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Lentoliikenne on nopeasti kasvava ja muuttuva ala, eikä ilman sitä tultaisiin toimeen. Maail-
man mittakaavassa etenkin halpalentoyhtiöt ovat nostaneet mainettaan ja haastaneet perin-
teisiä lentoyhtiöitä edullisilla hinnoillaan. Myös Suomessa lentomatkustaminen kasvaa vuosit-
tain ja Helsinki-Vantaan lentoasema ylitti 19 miljoonan matkustajan rajan ennätysvuonna 
2017.  
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia mitkä asiat vaikuttavat lentomatkustajien lentoyh-
tiön valintaan. Kohderyhmä on rajattu 40-65+ ikäisiin lentomatkustajiin. Kohderyhmän valin-
nassa painotettiin muun muassa kohderyhmään kuuluvien yksilöiden tulotasoa, matkustus 
innokkuutta ja vapaa-ajan määrää. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyö on jaettu kahteen päälu-
kuun, joissa ensimmäisessä käsitellään ja kuvataan lentoyhtiöiden eri liiketoimintamalleja, 
toisessa luvussa syvennytään kuluttajien ostokäyttäytymiseen yleisellä tasolla, mutta erityi-
sesti matkailu- ja liikennepalveluissa.  
 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin ja aineiston kerääminen tapahtui kyselylo-
makkeella, jonka linkki jaettiin Facebookissa. Kysely julkaistiin huhtikuussa 2018 ja se oli 
avoinna noin kaksi viikkoa. Kysely keräsi yhteensä 79 vastausta.  
 
Tutkimuksessa tutkittiin eri asioita jotka vaikuttavat lentoyhtiön valintaan. Kysymyksiä erotel-
tiin sen perusteella oliko lentomatkat tehty vapaa-ajan vai työ-/liikematka tarkoituksessa. 
Matkustusmotiivien mukaan lentomatkustajat arvostavat eri asioita. Vapaa-ajan lentomatkus-
tajat arvostivat muun muassa hintaa ja aikataulua, kun työ-/liikematkalaiset pitivät arvossa 
aikataulua ja suoraa lentoa. Yleisesti molemmat arvostivat esimerkiksi turvallisuutta, täsmälli-
syyttä ja lennon aikaista palvelua, johon sisältyy myös henkilökunta. 
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1 Johdanto 

Suomen lentoliikennemarkkinoilla menee hyvin. Lentoliikenne on merkittävä toimiala 

Suomelle, eikä se ole helposti korvattavissa muilla liikennemuodoilla johtuen maamme 

syrjäisestä sijainnista (Trafi 2012,1).  Esimerkiksi vuosi 2017 oli ennätysvuosi Helsinki-

Vantaan lentoaseman matkustajamäärässä mitattuna, ja 19 miljoonan matkustajan raja 

ylitettiin ensimmäistä kertaa (Finavia 2017). Myös kansallisen lentoyhtiön Finnairin kasvu 

on ollut nousujohteista viimeaikoina. Yhtiön kasvua kuvataan tällä hetkellä historian par-

haaksi. Kapasiteetin kasvu on ollut suurinta erityisesti Aasian markkinoilla, jossa matkus-

tajamäärät lisääntyivät 23,2 % alkuvuonna 2018 (Arvopaperi 2018). Myös halpalentoyhti-

öiden tulo suomen lentoliikennemarkkinoille on osaltaan kiihdyttänyt matkustajamäärien 

kasvua. Esimerkiksi Norwegian on kasvattanut operointiaan merkittävästi Helsingissä. 

Maailmanlaajuisesti lentoliikenteen kasvuvauhti on ollut nopeaa ja etenkin halpalentoyhti-

öiden määrän merkittävä lisääntyminen on lisännyt matkustajamääriä ja tarjolla olevaa 

kapasiteettia.  

 

Kansainvälinen ilmakuljetusliitto IATA on ennustanut lentoliikenteen matkustajamäärän 

melkein tuplantuvan vuodesta 2017 7,8 miljardiin matkustajaan.  Suurinta lentoliikenteen 

kansainvälisen kasvun ennustetaan olevan Aasian Tyynenmeren alueella, ja yli puolet 

matkustajamäärästä tullaan mittaamaan kyseisellä alueella. Kiinan ennustetaan syrjäyttä-

vän Yhdysvallat lentoliikenteen markkinoiden johtoasemasta jo vuoteen 2020 mennessä 

(IATA 2017). 

 
1.1 Tavoite 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on saada selville ja esitellä asioita, jotka vaikuttavat 

lentoyhtiön valintaan. Suurimpana tutkimusongelmana onkin siis kysymys mitkä asiat vai-

kuttavat lentoyhtiön valintaan ? Alaongelmina voidaan pitää muun muassa seuraavia ky-

symyksiä: Mitä lentomatkustajat arvostavat hyvässä lentoyhtiössä ? Onko hinta tärkein 

asia lentoyhtiön valinnassa? Varsin usein ajatellaan että hinta on kaikista vaikuttavin tekijä 

lentolippua varatessa. Tutkimuksen tavoitteena on osaltaan myös kumota tätä ajattelua ja 

tuoda laajempaa ymmärrystä asioista, jotka lopulta vaikuttavat operoivan lentoyhtiön va-

lintaan. Työssä tutkittavan kohderyhmän rajaus on tärkeää, jotta vastaukset eivät olisi liian 

hajanaisia. Opinnäytetyön tutkimuksen kohteena ovat 40–65 -vuotiaat lentomatkustajat. 

Kohderyhmän rajaukseen vaikuttivat muun muassa tutkittavien korkea tulotaso, matkus-

tusmotiivit sekä kuinka usein kohderyhmään kuuluvat henkilöt matkustavat. Vastauksia on 

tavoitteena myös monipuolistaa tuoden eroa vapaa-ajan- ja liikematkojen välillä. 
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2 Lentoyhtiöiden liiketoimintamallit 

Lentoyhtiöiden liiketoimintamallit kuvaavat sitä miten lentoyhtiö tekee bisnestä ja ansait-

see rahaa. Tämä sisältää siis sen miten lentoyhtiö tekee hankintoja, miten se tuottaa pal-

veluitaan ja operoi, sekä miten ja millaisia tuotteita se myy kohderyhmälleen. Liiketoimin-

tamallia voidaan pitää myös arvona mitä se tuottaa asiakkaalleen eli matkustajalle. Perin-

teisesti liiketoimintamallit jaetaan kahteen eri malliin: perinteiseen liiketoiminta-  ja halpa-

lentoyhtiö malliin (Holloway 2008).  Viimevuosina näiden perinteisten liiketoimintamallien 

raja on alkanut kuitenkin häilyä ja sen tuloksena ovat syntyneet hybridiliiketoimintamallia 

noudattavat lentoyhtiöt.  

 
2.1 Perinteinen lentoyhtiö 

Perinteiset lentoyhtiöt keskittyvät tarjoamaan paljon erilaisia palveluita niin ennen lentoa 

kuin lennon aikana. Kyseisten lentoyhtiöiden liiketoiminta on keskittynyt matkustaja- sekä 

rahtiliikenteeseen ja lentokoneiden huoltotoimintaan (Alessandro 2009, 18). Perinteisten 

lentoyhtiöiden pääasiallinen asiakassegmentti ovat liikematkustajat, jotka matkustavat 

paljon ja ovat yhtiön lojaaleja kanta-asiakkaita. Usein reittiverkosto, aikataulurakenne ja 

saatavilla olevat palvelut ovat hyvin muokattu vastaamaan liikematkailijoiden tarpeita. Tut-

kimuksen kohderyhmä 40–65 -vuotiaat liikematkailijat ovat erittäin hyvä esimerkki perin-

teisen lentoyhtiön asiakasprofiilista. Asiakasviestintä perustuu melko paljon kanta-

asiakkuuksiin, ja täten heille kohdistettuihin tarjouksiin ja palveluihin. Perinteiset lentoyhti-

öt tarjoavat koneissaan vähintään kaksi eri matkustusluokkaa (Economy luokka ja bu-

sinessluokka, sekä usein näiden lisäksi muun muassa economy premium ja first class) ja 

yksi niiden operoinnin pääpiirteistä on miltei maailmanlaajuisen reittiverkoston myötä tarjo-

ta jatkolentoja. Perinteisen lentoyhtiön operointi perustuu siihen että yhtiöllä on yksi tai 

useampi ’’kotikenttä’’ eli hubi , johon se on keskittänyt operointinsa eli kaluston, henkilös-

tön ja huollon. Yleensä puhutaan myös niin sanotusta syöttöliikennemallista, jossa lento-

yhtiö tarjoaa lentoja pienemmiltä lentokentiltä kotikentälleen hubiin ja sieltä edelleen lopul-

liseen määränpäähän (Esim. Oulu-Helsinki-New York, jossa Helsinki toimii hubina Finnai-

rille). Operointi tapahtuu usein kaupunkien suurilta päälentokentille, kuten Lontoo Heath-

row ja Frankfurt Am Main. Kuten jo mainittua perinteisten lentoyhtiöiden suurimpana koh-

deryhmänä ovat paljon matkustavat liikematkaajat (DLR 2008). 

 

Perinteisten lentoyhtiöiden laivasto koostuu usein monista eri lentokonetyypeistä, niin pie-

nistä lähiliikenteen- kuin suurista kaukoliikenteen lentokoneista. Kuten monilla suurilla 
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lentoyhtiöillä, lentokonelaivasto voisi koostua esimerkiksi pienemmistä alle 100- paikkai-

sista koneista kuten ATR72 potkuriturbiinikone, keskikokoisista Airbus A320 perheen ko-

neista (100-200 paikkaa), sekä pitkänkantaman Airbus A330/340 laajarunkokoneista 

(<250 paikkaa). Perinteinen lentoyhtiö tarjoaa usein reittiverkoston joka kattaa lähes jokai-

sen maanosan. Lentoja on tarjolla kohteisiin usein ja ne onkin usein ajoitettu esimerkiksi 

liikematkailijoiden tarpeiden mukaisesti aamuun ja iltapäivään. Monilla perinteisillä lento-

yhtiöillä on käytössä kanta-asiakasohjelma ja yhä useampi lentoyhtiö kuuluu lentoyhtiöi-

den alliansiin, joka on lentoyhtiöiden välinen sopimus yhteistyöstä muun muassa tietyillä 

reiteillä (Justtheflight 2018).  Kanta-asiakasohjelmat osoittavat sitoutuneisuutta ja se hou-

kuttelee lojaaleja asiakkaita käyttämään lentoyhtiön palveluita jatkossakin, mikä onkin yksi 

lentoyhtiön valintaan vaikuttava tekijä. Suurimpia alliansseja ovat Star Alliance ja One 

World.  Perinteisen lentoyhtiön hinnoittelu on monimutkaista, usein hinta- ja varausluokkia 

on useita ja lippujen hinnat vaihtelevat muun muassa kysynnän mukaan (DLR 2008). 

Tunnetuimpia perinteistä liiketoimintamallia edustavia lentoyhtiöitä ovat muun muassa 

Finnair, Lufthansa ja British Airways.  

 

Tämän päivän trendinä perinteisten lentoyhtiöiden kesken on erilaisten tytäryhtiöiden ja 

halpalentoyhtiöiden perustaminen. Tytäryhtiössä emoyhtiöllä on määräysvalta sen alai-

suudessa toimivasta tytäryhtiöstä (Visma 2018.) Muun muassa Suomessa Finnairin tytär-

yhtiö on Nordic Regional Airlines Oy (Norra), joka hoitaa merkittävän osan emoyhtiönsä 

kotimaan- ja Euroopan liikenteestä. Muualta Euroopasta esimerkkejä tytäryhtiöistä ovat 

esimerkiksi ranskan kansallisen lentoyhtiön Air Francen perustamat alueellinen lentoyhtiö 

HOP! ja keskipitkiä - ja pitkiä matkoja operoiva JOON. Muun muassa Lufthansa on perus-

tanut oman halpalentoyhtiön Eurowingsin. Useimmiten tällaisten järjestelyiden syinä ovat 

kustannusten säästäminen ja kannattavuuden parantaminen. Kuitenkin varjopuolena eri-

tyisesti kuluttajalle on se että koskaan ei voida etukäteen varmaksi tietää minkä lentoyhti-

ön operoimaksi lennoksi lento lopulta osoittautuu. 

 

2.2 Halpalentoyhtiö 

Halpalentoyhtiöiden tarina alkoi 1970- luvulla Yhdysvalloista, jolloin ensimmäinen halpa-

lentoyhtiö Southwest Airlines aloitti operointinsa. Noin parikymmentä vuotta myöhemmin 

kyseinen liiketoimintamalli rantautui myös Eurooppaan kun vuonna 1991 Ryanair aloitti 

toimintansa (Alessandro 2009, 19). Halpalentoyhtiöt ovat keskittyneet kustannusjohtei-

seen strategiaan sekä kulujen minimoimiseen (DLR 2008). Ydinliiketoimintana on edullis-

ten hintojen tarjoaminen kuluttajille. Nykyään yhä suuremmassa roolissa on kuitenkin eri-

laisten lisäpalveluiden tarjoaminen, kuten maksulliset matkatavarat, istuinpaikat, aikainen 
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koneeseen nousu/poistuminen ja niin edelleen (Alessandro 2009, 19). Halpalentoyhtiöillä 

on usein monia eri lentokenttiä eli baseja johon se on keskittänyt toimintansa. Esimerkiksi 

Irlantilaisella Ryanairilla on yhteensä yli 80 lentokenttää Euroopassa johon se on keskittä-

nyt toimintansa (Anna Aero 2017). Halpalentoyhtiöt ovat keskittyneet kuljettamaan mat-

kustajat kahden eri lentokentän välillä ja täten eivät juuri tarjoa jatkolentoja. Halpalentoyh-

tiöiden asiakaskohderyhmänä ovat erityisesti nuoret vapaa-ajan matkailijat, sekä perheet 

jotka haluavat päästä kohteeseen edullisesti. Kuitenkin nykyään myös liikematkailijat ovat 

nousseet halpalentoyhtiöille tärkeiksi asiakkaiksi, mikä näkyy muun muassa heille räätä-

löityjen lisäpalveluiden (esim. priority boarding, economy plus- luokka) myymisessä. Hal-

palentoyhtiöt operoivat pääasiassa niin sanotuilta toissijaisilta lentokentiltä, jotka sijaitse-

vat usein kaukana kaupunkien keskustoista, tällaisia ovat esimerkiksi Lontoo Gatwick ja 

Frankfurt Hahn (Alessandro 2009, 19). Reittiverkosto kattaa yleensä lyhyen matkan reitte-

jä, mutta kasvavan kilpailun myötä operoivat halpalentoyhtiöt yhä enemmän myös keski-

pitkiä - ja jopa pitkänmatkan reittejä (DLR 2008). 

 

Halpalentoyhtiöiden laivasto on usein hyvin uutta ja homogeenistä. Järjestelyllä alenne-

taan kustannuksia muun muassa polttoaineen kulutuksessa, sekä huolto- ja henkilöstö-

kustannuksissa. Suosittuja konetyyppejä ovat muun muassa keskikokoiset Airbus A320 ja 

Boeing 737 lentokoneet (Vidovic, Stimac & Vince 2013, 72-73). Koneissa on usein tarjolla 

ainoastaan yksi matkustusluokka (turisti) ja kapasiteetti on maksimoitu muun muassa 

poistamalla matkustamosta turhia väliseiniä ja keittiöitä. Halpalentoyhtiöiden hinnoittelu on 

dynaamista, mikä tarkoitta myynnissä olevien hintojen tarkkailua. Hinnat ovat alhaiset kun 

lähtöön on kauan, hinta nousee mitä lähemmäs lähtöpäivää mennään. Hintaluokkia on 

lähes aina ainoastaan yksi tai kaksi (Fedorco & Hospodka 2013, 34). Kuten jo aiemmin 

mainittu, merkittävä osa halpalentoyhtiöiden tuotoista on peräisin lisäpalveluiden myynnis-

tä jotka myydään pääasiassa ennen lentoa ja lennon aikana. Suurimpia halpalentoyhtiöitä 

ovat muun muassa Irlantilainen Ryanair ja Englantilainen Easy Jet.  

 

2.3 Hybridilentoyhtiö  

Yhä kasvavissa määrin erottelu perinteisen lentoyhtiön ja halpalentoyhtiön välillä on vai-

keaa ja näiden kahden liiketoimintamallin rajat ovat häilymässä. Kasvava kilpailu ja uudet 

lentoyhtiöt pakottavat muuttamaan ja kehittelemään uusia innovatiivisia ratkaisuja kulujen 

hallitsemiseksi ja matkustajien houkuttelemiseksi. Hybridilentoyhtiön malleja on olemassa 

lukemattomia ja niissä sekoittuu molempien liiketoimintamallien (perinteinen - ja halpalen-

toyhtiö) piirteitä. Tunnettuja hybridilentoyhtiöitä ovat muun muassa Norjalainen Norwegian 

ja jo konkurssiin mennyt Air Berlin. Halpalentoyhtiöiden muutos hybridilentoyhtiömuotoon 
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tarkoittaa muun muassa sitä että lentoja siirretään suuremmille ja helpommin saavutetta-

vissa oleville päälentokentille, ja samalla avataan muutamia ’’hubi’’ lentokenttiä joihin ope-

rointia keskitetään. Useat halpalentoyhtiöt ovat alkaneet tarjota jatkolentoyhteyksiä ja uu-

tena trendinä on halpalentoyhtiöiden operoimat mannertenväliset lennot, mikä tulee mur-

tamaan halpalentoyhtiöiden toiminnan ja puolestaan vähentämään perinteisten lentoyhti-

öiden kilpailuasemaa kaukoliikenteessä. Hybridilentoyhtiöt saattavat tarjota myös tilaus-

lentoja matkanjärjestäjille (Marques 2015, 31-32). Hybridilentoyhtiöiden asiakaskohde-

ryhmä on hyvin moninainen ja voisi todeta, että kohderyhmässä ovat sekä vapaa-ajan 

matkailijat kuin liikematkailijatkin.  

 

Perinteisen lentoyhtiön muuttuminen enemmän hybridilentoyhtiön muotoon puolestaan 

kuvaa muun muassa se että yhä enemmän palveluita muutetaan vaihtoehtoisiksi. Halpa-

lentoyhtiöiden kilpailu pakottaa uudelleen järjestelemään etenkin lyhyiden lentojen ope-

rointia ja muuttamaan hinnoittelua yhä dynaamisempaan suuntaan. Monet perinteiset len-

toyhtiöt ovatkin lanseeranneet uusia entistä edullisimpia hinta- ja lippuluokkia, jotka eivät 

esimerkiksi sisällä lainkaan matkatavaroita tai lennon aikaista tarjoilua (Esimerkiksi Finnai-

rin Light lippu). Kuluttajille tämä merkitsee edullisimpia hintoja mutta samalla myös sitä, 

että ylimääräisistä palveluista on maksettava lisää (McPartlan 2018). Toisaalta uusi liike-

toimintamalli, entistä edullisemmat hinnat ja laajempi palveluvalikoima avaavat uusia 

markkinoita lentoyhtiöille ja täten yhtiöt saavat lisää asiakaskuntaa.  

 

2.4 Muut liiketoimintamallit 

Kolmen merkittävimmän liiketoimintamallin lisäksi on olemassa muutamia pienempiä liike-

toimintamalleja, joita tarkastellaan lyhyesti. Usein nämä liiketoimintamallit ovat suurten 

perinteisten lentoyhtiöiden tytäryhtiöitä tai muuten niiden alaisuudessa toimivia lentoyhtiöi-

tä.  

 

2.4.1 Lomalentoyhtiöt 

Lomalento- ja tilauslentoyhtiöt ovat keskittyneet turistien kuljettamiseen eri lomakohteisiin. 

Nykyisin niin sanotut tilauslentoyhtiöt ovat häviämässä ja lomalentoihin keskittyvät yhtiöt 

valtaavat lomalentomarkkinoita. Perinteisesti tämän tyyppisten lentoyhtiöiden suurimpia 

asiakkaita ovat eri matkanjärjestäjät, jotka ostavat lentoyhtiöltä palvelun eli lennon. Usein 

matkanjärjestäjä ostaa käyttöönsä koko koneen paikat, mutta on myös mahdollista että se 

ostaa vain osan koneen paikoista. Nykyisin kuitenkin yhä useammin matkustaja ostaa itse 

lennon suoraan lomalentoyhtiöltä, ja useita tämän tyyppisiä lentoja operoidaan normaalien 
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aikataulujen puitteissa tai kausittaisina lentoina kuten perinteisetkin lentoyhtiöt operoivat. 

Lomalentoyhtiöt pitävät kulut alhaisina hyvin pitkälti mukaillen halpalentoyhtiöiden liiketoi-

mintamallia: lentoja lennetään tiettyjen kaupunkien välillä, laivasto koostuu usein saman-

laisista keskikokoisista – ja suurista lentokoneista, kuten Boeing 757 ja 767 ja tarjolla on 

useita lisämaksullisia palveluita (DLR 2008). Reittiverkosto koostuu kesäisin lyhyistä – ja 

keskipitkistä lennoista esimerkiksi Välimeren alueelle, ja talvisin pitkistä lennoista, jotka 

suuntautuvat muun muassa Kaukoitään ja Karibialle. Lentoja kohteisiin operoidaan usein 

ainoastaan kerran tai pari viikossa (Vidovic, Stimac & Vince 2013, 73-74). 

 

2.4.2 Alueelliset lentoyhtiöt 

Alueelliset lentoyhtiöt tai syöttöliikenne lentoyhtiöt operoivat hyvin usein jonkin suurem-

man lentoyhtiön alaisuudessa (Esimerkiksi Finnair ja Norra). Alueellisten lentoyhtiöiden 

keskeinen toiminnan malli on lennättää matkustajia pienemmiltä lentokentiltä suuremmalle 

’’hubi’’ lentokentälle, josta matkustajat hyvin usein jatkavat matkaansa emoyhtiön koneel-

la. Reittiverkosto koostuu pääasiassa kotimaan- sekä lähialueen kohteista. Tällaisten len-

toyhtiöiden laivasto koostuu usein pienistä noin 50-76 paikkaisista niin sanotuista regio-

naali koneista, kuten ATR 72 ja Embraer 170. Suuret lentoyhtiöt ovat usein ulkoistaneet 

alueellisen lähilentoliikenteen tytäryhtiölleen, sillä pienillä koneilla ja pienellä kapasiteetilla 

operoiminen tulee yhtiöille hyvin kalliiksi ja on usein tappiollista (Asheville Regional airport 

2016). 
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3 Kuluttajien ostokäyttäytyminen 

Käsitteellä kuluttaja määritetään ihmistä, jonka kulutuksen kohteena ovat erilaiset tuotteet 

ja palvelut (Hiltunen 2017). Perustan kuluttajan ostokäyttäytymiselle luovat tarpeet ja mo-

tiivit (Bergström & Leppänen 2011). Perinteisesti kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikutta-

vat ostajan demografiset -, psykologiset ja sosiaaliset tekijät. Demografisilla tekijöillä viita-

taan muun muassa kuluttajan ikään, sukupuoleen, asuinpaikkaan ja tulotasoon. Psykolo-

giset tekijät puolestaan pitävät sisällään muun muassa kuluttajan tarpeet: perus- ja lisä-

tarpeet, tiedostetut - sekä tiedostamattomat tarpeet, sekä tunteet (Hankimaa 9.3.2018). 

Perustarpeet ovat välttämättömiä ihmisen elämisen kannalta, lisätarpeet tuovat elämään 

lisää mukavuutta ja tuovat mukanaan muun muassa seikkailuja ja virkistymistä (Berg-

ström & Leppänen 2011) Matkailu on hyvä esimerkki lisätarpeesta. Psykologiset tarpeet 

ovat yksilön henkilökohtaisia ominaisuuksia. Psykologisiin tekijöihin sisältyy myös motiivit, 

joiden perusteella usein rakennetaan ostoperusteet ja tehdään perustelut päätöksestä 

(Bergström & Leppänen 2011) . Psykologisiin arvoihin ja asenteisiin vaikuttavat monet eri 

tekijät kuten tieto, kokemus, ryhmä ja ympäristö. Myös innovatiivisuus, oppiminen ja per-

soonallisuus ovat tärkeitä psykologisia tekijöitä, joiden nojalla tarkastellaan ostokäyttäyty-

mistä. Sosiaalitekijät puolestaan ovat usein ulkoisia vaikuttimia, jotka pyrkivät vaikutta-

maan ostopäätökseen, tällaisia ovat esimerkiksi perhe, ystävät, sosiaaliset yhteisöt ja kult-

tuuri jossa elämme. Näitä tekijöitä kutsutaan myös viiteryhmätekijöiksi. Viiteryhmät ovat 

ryhmiä, joiden kaltaisia yksilöt haluavat olla (Bergström & Leppänen 2011).  

 

Kuluttajien ostokäyttäytyminen on kokenut suuria muutoksia viimeisen kymmenen vuoden 

aikana. Varsinkin matkailun kehittymisen kannalta tärkeää on ollut parantunut elintaso, 

sekä esimerkiksi vapaa-ajan ja varakkuuden lisääntyminen. Nykyisin matkustusmotiivit 

ovat erilaisia kuin ennen. Klassisia ja pysyviä matkustusmotiiveja ovat muun muassa ren-

toutuminen ja vapaa-ajasta nauttiminen. Nykypäivän vaihtoehtoiden monipuolisuus on 

luonut matkailijoille uusia tarpeita. Nykyään matkailijat hakevat tarpeidensa täyttämistä ja 

erityisesti uusia epätavallisia kokemuksia. Varsinkin ennen, noin kymmenen vuotta sitten 

matkustettiin tiettyihin massaturismi kohteisiin. Kuitenkin nykyään haetaan uusia koke-

muksia, rauhaa ja koskemattomia kohteita. Nykyisin ollaan kiinnostuneempia uusista kult-

tuureista ja siihen liittyvistä kokemuksista. Matkakohteen valinta saatetaan tehdä esimer-

kiksi jonkin tietyn aktiviteetin perusteella, kun ennen matkakohteelta haettiin klassisia 

matkustusmotiiveja täyttäviä tekijöitä. Nykymatkailijalla on käytännössä mahdollisuus 

matkustaa minne päin tahansa maailmassa, muun muassa kehittyneen teknologian ja 

vaurastumisen myötä. Nykypäivän trendi on palveluiden ja tuotteiden erilaistaminen. Lo-

ma-ajasta on tullut entistä tärkeämpää ja se halutaan käyttää tarkasti asioihin, jotka tuovat 
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uutta arvoa. Erilaistamisella, joka kohtaa kuluttajan tarpeet mahdollisimman tarkasti halu-

taan hakea vastapainoa massaturismille (Mihajlovic & Koncul 2016, 914-923). Ennen ku-

luttajilla oli vähemmän rahaa käytössään ja lomalle lähdettiin rentoutumaan ja kokemaan 

pala paikallista kulttuuria, omatoimimatkoja ei tunnettu ja lähes kaikki matkat olivat mat-

kanjärjestäjien valmismatkoja. 

 

3.1 Kuluttajien ostokäyttäytyminen matkailussa ja liikennepalveluissa 

Matkailijoiden kulutuskäyttäytyminen on aina ollut vaihtelevaa, vaikeasti ennustettavaa ja 

moninaista. Matkailu on kokenut viimeisen kymmenen vuoden aikana suuria muutoksia 

kuluttajien ostokäyttäytymisessä. Suurimpana muutoksena on tiedon saatavuuden lisään-

tyminen ja helpottuminen. Tätä edustaa muun muassa se että matkojen varaukset ovat 

siirtyneet kuluttajien itse tekemiksi internetissä digitalisaation myötä. Internet on syrjäyttä-

nyt perinteiset kivijalkamyymälät ja henkilökohtaisen asiakaskontaktin kasvotusten. Nykyi-

sin matkailijoilla on enemmän vaihtoehtoja mistä valita. Aiemmin esimerkiksi hintaluokkia 

ja – vaihtoehtoja oli paljon vähemmän tarjolla. Nykyään kuluttaja voi valita itse hintaluokan 

ja edullisimman mahdollisen hinnan, ja digitalisaation myötä vertaileminen on tullut hel-

poksi. Etenkin lentoliikenteessä halpalentoyhtiöiden tulo markkinoille mullisti niin lentoyh-

tiöiden välisen kilpailun kuin kuluttajan ostokäyttäytymisen (Sarah 28.6.2016).  Nykyisin 

halutaan erittäin persoonallisia vaihtoehtoja, ja palvelun kohteessa ja sinne matkustaessa 

halutaan olevan henkilökohtaista, juuri minulle suunnattua (Moutinho 2011,83). Ostopää-

töksiin haetaan entistä enemmän apua muun muassa muiden suosituksista ja kokemuk-

sista. Sosiaalisten tekijöiden vaikutus on tullut erittäin tärkeäksi. Internetin vaikutus on 

tässäkin asiassa välitön. Informaatiota, kokemuksia ja suositteluja jaetaan yhä enemmän 

erilaisissa digitaalisissa verkostoissa (Moutinho 2011,84). 

 

3.2 Ostopäätöksen tekeminen 

Keskeistä on ymmärtää ostokäyttäytymiseen vaikuttavien taustatekijöiden vaikutus osto-

prosessiin. Ostoprosessin saa aikaan ärsyke, joka voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai 

kaupallinen. Ostoprosessi saa alkunsa siitä kun kuluttaja havaitsee tarpeen jonka tyydyt-

tää tai ongelman, johon täytyy löytää ratkaisu (Kuvio1). Käytetään esimerkkiä lentolipun 

ostopäätöksen tekemisestä. Tässä tapauksessa tarve voi olla esimerkiksi lomamatkalle 

lähteminen (rentoutuminen) tai esimerkiksi työmatkalle lähteminen, velvollisuus (Berg-

ström & Leppänen 2011). 
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Kun ratkaistava ongelma on ilmennyt ryhtyy kuluttaja keräämään tietoa erilaisista vaihto-

ehdoista (Kuvio1). Vaihtoehtojen keräämisellä kuluttaja minimoi ostoon liittyviä riskejä 

(Bergström & Leppänen 2011). Tiedonkeruu tapahtuu tavallisimmin internetissä. Lentoli-

pun ostamisessa tiedonkeruu tapahtuu usein eri lentoyhtiöiden verkkosivuilla tai eri haku-

koneissa kuten Googlessa. Yhä enemmän käytetään erilaisia haku- ja vertailukoneita ku-

ten Momondo ja Skyscanner. Varaukset tehdään usein kuitenkin joko lentoyhtiön tai välit-

tävän matkatoimiston sivuilta. 

 

Kun tietoa eri vaihtoehdoista on riittävästi ryhtyy kuluttaja vertailemaan löytämiään tietoja 

ja vaihtoehtoja. Vertailussa asiat asetetaan paremmuusjärjestykseen. Valinnassaan kulut-

taja käyttää apunaan ominaisuuksia joita hän pitää tuotteessa tärkeänä sekä mikä vaihto-

ehto täyttää tämän odotukset (Bergström & Leppänen 2011). Lentolipun ostamisessa ku-

luttajalla on todennäköisesti paljon vaihtoehtoja, eri lentoyhtiöitä, reitityksiä, aikatauluja ja 

hintoja. Vaihtoehdon valinta riippuu usein myös tilanteesta ja tarpeesta, valittu vaihtoehto 

on luultavasti eri yksin työmatkalle lähdettäessä kuin perheen lomamatkan lennon valit-

semisessa. Nykyisin vertailua helpottavat erilaiset internetissä olevat vertailukoneet, joi-

den suodattimien avulla kuluttaja löytää itselleen sopivimmat vaihtoehdot.  

 

Vertailun tuloksena kuluttaja löytää sopivimman vaihtoehdon ja tekee päätöksen joka joh-

taa ostopäätökseen (Kuvio 1). Tässä vaiheessa kuluttaja suorittaa ostotapahtuman, mikä 

pitää sisällään muun muassa ostopaikan päättämisen ja maksu- ja toimitusehdot (Berg-

ström & Leppänen 2011). Nykyisin suurin osa ostoista suoritetaan verkossa joten valintaa 

ostopaikan välillä ei juurikaan tarvitse tehdä. Ainoastaan tilanteissa, joissa on jotain eri-

koista käytetään mielellään myymälämyyntiä oston suorittamiseen (esimerkiksi erikois-

matkat; Safarit, patikointi, häämatkat). Lentolipun ostamisessa ostopäätös merkitsee hyvin 

usein sitä että kuluttaja ostaa lippunsa lentoyhtiön tai matkatoimiston internetsivujen kaut-

ta.  

 

Ostopäätöksen ja tuotteen/palvelun kuluttamisen jälkeen seuraa ostoksen jälkeinen aika, 

jolloin selviää kuluttajan tyytyväisyys/tyytymättömyys tuotteeseen. Kuluttaja suosittelee 

tuotetta positiivisena tai negatiivisena pohjautuen tyytyväisyyteensä (Bergström & Leppä-

nen 2011). Suosittelut tehdään usein internetin eri verkostoissa, etenkin eri sosiaalisen 

median kanavissa. 
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Kuvio 1. Kuluttajan ostopäätöksen tekeminen (Bergström & Leppänen 2011) 

 

Yksi suurimmista tiedonhaun kanavista myös lentolippuja ostettaessa on Google. Sen 

kautta haetaan tietoa ja se toimii polkuna muille nettisivuille. Googlen oma ominaisuus 

Google flights on myös syrjäyttänyt osaltansa perinteisiä haku- ja vertailukoneita kuten 

Skyscanner. Google flightista sujuvan tekee muun muassa sen että se näyttää ajankoh-

taiset tiedot muun muassa tarkasta aikataulusta sekä matkalaukkujen lisämaksuista. Tä-

mä ominaisuus tekeekin Google flightsista jopa luotettavamman kuin lentoyhtiön omat 

internetsivut. Googlen mukaan vuosi 2018 tulee keskittymään erityisesti mobiiliin ja sen 

kautta varauksien tekemiseen. Tulevaisuudessa varukset voidaan tehdä suoraa Googlen 

kautta ja täten siirtymistä matkatoimiston sivuille ei tarvita (Forbes 2017). Googlen teke-

män tutkimuksen ja luodun matkailija profiilin mukaan, joka matkustaa sekä työkseen että 

vapaa-ajallaan tekee keskimäärin 52 hakua Googlella ja vertailee 5 lentoyhtiötä ja 8 ma-

joitusliikettä keskenään kun tämä hakee tietoa ja tekee päätöstä matkan varaamisesta. 

18% vierailluista internetsivustoista ovat lentoyhtiöiden tai lentolippuja tarjoavien yritysten 

sivustoja (Think with Google 2016.) 

 

3.3 Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät lentoliikenteessä 

Seuraavaksi tarkastellaan yleisimpiä syitä jotka vaikuttavat lentomatkustajien lentoyhtiön 

valintaan. 

 

Suurin vaikuttava muuttuja lentoyhtiön valinnassa on hinta. Hinta on yksi muuttujista, jon-

ka painoarvo vaihtelee suuresti matkustajatyyppien välillä. Etenkin vapaa-ajan matkailijat 

Ostoksen jälkeen 
Kokemukset, suosittelut, uusinta 

Päätöksen tekeminen 
-> osto 

Vertailu 
Aikataulu, lentoyhtiö, reitti, hinta 

Tiedonkeruu 
reitti, hinnat 

Tarve 
Rentoutuminen,	työ 
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tekevät vertailuja ja hakevat edullisinta hintaa. Liikematkustajia tarkasteltaessa hinta ei ole 

niin suuressa roolissa kuin vapaa-ajan matkoilla, kuitenkin liikematkaajatkin ovat nykyään 

hyvin hintatietoisia ja saattavat myös hakea edullisinta vaihtoehtoa (ACRP 2013, 13). Ai-

empien tutkimusten mukaan muun muassa Air New Zealand on tutkinut että yli puolet, 

noin 62% matkustajista pitää hintaa tärkeänä asiana lentoyhtiötä valittaessa (Ershad 

2007). Lomamatkaa varten on usein säästetty kauan, jolloin on tärkeää että rahaa jää 

käytettäväksi myös lomakohteeseen. Ensimmäisenä ollaan valmiita tinkimään muun mu-

assa lentoajoista tai lentoyhtiöstä. Erityisesti suomalaiset lentomatkustajat ovat valmiita 

tinkimään muun muassa matkustusajankohdasta (päivä ja kellonaika) saadakseen mah-

dollisimman edullisen lennon (iltalehti 2015). 

 

Matkustajat suosivat lentoyhtiöitä, joilla on useita yhteyksiä määränpäähän, jolloin mat-

kustajalla on enemmän valinnanvaraa lähtö- ja saapumisajoissa. Etenkin liikematkustajat 

arvostavat useita yhteyksiä päivässä, jotka ajoittuvat aikaiseen aamuun ja iltapäivään. 

Työmatkat koetaan usein stressaaviksi ja hektisiksi, jolloin työmatkan kesto halutaan mi-

nimoida ja lepoaika maksimoida. Vapaa-ajan matkoilla puolestaan aikataululla ei ole niin 

suurta painoarvoa kuin esimerkiksi lennon edullisuudella. Usein vapaa-ajan matkoihin on 

varattu paljon aikaa ja matkailija on paljon rennompi ja huolettomampi verrattaessa työ-

matkaan. Aikataulut ovat siis myös yksi tärkeimmistä syistä valita tietty lentoyhtiö (ACRP 

2013, 13). Air New Zealandin mukaan noin 54% matkustajista tekee valinnan tarjolla ole-

vien aikataulujen ja lentoyhteyksien määrän mukaan (Ershad 2007). On tärkeä kuitenkin 

huomioida että tutkimukset on tehty pääasiassa Uuden Seelannin markkina-alueella 

vuonna 2007 ja lentoliikenne ja kuluttajien käyttäytyminen on kokenut hieman yli kymme-

nessä vuodessa muutoksia.  

 

Lentomatkustajat painottavat myös suoria lentoja lentoyhtiön valintaa tehtäessä. Suorilla 

lennoilla vältytään pitkiltä odotusajoilta ja minimoidaan riski jatkolennolle ehtimisestä. Suo-

ralla lennolla matkustaminen on paljon stressivapaampaa ja riskittömämpää. Etenkin lii-

kematkailijat arvostavat suoria lentoja ja ovat valmiita  maksamaan enemmän päästäk-

seen määränpäähänsä ilman koneenvaihtoa. Liikematkailijoiden aikataulut ovat usein 

tiukkoja ja tarkkoja, mikä puolestaan vaatii mahdollisimman nopean ja sujuvan lentoyh-

teyden löytämisen. Suurin osa lentomatkustajista ovat valmiita maksamaan enemmän 

siitä että pääsevät kohteeseen suoralla lennolla. Vapaa-ajan matkailijat ovat kuitenkin 

muita valmiimpia tinkimään tästä kriteeristä. Jos hinta on alhaisempi välilaskullisella yh-

teydellä valitsevat he todennäköisimmin sen (ACRP 2013, 14).  
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Myös turvallisuutta pidetään arvossa. Kuitenkin useimmissa tapauksissa hinta vaikuttaa 

valintapäätökseen enemmän kuin lentoyhtiön turvallisuus. Ihmiset haluavat lentää kaikista 

turvallisimmilla lentoyhtiöillä, mutta ovat valmiita maksamaan vain edullisimman tarjolla 

olevan hinnan  (SBS news 2018). Etenkin halpalentoyhtiöiden markkinoille tulemisen jäl-

keen on tässä kriteerissä alettu tinkimään, ja hintaa pidetään ensiarvoisen tärkeänä lento-

yhtiön valintakriteerinä.  

 

Yhtenä valintakriteerinä on myös eri lentoyhtiöiden kanta-asiakasohjelmat (ACRP 

2013,14). Kanta-asiakasohjelmalla tarkoitetaan uskollisille asiakkaille suunnattua palkit-

semisohjelmaa, jossa asiakas kerää lentopisteitä tai maileja lennoistaan. Kanta-

asiakasohjelman jäsenet ovat lentoyhtiöiden elintärkeitä, kaikista sitoutuneimpia ja lojaa-

leimpia asiakkaita. Lentopisteitä voidaan käyttää muun muassa ilmaisiin lentoihin, matkus-

tusluokan korotuksiin ja muihin lisäpalveluihin. Kanta-asiakasohjelmat on usein jaoteltu 

erilaisiin tasoluokkiin, joita saavutetaan lennettyjen lentojen määrän perusteella (Business 

dictionary 2018). Lentoyhtiöiden kanta-asiakasohjelmia ovat muun muassa Finnair plus, 

Miles & More ja Norwegian reward. Kanta-asiakasohjelmien jäsenenä lentomatkailijat tun-

tevat arvostusta ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, mikä saa heidät yhä uudelleen valitse-

maan tietyn lentoyhtiön. Kanta-asiakasohjelmat ja hinta kulkevat myös käsikädessä, sillä 

usein kanta-asiakasohjelmien jäsenet saavat henkilökohtaisia tarjouksia ja alennuksia 

lennoista, mikä entistä enemmän sitouttaa käyttämään tietyn lentoyhtiön palveluita.  

 

3.4 Trendit 

Trendillä tarkoitetaan usein muutoksen suuntaa. Tarkemmin trendi tarkoittaa sitä mihin 

suuntaan jokin asia on kehittymässä ja muuttumassa. Trendien kehittyminen ei välttämät-

tä tapahdu nopeasti, sillä usein jonkin uuden asian esille nouseminen vaatii monen sa-

manlaisen yksilön sisältävien ryhmän kasvua. Hyvin usein trendit pohjautuvat ympäristön 

heikkoihin signaaleihin, joilla tarkoitetaan ilmiöitä ja tapahtumia, joilla on tulevaisuuden 

kannalta tärkeä ja jopa ratkaiseva merkitys. Heikot signaalit ovat ensiasteita tulevasta 

muutoksesta ja ne voivat parhaimmillaan muuttaa asioita ratkaisevaan suuntaan (Rubin 

2018). Suurista trendeistä, joiden kehityssuunnat ovat globaaleja ja niiden vaikutukset 

ovat laajat kutsutaan puolestaan megatrendeiksi (Hiltunen 2017). Megatrendejä ovat 

muun muassa globalisaatio, ilmastonmuutos ja teknologian kehittyminen.  
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3.4.1 Lentoliikenteen ja matkailun trendit 

Lentoliikenteessä trendinä pidetään etenkin business- ja premium matkustajien määrän 

kasvamista (Inmarsat aviation 2018). Tämä näkyy muun muassa siinä, että useat lentoyh-

tiöt ovat kehitelleet uudenlaisia matkustusluokkia koneisiinsa jotka sopivat paremmin yhä 

useamman matkustajan tarpeisiin ja lompakolle. Paranneltua turistiluokan osuutta nimite-

tään muassa premium - tai comfort luokaksi. Matkustajien odotukset ovat nykyisin korke-

alla ja he odottavat saavansa rahoilleen yhä enemmän vastinetta. Yksi suurista lentolii-

kenteen ja myös matkailun trendeistä on digitalisaatio ja sen erilaisten innovaatioiden 

hyödyntäminen. Lentoliikenteessä tämä tarkoittaa esimerkiksi uusien lennonaikaisten 

viihdejärjestelmien käyttöönottamista, mikä puolestaan lisää matkustusmukavuutta ja viih-

tyvyyttä lennon aikana. Suunnitteilla on muun muassa biometrinen viihdejärjestelmä, joka 

tarjoaa biometrisen maksamisen lennon aikana, sekä suosittelee käyttäjälleen sisältöä. 

Myöskin laajennetun todellisuuden (VR) eri ratkaisut ovat trendi matkailussa ja hyvin laa-

jalti jo käytössä. Kohteisiin tai lentokoneisiin tutustuminen on helppoa virtuaalisten lasien 

kautta, mikä puolestaan helpottaa kuluttajan ostopäätöstä tehtäessä valintaa seuraavasta 

lomakohteesta tai matkustusluokasta. Lentoyhtiöt aikovat käyttää kyseistä teknologiaa 

hyödykseen muun muassa esiteltäessä matkustusluokan korotuksia asiakkailleen, jolloin 

asiakkaat voivat itse kokea paremman matkustusluokan edut; istuimen leveyden ja lisäjal-

katilan. Yksi suurin trendi ja jopa megatrendi lentoliikenteessä on halpalentoyhtiöiden 

määrän kasvaminen. Halpalentoyhtiöiden trendinä on etenkin uusien ’’hubi’’ lentokenttien 

perustaminen ympäri maailmaa ja kaukoliikenteen aloittaminen. Muun muassa American 

Airlinesin, British Airwaysin ja Vuelingin perustama halpalentoyhtiö LEVEL on esimerkki 

tästä trendistä (Inmarsat aviation 2018). Samalla myös lentojen kysyntä kasvaa ja lentä-

minen tulee yhä kilpailutetummaksi ja edullisemmaksi alaksi.  

 

Myös kuluttajakäyttäytyminen kokee ja on kokenut muutoksia ja trendejä matkailualalla. 

Yksi suurimmista trendeistä on väestön ikääntyminen, yli 65 -vuotiaiden määrän ennuste-

taan kasvavan räjähdysmäisesti. Erityisesti kehitysmaissa syntyvyysluvut laskevat, mikä 

johtaa siihen että vanhempien ihmisten määrä nousee suhteessa kokonaisväestöön. Var-

sinkin Euroopassa ja Japanissa väestö ikääntyy nopeasti, ja on ennustettu että Japanista 

tulee ensimmäinen maa jossa yli puolet väestöstä on yli 40 -vuotiaita. Vanhempien ihmis-

ten määrän lisääntyminen on positiivinen ilmiö muun muassa matkailulle, sillä ikääntyväs-

tä sukupolvesta tulee entistä terveempiä, paremmin voivia ja ennen kaikkea varakkaam-

pia kuin ennen (Amadeus 2007, 10). Eläkkeellä olevat matkailijat haluavat nauttia tervees-

tä ja aktiivisesta elämäntavasta ja suosivat lyhyitä – sekä pitkiä lomamatkoja kotimaassa 

ja ulkomailla (Amadeus 2007, 39). Tällä ikäluokalla on aikaa, rahaa ja motiivi matkustaa.  
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Matkailun näkökulmasta tärkeä trendi on hyvinvoinnin ja terveellisen elämän tavan etsimi-

nen. Maailmanlaajuinen hyvinvoinnin trendi tulee vahvasti vaikuttamaan matkailijoiden 

matkustusmotiiveihin ja heidän tarpeisiinsa. Varsinkin lomalla halutaan parantaa omaa 

hyvinvointia ja löytää todellinen pakotie hektisestä ja nopeatempoisesta arjesta. Koko 

matkakokonaisuuden, niin kohteen kuin ympäristönkin, tulee olla mahdollisimman rauhoit-

tava ja rentouttava, tärkeää on palata kotiin palautuneena ja energisenä. (Aurinkomatkat 

2018).  Hyvin todennäköisenä pidetään lääketieteellisistä syistä matkustavien matkustaji-

en määrän kasvua, sillä tällä varsinkin vanhemmat ihmiset haluavat välttää sairaaloiden 

pitkiä odotusaikoja sekä säästää hoitokustannuksissa (Amadeus 2007, 10). Tällainen 

matkustuskäyttäytyminen tarkoittaa muun muassa monien uusien, luonnonläheisten, koh-

teiden suosion kasvamista, ja muun muassa kylpylämatkailu on yksi erinomainen esi-

merkki hyvinvointimatkailun muodoista. Tämäkin trendi vaikuttaa varmasti myös lentoyhti-

ön valinnassa, sillä varsinkin erilaisilla teemamatkoilla reittiverkostolla on suuri merkitys, 

sillä matkailijat haluavat päästä juuri tiettyyn kohteeseen, missä vierailukohde sijaitsee. 

 

Personoiminen ja mahdollisimman henkilökohtainen palvelu ovat nousseet yhdeksi suu-

rimmista trendeistä matkailijoiden keskuudessa. Nykyään kuluttajat ovat vaativia ja tietä-

vät millaista arvoa voivat saada itselleen, odotukset luodaan korkealle. Tämä nykymalli 

vaatiikin monia eri matkailualan yrityksiä muokkaamaan standardisoituja palvelujaan siten 

että ne ovat mahdollisimman hyvin muokattavissa ja yksilöitävissä kaikenlaisten matkaili-

joiden tarpeisiin. Nopea ja innovatiivinen teknologian kehitys tuo osaltaan ratkaisuja tähän 

ongelmaan (Amadeus 2007, 11). Matkailualan tulevaisuus tuleekin olemaan tällaisissa 

yksilöllisesti räätälöidyissä ja pienemmille kohderyhmille suunnitelluissa tuotteissa eli niin 

sanotuilla ’’niche’’ markkinoilla. Niche markkinat mahdollistavat matkailualan yrityksille 

tuloksen kasvun ja enemmän entistä uskollisempia ja sitoutuneempia asiakkaita (Amade-

us 2009, 20). 

 

Matkailun trendeistä puhuttaessa ei sovi unohtaa kestävää kehitystä ja sen mukanaan 

tuomaa vastuullista matkailua. Kestävän kehityksen periaatteiden mukaista elämäntapaa 

voidaan pitää jopa megatrendinä, sillä se on maailmanlaajuinen ilmiö ja vaikuttaa kulutta-

jan arkipäiväisessä elämässä ja on läsnä jokaisessa hetkessä. Kestävässä matkailussa 

keskitytään tarkkailemaan erityisesti matkailun vaikutuksia, kuten vaikutuksia ympäristöön 

(päästöt) ja kulttuuriin (kulttuurien sekoittuminen). Erityisesti lentomatkailua pidetään on-

gelmallisena kestävässä matkailussa, sillä sen tuottamat päästöt ja nopea kasvu kuormit-

tavat ympäristöä (Tervo-Kankare 2017, 235-240). Siksipä kestävää matkailua harjoittavat 
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matkailijat valitsevatkin yleensä liikennemuodon, joka tuottaa mahdollisimman vähän 

päästöjä, esimerkiksi juna, kävely ja pyöräily. Kohteessa muun muassa majoitus pyritään 

valitsemaan ympäristöä ajatellen ja valinnassa painotetaan erilaisia majoitusliikkeelle 

myönnettyjä ympäristömerkkejä. 
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4 Kvantitatiivinen tutkimus 

Kvantitatiivisessa – eli määrällisessä tutkimuksessa tietoa voidaan kerätä muun muassa 

kyselylomakkeella, systemaattisella havainnoinnilla tai valmiita tilastoja ja rekistereitä 

käyttämällä. Tutkimuksen kohteeksi sopivat esimerkiksi ihmiset ja erilaiset ihmisten tuot-

tamat kulttuurituotteet sekä tekstit (Vilkka 2005, 73). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saa-

tu tieto on yleistä ja se on yleistettävissä. Tutkimuksen perustana pidetään tietoteoriaa, 

mikä luo viitekehyksen esimerkiksi opinnäytetyölle (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2018). 

Kvantitatiivisessa menetelmässä ilmiöitä kuvataan ja tulkitaan usein erilaisilla mittausme-

netelmillä. Tutkimuksen tuloksena saadaan erilaisia lukuarvoja, joita analysoidaan ja tiivis-

tetään tilastollisin menetelmin, kuten erilaisiin kaavioihin ja taulukoihin (Vilpas 2018).  

 

4.1 Kyselylomake 

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itse kysymyksen ja vastaa tämän jälkeen ky-

symykseen kirjallisesti. Kyselylomaketutkimus soveltuu etenkin suurelle ja hajallaan ole-

valle ihmisjoukolle. Hyvin usein kyselyyn vastaaja pysyy anonyymina. Kyselylomakkeen 

haittapuolena on muun muassa vaara alhaisesta vastausprosentista. Nykyään kyselylo-

make lähetetään internetin välityksellä tai sähköpostilla (Vilkka 2005, 74-75). 

 

Kyselylomakkeen ideointivaiheessa on oltava varma siitä, että tutkittava kohde on mitatta-

vissa ja muutettavissa mitattavaan tietoon eli operationalisoitavissa. Kyselyn kysymysten 

suunnittelussa perustana on erilaisten muuttujien eli mitattavissa olevien asioiden valinta. 

Kyselylomakkeen laatijan on erittäin tärkeä tiedostaa tutkimuksensa tavoite ja kysymykset 

joihin halutaan saada vastaukset. Kyselylomakkeeseen voidaan valita muun muassa mo-

nivalintakysymyksiä, avoimia kysymyksiä tai sekamuotoisia kysymyksiä. Monivalintaky-

symyksissä on valmiiksi asetetut vaihtoehdot vastaajille. Puolestaan avoimissa kysymyk-

sissä tavoitellaan vastaajien mielipiteitä ja vastaamista on rajoitettu vain vähän. Avoimissa 

kysymyksissä annetaan vastaajalle usein tyhjä kenttä vapaata kirjoittamista varten. Se-

kamuotoisissa kysymyksissä osa vastausvaihtoehdoista on annettu, mutta mukana on 

myös yksi tai useampi avoin kysymys. Kyselyn kohderyhmän tuntemus on tärkeää, sillä 

kysymykset on muotoiltava ymmärrettävällä tavalla (Vilkka 2005, 84-89). Yleistä on myös 

käyttää erilaisiin asteikkoihin perustuvia kysymyksiä, jolloin vastaaja itse valitsee miten 

voimakkaasti hän on samaa tai eri mieltä. Tällaisessa kysymystyypissä voidaan käyttää 

muun muassa Likertin asteikkoa, jossa käytetään 5- tai 7 portaista skaalaa, jotka muodos-

tavat eri vaihtoehdot. Esimerkiksi 1- Täysin samaa mieltä, 2- jokseenkin samaa mieltä, 3- 
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neutraali kanta, 4- jokseenkin eri mieltä ja 5- täysin eri mieltä (HIrsjärvi, Remes & Saja-

vaara 2008, 193-195). 

 

Tässä tutkimuksessa kysymykset ovat pääasiassa strukturoituja kysymyksiä. Useassa 

kysymyksessä eri vaihtoehdot on laitettava järjestykseen, tai valita vaihtoehtojen joukosta 

tietty määrä vastaajalle eniten sopivia vaihtoehtoja. Tällaisissa kysymyksissä on käytetty 

Likertin asteikkoa pääasiassa asteikolla 1-10.  Kyselylomake alkaa perustietojen keräämi-

sellä kuten ikä ja sukupuoli. Loput kysymyksistä syventyvät enemmän itse tutkimusaihee-

seen, kuitenkin jakaen osan kysymyksistä sopiviksi esimerkiksi vapaa-ajan- tai liikemat-

kailijoille.  

 

4.2 Tutkimuksen kohderyhmä 

Tutkimuksen kohderyhmäksi valikoitui 40–65  -vuotiaat lentomatkustajat. Tutkimuksen 

kohderyhmää nimitetään myös perusjoukoksi (Tilastokeskus 2018). Kohderyhmä rajautui 

muun muassa erilaisten matkustusmotiivien mukaan. Kyseisen ikähaarukan edustajat 

ovat usein varakkaampia ja heillä on todennäköisesti enemmän aikaa matkustaa. Tämä 

ikäryhmä ja etenkin 40–65 -vuotiaat liikematkustajat kiinnostavat monia lentoyhtiöitä, ja he 

ovat hyvä esimerkki perinteisen lentoyhtiön segmentoidusta kohderyhmästä. He arvosta-

vat erilaisia asioita kuin esimerkiksi nuoret. Tavoitteena oli löytää kohderyhmä jossa hypo-

teettisesti hinta ei olisi niin suurimmassa roolissa lentoyhtiön valinnassa, vaan esille nou-

sisi myös muita tärkeitä tekijöitä. Ikääntyminen on yksi matkailun nousevista trendeistä, 

joten kohderyhmä on erittäin tärkeä ja kokoajan kasvava ryhmä matkailumarkkinoiden 

kannalta. 45-74- vuotiaat suomalaiset tekivät vuonna 2017 yhteensä 4 250 000 ulkomaan 

matkaa, joista 3 260 000 sisälsi yöpymisen kohdemaassa. Vastaavat luvut 15–44 -

vuotiaiden kohdalla olivat puolestaan 3 950 000 ulkomaan matkaa ja 3 060 000 yöpymistä 

kohdemaassa. Nämäkin lukemat osoittavat sen että 40–65+ vuotiaat suomalaiset matkus-

tavat kaikkein eniten ulkomaille (Tilastokeskus 2018.)  Yöpymisiä on hieman vähemmän 

suhteessa ulkomaanmatkojen kokonaismäärään, mikä selittyy muun muassa erilaisten 

päivämatkojen kuten risteilyjen määrien lisääntymisenä. Kuten myös jo aiemmin mainittu 

on 40–65+ vuotiailla käytössään keskimääräistä enemmän rahaa. Vuonna 2011 45–65+ 

vuotiaiden keskimääräiset tulot olivat noin 19 100€ (65-74v) – 24900€ (45-54v) (Tilasto-

keskus 2013.) Tulojen keskimääräiset muutokset vuosien 2010-2014 aikana 40–65+ vuo-

tiailla ovat olleet noin +0,5- 6% (Tilastokeskus 2016.) Kyseisen ikäryhmän edustajat ovat 

täten valmiimpi panostamaan matkaansa niin rahaa kuin aikaa.  

 



 

 

18 

4.3 Tutkimuksen toteutus 

Tämä kyseinen tutkimus toteutettiin internetiin sosiaalisenmedian Facebookin kautta. Ta-

voitteena oli löytää oikeanlaiset kanavat kyselylle, jossa se tavoittaa oikean kohderyh-

mänsä. Facebook on tähän kanavana hyvä, sillä yhä enemmän vanhempia ihmisiä liittyy 

erityisesti Facebokiin. Kysely jaettiin omalla henkilökohtaisella seinällä sekä julkisessa 

Ilmailu Facebook ryhmässä (https://www.facebook.com/groups/ilmailuryhma/members/) , 

jossa on hieman yli 3500 jäsentä. Ilmailu ryhmän valitseminen perustuu muun muassa 

siihen että aihe kiinnostaa muitakin alasta kiinnostuneita ja tämän ryhmän jäsenillä on 

varmasti paljon kokemusta lentomatkustamisesta. Myös eri lentoyhtiöiden tuntemus on 

ryhmän jäsenillä hyvä, mikä auttaa erityisesti kysymyksessä numero 11, jossa arvioidaan 

eri lentoyhtiöiden houkuttelevuutta. Kyselyn saatekirjeessä oli kehotus myös kyselylinkin 

jakamiseen. Kyselypostaukseen tulleiden kommenttien mukaan arviolta noin 6-10 kyse-

lyyn vastaajaa jakoi linkkiä eteenpäin. Kokonaisuudessaan on kuitenkin vaikea arvioida 

kuinka monta kohderyhmään kuuluvaa kysely todellisuudessaan tavoitti. Kyselylomake, 

sekä saatekirje ovat luettavissa Liitteet- otsikon alta.  

 

Kyselylinkkiä oli avattu lähettämättä vastausta yhteensä 979 kertaa. Kaiken kaikkiaan 

kyselyn avanneita henkilöitä oli 1058 kappaletta. Linkin avanneista suurin osa oli mitä 

ilmeisimmin kohderyhmän ulkopuolelle kuuluvia henkilöitä. Vastauksia kyselyyn saatiin 

yhteensä 79 kappaletta. Mikäli verrataan vastausten määrää kyselyn avauskertoihin jää 

vastausprosentti alle 10%. Todellista vastausprosenttia on kuitenkin haastavaa määritellä, 

sillä todelliseen kohderyhmään kuuluvien henkilöiden määrää ei tiedetä, sillä niiden suo-

dattaminen ryhmän jäsenistä ei ollut mahdollista. Perinteisesti verkkokyselyä pidetään 

onnistuneena, mikäli vastausprosentti on 20 % - 30% (SurveyMonkey 2017.)  
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5 Tutkimuksen tulokset 

5.1 Vastaajien taustatiedot 

Vastaajien määrä oli yhteensä 79. Enemmistö noin 70% eli 55 henkilöä vastaajista olivat 

miehiä, ja loput 30% eli 24 henkilöä olivat naisia. Ikäjakaumassa eniten vastaajia oli ikä-

ryhmästä 40-45v, 31 vastaajaa eli noin 39%. Vähiten vastaajia puolestaan oli ikäryhmästä 

65+, vastaajien määrä oli 2 eli noin 2,5%. Väliin putoavat suurimmasta vastaajamäärästä 

pienempään ikäryhmät 45-50v 15 vastaajaa noin 19%, 50-55v ja 55-60v molemmissa 10 

vastaajaa eli noin 13% kummassakin. Ikäryhmässä 60-65v oli puolestaan 11 vastausta eli 

noin 14%. 

 

5.2 Vastaajien lentomatkustaminen 

Kysymyksessä numero 3 kysyttiin kaikilta vastaajilta kuinka monta lentomatkaa he ovat 

tehneet viimeisen kahden vuoden aikana. Vastaajista kaikki olivat tehneet lentomatkoja 

annetun aikajakson sisällä. 1-2 lentomatkaa oli tehnyt vastaajista 8% eli 6 henkilöä, 3-4 

lentomatkaa 24% eli 19 vastaajaa. 5 tai enemmän lentomatkaa tehneitä oli eniten, 68% 

vastaajista, mikä vastaa 54 henkilöä (Kaavio 2.) Tässä vastausvaihtoehdossa pyydettiin 

arvioimaan lentomatkojen määrä tarkemmin avoimessa kentässä. 35 vastaajaa oli antanut 

vastauksen avoimeen kohtaa lentomatkojen tarkemmasta määrästä. Suurin osa heistä oli 

tehnyt 5-20 lentomatkaa viimeisen kahdenvuoden aikana. Avoimet vastaukset vaihtelivat 

kuitenkin 5 ja 100 lentomatkan välillä, mutta 11 kappaletta vastaajaa oli lentänyt 30 kertaa 

tai enemmän. 

 

 
Kuvio 2. Vastaajien lentomatkojen määrä viimeisen kahden vuoden aikana 

 

Kysymykset numero 4 ja 5 puolestaan eroteltiin sen perusteella oliko lentomatkat olleet 

vapaa-ajan – vai työmatkoja. Erottelulla haluttiin tarkentaa edellistä kysymystä jossa 
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5+ Arvioi lentomatkojen määrä 
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vuoden aikana ? 
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kysyttiin lentomatkojen määrää. Noin 3% eli 2 vastaajaa ei ollut tehnyt yhtään vapaa-ajan 

matkaa lentäen viimeisen kahden vuoden aikana. 3-4 vapaa-ajan lentomatkaa oli 

puolestaan tehnyt 27 henkilöä eli 34% vastaajista. Suurin osa vastaajista eli noin 50% ja 

39 henkilöä oli tehnyt 5 tai enemmän vapaa-ajan matkaa lentäen (Kaavio 3.) Myös tässä 

kysymyksessa vaohtoehdossa 5+ tuli lentomatkojen määrä arvioida avoimeen 

tekstikenttään. Suurin osa, noin puolet 34 avoimeen kysymykseen vastaajista oli tehnyt 5-

10 lentomatkaa. Vastaukset olivat 5-130 lentomatkan välillä, kuitenkin ainoastaan 4 

vastaajaa oli lentänyt yli 30 kertaa vapaa-ajan matka tarkoituksessa. 

 

 
Kuvio 3. Vastaajien vapaa-ajan lentomatkojen määrä viimeisen kahden vuoden aikana 

(n=79) 

 

Kysymyksessä 5 kysyttiin viimeisten kahden vuoden aikana tehtyjen työ-/liikematkojen 

määrää. Suurin osa eli noin 42% ja 33 vastaajaa ei ollut tehnyt yhtään lentomatkaa työ-

matkatarkoituksessa viimeisen kahden vuoden aikana. Puolestaan melkein yhtä suuri osa 

vastaajista 38% ja 30 vastaajaa oli tehnyt viisi tai useamman työmatkan lentäen (Kuvio 4). 

Myös tämän vaihtoehdon kohdalla oli avoin kenttä tarkempaa lukumäärää varten. Hieman 

yli  puolet 30:stä avoimeen kysymykseen vastanneista oli tehnyt 5-10 lentomatkaa. 6 vas-

taajista oli taas tehnyt yli 30 työmatkaa lentäen kuluneen kahden vuoden aikana. Avoimet 

vastaukset olivat 5-100 lentomatkan välillä. 
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Kuvio 4. Vastaajien työ-/liikematka lentojen määrä viimeisen kahden vuoden aikana 

(n=79) 

 

5.3 Lentoyhtiön valinta 

Kysymyksessä numero 6 kysyttiin onko vastaaja jonkin lentoyhtiön kanta-asiakasohjelman 

jäsen. Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa vastaajien sitoutuneisuutta tiettyihin lento-

yhtiöihin ja ylipäätään sitä kuinka moni vastaajista on lentoyhtiön kanta-asiakasohjelman 

jäsen. Lähes 85% eli 66 vastaajaa oli jonkin lentoyhtiön kanta-asiakasohjelman jäsen. 

Kyllä vaihtoehdon kohdalla oli tarkentava kysymys, jossa kysyttiin minkä lentoyhtiön kan-

ta-asiakas vastaaja on (Kuvio 5). Miltei kaikki avoimeen kysymykseen vastanneista oli 

Finnairin kanta-asiakkaita. Muita suosittuja lentoyhtiöiden kanta-asiakasohjelmia olivat 

muun muassa Norwegian reward, Lufthansan miles&more ja SAS Eurobonus. 

 

 
Kuvio 5. Vastaajien lentoyhtiöiden kanta-asiakasohjelmien jäsenyys (n=79) 

 

Kysymykset 7 ja 8 keskittyvät siihen mitä asiat vaikuttavat lentoyhtiön valintaan. 

Kysymykset on eroteltu jälleen vapaa-ajan matkoihin ja työ-/liikematkoihin ja niihin tuli 

vastata ainoastaan jos oli tehnyt kyseisiä matkoja lentäen. Kysymyksissä täytyi laittaa 

annettuja asioita kuten hinta, aikataulu ja turvallisuus tärkeysjärjestykseen asteikolla 1-10. 

Kysymysten 7 ja 8 erottelulla oli tarkoitus hakea eroavaisuuksia eri matkustusmotiivien 

välillä, eli sitä mitä asioita arvostetaan kun ollaan vapaa-ajan matkalla ja mitä taas työ-
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/liikematkalla. Muutaman palautteen perusteella tämä kysymys oli hieman vaikea ymmär-

tää. Kysymyksen ohjeistusta kuitenkin muutettiin selkeämmäksi palautteiden perusteella. 

Täten kysymyksen vastausten analysointi oli hieman hankalaa, sillä asioiden järjestys 

vääristyi, koska vastaaja määrä vaihteli ja täten vastausten luotettavuus ei ole täydellistä. 

Testausvaiheessa kysymyksessä ei kuitenkaan havaittu ongelmia.  

 

Kaikista tärkeimpänä tekijänä vapaa-ajan matkan lentoyhtiötä valittaessa oli hinta, ja näin 

vastasi 21 eli 29% vastaajista (n=72 vastaajaa). Toiseksi tärkeimpänä 17 henkilöä eli noin 

24% vastaajista piti lennon aikataulua (n=73 vastaajaa). Kolmanneksi tärkein vaikuttava 

asia vapaa-ajan matkalla oli suora lento, näin vastasi myös noin 24% vastaajista (n=75 

vastaajaa). Kuitenkin eri vastausmääristä eri arvosanoissa johtuen oli suora lento sijalla 

kolme. Neljänneksi eniten eli noin 13% vastaajista arvosti lentoyhtiön turvallisuutta (n=75 

vastaajaa). Viidennellä sijalla oli lennon varaamisen helppous ja näin vastasi noin 19% eli 

15 vastaajaa (n=73 vastaajaa). Kuudennella sijalla puolestaan oli palvelu lennolla, näin 

vastasi 17% eli 12 vastaajaa (n=74 vastaajaa). Seitsemänneksi tärkein asia vapaa-ajan 

lentoyhtiötä valittaessa oli saatavilla olevat lisäpalvelut, ja väin vastasi 17% eli 13 vastaa-

jaa (n=73 vastaajaa). 12 vastaajan ja 16% mielestä kahdeksanneksi tärkein asia oli lento-

yhtiöiden kanta-asiakasohjelmat (n=74 vastaajaa). Toiseksi vähiten tärkeä ominaisuus oli 

noin 19% eli 14 vastaajan mielestä muiden suositukset (n=72 vastaajaa). Vähiten tärkeä-

nä asiana pidettiin lentoyhtiön mainetta, näin vastasi 5% vastaajista (n=73 vastaajaa). Alla 

vielä lueteltuna järjestyksessä 1-10 vapaa-ajan lentomatkan operoivan lentoyhtiön valit-

semiseen vaikuttavat tekijät.  

 

- Hinta 

- Aikataulu 

- Suora lento 

- Turvallisuus 

- Varaamisen helppous 

- Palvelu lennolla 

- Saatavilla olevat lisäpalvelut 

- Kanta-asiakasohjelma 

- Muiden suositukset 

- Lentoyhtiön maine 

 

Kahdeksannessa kysymyksessä  täytyi laittaa järjestykseen asteikolla 1-10 asiat, jotka 

vaikuttavat operoivan lentoyhtiön valintaan työ-/liikematkalla.  
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Kaikista tärkeimpänä asiana työmatkoilla lähes puolet vastaajista eli noin 49% ja 25 vas-

taajaa piti lennon aikataulua (n=48 vastaajaa). Toiseksi eniten noin 41% eli 20 vastaajaa 

arvosti suoraa lentoa (n=48 vastaajaa). Kolmanneksi tärkein asia lentoyhtiön valinnassa 

oli lentoyhtiön turvallisuus jota kolmanneksi arvokkaimpana asiana pitää 20% eli 9 kappa-

letta vastaajista (n=48 vastaajaa). Neljännellä sijalla oli lentoyhtiön maine, näin vastasi 

22% eli 11 henkilöä (n=49 vastaajaa). Viidenneksi arvostetuin asia työmatkojen lentoyhti-

ön valinnassa oli lentoyhtiöiden kanta-asiakasohjelmat. Kanta-asiakasohjelmia piti viiden-

neksi tärkeänä noin 21% eli 10 vastaajaa (n=48 vastaajaa). Kuudennella sijalla oli palvelu 

lennolla, ja sitä arvosti 10 vastaajaa, mikä vastaa noin 20% kysymykseen vastanneista 

(n=47 vastaajaa). Seitsemänneksi tärkein asia oli saatavilla olevat lisäpalvelut. Lisäpalve-

luita seitsemänneksi tärkeimpänä seikkana piti noin 16% eli 8 vastaajaa (n=49).  Kahdek-

sanneksi tärkein muuttuja oli muiden antamat suositukset lentoyhtiöstä, näin vastasi 7 

vastaajaa eli noin 15% vastaajista (n=48 vastaajaa). Toiseksi vähiten noin 16% 51 vastaa-

jasta arvostivat varaamisen helppoutta. Vähiten tärkeänä asiana työmatkoja tehdessä 

lentoyhtiössä pidettiin hintaa. Tätä mieltä oli yhteensä 7 vastaajaa, mikä vastaa noin 14% 

vastaajista (n=48 vastaajaa). Alla vielä lueteltuna järjestyksessä 1-10 asiat, jotka vaikutti-

vat lentoyhtiön valintaan työ-/liikematkoja tehtäessä. 

 

- Aikataulu 

- Suora lento 

- Turvallisuus 

- Lentoyhtiön maine 

- Kanta-asiakasohjelma 

- Palvelu lennolla 

- Saatavilla olevat lisäpalvelut 

- Muiden suositukset 

- Varaamisen helppous 

- Hinta 

 

Kysymyksessä numero 9 oli lueteltuna lisää eri asioita, jotka vaikuttavat lentoyhtiön valin-

taan. Kysymyksessä tuli valita vastaajalle neljä tärkeintä asiaa jotka vaikuttavat eniten 

tämän lentoyhtiön valintaan. Kysymys oli riippumaton lentomatkan motiivista. Tämän ky-

symyksen tavoitteena oli saada vielä tarkempaa, yksityiskohtaisempaa tietoa yleisistä 

lentoyhtiön valintaan vaikuttavista seikoista. Kysymyksellä haettiin myös tietynlaista tois-

toa vastaajien vastauksissa, jotta eniten vaikuttavat asiat saadaan mahdollisimman hyvin 
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esille. Kysymyksessä oli myös avoin kohta, jokin muu, mikä johon oli liitettynä avoin kenttä 

omaa vastausta varten.  

 

Tämän kysymyksen kohdalla ylivoimaisesti tärkeimpänä asiana pidettiin lennon hintaa. 

Näin vastasi yhteensä 64 vastaajaa kaikista 79 vastaajasta, mikä tekee noin 81%. Toisek-

si tärkein valintapäätökseen vaikuttava tekijä oli lennon aikataulu, johon vastasi noin 63% 

eli 50 vastaajaa. Kolmannella sijalla oli suora lento, jota piti kolmanneksi vaikuttavimpana 

seikkana hieman yli puolet eli noin 52% ja 41 vastaajaa. Neljäntenä asiana 46% eli 36 

vastaajaa arvosti lentoyhtiön turvallisuutta (Kuvio 6). Jokin muu, mikä kohtaan vastasi 

yhteensä 2 vastaajaa, jotka painottavat lentoyhtiön valinnassa istuinmukavuutta eli jalkati-

laa ja kokonaisuuden toimivuutta.  

 

 
Kuvio 6. Vastaajien mukaan neljä tärkeintä asiaa, jotka vaikuttavat päätökseen operoivan 

lentoyhtiön valinnasta (n=79) 
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Kysymyksellä numero 10 haettiin vastausta siihen mitä asioita kohderyhmään kuuluvat 

lentomatkustajat arvostavat hyvässä lentoyhtiössä. Kysymyksessä oli annettu 11 valmista 

vaihtoehtoa ja yksi avoin kohta, jonka avoimeen kenttään vastaaja sai kirjoittaa oman vas-

tauksensa. Kysymyksessä tuli valita kolme tärkeintä asiaa hyvässä lentoyhtiössä. Tässä 

kysymyksessä syvennyttiin enemmän itse lentoyhtiön ominaisuuksiin ja sen tarjoamiin 

palveluihin. 

 

Eniten arvostettiin lentoyhtiötä, joka on täsmällinen. Täsmällisyyttä kaikista tärkeimpänä 

asiana piti 76% eli 60 vastaajaa. Toiseksi tärkeimpänä asiana hyvässä lentoyhtiössä 48 

vastaajan eli 61% mukaan oli ystävällinen henkilökunta. Kolmanneksi arvostetuin asia oli 

miltei puolen noin 48% eli 38 vastaajan mielestä maksuttomat, lentolipun hintaan kuuluvat 

matkatavarat (Kuvio 7). Jokin muu, mikä ?- kohtaan lisätietoja vastasi yhteensä 5 vastaa-

jaa. 4 vastaajaa arvosti turvallisuutta ja yksi vastaaja palvelukokonaisuutta.  

 

 
Kuvio 7. Vastaajien mielestä tärkeimmät asiat hyvässä lentoyhtiössä (n=79) 
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toyhtiöillä vastaajat mieluiten lentävät ja miten todennäköisyys lentoyhtiön käyttämiseen 
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hansa, SAS, Aeroflot, British Airways, Air Baltic, Turkish Airlines, KLM ja jonkin muu, mi-

kä? - vaihtoehdot.  

 

Kaikista mieluiten eli hyvin todennäköisesti vastaajista 76% eli 60 vastaajaa käyttäisi 

Finnairin palveluita. Myös hyvin suuri osa vastauksista, noin 69% käyttäisi hyvin todennä-

köisesti jonkin muun lentoyhtiön palveluita, joita kysymyksessä ei mainittu. Tähän avoi-

meen kenttään oli vastannut 13 vastaajaa. Vastauksissa toistui useasti muun muassa 

Qatar Airways ja Emirates. Myös hieman yli puolet, noin 53% eli 42 vastaajaa käyttäisi 

Lufthansan palveluita. Eniten vastauksia melko todennäköisesti vaihtoehdossa sai SAS, 

jota käyttäisi 47% eli 37 kappaletta vastaajista. Toiseksi eniten vastauksia melko todennä-

köisesti sai KLM 33 äänellä, mikä vastaa noin 42%. Kolmannella sijalla oli 32 äänellä ja 

41% British Airways. Vaihtoehto en osaa sanoa keräsi eniten vastauksia lentoyhtiö Air 

Balticin kohdalla. Air Balticin valitsi tässä vaihtoehdossa yhteensä 10 vastaajaa eli noin 

13% vastaajista. Melko epätodennäköisesti vastaajat käyttäisivät myös Air Balticin palve-

luita. Melko epätodennäköisesti kohdassa Air Baltic vastasi 28% eli 22 vastaajaa. Hyvin 

epätodennäköisesti yli puolet, noin 53% eli 42 vastaajaa käyttäisi Aeroflot- lentoyhtiön 

palveluita. Myös noin yksi neljäsosa eli hieman yli 24% ja 19 vastaajaa käyttäisi hyvin 

epätodennäköisesti Turkish Airlinesin palveluita (Taulukko 1).  
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Taulukko 1. Vastaukset lentoyhtiöittäin kuinka todennäköisesti vastaajat käyttäisivät näi-

den palveluita (n=79) 

 Hyvin 

tod.näk 

Melko 

tod.näk 

En osaa 

sanoa 

Melko epä-

tod.näk 

Hyvin epä-
tod.näk 

Finnair 75,95% 16,45% 3,8% 0% 3,8% 

Norwegian 48,1% 26,58% 10,13% 8,86% 6,33% 

Lufthansa 53,16% 32,91% 5,06% 7,6% 1,27% 

SAS 36,71% 46,83% 6,33% 8,86% 1,27% 

Aeroflot 6,33% 8,86% 11,39% 20,25% 53,17% 

British Air-

ways 

 

46,84% 

 

40,51% 

 

5,06% 

 

7,59% 

 
0% 

Air Baltic 12,66% 36,71% 12,66% 27,85% 10,12% 

Turkish Air-

lines 

 

16,46% 

 

21,52% 

 

11,39% 

 

26,59% 

 
24,05% 

KLM 34,18% 41,77% 8,86% 13,92% 1,27% 

Jonkin muu, 

mikä ? 

 

68,42% 

 

26.32% 

 

0% 

 

0% 

 
5,26% 

 

Kysymys 12 linkittyi yhteen kysymyksen 11 kanssa. Kysymyksessä 12 tuli valita annetuis-

ta asioista kaksi tärkeintä asiaa minkä perusteella vastaaja käyttäisi edellisessä kysymyk-

sessä hyvin todennäköisesti käyttämiensä lentoyhtiöiden palveluita.  Hyvin todennäköi-

sesti - vaihtoehdon eniten ääniä saaneet lentoyhtiöt olivat Finnair, Lufthansa ja British 

Airways. 

 

Hieman yli puolet vastaajista, noin 53% ja 42 vastaajaa valitsisi edellisen kysymyksen 

hyvin todennäköisesti käyttämänsä lentoyhtiön sen hinnan perusteella. 27 vastaajaa eli 

noin 34% valitsee edellisen kysymyksen lentoyhtiönsä suoran lennon perusteella. Myös 

lentoyhtiön turvallisuus sai saman verran vastauksia kuin suora lento (Kuvio 8). 
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Kuvio 8. Vastaajien vastaukset, minkä asioiden vuoksi he käyttäisivät lentoyhtiöitä, joihin 

he vastasivat hyvin todennäköisesti (n=79) 

 

5.4 Tiedon hakeminen 

Kysymykset 13 ja 14 keskittyivät siihen mistä vastaajat hakevat tietoa lentolippuja varatta-

essa. Kysymyksessä 13 tuli valita kanavat, joista vastaaja hakee mieluiten tietoa varates-

saan lentolippua. Kysymyksillä haluttiin saada ymmärrystä siitä mistä kohderyhmään kuu-

luvat hakevat nykyään tietoa kun he varaavat lentolippuja. Taustalla oli muun muassa 

varausten siirtyminen internetiin ja kivijalkamyymälöiden häviäminen. Haluttiin saada sel-

ville miten nämä tapahtumat ovat vaikuttaneet tiedonhakukanavien muuttumiseen. 

 

 Hyvin suuri osa vastaajista, noin 70% eli 55 vastaajaa hakee mieluiten tietoa erilaisten 

vertailusivustojen kuten Momondon ja Skyscannerin kautta. Puolestaan 54 vastaajaa eli 

noin 68% vastaajista suosii lentoyhtiön tai matkatoimiston omia internetsivuja tiedon ha-

kemisessa. 17 vastaajaa eli noin 22% vastaajista hakee tietoa mieluiten Googlen kautta. 2 

vastaajaa, eli noin 3% vastaajista hakee tietoa mieluiten lentoyhtiön tai matkatoimiston 

puhelinpalveluista ja muiden suosituksista. Yksikään vastaajista ei hae tietoa lentoyhtiön 

tai matkatoimiston kivijalkatoimistosta (Kuvio 9). 
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Kuvio 9. Kanavat mistä vastaajat hakevat mieluiten tietoa lentolippua varattaessa (n=79) 

 

Kysymyksessä numero 14 tuli asettaa tärkeysjärjestykseen numeroin 1-3 mistä vastaaja 

haki tietoa mieluiten kun tekee päätöstä lentolipun ostamisesta. 39 vastaajaa antoi ar-

vosanan 1 vertailukoneille kuten Momondo ja Skyscanner. Eniten arvosanoja 2 vastaajat 

antoivat lentoyhtiön internetsivuille. Näin vastasi yhteensä 32 vastaajaa. Puolestaan 21 

vastaajaa antoi arvosanan 3 vaihtoehdolle Google.   
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6 Johtopäätökset 

Kohderyhmään kuuluvat henkilöt tekevät kaiken kaikkiaan paljon lentomatkoja, erityisen 

paljon tehdään vapaa-ajan matkoja. Myös hyvin suuriosa tutkimuksen kohderyhmän edus-

tajista ovat vielä työikäisiä ja täten tekevät paljon myös työmatkoja lentäen. Kohderyhmän 

jäsenet ovat hyvin tottuneita ja sitoutuneita lentomatkustajia ja heillä on paljon kokemusta 

matkustamisesta lentäen. Kuten hypoteettisesti voitiin ennen tutkimusta ajatella nousi 

hinta yksi keskeisimmistä sekoista lentoyhtiön valinnassa. Vapaa-ajan lentomatkoilla koh-

deryhmän jäsenet arvostivat eniten lentolipun hintaa. Vapaa-aikana matkustetaan usein 

perheen tai muuten vaan suuremman ryhmän kanssa, jolloin edullisen hinnan löytäminen 

on tärkeää, jotta rahaa jää käytettäväksi myös kohteessa. Aikataulua katsotaan puoles-

taan siksi että usein kohteeseen halutaan päästä nopeasti, vaivattomasti ja ennen kaikkea 

suoralla lennolla, sillä usein matkaseurueessa on esimerkiksi pieniä lapsia tai iäkkäämpiä 

vanhuksia, joille lentomatkustaminen ei ole välttämättä yhtä vaivatonta kuin muille. Kui-

tenkin he matkustavat hinta edellä ja muista asioista, kuten suorasta lennosta tai hyvästä 

aikataulusta,  ollaan valmiimpia tinkimään, mikäli lentolipun hinta on alhaisempi. Tutki-

muksesta kuitenkin huomataan, että suurin osa vastaajista haluaa suosia tunnettuja len-

toyhtiöitä, kuitenkin usein näiden lentoyhtiöiden hinnat ovat kalliimpia ja todellisuudessa 

kuluttajat tyytyvät toiseen, koska hinta oli vaikuttavana tekijänä. Tulosten perusteella voi-

daankin päätellä että vapaa-ajan matkallaan 40–65 -vuotias lentomatkailija arvostaa help-

poutta, sujuvuutta ja edullisuutta. Puolestaan työmatkoilla ensiarvoisen tärkeää on lennon 

aikataulu. Yllättävää oli että hintaa pidettiin kaikkein vähiten arvokkaina asiana lentoyhtiön 

valinnassa. Usein kuitenkin liikematkustajat eivät maksa itse lentolippujaan, joten tällöin 

myös hinnan suhteen voidaan olla joustavampia. Työmatkat suuntautuvat yleensä Euroo-

pan suuriin kaupunkeihin ja kestävät hyvin lyhyen aikaa, jopa ainoastaan muutaman tun-

nin. Tämän vuoksi lennon aikataululla on suuri rooli operoivaa lentoyhtiötä valittaessa. 

Kohteeseen on saavuttava ajoissa, usein aamuksi ja kotiin on päästävä illaksi, Tällaista 

aikatauluajattelua käyttävät myös perinteiset lentoyhtiöt kun he suunnittelevat aikatauluja 

reiteilleen, sillä halutaan että ne ovat sopivat elintärkeille liikemiehille, jotka ovat kyseisten 

lentoyhtiöiden pääkohderyhmää. Kohderyhmään kuuluvat liikematkustajat pitävät tärkeä-

nä myös suoraa lentoa ja turvallisuutta. Kohteeseen halutaan päästä mahdollisimman 

nopeasti ja siirtymisiin ei haluta käyttää turhaa aikaa. Kaiken kaikkiaan 40–65 -vuotiaat 

liikematkustajat arvostavat sujuvia yhteyksiä määränpäähänsä, jonne heidän on päästävä 

nopeasti tietyssä aikataulussa ja turvallisesti. Yleisesti kohderyhmään kuuluvat lentomat-

kailijat arvostavat hintaa, suoraa lentoa ja turvallisuutta. He valitsevat mieluiten lentoyhti-

önsä tuttujen ja turvallisten lentoyhtiöiden joukosta, joilla he ovat jo luultavasti lentäneet. 

He ovat hyvin tietoisia lentoyhtiöiden palveluista ja siitä millaista vastinetta rahoilleen saa-
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vat. Kaiken kaikkiaan kohderyhmän käyttäytyminen vastaa hyvin aiemmin tietoperustassa 

kuvattua ja aiempien tutkimusten mukaista käyttäytymistä. Samoja asioita nousi esille 

myös 40–65 -vuotiaiden lentomatkustajien joukossa. Tosin aiemmissa tutkimuksissa ei 

oltu tehty jakoa vapaa-ajan –ja liikematkojen välillä. 

 

Tiedonhaku tapahtuu pääasiassa internetin vertailusivustojen kautta, mikä kuuluu luonnol-

lisesti kuluttajan ostopäätöksen tekemisen polkuun. Kuitenkaan Googlen osuus ei ole niin 

suuri tietoa haettaessa kohderyhmän keskuudessa. Googlea pidetään vielä ikään kuin 

välikätenä, joka lopulta johdattaa vertailusivustolle. Suoria varauksia ja hakuja itse Goog-

len kautta ei juurikaan tehdä.  

 

6.1 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimukseen saatiin yhteensä 79 vastausta. Tavoitteena oli saada vähintään 100 vasta-

usta. Kohderyhmän tavoittaminen osoittautui kuitenkin melko haastavaksi, mikä osaltaan 

selittää vastausten alhaista määrää. Tutkimus ei ole siis täysin onnistunut, mutta tulok-

seen voidaan silti olla tyytyväisiä. Vastausten lukumäärän mukaan tutkimuksen tuloksia 

voidaan pitää suuntaa antavina. Tutkimus antaa kuitenkin kattavasti tietoa hyvin rajatusta 

kohderyhmästä, joka on yleisestikin melko vaikeasti tavoiteltavissa etenkin sähköisesti 

sosiaalisenmedian kanavia käyttäen. Etenkin jatkoa ajatelleen tutkimuksesta voisi tehdä 

tarkemman, laajemman ja pitkäkestoisemman ja kohderyhmän jäseniä voisi kokeilla tavoi-

tella lisäksi joitain muita kanavia käyttäen.  

 

6.2 Kehitysehdotukset 

Tutkimuksen kohderyhmälle on tärkeä kohdentaa markkinointia joka keskittyy tarjoamaan 

edullisia hintoja. 40–65 -vuotiaat lentomatkustajat arvostavat markkinoinnissa varmasti 

erilaisia kohdennettuja tarjouksia ja alennuksia, esimerkiksi alennuskoodeja ja heille 

suunnattuja kampanjoita ja mahdollisia eläke- tai seniorialennuksia. Erityisesti vapaa-ajan 

matkustajat arvostavat edullisia hintoja ja helppoja valmiita paketteja, jotta matkustaminen 

on mahdollisimman stressitöntä. Usein matkalle lähdetään suuremman ryhmän kanssa, 

joten joustavuus ja räätälöitävyys ovat myös arvossa. On myös hyvä ottaa huomioon ka-

navat, joista kohderyhmän jäsenet hakevat tietoa. Mainonta ja näkyvyys eri vertailusivus-

toissa varmistaa sen että tutkimuksen kohderyhmä tulee hyvin tavoitetuksi. Nykyään moni 

kohderyhmään kuuluva , erityisesti iäkkäämmät, suosivat kuitenkin sosiaalisen median 

kanavia ja yhä useampi käyttää muun muassa sähköpostia ja muita viestimiskanavia. 

Täten markkinointimateriaali tavoittaa kohderyhmän esimerkiksi sähköpostin välityksellä.  
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Varsinkin vapaa-ajan matkoilla kohderyhmän edustajat suosivat helppoutta ja sujuvaa 

kokonaisuutta, joten heille kannattaa kohdentaa ja räätälöidä valmiita paketteja, jotka si-

sältävät kaiken mahdollisen jota matkan aikana voi tarvita. Puolestaan liikematkoilla tär-

keää on päästä kohteeseen sujuvasti ja nopeasti. Markkinoinnin sisällössä tulisi painottaa 

erityisesti suoria lentoja hyvillä aikatauluilla ja monipuolisella palvelukokonaisuudella. 

Kohderyhmän liikematkailijat arvostaisivat varmasti esimerkiksi heille kohdennettuja bu-

sinessluokan tarjouksia, edullisia lounge hintoja, vouchereita ja mahdollisuuksia edullisiin 

matkustusluokan korotuksiin viimehetkellä ennen lennon lähtöä. Liikematkailijat ovat usein 

kanta-asiakasohjelmien jäseniä ja he arvostavat huomioiduksi tulemista ja pitävät lentoyh-

tiön sitoutuneisuutta arvokkaana. Tärkeää on siis tarjota heille mahdollisimman henkilö-

kohtaista ja kohdennettua palvelua ja markkinointia. Uusia kanavia tarjota henkilökohtais-

ta personoitua markkinointia ja palvelua erityisesti liikematkailijoille voisi olla esimerkiksi 

heille suunnatut omat chat - ja puhelinpalvelut ja heidän tarpeisiinsa räätälöidyt varaussi-

vustot. Kyseiset palvelut voisivat olla tarjolla tietyn tason kanta-asiakkaille, sillä hyvin suu-

riosa liikematkailijoista on jonkin lentoyhtiön kanta-asiakasohjelman jäsen.  

 

6.3 Oman oppimisen arviointi 

Oma toiminta opinnäytetyön tekoprosessissa oli hyvää, aktiivista ja melko omatoimista. 

Opinnäytetyön tekemiseen oli aikaa suhteellisen vähän ja hyvin lyhyessä ajassa saatiin 

loppujenlopuksi aikaan kohtalainen työ. Ajoittain työn kirjoittaminen oli haastavaa ja ajan 

ja motivaation löytäminen oli hankalaa, kuitenkin vauhtiin päästyä työ eteni hyvin suunni-

telman mukaisesti.   

 

Työn tekemisen aikana oppi paljon muun muassa monipuolista tiedonhakemista, aikatau-

lutusta ja kärsivällisyyttä, kuin myös lähdekriittisyyttä. Itse tuloksista sai paljon hyvää, jopa 

osittain yllättävää informaatiota kohderyhmän lentoyhtiön valintaan vaikuttavista asioista. 

Erityisesti erottelu vapaa-ajan- ja liikematkustajien välillä antoi hyvän kuvan siitä miten eri 

asioita eri matkustusmotiivit omaavat lentomatkustajat arvostavat.  
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Liitteet 

Liite 1. Saatekirje  

 

Hyvä vastaanottaja ! 

 

Opiskelen Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa matkailun liikkeenjoh-

don restonomiksi. Teen opinnäytetyötä asioista jotka vaikuttavat len-

tomatkustajien lentoyhtiön valintaan. Tutkimuksen tavoitteena on saa-

da lisätietoa ja syvempää ymmärrystä lentoyhtiön valintaan vaikutta-

vista tekijöistä. Kyselyyn vastaaminen vie noin 7-10 min. 

 

Opinnäytetyö toteutetaan kyselytutkimuksella, jonka kohderyhmänä 

ovat 40–65+ -vuotiaat lentomatkustajat. Osallistuminen vaatii ainoas-

taan oheisen kyselylomakkeen täyttämistä. Osallistuminen on vapaa-

ehtoista. Kysely ja sen tulokset ovat täysin luottamuksellisia ja vasta-

ukset käsitellään nimettömänä täysin luottamuksellisesti. 

 

Kiitos vastauksistanne ! 

 

Ystävällisin terveisin, 

 

Antti Lahnalampi 

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 
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Liite 2. Kyselylomake 

Lentoyhtiön valintaan vaikuttavat tekijät 40–65+ -vuotiailla 

 

1. Sukupuoli ? * 

   Mies 
 

   Nainen 
 

 

 

 

 

2. Ikä ? * 

   40-45 
 

   45-50 
 

   50-55 
 

   55-60 
 

   60-65 
 

   65+ 
 

 

 

 

 

3. Kuinka usein olet matkustanut lentäen viimeisen kahden vuoden aikana ? * 

   En yhtään 
 

   1-2 
 

   3-4 
 

   
5+ Arvioi lentomatkojen määrä 

________________________________ 
 

 

 

 

 

4. Kuinka monta vapaa-ajan matkaa olet tehnyt lentäen viimeisen kahden vuoden ai-

kana ? * 

   En yhtään 
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   1-2 
 

   3-4 
 

   
5+ Arvioi lentomatkojen määrä    ____________ 

 
 

 

 

 

 

5. Kuinka monta työ-/liikematkaa olet tehnyt lentäen viimeisen kahden vuoden aikana 

? * 

   En yhtään 
 

   1-2 
 

   3-4 
 

   
5+ Arvioi lentomatkojen määrä 

________________________________ 
 

 

 

 

 

6. Oletko jonkin lentoyhtiön kanta-asiakasohjelman jäsen ? * 

   
Kyllä, Minkä ? 

________________________________ 
 

   Ei 
 

 

 

 

 

7. Mitkä asiat vaikuttavat vapaa-ajan matkasi lentoyhtiön valintaan. Aseta vaihtoehdot 

järjestykseen asteikolla 1-10, siten että 1 on tärkein ominaisuus ja 10 vähiten tärkeä 

ominaisuus. Vastaa mikäli olet tehnyt vapaa-ajan matkoja lentäen.  

Huomioithan että voit käyttää kunkin numeron ainoastaan kerran 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Hinta  
 

                              

Aikataulu  
 

                              

Suora lento  
 

                              

Turvallisuus  
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Kanta-asiakas ohjelma  
 

                              

Muiden suositukset  
 

                              

Saatavilla olevat lisäpalvelut  
 

                              

Palvelu lennolla  
 

                              

Lentoyhtiön maine  
 

                              

Varaamisen helppous  
 

                              
 

 

 

 

8. Mitkä asiat vaikuttavat työ-/liikematkallasi lentoyhtiön valintaan. Aseta vaihtoehdot 

järjestykseen asteikolla 1-10, siten että 1 on tärkein ominaisuus ja 10 vähiten tärkeä 

ominaisuus. Vastaa mikäli olet tehnyt työ-/liikematkoja lentäen.  

Huomioithan että voit käyttää kunkin numeron ainoastaan kerran 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Hinta  
 

                              

Aikataulu  
 

                              

Suora lento  
 

                              

Turvallisuus  
 

                              

Kanta-asiakas ohjelma  
 

                              

Muiden suositukset  
 

                              

Saatavilla olevat lisäpalvelut  
 

                              

Palvelu lennolla  
 

                              

Lentoyhtiön maine  
 

                              

Varaamisen helppous  
 

                              
 

 

 

 

9. Seuraavassa on lueteltu enemmän lentoyhtiön valintaan vaikuttavia tekijöitä. Valitse 

neljä tärkeintä asiaa, jotka vaikuttavat eniten päätökseesi lentoyhtiön valinnasta * 

 Hinta 
 

 Suora lento 
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 Turvallisuus 
 

 Reittiverkosto 
 

 Kanta-asiakas ohjelma 
 

 Aikataulu 
 

 Lähtöselvityksen helppous 
 

 Lennon aikainen palvelu 
 

 Lentoyhtiön maine 
 

 Muiden suositukset 
 

 Varaamisen helppous 
 

 Lisäpalvelut 
 

 Eri matkustusluokkien saatavuus 
 

 Lentokonetyyppi 
 

 Kampanja-alennukset 
 

 Tarjoilu lennolla 
 

 Lennon aikainen viihde 
 

 Lentoyhtiön kotimaa 
 

 Lentokoneiden ikä 
 

 
Jokin muu, mikä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

10. Valitse kolme sinulle tärkeintä asiaa hyvässä lentoyhtiössä * 

 Täsmällinen 
 

 Ystävällinen henkilökunta 
 

 Ilmainen tarjoilu lennolla 
 

 Internetyhteys lennolla 
 

 Monipuoliset matkustusluokat 
 

 Lisäpalveluiden saatavuus ja niiden hinnat 
 

 Maksuttomat matkatavarat 
 

 Uudet lentokoneet 
 

 Lounge palvelut lentokentällä 
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 Kanta-asiakkaiden huomioiminen 
 

 Henkilökohtainen palvelu 
 

 
Jokin muu, mikä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

 

 

11. Valitse kuinka suurella todennäköisyydellä käyttäisit seuraavien lentoyhtiöiden pal-

veluita  

 

Hyvin 

todennä-

köisesti 

Melko 

todennä-

köisesti 

En 

osa

a 

sa-

noa 

Melko epä-

todennäköi-

sesti 

Hyvin epä-

todennäköi-

sesti 

British Airways * 
 

               

Lufthansa * 
 

               

Aeroflot * 
 

               

Norwegian * 
 

               

KLM * 
 

               

SAS Scandinavian Airlines * 
 

               

Finnair * 
 

               

Air Baltic * 
 

               

Turkish Airlines * 
 

               

Jo-

kin 

mu

u, 

mi-

kä?  

_____________________

___________ 
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12. Valitse kaksi tärkeintä asiaa miksi käyttäisit edellisessä kysymyksessä vastauksella 

''hyvin todennäköisesti'' valitsemiesi lentoyhtiöiden palveluita. * 

 Hinta 
 

 Suora lento 
 

 Kanta-asiakas ohjelma 
 

 Hyvä palvelu 
 

 Lentoyhtiön maine 
 

 Turvallisuus 
 

 Aikatulut 
 

 

 

 

 

13. Mistä haet mieluiten tietoa kun varaat lentolippuja ? * 

 Google 
 

 Vertailusivustot (Momondo, skyscanner jne.) 
 

 Lentoyhtiön/matkatoimiston omat internetsivut 
 

 Lentoyhtiön/matkatoimiston puhelinpalvelu 
 

 Lentoyhtiön/matkatoimiston kivijalka toimisto 
 

 Muiden suositukset 
 

 

 

 

 

14. Aseta numeroin 1-3 tärkeys järjestykseen kolme asiaa mistä haet mieluiten tietoa 

kun teet päätöstä lentolipun ostamisesta/lentoyhtiön valinnasta.  

________________________________ Facebook 

________________________________ Instagram 

________________________________ Matkatoimistojen internetsivut 

________________________________ Lentoyhtiön internetsivut 

________________________________ Muiden suositukset 

________________________________ Matkatoimiston/lentoyhtiön puhelinpalvelut 

________________________________ Google 

________________________________ Vertailukoneet (Momondo, skyscanner jne.) 
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Kysely päättyy, kiitos vastauksestasi !  
 

 

 

 

 


