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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, mitka ovat elamyksellisyyden
kokemukseen vaikuttavia tekijoita lentomatkalla. Lisaksi haluttiin selvittaa, miten eri matkustus-
luokat ja asiakaspalvelu vaikuttavat elamyksellisyyden kokemuksen ja asiakaskokemuksen syn-
tymiseen lentomatkan aikana. Kohderyhmana olivat kaikki Suomesta alkaneita vapaa-ajan- tai
tyomatkoja tehneet lentoyhtid Finnairin ja Norran asiakkaat.

Lentoliikenne on Kilpailtu ala, ja yritysten tulee tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja pystya vastaa-
maan niihin markkina-asemansa sailyttdmiseksi. Maailmassa vallinnut pandemia seka Venajan
hyokkays Ukrainaan ovat vaikuttaneet merkittavasti lentoliikenteen toimintaymparistodon. Tama
tutkimus tuo lentoyhtidille arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista ja kokemuksesta lentomatkoihin
littyen. Tietoperustassa kaydaan lapi tutkimuksen kannalta keskeiset teemat, jotka ovat mat-
kailu ja lentoliikenne, asiakaspalvelu ja asiakaskokemus seka elamys ja elamyksellisyys lento-
matkalla.

Matkailu jaetaan sen tarkoituksen mukaan vapaa-ajan- ja tydmatkailuun. Lahes 90 % kaikista
suomalaisista teki viime vuonna vahintdan yhden yopymisen sisaltdneen vapaa-ajan matkan.
Suomen suurin lentoasema on Helsinki-Vantaa, joka pystyy palvelemaan jopa 30 miljoonaa
asiakasta vuodessa. Suomalaiset lentoyhtiét Finnair ja Nordic Regional Airlines operoivat Finn-
airin lentoja niin Suomen sisalla kuin myds Eurooppaan, Pohjois-Amerikkaan ja Aasiaan yh-
teensa yli 80 kohteeseen.

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus syntyy asiakkaan kokemista tunteista ja ajatuksista. Asiak-
kaan kokemukseen yrityksen tarjoamasta palvelusta vaikuttavat tapa kohdata asiakas, palvelun
luotettavuus seka palvelun kaytdn herattamat tunteet. Elamys syntyy vasta fyysisessa vuorovai-
kutustilanteessa ja siksi onkin tarkeaa, ettd asiakaspalvelija tunnistaa keinoja, joilla voi luoda
elamyksellisyyden kokemusta asiakkaalle.

Tutkimustyyppinen tyo toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena Webropol-oh-
jelmassa luodulla kyselylomakkeella. Kyselylomakkeen nettilinkki jaettiin kahdessa sosiaalisen
median kanavassa seka muutamalle tutulle viestisovelluksen valitykselld. Kysely oli avoinna
2.5-6.5.2024 ja kysely kerasi 127 vastausta.

Tutkimustulosten mukaan lentokoneen siisteys seka henkilékunnan toiminta ovat suurimpia ela-
myksellisyytta luovia tekijoita lentomatkalla. Korkeammissa matkustusluokissa asiakaspalvelu
koetaan yksilollisemmaksi ja henkilokohtaisemmaksi ja asiakaspalvelulla voidaan nahda olevan
iso merkitys elamyksellisyyden kokemuksen syntymiseen.

Asiasanat
Asiakaskokemus, asiakaspalvelu, elamys, lentomatka
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1 Johdanto

limailuala ja lentoliikenne on kilpailtu ala. Maailmassa vallinnut pandemia muutti kilpailuasetelmia
ja lentoyhtididen matkustajat kaytanndssa havisivat hetkeksi kokonaan. Matkailun mahdollistuessa
uudestaan kysynta lisdantyi, mutta tarjontaa oli huomattavasti vahemman, kuin ennen pandemiaa.
Lentoyhti6t joutuivat sopeuttamaan toimintaansa ja muuttamaan esimerkiksi hinnoitteluaan. (Yle
2021.)

Hetkea myéhemmin Venajan hyodkkays Ukrainaan sulki Venajan ilmatilan ja kotimainen lentoyhti®
Finnair joutui muuttamaan aikaisemman Aasian lentoliikenteeseen painottuneen strategiansa kan-
nattavuuden yllapitamiseksi ja parantamiseksi. Tama tarkoitti Finnairille kilpailutilanteen muuttu-
mista ja hyvin erilaista toimintaymparistdoa. Keskioon tuli kustannustehokkuus ja kannattavuuden

palauttaminen pandemiaa edeltaneelle tasolle. (Ahtokivi 7.9.2022.)

Muuttuneen toimintaympariston seurauksena Finnair muutti paitsi strategiansa myds laajarunkoko-
neiden matkustamot vuonna 2022-2023. Syyksi kerrottiin likematkustuksen rajua vahentymista
maailman tilanteesta johtuen seka trendista, joka korostaa laatua. Muutoksella sanottiin olevan tar-

kea rooli Finnairin kannattavuuden parantamisessa. (Yle 2022.)

Yritysten on tunnistettava asiakkaidensa tarpeet ja pystyttava vastaamaan niihin markkina-aseman
sailyttamiseksi (Dixon, Leon 2023). Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, mitka ovat ela-
myksellisyyden kokemukseen vaikuttavia tekijoita lentomatkan aikana. Lisaksi halutaan selvittéda
eri matkustusluokkien seka asiakaspalvelun vaikutusta elamyksellisyyteen ja asiakaskokemuk-

seen. Tutkimuskysymykset ovat:

Paatutkimuskysymys: Mitka ovat suurimmat eldmyksellisyyden kokemukseen vaikuttavat tekijat

lentomatkan aikana?

Alatutkimuskysymys 1: Miten eri matkustusluokat vaikuttavat elamyksellisyyteen ja asiakaskoke-

mukseen lentomatkalla?

Alatutkimuskysymys 2: Onko asiakaspalvelulla iso merkitys elamyksellisyyden kokemuksen synty-

miseen?

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen tyd ja tutkimusmenetelmaksi on valittu kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus. Tutkimusta varten toteutetaan nettikysely, joka luodaan Webropol-ohjelmalla.
Kyselyyn johtavaa nettilinkkia jaetaan sosiaalisen median kanavissa, jotta vastauksia saataisiin

mahdollisimman paljon.



Kohderyhmana ovat Suomesta alkaneita vapaa-ajan- tai tydmatkoja tehneet, lentoyhtio Finnairia
tai Norraa kayttaneet asiakkaat. Finnair on suomalainen 100-vuotias lentoyhtid, jota suurin osa
suomalaisista on kayttanyt tehdessdan Suomesta lahtevia lentomatkoja, ja jonka lennoista isoa
osaa operoi kumppanilentoyhtié Norra. Lisaksi yhtiot tarjoavat erilaisia matkustusluokkia, jotka ovat
olennainen osa tutkimusta. Lentoyhtiot esitellaan tarkemmin luvussa 2. Tutkimusta ei ole tehty toi-

meksiantona.

Tassa tyossa tutkitaan asiakaskokemusta erityisesti asiakaspalvelun ja matkustusluokkien naké-
kulmasta. Finnairin toiminnassa vastuullisuus nékyy niin pienissa kuin isoissakin teoissa. Matkusta-
jien ostamat lisapalvelut takaavat matkustajille mielekkdan asiakaskokemuksen ja lentoyhtidlle va-
hemman paastoja, kun lentokoneessa kuljetetaan mukana vain tarvittavat tuotteet. (Finnair 2024a.)
Elamyksellisyyteen vaikuttavien tekijoiden ymmartaminen lisda vastuullisuutta, kun asiakkaiden
tarpeita tunnistetaan paremmin. Finnairin laajarunkokoneiden uusitut matkustamot seka oma tyoni
iimailualalla asiakasrajapinnassa olivat suurimpana syyna ja mielenkiinnon kohteena aiheen ra-

jaukseen.



2 Matkailu

Tassa luvussa kaydaan lapi kasitteet matkailu ja lentoliikenne. Lisaksi esitelladn opinnaytetyon

kannalta oleelliset Suomesta operoivat lentoyhtiét Finnair ja Nordic Regional Airlines eli Norra.

Matkailu jaetaan sen tarkoituksen mukaan vapaa-ajan ja tyématkailuun. Vapaa-ajanmatka tarkoit-
taa tavanomaisen elinympariston ulkopuolelle toteutettua matkaa, jonka tarkoituksena on paaasi-
assa ajanviete, lomailu, virkistaytyminen, harrastaminen ja rentoutuminen. Vapaa-ajanmatkat mak-
setaan paasaantoisesti itse. (Tilastokeskus s.a. a.) Tyomatkalla tarkoitetaan sellaisia matkoja, jotka
liittyvat ammatilliseen toimintaan tai tydhon ja ne suoritetaan oman tavanomaisen elinympariston
ulkopuolella. Tydomatkalle lahdetaan, koska kyseisen henkilon ammattiasema velvoittaa. Syyna voi
olla myds tyontekijan oman yksikon tuotannon taloudellinen toiminta. Esimerkkeja naista ovat osto-
ja myyntimatkat, kongresseihin ja myyntimessuille osallistuminen, ammattiin liittyvat kurssit seka
tydntekijdiden kannustimet eli palkintomatkat. Usein kustannuksista huolehtii tydnantaja. (Tilasto-

keskus s.a. b.)
2.1 Suomalaisten matkailutottumukset

Vuonna 2023 18—84-vuotiaat suomalaiset tekivat yhteensa 31,2 miljoonaa matkaa, kun lasketaan
yhteen yopymisen sisaltdneet kotimaan ja ulkomaan vapaa-ajan- ja tydmatkat. Lahes 90 % kaikista
suomalaisista teki viime vuonna vahintaan yhden yopymisen sisaltdneen vapaa-ajan matkan. Ulko-
maanmatkailu kasvoi edellisvuodesta, silla kotimaanmatkailu vahentyi. Ulkomaille suuntautuneita
yopymisen sisaltaneita vapaa-ajanmatkoja tehtiin vuonna 2023 6,1 miljoonaa ja tydmatkoja 1,2 mil-
joonaa. Vapaa-ajan matkoista 59,6 % tehtiin lentaen. Erityisesti kasvua vapaa-ajanmatkoissa nakyi
Etela-Eurooppaan ja Pohjoismaihin suuntautuvissa matkoissa. Molemmille alueille suuntautuvat
matkat kasvoivat neljanneksella edellisvuoden lukemista. Euroopan ulkopuolelle suuntautuvista
matkoista kasvua oli Aasiaan ja Oseaniaan tehdyissd matkoissa, jotka kaksinkertaistuivat 0,3 mil-

joonaan matkaan vuonna 2023. (Tilastokeskus 2024.)

Kotimaanmatkailun maara jatkoi vahenemistaan toista vuotta perakkain vuonna 2023. Samalla ul-
komaille suuntutuneiden yopymisen sisaltaneiden tydmatkojen maara kasvoi lahes viidenneksen
vuonna 2023 ja matkoja tehtiin 1,2 miljoonaa, mika on 18 % enemman kuin edellisena vuonna
2022. (Tilastokeskus 2024.)

2.2 Lentoliikenne

Lentoliikenne on dynaaminen ala ja sen toimintaymparistd on jatkuvan muutoksen alla. On kuiten-
kin asioita, jotka ovat myds pysyvia. Niista yksi on nopeus, jossa lentoliikenne on ylivoimainen voit-

taja puhuttaessa pitkista valimatkoista. Tosin lyhyilla matkoilla nopeusetu haviaa, silla lentokentalle



siirtymiseen seka lentokentallad suoritettaviin toimenpiteisiin kuluu aikaa, jota muita liikennevalineita

kaytettaessa ei tarvitse tehda. (Traficomin julkaisuja 2012.)

Lentoyhti6ét ovat yrityksia, jotka tarjoavat sdanndllista palvelua ihmisten ja tavaroiden kuljettami-
seen. Lentoyhtiot muodostavat ilmailualan ja laajemmin katsottuna matkailualan yhden alasektorin.
Muita sektoreita ovat esimerkiksi lentokonevalmistajat, yksityisia lentoja tarjoavat yhtiot, saantelyvi-
ranomaiset ja tutkimustyontekijat. Lentoyhtiot tarjoavat asiakkailleen seka reitti- etta tilauslentoja.
limailuala tyollistdd monia ihmisia, silla lentoyhtidissa tyoskentelee esimerkiksi lentgjia, matkusta-

momiehistdd, maahenkilokuntaa seka toimistotyontekijoita. (Revfine 2024.)

Lentoyhtiét jaetaan maailmanlaajuisesti kolmeen paakategoriaan, joista ensimmainen ja suurin on
kansainvaliset lentoyhtiét. Kansainvalinen lentoyhtié keskittyy matkustajien ja rahdin kuljettamiseen
ympari maailmaa, tydllistda jopa kymmenia tuhansia ihnmisia ja reittiverkosto kattaa satoja eri lento-
reitteja. Esimerkkeja kansainvalisista lentoyhtidista ovat yhdysvaltalainen American Airlines ja
Delta Air Lines. (Revfine 2024.)

Toiseksi suurin kategoria on kansalliset lentoyhtiét, jotka tarjoavat reitteja enimmakseen kotimaas-
saan, mutta myds kansainvalisesti. Kansalliset lentoyhtiot kayttavat tyypillisesti keskikokoisia ja
suuria suihkumoottorikoneita. Nama yhtiét tyollistavat yha tuhansia ihmisia, mutta laivasto on kan-
sainvalista lentoyhtiota pienempi. Lisaksi kansallisen lentoyhtion reiteilld ndkyy enemman kausi-
vaihtelua asiakkaiden kysynnan mukaan. (Revfine 2024.) Esimerkki kansallisesta lentoyhtiosta on
Atlas Air.

Kolmas ja pienin kategoria on alueelliset lentoyhtitt, jotka tarjoavat lentoja kohteisiin, joissa ky-
synta on vahaisempaa. Alueelliset lentoyhtiét ovat usein isomman kansallisen tai kansainvalisen
lentoyhtion tytaryhtidita, jolloin he tarjoavat reitteja reittiverkoston solmukohtiin kattaen nain isom-
man reittiverkoston lentoyhtion asiakkaille. (Revfine 2024.) Esimerkki alueellisesta lentoyhtidsta on
suomalaisen lentoyhtio Finnairin suosima Nordic Regional Airlines eli Norra, joka esitellaan tar-

kemmin luvussa 2.5.

Lentoyhti6illa on erilaisia liketoimintamalleja, joista on kuitenkin tunnistettu nelja paaliiketoiminta-
mallia. Ensimmainen on tayden palvelun liiketoimintamalli, jossa lentoyhtio tarjoaa lipun hintaan
sisaltyvia palveluja, kuten kirjattava matkatavara, lennolla tarjoiltava ateria. Lisaksi tayden palvelun
liketoimintamallissa lentoyhti6 tarjoaa eri matkustusluokkia, joita ovat first class, business class,
premium economy ja economy. Naiden lentoyhtididen palvelut kattavat matkustaja- ja rahtilennot
seka kanta-asiakasohjelman. Usein nama yhtiot ovat aiemmin olleet valtion omistamia, mutta sit-

temmin siirtyneet yksityiseen omistukseen. Esimerkkeja tayden palvelun liiketoimintamallin



lentoyhtidista ovat isobritannialainen British Airways, yhdysvaltalainen American Airlines, ranskalai-

nen Air France ja saksalainen Lufthansa. (Revfine 2024.)

Toinen liiketoimintamalli ovat halpalentoyhtiot, joiden tavoitteena on saada kilpailuetua tayden pal-
velun lentoyhtiéihin ndhden vahentamalld kustannuksia. Kustannustehokkuutta haetaan operoi-
malla reittejd pienemmilla lentokoneilla seka rajoitetummalla palvelulla. Halpalentoyhtididen toimin-
tamallin ydin on tarjota rahoille vastinetta. Halpalentoyhtididen lennot ovat usein edullisempia, tosin
lipun hintaan ei useinkaan kuulu muuta kuin istumapaikka koneessa ja kaikki muu ostetaan halu-
tessaan lisdpalveluna. Esimerkkeja halpalentoyhtidista ovat irlantilainen Ryanair ja isobritannialai-
nen Easyjet. (Revfine 2024.)

Kolmas likketoimintamalli on tilauslentoyhtiot, jotka tunnetaan myds nimella lomalentoyhtiot. Nama
lentoyhtiot ovat usein sopineet yhteistyésta matkanjarjestajien ja matkatoimistojen kanssa, ja ovat
liketoimintamalliltaan tdyden palvelun lentoyhtididen ja halpalentoyhtididen valissa. Vaikka tilaus-
lentoyhtidt yleensa pyrkivat kustannusten minimointiin, kuuluu lentolipun hintaan usein ateria len-

nolla seka kirjattava matkatavara. (Revfine 2024.)

Neljas liiketoimintamalli on rahtilentoyhti6t, jotka ovat keskittyneet rahdin kuljettamiseen. Rahtiyh-
tiét ovat usein myos lentoyhtididen tytaryhtidita, jolloin ne tarjoavat lisdksi myds matkustajapalve-
luita. (Revfine 2024.)

Kansainvalinen jarjestd Skytrax on luokitellut lentoyhti6itd vuodesta 1999 asti lentoyhtion tuotteiden
laadun ja henkildston palvelustandardien perusteella. Lentoyhtidita luokitellaan tahdilla yhdesta vii-
teen. Lisaksi jarjestd luokittelee myds lentokentan palveluja kuten lentokenttia, asiakaspalvelua ja

loungeja. (Skytrax 2024a.)

Vuonna 2019 kaikkien maailman lentoyhtididen yhteenlaskettu matkustajamaara oli 4.5 biljoonaa.
Koko maailman yhteenlaskettu lentojen maara oli 46.8 miljoonaa ja matkustajakilometreja kertyi
8.68 triljoonaa. Lentoyhtididen maara oli 1478, jotka operoivat yhteensa 3780 lentokentalle. Yh-
teensa lennot vuonna 2019 tuottivat 914 miljoonaa tonnia hiilidioksidipaastoja, joka oli noin 2,1 %
kaikista ihmisen toiminnasta aiheutuvista paastoista. (Atag s.a. a.) limailuala on maailman ensim-
mainen kuljetusala, joka on tehnyt pitkan aikavalin suunnitelman ilmastonmuutoksen vaikutusten

torjumiseksi. Suunnitelmana on nollata hiilidioksidipaastoét vuoteen 2050 mennessa. (Atag s.a. b.)

Suomessa lentoliikenne tuli tunnetuksi erityisesti 1970-luvulla, jolloin lentoliikenteen suosio alkoi
kasvaa yha useamman suomalaisen viettdessa vapaa-aikaansa etelanlomalle 1ahtien. Etelanlo-
mien kasvavaan maaraan vaikutti myos vuonna 1973 voimaan astunut laki vahintaan neljasta lo-

maviikosta vuodessa. Samaisella vuosikymmenelld kayttoon otettiin ilmailua mullistava



laajarunkokone Boeing 747. Laajarunkokone pystyy kuljettamaan suuremman maaran matkustajia

pidempia matkoja, jolloin siita tuli myos lentoyhtidille tarkea kilpailuetu. (Finavia 2018.)
2.3 Lentoliikenne Suomessa

Finavia on lentoasemayhtié Suomessa, jonka asiakkaita ovat lentoyhtiét ja lentomatkustajat. Fina-
via johtaa ja kehittda 20 lentoasemaa ympari Suomea. Keskeisena tavoitteena Finavialla on var-
mistaa, ettd Suomi on helposti tavoitettavissa ja maa tunnetaan vetovoimisena kohteena. (Finavia
2024a.)

Helsinki-Vantaa on Suomen suurin lentoasema ja se avattiin kayttdon vuonna 1952. Vuosikym-
menten saatossa Helsinki-Vantaasta on tullut yksi maailman parhaiden lentokenttien joukkoon kuu-
luva lentoasema ja vuodesta 1997 lahtien se on arvioitu huippusijoille erilaisissa kansainvalisten
lentoasemien palvelun laatua mittaavissa tutkimuksissa. Finavia investoi Helsinki-Vantaan mitta-
vaan kymmenen vuotta kestaneeseen kehitysprojektiin, joka valmistui viime vuonna. Lentoasema
laajeni pala kerrallaan ja on nyt valmis palvelemaan jopa 30 miljoonaa matkustajaa vuodessa. Ke-
hityshanke on lentoaseman historian suurin ja siihen investoitiin yli miljardi euroa. Helsinki-Van-
taalta operoidaan tulevana kesana lentoja noin 130 kansainvaliseen kohteeseen, jonka liséksi len-
netaan lukuisia kotimaan kohteisiin suuntautuvia lentoja. (Finavia 2024b.) Helsinki-Vantaalta ope-
roivat muun muassa kansainvalisesti tunnetut lentoyhtiét Japan Airlines, Scandinavian Airlines,

Lufthansa, Norwegian seka Ryanair. (Finavia 2024c.)
2.4 Finnair

Finnair on suomalainen vuonna 1923 perustettu verkostolentoyhtié. Finnair on osa Oneworld-alli-
anssia. Lisaksi lentoyhti6 tarjoaa matkatoimisto Aurinkomatkoille matkapalveluita. (Finnair 2023.)
Verkostolentoyhtidnd Finnair on portti Suomesta maailmalle seka vapaa-ajan matkustukseen etta
elinkeinoelamalle. Lentoyhti6 tarjoaa yhteyksia niin Suomen sisalla kuin myoés Eurooppaan, Poh-

jois-Amerikkaan ja Aasiaan yhteensa yli 80 kohteeseen. (Finnair 2024b.)

Finnairin strategian ytimessa on vastuullisuus ja pitkan aikavalin tavoitteena hiilineutraalisuus. Vas-
tuullisuustavoitetta edistdd muun muassa nykyaikainen, suurimmaksi osaksi Airbus-koneista koos-
tuva laivasto, joka on yksi Euroopan nykyaikaisimmista. Lentoyhtié on mukana edistdmassa myos
YK:n kestavan kehityksen tavoitteita. Finnairin arvoihin kuuluvat yhdessa tekeminen, valittaminen,

yksinkertaistaminen ja rohkeus. (Finnair 2024b.)

Koko lentoliikenteeseen ja niin myods Finnairin liiketoimintaan ja asiakkaiden kayttaytymiseen vai-
kuttavat pitkanvalin megatrendien lisaksi myos monet ulkoiset tekijat. Erityisesti muutaman viimei-

sen vuoden aikana ulkoisten tekijdiden vaikutus on ollut huomattavaa maailman tilanteen vuoksi.



Naita tekijoitad ovat lentopolttoaineen hinta, valuuttakurssien muutokset, poliittinen ymparisto ja
saately, sesonkien vaikutus loma- ja likematkustukseen, maailmantalouden syklit, saa seka luon-
nonkatastrofit kuten pandemia sekd muutoksen kuluttajien mieltymyksissa, ostotottumuksissa ja

mielikuvissa. (Finnair 2023, 6.)

Finnairin tavoite on olla moderni pohjoismainen lentoyhtid, joka tarjoaa asiakkailleen mahdolli-
suutta muokata matkaa omien tarpeiden pohjalta matkan jokaisessa vaiheessa ja olla samalla len-
toyhtiona merkityksellinen. Asiakassitoutumista lisatdan oikein ajoitetulla ja kohdennetulla viestin-
nalla. Lisaksi panostetaan datan ja analytiikan hyddyntamiseen sujuvan matkustuskokemuksen ta-
kaamiseksi. (Finnair 2023, 18—-21.) Kansainvalinen Skytrax on luokitellut Finnairin neljan tdhden
lentoyhtioksi. Nelja tahtead saavutetaan hyvalla, mutta ei kuitenkaan parhaalla, laatutasolla. Muita
Euroopassa toimivia neljan tahden lentoyhtioita ovat esimerkiksi British Airways, Air France seka
Iberia (Skytrax 2024b.)

Finnair tarjoaa asiakkailleen kolme eri matkustusluokkaa, jotka ovat business, premium economy
ja economy. Finnairin mukaan kyse ei ole pelkasta lipun varaamisesta vaan koko matkustuskoke-
muksesta. Businessluokka tarjoaa yksityisyytta ja koskematonta mukavuutta. Se sopii niin vapaa-
ajan kuin liikematkoillekin. Kokemusta taydentavat pohjoismaalainen muotoilu seka uusittu ruoka-
ja juomatarjoilu. Kaukolennoilla palvelee taysin uudistettu businessluokka, joka vie matkustuskoke-

muksen aivan uudelle tasolle. (Finnair 2024c.)

Premium economy on Finnairin taysin uusi matkustusluokka, joka tarjoaa asiakkaille valinnanva-
raa, tilaa ja matkustusmukavuutta kaukolennoilla. Premium economyssa ateriat tarjoillaan posliini-
sista astioista, penkki on tilavampi ja mukavampi seka lisaksi kokemusta taydentavat Marimekon
tekstiilit. Economyluokassa kaukolennoilla asiakkaille tarjoillaan maksuton ateria ja jokaisella on
henkilokohtainen viihdejarjestelma. Euroopan-lennoille asiakkaat voivat tilata ennakkoon aterian.
(Finnair 2024c.)

Finnairin economyluokan kuvaillaan olevan lentoyhtididen kokonaistarjontaan nahden kohtalaisen
hyva. Premium economy-luokan asiakaspalvelua ja ruokaa kehutaan, kritiikkia saivat viihdejarjes-
telman tarjonta seka penkin kankea saataminen. Kaukolentojen business-luokan istuinta kuvailtiin
erittain mukavaksi ja yksityiseksi. Henkilokunta sai kehuja my6s businessluokassa. Nukkumisasen-
toa kuvailtiin hieman kapeaksi ja vinoksi, jolloin nukkumiseen sopivaa asentoa joutui etsimaan jon-
kin aikaa. (Hiltunen 22.6.2022.)

Matkustusluokankorotus on mahdollista ostaa etukateen Finnairin mobiilisovelluksesta, nettisi-
vuilta, asiakaspalvelun kautta tai lentokentaltd. Mikali korotuksen ostaa etukateen, hintaan sisalty-

vat sekd uuden matkustusluokanpalvelut koneessa etta lentokentalla. Lentokentalla ostettuun



korotukseen sisaltyy vain palvelut koneessa. Korotuksen voi ostaa rahalla tai kanta-asiakasohjel-

masta keraantyvilld korotuseduilla tai pisteilla. (Finnair 2024d.)

Finnairin kanta-asiakas ohjelma Finnair Plus on suunnattu niin harvemmin kuin saanndllisesti mat-
kustaville Finnairin asiakkaille. Ohjelman avulla voi kerata Avioksia eli kanta-asiakasvaluuttaa ja
tasopisteita. Ansaittuja pisteita ja etuja voi hyodyntaa lentopalkintoihin tai esimerkiksi yhteistyo-
kumppaneiden palveluihin, joita ovat myds kaikki muut Oneworld-allianssin lentoyhtiét. Finnair Plus

ohjelmassa tasoja on Basic, Silver, Gold, Platinum ja Lumo. (Finnair 2024e.)
2.5 Nordic Regional Airlines

Nordic Regional Airlines eli Norra on lentoyhtid, jonka omistavat suomalainen Finnair (40 %) ja
tanskalainen DAT A/S (60 %). Norran ydintehtava on operoida turvallisia ja korkealuokkaisia len-
toja ekologisesti ja kustannustehokkaasti. (Flynorra 2024.) Norra operoi ison osan Finnairin koti-
maan ja Euroopan lahiliikenteesta ostoliikenteena (Finnair Company 2024.) Laivastoon kuuluu yh-
teensa 24 lentokonetta, joista 12 on ATR 72-potkuriturbiinikoneita ja 12 Embraer 190 -suihkumoot-
torikoneita. Lentoyhtio tydllistda noin 670 henkild Suomessa. (Flynorra 2024.) Lentoyhtié on perus-
tettu vuona 1994 (Kauppalehti 2024.)

Lentoyhtid sai nykyisen nimensa vuonna 2015, kun Flybe Finland nimesta luovuttiin. Nimenmuutos
johtui emoyhtid Flybe Plc:n irtaantumisesta Flybe Finlandista. Samalla lentoyhtid koki brandimuu-
toksen, jonka myo6ta Norran brandista haluttiin tehda helposti Iahestyttava, nuorekas, moderni ja
raikas. Lentoyhtién brandi-ilmeessa nakyy kuvamaailma, jossa nakyy yhtién omien tyontekijdiden
tarinoita. Yhtion logossa esiintyy astemerkki, joka symboloi tarinoita ympari maailmaa. (Lentoposti
2015.)



3 Asiakaspalvelu

Tama luku kasittelee palvelua ja sita kautta tuotteen arvon kehittymista. Lisaksi esitellaan asiakas-
palvelu ja siita syntyvaa asiakaskokemus, jotka ovat oleellisia asioita elamyksellisyyden ymmarta-

misen kannalta.

Palveluliiketoiminta syntyy kokemuksen johtamisesta. Sita tekevat paitsi esihenkilot, myoés erityi-
sesti asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa olevat tyontekijat. Asiakaspalveluhenkiloston kokemus
omasta ammatillisesta identiteetista vaikuttaa tydilmapiiriin ja edelleen asiakaskokemukseen.
Usein asiakaspalvelun ajatellaan olevan vain tuottajaorganisaation vastuulla, vaikka asiakaskoke-
muksen syntymisessa myos asiakkaalla on iso rooli. Kyse on kahden tai useamman ihmisen valilla
olevan vuorovaikutuksen myota syntyvasta palvelusta, jossa kaikkien panos vaikuttaa lopputulok-
seen. (Fischer & Vainio 2014, luku 4.)

3.1 Palvelu

Palvelu on aineeton hyodyke, joka on toteutettu asiakkaiden yksildllisien toiveiden perusteella. Pal-
veluntarjoajat kayttavat tuotteita palvelujen toimittamiseen asiakkaille. Asiakkaat arvostavat
yleensa palvelua enemman kuin itsessaan niihin kaytettyja tuotteita. Palvelu on tapahtuma, jonka
asiakkaat haluavat saada, mutta eivat halua tehda sita itse, vaikka heidan saavutettavissaan olisi-
vat palveluun kaytettavat tuotteet. Tuotteen ja palvelun raja voi olla valilla hailyva. (Pine & Gilmore
2011, 12.)

Alapuolella (kuva 1) on esitetty kaavio tuotteen arvon kehittymisesta, kun se muutetaan palveluksi.
Esimerkkina syntymapaivajuhlat, joiden alkutuote on raaka-aineet taytekakkua varten. Tasta kehit-
tyy valmis taytekakun jauhosekoitus, josta edelleen tulee kaupasta ostettava valmis taytekakku.
Viimeisena tuote on kehittynyt valmiiksi syntymapaivajuhliksi. Kuluttaja kokee naista jokaisen ar-
vokkaammaksi, kun se on lahempana sitd mitd han todella haluaa, tdssa tapauksessa hauskat ja
vaivattomat syntymapaivajuhlat. Yritykset hyddyntavat tuotteen arvon kehitysta hinnoittelussaan ja
tuotteen hinta on sita kalliimpi, mitd suurempi arvo silla on asiakkaalle. (Pine & Gilmore 2011, 34—
35.)
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Eriytynyt Olennainen
Jarjestdminen
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Tarioaminen tarpeet
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Kerdaminen
Markkina Premium

Hinnoittelu

Kuva 1. Taloudellisen arvon kehittyminen (mukaillen Pine & Gilmore 2011, 34)

Matkailusektorilla puhutaan usein kasitteilld matkailutuote ja matkailupalvelu. Matkailutuotetta voi-
daan kuvata esimerkiksi tuotteena, johon kuuluvat kaikki asiakkaan matkan aikana kayttamat pal-
velut tai myds matkailupalvelumoduulina, joka kattaa majoituksen, aktiviteetit ja kuljetukset. Voi-
daan siis sanoa, ettd matkailutuote on palvelu, koska se on ainutkertainen, aineeton ja tilanteen ja
asiakkaan mukaan vaihteleva. Matkan aikana koetun elamyksen merkitys on matkailijalle iso. Mat-
kailupalvelun kuluttaminen on oivallinen tapa tarjota matkailijalle hanen haluama elamyksellinen
kokemus. Elamyksellinen kokemus on aina yksiléllinen. Se voi olla monen palvelumoduulin yhteis-
summa, jolloin esimerkiksi lentomatka on yksi moduulin osa. Jotta yrityksen pystyvat tuottamaan
elamyksellisia kokemuksia, on heilla oltava syva ymmarrys siitd, mita asiakkaat tarvitsevat elamyk-
sellisyyden kokemuksen syntymiseen juuri heidan tarjoamastaan palvelusta. Lisaksi kokemuksen
onnistumisen kannalta asiakkaiden osallistaminen ja mukaan ottaminen tuotteiden kehitysproses-

siin on tarkeaa. (Konu, Pesonen & Reijonen 2020.)

Hyvassa tuotteessa tai palvelussa yhdistyvat yrityksen tarkoituksen ja asiakaslupauksen vaikutus.
Palvelun ominaisuudet eivat tyydyta asiakasta, mikali se ei ratko hanen ongelmaansa. Tarkeinta
on kehittda palvelu asiakas edella, ja vdahemman on usein enemman. Mikali onnistuu ratkaisemaan
asiakkaan ongelman muita paremmin, on kilpailussa usein korvaamaton. Vaihtoehtoja I0ytyy tana
paivana kaikkeen ja ne ovat helposti saavutettavissa. Siksi erottautuminen on ehdotonta. (Kurvinen
& Seppa 2016, 38.)
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3.2 Asiakaskokemus

Mieleenpainuva ja ainutlaatuinen asiakaskokemus on digitalisoituneella aikakaudella yksi tarkeim-
mista tavoista sailyttaa kilpailukyky ja menestya markkinoilla. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus
syntyy asiakkaan kokemista tunteista ja ajatuksista. Asiakaskokemus on asiakkaalle muodostuva
mielikuva tai tunne kohtaamisesta yrityksen edustaja, kanavan tai palvelun kanssa. Liséksi asia-
kaskokemukseen vaikuttavat vahvasti brandi ja muut tunnepohjaiset seikat. Mikali asiakkaan tun-
neside brandia ja yrityksen arvomaailmaa kohtaan on vahva, han on valmis antamaan anteeksi
helpommin ja joustamaan asiakaskokemuksen suhteen. Asiakkaan kokemukseen yrityksen tarjoa-
masta palvelusta vaikuttavat tapa kohdata asiakas, palvelun luotettavuus seka palvelun kayton he-
rattamat tunteet. Asiakaskokemuksen todellinen arvo mitataankin vasta asiakkaan arvioidessa pro-
sessia kokonaisuutena, ja suositellessaan sitd muille. Digitalisaatio on muuttanut asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia tekijoita ja tdna paivana asiakkaat suosivatkin heille sopivana aikana oikeassa
paikassa tarjottua palvelua. Tasta huolimatta digitalisaatio yhdistettyna perinteiseen ihmisen toteut-
tamaan elamyksen kokemukseen on yleista ja myos tehokasta. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 8-11.)

Asiakaskokemus johdetaan tyytyvaisyyden tunteesta, jonka palvelu on asiakkaassa aiemmin syn-
nyttanyt. Yrityksen tyontekijat ovat avainroolissa luomassa lisaarvoa tuotteelle ja palvelulle. Palve-
lun laatu vaikuttaa kriittisesti asiakastyytyvaisyyteen, silla asiakkaan nakodkulmasta tyontekijat
edustavat yrityksen palveluja. (Pei, Guo, Wu, Zhou, Yeh 2020.) Kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
muksen kolme kulmakivea ovat digitaalinen, fyysinen ja tiedostamaton kohtaaminen. Naiden koh-
taamisien pohjalta asiakkaalle syntyy pitkdaikainen ja aito tunnekokemus. Kolmen osa-alueen pai-
noarvot voivat vaihdella isostikin palvelusta riippuen, mutta samaan aikaan kaikki osa-alueet ovat

vahvasti kytkOksissa toisiinsa. Esimerkiksi vahvan ja hyvan maineen omaava brandi voi voittaa asi

akkaita puolelleen, vaikka digitaalinen osuus olisikin heikompi. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Vaikka digitaalisuus on iso osa asiakaskokemusta ja kasvaa koko ajan, se ei silti poista fyysisen
kohtaamisen tarkeytta. Digitaalisen ja tiedostamattoman kohtaamisen tarkoitus onkin tukea ja ri-
kastuttaa kaikista olennaisinta eli fyysista asiakaskohtaamista. Suurin osa asiakkaista on tehnyt
ostopaatdksen palvelusta jo aikaisemmin digitaalisessa kanavassa, joten fyysisen kohtaamisen ai-
kana asiakkaalla on usein jonkinlainen mielikuva omista tarpeistaan ja palveluista, joita on tarjolla.
Ensikohtaamisella on iso rooli vastata asiakkaiden tarpeisiin, joten siihen tulee olla valmistautunut
huolellisesti. Eniten asiakkaat odottavat kohtaamiselta asiantuntijuutta ja kykya vastata asiakkaan
tunnetilaan. Tunnetilaan vastaaminen tapahtuu aistimalla asiakkaan tarpeita keskustelun lomassa
ja sen my6ta mukauttamalla palvelua juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaksi. Tama tarkoittaa tun-

nedlyn tuntemista ja jokaisen asiakkaan kohtaamista yksildllisesti. Tavoitteena on, etta asiakas
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poistuu tilanteesta tyytyvaisempana kuin siihen saapuessaan. Jotta palvelutilanteet olisivat aina
tyontekijasta riippumatta onnistuneita, yrityksen voivat kayttaa apuna minimistandardia, jossa on
rakennettu fyysiseen asiakaskohtaamiseen muutaman kohdan kaava. Esimerkiksi kaavan kohdat
voivat olla hymyily, tervehdys, kuuntelu, keskustelun avaaminen, varmistus, kiitos. (Ahvenainen
ym. 2017, 56-59.)
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4 Elamys

Tassa luvussa esitellaan kasite elamys ja elamyksellisyyden havainnollistavia malleja. Lisaksi kasi-

telladn elamyksellisyytta osana lentomatkailua.

Eldmyssanaa on kaytetty markkinoinnin valineena jo kauan. Elamysta ja elamyksellisyytta on hyo-
dynnetty esimerkiksi matkailumarkkinoinnissa jo pitkaan. Elamys on henkilékohtainen kokemus,
eika sen syntymista voida luvata. Kuitenkin elamyksen syntymiseen voidaan vaikuttaa kiinnitta-

malla huomiota erityisesti asiakkaan kokemukseen. (Tarssanen 2009, 8-10.)

Elamys eroaa palvelusta yhta paljon kuin palvelu eroaa tuotteesta. Elamys on aina ollut osa viihde-
tarjontaa, kuten konsertteja, tv-ohjelmia ja teatteria. Asiakkaille tarjotaan palvelua ja vieraille ela-
myksia. Elamykset ovat rantautuneet myohemmin myos viihdeteollisuuden ulkopuolelle teknolo-
gian kehittymisen my6ta. Nykypaivana liiketoimintaa on laajennettu tuotteiden ja kaupan lisaksi
myods elamyksellisyyden kokemiseen. Elamyksellisyytta ei kuitenkaan mitata pelkastaan viihteen
kautta, vaan yritykset kayttavat elamyksellisyytta asiakkaiden sitouttamisessa. Esimerkkina lento-
yhtio British Airways, joka kayttaa peruspalveluaan, kuljettaa asiakkaat paikasta A paikkaan B, 1ah-
tokohtana eldmykselliselle matkailukokemukselle, jossa asiakkaan tarpeet ja toiveet taytetdan ja

jopa ylitetdan luomalla ikimuistoinen matkailuelamys. (Pine & Gilmore 2011, 3-5.)
4.1 Elamyksen havainnollistavia malleja

Elamyksen ymmartamiseksi on kehitetty erilaisia havainnollistavia malleja, joiden avulla eldamyksel-
lisyytta osataan hyddyntaa myos liiketoiminnassa. Ensimmaisena malli elamyksellisyyden ulottu-

vuuksista, jossa ihmisen kokemaa elamyksellisyyttd analysoidaan neljan eri osa-alueen avulla.

OMAKSUMINEN

4
Esteettinen ‘ Opetuksellinen
PASSIIVINEN AKTIIVINEN
- —
OSALLISTUMINEN ‘ OSALLISTUMINEN
Viihteellinen ‘ Todellisuuspakoinen

Kuva 2. Elamyksellisyyden nelja ulottuvuutta (mukaillen Pine & Gilmore 2011, 46.)
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Tassa (kuva 2) toisella akselilla on kuvattu asiakkaan osallistuminen matkailuelamykseen aktiivi-
sena tai passiivisena sen mukaan, onko asiakas konkreettisesti tekemisessa mukana vai pelkas-
taan sivusta seuraajan roolissa. Toinen akseli kuvaa henkista tai fyysista osallistumista, eli uppou-
tuuko asiakas toimintaan taysin vai vaan omaksuu tapahtuvan toiminnan. (Tarssanen 2009, 9.)
Esimerkkina elamyksellisyyden ulottuvuudesta, kun ihminen on elokuvateatterissa katsomassa elo-
kuvaa isolta valkokankaalta &anien kuuluessa laadukkaista kaiuttimista, kuin ettéd han katsoo elo-
kuvaa kotisohvalla televisiosta omassa olohuoneessaan. Elokuvateatterissa koettu tapahtuma sy-
ventaa elamysta. Kun kuvan 2 ulottuvuuden sekoittuvat keskendan, syntyy usein henkildkohtaisia
kokemuksia ja elamyksia. (Pine & Gilmore 2011, 46—47.)

Elamys syntyy vasta fyysisessa vuorovaikutustilanteessa ja siksi onkin tarkeaa, etta asiakaspalve-
lija tunnistaa keinoja, joilla voi luoda elamyksellisyyden kokemusta asiakkaalle. Kuitenkin asiakas-
palvelijalla on mahdollisuus vaikuttaa vain tiettyyn pisteeseen asti, silld kokija itse vaikuttaa ela-
myksellisyyden syntyyn esimerkiksi omien kokemuksien, ajatusten ja muiden taustatekijoiden
kautta. (Tarssanen 2009, 10.)

Toinen elamyksen ymmartamiseen kehitetty malli on elamyskolmio (kuva 3), jonka avulla voidaan
analysoida ja ymmartaa esimerkiksi matkailualan tuotteiden elamyksellisyytta. Eldamyskolmio on
LEO:n eli Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen kehittdma teoria. Malli kuvaa ideaalityyppia
tuotteesta, jossa eldmyksellisyyden kaikki tasot ovat edustettuna. Taman mallin avulla matkailu-
tuotteen mahdolliset puutteet ja epakohdat pystytaan huomaamaan ja tuotetta kehittamaan entista
paremmaksi, joka auttaa tuomaan yritykselle lisaa kilpailuetua. Elamysta kuvataan mallissa kah-
desta eri nakokulmasta, jotka ovat tuotteen elementtien tasot ja asiakkaan kokemuksen tasot. Ala-
reunassa on kerrottu asiakkaan kokemukseen vaikuttavia tekijoita. Kuten mainittu, elamys on yksi-
I6llinen kokemus, jota ei voida taata tapahtuvaksi. Aina voidaan kuitenkin sisallyttaa tuotteeseen ne
elementit, joiden tiedetaan todennakdisesti synnyttavan elamyksen kokemuksen. (Tarssanen
2009, 11-12.)
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yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuva 3. Eldmyskolmio (mukaillen Tarssanen 2009.)

Elamyksellisyyteen vaikuttavia elementteja on siis kuusi, joista ensimmainen on yksiléllisyys. Silla
tarkoitetaan tuotteen ainutkertaisuutta, eli samanlaista tuotetta ei voi 16ytaa tai kokea mistdan muu-
alta. Yksildllisen tuotteen tunnuspiirteitd ovat asiakaslahtdisyys, joustavuus ja mahdollisuus raata-

I6ida tuote omannakdiseksi ja omia tarpeita vastaavaksi. (Tarssanen 2009, 12.)

Toinen elementti on aitous, jolla tarkoitetaan tuotteen uskottavuutta. Aitouden eli autenttisuuden
maarittelee vimekadessa asiakas. Mikali han uskoo tavaran tai palvelun olevan aito ja uskottava,
on se silloin aito. Tuotteen tulee perustua sen tekijdiden kulttuuriin, jolloin se on luonnollinen osa

yrityksen identiteettid. (Tarssanen 2009, 12-13.)

Kolmas elementti, tarinallisuus, liittyy vahvasti aitouteen. Kokemuksesta tulee tiivis ja uskottava,
kun eri elementit sidotaan toisiinsa tarinallisuuden avulla. Tuote saa sosiaalisen merkityksen ja si-
sallén, kun sita siivittaa aito ja uskottava tarina. Tarinan avulla asiakas houkutellaan myoés tunneta-
solla mukaan kokemukseen, jolloin asiakkaan kokemus syventyy emotionaaliselle ja alylliselle ta-
solle. Tarinan ja teemojen on tarkeaa nakya kokemuksen kaikissa vaiheissa, aina ennakkomarkki-

noinnista jalkimarkkinointiin. (Tarssanen 2009, 13—-14.)

Moniaistisuudella tarkoitetaan kaikkien haluttujen aistiarsykkeiden yhdessa luomaa kokonaisvaiku-

telmaa. Mikali arsykkeita on liikaa, voi lopputulos karsia. (Tarssanen 2009, 14.)

Kontrastilla haetaan erilaisuutta asiakkaan arkeen verrattuna. Kokemuksen on oltava erilainen, ek-
soottinen ja asiakkaan tavallisesta elamasta poikkeava. Kontrastissa on hyva ottaa huomioon asi-
akkaiden kulttuuritaustat, silla toiselle eksoottinen asia voi olla toiselle arkipaivaa. (Tarssanen
2009, 14.)
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Viimeinen elementti on vuorovaikutus, joka on onnistunutta kommunikaatiota tuotteen ja sen tuot-
tajien valilld. Vuorovaikutus on osa yhteisdllisyytta, jossa kokemus koetaan yhdessa. Yhteisollisyy-
teen liittyy vahvasti tieto siitd, ettd kokemus on yhteisesti arvostettu ja hyvaksytty, jolloin sen koke-

minen nostaa yksilon sosiaalista statusta. (Tarssanen 2009, 14-15.)

Kokemisen tasot on kuvattu elamyskolmion pystyakselilla. Hyvassa elamystuotteessa asiakas kay
lapi kaikki kokemisen tasot aina motivaation syntymisestd henkiseen muutokseen asti. Ensimmai-
selld, motivaation tasolla, heratetdan asiakkaan kiinnostus tuotteeseen jo esimerkiksi ennakko-

markkinoinnin avulla. Jo tassa vaiheessa olisi toivottua, etta kaikki elamyksen elementit tayttyisivat

aina yksildllisyydesta vuorovaikutukseen. (Tarssanen 2009, 15.)

Fyysisellad tasolla asiakas kayttaa aistejaan tuotteen kokemiseen ja tiedostamiseen. Asiakas kysyy
itseltddn kysymyksia kuten missa olen ja mita tapahtuu. Lisdksi asiakkaalla on fyysisesti hyva olla,
ei ole kylma tai kuuma, nalka tai jano. Talla tasolla mitataan myds tuotteen teknista tasoa. (Tarssa-
nen 2009, 15-16.)

Alylliselld tasolla asiakas prosessoi ymparistosta tulevia aistidrsykkeité ja toimii niiden mukaan. Li-
saksi alyllisella tasolla asiakas oppii yleensa jotain uutta, kehittyy ja saa tietoa joko tiedostaen tai

tiedostamattomasti (Tarssanen 2009, 16.)

Varsinainen eldmyksellisyyden kokemus tapahtuu emotionaalisella tasolla. Mikali kaikki aiemmat
tasot on saavutettu, asiakas todennakoisesti kokee positiivisia tunteita kuten iloa, riemua, onnelli-

suutta tai jotain sellaista tunnetta, jonka kokee merkitykselliseksi. (Tarssanen 2009, 16.)

Viimeinen kokemuksen taso on henkinen taso, jolloin elamys synnyttda vahvan tunnereaktion ja
henkisen muutoksen. Nain tapahtuessa asiakkaan tunnetila tai eldamantapa voi muuttua pysyvasti,
silla asiakas kokee muuttuneensa ihmisena tai oppineensa jotain uutta. Elamyksen myoéta asiakas

voi sisdistdd esimerkiksi uuden ajattelutavan tai elamantyylin. (Tarssanen 2009, 16.)
4.2 Elamyksellisyys lentomatkailussa

Kilpailu lentoyhtididen valilla kay vilkkaana, silla vaikeiden aikojen jalkeen jokainen lentoyhti6 tarvit-
see jatkuvaa asiakasvirtaa liiketoiminnan kannattavuuden sailyttdmiseksi. Lentamisesta on tullut
yleinen tapa matkustaa ja asiakkaille on valinnanvaraa monesta eri lentoyhtidsta. Jotta oman
markkina-aseman pystyy sailyttdamaan kilpailussa, on lentoyhtididen tunnistettava asiakkaidensa

tarpeet ja pystyttava vastaamaan niihin. (Dixon, Leon 2023.)

Elamyksellisen matkailupalvelun tulisi lisata asiakkaan motiiveja kehittaa itsedan, lisata henkista

kasvua seka mielihyvaa. Jos asiakkaan motiiveihin ja hanen itselleen asettamiin odotuksiin
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pystytdan vastaamaan, voi siitd syntya asiakkaalle tunteisiin vetoava ja vahvasti sisaisesti koettu
elamys. Matkailupalvelu on moniulotteinen kokonaisuus, joka koostuu niin aineellisista kuin myos
aineettomista elementeista. Lentomatkalla aineellisia elementteja ovat esimerkiksi istumapaikka,
ateria tai matkustamon sisustus, ja aineettomia esimerkiksi asiakaspalvelu, tuoksu ja erilaiset len-
tamiseen liittyvat tunteet kuten jannitys, innostus tai ainutlaatuisuus. Moniulotteisuus tuo palvelun
kehittdmiseen tiettyja haasteita, silla asiakas muodostaa kokemuksen yksilollisesti. Tahan vaikutta-

vat ymparistd, palveluntarjoaja seka muut asiakkaat. (Konu, Pesonen & Reijonen 2020.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkein tekija, joka maarittaa lentoyhtion menestysta. Lentoyhtididen
brandien ja ominaispiirteiden valilld on isoja eroavaisuuksia ja naillda on merkittava vaikutus asia-
kastyytyvaisyyteen ja sitoutuneisuuteen tiettyyn lentoyhtiéon. Jokaisella lentoyhti6lld on mahdolli-
suus tarjota ainutlaatuista palvelua ja néin vaikuttaa asiakkaiden mieltymyksiin ja lentoyhtion valin-
taan. (Setiawan 2023, 3034-3046.)

Lentoyhtididen aineellisilla hyodykkeilla, kuten lentokoneen puhtaudella ja istuimien mukavuudella
on positiivinen vaikutus matkustajien tyytyvaisyyteen. Lisdksi on havaittu, etta lentoyhtion tydnteki-
j6illa on merkittava vaikutus asiakaspalvelun kokemukseen, silla asiakkaat vaativat henkilékoh-
taista ja yksildllista palvelua. Asiakkaiden kokemuksella lentoyhtion asiakaspalvelusta ja asiakas-
kokemuksesta nahdaan olevan iso merkitys lentoyhtiota arvioitaessa. Asiakkaat arvostavat tyonte-
kijoiden halua ja kykya auttaa, palvella ja luoda luottamusta. Myos empatia koetaan tarkeaksi ja

merkittavaksi osaksi asiakkaan tyytyvaisyytta. (Munoz, Cordoba & Laniado 2019, 37—41.)
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa esitellaan tutkimusmenetelma ja valittu kohderyhma. Lisaksi kerrotaan aineiston ke-

raamisesta seka tulosten analysointimenetelmasta.
5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin, kuinka paljon, kuinka moni tai
miten usein. Maarallinen tutkimusmenetelma antaa kokonaiskuvan mitattavien ominaisuuksien eli
muuttujien valisista eroista ja suhteista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustuloksia tarkastel-
laan numeerisesti. Talldin tutkittavia asioita ja ominaisuuksia tarkastellaan numeroiden avulla. Hen-
kiloita koskevien asioiden tutkiminen maarallisella tutkimuksella on mahdollista, kun tieto muute-
taan rakenteellisesti eli strukturoidaan. Tama tarkoittaa, etta tutkittavat asiat laaditaan lomakkee-
seen ennalta kysymyksiksi ja vastausvaihtoehdoiksi niin, etta kaikki vastaajat ymmartavat kysy-
mykset samalla tavalla. Jokainen asia eli muuttuja saa arvon ja arvo ilmaistaan esimerkiksi symbo-
lina tai numerona. (Vilkka 2007, 13—-15.)

Valitsin opinnaytetyoni tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen tutkimuksen, silla sen avulla oli mah-
dollista saada mahdollisimman monta vastausta ja nakemysta tutkimuskysymyksiin. Lisaksi se oli
kaytettavissa olevien resurssien kannalta paras vaihtoehto seka itselleni mielekkain tapa toteuttaa
tutkimus. Elamys on subjektiivinen ja yksilollinen kokemus, joten tietoa haluttiin saada maarallisesti
mahdollisimman paljon. Tutkimukseen haluttiin saada mahdollisimman monipuolinen vastaaja-
joukko, jolloin pystytaan selvittamaan, onko sukupuolella, ialla tai matkustustottumuksilla eroa ela-

myksellisyyden kokemuksen syntymiseen.
5.2 Kohderyhma

Kohderyhmana tassa tutkimuksessa olivat Suomesta matkalle I1&htevat Finnairin ja Norran vapaa-
ajan- ja tydmatkustajat. Kohderyhman rajaus muodostui ty6ta tehdessa, silla aihe on todella laaja.
Kyselytutkimukseen haluttiin saada paljon vastauksia, joten kohderyhma tuli olla helposti saata-
villa. Finnair ja Norra ovat Suomesta eniten lentoja operoivia yhti6ita, joten suurin osa suomalai-
sista lentomatkailijoista on lentanyt kyseisilla lentoyhti6illd. Lisaksi Finnarilla ja Norralla on useampi
matkustusluokka ja tunnettu brandi, jotka ovat oleellisia asioita asiakaskokemuksen ja elamykselli-
syyden kokemuksen kannalta. Tutkimus ei kuitenkaan ollut Finnairia tai Norraa koskeva tutkimus,

vaan rajauksen avulla haluttiin varmistua tarpeeksi kattavasta vastausprosentista.
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5.3 Aineiston kerdaminen

Aineiston keraamista varten laadittiin kyselylomake netissa Webropol-alustalla. Kysely on aineiston
keraamiseen kaytetty menetelma, jossa kaikki kysymykset on vakioitu eli ne kysytaan jokaiselta
vastaajalta samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Jokainen vastaaja lukee kysymykset itse.
Kysely soveltuu aineiston kerdamisen tavaksi silloin, kun vastaajia on paljon ja he ovat hajallaan
toisistaan. (Vilkka 2007, 28.) Kyselytutkimuksessa tulee pyrkid helposti ymmarrettavaan ja yksin-
kertaiseen, mutta samalla tutkimusongelman kannalta kannattavaan kysymystenasetteluun. Vain
harvoin, vastaajajoukko tuntee tutkittavan aihealueen yhta hyvin kuin tutkimuksen laatija. (Tietoar-

kisto s.a.)

Tyokaluksi valikoitui Webropol, silla se on maksuton ja selkeé kyselyiden luomiseen tarkoitettu
alusta. Webropol-ohjelmassa kyselyyn voi luoda monivalinta-, avoimia seka Likert-asteikkokysy-
myksia. Likert-asteikkoa kaytetaan, jotta saadaan tarkempia vastauksia kuin kylla/ei kysymyksissa.
Siina vastausvaihtoehtoja on enemman, jotta esimerkiksi laajaan kysymykseen vastaaminen olisi
helpompaa. (Survey Moneky s.a. a.) Tassa kyselytutkimuksessa kaytettiin kaikkia naita kysymys-
tyyppeja. Mikali kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat kylld/ei/en osaa sanoa, oli mahdollisuus jat-
taa perustelu vastaukselle. Taman avulla voitiin saada tarkempia tutkimustuloksia. Joissain kysy-
myksissa oli mahdollista jattaa myds avoin vastaus ja ne on esitelty tulosten analysoinnissa sanalli-

sesti.

Kysely laadittiin niin, ettd saadaan vastauksia tutkimusongelmiin seka tietoperustassa esitettyihin
teemoihin. Paateemoiksi kyselyyn valikoituivat asiakaspalvelu, asiakaskokemus, elamyksellisyys
lentomatkalla sek& matkustusluokat. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia,

jonka vuoksi kyselyssa painotettiin monivalintakysymyksia.

Kyselylomake jaettiin tyOyhteison suljetussa Facebook-ryhmassa, jossa on 250 jasenta. Ensimmai-
sen kerran kysely jaettiin 2.5 ja muistutusviesti viela 5.5. Lisaksi kysely jaettiin henkilokohtaisella
Instagram-tililla tarinat-osiossa, jossa vastauslinkki oli saatavilla vuorokauden ajan. Seuraajia ky-
seisella Instagram-tililld on 505. Linkkia jaettiin myds muutamille tuttaville WhatsApp-viestintasovel-
luksen kautta. Kyselylinkki oli avoinna 2.5—6.5. Tavoitteena oli saada 75 vastausta. Tavoite asetet-
tiin aikataulun vuoksi. Facebook-ryhman jasenet, Instagram-seuraajat ja tuttavat yhteenlaskettuna

kysely jaettiin 775 ihmiselle.
5.4 Analysointimenetelma

Tulosten analysointiin kaytettiin Webropol-ohjelman taulukoita. Tulokset on esitetty tarkemmin lu-
vussa 6. Apuna kaytettiin erilaisia suodatusmenetelmia, jolloin saatiin vastauksia esimerkiksi suku-

puolen, matkan tarkoituksen ja matkaseurueen mukaan. Tulokset jaettiin kyselyn teemojen
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mukaan, jotka tukevat myos tutkimuksen tutkimuskysymyksia. Avoimien kysymyksien vastaukset
on paaosin kerrottu sanallisesti, jotta kyselyn anonymiteetti sailyy. Muutama avoimen kysymyksen
vastaus on jaettu muuttamattomana luvussa 6.4, silla kysymys oli aiheen kannalta olennainen ja

antoi tarkeaa tutkimustietoa. Vastaajia ei kuitenkaan pysty tunnistamaan avoimista vastauksista.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetdan kyselylomakkeella saadut tutkimustulokset. Tutkimustulokset on esitetty

teemoittain, jotka ovat asiakaspalvelu, asiakaskokemus, elamyksellisyys seka matkustusluokat.

Vastauksia kertyi kaikkiaan 127, joista 20 viimeisimman muistutusviestin jalkeen. Kysely on avattu
345 kertaa ja vastaaminen aloitettu 150 kertaa. Lopullinen vastausprosentti on 16 %. Tata voidaan
pitdd hyvana vastausprosenttia, silld kyseiseen joukkoon ei ole oltu yhteydessa kyselyjen osalta
aikaisemmin (Survey Moneky s.a. b.) Suurin osa kyselyyn vastaamisen aloittaneista vastasi kyse-
lyn kaikkiin kysymyksiin. Suurempi osa on heita, jotka vain avasivat kyselyn, mutta eivat aloittaneet
vastaamista. He eivat ehka olleet kohderyhmaa, aihe ei ollut heista tarpeeksi kiinnostava tai he ei-

vat kokeneet vastaamista tarpeeksi merkitykselliseksi.

400
350
300
250
Z 200
150 n=127

100
50
0

Vastattu kyselyyn: Julkinen Kysely avattu vastaajien Vastaaminen aloitettu
nettilinkki toimesta

n=150

Kuva 4. Kyselyn seurantatiedot
6.1 Taustakysymykset

Kyselylomakkeen alussa kartoitettiin vastaajan perustiedot ja yleiset lentomatkailutottumukset.
Taustakakysymyksina kysyttiin vastaajan ika, sukupuoli, vimeisen vuoden aikana tehtyjen vapaa-
ajan- ja tydmatkojen maara, tieto mahdollisesta Finnair Plus -kanta-asiakkuudesta, yleisin matkus-
tusseura seka pitaako vastaaja lentamisesta. Naiden kysymysten avulla kartoitettiin vastaajien
mahdollista matkustusmaaraa ja matkustustottumuksia, jonka perusteella he vastasivat kyselyyn.

Sukupuoli ja ik kysyttiin, jotta tutkimustuloksen reliabiliteettia on helpompaa arvioida.

Vastaajista suurin osa oli naisia (79 %). Miehia vastanneista oli 20 % ja 1 % ei halunnut kertoa su-
kupuoltaan. Lahes puolet vastanneista (46 %) oli 26—35-vuotiaita. 36—45-vuotiaita vastaajia seka

yli 56-vuotiaita oli yhta paljon, molempia ikaryhmia 17 %. 18—25-vuotiaita seka 46-55-vuotiaita oli
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myds saman verran, molempia ikaryhmia 10 %. Ikajakaumaa voi selittaa tutkimuksen tekijan ika ja
hanen suunnilleen saman ikaiset seuraajat Instagramissa. Kuitenkin ldhes saman verran, 44 %

vastaajista on 36-vuotiaita tai vanhempia, mika selittyy tyoyhteison suuremmalla ikdjakaumalla.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
18-25

26-35

36-45

56+

Kuva 5. Vastaajien ikajakauma

Vapaa-ajanmatkoja viimeisen vuoden aikana yhden tai enemman oli tehnyt vastaajista suurin osa,
90 %. 10 % vastaajista ei ollut tehnyt yhtdan vapaa-ajan matkaa viimeisen vuoden aikana. (kuva
6). Tama on yhteydessa Tilastokeskuksen tutkimukseen, jossa suomalaisista 90 % teki ainakin yh-

den vapaa-ajan matkan vuonna 2023 (Tilastokeskus 2024).

Kuinka monta vapaa-ajan matkaa olet tehnyt viimeisen vuoden aikana?
Vastaajien maara: 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

1-3
n=59

11 tai enemman

Kuva 6. Vapaa-ajan matkojen maara

Tyomatkoja oli tehnyt 1 tai enemman 16 % vastaajista (kuva 7.) Voidaan siis paatella, etta suurin

osa vastaajista on vastannut kyselyyn vapaa-ajanmatkan pohjalta.
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Kuinka monta tydmatkaa matkaa olet tehnyt viimeisen vuoden aikana?
Vastaajien maara: 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% T75% 80% B85%

0 n=107
1-3 10% n=12
4-10 n=4

11 fai enemman n=4

Kuva 7. Tydmatkojen maara

Seuraavaksi kysyttiin Finnair Plus kanta-asiakasohjelman jasenyydesta (kuva 8), jolla haluttiin sel-
vittda matkustustottumuksia ja suhdetta Finnairiin, silla kyselyn kohderyhmana olivat Finnairin ja
Norran lennoilla lentaneet asiakkaat. Vastaajista suurin osa, 71 %, vastasivat olevansa Finnair
Plus -tason jasenid. 9 % vastaajista olivat saavuttaneet Silver, Gold tai Platinum -tason, ja 20 %
eivat olleet liittyneet Finnairin kanta-asiakasohjelmaan. Tasta voidaan paatella, etta suurin osa vas-

taajista lentda Finnairilla sdannollisesti.

Oletko Finnair Plus kanta-asiakasohjelman jdsen?
Vastaajien maara: 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Kylla, tasoni on Finnair Plus n=90
Kylla, tasoni on Finnair Silver
Kylia, tasoni on Finnair Gold
Kylla, tasoni on Finnair Platinum

Kylla, tasoni on Finnair Lumo

En ole

Kuva 8. Finnair Plus kanta-asiakasohjelman jasenyys

Seuraavaksi kysyttiin (kuva 9), kenen kanssa vastaaja matkustaa suurimman osan lentomatkoista.
Suurin osa (33 %) matkustaa useimmiten kumppanin tai (30 %) perheen kanssa. Yksin suurimman

osan matkoista tekevia oli vain 14 %. Avoin vastausvaihto kerasi yhden vastauksen, jossa
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kerrottiin matkustettavan lapsen joukkueen kanssa. Tasta voidaan paatelld, etta suurin osa vastaa-

jista matkustaa suurimman osan matkoistaan jonkun matkaseuralaisen kanssa.

Matkustan suurimman osan lentomatkoistani
Vastaajien maara: 126

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34%

Yksin n=18
Kumppanin kanssa n=41
Ystévien kanssa

Perheen kanssa

Muun, kenen kanssa?

Kuva 9. Kenen kanssa suurin osa matkoista tehdaan

Viimeinen taustatietoa selvittdva kysymys selvitti, pitddkd vastaaja lentdmisesta (kuva 10). Suurin
osa (89 %), vastasi pitdvansa lentamisesta. 8 % vastasi, ettei pida lentamisesta ja 3 % vastasi en
o0saa sanoa. Suurin osa vastaajista vastasi kyselyyn sen perusteella, etta pitda lentomatkailusta.
Voidaan paatelld, etta kysely heratti eniten kiinnostusta lentadmisesta kiinnostuneita ja siita pitavista

henkiloista.

Pidatkd lentomatkailusta?
Vastaajien maara: 126

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Kylla
112
En 8% n=10
En osaa sanoa n=4

Kuva 10. Pidatko lentamisesta
6.2 Asiakaspalvelu lennolla

Ensimmaisena teemana kyselyssa oli asiakaspalvelu lentomatkalla. Tahan teemaan liittyen oli

nelja kysymysta.
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Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon lennon aikaisella asiakaspalvelulla on mer-
kitysta. Vastausvaihtoehdot olivat todella paljon, jonkin verran, vahan tai ei ollenkaan. Vastausvaih-
toehtojen avulla haluttiin herattaa vastaajaa pohtimaan asiaa aikaisempien lentokokemusten pe-
rusteella hieman tarkemmin. Vastaajista suurin osa (92 %) oli sitéd mielta, etta asiakaspalvelulla on
todella paljon tai jonkin verran merkitysta. 8 % vastasi asiakaspalvelulla olevan vadhan merkitysta.

Kukaan ei vastannut, ettei asiakaspalvelulla olisi ollenkaan merkitysta.

Kuinka paljon lennon aikasella asiakaspalvelulla on sinulle merkitystad?
Vastaajien maara: 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 90% 95%
Todella paljon
Jonkin verran n=66

Vahan

Ei ollenkaan

Kuva 11. Asiakaspalvelun merkitys

Seuraavana kysyttiin, onko jokin positiivinen asiakaspalvelutilanne lennolta jaanyt vastaajan mie-
leen (kuva 12.) Vastaajista puolet (50 %) vastasi mieleen jadneen keskustelu matkustamohenkilo-
kunnan kanssa. Seuraavaksi eniten (25 %) vastaajista muisti tervehdyksen. Kuitenkin vertaillessa
miehien ja naisien vastauksia, miehista vain 12 % vastasi tervehdyksen jaaneen mieleen., Avoimia
vastauksia saatiin 9, joista nousi esiin lasten erityinen huomioiminen sekd henkildkunnan hymyi-

leva ja ystavallinen palveluasenne.
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Millainen positiivinen, henkilékohtainen asiakaspalvelutilanne on jédanyt mieleesi lennolla?
Vastaajien maara: 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Tervehdys

Keskustelu matkustamohenkildkunnan kanssa

Katsekontakti

Erikoistilanteen hoitaminen

Muu, mika?

Kuva 12. Millainen positiivinen asiakaspalvelutilanne on jaanyt mieleen

Seuraavana kysyttiin, onko asiakaspalvelu lennolla vastaajan mielesta henkilokohtaista ja vastan-
nut omiin tarpeisiin. Suurin osa (79 %) vastasi kylla ja ei tai en osaa sanoa vastasi 21 %. Asiakas-
palvelu koetaan paaosin henkilokohtaiseksi. Hajontaa selittaa asiakaspalvelun laadun vaihtelu, jota

avataan seuraavassa kysymyksessa.

Koetko, ettd asiakaspalvelu on ollut lennoilla henkil6kohtaista ja vastannut tarpeitasi?
Vastaajien maara: 126

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80%
Kylla n=99

En

En osaa sanoa

Kuva 13. Onko asiakaspalvelu henkilékohtaista

Viimeinen asiakaspalveluteemaan liittyva kysymys oli, mikali asiakaspalvelu on vastaajan mielesta
tasalaatuista. Kylla vastasi 65 % vastaajista ja ei 35 %. Ei -vastauksen perassa oli mahdollisuus
kertoa perusteluita vastaukselle avoimesti ja avoimia vastauksia oli yhteensa 30. Vastauksissa tuli
esille lentoyhtididen valiset erot, kuulutusten merkitys, henkilokunnan hymyn ja keskinaisen kemian
merkitys, kiireen tunnun merkitys, seka palvelualttius ja palvelun yleisen tason merkitys. Avoimia
vastauksia oli paljon ja tdma osoittaa, ettd asiakaspalvelun laatu vaikuttaa merkittavasti vastaajien
lentokokemukseen.
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Onko asiakaspalvelun laatu oman kokemuksesi mukaan lennoilla tasalaatuista?
Vastaajien maara: 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Kylla n=82

Ei, miksi?

Kuva 14. Onko asiakaspalvelu tasalaatuista
6.3 Asiakaskokemus

Seuraava teema kyselyssa oli asiakaskokemus ja siihen liittyen kyselyssa oli kolme kysymysta. Ky-

symyksilla haluttiin selvittda lisdpalvelujen merkitysta asiakaskokemuksen syntymiseen.

Ensimmainen kysymys liittyi lentomatkaa varten ostettaviin lisdpalveluihin ja vastaajat saivat valita
1-6 lisdpalvelua, joista ovat maksaneet aikaisemmin (kuva 15.) Vastaaja sai valita kuudesta vaih-
toehdosta tai lisatd omansa. Eniten (40 %) oli maksettu lisdmatkatavarasta ja toiseksi eniten (31
%) internet-yhteydesta ja ateriasta lennolla (28 %). 30 % vastaajista ei ollut maksanut mistaan lisa-
palveluista. Avoimia vastauksia tuli 2 ja niissa oli maksettu lemmikista ja loungen sisdanpaasysta
lentokentalla. Miesten ja naisten vertailussa miesten suosituin lisdpalvelu oli istumapaikka, jonka

vastasi 38 % miehista.

Misté lisdpalveluista olet maksanut? Valitse 1-6
Vastaajien maara: 127, valittujen vastausien lukumaara: 223

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Lisamatkatavara

Ateria lennolla

Misleinen istumapaikka
Korkeampi matkustusluokka
Internet-yhteys

Muu, mika?

En mistaan

Kuva 15. Mista lisdpalvelusta olet maksanut
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Seuraavana kysyttiin (kuva 16), mista lisdpalveluista vastaaja on valmis maksamaan tulevilla lento-

matkoilla ja tassa kysymyksessa vastaaja sai valita myos 1-6 vaihtoehtoa. Vastaukset jakaantuivat

my0s tassa kysymyksessa hyvin tasaisesti lukuun ottamatta vaihtoehtoa en mistdan, jonka valikoi
vain 5 % vastaajista. Eniten (66 %) oltiin valmiita maksamaan korkeammasta matkustusluokasta.

Seuraavaksi (52 %) lisdmatkatavarasta, jota oli ostettu eniten tdhan mennessa.

Misté lisdpalvelusta olet valmis maksamaan tulevaisuudessa? Valitse 1-6
Vastaajien maara: 126, valittujen vastausten lukumaara: 324

0% 5% 10% 19% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

n=65
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Korkeampi matkustusluokka

Internet-yhtays

Muu, mika?

En mistaan

Kuva 16. Mista lisapalveluista olet valmis maksamaan tulevaisuudessa,

Viimeisena liittyen asiakaskokemukseen kysyttiin, onko maksettu lisapalvelu vaikuttanut positiivi-
sesti lentomatkan kokonaiskuvaan (kuva 17.) Vastaajista vahan yli puolet (53 %) vastasi kylla ja 21

% vastasi ei. 26 % prosenttia ei ollut maksanut lisapalvelusta.

Jos olet maksanut lisdpalvelusta, onko se vaikuttanut positiivisesti kokonaiskuvaan lentomatkasta?
Vastaajien maara:. 127

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Kylla, miten? n=67

Ei

En ole maksanut lisapalvelusta

Kuva 17. Lisapalvelun positiivinen vaikutus lentomatkan kokonaiskuvaan
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6.4 Elamyksellisyys lentomatkalla

Kolmas teema kyselyssa oli elamyksellisyys. Ennen eldmyksellisyysteeman kysymyksia, kyselyssa
oli kerrottu, mita elamyksella kyseisessa kyselyssa tarkoitetaan. Elamyksellisyyden kerrottiin ole-

van fyysisessa vuorovaikutustilanteessa syntyva henkilokohtainen kokemus palvelusta, joka on ar-
jesta poikkeava aito, yksildllinen kokemus. Tdman avulla vastaajat vastasivat kyselyyn saman ela-

mysmaaritelman pohjalta.

Ensimmainen kysymys elamyksellisyyteen liittyen oli lentokoneessa heraavista tunteista (kuva 18.)
Vastausvaihtoehtoja oli kahdeksan ja vastaajalla oli mahdollisuus myds lisata oma vastaus. Vas-
tauksia sai valita 1-3. Eniten (76 %) vastattiin innostus ja toiseksi eniten (55 %) ilo. My&s iso vas-
tausprosentti oli tunteille jannitys (46 %) ja onnellisuus (45 %) ja rauhallisuus (31 %). 12 % vastasi
ylpeys, 11 % pelko ja 2 % kauhu. Avoimia vastauksia tuli yhdeksan ja niissa esiin nousivat tylsisty-
minen ja odottaminen. Tasta voidaan paatella, ettd isoimmat lennon aikana heraavat tunteet ovat

positiivisia tunteita.

Mit3 tunteita sinulle herds lentokoneessa? Valitse 1-3
Vastaajien maara: 127, valittujen vastausten lukumaara: 361

1% (n=9) —__
31%(n=39) — ——

76% (n = 97)
12% (n=15) —_

45% (n=57) ——

2% (n=2) —-

b 46% (n = 58)
1% (n=14) —

55% (n=70) —

@ Innosius @ Jannitys @®llo @ Pelko @ Kauhu @ Onnellisuus ® Ylpeys @ Rauhallisuus @ Muu, mika?

Kuva 18. Lentokoneessa heraavat tunteet

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin elamyksellisyytta lisdavista tekijoista (kuva 19.) Vastausvaih-
toehtoja oli annettu paljon ja vastaajalla oli my6s mahdollisuus lisata oma vastaus. Vaihtoehdoista

sai valita 1-5.

Suurimman vastausprosentin saivat vaihtoehdot yleinen siisteys (62 %), maksuton lennon aikainen
tarjoilu (61 %) ja henkilobkunnan ammattitaito (61 %). Seuraavaksi eniten ja lahes saman verran
vastauksia saivat vaihtoehdot henkildkunta tervehtii (50 %), viihdejarjestelma (49 %), turvallisuu-
desta huolehtiminen (47 %) ja mieluinen istumapaikka (46 %). Muita vastausvaihtoehtoja valitsi 9—
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20 % vastaajista. Avoimia vastauksia saatiin yksi ja siina esiin nousi henkildkunnan ystavallisyys ja

iloisuus.

Mitka seuraavista lisddvit elamyksellisyyden kokemusta lentomatkan aikana? Valitse 1-5 vaihtoehtoa
Vastaajien maara: 127, valittujen vastausten lukumaara: 725

21% (n = 27)
49% (n=62)
46% (n=58)
62% (n = 79) '
30% (n=38)
20% (n=26) —
31% (n = 40) —
13% (n = 17)

50% (n = 64)
61% (n = 77)
14% (n = 18)
. 47% (n = 60)
—— 20% (n=25)
T 35% (n = 44)
61% (n=77)

@ Henkilokunta tervehtii @ Henkildkunnan ammattitaito @ Henkildkunnan kuulutukset

@ Turvallisuudesta huolehtiminen @ Erikoistilanteiden ratkaisu @ Hairidkayttaytymiseen puuttuminen
@ !vaksuton lennon aikainen tarjoilu @ Lennon aikaisen maksullisen menun sisaltd @ Kanta-asiakkaan edut

@ Lentokonetyyppi @ Lentoyhtidn brandi @ Matkustamon ulkonakd

@ Yleinen siisteys @ Mieluinen istumapaikka @ Viihdejarjestelma

@ wifi @ Muu, mika?

Kuva 19.Elamyksellisyyden kokemusta lisaavat tekijat lentomatkalla

Seuraavana kysyttiin, kokeeko vastaaja lentomatkan olevan elamys (kuva 20.) 65 % vastaajista
vastasi kylla, 16 % eija 19 % en osaa sanoa. Koska elamys on yksildllinen kasitys, kysymys voi-
daan kokea vaikeana tai moniulotteisena, jolloin kylla tai ei vastaus koetaan liian vahvana. Kylla-
vastaukseen pyydettiin tarkentavaa perustelua ja avoimia vastauksia saatiin 52 kaikista 82 kylla-
vastanneista. Avoimissa vastauksissa esiin nousivat teemat arjesta poikkeava, jannitys ja odotus,

lomatunnelma, monenlaiset lentomatkalla syntyvat tunteet, business-luokka sekd maisemat.

Koetko, ettd lentomatka on elamys?
Vastaajien maara: 127

65%

n=82

Kylia, miten?

En osaa sanoa

Kuva 20. Onko lentomatka elamys

Jatkokysymyksena kysyttiin, koetaanko lentomatkalla koettu eldmyksellisyys tarkedksi (kuva 21.)
Vastausvaihtoehdot olivat todella tarkeda, hieman tarkeaa, ei juurikaan tarkeaa ja ei lainkaan tar-
keda. Suurin osa vastasi elamyksellisyyden kokemisen lentomatkalla olevan todella tarkeaa (18 %)
tai hieman tarkeaa (59 %). Ei juurikaan tarkeaa vastasi 20 % ja ei lainkaan tarkeaa 3 %. Suurin

osa kokee siis elamyksellisyyden jollain tavalla tarkeaksi lentomatkalla.
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Onko elamyksellisyyden kokeminen lentomatkalla sinulle tarkedaa?
Vastaajien maara: 125

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Todella tarkeaa

Hieman tarkeaa

Ei juurikaan tarkeds

Ei lainkaan tarkeaa

Kuva 21. Onko elamyksellisyys lentomatkalla tarkeaa

Viimeinen monivalintakysymys elamysteemaan liittyen oli lentomatkalla syntyvaa kokemusta ku-
vaavat tekijat. Vaihtoehtoja sai valita 1-3 ja niita olivat yksiléllinen, aito, tarinallinen, moniaistinen,
kontrastinen, vuorovaikutuksellinen, esteettinen, opetuksellinen, viihteellinen ja todellisuuspakoi-
nen. 126 vastaajaa vastasi kysymykseen ja vastauksia annettiin yhteensa 295, jolloin keskimaarin
vastaaja on valinnut 2,3 vaihtoehtoa. Selvasti eniten (57 %) valittiin vaihtoehto kontrastinen (arjesta
poikkeava). Toiseksi eniten (34 %) valittiin vaihtoehto aito (autenttinen). 23-27 % valitsi vaihtoeh-
don vuorovaikutuksellinen (yhteisollinen), viihteellinen, yksil6llinen (ainutkertainen) seka moniaisti-
nen (aistiarsykkeiden luoma kokonaisuus). Lentomatkalla syntyva kokemus koetaan enimméakseen

arjesta poikkeavaksi ja aidoksi.

Mitka seuraavista tekijoistd kuvaavat lentomatkalla syntyvaa kokemusta mielestési parhaiten? Valitse 1-3
Vastaajien maara: 126, valittujen vastausten lukumaara: 295

13% (n=17)
25% (n=32) ~__ -
1% (n=1) -
1% (n=14) — 4

_— 26% (n=33)

~ 34% (n=43)

23% (n=29) ——
~ 16% (n = 20)

27% (n = 34)
57% (n=72) —

@ Yksildllinen (ainutkertainen) @ Aito {(autenttinen) @ Tarinallinen (sosiaalinen merkitys korostuu)
@ Woniaistinen (aistiarsykkeiden luoma kokonaisuus) @ Kontrastinen (arjesta poikkeava) @ Vuerovaikutuksellinen (yhteisdllinen)
@ Esteettinen @ Opetuksellinen @ Viihteellinen

@ Todellisuuspakoinen

Kuva 22. Lentomatkalla syntyvaa kokemusta kuvaavat tekijat

Viimeinen elamysteemaan liittyva kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajalla oli mahdollisuus
kertoa jostain erityisesti mieleen jadneesta lentomatkasta. Avoimia vastauksia saatiin yhteensa 37,
joissa nousivat esiin erityinen matkakohde tai matkan tarkoitus, business-luokassa matkustaminen,

keskustelut matkustamohenkilékunnan kanssa ja lentajien kuulutukset, erilaiset saailmiot,
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matkustaminen laajarunkokoneella seka istumapaikkoihin liittyvat kokemukset. Alla muutama vas-

taus mieleen jadadneesta lentomatkasta:

*Viimeisin, pitké lentoaika (yli 17 h), business-luokka, miellyttavé istuin, hyva ruoka ja juoma, toi-

miva viihdejérjestelm&” — Nainen, 56 +

*Viime lennolla kapteenin kuulutus oli niin hauska, ettd suurin osa matkustajista purskahti nauruun”

— Nainen, 56 +
"Ensimmdéinen lento laajarunkokoneella joskus reilu 30 vuotta sitten” — Mies, 56 +

"Héématkan paluulento, miehisté kavi juttelemassa useampaan kertaan kanssamme ja jaoimme
tarinoita matkalta, liséksi he muistivat meité virvokkein lennon aikana. Se oli hieno lopetus térkeélle
matkalle!” — Nainen, 26-35

“Liian monta, en pysty pééattdmaéan yhta” — Nainen, 26—35
"Matkustusluokan korotus ensimmaéisen kerran” — Nainen, 26—35
6.5 Matkustusluokat

Viimeinen teema kyselyssa liittyi korkeammassa matkustusluokassa matkustamiseen. Ensimmai-
sena kysyttiin, onko vastaaja matkustanut Finnairin tai Norran lennolla ylemmassa matkustusluo-
kassa (kuva 23.) Yli puolet (58 %) vastasi kylla ja 42 % ei. Ei-vastauksen antaneita pyydettiin siirty-

maan suoraan viimeiseen kysymykseen.

Oletko matkustanut Finnairin tai Norran lennolla Premium Economy tai Business-luokassa?
Vastaajien maara 125

Kyliz

En (voit siirtya suoraan kysymykseen 26)

Kuva 23. . Matkustus Premium Economy tai Business-luokassa

Edelliseen kysymykseen "kylla” -vastanneita oli yhteensa 73. Seuraavana kysyttiin, oliko paatos eri
matkustusluokasta tehty ennen lipun ostoa vai sen jalkeen (kuva 24.) Vastaukset jakautuivat 1ahes
tasan, silld 55 % vastasi ostaneensa alun perin korkeamman matkustusluokan lipun ja 45 % vas-

tasi korottaneensa matkustusluokkaa lipun oston jalkeen.
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Oletko paattanyt korkeammasta matkustusluokasta jo ennen lipun ostamista vai korottanut matkustusluokkaa lipun ostamisen jalkeen?
Vastaajien maara: 71

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Ostin alun perin business-lipun

Korotin matkustusiuokkaa lipun oston jalkesn

Kuva 24. Lipun osto alun perin korkeampaan matkustusluokkaan vai korotus myéhemmin

Seuraavana kysyttiin, mika heratti ostohalukkuuden korkeampaan matkustusluokkaan (kuva 25).
Vastausvaihtoehtoja olivat markkinointikuvat, aikaisempi oma kokemus, ystava/tuttava/henkild-
kunta suositteli, tarjoushinta tai muu syy. Eniten vastauksia (36 %) kerasi vaihtoehto aikaisempi
oma kokemus. Seuraavaksi eniten (23 %) kertoi syyksi tarjoushinnan. Vain 4 % vastaajista oli ko-
rottanut matkustusluokan markkinointikuvien perusteella. Muu syy -vaihtoehdon valinneista avoi-
men vastauksen antoi 12 vastaajaa, joista isoimmat syyt olivat tuttavan tarjoama korotus, kanta-

asiakaseduilla tehty korotus tai lentoyhtidn tarjoama korotus.

v

Mika heratti ostohalukkuuden korkeampaan matkustusluokkaan?
Vastaajien maara: 73

Markkinointikuvat

Aikaisempi oma kokemus

Ystava/tuttava/henkilokunta suositteli

Tarjoushinta

Muu syy, mika?

Kuva 25. Ostohalukkuus korkeampaan matkustusluokkaan

Matkustusluokkiin liittyen tiedusteltiin vield, saiko vastaaja rahoilleen vastinetta (kuva 26). Suurin
osa (93 %) vastasi kylla ja loput 7 % ei. Ei-vastauksen avoimeen vastaukseen saatiin nelja vas-
tausta, joissa kerrottiin muun muassa, ettei korkeampaa matkustusluokkaa olla valmiita ostamaan
alkuperaisella hinnalla tai omilla rahoilla. Miehista jopa 33 % vastasi kysymykseen ei, mika on mie-
lenkiintoista, silla 45 % miehista oli korottanut matkustusluokkaa aikaisemman oman kokemuksen
pohjalta. Kuitenkin edellisestad kysymyksesta selvisi, ettd moni korotus oli tehty kanta-asiakas-

eduilla, mika voi vaikuttaa vastaukseen.
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Koetko, ettéd sait rahoille vastinetta?
Vastaajien maara: 72

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

Kylla

En, miksi? % n=5

Kuva 26. Saiko rahoille vastinetta

Viimeinen korkeammassa matkustusluokassa matkustaneille vastaajille oleva kysymys koski asia-
kaspalvelua (kuva 27). Kysyttiin, onko asiakaspalvelu korkeammassa matkustusluokassa erilaista.
92 % vastasi kylla ja loput 8 % ei. Kylla-vastanneista 50 antoi avoimen perustelun vastaukselleen.
Esiin nousi henkildkohtaisempi, ystavallisempi ja yksildllisempi palvelu seka palvelualttimpi tun-

nelma.

Onko asiakaspalvelu korkeammassa matkustusluokassa mielestési erilaista?
Vastaajien maara: 72

| Kylia, miten?

Ei 8% n=6

Kuva 27. Asiakaspalvelu korkeammassa matkustusluokassa

Viimeinen kysymys oli kaikille kyselyyn vastanneille ja siina kysyttiin, mitka tekijat vaikuttavat kor-
keamman matkustusluokan valintaan tulevaisuudessa (kuva 28). Vastausvaihtoehtoja sai valita 1—
3 ja ne olivat hinta, asiakaspalvelu, matkustusmukavuus, lennon aikainen palvelu, lennon pituus tai
muu syy. Selvasti suurimmat syyt olivat lennon pituus (75 %), matkustusmukavuus (71 %) seka
hinta (71 %). Lennon aikainen palvelu (30 %) sekéa asiakaspalvelu (11 %) vastasi yhteensa 41 %,
joten palvelulla voidaan ndhda olevan myos jonkin verran merkitystd matkustusluokan valintaan

tulevaisuudessa.



Mitka tekijat vaikuttavat korkeamman matkustusluokan valintaan tulevaisuudessa? Valitse 1-3
Vastaajien maara: 126, valittujen vastausten lukumaara: 324

35

75% (n=94) 71% (n = 89)

— 1% (n=14)

30% (n=138) —

T 71% (n = 89)

@ Hinta @ Asiakaspalvelu @ Matkustusmukavuus @ Lennon aikainen palvelu @ Lennon pituus

@ Muu, mika?

Kuva 28. Korkeamman matkustusluokan valinta tulevaisuudessa
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa tehdaan johtopaatdkset kyselyn tuloksista tietoperustaan viitaten ja vastataan tutki-
muskysymyksiin. Lisaksi pohditaan kehitysehdotuksia tutkimuksen pohjalta ja arvioin omaa oppi-

mistani.

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena oli vastata seuraaviin kysymyksiin:
— TKA1. Mitka ovat suurimmat elamyksellisyyden kokemukseen vaikuttavat tekijat lentomatkan
aikana?
— AK 1.1 Miten eri matkustusluokat vaikuttavat elamyksellisyyteen ja asiakaskokemukseen
lentomatkan aikana

— AK 1.2 Onko asiakaspalvelulla iso merkitys elamyksellisyyden kokemuksen syntymiseen?

Paatutkimuskysymyksessa haluttiin selvittda elamyksellisyyden kokemukseen vaikuttavia tekijoita.
Elamys on subjektiivinen ja yksilollinen kokemus, jonka syntymista ei voida taata (Tarssanen 2009,
8—10). Kuitenkin se on markkinointikeino ja osa lentomatkaa. Kyselyssa vastaajista 65 % kertoi
lentomatkan olevan elamys. Lisaksi 77 % koki elamyksellisyyden kokemisen lentomatkalla hieman
tai todella tarkeaksi. Eniten elamyksellisyytta loi kyselyn perusteella yleinen siisteys, maksuton len-
non aikainen tarjoilu seka henkilokunnan ammattitaito. Tama tukee tietoperustan lukua 4.2, jossa
henkildkunnan ammattitaito ja lentokoneen aineelliset hyddykkeet kuten siisteys todettiin olevan
merkityksellisia asiakkaille. Myés henkildkunnan tervehdys seka turvallisuudesta huolehtiminen ol
kyselyyn vastaajien mukaan seuraavaksi eniten elamyksellisyytta luovia tekijoita. Voidaan siis sa-

noa, etta elamyksellisyyteen vaikuttavat eniten lentokoneen yleisilme seka henkilokunta.

Ensimmaisessa alatutkimuskysymyksessa haluttiin selvittda, miten matkustusluokat vaikuttavat
elamyksellisyyteen ja asiakaskokemukseen lentomatkalla. Vastaajista yli puolet (58 %) oli matkus-
tanut korkeammassa matkustusluokassa ja heista 93 % koki saaneensa rahoille vastinetta. Asia-
kaspalvelun koki erilaiseksi 92 % ja avoimissa vastauksissa selvasti eniten mainittiin sanat yksilolli-
nen ja henkilokohtainen. Tama tukee luvussa 3.1 kasiteltya palvelua ja tuotteen arvon kehittymista,
jolloin asiakas on valmis maksamaan enemman palvelusta, joka on sita mita han aidosti haluaa.
Lisaksi tulokset tukevat luvussa 3.2 esiteltya asiakaskokemusta, jossa kerrottiin palvelun laadun
vaikuttavan merkityksellisesti asiakaskokemuksen syntymiseen, ja henkilokunnan nayttaytyvan asi-
akkaalle yrityksen kasvoina. Kyselyyn vastaajien suurin syy korkeamman matkustusluokan ostami-
seen oli aikaisempi oma kokemus. Tdma osoittaa, etta hyva asiakaskokemus saa asiakkaan pa-
laamaan tuotteen pariin uudestaan. Tata tukee luvussa 4 kerrottu tieto, etta yrityksen kayttavat ela-
myksellisyytta sitouttamisen keinona. Voidaan siis todeta, ettd korkeampi matkustusluokka vaikut-

taa elamyksellisyyteen ja sitd kautta asiakkaiden sitoutuneisuuteen. Lisaksi asiakaskokemus
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koetaan vahvemmin korkeammassa matkustusluokassa palvelun ollessa henkildkohtaisempaa ja
yksilollisempaa. Tata kautta koetaan myos elamyksellisyytta ja matkat jaavat mieleen pitkaksikin

aikaa.

Toinen alatutkimuskysymys koski asiakaspalvelun merkitysta elamyksellisyyden syntymiseen. 92
% vastaajista koki, ettd lennon aikaisella asiakaspalvelulla on itselle jonkin verran tai todella paljon
merkitysta. 79 % vastasi asiakaspalvelu vastanneen lennolla omia tarpeita, mutta vain 65 % koki
asiakaspalvelun olleen lentomatkoilla tasalaatuista. Avoimissa vastauksissa korostui sanat vaihtelu
ja henkildston valinen kemia. Asiakkaat kiinnittavat asiakaspalveluun lennolla paljon huomiota. Li-
saksi monet positiiviset asiakaspalvelutilanteet olivat jaéneet vastaajien mieleen. Elamyksellisyy-
den kokemiseen liittyy erilaisia tasoja, kuten luvussa 4.1 kerrottiin. Asiakaspalvelulla voidaan vai-
kuttaa moneen tasoon, kuten vuorovaikutukseen, fyysiseen ja emotionaaliseen tasoon. Hyvassa
elamystuotteessa asiakas kay lapi kaikki tasot. Kyselyn tulokset tukevat teoriaa ja voidaan paa-

tella, etta asiakaspalvelulla on huomattava rooli elamyksellisyyden kokemuksen syntymisessa.

Elamyksellisyys on laaja kasite, mutta kyselyn perusteella voidaan paatella, etta se on merkityksel-
listd ihmisille. Vastauksissa oli hajontaa, mika kertoo jokaisen yksildllisestd kokemuksesta. Kyse-
lyyn vastanneista suurin osa kertoi pitavansa lentamisesta, joka nakyi myds lentomatkalla eniten
heranneista tunteista, jotka olivat paaosin positiivisia. Esiin nousi myos jannitys, mika liittyy tule-

vaan matkaan tai matkakohteeseen.

Vaikka lentoyhtiét kilpailevatkin paljon hinnalla, elamyksellisyys ja asiakaskokemus ovat tarkeita
markkinointikeinoja ja tarkea keino asiakkaan sitouttamisessa. Tarkeinta on tietaa asiakkaiden toi-
veet ja tarpeet ja vastata niihin. Tietoisuus asiakkaiden tunteista ja mielipiteista on arvokasta tietoa

lentoyhtidille.
7.1 Kehitysehdotukset

Tuloksista voidaan paatella, etta aikaisempi henkilokohtainen kokemus on hyva tapa lisata myyn-
tia. Mitd suurempi osa asiakkaista padsee kokemaan lentoyhtion palveluita laajemmissa maarin,
sita todennakoisimmin asiakas kayttaa siihen omaa rahaa seuraavalla kerralla. Kanta-asiakkaiden
edut ovat mahdollistaneet eri matkustusluokkien kokemuksen, joten tama mahdollisuus olisi hyva
tuoda myos harvemmin matkoja tekeville asiakkaille. Asiakkaat kokivat saaneensa korkeammassa
matkustusluokassa vastinetta rahoilleen, mutta moni haluaa olla varma tasta ennen kuin laittaa
huomattavasti suuremman summan lentolippuun. Kehitysehdotuksena olisi tarjota tarjoushintaisia
matkustusluokankorotuksia harvemmin matkustaville asiakkaille. Lisaksi matkustusluokkien mark-
kinointiin tulisi lisata asiakkaiden kokemuksia esimerkiksi kirjallisten palautteiden muodossa. Mark-

kinointikuvat ovat toimiva markkinointikeino ja tuovat aineelliset hyddykkeet esille. Kuitenkin
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johtopaatoksissa todettiin asiakaskokemuksen olevan olennainen osa korkeamman matkustusluo-
kan elamysta, joten taman esiin tuominen ja markkinoiminen olisi tarkeaa ja voisi lisata myyntia

merkittavasti.

Henkilokunnan koulutusta tulisi jatkaa ja pyrkia entistd enemman tasalaatuisuuteen. Tassa kuiten-
kin olisi hyva muistaa yksildllisyys ja henkilokohtaisen palvelun merkitys. Lisaksi lentomatka koet-
tiin kontrastiseksi, jolloin siihen liittyy paljon odotuksia ja tunteita. Vaikka lentaminen on henkilokun-
nalle arkinen asia, se on asiakkaille harvinaista ja suurimmalle osalle positiivisia tunteita herattava

elamys.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta eli mittatulosten
toistettavuutta. Talla tarkoitetaan, ettd mikali sama tutkimus toteutettaisiin samalle henkil6lle eri tut-
kijan toimesta, saataisiin tdysin sama mittaustulos. Validiteetti eli patevyys kertoo tutkimusmenetel-
man kyvysta mitata tarkoituksen mukaista asiaa. Kun tutkimus on pateva, siina ei ole systemaatti-
sia virheita. Patevyytta tarkastellaan jo tutkimuksen aikana, kun maaritelldan kasitteita, aineiston
keraamista seka kyselyn kysymyksien asettelua. Vastaajan tulisi ajatella kysymykset niin kuin tut-

kija on olettanut, jotta vastaukset eivat vaaristy. (Vilkka 2021, 7.)

Kyselyn vastausprosentti oli 16 %. Kyselylomakkeessa suurimmaksi osaksi monivalintakysymyksia
ja muutamia avoimia kysymyksia. Avoimet kysymykset laskevat hieman tutkimuksen reliabiliteettia,
silld vastaaja voi kertoa erilaisesta kokemuksesta seuraavalla kerralla. Nama eivat kuitenkaan mer-
kittdvasti vaikuttaneet tutkimustuloksiin. Lisaksi kyselylomakkeessa oli maaritelty elamys kasit-
teend ennen teemaan liittyvia kysymyksia, jotta validiteetti sailyisi ja vastaaja ymmartaisi kasitteen
samalla tavalla kuin tutkija. Kyselylomake testattiin muutamalla kayttgjalla, jotta kysymykset olisivat
mahdollisimman helposti ymmarrettavat. Kyselya muokattiin palautteen perusteella hieman. Kyse-
lyn vastaukset ovat yhteydessa tietoperustaan ja jo aiemmin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin, joten

kysymykset olivat perusteltuja.

Kaikkia kyselyn vastauksia kasiteltiin taysin anonyymisti ja kyselyn aineisto tuhotaan opinnaytetyon

julkaisemisen jalkeen. Vastaajia ei pystyta tunnistamaan vastauksien perusteella.
7.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprojekti alkoi marraskuussa 2023, kun aihe-ehdotus hyvaksyttiin. Itse opinnaytetyon
tydstaminen alkoi kuitenkin vasta helmikuussa 2024, silla kahden tydn ja muiden jaljella olleiden
opiskeluiden viimeistely vei aikaa vuoden vaihteessa. Elamyksellisyyden ollessa laaja aihe, tehtiin

rajaus maaliskuun alussa keskittymaan erityisesti asiakaskokemukseen ja eri matkustusluokkiin.
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Opinnaytetydohjaajan kanssa tapasimme kerran kampuksella sekd muutaman kerran Teamsin va-
lityksella. Kavimme |api erilaisia tapoja etsia lahteitd seka aiheen rajausta. Kirjoittaminen alkoi
maaliskuussa ja olin toistd opintovapaalla nelja viikkoa huhtikuun lopusta toukokuun puoleen valiin

asti.

Tietoperustan kirjoittamiseen kului eniten aikaa, ja tahan olinkin varautunut etukateen. Lahteiden

I6ytdminen oli ensin hieman hankalaa, mutta projektin edetessa 16ysin itselleni sopivat tavat lahtei-
den etsimiseen. Lisaksi erilaisia artikkeleita, kirjoja ja tutkimuksia lukiessa opin I0ytamaan tarvitta-
vat tiedot helpommin. Tietoperusta valmistui huhtikuun lopussa, jolloin paasin tekemaan verkkoky-

selya. Kysely valmistui nopeasti ja paasin analysoimaan kyselyn tuloksia jo 6.5.

Tulosten analysointi oli mielenkiintoista. Tiesin aikataulun olevan tiukka, mutta tiesin myos toimi-
vani parhaiten pienen aikapaineen alla. Kirjoitin opinnaytetydta noin viisi paivaa viikossa ja opinto-
vapaan vuoksi keskittyminen vain tdhan projektiin oli mahdollista. Tdman vuoksi koin tydn tekemi-
sen paaosin mielekkaaksi. Olin iloinen, ettd aihe tuntui kiinnostavalta ja se toi motivaatiota tyon te-
kemiseen. Lisaksi oli hienoa huomata, kuinka paljon kyselytutkimukseen saatiin vastauksia lyhy-
estd vastausajasta huolimatta. Avoimia vastauksia tuli paljon ja koin, ettd aihe ja kysely oli ollut

vastaajille mieleinen.

Tutkimuksessa onnistuttiin vastaamaan kaikkiin tutkimuskysymyksiin. Tiesin heti alusta asti, etta
itselleni mieluisin tutkimusmenetelma on maarallinen tutkimus, silla pidan taulukoista ja numeroista
ja tiesin, etta lahipiirissani on paljon matkailua harrastavia ihmisia, jonka avulla saisin kyselytutki-
mukseen tarvittavan maaran vastauksia. Haastatteluita ja havainnointia pohdittiin vaihtoehtona, jol-
loin aihetta olisi voinut rajata eri tavalla. Kuitenkin tyon tekeminen ilman toimeksiantajaa asetti
myds tiettyja ehtoja tutkimusmenetelmalle. Onnistuin kuitenkin mielestani selattamaan aiheen ra-

jaukseen ja tutkimusmenetelmaan liittyvat haasteet melko nopeasti.

Opin opinnaytetyoprojektin aikana, etta yhteen asiaan keskittyminen kerrallaan on tehokasta ja jar-
kevaa isompien projektien kohdalla. Olen lahes koko opiskeluajan tydskennellyt samanaikaisesti,
suuren osan ajasta tehnyt jopa kahta tyota. Taman vuoksi opinnaytetyon tekeminen siirtyi, mutta
olen ylpea siita, etta tyd on nyt valmis. Opintovapaalla oleminen oli hyva paatds ja vaikutti positiivi-
sesti omaan jaksamiseen ja motivaatioon. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen oli mukavaa

ja sopivalla tavalla haastavaa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

25% Valmis

| )
Elamyksellisyys lentomatkan aikana

Opiskelen Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa restonomiksi matkailun lilkkeenjohdon
koulutusohjelmassa. T&ma kysely on toteutettu osana opinndytetydtani, jossa tutkin elamyksellisyyden
kokemukseen vaikuttavia tekijoitd lentomatkan aikana.

Kysely on suunnattu kaikille, jotka ovat tehneet Suomesta alkaneita vapaa-ajan tai tydomatkoja ja
kayttaneet lentoyhtiona Finnairia tai Norraa. Vastaaminen on taysin anonyymia ja vastaukset kasitellaan
luottamuksellisesti. Aikaa vastaamiseen kuluu noin 5-10 minuuttia.

Minuun voi olla yhteydessa kyselyyn littyen sahkopaostitse osoitteeseen sina.sirkka@myy.haaga-helia fi

1. Iké

O 1825
O 2635
O 3645
O 4655
QO 56+

2. Sukupuoli

(O Nainen
O Mies
O Muu

(O Enhalua kertoa

3. Kuinka monta vapaa-ajan matkaa olet tehnyt viimeisen vuoden aikana?

Qo
O 1-3
O 410

(O 11 tai enemmén

4. Kuinka monta tydmatkaa matkaa olet tehnyt viimeisen vuoden aikana?

Qo
O 18
O 410

O 11 tai enemman



5. Oletko Finnair Plus kanta-asiakasohjelman jasen?

O Kyli&, tasoni on Finnair Plus

O Kyli&, tasoni on Finnair Silver
O Kyll&, tasoni on Finnair Gold

O Kyli&, tasoni on Finnair Platinum

O Kyli&, tasoni on Finnair Lumo

QO Enole

6. Matkustan suurimman osan lentomatkoistani

QO Yksin

(O Kumppanin kanssa
O Ystavien kanssa
(O Perheen kanssa

O Muun, kenen kanssa? |

7. Pidatko lentomatkailusta?

O Kylia
O En

(O Enosaasanoa

8. Kuinka paljon lennon aikasella asiakaspalvelulla on sinulle merkityst&?

O Todella paljon
(O Jonkin verran
O vahan

QO Eiollenkaan

9. Millainen positiivinen, henkilokohtainen asiakaspalvelutilanne on jaanyt mieleesi
lennolla?

QO Tervehdys

(O Keskustelu matkustamohenkilokunnan kanssa
(O Katsekontakti

(O FErikoistilanteen hoitaminen

QO Muu, mika? | |

10. Koetko, etta asiakaspalvelu on ollut lennoilla henkilokohtaista ja vastannut
tarpeitasi?

QO kylia
QO En

(O Enosaa sanoa
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11. Onko asiakaspalvelun laatu oman kokemuksesi mukaan lennoilla tasalaatuista?

O kylla
O Ei.miksi? | |

12. Mista lisapalveluista olet maksanut? Valitse 1-6

[] Lisématkatavara

[] Ateria lennolla

] Mieleinen istumapaikka

] Korkeampi matkustusluokka
] Internet-yhteys

] Muu, mik&?

[] Enmistaan

13. Mista lisapalvelusta olet valmis maksamaan tulevaisuudessa? Valitse 1-6

[] Lisdmatkatavara

[ ] Ateria lennolla

[] Mieleinen istumapaikka

[] Korkeampi matkustusluokka
] Intemet-yhteys

] Muu, mik&?

[ ] En mist&an

14. Jos olet maksanut lisapalvelusta, onko se vaikuttanut positiivisesti
kokonaiskuvaan lentomatkasta?

O Kyllg, miten? | |

Qi

(O En ole maksanut lisdpalvelusta

46



Tassa kyselyssa elamyksella tarkoitetaan fyysisessa vuorovaikutustilanteessa syntyvaa henkilokohtaista
kokemusta palvelusta. El&mys on arjesta poikkeava ja aito, yksildllinen kokemus.

15. Mita tunteita sinulle heraa lentokoneessa? Valitse 1-3

[] Innostus
[ vénnitys
e

[] Pelko

[] Kauhu

[] Onnellisuus
[] Ylpeys

[] Rauhallisuus
[] Muy, miks?

16. Mitka seuraavista lisdavat elamyksellisyyden kokemusta lentomatkan aikana?
Valitse 1-5 vaihtoehtoa

[] Henkilokunta tervenhtii

[] Henkilokunnan ammattitaito

[] Henkilokunnan kuulutukset

[] Turvallisuudesta huolehtiminen

[] Erikoistilanteiden ratkaisu

|:| Hairiokayttaytymiseen puuttuminen
[[] Maksuton lennon aikainen tarjoilu
[] Lennon aikaisen maksullisen menun sisalto
[] Kanta-asiakkaan edut

[] Lentokonetyyppi

[] Lentoyhtion brandi

[] Matkustamon ulkon&kd

[] Yleinen siisteys

[] Mieluinen istumapaikka

[] viihdejarjestelma

[] wif

[ ] Muu, mika?




17. Koetko, etta lentomatka on elamys?

O Kylia, miten? |

QFE

(O Enosaa sanoa

18. Onko elamyksellisyyden kokeminen lentomatkalla sinulle tarkeaa?

QO Todella tarkeda
(O Hieman tarke&s
QO Eijuurikaan tarkeas
() Eilainkaan térkeda

19. Mitka seuraavista tekijoistad kuvaavat lentomatkalla syntyvaa kokemusta
mielestasi parhaiten? Valitse 1-3

[] Yksilollinen (ainutkertainen)

[[] Aito (autenttinen)

|:| Tarinallinen (sosiaalinen merkitys korostuu)

|:| Moniaistinen (aistiarsykkeiden luoma kokonaisuus)
|:| Kontrastinen (arjesta poikkeava)

|:| Vuorovaikutuksellinen (yhteiséllinen)

[ ] Esteettinen

[] opetuksellinen

[] viihteellinen

[] Todellisuuspakoinen

20. Onko jokin lentomatka jaanyt erityisesti mieleesi? Kerro lyhyesti
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21. Oletko matkustanut Finnairin tai Norran lennolla Premium Economy tai
Business-luokassa?

O Kylia

O En (voit siirtya suoraan kysymykseen 26)

22. Oletko paattanyt korkeammasta matkustusluokasta jo ennen lipun ostamista
vai korottanut matkustusluokkaa lipun ostamisen jalkeen?

QO ostin alun perin business-lipun

(O Korotin matkustusluokkaa lipun oston jalkeen

23. Mika herétti ostohalukkuuden korkeampaan matkustusluokkaan?

(O Markkinointikuvat

O Aikaisempi oma kokemus

QO Ystavasuttava/henkilokunta suositteli
(O Tarjoushinta

O Muu syy, mika?

24, Koetko, etta sait rahoille vastinetta?

O Kylia
O en, miksi’f‘|

25. Onko asiakaspalvelu korkeammassa matkustusluokassa mielestasi erilaista?

O Kyllg, miten? | ‘

Qs

26. Mitka tekijat vaikuttavat korkeamman matkustusluokan valintaan
tulevaisuudessa? Valitse 1-3

[] Hinta

[] Asiakaspalvelu

[ matkustusmukavuus
[] Lennon aikainen palvelu
[] Lennon pituus

[] Muu, mika?
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