Pietarista loytyvatkin ne, jotka eivét née lausetta ‘Finnair is the national car-

rier of Finland’ kaikkein kuvaavimpana.

Tukholmassa hajontaa on vahiten. Vastaukset ovat yhtenevaisia erityisesti parhaiten
ja heikoimmin kuvaavan lauseen kohdalla, véliin jaavat lauseet saavat vaihtelevan
jarjestyksen. Lause ‘Finnair is the national carrier of Finland’ kuvaa Tukholmassa
Finnairia lahes yksimielisesti parhaiten. Heikoimmin Finnairia kuvaa lause ‘Finnair is

the airline for Baltic Rim area’.

8.2 Imagoon liittyvat adjektiivisarjat

Lomakkeessa vastaajia pyydettiin arviomaan Finnairia 11 adjektiivin perusteella.
Yleisesti ottaen Finnair saa erittdin hyvia arvosanoja. Yhdenkaan vastaajan mielesta
esitetyt positiiviset adjektiivit eivat kuvaa Finnairia huonosti tai erittain huonosti. Kuvi-
ossa 13 esitetadn kunkin adjektiivimuuttujan saama keskiarvo Tallinnassa, Tukhol-

massa ja Pietarissa.
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KUVIO 13. Imagoon liittyvien adjektiivisarjojen vertailu: Tallinna, Pietari ja Tukholma

Tukholmassa Finnair saa positiivisimmat arviot, Tallinnassa siihen suhtaudutaan
kriittisimmin. Esimerkiksi Finnairin palvelu (adjektiivit caring ja safe) ndhdaan Tallin-
nassa Pietaria ja Tukholmaa heikompana. Taméan voidaan katsoa johtuvan siita, etta
Tallinnassa Finnair on tutumpi ja ldheisempi vaihtoehto ja siitd on paljon kokemuksia,
joten arvioiminen on helpompaa. Pietarissa ja Tukholmassa vaihtoehtoisia lentoyh-
tiditd on enemman ja ne voivat jaadda tuntemattomimmiksi. Lausahduksen "no news
is the best news” mukaisesti yleensa vain negatiivinen palaute tulee agenttien kuu-
luviin, jo koska Finnairista ei ole kuulunut mitdan, on siihen helppo suhtautua positii-

visesti.

Kaikissa kaupungeissa Finnair saa turvallisuudesta ja luotettavuudesta erittain kor-
keita arvoja ja hajontaa kaupunkien valilla on naissd muuttujissa vahiten. Tasmalli-
syyden kohdalla Tallinna ja Tukholma poikkeavat toisistaan: Tukholmassa tasmalli-
syys kuvaa Finnairia erittdin hyvin, kun taas Tallinnassa se saa "vain” keskiarvon
nelja. Haastatteluaineisto tukee naita havaintoja. Tukholmassa Finnairin tdsmallisyyt-
ta kiiteltiin, mutta Tallinnassa se otettiin esille vain siind yhteydessa, kun kerrottiin
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Finnairin olevan SAS:ia tasmallisempi. Tarkemmin ei kuitenkaan kuvailtu, kuinka
tasmallinen Finnair itse asiassa on.

Pietarissa Finnair saa heikoimman keskiarvon adjektiivin ‘prestigiuous’ kohdalla. Ta-
ma selittyy haastattelujen perusteella silla, ettéd uusrikkaat venaléiset ovat hyvin vaa-
tivia. He saattavat asettaa lentoyhtiblle erittain korkeita odotuksia, joihin Finnair ei ole
aina pystynyt vastaamaan. Tukholmassa tata adjektiivia ei koettu niinkdan relevan-
tiksi; kaksi agenttia jatti sen jopa arvioimatta.

Adijektiivit ‘responsible as an employer’ ja ‘environmentally sensitive’ olivat vaikeita
vastattavia. Tayttdessaan lomaketta monet kommentoivat, ettei heilla ole mielikuvaa
asiasta, muutama jatti jopa vastaamatta (ks. lite 3). Onkin mahdollista, ettd monet
vastasivat naihin kohtiin melko mielivaltaisesti. Pietarissa vastuullisuus tydnantajana
saa paremman arvon kuin ymparistévastuullisuus, mika voi johtua siita, ettd agentit
ovat nahneet Mikhail Khazizovin tehokkaan tyéskentelytavan ja uskovat siksi Finnai-
rin tarjoavan hyvan tydympariston. Késite ‘environmentally sensitive’ oli Pietarissa
agenteille vieras, joten heille oli tyypillistd valita neutraali ‘fairly’ tai ‘well’. Kaiken
kaikkiaan vaikuttaa silta, etta yrityksen sosiaaliseen vastuuseen liittyvét tekijat eivat
ole keskeisia lentoyhtion imagoa arvioitaessa (vrt. Brown & Dacin 1997).

8.3 Imagoon liittyviit piirresarjat

Adjektiivien liséksi vastaajia pyydettiin arvioimaan Finnairin imagoa 12 lentoyhtiélie
tyypillisen piirteen perusteella. Kaikkien piirteiden eteen oli lisatty positiivinen laatu-
sana, joten ominaisuudet olivat valmiiksi maéritelty edustamaan taydellisté lentoyh-
tiota, ja vastaajien tehtéva oli esittdd oma mielipiteensa siitd, kuinka lahella taydellis-
td Finnair on. Seuraavassa kuviossa on esitettynd piirteiden keskiarvot kussakin

kolmessa kaupungissa.
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KUVIO 14. Imagoon liittyvien piirresarjojen vertailu: Tallinna, Pietari ja Tukholma

Piirrekeskiarvojen perusteella Finnairia arvioidaan kriittisimmin Tukholmassa, jossa
jopa vaihtoehtoa ‘poorly’ on kaytetty. Tama voidaan ndhda melko voimakkaana mie-
lenilmauksena muuten hyvin positiivisten arvojen seassa. Kuvion esittdméan kayran
mukaisesti heikoimmat arviot Tukholmassa koskevat reittiverkostoa, samaa asiaa,
jonka puutteita arvosteltiin myos haastatteluissa. Myds ‘network frequency’ saa kes-
kimaaraista heikomman keskiarvon. Tallinnan ja Pietarin kohdalla nakyvat samat
heikkoudet, mutta varsinkaan Pietarissa eivét yhté voimakkaina.

Toinen heikko kohta, ‘wide range of check-in’ on yllattava, silla sitd ei mainittu itse
haastatteluissa. Lomakkeiden perusteella check-in on heikkous erityisesti Tukhol-
massa ja Tallinnassa, mutta kummassakaan agentit eivéit sitd &&neen kritisoineet.
Ainoastaan yhteydella lentokenttadn on mahdollista selittaa lahtdselvityksen heikkoa
arvoa; Helsinki-Vantaata arvosteltiin sekd Tukholmassa etta Tallinnassa. Palveluun

liittyvat piirteet saavat jélleen kriittisimmaét arviot Tallinnasta.

Palkkio-ohjelmien uutuudenviehatys nakyy Tallinnassa ja erityisesti Pietarissa. Mo-
lempien kaupunkien agentit arvioivat Finnairin tarjoamat hyodyt lojaaleille asiakkaille
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tukholmalaisia paremmin. Toisaalta Tukholman heikompi arvo saattaa myés selittya
ennakkoluuloilla muita kuin suosituinta, Eurobonusta, kohtaan.

Kaikissa kolmessa kaupungissa Finnairin henkildkunta saa erittéin hyvéan keskiarvon
ammattitaidostaan. Tama tuli esille myds itse haastatteluissa: paikallisen henkilé-

kunnan, pilottien, lentoemantien ja stuerttien ndhdaén osaavan hommansa erittiin

hyvin.

9. FINNAIRIN KOLME ERILAISTA ASEMAA JA IMAGOA

Finnairin asema on varsin erilainen tarkasteltujen kolmen kaupungin lentoliikenne-
markkinoilla. Tallinnassa ja Tukholmassa Finnair on SAS:in kanssa vastakkain,
mutta kilpailutilanteet ovat kaupungeissa erilaiset. Tallinnaa ja Pietaria yhdistaa se,
ettd molemmilla vasta-avautuneilla markkinoilla Finnair on ollut aktiivinen toimija,
mutta Tallinnan markkinat ovat lansimaalaistuneet Pietaria nopeammin. Tukholma ja

Pietari ovat monien piirteiden suhteen kehityksen &aripéité.

Tallinnassa Finnair ja SAS ovat samalla lahtdviivalla, silld ne ovat virolaisille ainoat
varsinaiset mahdollisuudet lentdd maailmalle. Kilpailussa SAS on ottanut johtoase-
man, koska sen aikataulu ja reittiverkosto koetaan parempina. Finnair on puolestaan
tunnettu ystavallisyydestaan ja hyvasta palvelustaan, mutta ndma tekijat eivat aina-

kaan toistaiseksi riita ohittamaan SAS:ia.

Koska Tallinnan markkinoilla on vain kaksi suurta toimijaa, on lentoyhtididen valinen
kilpailu selva3, ja asiakkaat tuntevat kilpailevat yhtiét ja kilpailukeinot varsin hyvin. He
eivat valttamatta viela tunne muita lansimaisia lentoyhtiota eivatké kaikkia niita palve-
luja, joita lentoyhti6é voi tarjota, mutta he tietavat, mitkd ovat heidan vaihtoehtonsa
matkustaa. Asiakkaiden preferenssit saattavat kulkea syklisesti: kausittain suositaan
Finnairia ja kausittain SAS:ia. Huomiota Kiinnitetd&n varsin pieniinkin seikkoihin:
lentoemantien ulkonaké tai heidén hansikkaansa voivat siirtda preferenssin toiselle
lentoyhtidlle. Oma lentoyhtié, Estonian Air, jatetdan syklien ja kritiikin ulkopuolelle ja
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sitd suositaan aina kun se on mahdollista, mutta kohteiden véhyyden vuoksi se ei
parjaa kilpailussa kahdelle isommalle.

Pietarissa Finnair on yksi monista kansainvélisistd lentoyhtidistd. Asiakkaalle myyta-
vané vaihtoehtona se ei ole paikkojen puutteen ja vahaisten kohteiden vuoksi johta-
vien lentoyhtididen joukossa, mutta Finnairin paikallisen toimiston koulutusavun ja
tuen johdosta se nahdaén yhtena tarkeimmista lentoyhtidista. Pietarin markkinoilla
lentoyhtididen vélisen kilpailun keskeisimmat tekijat ovat hinnat ja agenttisuhteet.
Lentoyhtiét ovat suhteellisen tuntemattomia tavallisille kuluttajille, joten matkustus-
paatosta tehdessaan he nojautuvat matkatoimiston apuun. Jos asiakas tekee paa-
toksensa itse, han laskee tarkkaan, mikd matkatoimiston suosittelemista vaihtoeh-

doista on héanelle edullisin.

Tukholmassa SAS on markkinoiden suvereeni hallitsija, jonka haastajaksi Finnair on
noussut. Finnairin asema haastajana herattda moneniaisia mielipiteita: toiset nadkevat
Finnairin pelastajana ja markkinaosuuden kasvattajana, toiset eivat ole ollenkaan

varmoja, kuinka kauan pieni suomalainen kilpailussa parjaa.

Tarkein ase Tukholman lentolikennemarkkinoilla on kanta-asiakasohjelma. Sen
merkitys on niin suuri, ettd markkinoiden hallitsijana voidaan jopa nahda SAS:in si-
jasta Eurobonus. Asiakkaat ovat hyvin voimakkaasti sisaisténeet pisteiden keruun
osaksi lentomatkustamista, mutta ohjelma ei menesty pelkkien pisteiden perusteella:
tarvitaan myos kattava ja hyvin aikataulutettu reittiverkosto, mutta ei niinkaan mark-
kinoiden edullisimpia hintoja. Kortin térkeys vihentda agentin vaikutusvaltaa asiak-
kaan matkustuspaatokseen, mutta SAS:in mydhastymisten ja huonontuneen palve-
lun vuoksi matkatoimistot Tukholmassa nakevat Finnairin varteenotettava vaihtoeh-
tona, jota he rohkenevat suositella asiakkaille. Finnairin mahdollisuudet pérjata kilpai-
lussa parantuivat British Airways -yhteistydn myéta.

9.1 Finnairiin liitettdvét mielikuvat Tallinnassa, Pietarissa ja Tukholmassa

Finnairin imago on luonnollisesti erilainen kolmilla eri markkinoilla. Seuraavaksi esi-
tellaédn tutkimuksen tulosten pohjalta Finnairin imagon osatekijat Tallinnassa, Pieta-
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rissa ja Tukholmassa. Kaupungittain tapahtuvan tarkastelun jalkeen verrataan kol-

mea imagoa toisiinsa ja etsitdan niista yhteisia piirteita.

Tallinnan markkinoilla Finnairia kuvaavat adjektiivit ystavallinen, luotettava, perin-
teikas, suomalainen, ldheinen rajoittunut ja keskinkertainen. Finnair on ystavallinen,
koska se haluaa vastata virolaisten tarpeisiin, suhtautuu heihin ystévallisesti ja palve-
lee heitd hyvin. Finnairin luotettavuus tarkoittaa sita, etta asiat toimivat tehokkaasti
ja lennot ovat turvallisia ja vaikka jotain tapahtuisikin, siihen I6ydetaan aina ratkaisu.
Perinteikéds Finnair on siksi, etta se on jo niin pitkdan toiminut Viron markkinoilla ja

kaikki ovat oppineet tuntemaan sen.

Suomalaisuuteen liittyy kieli, maan i&heisyys ja Helsinki-Vantaan lentokentan kay-
tén mutkattomuus. Suomen maine turvallisena maana on tarttunut myés Finnairin
maineeseen, sekin on turvallinen. Suomalaisuus on kuitenkin myds kansainvalisyy-
den vastakohta, se on hivenen tylsaad eika siihen liity haaveita. Helsinki-Vantaata
suosivat varsinkin ne, joita pelottaa menna suuremmille kentille. Suomalaisuutta la-

hella oleva piirre on ldheisyys, Finnair on kodikas ja tuttu.

Rajoittunut Finnair on Tallinnassa monestakin syystd. Ensinndkin hyvaa imagoa
heikentaa vaihtoehtojen ja paikkojen puute sekd check-in -mahdollisuuksien heik-
koudet. Toiseksi business-luokka on keinotekoinen eikd palvelutaso vastaa kor-
keimpiin vaatimuksiin. Kolmanneksi Finnairin paatéksenteko ottaa aikaa. Vaikka pai-
kallistoimiston henkilokunta on avuliasta, heidan valtuutensa eivéat riitd ratkomaan
asioita paikan paalla, vaan ne tarkastetaan paakonttorista. Finnair on myés keskin-

kertainen, silld se on "vain” hyva, ei sen enempéaa.
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KUVIO 15. Finnairin imagon osatekijat Tallinnassa

Pietarissa Finnairin imagoa kuvaavat sanat tunnettu, suomalainen, huolehtiva, luotet-
tava, helppo, konservatiivinen ja rajoittunut. Finnair on tunnettu, koska se oli en-
simmainen lansimainen lentoyhtid Pietarin markkinoilla, joten kaikki ovat oppineet
tuntemaan ainakin sen logon. Suomalaisuuteen liittyy myds Pietarissa Helsinki-
Vantaan laheisyys seka kotoisuus, mutta Tallinnasta poiketen negatiivisia piirteita

pietarilaiset eivat suomalaisuuteen liita.

Finnair on huolehtiva, koska se vilittda seka asiakkaista ettd agenteista. Finnairin
lentoeméannat ovat opetelleet venéjaa, check-in toimii aina sujuvasti ja loungeen on
vapaampi paasy. Mikhail Khazizov on tuki agenteille. Finnair on myds luotettava,
silla se toimii tehokkaasti ja tasmallisesti: lennot lennetaan aina. Lentédmisen help-
pous tulee myos esille. Lyhyt matka Helsinkiin varsinaiselle lennolle lisdd matkus-

tusmukavuutta, eikéd palvelun suhteen yleensa tule ikavia yllatyksia.

Pietarissa Finnair nayttaytyy myds konservatiivisena. Koko toiminnan koetaan ole-
van Helsingin herrojen kéasissa. Paatdksenteko ei ole paikallistasolla. Rajoittunut
Pietarin kohdalla tarkoittaa ensinnédkin paikkojen puuttumista. Amerikkalaiset kaytta-
vét Finnairia pietarilaisia enemman. Finnair myds kilpailee yksin ilman suuria liittolai-
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sia eika silla ole riittavasti kohteita. Se ei hoida viisumeja asiakkailleen. Liséksi Fin-
nairilta puuttuu statusta, silld se ei aina vastaa venalaisten uusrikkaiden vaatimuk-

siin.
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Luotettava

Konservatiivinen

KUVIO 16. Finnairin imagon osatekijat Pietarissa

Tukholmassa Finnairin imago on kooste vanhaa ja uutta. Sitd painavat alaspain sa-
tunnainen itdeurooppalaisuuden leima ja hyvin kapea-alaisesti ndhty suomalai-
suus: Finnair on suomalainen lentoyhtid, jolla lennetdan vain Suomeen ja siita tulee
mieleen Suomi maana ja erikoisena kielena. Helsinki-Vantaa on suomalainen kentta,
jolta puuttuu kansainvélinen tunnelma. Finnair on ollut Tukholman markkinoilla kauan
ja se on tunnettu lentoyhtiona, mutta ei vaihtoehtona matkustaa.

Finnairin toimintojen laajentuminen Ruotsissa on tuonut uusia piirteitd sen imagoon,
joka onkin muuttunut. Nykyisin Finnair on uudenlainen, fresh, erilainen, ennakko-
luuloton, aktiivinen ja utelias. Se on péateva ja huolehtiva, koska Finnairin lentajat
ovat sdassa kuin saassa taitavia ja suomenruotsalaiset takaavat ruotsalaisten hyvan
palvelun heidan omalla kielelladn. Finnair on luotettava, silld palvelu on tasalaatuis-
ta, ikavia yllatyksia ei tule ja Finnair pitda sanansa. Erityisesti Finnair on tasmalli-
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nen. Uutta imagoa rasittaa kuitenkin kohteiden puuttuminen ja se, etta yhteydet eivét
aina pelaa, eli Finnair on rajoittunut Tukholmassakin.

Ennakkoluuloton

Tasmaéllinen Suomalainen

Luotettava Tunnettu yhtiéna

Finnair

Pateva Iltdeurooppalainen
Tukholma PP
Tuntematon Muuttunut
vaihtoehtona

Fresh

Rajoittunut Huolehtiva

KUVIO 17. Finnairin imagon osatekijat Tukholmassa

Suomi maana on vaikuttanut Finnairin imagoon kaikissa kolmessa kaupungissa.
Kappaleessa 4.1.1 esitetyt Bemsteinin (1986, 180-182) ja Min Hanin (1989) teoriat
kotimaan ja imagon valisesta yhteydesta saavat tukea tassa tutkimuksessa. Kaikissa
kolmessa kaupungissa suomalaisuus on suodatin, jonka Iapi Finnairia tarkastellaan.
Tukholmassa on tdssé suhteessa kuitenkin tapahtumassa muutos: suomalaisuuden
lisdksi Finnairin imagon osaksi on hahmottumassa kansainvilisyys. Koska Finnair
lentdad suoraan Tukholmasta muuallekin kuin Suomeen, sita ei voida enaa lokeroida

pelkastaan suomalaiseksi.

Lausahduksella “no news is the best news” kuvattiin Finnairia kahdessa hyvin erilai-
sessa kaupungissa, Pietarissa ja Tukholmassa. Silla havainnollistettiin, ettd Finnair
on turvallinen, luotettava ja tdsmallinen, koska agenttien ei tarvitse kuunnella Finnai-
ria koskevia valituksia. Toisaalta Finnairista ei kuulu juuri mitdan hyvaakaan. Saman
lausahduksen kaytté korostaa sita, ettd eroista huolimatta Finnairin imago on varsin

yhtenainen tarkastelun kohteina olleissa kaupungeissa. Eri kaupungeissa sama mie-

Anne Pallaste Jyvaskylén Yliopisto



Mielikuvat lentoyhtion kilpailukeinona 105

likuva, kuten suomalaisuus, voi kuitenkin saada erilaisia siséltéja. Pietarissa suoma-
laisuuden synnyttamat mielleyhtymét ovat ainoastaan positiivisia, mutta Tukholmas-

sa suomalaisuus voi olla myds negatiivinen piirre.

Kokonaisuudessaan Finnairiin liitettdvat mielikuvat on todellinen sekoitus uskomuk-
sia, havaintoja, asenteita, ennakkoluuloja, kokemuksia ja tietoja. My6s tiedon puute
on paikka paikoin ilmeinen: Finnairin ndhdaan esimerkiksi olevan Czech Airin tavoin
yksin ilman suuria kumppaneita. Tukholmassa ilmenee mielikuvien muuttuminen:
vahitellen negatiivissévyiset ennakkoluulot korvautuvat positiivisilla kokemuksilla.
Haedrichin (1993) huomautus siitd, ettei yrityksella ole vain yhta imagoa vaan lukui-

sia, nayttaakin patevan.

Empiirinen case-osuus vahvisti myds Alvessonin (1990), Gregoryn (1991, 2) ja Se-
lame & Selamen (1988, 78) teoriat: yrityksella on imago joka tapauksessa, ja siihen
vaikuttavat monet tekijat, seka suunnitellut ja suunnittelemattomat. Finnairin tapauk-
sessa suunnittelemattomia imagon osatekijéitd ovat konservatiivinen johtamistyyli,
hidas paatoksenteko ja ankea lentokentté, joista tietoisesti ei ole viestitetty. On mah-
dollista, etta vain agentit nakevat nama piirteet, mutta myydesséan lentoja he valitta-

vat omia ndkemyksiaén eteenpain.

Imago ei kuitenkaan ole mielivaltainen yksilollisesti tuotettu mielikuvien joukko. Fin-
nair on suunnitelmallisesti pystynyt vaikuttamaan imagonsa siséalté6n: mainonta ja
sponsorointi on ollut kaikkialla nakyvaa. Tallinnassa urheilukilpailujen tukeminen,
Pietarissa Amerikan kampanjat ja Tukholmassa erityisesti asema kulttuuripdékau-
punkivuoden virallisena lentoyhtiona ovat héivyttaneet ennakkoluuloja ja muuttaneet

asenteita.

Tallinnassa ja ennen kaikkea Pietarissa paikallisen toimiston henkilékunnalla ja sen
toiminnalla on ollut voimakas vaikutus imagoon. Néissd kaupungeissa Finnair nih-
daan perinteikkdana lentoyhtiona, joka on aina tuntenut markkinat ja ottanut paikalli-
set olosuhteet huomioon. Tukholmassa téllaista lineaarista, perinteesta nykyisyyteen
jatkuvaa suoraa linjaa ei ole, vaikka Finnairilla on Tukholmassa ollut toimintaa Pieta-
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ria ja Tallinnaa kauemmin. Ruotsin markkinoilla menneen ja nykyisyyden vélissa on
muutosten sarja, jolla on ollut voimakas vaikutus imagoon.

Kaikissa kolmessa kaupungissa Finnairin koettua ja havaittua laatua kuvataan sa-
moilla tekijéilla kuin imagoa. Finnairin laatu on hyvaa keskitasoa tai sen ylapuolella ja
se tarkoittaa tasmallisyytta, turvallisuutta ja luotettavuutta. Palvelun laadun ja imagon
valinen yhteys (ks. Grénroos 1990, 63) saa siis tukea télta tutkimukselta samoin kuin
Poonin (1993, 238-239) teoria laadusta palveluyrityksen strategian pohjana. Palvelu-
yrityksen arvot osoittautuivat tutkimuksessa laatua vaikeammaksi hahmottaa. Yhte-
ndista kasitysta siitad, millaisten arvojen puolesta Finnair puhuu, ei tutkimuksessa
I16ytynyt. Finnairia arvoja ei joko osattu luonnehtia ollenkaan tai ne méariteltiin hyvin

vaihtelevasti mainoslauseiden ja omien kokemusten perusteella.

9.2 Imagon haltijat - eri asiakastyypit

Asiakastyyppien hahmottaminen on imagotutkimuksessa oleellista, silla asiakkaat
ovat mielikuvien todelliset omistajat ja antavat oman panoksensa imagon muodos-
tumiseen. Seuraavassa kuvataan tassa tutkimuksessa havaittuja asiakastyyppeja

lojaalisuuden perusteella.

Tallinnan markkinoilla tyypillisimmat asiakasryhmét ovat lojaalit pluskorttilaiset seka
lojaalit eurobonuslaiset. Kolmantena ryhména ovat Finnairiin turvautujat, jotka lenta-
vat Finnairilla arkuutensa tai kokemuksen puutteen vuoksi. Neljas ryhméa koostuu

alituiseen lentoyhtiéta vaihtavista, joille ei ole valia, mita lentoyhtiéta he kayttavat.

Pietarissa suurin osa asiakkaista on halvimman hinnan metséstjia, jotka eivat ole
sitoutuneet yhteenkaan lentoyhtiddén. Suomeen saadnndllisesti lentavat ovat pieni
Finnairille lojaalien joukko. Kasvussa on orastavien kanta-asiakkaiden ryhma, jonka
jasenet kokeilevat eri yhtidita ja palkkiokorttien toimivuutta seka punnitsevat eri kent-

tien mieluisuutta.

Tukholmassa asiakkaat jakautuvat kolmeen ryhméaén. Ensinndkin ovat eurobonuslai-
set, jotka ovat omistautuneet bonuspisteiden kerddmiseen. Toisena ryhmana ovat
muiden kuin SAS:in kanta-asiakkaat eli esimerkiksi pluskorttilaiset. Kolmannen ryh-
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man muodostavat hydtykayttdjat, jotka ottavat suurimman hyddyn jokaisesta lento-
matkasta ja joilla on usean lentoyhtion kanta-asiakaskortti.

Lojaalisuus Finnairiin on yleisesti ottaen vahaistad. Voimakkainta se on Tallinnassa,
mik& johtuu osaltaan siita, ettéd asiakkaat voivat jakautua vain muutaman lentoyhtion
kesken. Pietarissa millaédn lentoyhtidlla ei vield juuri ole lojaaleja asiakkaita, siten ei
my6skaan Finnairilla. Ainoastaan sdannéllisesti Suomeen matkustavista 6ytyy lojaa-
leja asiakkaita, mutta heidén sitoutumisensa Finnairiin perustuu vain tuohon matkus-
tustarpeeseen. Tukholmassa lojaaleja asiakkaita on erityisesti SAS:illa, mutta Fin-
nairista kiinnostuneiden ja potentiaalisten sitoutujien joukko kasvaa koko ajan.

10. MIELIKUVAT LENTOYHTION KILPAILUKEINONA

Finnairin imago on kaikilla tarkastelluilla markkinoilla varsin positiivinen. Siihen liite-
taan sellaisia mielikuvia kuten ystévallinen, luotettava ja pateva. Havaittua imagoa ei
kuitenkaan sellaisenaan voi pitaa kilpailuetuna, silla imagon strategisen merkityksen
analysointi edellyttaa, ettd muut kilpailukeinot ja asiakkaiden valveutuneisuus yleisel-
la tasolla otetaan huomioon. Lisaksi on oleellista tarkastella imagon ja brandin valista

yhteytta.

Vaikka imago on téarkea kilpailukeino, vaikuttaa silta, etta se ei yksin riitd. Pietarin
markkinoilta huomataan, ettd Finnairin imago on hyvin positiivinen (auttavainen ja
ystavallinen), mutta sen reittiverkosto koetaan niin puutteelliseksi, ettd Finnairin ei
katsota olevan johtavien lentoyhtididen joukossa. Tallinnassa Finnair on luotettava ja
palveleva, kun taas SAS on ylimielinen, mutta se johtaa paremman aikataulun ja
reittiverkoston perusteelia. Mydskaén Tukholmassa Finnairin imagoon ei liity kuin
muutama kielteinen piirre, mutta silti siihen ei sitouduta kuten SAS:iin. Mika on siis

imagon ja muiden kilpailukeinojen vélinen suhde?

Kuten kappaleessa 3.2 todettiin, lentoyhtidilla on useita vaihtoehtoisia kilpailustrate-
gioita ja niiden differointikeinot voivat liittyd mihin tahansa palvelupaketin osa-
alueeseen. Taman tutkimuksen perusteella térkein lahtdkohta lentoyhtididen vélises-
sa kilpailussa on reittiverkosto, jota muut kilpailukeinot tdydentavat. Tarkeinta lento-
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likenteessa on kuljetus oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan. Kattava reittiverkosto
kompensoi huonon imagon ja oikea lahtdaika ylittda hyvéan palvelun. N&in on erityi-
sesti lyhyilld lennoilla, mutta kaukokohteisiin lennettaessa laadukkaan palvelun
merkitys kasvaa.

Reittiverkoston keskeinen rooli jad taka-alalle vilkkaasti likenndidyilla reiteilla. Jos
samaan kohteeseen operoi useita lentoyhti6itd, asiakkaan preferenssien kannalta
kenttapalvelut saavat ajoittain ratkaisevan aseman. Ennustaessaan kenttapalvelujen
merkittavyyttd Stephen Shaw (1990, 173) on oikeassa; tutkimuksessa kavi ilmi, etta
asiakas voi valita lentoyhtidén kentén perusteella. Lentoyhtiéta ja sen kotikenttaa ei
mydskaan tarkastella erillaan, kentan ominaisuudet vaikuttavat voimakkaasti lento-
yhtién imagoon. Helsinki-Vantaa saa ruusuja ja risuja vaikuttaen sekd positiivisesti
ettd negatiivisesti Finnairin imagoon. Ruusuja tulee tallinnalaisilta ja pietarilaisilta
kentédn laheisyyden vuoksi. Tallinnalaisille Helsinki on turvallinen, mutta samalla
myods tylsd. Enemmaén matkustavat suuntavat jo nyt Tukholman tai Kéépenhaminan
kautta maailmalle. Eniten risuja tulee Tukholmasta: kansainvélisen tunnelman puut-

tuminen arsyttaa ruotsalaisia.

Lisapalvelut nayttavat olevan keskeisia vain erikoisolosuhteissa. Tasta esimerkki on
Pietari, jossa viisumien saanti on todellinen ongelma. Finnairilta toivottaisiin auttavaa
kadenojennusta niiden saamisen helpottamiseksi. SAS tekee nain jo nyt, ja liséksi se
tarjoaa ilmaisen hotelliydpymisen matkalla Pohjois-Amerikkaan.

Hinnan merkitys kilpailukeinona on riippuvainen asiakassegmentistd. Vapaa-
ajanmatkustajat ovat luonnollisesti kiinnostuneempia alhaisesta hintatasosta kuin
likematkustajat. Vaikuttaa kuitenkin siltd, etté tdssa on alueellisia eroja. Hintastrate-
gioiden merkitys on suurin Pietarissa, jossa myds likematkustajat vaativat alhaista

hintaa. Edullisuutta ei kompensoi aina edes parempi palvelu.

Onko sitten niin, ettd kappaleessa 3.2.2 todettu brandi- ja imagostrategioiden ajan-
kohtaisuus ei pade lentoliikenteessa? Ovatko mielikuvat merkityksettomia reitin, aika-
taulun, hinnan ja kentan ratkaistessa? Pintapuolisesti asiaa tarkasteltuna vaikuttaa

silta, ettéd yhteiskunnan sosio-kulttuurinen kehitys ei ole tuonut yhta suuria muutoksia
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lentoliikenteeseen kuin muihin toimialoihin. Lentaminen ei ole itseisarvo, vaan asiak-
kaan tarpeet ja toiveet liittyvat usein vasta perilla odottavaan kohteeseen. Tarkeinta
on paasta vaivattomasti perille, joten lentamisella on vain hyétyarvo.

Perusteellisemmin analysoituna mielikuvilla on kuitenkin vaikutusta kuljetustarpeen
tyydyttadmiseen ja siten merkitystd myods kilpailuedun luojina. Ensinnékin mielikuvilla
on yhteys asiakkaan uudelleenostohalukkuuteen. Jos asiakas havaitsee valttamat-
téman kuljetuksen brandiksi raataléityna lupauksena tai jos palvelu herattda hanessa
ainutlaatuisia ajatuksia, joihin han on tyytyvéinen, on todennékdista, ettd han kysyy
samaa lentoyhti6ta uudelleen. Kokemukseen perustuvat positiiviset mielikuvat voivat
néin ollen johtaa sitoutumiseen yhteen lentoyhtiéén.

Toiseksi mielikuvat edistavét lentoyhtién tunnettuutta. Tamé on erityisen tarkeaa ti-
lanteessa, jossa samaan kohteeseen ja suunnilleen samaan aikaan lentda useampi
yhti6. Lentoyhtion taytyy olla tunnettu, jotta se paasee niiden vaihtoehtojen joukkoon,
josta asiakas matkustuspaatoksen tekee. Reittiverkosto on todettu tarkeimmaksi
lentoyhtidn kilpailukeinoksi, mutta asiakkaan on myds oltava tietoinen kattavasta rei-
tistosta ja hanella on oltava mielikuva tarpeet vaivattomasti tayttavasta yhtiosta. Var-
sinkin kun trendina nayttda olevan agentin roolin heikkeneminen, on lentoyhtién olta-
va kuluttajalle niin tunnettu, ettad intemetin kautta varausta itsenéisesti tehdessaan
hén osaa ottaa yhtién huomioon ja surffata sen sivulle. Toisaalta mielikuvia tarvitaan
kattavan reittiverkoston rinnalle myds siind tapauksessa, ettéd agentti tekee paatok-
sen asiakkaan puolesta. Agentti haluaa myyda luotettavan yhtion lennon, joten posi-

tiivinen imago on oleellinen.

Nayttaakin vahvasti silta, ettd Grénroosin (1990, 35-38) palveluyrityksen ja Hamillin
(1993) lentoyhtididen strategiavaihtoehdot tai Kotlerin (1997, 474-475) palveluyrityk-
sen differointikeinot eivat ole toisiaan poissulkevia. Vaikka reittiverkosto on oleellisin,
on sen ymparille luotava mielikuvia ja oltava palveluorientoitunut. Painottamalla yhta
keinoa voidaan rakentaa tietynlaista imagoa (esim. halpalentoyhtié, maantieteelli-
sesti keskittynyt yhti6, tayden palvelun yhtié), mutta vain yhden varassa ei menesty-
ta. Erityisesti mielikuvat vaativat rinnalleen aina muita kilpailukeinoja, joita ne tayden-

tavat ja joiden puolesta puhuvat.
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10.1 Mielikuvien tasot

Millaisia mielikuvien sitten on oltava, jotta ne itse luovat kilpailuetua ja jotta ne tay-
dentavat muita kilpailukeinoja? Oleellista on siis vield pohtia, millainen mielikuvien
sisdllon tulee olia, jotta ne ovat merkittdvid. Onko olemassa joitakin ehtoja mielikuvi-

en strategisuudelle?

Pietarin markkinoilla lentoyhtién imagolla on kaksi sisaltdéd, se on joko hyva tai huo-
no. Kaikki lansimaiset lentoyhtiét Finnair mukaanlukien ovat hyvié ja itdeurooppalai-
set huonoja. Lansimaisen lentoyhtién imago ei ole ainutlaatuinen tekija kuin muuta-
malle kokeneelle matkustajalle. Imago on tarkeampi agenteille, jotka matkoja myyvat
ja suosittelevat, osittain omien mielikuviensa perusteella.

Mybs Tallinnassa patee saantd hyvistd ja huonoista lentoyhtidistd, mutta Viron
markkinoilla lansimaisten yhtididen imagoeroista tietoisten osuus on huomattavasti
Pietaria suurempi. Tama johtuu osaltaan siita, ettd vaihtoehtoisia lentoyhtiéitd on
vadhan, joten ne ovat helppoja tuntea. Mielikuvatekij6ita kaytetaan ostotilanteessa,
mutta niiden merkityksen syrjayttaa usein aikataulu tai reitti; pienilla markkinoilla va-
linnanvaraa ei usein ole. Vaihtoehtojen vahyys selittda varmasti myds sen, miksi
erottautumista ei Tallinnassa edes pideta kovin tarkedna. Kun on vain kaksi vaihto-
ehtoa, niiden erot ovat niin itsestédénselvia, ettei niitd osata nahda oleellisina. Sa-
manaikaisesti mielikuvia kuitenkin viljellddn ja puhutaan esimerkiksi suomalaisesta

turvallisuudesta syyna matkustaa Finnairilla.

Ruotsalaiset ovat huomattavasti tietoisempia imagoon liittyvista tekijista kuin virolai-
set ja venalaiset. Kuvaavaa on, ettd imagosta puhuminen aiheutti Pietarissa suurta
hammastysta, kun taas Tukholmassa haastateltavat puhuivat oma-aloitteisesti esi-
merkiksi yritysidentiteeteistd. Itdeurooppalaisen leiman saaneisiin lentoyhtiéihin
suhtaudutaan kuitenkin kielteisesti myds Tukholmassa eika niilla haluta lentaa.

Havaituista imago- ja identiteettieroista huolimatta osa Tukholmassa haastatelluista
agenteista oli sitéd mieltd, ettei imago ole merkittava kilpailukeino. Toisaalta kdvi myés
hyvin ilmi, etta ilman positiivista imagoa ei lentoyhtié menesty. Koska agentti ei tee
matkustuspaatosta asiakkaan puolesta, on lentoyhtion oltava tunnettu ja erottuva,
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jotta asiakkaat rekisterbivat sen vaihtoehdoksi matkustaa. Tukholman markkinoilla
brandin rakentaminen néayttadkin hyvin keskeiselta kilpailuedun saavuttamisen l&h-
teeltd. Jokainen agentti Tukholmassa korosti sitd, kuinka tarkeda on saada ihmiset
tuntemaan Finnair ja tietdmaan millainen lentoyhti®é se tandan on. Kanta-
asiakaskorteista innostuneille ruotsalaisille on myos viestittdva siita, pisteitad saa

my&s muualta kuin Eurobonus-ohjelman kautta.

Imagon aseman tarkastelu Tallinnan, Pietarin ja Tukholman lentoliikennemarkkinoilla
osoittaa, ettd mitka tahansa mielikuvat eivat luo kilpailuetua. Nayitaa silta, etta ima-
golla on kaksijakoinen merkitys: se on samanaikaisesti seka valttaméatén etta merki-
tyksetdn kilpailukeino. Tama tarkoittaa sité, ettd imagon on oltava sisalloltaan riitta-
van positiivinen ja lansimainen, jotta se voi luoda kilpailuetua. Lansimaista imagoa
tarvitaan kansainvélisessé kilpailussa parjadmiseksi. Imagon taytyy ylittda itaeuroop-
palainen taso, silla itAeurooppalaisuus lentoyhtididen kohdalia tarkoittaa toimimatto-
muutta ja vastuuttomuutta, ei edes vélttamattd maantieteellista sijaintia. Taman ta-
son jidlkeen imago saattaa kuitenkin muuttua merkityksettomaksi ominaisuudeksi,
silla osa agenteista ja asiakkaista tarkastelee imagoa vain asteikolla hyva - huono.

Seuraava kuvio havainnollistaa imagon kaksijakoista asemaa eli hyvan ja huonon
imagon valistd suhdetta. Koska jokainen pystyy ndkemén imagoeron hyvan ja huo-
non lentoyhtién valilla, on kuluttajien ja agenttien tietoisuuden taso suurinta aivan
naiden kahden tason valisella rajapinnalla. Télléin tietoisuus on kuitenkin hyvin ylei-
sella ja pinnallisella tasolla. Positiivisuuden tai negatiivisuuden sisélla imagoeroja

nakevét sitd harvemmat mité hienosyisimmista eroista on kyse.
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Vain harvat nikevi erilaista positiivisuutta

Positiivisen imagon taso

Hyva-huono -jako:

Negatiivisen imagon taso Kaikki tietoisia

Vain harvat erottavat negatiivisuuden variaatioita

KUVIO 18. Imagon tasot: hyva-huono

Lentoyhtididen valisessa kilpailussa hyva-huono asteikko jakaa yhtiét kahteen ryh-
maan. Imagon tehtdva on siten ensinndkin osoittaa, mihin ryhméan yhtié kuuluu.
Tassa tilanteessa imagon luoma kilpailuetu ei kuitenkaan ole ainutlaatuista, silla yh-
den yhtién positiivinen imago hukkuu muiden positiivisten joukkoon. Positiivinen ima-
go voi ainoastaan tukea muita kilpailukeinoja, kuten reittiverkostoa tai yhtion kotikent-

taa.

Kun kuluttajien tietoisuus kasvaa, mielikuvien merkitys muuttuu. Jotta lentoyhtié voi
lentopalvelujen variaatiosta tietoisten kuluttajien markkinoilla menestya, on sen olta-
va tunnettu ja tiedetty vaihtoehto matkustaa ja annettava lupauksia asiakkaalle; pelk-
ka positivinen imago ei riitd. Kuvion ylapuolisen kolmion kérkeéd lahestyttdessa
brandit saavat imagon sijasta yha keskeisimmaén roolin: kuluttajien eri vaihtoehdoista
omaamat ainutlaatuiset mielikuvat ja niihin sitoutuminen luovat kilpailuetua lentoyh-
tiblle. Toisaalta ollaan myds lahella alemman kolmion kérkea: kuluttajat liittavat eri-
laisia negatiivisia mielikuvia eri yhtidihin, pelkka itdeurooppalaisuus ei leimaa lento-
yhtidita. Negatiiviset mielikuvat eivat valttdmattd ole totuudenmukaisia, vaan pa-
remminkin asiakkaan uskomuksia siitd, ettd lentoyhtid ei palkitse lojaalisuuuta tai

kuljeta vaivattomasti perille.

Brandi ei lentoliikenteessa liity valttamatta itse lentoyhtiodn, vaan kanta-

asiakasohjelmasta voi myds tulla brandi. SAS:in Eurobonus on kuin Dowlingin ja
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Unclesin (1997) mainitsema esimerkki siita, kuinka asiakas saattaa lentoyhtién sijas-
ta sitoutua kanta-asiakasohjeimaan. Useaan otteeseen Tukholmassa tuli ilmi, etta
asiakkaat ovat tyytyvaisia Eurobonukseen, mutta eivat valttamatta SAS:iin. Kanta-
asiakasohjelma sinansa ei ole lentoyhtiblle differoiva kilpailukeino, mutta kun itse
ohjelmasta tulee brandi, se erottuu ja siihen sitoudutaan, vaikka lentoyhtion imagos-
sa kokonaisuudessaan olisi kielteisia piirteitd. Ldhes samalla tavoin on kaynyt Star
Alliancelle. Jokaisella lentoyhti6lla on yhteistydsopimuksia, eivatka asiakkaat viltta-
métta ole niista tietoisia. Kun yhteistydstd rakennetaan erottuva brandi, kuten Star
Alliancen tapauksessa on tehty, kaikki tietdvat sen. Star Alliancen imago on ajatus
siitd, ettd sen puitteissa voi lenta ja kerata pisteitd missa vain matkustaakin, vaikka

sen kestavyytta epaillaankin.

12.2 Tietoisuus, brandi ja imago

Mielikuvien merkitysta ja niiden strategisuutta pohdittaessa on kuluttajien tietoisuus
noussut keskeiseksi tekijaksi. Tietoisuuden taso ratkaisee onko imagon asema
merkityksetdon vai valttamatén, mikad puolestaan jakaa lentoyhtiot kahteen kastiin.
Tietoisuuden aste vaikuttaa myds agentin ja asiakkaan paatoksentekorooleihin sekéa
siihen, onko imago kehittynyt lupauksen siséltavaksi brandiksi.

Télla hetkelld Tukholma ja Pietari ovat mielikuviin liittyvédn markkinatietoisuuden aari-
paitd. Tukholmassa brandien merkitys on suuri, Pietarissa niitd ei ole ollenkaan.
Ruotsalaiset kuluttajat ovat hyvin tietoisia siita, mita lentoyhtié voi heille tarjota ja he
tuntevat eri yhtididen imagot. Kaikista lentoyhtidista tai kanta-asiakasohjemista ei
kuitenkaan ole tullut brandeja, joihin tukholmalaisilla, kuten lansimaalaisilla asiakkail-

la yleensékin, on laheinen suhde.

On hyvin todennakdistd, ettd kehitys tulee kulkemaan Tukholman viitoittamaan
suuntaan myods Pietarissa. Koska vapaa markkinatalous on pietarilaisille viela suh-
teellisen uutta, heiltd puuttuu tietoa ja kokemusta siitd, millaista palvelua lentoyhti6
voi tarjota. Pietarissa lentoyhtié on vain véline matkustaa, ei brandi, johon liitetdan

tuntemuksia ja johon halutaan sitoutua. Brandin sijasta hinta ratkaisee.
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Mitd enemmaén pietarilaiset kuluttajat matkustavat, siti enemmaén he erottavat eri
lentoyhti6ita toisistaan ja sitd vahemman antavat matkatoimistojen paéttadd omasta
puolestaan. Tassa tilanteessa vahva brandi ja sen erottuva imago on oleellinen etu
lentoyhti6lle, mutta nykyisessa tilanteessa brandien olemassaolosta ei viela juuri voi
puhua. Sen sijaan imago, yleinen yrityskuva, on agentille tdrkeé suodatin, jonka mu-

kaisesti han asiakkailleen lentoyhti6ita suosittelee.

Mielikuviin liittyvan tietoisuuden perusteella Tallinna sijoittuu Tukholman ja Pietarin
vélimaastoon. Jossakin maarin Tallinna jopa ohittaa Tukholman, silla siella paakil-
pailijat, Finnair ja SAS ovat hyvin tunnettuja ja tiedettyja. Vaikka Finnairin ja SAS:in
osa asiakkaista sekoittaakin, ovat niiden imagot niin vahvoja, etta niilld on orastava
brandiasema. Tuntemus ja tietdmys rajoittuu omien pienten markkinoiden sisélle,
joten kasitykset ja mielikuvat saattavat muuttua, kun kansainvélinen kokemus kart-

tuu.

Seuraavassa kuviossa on esitetty mielikuvien erilainen merkitys sen mukaan, mita
tyyppia valtaosa asiakkaista markkinoilla edustaa. Kuvioissa on yhdistetty imagoero-
jen nakeminen eli tietoisuus kanta-asiakkuuteen ja muodostettu niiden perusteella
markkinoiden kehittyneisyyden vaiheita. Ensimmaéistéa vaihetta luonnehtii imagoero-
jen nakeméttémyys muulla kuin hyva-huono -asteikolla. Toisessa vaiheessa koke-
musten kasvamisen kautta erilaisine piirteineen erottuvia brand imagoja alkaa hah-
mottua. Téastd seuraa kolmas vaihe, yhteen brandiin sitoutuminen eli kanta-
asiakkuus. Kuviossa brandin merkitys kasvaa vasemmailta oikealle siirryttdessé, kun
taas painvastaiseen suuntaan agentin roolin merkitys paatoksentekijané vahenee.
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Vaihe: Brandeja ei tunneta: B'“"Z"‘.’“i::: Brandeihin
Imago tarkea agentille r::h:gt:ua a sitoutuminen
Testaajat ja
Tyypilliset Halvimman hinnan syklien ninuklaan Lojaalit
asiakkaat: metsastajat ja vaihtajat kanta-asiakkaat
. agenttiin turvautujat

KUVIO 19. Markkinoiden kehittyneisyyden vaiheet kuluttajien tietoisuudentason pe-

rusteella.

Ensimmaisessa vaiheessa, joka talld hetkella on tyypillinen Pietarin markkinoille, asi-
akkaat ovat tietoisia vain hintaeroista ja nojaavat matkustuspaatoksissaan voimak-
kaasti agenttien suosituksiin. Agentit puolestaan ovat hyvin kiinnostuneita lentoyhtion
imagosta, yleisesta yrityskuvasta, jota kayttavat tybkalunaan asiakaspalvelussa. Toi-
sessa vaiheessa kuluttajille alkaa tietoisuuden kasvun ja omien kokemusten perus-
teella muodostua ainutlaatuisia mielikuvia eri lentoyhtibista. Tallinnassa suurin osa
asiakkaista on sykleittdin lentoyhtiéta vaihtavia eli omaa preferenssié viela hakevia

toisen vaiheen tyyppeja.

Kolmannessa vaiheessa, joka on tyypillinen Tukholmalle, asiakkaat tuntevat eri
vaihtoehdot hyvin, mutta ovat sitoutuneet niista yhteen. Agenttien rooli on avustava;
hén varaa lennon, mutta ei tee paatdsta asiakkaan puolesta. Brandin, joko lentoyhti-
on tai kanta-asiakasohjelman, asema on keskeinen. Yhdelle yhtidlle lojaalien kanta-
asiakkaiden lisdksi Tukholmasta I6ytyy hybtykayttdjida, jotka muodostavat itselleen
muutaman lentoyhtién vaihtoehtosarjan, joihin heilla on polygaaminen luottamus (ks.
Dowling & Uncles 1997). Hyétykayttajat ovat brandien suhteen hyvin alykkaita ja ot-
tavat tilanteen mukaan maksimaalisen edun sarjan eri vaihtoehdoista. Sarjaan paa-
seminen edellyttda lentoyhtioltd tunnettuutta, selkeéda lupausta tuotteen sisélldsta ja

palkkioita, toisin sanoen vahvaa brandiasemaa.

Aikaisemmin on Shaw'ta (1990, 105) mukaillen on todettu, ettd brandin rakentami-
nen lentoliikenteessa on paitsi differoitumista myds statusarvon luomista hydtyarvon
sijaan. Kun lentoliikennepalvelulla on hydtyarvo, asiakas ei valitd milla yhtidlla lentaa,
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joten agentin vaikutusvalta on suuri. Tdmén tutkimuksen perusteella hyétyarvon
vastakohta, statusarvo, tarkoittaa, etta lentoyhtié on tunnettu toimivista tuotteistaan.
Ei riita, etta asiakas nakee yhtién imagon positiivisena, héanen taytyy myds noteerata
yhti6é potentiaalisena vaihtoehtona matkustaa. (vrt. Brown & Dacin 1997.)

Finnairin kohdalla statusarvo jaa tutkimuksen perusteella puutteelliseksi. Positiiviset
mielikuvat liittyvat Finnairiin hyvin yleisella tasolla ja se on tunnettu vain suomalaise-
na lentoyhtiona. Positiivisuutta on vaikea eritella, Finnair on "nothing special, just an
airline.” Agentit ja asiakkaat tietévat sen olevan luotettava lentoyhtié, mutta myytéava-

né ja ostettavana tuotteena Finnair on tuntemattomampi.

Jotta Finnairin liitettévat positiiviset mielikuvat loisivat kilpailuetua, niiden tulisi liittya
myos itse tuotteeseen. Seuraava kuvio kuvaa Finnairin asemaa myytévana tuotteena
ja tunnettuna lentoyhtiéna Tallinnan, Pietarin ja Tukholman markkinoilla. Tunnettuus
tuotteena tarkoittaa vahvaa brandiasemaa, tunnettuus yhtiéna puolestaan mydnteis-

ta imagoa.
Suuri
A
Tunnettuus tuotteena
Tallinna
Tukholma
Pietari
Vihainen » Suuri
Véahainen Tunnettuus yhtiéna

KUVIO 20. Finnairin tunnettuus yhtiéna ja myytavana tuotteena
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Pietarin markkinoilla Finnairin positiivinen imago on vahva ase niin kauan, kun
agentti tekee paatdksen asiakkaan puolesta. Talla hetkella Finnair on tunnettu Iahin-
na agenttien keskuudessa, silla kuluttajat eivat valitdmatta ole tietoisia Finnairista
edes yhtiéna. Brandi Finnair ei ole, kuten eivat ole muutkaan lentoyhti6t Pietarissa.

Vaikka kuluttajat Tukholmassa tuntevat eri brandeja, Finnair on tuotteena heille vie-
ras. Sen imago on positiivinen, mutta imago voi vain antaa perustan vahvemman
kilpailukeinon, brandin, luomiselle ja tuotetietoisuuden lisddmiselle. Tatd nakemysta
tukevat myds lomakkeen tulokset: tukholmalaiset agentit arvioivat Finnairia koskevat
adjektiivit erittdin positiivisena, mutta tuotetta tarkemmin kuvaavat piirteet saivat
huomattavasti kriittisempia arvoja.

Tallinnassa Finnairin tilanne on toisenlainen kuin Pietarissa ja Tukholmassa, silla
asiakkaat tuntevat lentoliikenteen vaihtoehdot melko hyvin seké tuotteena etta yh-
tidina. Finnairiin liitettavat mielikuvat eivat ole niin ainutlaatuisia, ettd ne loisivat
merkittdvad kilpailuetua paakilpailija SAS:iin ndhden, mutta niilla molemmilla on

orastava brandiasema.

Vaikka statusarvon merkitys korostuu hydtyarvon sijasta, se ei tarkoita, ettd imago
olisi kilpailukeinona vahapéatéinen. Positiivinen imago on tarkea ensinnakin yrityksen
sidosryhmasuhteiden kannalta. Aina on asiakkaita, jotka tekevat tiivista yhteistyota
matkatoimistojen kanssa, ja matkatoimistoille lentoyhtién positiivinen imago on tar-
kea luotettavuuden kriteeri. Agentti on lentoyhtidlle tarkea puolesta puhuja, jonka
vaikutusvalta on suuri. Jos agentti on tyytymétdn lentoyhtiédén, han voi tehda ty6ta
lentoyhtiéta vastaan ja pyrkida mustamaalaamaan sen mainetta, vaikka ei varsinai-
seen matkustuspaatdkseen pystyisikdan vaikuttamaan. Esimerkki agenttien merki-
tyksesta valistuneiden kuluttajien markkinoilla on Tukholma, jossa agentit pyrkivat
suosittelemaan Finnaria jo SAS:iin sitoutuneille asiakkaille. Toiseksi imago uo poh-
jaa asiakasuskollisuuden kasvattamiselle ja brandin rakentamiselle. Siksi kuvioissa
ihannetila olisi silloin, kun tuotetietoisuus ja tunnettuus yhtiéna olisivat molemmat

suuria ja tasapainossa keskenaan.
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Asiakkaiden tietoisuuden kasvu ja brandien korostuminen vaikuttavat agentin paa-
téksentekoroolin vahentymisen lisdksi myos lentoyhtididen kayttamiin markkinointita-
poihin ja brandin ohella muihin kilpailukeinoihin. Kun kilpailua ei kdyda agenttien
kautta, yleistyy kuluttajamainonta, silld agenttien sijasta on pyrittdva vaikuttamaan
suoraan Kkuluttajiin. Myds hintastrategioiden merkitys muuttuu. Kun lentadminen on
pelkka hyétyarvo, asiakkaille ei ole vélia, milla yhtidlla han matkustaa, joten agentin
suositusten ohella ainut tarkea valintafaktori on hinta. Kun lentomatka muuttuu sta-
tusarvoksi, sitoutuvat asiakkaat omien kokemustensa perusteella yhteen tai muuta-
maan parhaiten toimivaan brandiin. Tietoisten kuluttajien markkinoilla palkkio-
ohjelma nouseekin keskeiseksi kilpailukeinoksi. Kuvio 21 tiivistéda lentomatkan hyéty-
ja statusarvon seuraukset lentoliikenteen tunnuspiirteisiin.

Hinta tarkein
kilpailukeino

Agentit kilpailun
tuomarit

Kanta-asiakasohjelma
tarkein kilpailukeino

Statusarvo

Kuluttajamainonta
ratkaisee

KUVIO 21. Lentomatka hyéty- ja statusarvona

10.3 Mielikuvien strategisuuden jatkotutkimuksen aiheita

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittda mielikuviin perustuvien kilpailukeinojen,
brandin ja imagon, asemaa lentoyhtididen vélisessé kilpailussa. Tutkimuksen toinen
tavoite oli kartoittaa Finnairiin liitettavia mielikuvia ja tulkita niiden merkitysta Finnairin
kilpailukeinona. Tutkimuksen viitekehyksessé kasiteltiin palveluyrityksen johtamisen

ja markkinoinnin teorioita sekd mielikuvastrategioiden ajankohtaisuutta. Brandi- ja
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imagoteorioden pohjalta luotiin malli, jonka perusteella empiirinen case-osuus suori-

tettiin.

Case-osuudessa haastateltiin Finnairia myyvid agentteja Tallinnassa, Pietarissa ja
Tukholmassa. Tama osoittautui toimivaksi ratkaisuksi, silla agentit olivat hyvin infor-
matiivisia Finnairin imagon ja aseman suhteen. Nakdkulma oli asiakkaiden prefe-
rensseissa, joita agentit pystyivat saamansa palautteen perusteella analyyttisesti

kommentoimaan.

Tutkimusta varten luodussa mallissa teema-alueet olivat luotettavuus, havaittu laatu,
assosiaatiot ja lojaalisuus. Luotettavuudella tarkoitettiin palveluun seké sen heikko-
uksiin ja vahvuuksiin liittyvia tekij6itd. Havaittu laatu keskittyi nimensd mukaisesti
Finnairin laadun ja sen arvojen selvittdmiseen. Assosiaatiot olivat Finnairiin liitettavia
mielikuvia ja niiden ainutlaatuisuutta muihin lentoyhtidihin verrattuna. Lojaalisuus oli

puolestaan eri asiakastyyppien ja heidan luonteensa hahmottamista.

Kaytetyt nelja teema-aluetta olivat tarkoituksenmukaisia. Niiden rinnalle nousi kui-
tenkin viides tekija, joka ilmeni tutkimusta tehtdesséa. Asiakkaiden tietoisuus ja sen
taso vaikuttavat voimakkaasti siihen, millaisista osatekij6itd imago koostuu seka eri-
tyisesti silhen, mikd on mielikuvien merkitys lentoyhtién kilpailukeinona. Finnairin
imago havaittiin tutkimuksessa positiiviseksi, mutta se ei sellaisenaan riitd luomaan
kilpailuetua. Finnairin olisi oltava tunnettu my6s tuotteena, brandina, joka nahdaan

vaihtoehtona matkustaa.

Jos asiakkaat ovat tietamattomia lentoliikenteen vaihtoehdoista, lentoyhtiéilla on vain
hyotyarvoa, eika niistd muodostu brandeja, joihin sitoudutaan. Téssé tilanteessa
agentilla on merkittava rooli lentoyhtididen valisen kilpailun tuomareina, silla kilpailu
kdydaan heidan kauttaan. Agenteille yhtién imago on tarkea toimivuuden mittari, jo-
ten alhaisen tietoisuuden markkinoilla imagon merkitys lentoyhtidlie on tukea agentti-

suhdetta ja muita kilpailukeinoja.

Jos asiakkaiden tietoisuuden taso on korkea, he tunnistavat eri brandit, ja sitoutuvat

joko yhteen tai muutamaan niistd. Brandi ei valttdmétta ole lentoyhtié, vaan se voi
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olla myés palkkio-ohjelma, johon kuluttajalla on suora suhde. Agentin rooli paatok-
sentekijana vahenee sen mukaan, mita tiivimmasta sitoutumisesta on kyse. Tassa
tilanteessa brandi on téarkea kilpailukeino lentoyhtiblle, silla brandiin liittyvat mieliku-
vat edistavét ja vahvistavat kuluttajien tuotetietoisuutta ja sitoutumista.

Jatkotutkimuksen aihe voisikin olla sitoutuneisuuden selvittdminen. Kuinka asiakkaat
itse lojaalisuutensa kokevat ja onko se niin vahvaa kuin agentit antavat ymmartaa?
Kuinka kay tietoisuuden vahvan sitoutumisen vaikutuksesta, alkaako se vahentya
uudestaan? Voiko olla niin, etta tietoisuus on huipussaan juuri sitoutumisen synnyt-
tyd, mutta laskee heti, kun lojaalisuuden seurauksena asiakas ummistaa silmansa
muilta vaihtoehdoilta? Toinen mielenkiintoinen kysymys olisi imagon ja brandin tut-
kiminen sisaltd pain. Koska organisaation ulkopuoliset kohderyhmét huomaavat sel-
laisiakin seikkoja, joita ei ole tietoisesti viestitetty, olisi hyddyllista tietas, millaisia
merkityksia yhtion jasenet uskovat valittavansa.
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LHTE 1: Haastattelurunko

-TOURISM & AIRLINE BUSINESS ON THE WHOLE IN THE TARGET AREA

¢ The position of Finnair
e Changes, future prospects
¢ Importance of image as competetive advantage

-CUSTOMER TYPES

The Finnair flyer

The reasons for flying Finnair

The non-Finnair flyer

The reasons not to fly Finnair

The overall attitude towards Finnair, how regarded?
Feedback from customers regarding Finnair
Relevance of Finnair to customers

-THE FINNAIR IMAGE

Awamess

Strengths & weaknesses

Benefits it gives

Attributes and the strenght of them

Links to different parts of the value chain
Uniqueness to other airlines->differences
Value of the image

What does Finnair stand for

-FINNAIR IMAGE ACROSS SEGMENTS

Finnair as business airline
Finnair as leisure airline
The differences

Loyalty across segments

-THE SOURCES OF FINNAIR IMAGE

e Corporate communications (ads, sponsorship, media coverage)
¢ The product & services as such

e Contacts & interaction with Finnair staff

¢ Design (logo, offices, terminals, fleet)

-THE RESPONDENTS OWN ASSOCIATIONS LINKED TO FINNAIR

¢ Favourability
¢ Image of an ideal airline
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LITE 2: Lomake

QUESTIONNARE REGARDING THE IMAGE OF FINNAIR

1.

BACKGROUND INFORMATION
What kind of a travel agency do You represent (Please, ring the correct answer)

a. Specialising in business travel
b. Specialising in leisure travel
c. General

d. Other:

. How many per cent of Your net sales consists of Finnair flights?

(Please, tick the right percentage)

. To which geographical area do You sell Finnair flights most (Please, ring the correct

answer)?

a. Finland

b. Scandinavia

c. Baltic Area

d. Other parts of Europe
e. America

f. Asia

OVERALL IMPRESSION Oli'- FINNAIR

. In the following, five possible statements describing Finnair are presented. Which one

of them You consider on the basis of Your experience to be the most accurate one.
Write in front of each statement a number for order from 1 to 5 (1=most accurate,
5=least accurate)

Finnair is a Europe’s quality airline

Finnair is the airline for Baltic Rim area

Finnair is known for its gateway traffic services

Finnair is small but intemnational airline with long history and traditions

Finnair is the national carrier of Finland




e FEATURES OF FINNAIR IMAGE

5. In Your opinion, how well do following adjectives fit Finnair image.
Mark an appropriate alternative for each adjective:

very
Adjective very well well fairly poorly poorly

Service-minded

Caring

Safe

Reliable

Punctual

Competent

Modem

Responsible as an
employer

Environmentally sensitive

Prestigious
Finnish

6. If You think of Finnair, how well do following airline features fit its image
Mark an appropriate alternative for each feature based on Your experience

very
Feature very well well fairly poorly poorly

Excellent in-cabin service

High-quality pre and post
flight services

Attractive benefits to loyal
customers

Extensive route coverage

Network frequency

Schedule convenience

Punctual flights

Flexible reservation
systems

Wide range of check-in

Superior aircraft

High-level staff
competence

Overall know-how

Thank You for Taking Part in This Research!
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Liite 3. Finnairin imagoon liitettavat adjektiivit: havaintojen mediaanit sekd minimi- ja
maksimiarvot.

ADJEKTIIVIT
Tallinna
N

Valid Missing Median Minimum Maximum
Servive- 5 0 4,0 4 5
minded
Caring 5 0 4,0 4 5
Safe 5 0 5,0 4 5
Reliable 5 0 4,0 4 5
Punctual 5 0 5,0 4 4
Competent 5 0 4,0 4 5
Modern 5 0 4,0 3 5
Responsible 4 1 3,5 3 5
as an
employer
Environ 4 1 4,0 3 5
mentally
sensitive
Prestigious 5 0 4 3 4
Finnish 5 0 5 3 5
Pietari

N

Valid Missing Median Minimum Maximum
Servive- 5 0 4,0 4 5
minded
Caring 5 0 5,0 4 5
Safe 5 0 50 4 5
Reliable 5 0 5,0 4 5
Punctual 5 0 4,0 4 5
Competent 5 0 5,0 4 5
Modern 5 0 4,0 3 5
Responsible 5 0 5,0 3 5
as an
employer
Environ 5 0 4,0 3 4
mentally
sensitive
Prestigious 5 1] 4,0 3 4
Finnish 5 0 5,0 3 5




Tukholma
N

Valid Missing Medium Minimum Maximum
Service- 5 0 4,0 4 5
minded
Caring 5 0 4,0 4 5
Safe 5 0 5,0 4 5
Reliable 5 0 5,0 4 5
Punctual 5 0 5,0 4 5
Competent 5 0 5,0 4 5
Modern 5 0 50 4 5
Responsible 5 0 4,0 4 5
as an
employer
Environ 4 1 45 4 5
mentally
sensitive
Prestigious 3 2 4,0 4 5
Finnish 5 0 5,0 4 5
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Liite 4. Finnairin imagoon liitettavét piirteet: havaintojen mediaanit seka minimi- ja

maksimiarvot

PIRTEET

Tallinna

Valid

Missing

Median

Minimum

Maximum

Excellent in-
cabin service
High-quality
pre & post
flight services
Attractive
benefits to
loyal
customers
Extensive
route
coverage
Network
frequency
Schedule
convenience
Punctual
flights
Flexible
reservation
systems
Wide range of
check-in
Superior
aircraft
High-level
staff
competence
Overall know-
how

g 0 0 O;

o O O O

o

4,0
4,0

4,0

3,0

3,0
4,0
4,0
4,0

3,0
4,0
5,0

5,0

AW w

w

o b~ O O

H
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Pietari

Valid Missing Median Minimum Maximum

Excellent in- 5 0 5,0 3 5
cabin service
High-quality 5 0 4,0 4 5
pre & post
flight services
Attractive 5 0 4,0 3 5
benefits to
loyal
customers
Extensive 5 0 4,0 3 5
route
coverage
Network
frequency
Schedule
convenience
Punctual
flights
Flexible
reservation
systems
Wide range of 4,0
check-in

Superior 5 0 4,0
aircraft
High-level 5 0 4,0 4 5
staff
competence
Overall know- 4 1 4,0 4 5
how

3,0
4,0
50
4,0

(SIS ) BN &) B &)
o O O O
HOWw W W
g g ot ot

(3}
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Tukholma

N
Valid Missing Median Maximum Minimum

Excellentin- |5 0 4,0 4 5
cabin service
High-quality {5 0 4,0 3 4
pre & post
flight services
Aftractive 5 0 4,0 3 4
benefits to
loyal
customers
Extensive 5 0 3,0 2 5
route
coverage
Network
frequency
Schedule
convenience
Punctual
flights
Flexible
reservation
systems
Wide range of
check-in
Superior 5 0 4,0 4
aircraft
High-level 5 0 4,0 4 5
staff
competence
Overall know- |5 0 4,0 4 5
how

4,0
4,0
4,0
4,0

g 01 o »;
o O O O
& b 0N
o O 0 ;

w
H

4,0

(o))
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Mrs Marianna Kirchbaum

Mrs Krista Areng
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Mrs Shannon Farley
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* = haastattelu tulkattiin
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Hermann Travel

Wris
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Baltic Tours

Alf
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Intertrans
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HAASTATTELUAIKA JA -PAIKKA
18.03.1998, Tallinna, oma tsto

18.03.1998, Tallinna, Finnair tsto
18.03.1998, Tallinna, oma tsto
18.03.1998, Tallinna, oma tsto
18.03.1998, Tallinna, oma tsto
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02.04.1998, Pietari, oma tsto
02.04.1998, Pietari, oma tsto
02.04.1998, Pietari, oma tsto
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07.04.1998, Tukholma, Finnair tsto
07.04.1998, Tukholma, oma tsto
07.04.1998, Tukholma, oma tsto
08.04.1998, Tukholma, oma tsto

08.04.1998, Tukholma, oma tsto



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

