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Vaeston ikdantyminen on globaalisti havaittu ilmi6, mika tulee vaikuttamaan kuluvan vuosi-
sadan aikana valtaosaa maailman valtioista. Vaeston ikaantymisen vaikutukset tulevat na-
kymaan myds matkailun sektorilla. Pidentynyt elinajanodote, vaurastuminen, eléakkeella
vietetyt terveemmat vuodet ja kiinnostus matkustamiseen saavat yha useamman ikaanty-
van viettamaan vapaa-aikaansa matkustellen.

Tama opinnaytetyd tutkii ikdantyvaa vaestta vapaa-ajan lentomatkustajina ja pyrkii 10yta-
maan kohderyhman ostopaattkseen johtavia syita lentoyhtion valinnassa. Tyon tavoit-
teena on selvittdd ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita ostokayttaytymisen ja ostoprosessin
perusteella. Alatavoitteena on selvittdd kohderyhman matkustustottumuksia.

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Ensimmainen osa kasitte-
lee ikAantyvaa vaestta ja sen potentiaalia matkailun sektorilla seka lentoliikenteessa. Toi-
sessa osassa syvennytddn ostopaatoksen muodostumiseen ja kasitellaan kuluttajan osto-
kayttaytymista ja ostoprosessia. Opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyyppisena tyéna ja tutki-
musmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Aineiston-
keruumenetelmaksi valikoitui kyselytutkimus, koska kohderyhmaésté haluttiin saada edus-
tava otos nopealla aikataululla. Kysely jaettiin Facebookin matkailuaiheisessa ryhmassa,
josta kohderyhma tavoitettiin mahdollisimman nopeasti ja helposti. Kysely tehtiin kevaalla
2019 ja vastauksia saatiin yhteensa 71.

Tulosten perusteella yli 60 —vuotiaat ovat aktiivinen lentomatkustajaryhma, jotka tekevat
vuosittain keskimaarin 3-4 vapaa-ajan matkaa lentéen. Tietoa etsitddn eniten lentoyhtion
omilta kotisivuilta. He ovat enemmissd madarin omatoimisia lentomatkustajia ja suosivat
ryhmamatkustamisen sijaan omatoimista matkailua puolison kanssa. Matkapaketin ostami-
sen sijaan lennot ostetaan itsenaisesti internetista. Keskeisimpana tuloksena ostopaatok-
seen vaikuttaa hinta, suora lento, turvallisuus ja tasmallisyys.

Johtopaatoksina tuloksia tarkastellessa voidaan havaita, etta kohderyhma on laatu- ja hin-
tatietoinen asiakassegmentti, joka odottaa lentoyhtiéltd hyvaa palvelua. Lentoyhtion on tar-
keéda tunnistaa kohderyhmén odotukset, jotta heille voidaan tarjota asiakaskokemukset ylit-
tavaa palvelua ja néin erottua kilpailijoistaan markkinoilla. Ostokayttaytyminen ohjaa koh-
deryhman ostopaattsta koko ostopaatdsprosessin ajan ja asiakaskokemuksen tarkeys ko-
rostuu lentoyhtiota valitessa.
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ikdantyva vaesto, lentomatkustaminen, ostopaatos
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1 Johdanto

Tama opinnaytety0 tutkii ikd&ntyvad vaestda vapaa-ajan lentomatkustajina ja pyrkii l0yta-
maéan kohderyhmén ostopaatokseen johtavia syita lentoyhtion valinnassa. Ty6ssa tutki-

taan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ostokayttdytymisen ja ostoprosessin avulla seka
kohderyhman eli ikdantyvan vaeston matkustustottumuksia vapaa-ajan lentomatkustami-
sessa. Tyon tarkoituksena on tydn tulosten perusteella tuottaa kohderyhmasta uutta tutki-
muksellista tietoa mita voidaan hyddyntaé esimerkiksi lentoyhtididen palveluiden suunnit-

telussa ja markkinoinnissa.

Véeston ikaantyminen on globaalisti havaittu ilmid, mika tulee vaikuttamaan kuluvan vuo-
sisadan aikana valtaosaa maailman valtioista. Vaestdn ikaantymisen vaikutukset tulevat
nakymaan myds matkailun sektorilla. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ikaantyneet muo-

dostavat merkittavasti kasvavan segmentin matkailussa. (Patterson 2015, 5-10).

Lentomatka tuotteena koostuu aineellisista ja aineettomista elementeistad. Puhuttaessa
matkustajan lentomatkan ostamisesta, on tarkedd ymmartaa, etta ostos koostuu kokonai-
suudesta ja han ostaa enemman kuin vain itse lennon. Matkustaja hankkii samalla etuja,
kuten asiakaskokemusta, jonka han yhdistaa tuotteeseen tehdessaan ostopaatosta. Sen
takia, tuotekehityksen ja markkinatutkimuksen olisi oltava jatkuvaa, jotta lentoyhtiét pysy-
vat kilpailukykyisena ja ajan tasalla markkinoiden jatkuvassa kehityksessa. (Camilleri M.A
2018.)

Lentoyhtion markkinoinnissa haasteena pidetd&n ymmartamista siitd, mik& on korkeata-
soista palvelua, jota asiakas arvostaa. Asiakkaita on olemassa erilaisia riippuen lentomat-
kan tarkoituksesta ja kohteesta. Lentoyhtion asiakassegmentit voidaan jakaa esimerkiksi
lyhyen matkan, kaukoliikenteen, likematkustajien ja vapaa-ajan matkustajien perusteella.
Jokaisella asiakassegmentilla on luonnollisesti erilaiset odotukset lentoyhti6lta, joten asia-
kasymmarrys korostuu erityisesti lentoyhtion palveluita markkinoitaessa. Eri matkusta-
jasegmenttien tarpeet ja odotukset eroavat toisistaan, ja lentomatkalta toivotut tekijat maa-

raytyvét erilaisten tarpeiden mukaan. (Camilleri M.A. 2018.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on I0ytaa merkittavimmat tekijat, jotka vaikuttavat lento-
yhtion valintaan, kun kohderyhma on rajattu ikAantyvaan vaestdon ja lentomatkan tarkoi-
tuksena on vapaa-ajan matkailu. Paatutkimuskysymyksena on mitka tekijat vaikuttavat os-
topaéatokseen lentoyhtion valinnassa ikdantyvalla vaestolla. Alatavoitteena on selvittda

kohderyhman eli ikaantyvan vaestdon matkustustottumuksia.



Opinnaytetyo kirjoitettiin kokonaisuudessaan kevaalla 2019. Ty6 toteutettiin tutkimustyyp-
pisend tyona ja tutkimuksen menetelm&né kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musmenetelmaa. Kvantitatiivinen tutkimus sopii tutkimukseen silloin, kun tutkittavaa tu-
losta pyritaan yleistamaan. (Kananen J 2015, 200). Tydssa toteutettiin kyselytutkimus
kohderyhmalle kayttaen sahkoista kyselylomaketta, jota jaettiin sahkoisesti Facebookissa.
Kohderyhma on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, joten kohderyhman tavoittaminen so-

siaalisen median kautta valikoitui parhaaksi vaihtoehdoksi.

Koska tutkimuksen lahtdkohta on asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavien tekijdiden selvit-
taminen lentoyhtion valinnassa, aihe rajattiin kasittelemaan tarkasti maaritellyn kohderyh-

man vapaa-ajan lentomatkustamista, jotta tutkimus pysyy selkeana. Tutkimuksen teoreet-
tinen viitekehys koostuu kahdesta osasta, josta ensimmaéinen kasittelee ikaantyvaa vaes-

t6& ja heidan matkustustottumuksia ja lentomatkustamista matkustajan kulkeman palvelu-
polun ndkdkulmasta. Toinen osa kasittelee kuluttajan ostopaatsta ostokayttaytymisen ja

ostoprosessin nakokulmasta. Tutkimuksen kohderyhma eli ikdantyva vaesté maaritellaan

tutkimuksessa i&n perusteella yli 60-vuotiaiksi, koska sita pidetdan keskimaarallisesti suo-
malaisten elakditymisen ik&na talla hetkella.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa matkailun sektorilla kohderyhmalle suunnattujen
palveluiden kehittdmisessa, myynnissa ja markkinoinnissa. Tutkimuksesta saadaan ensi-
sijaisesti tietoa kohderyhman lentoyhtion ostopaéattkseen vaikuttavista tekijoista, joita voi-
daan kayttaa lentoyhtididen tulevaisuuden palvelujen kehittamisessa, kun kohderyhmana
on kasvava matkustajaryhma, ikaantyva vaesto. Tutkimuksen avulla saadaan myos sel-
ville, mista tietolahteistda kohderyhma etsii informaatiota lentoyhtion palveluista sekd miten
ja missa ostotapahtuma mieluiten toteutetaan. Naihin ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoi-
hin panostamalla lentoyhti6t voivat lisata kohdennettuja palveluita kohderyhmalle. Oikei-
den markkinointikanavien [6ytyminen ja kohdentaminen voi lisatd myyntia eli edistaa en-
tistd enemman kohderyhman ostopaatdsten syntymista. Tulosten avulla lentoyhtiét voivat
my0s kehittédéd omia palvelujaan kohderyhman odotusten mukaisesti ja korostaa palve-

luissa niita tekijoita, joita kohderyhma eniten arvostaa.



2 lkaantyva vaestd matkailussa ja lentomatkustaminen

Nykyajan ikaantyneet ovat tutkimuksen mukaan terveempia, taloudellisesti riippumatto-
mampia seka aktiivisempia kuin aikaisempi sukupolvi. Ikaéntyvat ndhdaan aktiivisina ku-
luttajina, jotka viettavat mielella&n aikaa harrastaen, likkuen ja matkustaen. Tama johtaa
siihen, ettd heillda on enemman seké aikaa ettd rahaa kayttaa matkustamiseen. (Karisto &
Konttinen 2014.)

Taméan osion alaluvuissa 2.1 ja 2.2 kasitella&n tutkimuksen kohderyhmaa, ikaantyvaa va-
est0a ensin globaalina ilmidna seka heidan erityispiirteitd matkailijaryhmana. Alaluvut 2.3
ja 2.4 kasittelevat lentomatkustamista ja lentomatkustajan palvelupolkua tarkastellaan

matkustajan nakoékulmasta.

2.1 lkaantyva vaesto globaalina ilmiona

Véaeston ikaantyminen on globaalisti havaittu ilmio ja YK:n teettaman ikaéntymisraportin
mukaan ikdantyminen on yksi kuluvan vuosisadan merkittdvimmista sosiaalisista muutok-
sista mika tulee nakymaan kaikkialla maailmassa. Vaeston ik&d&ntyminen maaritellaan
ikdantyneiden prosentuaalisella kasvulla verrattuna koko maan vaestton. Syntyvyyden
laskiessa samaan aikaan elinajanodotteen kasvaessa, ikédrakenteessa tapahtuu muutos,
mika johtaa vaeston ikdantymiseen. (UN 2015, 7.)

YK:n tutkimuksesta selvida ikdantymista selittavia tekijoita ja elinajan ennusteita demo-
graafisesti jaettuna. Vaesttn ikdantymisessa on huomattavia eroja alueellisesti katsottuna
ja sen yhteiskunnalliset, kulttuurilliset, taloudelliset ja poliittiset vaikutukset vaihtelevat. Sii-
hen, mika vaikuttaa millaista ja miten ikdantymien tapahtuu, on monia syita kuten valtion
yleinen hyvinvointi, tuloerot, eriarvoisuus ja sukupuolten valinen tasa-arvo. Ennusteet
vaihtelevat valtioiden yleisen vaurauden, elintapojen ja vaestdn suuruuden mukaan, mutta

vaeston huomattava ikdéntyminen on havaittavissa maailmanlaajuisesti. (UN 2015, 5-6.)

Yli 60 —vuotiaiden oletetaan tuplaantuvan vuoteen 2050 mennessa, nostaen yli 60 —vuoti-
aiden maaran ensimmaista kertaa suuremmaksi kuin alle 15 —vuotiaiden maailman vaes-
tostd. Ennusteiden mukaan ik&antyvien maaran odotetaan kasvavan yli 65% vuoteen
2030 mennessa ja tuplaantuvan vuodesta 2015 vuoteen 2050. Tama tarkoittaisi, etta
2050-luvulla maailmassa olisi 2,1 miljardia yli 60-vuotasta eli joka viides maailman vaes-
tosta. Kaikista nopeimmin kasvava ryhma on kuitenkin yli 80- vuotiaat, joiden ikaisten en-

nustetaan jopa kolminkertaistuvan vuoteen 2050 mennessa. (UN 2015, 5-6; 9-10.)



Tilastokeskus on arvioinut yli 65 -vuotiaiden maaran kasvavan suomessa 1 465 435 hen-
kiloon vuoteen 2030 menness4, joka on 26,1% koko suomen vaestosta. Elakkeella vie-
tetty aika tulee kasvamaan entisestaan, mika on jo talla hetkella keskimaarin 60% tyduran
pituudesta. (Tilastokeskus 2019.)

Kun katsotaan suomen tdméan hetkista varallisuuden jakautumista, seniorit omaavat siita
yli 65%. Suuri osa markkinoinnista suunnataan tasta huolimatta muualle ja erityisesti tyos-
sakayviin kuluttajiin, vaikka seniorit olisivat varallisuudestaan paateltyna erittain tulokselli-

nen asiakasryhma. (Tilastokeskus 2019.)

2.2 lkaantyvat matkailijoina

Tutkimukset osoittavat, etta pidentynyt elinajanodote, vaurastuminen, elakkeella vietetyt
terveemmat vuodet ja kiinnostus matkustamiseen saavat yha useamman ikaantyvan viet-
tamaan vapaa-aikaansa matkustellen. Osalle ikdantyvista vasta eldkeiké on se aika, jol-
loin heilld on riittAvasti aikaa ja resursseja toteuttaa matkustamiseen liittyvia haaveita ja
unelmia. (Patterson 2015, 3.)

Matkailun tutkimuskirjallisuudessa yleisesti havaittu ilmié on ollut, ettd ikdantyvat ovat yksi
merkittdvimmista, edelleen kasvavista segmenteista matkailussa. Suurten ikéaluokkien jat-
kaessa elakditymistaan, ikdantyvien matkailijoiden maaran on ennustettu jatkavan kasva-
mista kansainvdlisella tasolla. Toinen havaittu muutos ikdantyvien kasvavassa matkai-
lussa on heidén kulutustottumukset, joka on ollut kasvussa lomalle suuntautuvassa mat-
kailussa. Kun tarkastellaan ik&antyvien matkailua muutama vuosikymmen taaksepain,
vuonna 1999 maailmassa oli yli 593 miljoonaa ikaantyvaksi luokiteltavaa matkustajaa, joi-
den kulutus kattoi kolmanneksen sen vuoden lomamatkojen kulutuksesta. Vuoteen 2050
mennessa ikaantyvien matkojen maaran on ennustettu kasvavan kahteen biljoonaan vuo-
sittain. (WTO 2011; Patterson 2018, 3.)

Ikdantyvien matkailun kasvu on huomattu jo maailmanlaajuisesti ja on ennustettu, etta
vahvan kasvun takia ikdantyvat tulevat valtaamaan markkinat matkailussa. Vanhenemi-
nen ei enda rajoita ihmisten haluja tehda pidempidkin matkoja mannerten valilla. Etenkin
juuri elakoityneet, ovat huomattavasti terveempia, koulutustasoltaan korkeammalla ja ta-
loudellisesti turvatumpia kuin edellinen sukupolvi. Koska eldkoéityminen tuo lisda vapaa-
aikaa ja samalla myos perheellisesti vapaita, suositaan etenkin pidempia matkustusaikoja,

ja kauaskin matkustetaan mielellaan. (Patterson 2018, 10.)



Ikdantyneiden matkustusmotiiviin vaikuttavat luonnollisesti erilaiset tekijat kuin muiden ika-
ryhmien motiiveihin. Suurimmiksi eroiksi verrattaessa tydikaisten ja elékelaisten matkus-
tusmotiiveja ndhdaéan tydidisten toiveet aktiivisemmista lomista, jotka sisaltaisivat erilaisia
likunta- ja aktiviteettimahdollisuuksia, kun taas seniorit toivovat lomaltaan enemmaén nau-
tintoa, rentoutumista ja sukulaisten luona vierailua. (Patterson 2018, 48). Moni ikaantynyt
haluaa tiivistdd mahdollisimman monia uusia aktiviteetteja elamééansa ja ovat siksi moti-
voituneita tutkimaan maailmaa ymparillaan niin kauan kuin se on terveydellisista ja fyysi-
sista tekijoista mahdollista. (Muller 1997; Patterson 2018, 46). Aikaisempien tutkimuksien
mukaan ikaantyneiden tarkeimpia matkustusmotiiveja ovat olleet rentoutuminen, sosiaali-
set tapahtumat ystavien ja sukulaisten kanssa, fyysinen harjoittelu, oppiminen ja itsensa
kehittaminen. Edella mainittujen tekijoiden valilla yhtenevaisyyksia 16ydettiin etenkin hen-
kildiden ian, ammatin, tulotason ja terveydellisten syiden valilla. Mielenkiintoinen tekija tut-
kimuksissa on ikaantyneen matkustusmotiivin laskeminen siiné tilanteessa, mikali han ko-
kee matkustamisessa jonkin epamiellyttavan tai vaikean tekijan. Esimerkkind epamiellytta-
vana tekijana on koettu pitkat kavelymatkat lentokentalla ja matkatavaroiden kuljettami-
nen. (Patterson 2018, 47.) Ikaantyneiden noustessa entista merkittavammaksi matkusta-
jaryhmaksi, on tarkedéd myds tunnistaa tekijoita, jotka voivat rajoittaa heidan matkusta-
mista. Rajoittavat tekijat on hyva tunnistaa jo ennalta, jotta niihin voidaan kiinnitté& huo-
miota ja tehda muutoksia mitka vahentaisivat rajoittavia tekijoita lahtea matkalle. (Patter-
son 2018, 62.)

Seniorimatkailusta puhuttaessa, yleinen mielikuva heidan matkustustottumuksista on ollut
ryhmamatkat ja "all-inclusive” matkapaketit. Niin ikdan ikaantyvat ovatkin suosineet ryh-
mamatkustamista jo pitkdan, mutta nykyaan seniorit nahdaan entista itsendisempind mat-
kailijoina aiempiin sukupolviin verrattuna. (Hung & Petrick 2009; Patterson 2018, 128.)
Matkapaketin valintaan paadytdén etenkin sen tuoman turvallisuuden tunteen takia. Moni
vanhempi matkustaja pitaa itsenaista matkustamista epamukavana, ja se herattaa kieltei-
sid tuntemuksia, kuten eksymisen pelko, kommunikointi vieraalla kielella ja tietaméatto-

myys paikallisesta kulttuurista. (Patterson 2018, 122.)

Pakettimatka on matka, joka on suunniteltu ja maksettu etukateen tiettyyn hintaan. Ylei-
simmin, pakettimatka sisaltaa kuljetuksen kuten lennot kohteeseen ja takaisin sek& majoi-
tuksen, kiertomatkat kohteessa seka ateriat. (Patterson 2018, 118.) Ikaantyvat, jotka valit-
sevat ensisijaisesti pakettimatkan, arvostavat pakettimatkassa mukavuutta ja helppoutta
seka turvallisuutta ja ovat innokkaita kehittamé&éan sosiaalisia suhteita saman ikaisten ja

samasta taustasta tulevien ihmisten kanssa. (Patterson 2018, 131.)



Itsendiset matkustajat maaritelladn Hyden ja Lawsonin (2003) mukaan lomamatkailijoiksi,
jotka eivat ole varanneet lentomatkaa ja majoitusta tietyn jalleenmyyjan kautta. Itsenéisen
matkustajan yhteisiksi tekijoiksi Idydettiin suunnittelemattoman matkan tuoma nautinto, jol-
loin matkailijoilla oli mahdollisuus kokea ennalta suunnittelemattomia asioita ja kerata ko-
kemuksia tekijoista joita ei ole aiemmin koettu. Taman paivan seniorit ovat enemman itse-
naisia, jotka arvostavat vapautta ja itsendisyytta matkoilla. Pattesronin (2018) mukaan ny-
kypaivan ikaantyvat eivat enaa suosi ryhmamatkustamista, koska he tuntevat itsensé kro-
nologista ikaansa selvasti nuoremmaksi, eivatkd myos halua erityiskohtelua ikansa takia.
(Patterson 2018, 131; Hyde & Lawson 2003, 13-23).

Matkustusmotiiveja tutkittaessa matkailuntutkimuskirjallisuudessa on kaytetty apuna Dan-
nin (1981) kehittam&& metodia, joka jakaa motivaatiotekijat ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin
(engl. push & pull factors). "Push”-tekijdiné tarkoitetaan sisdisia, sosiaalispsykologisia teki-
joita, jotka altistavat matkustajan tekemaan matkan. Toisin sanoen ne ovat tekijoita, jotka
synnyttavat halun lomamatkan tekemiselle. Patterson (2018) on méaaritellyt tutkimuksis-
saan tarkemmin yhdeksan eri tekijad, jotka jakautuvat ulkoisiksi ja sisaisiksi motivaa-
tiotekijoiksi. Sisaiset tekijat koostuvat seitsemasta motiivista, jotka ovat;

pakeneminen arkisesta ymparistdsta
itsetutkiskelu

rentoutuminen

palautuminen

maine ja arvostus

sukulaissuhteiden ehostaminen ja
sosiaalinen vuorovaikutus

Ulkoisina tekijoina tarkoitetaan tekijoita, jotka vetavat matkustajaa tiettyyn kohteeseen,
kun matkustuspaatos on jo tehty, kuten uutuuden viehatys ja sivistys. Kohteen valinnassa
naita tekijoita voivat olla esimerkiksi lamp6, kaupunki, ranta tai aktiviteettimahdollisuudet.
(Patterson 2018, 49.)

Ikaantyvan vaeston matkustamisen tutkimuksissa tarkea huomio on se, etta kaikki yksil6t
eivat halua samoja asioita matkoiltaan, ja heidat voidaan luokitella heterogeeniseksi ryh-
maksi, joilla on erilaiset motiivit, matkustustyyppi mieltymykset ja henkilékohtaiset arvot.
(Patterson 2018, 10-20).



2.3 Lentomatkustaminen

Talla hetkella, ATAG:n tuottaman tutkimuksen mukaan vuoden 2017 maailmanlaajuinen
lentoliikenne koostui yli 1300 kaupallisesta lentoyhtitsta, jotka operoivat yli 31 000 kaupal-
lista lentokonetta ja tarjoavat palveluita yli 3700 lentokentalld. Vuonna 2017 maailman len-
toyhtiot operoivat yli 36 miljoonaa lentoa ja kuljettivat noin 4,1 biljoonaa matkustajaa.
(ATAG, 2019). Lentoliikenteen kasvu on kasvanut noin 5% vuosittain viimeisen kolmen-
kymmenen vuoden aikana, johon vaikuttaa maailman taloudelliset nousut ja laskusuhdan-
teet. Vuosittainen kasvu on ollut keskimaaraisesti tuplasti verrattuna vuosittaiseen talou-
teen (GDP). Lentoliikenteen on ennustettu jatkavan 4-5% vuosittaista kasvua seuraavan
kymmenen vuoden aikana, mika tarkoittaa lentomatkustamisen tuplaantumista maailman-
laajuisesti. (ATAG 2019.)

UNWTO:n tuottaman tutkimuksen mukaan lentomatkustaminen oli vuonna 2017 suosituin
matkustusmuoto koko maailmassa. Tutkimuksessa selvitettiin ihmisten vuonna 2017 kayt-
tamia matkustusmuotoja koko maailmassa, kun vertailtavia matkustusmuotoja olivat lento-
likenne, raideliikenne, merilikenne ja tieliikenne. Vertauskohteista epasuosituin matkus-
tusmuoto oli raideliikenne vain 2%:lla ja selvasti suosituin lentoliikenne, 57%:lla. Samasta
tutkimuksesta kay ilmi, ettd 55% matkustuksen tarkoituksesta oli lomailu, josta voidaan
paatella, etta lomatarkoituksessa kaytetty suosituin matkustusmuoto on lentdminen. (UN-
WTO 2018). Lentomatkustaminen mahdollistaa nykypdaivana ihmisille helpon ja halvan ta-
van matkustaa ympari maailman tapaamaan ystavia ja sukulaisia, kouluun ja t6ihin tai lo-
malle. liman lentoliikennettd uusiin maihin kulttuureihin tutustuminen olisi huomattavasti

hankalampaa ja jopa mahdotonta lyhyessa ajassa. (ATAG, 2019.)

2.4 Lentomatkustajan palvelupolku

Keskustelua on herattanyt digitalisoitumisen rajahdysmainen kasvu lentoyhtididen palve-
luiden tuottamisessa. Matkustaja kohtaa lentomatkan aikana useina palvelutilanteita, jotka
voidaan méaaritella palvelupolun avulla. Koska palvelun laatu on nékyvissa asiakkaille, on
mielenkiintoista, etta matkustajat voivat kayttaa kokemaansa palvelun laatua arvioides-
saan lentoyhtion kokonaislaatua. Kaikista nékyvimman osan lentoyhtion tarjoamasta pal-
velusta nakyy matkustajille tyontekijoiden kontaktipisteissé muodostuneista asiakaspalve-
lutilanteista. (Belobaba P. & Wiley J. 2015, 30-36). Koetun palvelun laatu vaikuttaa lento-
yhtion valintaan seka liike- etté vapaa-ajan matkustajilla. Erityisesti asiakasrajapinnassa
tydskentelevien lentoyhtion tyéntekijoiden palvelun laatu jad matkustajien mieleen ja on

mitattavissa esimerkiksi asiakastyytyvaisyys kyselyilla.



Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus, jossa asiakkaan kokema palvelun polku
kuvataan vaihe vaiheelta. Vaiheet jakautuvat palvelutuokioiksi, jotka sisaltavat asiakkaan
kokemia kontaktipisteitd. Niiden kautta asiakas on kontaktissa palveluun, joita voivat olla
esimerkiksi ymparistot, inmiset ja esineet. Palvelua koetaan ja saadaan erilaisissa ympa-
ristdissa kuten fyysiset tilat tai virtuaalinen ymparistd. (Tuulaniemi 2011, 78-83.) Lento-
matkustaja kohtaa palveluprosessin vaiheiden aikana lukuisia eri kontaktipisteita, jotka
vaikuttavat kuluttajan kokonaiskuvaan palvelusta ja muodostavat mielikuvan lentoyhtiosta.
Tama mielikuva vaikuttaa kuluttajan psykologisiin tekijéihin ja ohjaa osaltaan kuluttajan

ostokayttaytymista, jota kasitelladn syvemmin alaluvussa 3.1.

Belobaban (2015) mukaan matkustajan lentomatkustajareitilla esiintyy viisi eri kontaktipis-
tettd, jossa lentomatkustaja kohtaa palvelua lentoyhtion edustajalta. Lentomatkustajan
palvelupolku alkaa matkan suunnittelusta ja lennon varaamisesta, joka nykypaivana ylei-
simmin tehd&an jo etukateen internetin varaussivustojen kautta, eika niink&an enaa lento-

kentalla kuten vield vuosikymmen sitten (Belobaba P. & Wiley J. 2015, 30-36.)

Suuri muutos lennonvaraamisprosessissa tapahtui 1990-luvulla, kun informaatioteknolo-
gian rgjahdysmainen kehitys pystyi tarjoamaan lentoyhtitille taysin uuden alustan lennon
varaamiseen. Suurimpina kehityksen tekijoind markkinointiin ja jakeluun vaikutti etenkin

internetin kautta myyminen ja elektroniset lentoliput. (Doganis 2005, 201.) Kuitenkin, len-
tolipun ostaminen on edelleen mahdollista esimerkiksi matkatoimiston kautta tai lentoyh-

tion palvelutiskilta lentokentaltd, vaikkakin huomattavasti harvempaa.

Seuraava kontaktipiste matkustajan ja lentoyhtion vélille muodostuu, kun matkustaja saa-
puu lentoasemalle. Lentoasemalla hoidetaan lahtdselvitys, matkatavaroiden kirjaaminen
ja koneeseen nousu. (Belobaba P. & Wiley J. 2015, 30-36). Lahtdselvitys voi tapahtua
lentoasemalla lahtdselvitysvirkailijan kanssa, omatoimisesti lahtdselvitysautomaatilla tai
yha enemmissa maarin omatoimisesti lentoyhtion tarjoaman palvelualustan kautta digitaa-
lisesti. Lahtdselvitysta seuraa mahdollisten ruumamatkatavaroiden lahtoselvittaminen. Ta-
makin on mahdollista tehda joillakin lentoyhti6illa omatoimisesti kayttamalla matkatavaroi-
den lahtdselvitysautomaattia. Yleensa nama palvelut seuraavat toisiaan niin, etta jos lah-
toselvitys tehdaan palveluvirkailijan kanssa, matkatavarat 1aht6 selvitetddn samassa yh-
teydessa. Mikéli puolestaan lahttselvitys tehdaan esimerkiksi automaatilla omatoimisesti,
matkatavaratkin voidaan lahto selvittaa automaatilla. Etenkin halpalentoyhtiot ovat olleet
edellakavijoita omatoimisen lahtdselvityksen tarjoamisessa, mutta myods perinteiset lento-
yhtiot voivat tarjota automaattista vaihtoehtoa. Lennonaikainen palvelu vaihtelee hyvin pa-
lon lentoyhtion liiketoimintamallista ja matkustajan matkustusluokasta riippuen. Lentomat-

kan jalkeen matkustaja noutaa viel& mahdollisesti matkatavarat kohteen lentoasemalta.



Koska matkatavaroiden noutaminen tapahtuu lennon jalkeen ilman varsinaista kontaktia
lentoyhtiddn, sen onnistuminen tai epaonnistuminen ja& matkustajan mieleen erityisesti. ja
Koko palvelupolkuun keskittyminen on tarkeaa hyvan asiakaskokemuksen kattamiseksi.
Nykyaan, lentoyhtididen palvelujen digitalisoituminen nahdaan ennen kaikkea positiivi-
sena asiana, ja sen myonteiset vaikutukset ovat nakyneet esimerkiksi palveluiden help-
poudessa ja sujuvuudessa. Lentoyhtidt haluavatkin panostaa enemman digitaaliseen
asiakaskokemukseen tulevaisuudessa. (Doganis 2005, 200-205; IATA 2018).



3 Kuluttajan ostopaatos

Lahtokohtana kaikelle markkinoinnille on kuluttaja eli asiakas. Ostop&&tds on vain osa
suurempaa kuluttajan kdymaa ostopaatdsprosessia, jonka kehittymiseen vaikuttaa kulut-
tajan yksilollinen ostokayttaytyminen. Keskeista ennen ostopaatdosprosessin muodostu-
mista onkin ymmart&a kuluttajan ostokayttaytyminen. (Armstrong, Kotler & Parment, 2016,
142.)

Suuremmat yritykset ovat tehneet kuluttajan ostopaatoksesté lukuisia tutkimuksia saadak-
seen vastauksia kysymyksiin mita he ostavat, mista he ostavat, miten ja kuinka paljon he
ostavat ja miksi he ostavat. Selvittddkseen erityisesti vimeista kysymysta miksi, on pureu-
duttava syvalle kuluttajan mieleen ja tutkittava tekijoita jotka ilmenevét kuluttajan ostopaa-
tosprosessissa joka puolestaan muokkautuu ostoskayttaytymisesta. (Armstrong, ym 2016,
128.)

3.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttaja tekee péivittain useita ostopaatoksia tuotteista ja palveluista, hyvin erilaisista
syista riippuen esimerkiksi ostotilanteesta, tarpeesta ja motiivista. Markkinoijan tarkein
paamaara on tuotetta tai palvelua markkinoidessa kuluttajan tekeméa ostopaatds. Osto-
kayttaytyminen tutkii, miksi ja miten ihminen ostaa ja kayttaa tuotteita ja palveluita tayt-
taakseen havaittuja tarpeitaan. Ostoskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat on jaettu Kotlerin
mukaan kuluttajan kulttuurisidonnaisiin, sosiaalisiin, henkildkohtaisiin seka psykologisiin
tekijéihin. (Armstrong, ym 2016, 129.)

Kulttuuri on yksi ostokayttaytymisen perustekijoistd, joka ohjaa kuluttajan haluja ja kayt-
taytymista. (Armstrong & Kotler 2012, 130). Kun tarkoituksena on tutkia kulttuurin vaiku-
tusta ostokayttaytymisessa, kulttuuri voidaan maaritella henkilén opittujen uskomusten,
arvojen ja tapojen summana, jotka ohjaavat tietyn yhteison jasenten kuluttaja kayttayty-
mista. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2008, 342). Millaisessa yhteistssé lapsena kasvaa,
on vaikutusta henkildn perusarvoihin ja nakdkulmiin, jotka muokkautuvat perheen, koulu-
jen ja ympardivan sosiaalisen yhteison myéta. Lapsi ottaa vaikutteita ymparillaan ole-
vasta, ja altistuu arvoille kuten esimerkiksi menestys ja saavutus eri ulottuvuuksissa. Ma-
teriaalinen mukavuus, vai elintason etusijalle asettaminen muilla keinoin kuin kulutus ja
aineellinen mukavuus. Jokaisessa yhteisdssa on kulttuuri ja kulttuuriset tekijat ostokayt-
taytymisessa voivat vaihdella eri maiden valilla, mutta myds maan sisaisesti. (Armstrong,

ym 2016, 130.) Kulttuuri on olemassa tyydyttdédkseen kuluttajan tarpeita yhteistéssa. Se
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antaa ohjausta ja suuntaa ongelman ratkaisussa tarjoamalla keinoja tyydyttaa henkilon fy-
siologiset, persoonalliset ja sosiaaliset tarpeet. Kulttuuri on pitkélti sidoksissa sen kanssa,
mita tietyssa yhteisdssa pidetddn perustarpeina ja mitk& asiat puolestaan luokitellaan lu-
xukseksi. (Schiffman, ym 2008, 343.)

Jokainen kulttuuri jakautuu pienemmiksi alakulttuureiksi tai ryhmiksi, jossa yhteison kes-
ken jaetut arvot perustuvat yhteiseen elamankokemukseen tai elamantilanteeseen. Ala-
kulttuuri voi olla esimerkiksi kansallisuuteen, uskontoon, ikdan, maantieteelliseen sijaintiin,
sukupuoleen, ammattiin tai sosiaaliseen luokkaan perustuva ryhma. (Armstrong, ym 2016,
130.) Alakulttuuri voidaan maaritella erilliseksi kulttuurilliseksi ryhméksi, joka on tunnistet-

tavissa oleva segmentti laajemmassa yhteiskunnassa. (Schiffman, ym 2008, 352).

Ik& on tdman tutkimuksen kannalta merkittava alakulttuurin ryhma, ja luonnollisesti kulut-
tajan kysynnéssa tiettyihin palveluihin tai tuotteisiin tapahtuu merkittavia muutoksia hanen
kasvaessa lapsesta aikuiseksi ja edelleen eldkkeelle siirtyessaan. Schiffman, ym (2008)
ovat teoksessaan jakaneet ikdan perustuvan alakulttuurin ryhmét neljaéan eri ikaryhmaan,
jotka jakautuvat seuraavasti; sukupolvi Y, sukupolvi X, 'baby boomers’ ja vanhemmat ku-
luttajat. Sukupolvi Y tarkoittaa 1977-1994 syntyneitd henkilgita, jotka ovat niin sanotun

’baby boomer’ —sukupolven lapsia.

Tuotteen tai palvelun ostamiseen vaikuttaa ostokayttaytymisesta puhuttaessa myds henki-
I6n elamantyylitekijat, kuten psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Sosiaalisten tekijoiden vai-
kutusta ostopaatokseen on kuitenkin hankala tutkia, silla naita tekijoitéa on vaikea mitata.
Sosiaalisia tekijoita ovat esimerkiksi henkilon perhe, viiteryhmat ja sosiaaliluokka. Ne on
kuitenkin huomioitava merkittavina tekijoina ostopaattksen muodostumisessa, silla yha
enemman vapaa-aikaa vietetaan sosiaalisissa ryhmissa. Perheen ja ystavien mieltymyk-
set toimivat yhd enemmissa méaarin mallina sille, mitéa palveluja ja tuotteita kaytetaan seka

mitka tekijat vaikuttavat ostopaatdksen tekoon. (Bergstrém & Leppanen 2015, 76-79, 85).

3.2 Kuluttajan ostopaatdsprosessi

Ostoskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, joita kasiteltiin alaluvussa 3.1, ohjaavat kulutta-
jaa lapi koko ostoprosessin eri vaiheissa. Nain ollen, ostopaatéksen tekeminen on vain
osa laajempaa kuluttajan kdymaa ostopaatdsprosessia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 3-
30). Ostopaattsprosessi voidaan karkeasti jakaa viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat tar-
peen tunnistaminen, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston jalkei-
nen kayttaytyminen. Keskeista ennen ostopaatdsprosessin muodostumista on kuitenkin

ymmartaa kuluttajan ostoskayttaytyminen. (Armstrong, ym 2016, 142.)

11



Lennon ostaminen on kuluttajalle yleensa iso ostos ja toisistaan riippuvat tekijat muodos-
tavat siitd moniosaisen prosessin. Lentomatkan ostamisessa kuluttaja joutuu miettimaan

esimerkiksi seuraavia kysymyksid ennen ostopaatosta;

. Matkan tarkoitus? (loma-/likematka)

. Kohde? (kotimaa, ulkomaat)

. Lentoyhtion tyyppi? (verkosto-, halpalento-, charterlentoyhti®, ym)

. Matkan pituus? (paiva, viikko, kuukausia)

. Varausajankohta- ja paikka? (lentojen hinnat ovat muuttuvaisia)

. Ostopaikka? (vertailusivusto, lentoyhtion nettisivut, matkanjarjestaja)
. Paketti vai omatoimimatka?

. Suora lento?

. Matkatavaroiden maara? (painorajoitukset, lisimaksut)

. Lisapalvelut? (lennon aikainen tarjoilu, wifi-yhteys, istuinpaikan valinta ym)
. Matkustusluokka? (esonomy, business, first class)

3.2.1 Tarpeen tunnistaminen

Kun kuluttaja kohtaa ongelman joka taytyy ratkaista, sitd sanotaan tarpeen tunnista-
miseksi, josta ostoprosessi kaynnistyy. Yleisesti, tarpeen synnyttaé jokin arsyke, joka voi
olla (kuluttajat jaetaan kahteen eri ryhmaan tarpeiden tunnistamisessa. Ensimmainen
ryhma on todellisen tarpeen kuluttajat ja toinen haluttu tarve. (Schiffman, ym 2012, 70.)
Maslowin, 1970 kehittaméassa tarvehierarkiassa (engl. hierarchy of needs) edetaan elami-

sen kannalta valttamattomista tarpeista muiden tarpeiden tyydyttamiseen.

Tarpeet voidaan méaaritella Leppasen ja Bergstrémin mukaan puutetilaksi tai epatasapai-
noksi, joka on poistettavissa. Lahtokohtaisesti, kuluttaja pyrkii siis poistamaan tata puuteti-
laa. Markkinoijan tehtavana on selvittaa, millaisia tarpeita markkinoilla on ja kuinka niita
tyydyttamalla saataisiin aikaan kannattavaa toimintaa. Tarpeita on jossain vaiheessa jo-
kaisella ihmisella ja ne voivat olla hyvin yksillliset. Yksil6lliset tarpeet muodostavat erilai-
sia tarpeita, mika mahdollistaa tarpeiden luokittelun ja tarkastelun useasta nakokulmasta.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 100.)

Kaytan Maslown (1970) kehittaman tarvehierarkian pyramidia kuvaamaan ihmisen tar-

peita psykologisesta nakokulmasta. (Kuvio 1.) Hierarkiaa esittavan pyramidin mukaan ih-

misen tarpeet jakautuvat viiteen eri osioon, joista alimpana sarakkeena on ihmiselle valtta-
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mattdmimmat eli fysiologiset tarpeet, kuten ruoka, uni, ilma, 1ampd ja lepo. Toisiksi tar-
keimpéana tarpeena kuvataan turvallisuuden tarve, joka koostuu muun muassa henkilon
terveydestd, tyollisyydestéd ja omaisuudesta. Kolmantena pyramidissa edetdan sosiaalisiin
tarpeisiin, jotka kasittavat erilaiset sosiaaliset suhteet seka sosiaaliset tapahtumat. Sosi-
aalisiin tarpeisiin kuuluu niin ikdan vapaa-ajan matkustaminen. Matkustaminen on siis yksi
ihmisen sosiaalisista tarpeista, johon vaikuttaa yksilollisesti henkilén psykologiset tekijat.
Matkustamisella haetaan yleensa tyydytysta loman tarpeeseen, mutta henkilén mieltymyk-

set muokkaavat erilaisen tarpeen tastakin.

Toiseksi ylimpana pyramidissa on arvostuksen tarpeet, kuten kunnioitus ja saavutuksen
tai onnistumisen tunteet. Toiselle esimerkiksi uusi tydpaikka voi olla suuri saavutus, kun
taas toiselle uuden ruokareseptin kokeilun onnistuminen voi antaa ison onnistumisen tun-
teen. Ylimpana pyramidin huipulla sijaitsee itsensa kehittdmisen tarpeet, jota voi olla esi-
merkiksi kouluttautuminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100-103.) Se, kuinka paljon
haastetta ja aikaa ihminen haluaa ja on valmis kayttdmaan omaan kehittdmiseen esimer-
kiksi koulutuksen avulla, on vahvasti sidoksissa yksilon psykologisiin tekijoihin. Markki-
noinnin kannalta tarpeet voidaan myos jakaa perustarpeisiin ja lisa- eli johdettuihin tarpei-
siin, kaytto- ja valinetarpeisiin seka tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin.

A
=
=

Psychological needs
air, water, food, warmth, rest

Kuvio 1. Tarpeiden pyramidi (mukaillen Maslow’s hierarchy on needs,1943)
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3.2.2 Tiedon hankkiminen

Ostoprosessin toinen vaihe eli tiedon hankkiminen alkaa siind vaiheessa, kun kuluttaja
tunnistaa tarpeen, jonka hankinta voisi tyydyttaa havaitun tarpeen. (Schiffman, ym 2012,
70). Kuluttajan pitda olla tarpeeksi motivoitunut siirtyakseen prosessissa eteenpdin ja
varma siita, etta ongelman voi ratkaista. Markkinoijan kannalta on tarkeaa tassa vai-
heessa sisdistaa kuluttajan ongelma ja tarjota sen ratkaisemiseksi parasta mahdollista rat-
kaisua. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 101.)

Tiedonkeruuseen kaytetty aika ja resurssit maaraytyvat ostoon sisaltyvien riskien mukaan.
Mita suurempi ja kallimpi ostos on tulossa, sen mukana kasvavat myds riskit. Naissa os-
toksissa on yleista taloudellisen riskin suuruus, ja vaihtoehtojen vertailuun seka tiedon
hankintaan kaytetddn normaalia enemman aikaa. Tiedon hankinta siis riippuu oston mer-
kittavyydesta, ja maarittaa myos kuluttajan kayttamat keinot tiedon hankintaan. Tiedon
hankkimiseen voidaan kayttaa sisaisia tai ulkoisia tiedonhankintamenetelmia. Sisaisissa
menetelmissa kuluttaja muodostaa tietoa jo olemassa olevasta tiedoista jota on keraanty-
nyt omasta kokemuksesta. Kokemuksen pohjalta keratty tieto muodostaa kuluttajalle yksi-
I6llisen mielipiteen kaytetysta tuotteesta ja kokemukseen vaikuttaa vahvasti aiemman ko-
kemuksen jattdma positiivinen tai negatiivinen mielikuva. Ulkoisessa etsinnassa tietoa
hankitaan laajasti erindisista ulkoisista lahteista, kuten lahipiirin kanssa kaydyista keskus-
teluista, eri markkinoin kanavista kuten internetista, TV:sta ja lehdista seka tiedustelee
suoraan myyjalta paikan paalla tuotteeseen tutustuen. (Bergstrém & Leppéanen 2015,
110.) Matkailutuotetta tai -palvelua ostettaessa tiedon etsiminen on siirtynyt digitalisoitu-
misen myota erityisesti internettiin. Tiedon saatavuus on digitalisoitumisen myé6ta helpottu-

nut suuresti, ja kuluttajalla on aiempaa enemman vaihtoehtoja tarjolla.

On tutkittu, ettd nettisivut, jotka tarjoavat lentolipun osto mahdollisuutta, pitéisi hintavertai-
lun ja helppouden lisdksi pystya tarjoamaan myds nautittavan kokemuksen kuluttajalle.
Esimerkkina lista halvoista lennoista yhdistettyna visuaalisiin kuviin kohteesta lisisi ha-
vaittuja etuja seka parantaisi ostotapahtuman miellyttéavyytta. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd henkildn motiivi ja kyky tehda ostos merkitsevat enemmaén verrattuna mahdollisuu-

teen tehdé ostos internetin valityksella. (Journal Of Air Transport Management 2010, 349).

3.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Paatoksentekoa edellyttaa riittava tieto eri vaihtoehdoista, mika puolestaan edellyttaa riit-

tavaa maaraa eri vaihtoehtoja. Vaihtoehtoina ovat usein toistensa kanssa kilpailevat tuot-
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teet, jolloin kuluttaja paatyy vertailemaan tuotteita keskendan. Vertailun tulokseksi pyri-
tdan saamaan esille paras vaihtoehto, tai todetaan ettei mikdan ratkaisu tyydyta. Kulutta-
jan valintakriteerit maaraytyvat yksilollisesti sen mukaan, mitka ovat hanelle tuotteessa ar-
voa tuottavat ominaisuudet ja joita han pitdad olennaisina. Kriteerit vaihtelevat tilanteesta,
tuotteesta ja kuluttajasta riippuen ja ostaja voi asettaa kullekin kriteerille painoarvoja hel-
pottaakseen vaihtoehtojen vertailua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 140-141.) Kriteereita

voivat olla esimerkiksi;

hinta

koettu asiakaspalvelu
laatu

brandi
ympaéristotekijat
turvallisuus
kotimaisuus

takuu

vari

kestavyys

Valintatilanteessa kuluttaja joutuu punnitsemaan erilaisia riskeja, jotka vaikuttavat osal-
taan valinnan tekemiseen. Riskin suuruus kasvaa, mitd enemman vaivannakoa ostaminen
vaatii ja sitd suurempi on merkitys tuotteen ostamisella. Riskeja voi olla esimerkiksi laatu-
ja turvallisuusriski, ne voivat liittyd yksilon talouteen, terveyteen, sosiaaliseen tilanteeseen
tai ajankayttoon. Laatuun ja talouteen liittyvat riskit liittyvat kuluttajan yleisimpaan pohdin-
taan, saako ostoksesta vastinetta rahoilleen. Sosiaalinen riski tarkoittaa ulkopuolisten
suhtautumista ostokseen, mikéa on nykyaikana edelleen kasvava riskitekija ja vaikuttaa
yha useamman kuluttajan valintaan. Riskiton ja merkityksettomampi ostopaatos, kutsu-
taan herateostoksi, syntyy usein vasta myymalassa, jolloin myyjéan ja ostoympariston mer-
kitys kasvaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 142-143). Matkailupalveluista, kuten lentoyh-
tidista ja hotelleista vertailua on helppoa tehda internetissa, jossa erilaisia vertailusivustoja

on tarjolla rajattomasti.

3.2.4 Ostopéaatos

Paatoksen tekeminen on elamassa jokapaivaista, ja yleensa paatoksia tehdaan sen
enempdad itse paatoksentekoprosessia ajattelematta. Yleisesti, jotta pystytdan tehda paa-
toksia, on oltava mahdollisuus valita vaihtoehtojen valilta. (Schiffman, ym 2012, 63.) Kun
kuluttaja on tilanteessa, jossa hanellda on mahdollisuus tehda tai olla tekemaétta ostos, esi-
merkiksi valinta br&ndi A:n tai brandi B:n valilta, ollaan tilanteessa, jossa kuluttajan on teh-

tava paatos.
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Kuten kuvasta 2. néhdaan, ostopaatds on osa laajempaa prosessia ja varsinaiseen osto-
paatokseen vaikuttaa lukuisia eri tekijoita.

Ostajan
demograafiset
tekijat

A

Ostajan psykologiset
tekijat

B

Ostajan sosiaaliset
tekijat

Kuva 2. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen
2015, 100)

3.3 Lentoyhtitn valintaan vaikuttavia tekijoita

Lentomatkaa ostaessa on tarkedd ymmartaa, ettd lentomatka koostuu niin aineellisista
kuin aineettomista elementeistd. Lisdarvon tuottaminen lisépalveluilla onkin lentoyhtitn
markkinoinnissa térkeaa, jotta tuote erottuisi markkinoilta edukseen. Lentoyhtion valintaan
vaikuttaa ensinnakin matkan tarkoitus, tehd&anko se vapaa-ajalla vai likematkan tarkoi-
tuksessa. Vapaa-ajan matkustajat tarkkailevat erityisesti lentojen hintoja ja tekevét vertai-
luja eri lentoyhtididen valilla. Erityisesti suositaan lentoyhtiditd, jotka tarjoavat suoria lento-
yhteyksi&, koska matkustajat kokevat sen stressivapaammaksi verrattuna jatkoyhteys len-
toihin. (Camilleri M.A 2018.)

Matkailuelinkeinolle ominainen tekija on, ettei kuluttajan ostamasta palvelusta tai matkasta
jaa fyysista tuotetta muistoksi, jonka takia palvelun positiivisen mielikuvan tuottaminen ku-
luttajalle on tarke&a palvelua kehittdessa. Parhaimmillaan palvelu koetaan elamyksena,
joka muistetaan pitkaan ja palvelua suositellaan lahipiirille. Muistiin jaavéan, positiivisen
mielikuvan luominen vaatii yritykseltd enemman kuin pelkan palvelun tai tuotteen luomi-

sen. Taytyy osata tunnistaa asiakkaan piilevat tarpeet, luoda elamyksia ja ylittda asiak-
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kaan odotukset. (Kotler 2010, 13). Lentoyhtion palvelujen markkinoinnin yhtena erityispiir-
teend on tuotteiden erilaistaminen, ja markkinoilta 16ytyykin mita erilaisempia palvelukon-

septeja, erilaisten asiakkaiden tarpeisiin.

Esimerkiksi Journal Of Transportation (2016) on teettanyt tutkimuksia liittyen lentoyhtion
valintaan vaikuttavista tekijoista. Vaikuttavat tekijat on jaettu kahdeksaan eri osa-aluee-

seen, joista on johdettu tarkempia tekijoita, jotka ovat;

Istumapaikka ja jalkatila

Lennon aikainen palvelu
Lentokonetyyppi

Aikataulun pitavyys

Lennon nousu- ja laskeutumisaika
Hinta

Muutos joustavuus

Frequent flyer program
Lentokentén sijainti kohteessa
On-line check-in

Paikanvalinta

Aikaisempi kokemus lentoyhtiolla
Laukkujen maara

Kuluttajat ovat yleisesti hyvin tietoisia palvelun laadusta, hintojen noususta ja kilpailusta
mik& ajaa yrityksié tarjoamaan kilpailijoistaan eriytyvia palveluita. Palveluyrityksille omi-
naista on, etta korkealaatuiseen palveluun panostaminen johtaa kilpailuedun saavuttami-
seen kannattavuudessa ja kestavassa kehityksessa. Usein ongelmana on, ettd lentoyhtitt
mittaavat asiakkaiden kokemuksia kaytetyista palveluista hyvin tarkasti, ilman tarkempaa
tietoa heidéan odotuksista. Tutkimuksissa on korostettu lentoyhtididen tarkeytta ymmartaa
nimenomaan asiakkaiden odotukset palvelun laadusta ja tarjotuista palveluista. Koska asi-
akkaiden tarpeet vaihtelevat suuresti lentomatkan tarkoituksen suhteen, on ensiarvoisen
tarkeaa ymmartaa asiakkaan tarpeet, odotukset ja arvostamat palvelut lentoyhtitéssa. Asi-
akkaiden odotusten priorisointi korostuukin siind vaiheessa, kun asiakas tekee vertailua
lentoyhtididen valilla. (Cheng & Chang 2015.)

Journal of Air Transport (2016) julkaistussa tutkimuksessa selvitettiin suurimmat tekijat,
jotka vaikuttivat matkustajien paatokseen lentoyhtion valinnassa, kun vertailtin kolmea eri
liketoimintamallin omistavaa kaupallista lentoyhtiota. Tekijoita verrattiin ja vaikuttavim-
miksi tekijoiksi ostopaatékseen muodostuivat hinta, tismallisyys ja varausprosessin help-
pous. Tutkimuksen mukaan ilmaisella lennonaikaisella ruokatarjoilulla, tarjottavien ruokien
ja juomien laadulla tai valikoimalla tai kanta-asiakas ohjelmilla ei ollut vaikutusta valinnan
tekemisessa. Tama tutkimus maarittdd matkustajat paatoksentekijoiksi jotka ovat hintatie-
toisia. (Kurtulmusoglu,F.B 2016, 130.)
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4  Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytety0 toteutettiin tutkimustyyppisena tyona, ja tutkimusmenetelména kaytet-
tiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelm&a. Tassa osiossa esitellaén tutkimuk-

sessa kaytetty tutkimusmenetelma ja aineistonkeruumenetelmat.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus kasittelee lukuja ja niiden maaria tutkittavan ilmion
osalta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin kaytetty aineistonkeruumenetelméa on ky-
selytutkimus. Paamaarana kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tutkimustulosten
yleistdmiseen otoksen avulla. Otos vaatii edustavaa joukkoa tutkittavasta ilmitsta, jotta
saadaan riittdvan tarkat tulokset. Kyselytutkimuksen avulla pienesta joukosta kysytaan
asianomaisia, josta voidaan tehda yleistavat johtopaatdokset kohderyhman osalta. (Kana-
nen 2015, 200-203.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtékohtana on tutkimusongelma, josta johdetaan paaongel-
maa tukevia alaongelmia. Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana toimi kysymys, mitka
tekijat vaikuttavat lentoyhtitn valintaan ostopaatoksessa. Paaongelmasta johdettiin alaon-
gelma, jonka tarkoituksena oli tukea paaongelman tutkimuksessa. Alaongelmana oli sel-
vittdd kohderyhman matkustustottumuksia. Matkustustottumusten selvittdminen ostopaa-
tokseen vaikuttavissa tekijoisséa tukee paatutkimuskysymystéa hyvin.

4.2 Aineistonkeruu menetelmat

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa, datan eli asiakasvastausten, kerdamiseen kaytetaan en-
sisijaisesti kyselylomaketta. Kysely voidaan toteuttaa puhelinhaastattelulla, internetissa
lAhetettdvana lomakkeena, engl. (online survey), postin kautta lahetettavana kyselyna tai
henkilokohtaisena haastatteluna. (Schiffman ym 2012, 28).

Tassa opinnaytetydssa paadyttiin kyselytutkimukseen, koska pienesta joukosta haluttiin
saada nopealla aikataululla yleistettdva otanta. Kyselylomakkeen lahtékohtana on tutki-
musongelma, johon pyritddn kysymysten avulla saamaan vastaus. Tutkimuksessa valittiin
vastausten keraamiseen survey-kyselytutkimuksen hyddyntaminen. Kysely toteutettiin ke-
vaalla 2019 ja julkaistiin Facebookin "Costalla mité tahansa ja milloin tahansa” —-ryhméassa
26. paiva huhtikuuta. Kyselyn julkinen linkki oli auki toukokuun 4. paiva asti eli yhteensa
yhdeksan paivaa. Facebook valittiin sopivimmaksi jakelutavaksi, silla yhd useammalla yli
60-vuotiaalla on Facebook —profiili nykypaivana ja he viettavat siella myés enemman ai-
kaa.
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Kyselylomake (liite 1) koostui strukturoiduista ja avoimista kysymyksisté ja se tehtiin hyo-
dyntaen Webropol-tydkalua. Lomakkeessa esitettiin yhteensa 13 kysymysta, jotka jakau-
tuivat vastaajien demograafisiin tekijoihin, matkustustottumuksiin ja lentoyhtion valintaan
vaikuttaviin tekijoihin ostoprosessissa. Kysymykset 1. ja 2. selvittivat vastaajien taustatie-
toja. Kyselyn keskeisin demograafinen kysymys oli vastaajien ik&, koska tutkimuksessa
haluttiin keskittya tarkasti maariteltyyn kohderyhmaan eli yli 60 —vuotiaisiin. Kysely jaettiin
Facebook —ryhmaéssa, jossa on jaseninéa paljon myos alle kohderyhman ikaisia. Ensim-
mainen kysymys kuitenkin rajasi kyselyn oikealle kohderyhmalle niin, koska ensimmai-
seen kysymykseen pystyi vastaamaan vain, jos oli yli 60 —vuotias. Kysymyksissa 3-4 ja 9
kartoitettiin vastaajien matkustustottumuksia. Kysymykset 5-8 kasittelivéat tiedon hankki-
mista ostoprosessin osana. Kyselyn viimeiset kysymykset 10-13 kasittelivat lentoyhtion
valintaan vaikuttavia tekijoitd. Kysymysten muotoilu koostui pd&asiassa monivalintakysy-
myksista ja arvoasteikkoon jarjestamisesta. Kyselyssa kaytettiin padasiassa Likertin arvo-
asteikkoa 1-5.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa tarkastellaan ja analysoidaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset esitetaan nu-
meerisina kuvioina tulosten havainnoinnin selkeyttdmiseksi. Tutkimuksen kysely kerasi

yhteensé 71 vastausta.

5.1 Matkustustottumukset

Kyselyyn vastasi yhteensa 71 kohderyhman yli 60-vuotiasta henkilod. Enemmisto vastaa-
jista oli naisia, joita oli vastaajista 67% (n=71) eli 52. Miehia vastaajista oli 33% (n=71) eli
19 vastaajaa. Vastaajien ikdjakauma jakautui seuraavasti. Suurin osa vastaajista, 48% el
34 edusti 60-64 vuotiaita. Seuraavaksi eniten, 38% eli 27 vastaajista edusti 65-70 —vuoti-
aita ja pienin ryhma 14% eli 10 vastaajista edusti +71 -vuotiaita.

Seuraavana oli tarkoitus kartoittaa kohderyhman matkustustottumuksia, joita koskivat ky-
symykset kolme ja nelja. Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka monta ulkomaille
suuntautuvaa vapaa-ajan matkaa vastaaja tekee vuodessa keskiméaarin lentaen, kun vas-
tausvaihtoehtoina oli harvemmin kuin kerran vuodessa, 1-2 kertaa vuodessa, 3-4 kertaa
vuodessa ja useammin kuin 5 kertaa vuodessa. Tulosten perusteella selvasti suurin osa,
42% (n=71) eli 30 vastaajista, tekee keskimaarin 3-4 ulkomaille suuntautuvaa vapaa-ajan
lentoa vuodessa (Kuvio 2). Puolestaan 28% (n=71) eli 20 vastaajista tekee 1-2 ulkomaan
lomamatkaa lentden ja 25% (n=71) eli 18 vastaajista tekee ulkomaan lomamatkoja len-
taen useammin kuin 5 kertaa vuodessa. Vain 4% (n=71) eli 3 vastaajista tekee ulkomaille
suuntautuvia lomamatkoja lentden harvemmin kuin kerran vuodessa. lkdjakaumalla ei ol-

lut suurta poikkeamaa matkustusaktiivisuutta verrattaessa.

Tuloksia analysoitiin niin, etté vastaajien ikdjakaumaa verrattiin vuodessa keskimaarai-
sesti tehtyihin lentomatkojen maaraan. Kuviosta 3 voidaan nahda, etta yli 60 -vuotiaat
ovat ikajakaumaa katsomatta aktiivinen vapaa-ajan matkustajaryhma, jotka tekevét keski-

maarin 3-4 ulkomaille suuntautuvaa vapaa-ajan matkaa lentden vuosittain.
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Kuinka monta ulkomaan lomamatkaa teet keskimaarin
vuodessa lentaen?

5 tai useampi 22,2

3-4 44,4
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Harvemmin kuin kerran vuodessa ‘75 9

0 10 20 30 40 50

Ikd?: 71+ (N=10)  mIka?: 65-70 (N=27)  m Ikd?: 60-64 (N=34)

Kuvio 3. Kuinka monta ulkomaan lomamatkaa teet keskiméarin vuodessa lentaen?

Neljannessa kysymyksessa haluttiin selvittdd kenen kanssa kohderyhma yleensa matkus-
taa. Vaihtoehtoina olivat yksin, puolison, perheen, ystavan tai ryhnmén kanssa. Vastaus-
vaihtoehdoista vastaajan oli mahdollista valita vain yksi vaihtoehto, jotta tutkimuksessa
saataisiin tarkempaa tietoa kohderyhmén matkustustottumuksista ja tietoa kohderyhman

mieluisimmasta matkustuskumppanista.

Tuloksien perusteella enemmisto vastaajista, 66% (n=71) eli 47 vastaajaa matkustaa
yleensa puolison kanssa. Kuviossa 4. on esitetty vastaajien valinnat prosenttiasteikolla,
Kuviosta ndhdaan, ettd’ vastaajista kukaan ei valinnut perheen kanssa matkustamista
yleisimmé&ksi tavaksi matkustaa. Puolison kanssa matkustamisen jalkeen seuraavaksi eni-
ten vastauksia sai yksin matkustaminen 21% (n=71) eli 15 vastaajaa. Yleisimmaksi ta-

vaksi ryhméan kanssa matkustamisen valitsi puolestaan vain 3% (n=71) eli 2 vastaajaa.
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Kenen kanssa matkustat yleensa?

4,97%
Kenen kanssa matkustat yleensa? (N=71) %
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Kuvio 4. Kenen kanssa matkustat yleensa?

Kysymyksessa yhdeksén haluttiin selvittdd, kumpi vaihtoehdoista kuvaa paremmin kohde-
ryhman matkustustottumuksia, kun vaihtoehtoina oli 1) ostan lennot omatoimisesti tai 2)
ostan matkapaketin (lennot + hotelli). Kuviosta 5. ndhdaan, etté vastaajista 62% (n=71) eli
44 vastaajaa ostaa lennot omatoimisesti. Kyselyn perusteella 9% (n=71) eli 6 vastaajaa
puolestaan ostaa mieluummin matkapaketin eli lennot ja hotellin yhdessa.

Vaikka kysymys kasittelee matkustustottumuksia, se esitettiin kyselyssa yhdeksantena ky-
symyksend, koska se johdattelee vastaajan kysymyksiin 11 ja 12, joissa verrataan osto-
paatokseen vaikuttavia tekijoitéd matkapaketin ja omatoimisesti lennot ostavien kesken. On
oleellista analysoida yhdeksas kysymys erikseen tassé alaluvussa, koska se osaltaan tay-
dentda neljattd kysymysta, jossa tiedusteltiin kenen kanssa kohderyhma yleensa matkus-
taa. Naméa kysymykset taydentavat toisiaan ja tulosten perusteella saadaan kartoittavaa

tietoa kohderyhmén matkustustottumuksista,
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VALITSE, KUMPI SEURAAVISTA
VAIHTOEHDOISTA KUVAA PARHAITEN
MATKUSTAMISTASI.

B Ostan lennot omatoimisesti B Ostan matkapaketin (lennot+hotelli)
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VALITSE, KUMPI SEURAAVISTA VAIHTOEHDOISTA KUVAA PARHAITEN MATKUSTAMISTASI. (N=71)

Kuvio 5. Valitse, kumpi seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten matkustamistasi

5.2 Tiedon hankkiminen

Viides kysymys kasitteli tiedon hankkimista lennon valitsemisessa ja vaihtoehtoina olivat
lehti-ilmoitus, matkatoimisto, ystavé/sukulainen ja internet. Kysymyksessa pyydettiin valit-
semaan neljasta vaihtoehdosta yksi tai useampi, ja ylivoimaisesti suosituimmaksi vaihto-
ehdoksi nousi tulosten perusteella internet. Kuviosta 6. voidaan nahda, etta lahes kaikki
vastaajista 97% (n=71) eli 69 vastasi yhdeksi tiedon etsimisen |ahteeksi internet. Ystavia
ja sukulaisia lentojen tiedon lahteena kayttaa noin 20% (n=71) eli 14 vastaajaa. Selvasti
vahiten tiedonhankinnan lahteena kaytetaan matkatoimiston palveluita, joita vastaajista
kayttda vain 7% (n=71) eli 5 vastaajaa. Kyselyn perusteella vain 2% (n=71) eli 2 vastaajaa
ei kuitenkaan kayta internetié lainkaan tiedonhankkimiseen, vaan suosivat muita lahteita,

kuten lehti-ilmoitusta, matkatoimiston palveluita tai ystavan/sukulaisen suosituksia.
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Mista lahteista hankit tietoa lentoa valitessa? (Valitse yksi tai
useampi)

Lehti-ilmoitus - 6
Matkatoimisto - 5
Ystava/sukulainen _ 14
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Kuvio 6. Mista lahteista hankit tietoa lentoa valitessa?

Kuudennessa kysymyksessa pyydettiin tarkentamaan vastausta tiedon hankkimiseen kay-
tetyista kanavista niilté vastaajilta, ketka olivat vastanneet kysymyksessa 5. Internetin yh-
deksi tiedon hankkimisen lahteeksi (kuvio 6.) Kuudenteen kysymykseen vastasi edellisen
kysymyksen perusteella ne, jotka olivat valinneet yhdeksi vaihtoehdoksi Internetin. Tahan
kysymykseen vastasi 97% (n=71) eli 69 vastaajaa, koska kaikki paitsi kaksi vastaajaa oli-
vat edellisessa kysymyksessa valinneet yhdeksi vaihtoehdoksi Internet.

Tassakin kysymyksessa vastauksia pystyi valitsemaan enemman kuin yhden, koska tar-
koituksena oli saada kattava kartoitus kaytettavissa olevista kanavista ja mahdollisesti 16y-
taa jokin kohderyhman suosituin tiedon hankintaan kayttdma kanava lentojen etsimisessa.
Vastausvaihtoehtoina oli 1) matkailuaiheiset sivustot, 2) matkanjarjestajan internetsivut, 3)
matkailublogit, 4) sosiaalinen media, 5) vertailusivustot ja 6) lentoyhtién omat internetsi-
vut. Kuviosta 7 nahdaan selvasti, ettd kaksi kanavaa nousivat selvasti suosituimmaksi tie-
don hankinnan kanavaksi vastaajien kesken. Jopa 91% (n=69) eli 63 vastaajaa etsii tietoa
lennoista suoraan lentoyhtion omilta internetsivuilta. Seuraavaksi suosituin kanava oli tu-
losten perusteella vertailusivustot, jonka valitsi 61% (n=69) eli 24 vastaajaa. Tuloksista

nahdaan, etta vahiten kaytetyin kanava on matkailublogit, jonka valitsi vain 1 vastaaja.
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Jos valitsit edellisessa kysymyksessa Internet, tarkenna mita
seuraavista kanavista kaytat? Valitse yksi tai useampi.

Matkailuaiheiset sivustot [ 14,5
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Kuvio 7. Mitd seuraavista kanavista kaytat?

Seuraavaksi avoimen kysymyksen avulla haluttiin kerata tietoa, mita internetsivustoja koh-
deryhma kayttaa lentojen etsimiseen. Haluttiin saada tietoa, 16ytyykd vastausten perus-
teella jokin ylivoimaisesti suosituin sivusto, jota kohderyhma kayttaa aktiivisesti. Avoimeen
kysymykseen ei ollut pakko vastata, koska se oli lahtokohtaisesti tarkoitettu vain niille,
jotka valitsivat jo viidennessa kysymyksessa yhdeksi vaihtoehdoksi Internet. Kysymyk-
seen vastasi kuitenkin 52 vastaajaa. Eniten vastauksia sai vertailusivustot Momondo ja

Googlen lentohakupalvelu.

Yhdekséannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan tietolahteiden luotetta-
vuutta, joista informaatiota lentojen vertailemisessa kaytetaan. Muuttujat tdssa kysymyk-
sessd muodostuivat viidesta eri vaihtoehdosta, jotka olivat 1) ystavan/sukulaisen mielipide
2) oma kokemus 3) lentoyhtitn internetsivut 4) matkailuaiheinen kirjallisuus ja 5) sosiaali-
sessa mediassa tehdyt arvostelut. Tarkoituksena oli selvittaa, kuinka luotettavana vas-
taaja pitaa edella mainittuja tietolahteita. Arvoasteikkona kaytettiin asteikkoa yhdesta vii-
teen, kun 1= ei lainkaan luotettava ja 5= erittdin luotettava. Kysymyksen asettelun takia
jokaisen muuttujan kohdalla pystyi kayttamaan arvoasteikon (1-5) vain kerran, silla tarkoi-

tuksena oli, ettd vastaaja asettaisi tekijat mieleiseensa tarkeysjarjestykseen.

Vastaukset analysoitiin kayttdmalla keskiarvollista matriisia. Kuviosta 8 voidaan nahda,
ettd keskiarvollisesti luotettavimmaksi (4,6) arvioitin oma kokemus ja toiseksi luotettavim-
maksi (3,7) lentoyhtion internetsivut. Alimman keskiarvon sai sosiaalisessa mediassa teh-

dyt arvostelut, jonka keskiarvoksi muodostui 1,8.
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Kuinka luotettavana pidat seuraavista tietolahteista
hankittua informaatiota lentoja vertailtaessa? Aseta
jarjestykseen, kun(1=ei lainkaan luotettava 2=vahan
luotettava3=jokseenkin luotettava 4=melko luotettava
S5=erittdin luotettava)
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Kuvio 8. Kuinka luotettavana pidat seuraavista tietolahteista hankittua informaatiota len-

toja vertailtaessa?

5.3 Lentoyhtion valinta

Kysymykset 10 -13 muodostivat timan tutkimuksen keskeisimmat kysymykset. Kysymyk-
sissa haluttiin saada suoraan tietoa lentoyhtion valintaan vaikuttavista tekijoista.
Kysymykset 10. ja 11. olivat johdettu yhdeksénnesta kysymyksesta, jonka perusteella néi-
hin kysymyksiin oli tarkoituksena vastata vain toiseen, riippuen 9 kysymyksen vastauk-
sesta. Tarkoituksena oli verrata, 16ytyykoé matkustajien lentomatkan ostoon liittyvista teki-
joista eroavaisuuksia, mikali han ostaa lennot omatoimisesti tai matkapaketin yhteydessa.
Vastaukset on analysoitu keskiarvollisesti. Matkapaketin ostaneet arvostivat kyselyn mu-
kaan eniten turvallisuutta ja hintaa, kun taas omatoimisesti lennot ostavat asettivat tar-
keimmaksi suoran lennon, hinnan ja turvallisuuden. Tulokset eivat poikenneet toisistaan
paljonkaan, kuten kuvioista 9. ja 10. ndhdaan. Turvallisuus ja hinta nousivat vastaajien

keskuudessa kummassakin tapauksessa merkittdvimmiksi tekijoiksi lennon ostamisessa.
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Ostan matkapaketin. Aseta seuraavat lentomatkaan liittyvat
tekijat tarkeysjarjestykseen asteikolla 1-5, kun 5 on
merkittavin tekija ja 1 vahiten merkittava. Vastaa, mikali
valitsit kysymyksessa 9. "ostan matkapaketin".
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Lentokentdn sijainti kohteessa (N=34) TSNS 2 O
Lentojen aikataulu (N=34) T 3 O
Suora lento (N=34) I
Lennon aikainen palvelu (N=33) I 3]
Hinta (N=34) s 43
Kanta-asiakkuusohjelma (N=33) IS )
Turvallisuus (N=32) . 4,4
Lentoyhtion maine (N=33) I 3 9

W N=32-34

o o5 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Kuvio 9. Ostan matkapaketin.

-4 W

Ostan lennot omatoimisesti. Aseta seuraavat vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen

asteikolla 1-5, kun 5 on merkittavin tekija ja 1 vahiten merkittava. Vastaa mikali
vastasit edellisessa kysymyksessa "Ostan lennot omatoimisesti':

Aikaisempi kokemus I ¢
Lentokentdn sjainti kohteessa GGG 2
Akataulu | 3,0
Suora lento | 4,4
Y Lennon aikainen paivelu I 2 S
Hinta e 4,4
Kanta-asiskasohjelma I 2,8
Turvallisuus | 4 4
Lentoyhtion maine I 5,8

m Valitse, kumpi seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten matkustamistasi.:
Ostan lennot omatoimisesti:

(N=58)

Y ™

Kuvio 10. Ostan lennot omatoimisesti.

Kysymyksessa 12 selvitettiin vastaajien mielipidetta asiakaspalvelun merkityksesta lento-
matkan eri vaiheissa. Kysymyksessa kaytettiin arviointiasteikkoa yhdesta viiteen, kun 1
tarkoittaa ei lainkaan merkitysta ja 5 erittéin suuri merkitys. Muuttujat koostuivat matkusta-
jan lentomatkaan siséltyvistéa asiakaspalvelutilanteista, joita ovat lennon varaaminen ne-
tissa, lennon varaaminen matkanjarjestajalta, lahtdselvitys, koneeseen nousu, lennon ai-
kainen palvelu, laukkujen noutaminen ja jalkimarkkinointi.
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Kyselyssé havaittiin, ettd l&htdselvitys ja lennon varaaminen netissa nousivat merkittavim-
miksi tekijoiksi, silla niiden yhteiseksi keskiarvoksi muodostui 3,8, mika tarkoittaa melko
suurta merkitysta. Vahiten merkittdvimpana asiakaspalvelua pidettiin jalkimarkkinoinnissa,
jonka merkittavyys sai tulosten perusteella keskiarvon 2,1, mika tarkoittaa vain vahan
merkitysta. Mikaan vaihtoehdoista ei saanut tulosten perusteella keskiarvoa 5, joka tar-
koittaa erittéin suuri merkitys, vaan vastaukset jakautuivat suurimmaksi osaksi tasaisesti

asteikon 3-4 valiin.

Kuinka tarkeana koet asiakaspalvelun merkityksen
ostopaatokseen seuraavissa lentomatkustamiseen liittyvissa
palvelutilanteissa? (1=ei lainkaan merkitysta 2=vahan
merkitysta 3=jokseenkin merkitysta 4=melko suuri merkitys
S5=erittdin suuri merkitys)

Jalkimarkkinointi  n—————— ) 1
Laukkujen noutaminen T ———— 3 )
Lennon aikainen palvelu S — — —EESSSSSSS——— 3 5
Koneeseennousu I 3
Lahtoselvitys e 3 ]
Lennon varaaminen matkanjdrjestdjalta e ————s——— 3 3
Lennon varaaminen netissd EEEEE——EEEEEESS— 3 3

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

mN=71

Kuvio 11. Asiakaspalvelun merkitys

Kyselyn viimeinen eli kolmastoista kysymys oli kyselyn keskeisimpia kysymyksia, jossa
vastaajia pyydettiin valitsemaan neljastatoista eri muuttujasta nelja tarkeinta, jotka vaikut-
tavat ostopaatokseen lentoyhtion valinnassa. Kuviosta 11 ndhdaan, etta selvasti kolme te-
kijaa sai eniten vastauksia muihin nahden. Tulosten perusteella suurin vaikuttava tekija on
hinta, jonka vastasi 85% (n=71) eli 60 vastaajaa. Lahes yhté paljon vastauksia sai suora
lento, jonka vastasi yhdeksi merkittavammaksi tekijaksi 80% (n=71) eli 57 vastaajaa. Seu-
raavaksi tarkeimmat tekijat kyselyn perusteella olivat turvallisuus ja tasmallisyys. Vastaa-
jat suosivat tulosten perusteella lentoyhtitta, joka tarjoaa suorat lennot mahdollisimman
edullisesti ja on turvallinen seka pysyy aikatauluissaan. Tulosten perusteella vastaajat ei-
vat pida merkittavina tekijoind matkustusluokkien saatavuutta tai kanta-asiakasjarjestel-

maa.
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Valitse seuraavista 4 itsellesi tarkeinta tekijaa, jotka
vaikuttavat ostopaatokseen lentoyhtion valinnassa.

Tasmallisyys

Turvallisuus

Lentoyhtidn maine

Oma kokemus

Suora lento

Online lahtdselvitys
Matkatavarat
Kanta-asiakasohjelma
Hinta

Asiakaspalvelu
Lisapalvelut

Muiden suositukset
Matkustusluokkien saatavuus
Lounge-tilat lentokentalla

MW clusters: 1 (N=71)

Kuvio 12. 4 tekijaa, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen
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66,2
31
28,2
80,3
— 1813
e—— 55
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon keskeisimpéana tavoitteena oli 16ytaa tekijat, jotka vaikuttavat lentoyhtion
valintaan ikaantyvalla vaestolla. Ensimmaisessa alaluvussa tarkastellaan tutkimuksen tu-
loksia ja johtopaatoksia tietoperustan avulla. Lopuksi tarkastellaan kehitysehdotuksia ja
pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seké kirjoittajan omaa oppimista.

6.1 Johtop&aatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, mitka tekijat vaikuttavat lentoyhtion valintaan ik&an-
tyvalla vaestdlld, kun lentomatka tehdaan vapaa-ajalla lomatarkoituksessa. Tavoitteena oli
pystya tutkimuksen jalkeen kokoamaan, mitka tekijat nousevat merkityksellisimmiksi koh-
deryhméan ostopaattksen teossa. Alatavoitteena tutkittiin kohderyhman matkustustottu-
muksia vapaa-ajalla. Tutkimuksen kyselyyn osallistui 71 vastaajaa kohderyhmasta, mika

toteutettiin sahkdisena tutkimuskyselyna Facebookin matkailuaiheisessa ryhmassa.

Tulosten perusteella yli 60 —vuotiaat ovat aktiivinen lentomatkustaja ryhma, jotka tekevat
vuosittain keskimaarin 3-4 vapaa-ajan matkaa lentéen. Ikdjakaumassa ei ollut suurta vaih-
telua lentomatkojen maaraan verrattuna. Kuten tietoperustan luvussa 2.2 mainittiin, taman
paivan seniorit ovat enemman itsenaisia, jotka arvostavat vapautta ja itsenaisyytta mat-
koilla. Hung & Petricking (2009) mukaan nykypéivan ikdantyvat eivat enaa suosi ryhma
matkustamista, koska he tuntevat itsensa kronologista ikaansa selvasti nuoremmaksi, ei-
vatkd myos halua erityiskohtelua ikdnsé takia. Tutkimuksen tulokset puoltavat tata vai-
tettd, ja matkustus tottumuksia kasittelevassa kysymyksessa 4. selvasti vdhemmisto vas-
taajista valitsi ryhman kanssa matkustamisen yleisimmaksi tavaksi matkustaa. Mielenkiin-
toisena huomiona matkustustottumuksia tarkastellessa voidaankin ndhda se, etta kohde-
ryhma suosii yh& kasvavassa maarin omatoimista matkustamista perinteisemman ryhma-

matkustamisen sijaan.

Kyselytutkimuksen tuloksia tarkastellessa voidaan havaita, ettd aikaisemmilla kokemuk-
silla lentoyhtion palveluista on selkeé vaikutus asiakkaiden tulevaan ostokayttaytymiseen,
silla aikaisempi kokemus palvelusta valittiin kyselyssa keskiarvollisesti melko luotettavaksi
tekijaksi informaation lahteena (kuvio 8). Tasta voidaan paatelld, etté aikaisemmat koke-
mukset lentoyhtion palvelusta vaikuttavat melko paljon heidan tulevaan ostokayttaytymi-
seen ja sen myota ostopadtokseen lentoyhtion valinnassa. Tulokset puoltavatkin tietope-
rustassa todettua vaitetta asiakaskokemuksen téarkeydesta ja positiivisesta vaikutuksesta
seuraavaan ostopaatokseen. Aikaisempi kokemus palveluista todettiin myos yhdeksi nel-
jasta merkittdvimmista tekijoista, kun kysyttiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita (kuviot
9, 10).
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Tuloksista (kuvio 4.) voidaan kuitenkin huomata, etta ikdantyneet osaavat kayttaa interne-
tia tiedon hankintaan ja valitsivat internetin ensisijaiseksi tiedon hankinnan kanavaksi len-

tojen etsimisessé, eivatka esimerkiksi matkatoimiston palveluita.

Kyselyn perusteella kohderyhman ostopaatokseen lentoyhtion valinnassa vaikuttaa eniten
suora lento, hinta, tdsmallisyys ja tuvallisuus. Voidaankin paatella, ettd ikaantyvat ovat
selvasti kokeneita vapaa-ajan lentomatkailijoita, jotka tietavat mita odottavat hyvalta lento-
yhti6lta. Suoria yhteyksia arvostetaan matkan helppouden ja stressittémyyden. Turvalli-
suus on edelleen yksi merkittavimpia tekijoita, ja aikaisemmat ja tuttavien kokemukset,
seka lentoyhtion saamat arvostelut vaikuttavat kohderyhman muodostamaan mielikuvaan
lentoyhtion turvallisuudesta, samoin kuin tdsmallisyydesta. Hinta kiinnostaa vapaa-ajan
matkustajia paljon, ja tuloksista on havaittavissa, etta edullisen hinnan tarjoavan lentoyh-

tion etsimiseen ollaan valmiita kayttamaan aikaa ja resursseja.

Tiedon hankkiminen lennoista itsenaisesti on nykypaivana helppoa internetin hakupalve-
luiden avulla, ja informaatiota on tarjolla useissa eri kanavissa vertailusivustoista sosiaali-
seen mediaan. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kohderyhmé on tottunut ja aktiivinen interne-
tin kayttaja ja osaa etsié ja vertailla eri lentoyhtiGiden tarjoamia palveluita itsenéisesti. Tu-
loksista voidaan paatelld, etta kohderyhma tuntee ja tietda eri lentoyhtididen tarjoamia pal-
veluita ja lisdpalveluita. Hintojen vaihtelua osataan arvioida ja lisépalveluiden hinnoitte-
lusta ymmarretaan esimerkiksi matkatavaroiden osalta. Lentojen varaaminen on kohde-
ryhman keskuudessa itsendisempéa ja se tehdaan yleisesti suoraan lentoyhtién internet-

sivujen kautta.

Kun yh& useammat palvelut perinteisesta matkalippujen myymisesté lentoaseman palve-
luihin digitalisoituvat hurjaa vauhtia, palvelukontaktien laatu asiakaskohtaamisissa koros-
tuu. Tuloksissa havaittiin, ettd kohderyhma valitsi lahtdselvityksen tarkeimmaksi tekijaksi
lentomatkan palvelukontaktipisteista. Tana paivana, lentokentilla nahdaan yleistyvassa
maarin itsepalveluautomaatteja, joissa lahtdselvitys on mahdollista hoitaa esimerkiksi pas-
sin tai lennon varaustietojen avulla taysin itsendisesti. Automaattien yleistyessa helppo-
kayttoisyys ja ymmarrettavyys korostuvat. Elektroniset lipunlukijat matkustajaportilla mah-
dollistavat matkustajan koneeseen nousun automaattisesti, jolloin vasta koneeseen nousu
vaiheessa matkustaja saattaa kohdata ensimmaisen kerran asiakaspalvelua matkustamo-
henkilokunnan kanssa, joka sekin on varsin lyhyt. Asiakaskokemus koostuu kokonaisuu-

desta, ja ikaantyvat pitdvat myos lentoyhtididen palvelun laatua korkealla arvossa.
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6.2 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uutta tutkimuksellista tietoa kohderyhmésta ja hei-
dan matkustustottumuksistaan. Tulosten pohjalta mielenkiintoisena huomiona nousi koh-
deryhman suurempi suosiminen omatoimimatkustamista kohtaan verrattuna perinteiseen
ryhmamatkustamiseen. Tasté huomiosta oli ehdottomasti mielenkiintoista tehda jatkotutki-

musta ja uskon taman tutkimuksen olevan hyvana pohjana tutkimuksen aloittamiselle.

Asiakas muodostaa odotuksia lentoyhtiosta aiemman kokemuksen pohjalta. Asiakastyyty-
vaisyys kyselyja lisdamalla ja kohdentamalla tietylle asiakassegmentille saataisiin parem-
min tietoa, mita juuri tietty asiakasryhma odottaa lentoyhtion palveluilta. Asiakkaan odo-
tusten tayttdminen vaatii lentoyhtidltd ennen kaikkea asiakkaan toiveiden kuuntelua ja in-
novaatioita niiden pohjalta. Mikali kuluttaja on tyytyvainen koettuun aikaisempaan koke-
mukseen lentoyhti6lla, han todennakdisesti myds suosittelee sita ystavilleen tai sukulaisil-

leen ja kayttaa lentoyhtion palveluita mieluusti uudelleen.

Lentoyhtididen tulisi kiinnittdd huomiota etenkin palvelun laatuun. Kun yha useammat len-
tomatkaan liittyvat palvelutilanteet, kuten lennon ostaminen ja lahtdselvitys, tapahtuvat di-
gitalisissa palvelualustoissa, asiakkaan kokemat palvelutilanteet asiakasrajapinnassa
tydskentelevien lentoyhtion edustajien kanssa korostuvat ja maarittévat asiakkaan koke-
man palvelun laadun. Asiakkaan odotusten tayttaminen vaatii asiakkaan tuntemista, jota
voidaan kehittdd asiakastutkimuksilla. Matkustajat arvostavat henkilékohtaista palvelua ja
heidan odotusten ylittamista. On tarke&a tiedostaa ja tunnistaa oikea kohderyhma ja tar-
jota heille odotusten mukaisia palveluita.

Ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajan ostopaatdsta koko ostoprosessin ajan, ja jokaisen
kuluttajan ostokayttaytyminen pohjautuu henkilon yksildllisiin tekijéihin. Lentoyhtion valin-
nassa ostoprosessin vaiheista tiedon hankkiminen ja tuotteiden vertaileminen tehdaan
yha itsenaisemmin internetissa, eika myyjalla ole niink&én vaikutusta ostopaatokseen.
Lentoyhtididen tuotteiden markkinoinnissa oikeiden kanavien kohdentamisella tietylle koh-
deryhmalle voitaisiin parantaa saatavuutta. Ikdantyvat ovat tulosten perusteella erittain
omatoimisia ja aktiivia internetin kayttajid, joten erilaisia kohdennettuja tarjouksia voisi li-
sata etenkin sivustoille, joissa ikaantyvat viettavét aikaa. Tasté olisikin mielenkiintoista

tehda jatkotutkimusta.
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6.3 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Opinnaytety6téa voidaan mitata luotettavuusmittareilla validiteetti ja reliabiliteetti. Luotetta-
vuuskysymykset tulisi ottaa huomioon jo tutkimusprosessin alussa, mutta yleensa tutki-
muksen luotettavuutta herataan tutkimaan vasta prosessin loppuvaiheessa. (Kananen
2015, 342-343.)

Tieteellisessa tutkimuksessa luotettavuutta tarkastellaan edella mainittujen luotettavuus-
mittarin padkasitteilld. Toinen paakasitteistd, reliabiliteetti, viittaa tutkimustulosten pysy-
vyyteen eli tutkimuksen mahdolliseen uusittavuuteen niin, etta tulokset pysyvat samoina.
Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista. Tarke&a luotettavuuden tutkimi-
sessa on tarkastella prosessissa tehtyja ratkaisuja seka niiden perusteluja. (Kananen
2015, 342-343.)

Validiteetti kertoo sen, kuinka hyvin tutkimusote ja kaytetyt menetelmat vastaavat tutkittua
ilmi6ta. Tutkimuksen validiteetti maaritellaan Hiltusen (2009) mukaan hyvéksi silloin, kun
tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. Tutkimusmenetelman validiteettia
voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta, riippuen tutkimuksen aiheesta ja —otteesta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin aineistonkeruumenetelméa on kyselylomake, joka
tassa tutkimuksessa toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella Facebookissa. Ensiarvoi-
sen tarkeaa on, etta kyselylomake on ymmarrettava ja kysymykset tukevat padongelman
selvittdmista. (Hiltunen 2009.)

Tassa tutkimuksessa validiteettia voidaan mitata ulkoisen validiteetin nakokulmasta,
koska tutkimuksessa toteutettiin kyselytutkimus. Ulkoinen validiteetti on pateva mittari, kun
pohditaan kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten yleistettavyytta. Kysely toteutettiin sulje-
tussa matkailuaiheisessa Facebook ryhmassa huhti-toukokuussa 2019, joka rajaa osal-
taan vastaajien maaraa ja mahdollisuutta osallistua kyselyyn. Otos jai hieman tavoiteltua
pienemmaksi ja suurin ikaryhma vastanneista edusti 60-64 -vuotiaita, joista suurin osa
naisia. Tasta voidaan paatella, etta he ovat aktiivisimpia sosiaalisen median kayttgjia ja
parhaiten tavoitettavissa. Tuloksia ei voida taysin yleistad vahaiseksi jddneen otoskoon
vuoksi. Puolestaan vain 6 vastaajista edusti ikdryhm&a +71, josta voidaan paatella, ettei-
vat sen ikdiset enaa ole niin aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja olivat sen takia vaikeam-
min tavoitettavissa. Kyselyn avulla tutkittaviin kysymyksiin saatiin haluttu vastaus, joten

silté osin tutkimusta voidaan pita&a onnistuneena.
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6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli ennen kaikkea opettavainen prosessin alusta loppuun asti. Erityi-
sesti prosessi opetti minulle tutkimuksen toteutuksesta kokonaisuutena, kuten tutkimus-
menetelmien hyodyntamisté ja kyselytutkimuksen laatimista. Tutkimuksen liséksi opin sa-
malla projektin ja ajank&yton hallintaa, josta on myos hyodtya ammatillista kehittymisté aja-
tellen.

Tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoista, mutta osittain haastavaa etenkin tiukan aika-
taulun aiheuttamien rajausten takia. Teoriaosuuden eli tietoperustan kokoaminen ja aikai-
sempien tutkimusten tutkiminen sekad hyédyntaminen opinnaytetyon teoriaosuudessa ol
mielenkiintoista, ja opetti ajattelemaan lahdekriittisyytta. Kaytin tutkimuksessani seka koti-
maista etta ulkomaista tieto- ja tutkimuskirjallisuutta, joita yhdistelemalla sain mielestéani
kattavan kokonaisuuden tietoperustaan. Tietoperustan aiheisiin 16ytyi hyvin aikaisempaa
tutkimuskirjallisuutta erikseen, mutta suoraan kohderyhman ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoitd lentoyhtion valinnassa ei oltu tutkittu. Ikdantyvaa vaestta ja ostopaatoksen muo-
dostumista puolestaan on tutkittu paljon, joten tieteellista ja luotettavaa lahdekirjallisuutta
pystyi kayttdmaan kriittisesti ajatellen. Taman tutkimuksen uutuusarvoa nostaa se, ettei
aihetta ole aikaisemmin tutkittu téasta ndkokulmasta. Aiheen rajausta olisi voinut jopa enti-
sestaan tarkentaa, silla huomasin, etta aiheesta voisi kirjoittaa vielakin laajemmin ja kasi-
telld esimerkiksi kohderyhman matkustusmotiiveja ja niiden vaikutusta ostopaatokseen
lentoyhtion valinnassa. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin pysymaan paatutkimusongelman

ympaérilla, niin ettei muodostuisi turhaan tutkimukselle epaolennaista tietoa.

Yksi haaste oli kyselylomakkeen laatiminen niin, etta kysymykset ovat mahdollisimman
selkeita ja tukevat paatutkimusongelmaa. Kysymysten laatiminen tarkasti etukateen on to-
della tarkead, jotta ymmarrettavyys pysyy ja kysymyksiin saadaan haluttu vastaus. Mikali
tekisin uuden kyselytutkimuksen, keskittyisin erityisen paljon kysymysten huolelliseen
suunnitteluun. Huomasin, etta kysymysten asettelulla on merkitysta oikeiden vastausten
saamisen kannalta. Paaosin kysely olikin onnistunut ja sain vastauksia haluttuihin kysy-
myksiin. Kun kohderyhména oli ikdantyva vaestt, haastetta lisdsi myos sen riittavan maa-
ran tavoittaminen sosiaalisen median kautta. Haasteeksi muodostui etenkin tiukka aika-
taulu ja alkuperaisen suunnitelman aikataulussa pysyminen, mika hieman pitkittyi projektin
loppuvaiheessa. Suurimmaksi osaksi aikataulussa kuitenkin pysyttiin ja projekti toteutettiin

kokonaisuudessaan kevaalla 2019.
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Liitteet

Liitel. Kyselylomake

Lentoyhtion valintaan vaikuttavat tekijdt +60v

Hei! Kutos smulle jo etukiteen kyselvyn vastaamisesta !

Vumeistelen opintojam Haaga-Heliassa Matkailun litkkeenjohdon restonomiksi. Teen opinndytetytssim tutkimusta yli 60-
‘vuotiaiden lentomatkustamisesta, ja ostopaitokseen vatkuttavista tekijoista lentoyhtion valinnassa. Henkilotietojas: kisitellasin
luottamuksellisest: ja kaikki vastaukset analysoidaan tiysin anonyymist.

Jos haluat osallistua vapaachtoiseen arvontaan (2xlippua Caminito del Rey -kivelyyn), jitd yhtevstietos: (sihkopost ja mimi)
kyselvn lopussa olevaan osoitetietokenttiin

Keviisin terveisin,

Nikita Kontio
Haaga-Helia University of Applied Sciences

1. Sukupucli? *

™ Mies
(™ Mainen

Muu/En halua
vastata

Matkustustottumukset
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3. Kuinka monta ulkomaan lomamatkaa teet keskimésrin vuodessa lentden? *

" Harvemmin kuin kerran vuodessa
& 1-2
~ 3-4

pu

{3 tai useampi

4. Kenen kanssa matkustat yleensa? =

& ¥ksin

Puolison

(" Perheen

" ¥stivin/¥stivien

pu

™ Ryhmin

5. Mist3 I3hteistd hankit tietoa lentoz valitessa? (Valitse vksi tai useampi) *

" Internet
[ w¥stdvifsukulainen
Matkatoimisto

Lehti-ilmoitus

6. Jos valitsit edellisessd kysymyksessd Internet, tarkenna mitd seurzavista kanavista kdytit? valitse yksi tai useampi.

Lentoyhtién omat internaetsivut
Wertailusivustot {Momaonde, Skyscanner)
Sosiaalinen mediz

Matkailublogit

Matkanjarjestdjdn internetsivut

Matkailuaiheiset sivustot

7. Mimed jokin tai jeitzin internetsivustoja, joista etsit tietoa lennoista.

8. Kuinka luctettavana pidat seuraavista tietolshteistd hankittuz informaatiota lentoja vertailtaessa? Aseta jarjestykseen, kun
{1=gi lainkaan luctettava 2=v3hin luctettava3=joksaenkin luctettava 4=maelke luctettava S=erittdin luotettava) *

i 2 3 4 3
Ystavan/sukulaisen mielipide cc c C €
Oma kokemus cc Cc o C
Lentoyhtidn internetsivut c C C ' C
Matkailuaiheinen kirjallisuus ‘oI o B o B o B o
Sosiaalisessa mediassa tehdyt arvostelut cc c c C

9. Valitse, kumpi seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten matkustamistasi. *

(" Ostan lennot ematoimisesti

" Ostan matkapaketin (lennct+hotelli}

10. Ostan lennot omatoimisesti. Aseta seuraavat vaihtoehdot tarkeysjdrjestykseen asteikolla 1-5, kun 5 on merkittdvin tekija
ja 1 vahiten merkittdva. Vastaa mikéli vastasit edellisessd kysymyksess3d "0Ostan lennot omatoimisesti”™
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Lentoyhtion maine C ol C C
Turvallisuus C r r c
Kanta-asiakasohjelma C r C C
Hinta C e e c
Lennon aikainen palvelu C r C C C
Suora lento C ' C c C
Aikataulu C ol C C C
Lentokentén sijainti kohteessa C e r c r
Aikaisempi kokemus C ol C C C

11. Ostan matkapaketin. Aseta seuraavat lentomatkaan liittyvat tekijat tirkeysjdrjestykseen asteikeollz 1-53, kun 5 on
merkittavin tekijé ja 1 vahiten merkittdvd, Vastaa, mikali valitsit kysymyksesss 9, "ostan matkapaketin®.

1 2 3 4
Lentoyhtidn maine C r C C c
Turvallisuus C C C C C
Kanta-asiakkuusohjelma C r C C C
Hinta C C C C C
Lennon aikainen palvelu C C C C s
Suora lento C C C C C
Lentojen aikataulu ' C c C C
Lentokentén sijainti kohteessa C e r c r
Aikaisempi kokemus c C C C C

12. Kuinka tirkeani koet asiakaspalvelun merkityksen seuraavissa lentomatkustamiseen liittyvissa palvelutilanteissa? (1
lainkzan merkitysta 2=vahan merkitystd 3=jokseenkin merkitystd 4=melko suuri merkitys S=erittdin suuri merkitys} *

1 2 3 4
Lennon varaaminen netissé C C C C
Lennon varaaminen matkanjarjestajalta c
Lahtdselvitys C C r c
Koneeseennousu o c o C
Lennon aikainen palvelu C C r c
Laukkujen noutaminen r C cC
Jalkimarkkinointi C C r c
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13. Valitse seuraavista 4 itsellesi tirkeintd tekij&a, jotka vaikuttavat ostopdstikseen lentoyhtitn valinnassa. *

" Suora lento
" Tasmallisyys

" Turvallisuus

Lentoyhticn maine
Lisgpalvelut

Online I3htdselvitys

Hinta

Oma kokemus
Kanta-asiakaschjelma
Matkustusluokkien saatavuus
Muiden suosituksst
Matkatavarat

T Asiakaspalvelu

Lounge-tilat lentokentzlla

14, Taytd seuraavat yhteystiedot ja esallistu arvontazn

Etunimi |
Sukunimi |
Sdhkdposti |

Kiitos !
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