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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tarkoituksena on selvittéda z-sukupolven ulkomaanmat-
kojen matkailutottumuksia. Erityisesti keskitytdén siihen, miten z-sukupolvi valitsee matkakoh-
teensa, mista he hankkivat matkansa seka mistéa he hankkivat tietoa matkaa suunnitellessa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Rantapallo Oy, joka on suomalainen matkailume-
dia, josta matkojen hankinnan lisaksi 16ytyy hakupalvelut sek& matkailijoille suunnattua mediaa.
Z-sukupolvi on kasvussa oleva asiakassegmentti Rantapallolla. Opinnaytety6 on laadittu Ranta-
pallon tarpeeseen ymmartdd paremmin kyseisen kohderyhmén matkailuun liittyvaa kayttayty-
mista.

Tyo6n teoreettinen viitekehys koostuu z-sukupolvesta ja heidén tamén hetken matkailutottumuk-
sista. Lisdksi kasitelladn matkailua ja siihen liittyvia vastuullisuuden osa-alueita seka digitalisaa-
tion ja sosiaalisen median vaikutusta matkailukayttaytymiseen.

Opinnaytetyodn tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen menetelma. Tut-
kimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeella, joka tehtiin kayttaen Webropol-kyselytydkalua.
Osassa kyselyn kysymyksista huomioitiin vastuullisuuden ndkékulma. Kyselylomake ei sisalta-
nyt avoimia kysymyksia ja kaikki kysymykset olivat pakollisia vastaajille. Kyselylomaketta jaettiin
sosiaalisessa mediassa seké Haaga-Helian Pasilan kampuksella.

Tutkimustuloksia avataan yleisesti, ja esiin nostetaan merkittavimmat sukupuolten véliset erot.
Tuloksia seké keskeisimpia havaintoja verrataan keskendan seka suhteutetaan niita teoreetti-
seen viitekehykseen. Tutkimuksen otoksen n-luku on 210.

Tutkimustulokset ovat linjassa aiempien tutkimusten kanssa; z-sukupolvi hyédyntaa digitaalisia
alustoja ja sosiaalista mediaa laajasti tiedonhankinnan valineind. Matkakohteen valinnassa sosi-
aalisen median lisaksi luotetaan laheisten, kuten sukulaisten ja kavereiden, suosituksiin. Tulok-
set osoittavat, etta z-sukupolvi arvostaa edullisia hintoja, mika ilmenee muun muassa sesongin
ulkopuolella matkustamisena seké aktiivisena hintojen vertailuna eri varaussivustojen valilla.
Vaikka z-sukupolvi kokee vastuullisuuden tarkeéan, se ei kohdistu matkailua koskeviin p&atok-
siin.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, millaisia matkailutottumuksia z-sukupolvella on. Opinnaytety®
on tutkimustyyppinen ja kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus valikoitui,
silla tyon tavoitteena on saada yleistettavia tuloksia. Tarkoituksena on saada vastauksia kyselyyn
laajalta joukolta, jotka jakautuvat z-sukupolven eri ik&luokkiin. Nain tieto, jonka saamme tutkimuk-
sesta, perustuu numeeriseen dataan ja voimme pitaa sita yleisen4, jolloin Rantapallo pystyy hyodyn-

tamaan sita toiminnassaan.

Tutkimus suoritetaan otantatutkimuksena, silla vastaajamaaramme perusjoukosta tulee olemaan alle
300. Tarkemmin rajattuna kyseessa on satunnaisotantatutkimus, silla perusjoukosta kaikilla on mah-
dollisuus tulla valituksi tutkimukseen. Otantatutkimus valikoitui tutkimuksen aikataulun perusteella,

silla tutkimus etenee vauhdilla ja ei ole mahdollista tavoittaa koko perusjoukkoa.

Tutkimuksen kohteena ovat Suomessa asuvat z-sukupolven edustajat; tarkemmin ottaen 18—28-vuo-
tiaat. Tutkimuksesta olemme rajanneet alaikaiset pois. Taman lisaksi pois on rajattu kotimaanmatkai-
lua koskevat paatokset.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Rantapallo Oy, joka on suomalainen matkailumedia.
Rantapallon vuonna 2007 perustettu sivusto yhdistda matkailijoille suunnatun median ja hakupalve-
lut, helpottaen matkan suunnittelua ja varaamista, kun kaikki tarvittava I6ytyy yhdesta paikasta. Yli
500 000 matkailijaa vierailee Rantapallon sivustolla kuukausittain, tehden siitd Suomen suurimman
matkailusivuston. Heidan palveluihinsa kuuluvat matkaoppaat, kaytannén vinkit ja matkailu-uutiset
suomeksi, liséksi sivustolla voi varata pakettimatkoja seka pelkét lennot tai majoituksen ja sivustolta

[6ytyy myds akkilahtohaku. (Rantapallo s.a. a; Rantapallo s.a. b.)

Rantapallo osoitti kiinnostusta syventyad z-sukupolven tapaan etsia tietoa matkoille. Heille parhaiten
sopiva lopputulos on taulukko, josta nakyy selvitetyt tiedot selkeésti seka se miten eri tiedon lahteet
jakautuvat prosentuaalisesti. On tarkeaa tietad mista nuoret hankkivat tietoa, jotta Rantapallo voi
kayttaa resurssejaan tehokkaammin ja saavuttaa asiakkaat paremmin. Tydn tulokset huomioidaan

heilla yrityksen strategiaa suunnitellessa. (Khanji 15.11.2024.)

Rantapallo toimii aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa. Jaoimme my6s kyselymme linkkia hei-
dan Facebook ja Instagram tileillaan. Heilla on kaytdssa monia sosiaalisen median kanavia kuten Fa-
cebook, Instagram ja TikTok. Sosiaalisessa mediassa Rantapallo jakaa monenlaista siséltoa kuten
matkustusvinkkeja, inspiraatiota matkakohteisiin, tarjouksia ja akkilaht6ja seka erilaista vuorovaikut-

teista siséltoa kuten &énestyksia. (Rantapallo s.a. b.)



Z-sukupolven matkailutottumuksia on aiemmin tutkittu rajatummin opinnaytetydssa Nanna Leskisen
ja Roosa Ripattilan toimesta. Kyseinen ty0 toteutettiin myds toimeksiantona Rantapallolle. (Leskinen
& Ripattila 2024, 1.)

Taulukosta 1 voidaan huomata tyon tutkimusongelma seka kolme alaongelmaa. Liséksi missa tieto-
perustan ja tuloksien luvuissa alaongelmaa kasitellaan ja mihin kyselyn kysymyksiin alaongelmat lin-
kittyvat. Peittomatriisi selventéé opinnaytetytta kokonaisuutena.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma: Mitka ovat z-sukupolven matkailutottumukset?

Alaongelmat Tietoperusta (lukujen | Tulokset (lukujen Kyselylomakkeen
nro) nro) kysymykset
Alaongelma 1: 22,32,33,34,41, |6.2,7.1 59, 12,13
4.2

Miten z-sukupolvi valit-

see matkakohteensa?

Alaongelma 2: 2.2 6.3,7.1 6, 11, 16, 17

Mista z-sukupolvi

hankkii matkansa?

Alaongelma 3: 22,41,42 6.4,7.1 7,14, 15

Mista z-sukupolvi etsii
tietoa matkaa suunni-

tellessa?

Raportti alkaa johdannolla, jonka jalkeen seuraa teoreettinen viitekehys, jossa avataan tyon kannalta
keskeisia ja tarkeita kasitteitéd sekd aiempia tutkimuksia. Teoreettinen viitekehys keskittyy kasittele-
maan tutkimuksen kohderyhmaa ja heidan kuluttajakayttaytymistadn, ulkomaanmatkustukseen liitty-

via kasitteita, digitalisaation vaikutusta matkailuun seka matkailua vastuullisuuden nékokulmasta.

Empiirisessa osassa kasitellaan tutkimuksen toteuttamista ja siihen liittyneita paatdksia perustelui-

neen. Taman liséksi esitetdan kyselysta saadut tulokset.



Pohdinnassa verrataan saatuja tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin seka tehd&an johtopaatoksia tulos-
ten perusteella. TAman liséksi pohditaan tulosten merkitysta ja annetaan jatkotutkimusaiheita, jonka
jalkeen arvioidaan tyon luotettavuutta. Tassa hyddynnetddn validiteettia seka reliabiliteettia. Lopuksi
kaydaan lapi opinnaytetyoprosessi seka oman oppimisen arviointia.

Tutkimustiedote, osallistujien suostumuslomake, kyselylomake seka Rantapallolle kehitetty tuotos

I0ytyvat liitteista.



2 Z-sukupolvi uuden sukupolven matkailijoina

Tassa luvussa kasitelladn sukupolvea, z-sukupolvea ja kuluttajakayttaytymista seké avataan sitéa
matkailutuotteiden ostamisen nakdkulmasta. Taman lisaksi avataan nimenomaan z-sukupolven kulut-
tajakayttaytymisté. Luvun lopussa tutustutaan myés Euroopan matkailukomission tehtyyn tutkimuk-

seen liittyen z-sukupolven asiakaskayttaytymiseen.

Sukupolvella voidaan yksinkertaisesti viitata kaikkiin jokseenkin samaan aikaan syntyneisiin ja elaviin
yksil6ihin. Sukupolvi vastaa ryhmaa yksil6ita, jotka ovat suunnilleen saman ikaisia ja joilla on saman-
kaltaiset ajatusperiaatteet, ongelmat ja asenteet. Sukupolvien véliksi mainitaan yleisesti keskimaarin
20-30 vuotta. Sukupolvien x, y ja z luokituksessa l0yh&sti kaytetaan suurin piirtein 15-20 vuoden jak-
soja. Kaikissa méaaritelmissa sukupolville ei mytskaan aina kayteta tiettyja vuosia vaan maadrittelemi-
seen voi olla muitakin syitd, esimerkiksi aitia ja lasta voidaan laskea myo6s kahdeksi perakkaiseksi
sukupolveksi, riippumatta siitéd milloin he ovat syntyneet. (Dictionary.com s.a.)

2.1 Z-sukupolvi

Z-sukupolvella viitataan tarkemmin vaestoon, jotka ovat syntyneet vuosien 1997 ja 2012 valilla. Ky-
seisessa sukupolvessa ovat ensimmaiset todelliset diginatiivit. He ovat tottuneet kommunikoimaan
digitaalisessa ymparistossa. Nain ollen he myds odottavat palveluiden olevan saatavilla alylaitteiden
kautta. Matkailijoina z-sukupolvi toivoo kohteilta turvallisuutta, autenttisuutta seka matkan ikimuistoi-
suutta. Taman liséksi he sukupolvena kiinnittavat enemman huomiota ymparistoon, ekologisuuteen
seka yhteiskunnallisiin ongelmiin. Tama yhdistettyna laajaan sosiaalisen median kaytté6n luo erittain

mielenkiintoisen ja uuden perspektiivin matkailijoihin. (Wistveen 2024, 158.)

Z-sukupolvea voidaan pitdd uuden sukupolven matkailijoina, heité edeltaa x- ja y-sukupolvet. Jokai-
sen sukupolven matkailijoilla on erilaisia tapoja kaytettdessa teknologiaa. X-sukupolvi opettelee kayt-
tamaan teknologiaa, he ovatkin nahneet teknologian kehittymisen koko elinkaaren. Kun taas y-suku-
polvi suosii teknologian kayttda ja heidéan paatdksenséa pohjautuukin sosiaalisen mediaan. Teknolo-
gian kaytdn opettelu on ollut valttamatoénta niin tydelaman takia kuin henkilékohtaiseen kayttéon. Z-
sukupolvi ymmartaa teknologiaa parhaiten naista sukupolvista ja he ovatkin syntyneet niin sanotusti
alypuhelin kddessa. Heille internet ja alylaitteet ovat osa tavallista arkipdivaa. Teknologiaa kaytetdan
viestittelyst& opiskeluun ja kaikki tehd&&n digitaalisesti. He arvostavat internetisté luettuja arvosteluja
enemman kuin yrityksiltd saatua tietoa. (Mishra 2023, 191, 195-196.)



2.2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytymisen tai toiselta nimeltéén asiakaskayttaytymisen muodostaa valinnat, joita kulut-
taja tekee hankintojensa suhteen. Valintoihin siséltyy muun muassa mita, mista ja miten hankitaan.
Taman liséksi valintoihin johtavat syyt ovat suuri osa kuluttajakayttaytymista. Kayttaytymista muovaa
kuluttajien yksilolliset ominaispiirteet sek& muut yksilosta riippumattomat tekijat. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2021, 92.)

Matkailupalveluita pidetaén usein elamystuotteina, joiden laatua on vaikea arvioida ennen palvelun
kayttoa. Tama johtaakin siihen, ettéa kuluttajakayttaytymisprosessi on pidempi ja haastavampi kuin
tavallisia tuotteita ostettaessa. Matkailupalveluita ostetaan yhd enemman internetin kautta, jossa ku-
luttajan on helppo etsia tietoa saatavilla olevista palveluista. Kuluttajan huomatessa tarpeensa palve-
lulle, hakee hén tietoa palveluista, jotka sopisivat hanelle. Tietoa haetaan esimerkiksi internetissa ole-
vista arvosteluista ja mainoksista sekéa kysytaan ystavien ja perheen mielipiteitd. Taman lisaksi sopi-
vien palveluiden rajaamiseen ja siihen mista palveluista kuluttaja ensisijaisesti hankkii tietoa voi vai-
kuttaa omat aikaisemmat kokemukset. Tiedonhaku paattyy, kun kuluttaja on Iéytanyt muutamia vaih-
toehtoja, jotka voisivat sopia hénelle. Eri vaihtoehtojen harkinnan jalkeen kuluttaja paattad ostaako
han palvelua vai ei. (Minazzi 2015, 47-48, 50.)

Talla hetkella uutta sukupolvea on koko ajan astumassa markkinoille ja yritysten on entista tarkeam-
paa ymmartad tdman uuden sukupolven eli z-sukupolven kuluttajakayttaytymista ostovoiman kasva-
essa heilla koko ajan. Z-sukupolven edustajista lahes tulkoon kaikilla, on alypuhelin. Kyseinen suku-
polvi on myds ensimmaisena ottamassa kayttdon uusia sosiaalisen median alustoja. Laajan sosiaali-
sen median kaytdn seurauksena maailmanlaajuiset trendit seka ilmiét tulevat nopeasti heidan tietoi-
suuteensa. Z-sukupolvelle digitalisaation seka sosiaalisen median vaikutukset ovat suuria. Jopa 98 %
z-sukupolven edustajista kayttda sosiaalista mediaa. Kyseisen sukupolven kuluttajakayttaytymisessa
vaikutus nakyy esimerkiksi siten, ettd z-sukupolvi etsii tuotteista tietoa muun muassa TikTokin kautta.
(Kyllénen 31.5.2021; Mintel 2024.)

Vaikka korkea inflaatio ei estéd z-sukupolvea matkustamasta, sen takia kuitenkin kyseinen sukupolvi

on harkitsevaisempi seka valitsee halvempia vaihtoehtoja esimerkiksi majoitukseen (Mintel 2024).

Z-sukupolven jasenid kuvataan usein erittdin mukautuviksi ja alykkaiksi. He ovat tiiviisti vuorovaiku-
tuksessa sosiaalisen median seka alypuhelimien ansiosta. Heidan erilaiset elamatyylinsa ja motivaa-
tionsa tekevat heista vaikeasti yleistettavan segmentin, mutta myds segmentin, joka luo edellytyksia
innovaatiolle ja vastuullisuudelle. Euroopan matkailukomissio (European Travel Commission, ETC)

suoritti tutkimuksen, jossa tutkitaan Z-sukupolven matkustajien matkustusmieltymyksia ja -



kayttaytymista. Tutkimus suoritettiin neljaltd markkina-alueelta: Saksasta, Iso-Britanniasta, Yhdysval-
loista ja Kiinasta, joista jokaisesta maasta kyselyyn osallistui 700 vastaajaa. Jokaisesta maasta myos
haastateltiin yhta asiantuntijaa aiheesta. (European Travel Commission (ETC), 7 & 36.)

Tutkimuksesta selvisi, etta alypuhelin on Z-sukupolven tarkein laite hakiessa tietoa matkasta. Varaus-
ten teko tehd&aéan kuitenkin vielé yleensa tietokoneella, etenkin saksalaisten, isobritannialaisten ja yh-
dysvaltalaisten nuorten keskuudessa. Suurempi nayttdé mahdollistaa helpomman vertailun seka suju-
vamman siirtymisen eri verkkosivujen valilla. Matkapuhelimen kayttd varauksen muuttamiseen tai pe-
ruuttamiseen on kuitenkin yleistd. TAma osoittaa, etta alypuhelinystavallisten verkkosivujen ja sovel-
lusten merkitys matkailuyrityksille on hyvin tarkeaa, silla vaikka lopullinen osto tehdaankin tietoko-
neella, paatokseen on paadytty alypuhelimella tehdylla ideoinnilla ja tutkimisella. Tutkimuksessa sel-
visi, etta kiinalaiset z-sukupolveen kuuluvat tekevat myo6s varaukset eli suuret lopulliset ostot alypu-

helimillaan. (European Travel Commission (ETC), 59-60.)



3 Matkailu ja vastuullisuus

Tassa luvussa avataan keskeisid matkailuun liittyvia kasitteitd seka kasitellaan matkailun eri muotoja,
suomalaisten matkailutottumuksia seka matkakohteiden vetovoimatekijoita. Luvun lopussa kasitel-
laan vastuullisuutta seka esitetddn aiempi tutkimus siitd, kuinka vastuullisuus vaikuttaa z-sukupolven

matkustuspaatoksiin Portugalissa.

Matkailulla tarkoitetaan kayttaytymista, jossa henkilot poistuvat tavanomaisesta elinymparistostaan ja
suuntaavat sen ulkopuolella olevaan kohteeseen, jossa he viipyvat korkeintaan 12 kuukautta yhden-
jaksoisesti. Matkailun syyna voi olla vapaa-aika, tydmatka tai muu erityinen tarkoitus. Viela kasitteen
rajaamisena on saatettu mainita matkan minimikesto kuten yksi y6. Talla tavoin rajatessa vuorokau-

den matkaa kutsuttaisiin siis vierailuksi. (Edelheim & llola 2017, 24.)

UNWTO:n (UNWTO s.a. a.) mukaan matkailu on taloudellinen, kulttuurinen sek& sosiaalinen ilmio,
jossa henkil6t likkuvat pois tavanomaisesta elinymparistostaén. Matkailun syyna voi olla henkilokoh-
taiset syyt tai likematka. Nait henkiloita kutsutaan vierailijoiksi.

Ulkomaanmatkailulla taas tarkemmin tarkoitetaan kayttaytymista, jossa tarkasteltavan maan asuk-
kaat matkustavat toiseen maahan. Samaten kuin matkailussa niin ulkomaanmatkailussakin tavan-
omaisen elinymparistonsa ulkopuolella viivytaan enintdén 12 kuukautta yhdenjaksoisesti. Ulkomaan-
matkailussakin syy matkalle voi olla esimerkiksi vapaa-aika, tydmatka tai muu erityinen tarkoitus. Ti-
lastokeskuksen mukaan suomalaiset tekivat vuonna 2023 5,5 miljoonaa yopymisen sisaltivaa vapaa-
ajan matkaa ulkomaille, mik& on vuoteen 2022 verrattuna noin 20 % enemman. Tydmatkoja tehtiin
1,5 miljoonaa, joka on 18 % enemman verrattuna vuoteen 2022. (Tilastokeskus 2024a; Tilastokeskus

s.a.)
3.1 Matkailun muodot

Matkailun muotojen jakamiselle ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa tapaa, ja eri lahteissa ne on luo-
kiteltu monin eri tavoin. Matkailun muodot voidaan kuitenkin jarjestaé useilla yhdistelmilla tilanteen ja
tarpeiden mukaan. On myds hyva huomioida, etta matkailun muodot voivat menna paallekkain, ja nii-
den méaara vaihtelee sen mukaan, miten niita tarkastellaan. Lajittelutavasta riippuen seké laajasti luo-
kiteltuna voidaan tunnistaa jopa yli 20 erilaista matkailun muotoa. Tassé kuitenkin esiteltyna yleisim-

pia tapoja luokitella matkailun muotoja.

Matkailu voidaan luokitella alueen ja maantieteellisten piirteiden mukaan. Alueen mukaan luokiteltuna
kaksi paaluokkaa on kotimainen ja kansainvalinen matkailu. Kotimaan matkailussa tutkitaan omaa

asuinmaata, olipa kyseessa sitten matka lahikaupunkiin tai lentokoneella matkustaminen maan



toiselle puolelle. Kotimaanmatkat ovat tyypillisesti edullisempia ja helpompia verrattuna kansainvali-
seen matkailuun. Kansainvalisessa matkailussa matkustetaan ulkomaille ja se voi tarjota valtavia
mahdollisuuksia kokea uutta kulttuuria. Maantieteellisten piirteiden perusteella matkailu voidaan ja-
kaa esimerkiksi merimatkailuun, kuten risteilyihin, vuoristomatkailuun ja kaupunkimatkailuun. (Vin-
pearl 2024.)

Matkan tarkoitus ja budjetti ovat myds luokkia mihin matkailu voidaan luokitella. Suosittuja matka-
muotoja tarkoituksen perusteella on esimerkiksi rentoutumismatkailu, urheilumatkailu ja ekomatkailu.
Rentoutumismatkailussa keskitytdén lepoon ja itsehoitoon. Urheilumatkailussa taas matkustetaan
katsomaan tai osallistumaan urheilutapahtumiin. Ekomatkailu on kestava matkailutyyppi, jossa mat-
kustetaan luonnonystavallisesti, keskitytdan vastuulliseen luonnonympariston tutkimiseen seké edis-
tetédan suojelutoimia. Budjettimatkailussa keskitytdan kulujen minimoimiseen vahentamatta kokemuk-
sia. Tamantyyppinen matkailu sopii erityisen hyvin opiskelijoille ja kaikille muille, jotka haluavat tutus-
tua uusiin kohteisiin kuluttamatta paljoa rahaa. Budjetin ollessa korkea eli luksusmatkailussa on kyse

hemmottelusta seké huippuluokan elamyksista. (Vinpearl 2024; Vinwonders 2024.)

Matkailu voidaan kategorisoida matkustustavalla, eli milld kulkuneuvolla matkustetaan kohteeseen
sekd matkan keston perusteella. Matkat voidaan luokitella myts matkalla olevien henkildiden seka
henkildiden maaran perusteella, kuten perhematkailu, yksinmatkailu ja ryhmamatkailu. Ryhméamatkai-
luun osallistuu usein matkatoimiston kautta jarjestetty ryhma ihmisia, jotka matkustavat yhdessa koh-
teeseen. Ylla mainittiin olennaisimmat matkailunmuodot, mutta ne eivat ole lahesk&én ainoat ja mat-
kailumuotoja voi jakaa hyvinkin tarkkoihin kategorioihin. Muita matkailun muotoja ovat muun muassa
reppureissaaminen, automatkat (roadtrip), koulutusmatkat, laéketieteelliset matkat, uskonnollinen

matkailu, pyhiinvaellusmatkat ja h&dmatkat. (Vinpearl 2024.)
3.2 Suomalaisten matkailutottumukset

Matkailutottumukset, eli matkustuskayttaytyminen, viittaavat yhteisiin ominaisuuksiin ja tapoihin, joita
matkailijat noudattavat matkustaessaan eri kohteisiin. Ne siséltavéat esimerkiksi varauskaytokset, toi-
votut mukavuudet ja palvelut, matkojen syyt seka tiheyden matkojen valilla. Matkailukayttaytymisen
ymmartaminen on tarkeaa, koska se auttaa tunnistamaan mita matkailijat arvostavat ja etsivat. Li-
saksi matkailukayttaytymisen analysointi tukee yritysten tehokasta kohdemarkkinointia, mik& auttaa
tavoittamaan oikean kohderyhméan paremmin seké auttaa ymmartamaan mité palveluita asiakkaille
on tarjottava. On monia tekijoita, jotka vaikuttavat matkailutottumuksiin, matkan suunnitteluun ja mat-
kustustavan valitsemiseen kuten ika, sukupuoli ja tulot. (EZee Absolute 2022; Geospatial world
2019.)



Matkailuyritykset voivat ymmartaa asiakkaitaan sekd saada tarvittavaa dataa monin tavoin. Yritykset
voivat hyddyntéa asiakkaiden varaushistoriaa luodakseen kohdennettuja ja raataloityja matkailupa-
ketteja, joka auttaa sopivien tarjousten mainostamisessa asiakkaiden mieltymysten perusteella. On
hyva ottaa huomioon myds ruokailutottumukset, silla yha useammat ihmiset arvostavat terveellista
ruokavaliota. Nykyaan etenkin z- ja y-sukupolven matkailutottumuksissa korostuu terveellinen ruoka.
Asiakaspalautteet ja arviot ovat oleellisia palvelun ja tuotteiden parantamiselle. Tata voidaan edistaa
esimerkiksi asiakaspalautteilla yrityksen sivustoilla tai kyselylomakkeilla, jotka tarjoavat arvokasta tie-
toa asiakkaiden tarpeista ja odotuksista. Yritysten tulisi myds pysya ajan tasalla trendeistd, sosiaali-

nen media on esimerkiksi hyva tytkalu tahén tarpeeseen. (EZee Absolute 2022.)

Tilastokeskuksen (2024a) mukaan suomalaiset tekivat vuonna 2023 5,5 miljoonaa vapaa-ajanmatkaa
ulkomaille yépymisen kera, se on vuoteen 2022 verrattuna noin 20 % enemman. Jos mukaan laske-
taan myds kotimaanmatkat ja kaikki tydmatkat, jotka sisalsivat yépymisen kohteessa, niin matkoja
tehtiin yhteensa 31,2 miljoonaa. Kuten kuvasta 1. nakee Etela-Euroopan maat seka Pohjoismaat ovat
suomalaisten suosituimpia maita matkustaa vapaa-ajalla, mutta matkojen maara kasvoi viela enem-
man vuonna 2023. Kun vertaa vuosia 2022 ja 2023 niin huomaa kuinka Espanjaan tehtiin neljasosa
matkoja enemman vuonna 2023, ja Ruotsiin noin kolmasosan enemman. Viro on suomalaisten mat-

kustetuin maa.
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Kuva 1. Suomalaisten suosituimmat maat vapaa-ajanmatkoille 2022 ja 2023 (mukaillen Tilastokeskus
2024a)

Suomalaisten suosituimmat kulkuneuvot matkustamiseen vapaa-ajanmatkoille ulkomaille on lento-
kone, laiva sekd auto. Kuten kuvasta 2. voidaan havaita yon yli kestavid matkoja vapaa-ajan viettoon
vuonna 2023 tehtiin 60 % lentokoneella, 31 % laivalla ja 9 % autolla. Vuoden 2023 ja 2022
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kulkuneuvojen kaytdn osuudet olivat hyvin samalaiset. Vuosiin 2020 ja 2021 verrattuna vuosina 2022

ja 2023 lentokoneen osuus kasvoi hieman. (Tilastokeskus 2024a.)
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Kuva 2. Suomalaisten eniten kaytetyt kulkuvélineet ulkomaan vapaa-ajan yon yli matkoilla 2019—
2023 (mukaillen Tilastokeskus 2024a)

Kuvassa 3 nédkyy suomalaisten vapaa-ajan matkat, jotka sisélsivat yopymisen, kotimaassa seka ulko-
mailla vuosien 2015-2024 kesina eli toukokuusta elokuuhun. Kuten kuvasta 3. havaitaan, suomalais-
ten kotimaanmatkojen maara oli hieman laskussa 2021-2023 mutta vuonna 2024 se nousi. Vuonna
2024 kotimaanmatkoja tehtiin noin 10,8 miljoonaa, joka on vuoden 2023 kes&aéan verrattuna noin 10 %
enemman. 2023 kesalla vapaa-ajanmatkoja ulkomaille tehtiin noin 2,5 miljoonaa, joka on melkein

sama kuin edeltdvana vuotena. (Tilastokeskus 2024b.)
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Kuva 3. Suomalaisten vapaa-ajan yon yli matkat kotimaassa ja ulkomailla touko-elokuussa 2015—
2024 (mukaillen Tilastokeskus 2024b)

Z-sukupolvella matkustamisen paatoksentekoprosessissa hallitsee budjetti seka turvallisuus. Z-suku-
polvea kiehtoo matkatessa paikallinen ruokakulttuuri, perinteet, kaupunkielama seka myds ostokset
ja ydelama. Heita huolestuttaa ilmastonmuutos ja mielenterveys, jotka molemmat vaikuttavat heidan
paatoksentekoonsa. Progressiiviset uskomukset liittyen henkilokohtaiseen identiteettiin, kuten suku-
puoleen ja LGBTQ-tasa-arvoon, ovat myds tarkeitd. Z-sukupolveen kuuluvat ovat erittain taitavia

kayttamaan teknologiaa matkan jokaisessa vaiheessa. (Toposophy Ltd. 2020, 9.)
3.3 Matkakohteen vetovoimatekijat

Matkakohteella tarkoitetaan aluetta tai paikkaa, minne ihmiset matkustavat eri tarkoituksissa, kuten
vapaa-ajan viettoon, tydmatkalle tai muiden syiden vuoksi. Matkailun taustalla on tyéntévoimatekijoita
seka vetovoimatekijoita. Matkailussa tyontovoimatekijat kaynnistavat yksilon halun matkustamaan
pois tavanomaisesta ymparistosta esimerkiksi poistuminen arkipaivaisesta rutiinista. Tyontévoimate-
kijat motivoivat ihmisid matkustamaan ja saavat ihmiset etsimaan sita mika tayttaa sisaisia tarpeita.
Matkakohteen vetovoimatekijdilla tarkoitetaan kaikkia ulkoisia tekij6ita seka maaranpaan ominaisuuk-
sia, jotka vetavat tai houkuttelevat yksilod kohti matkakohdetta. Jokaisella ihmiselld on ainutlaatuinen

maku ja valinnat, jotka vetavat kohti matkakohdetta. (Suomisanakirja s.a. a; Tourism Beast s.a.)

Matkakohteen historia, kulttuuri, perinteet seka taide ovat monelle suuri syy matkailulle. Kulttuurimat-
kailu tarkoittaa matkustamista, jossa tavoitteena on tutustua kohteen kulttuuriin, oppia siita tai osallis-
tua siihen. Erilaisia kulttuurikohteita voi esimerkiksi olla paikat, rakenteet sek& ihmisten aikaansaan-

nokset. Kulttuurimatkailuun liittyy halu vierailla uudessa paikassa seka oppiminen ja tiedon saaminen



12

kohteen historiasta, on se sitten museoiden, néhtavyyksien tai opastettujen kierrosten avulla. (Sirkkila
2024, 57-59, 61.)

Ideaalinen s&a ja luonto toimivat vetovoimatekijoina useille. Luontomatkailulla tarkoitetaan matkailua,
jossa hakeudutaan luonnonymparistoon. Luonto on talldin matkan tapahtumapaikka ja matkailija
odottaa siltd elamysta ja positiivista mielentilaa. Maisemien ihastelu, likkuminen luonnossa seka
myds luonnonsuojelu kuuluvat luontomatkailuun. Ruoka- ja juomakokemukset ovat yha suositumpia
matkailussa. Monet matkustavat metsastaen uusia makuel&dmyksia ja ravintolakokemuksia seka he
ovat myds valmiita kayttamaan ruokailuun paljon rahaa. (Sirkkila 2024, 120-121; STT info 2018; Visit

Finland s.a. a.)

Hyvinvointiin, henkisyyteen seka rentoutumiseen liittyvassa matkailussa ihmiset haluavat miettia
omaa identiteettiadn seka tutkiskella oman elaman tarkoitusta. Monissa paikoissa ympéari maan usko-
taan veden terveysvaikutuksiin, tehden kylpyloista seka retriiteista suosittuja. Hyvinvointimatkailu ei
kuitenkaan rajoitu enaa vain kylpyléihin. Se voi olla mita vain mika edistdaa hyvinvointia ja elaman ta-
sapainoa seka kehon ja mielen palautumista, kuten kuntoilulomat tai seikkailut. Monille hyvinvointi-
matkailu voi olla myds uskontoon liittyvaad. Henkista, kehollista tai jotain muunlaista hyvinvointia on
saatu uskonnollisesta matkailusta jo pitkdan, sita voidaan pitdd yhtena vanhimmista matkustamisen
muodoista. Esimerkiksi pyhiinvaellukset ja luostarilomat ovat uskonnollista matkailua. (National Geo-
graphic 2023a; Sirkkila 2024, 29, 91,133.)

Erilainen hauskanpito kuten tapahtumat, festivaalit, konsertit, karnevaalit seka hyva yoéelama houkut-
televat monia matkustamaan. Tapahtumia on tarjolla hyvin erilaisia laidasta laitaan. Yksi hyvin tun-
nettu karnevaali on Brasiliassa Rio De Janeirossa tapahtuva Rion sambakarnevaali, johon kuuluu
tanssimista, hauskanpitoa, paraateja, musiikkia ja paljon juhlimista. Rion sambakarnevaali jarjeste-
taan vuosittain kuukalenterin mukaan helmi-maaliskuussa, paraatit kestavéat viikon, mutta juhlimista
tapahtuu melkein kuukauden verran. Karnevaali kerda jopa yli miljoonan verran osallistujia, joista mo-
net matkustavat ulkomailta. Hyva yéelama ja viihdepaikat voivat olla suuria vetovoimatekijoitd nuo-
rille, esimerkiksi Espanjan Ibiza sekéa Kreikan Mykonos saaret ovat hyvin tunnettuja yokerhokulttuu-

reistaan. (Carnivalbookers.com s.a; Sirkkila 2024, 66; Tui s.a.)

Sirkkilan (2024, 97, 112, 117) mukaan liikuntamatkailu on matkailua, jossa matkailija voi hyddyntaa
kohteen liikuntapalveluja, seurata urheilutapahtumia tai vierailla liikuntaan liittyvissa kohteissa. Lii-
kunta voi olla jarjestettya ja ohjattua tai se voi olla vapaampaa ja itsesuunniteltua. Monet matkaajat
matkustavat osallistuakseen maratoneihin tai matkaavat laskettelemaan. Tapahtumaliikuntamatkai-
lussa matkaaja ei itse osallistu urheiluun vaan seuraa ja katsoo urheilullista tapahtumaa, esimerkiksi

olympialaisia tai mestaruuskisoja. Mys seikkailumatkailu voidaan lukea liikunnalliseksi, siihen kuuluu
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kaikki seikkailullinen matkailu, aktiiviteetteihin kuuluu riskeja ja jannitysta. Esimerkiksi benjinyppy, su-
keltaminen ja kiipeily.

Hyvat ostosmahdollisuudet ovat syy monelle matkustaa. Matkaajan ostokset yleensé muodostavat
merkittavan osan kulutuksesta matkalla. Kaupoilla kdyminen rikastuttaa matkakokemusta ja joissain
tilanteissa on jopa matkan ensisijainen motiivi. Myds erilaiset kirpputorit sek& antiikkikaupat ovat
nousseet suosiossa matkailijoiden keskuudessa. Kirpputoreilla ja markkinoilla kiertelyssa on omanlai-
sensa viehatyksensé. Kojujen tarjonta voi myo6s kertoa paljon paikallisesta kulttuurista, eik& koskaan
tieda millaisen aarteen voi 16ytaa kaiken tavaran keskelta, tama tekeekin kirpputoreista kiehtovia.
(National Geographic 2022; UNWTO s.a. b.)

Tyot ja opiskelu saavat ihmiset myds matkustamaan. Liikematkailu tarkoittaa tydasioihin liittyvaa mat-
kailua, jonka kustannukset tydnantaja kattaa kokonaan tai osittain. Ulkomaille voi lahtea opiskelija-
vaihtoon omien opintojen kautta tai koulun ulkopuolella voi myds lahtea kielimatkoille opiskelemaan
kohteen paikallista keiltd. Opinnot ulkomailla voivat kestaa viikosta kokonaiseen lukuvuoteen. (Opis-

keleulkomailla.fi 2019; Suomisanakirja s.a. b.)

Jotkin tekijat vetoavat z-sukupolveen enemman kuin toiset. Z-sukupolven matkailijoita houkuttelee
paikalliset kulttuurit sekd he haluavat laajentaa maailmankuvaansa, etsien aitoja elamyksia perinteis-
ten turistindhtavyyksien sijaan. Heita vetda puoleensa ainutlaatuiset ja jannittavat kokemukset, kuten
seikkailut, surffaus seka extreme lajit. Matkakokemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa on nuo-
rille myds merkittava motivaattori, tehden visuaalisesti ndyttavista kohteista erityisen houkuttelevia.
Monille z-sukupolven matkailijoille matkat ovat myos itsensa kehittdmisen ja uuden oppimisen mah-

dollisuus, esimerkiksi opintomatkojen kautta. (Insights In Marketing s.a.)
3.4 Vastuullisuus matkailussa

Z-sukupolvi suhtautuu vastuullisuuteen aktiivisemmin kuin aiemmat sukupolvet. He kokevat vastuulli-
suuden osaksi identiteetti&dn ja toimivat sen mukaisesti niin yksildin& kuin suuremman yhteison jase-
nind. Tahan sukupolveen kuuluvat ovat valmiita tuoda mielipiteensé esiin ja kdyda sdanndllisesti mie-

lenosoituksissa seka osallistua kampanjoihin vastuullisuuden kehittdmiseksi. (Sanoma 2024.)

Vastuullisuus matkailussa seka kestava kehitys tarkoittavat kehitysta, joka tayttaa nykyhetken mat-
kailun tarpeet ilman, ettd se heikentéa tulevien sukupolvien mahdollisuuksia tayttaa omat tarpeensa.
Kestava matkailu huomioi taméanhetkiset ja tulevaisuuden taloudelliset, yhteiskunnalliset ja ekologiset
vaikutukset, jotta matkailijoiden, ympariston ja paikallisvaeston tarpeet tayttyvat myos seuraavilla su-

kupolvilla. (Visit Finland s.a. b.)
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Vastuullinen matkailu koostuu eettisyydesta seka ekologisuudesta. Eettiseen matkailuun kuuluu pai-
kallisten asukkaiden seka elainten hyvinvoinnin ja olosuhteiden huomiointi. Ekologinen matkailu taas
keskittyy ymparistoystavallisiin valintoihin. Pienetkin teot voivat parantaa paikallisten hyvinvointia ja

on hyva muistaa, etta kuluttajilla on valtaa ohjata markkinoita luomalla tarjontaa vastuulliselle matkai-

lulle. (Vegaani.org s.a.)

Liikaturismi termina on suhteellisen uusi ja se luotiin yli kymmenen vuotta sitten korostamaan suurta
vierailijoiden méaraa kaupungeissa, maamerkeissé ja maisemissa. Liikaturismin voi yksinkertaisesti
selittda siten, ettd yhdessa paikassa on liian monta ihmista kerrallaan. Esimerkkina liikaturismista voi
kayttaa Thaimaan koralliriuttoja, jotka tulivat tunnetuksi "The Beach” elokuvasta, jossa paaroolissa on
kuuluisa yhdysvaltalainen nayttelija Leonardo DiCaprio. Koralliriutat ovat turmeltuneet turistien snor-
klauksesta, sukeltamisesta ja korallien koskettamisesta. Vierailijoiden ja vuokrattavien loma-asunto-
jen lukuisampi méaara verrattuna paikallisiin asukkaisiin voi johtaa yhteisdjen menettdmiseen. Liikatu-
rismi voi johtaa korkeisiin hintoihin, kohtuuttomiin melutasoihin, historiallisten kohteiden menettami-
seen ja luonnon vahingoittumiseen. Liikaturismista karsivissa paikoissa hallitukset ovat alkaneet ottaa
toimia, esimerkiksi Barcelonassa vuoden 2023 huhtikuussa korotettiin kaupunkiveroa, Amsterda-
missa 2023 kesalla kaupunginvaltuusto kielsi risteilyalukset kokonaan seka Venetsia 2024 vuoden

alusta alkoi veloittamaan paivamatkaajilta 5 euron maksun. (National Geographic 2023b.)

Ymparistoystavallisyys on alkanut vaikuttamaan ja tulee vaikuttamaan matkailuun tulevaisuudessa
entisestaan, joka on johtanut vastuullisuuteen liittyvien megatrendien muodostumiseen. Helsingin
matkailus&éatio julkaisi raportin matkailun tulevaisuudesta, jossa esitelladn kymmenen keskeista mat-
kailutrendia. Listalla nelja trendi& kymmenesta liittyvat suoraan vastuullisuuteen; kestava matkailu,
puhdas luonto matkakohteena, ilmasta raiteille seka lahimatkailu. Kun kestava matkailu on muodos-
tunut trendiksi niin matkailuyritysten on entistd enemman pidettava mielessa ymparistdystavallisyys
menettelyssdan. Nykydan enemman tietoa nakyy kuluttajille ympariston tilanteesta kuten esimerkiksi
ilmastonmuutoksesta tai elinympariston monimuotoisuuden rappeutumisesta, joka vaikuttaa ihmisten
valintapaatoksiin matkakohdetta sek& matkustustapaa valitessa. Puhdas luonto matkakohteena tren-
dina tarkoittaa, ettd ihmiset haluavat matkustaa kohteisiin missa on puhdas ilma ja luonto. limasta
raiteille trendilla tarkoitetaan kuinka lentdmisen sijasta ihmiset ovat alkaneet valita ymparistoystavalli-
sempid matkustustapoja kuten junaliikennettd. Lentdmisesta aiheutuneet kasvihuonekaasupaastot,
joista kerrotaan mediassa paljon, ovat jopa aiheuttaneet ihmisille lentoh&pe&aé. Matkustamisesta ju-
nien avulla voi tulla suosittu tapa paasté kohteisiin, jos tulevaisuudessa matkailuyritykset alkavat tar-
jota kattavampia junamatkailupalveluita sek& myds kun raideliikenne nopeutuu. My6s [&ahimatkailu,
jossa suositaan matkustamista lahelle ymparistotietoisuuden takia, on nousussa. (Hiltunen 2019, 37—
38.)
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Yksilé voi monilla eri tavoilla tehdd omasta matkailusta vastuullista. Ennen matkalle 1&ht6&a on hyva
oppia maasta ja matkakohteesta mahdollisimman paljon. Tutkia maan kulttuuria, saant6ja, normeja,
arvoja, historiaa seka kieltd ja myds pitda nama asiat mielessdén matkalla. Matkan aikana matkakoh-
teessa yksilo voi tukea paikallisten omistamia yrityksia varmistaen, etta kayttdma raha pysyy maassa.
Taloutta voi tukea ostamalla paikallisia tuotteita ja syomalla paikallisten ravintoloissa. Paikallista ym-
paristdad pitaa kunnioittaa ja aina siivota omat jalkensa. Uhanalaisia kasveja tai elaintuotteita ei saisi
koskaan ostaa. Matkan jalkeenkin voi viela vaikuttaa, vastuullisuuden voi sisdltéaa paivittaiseen ostos-
kayttaytymiseen, omaa tapaa elaa voi muuttaa enemman ymparistoystavalliseksi seka tukea organi-
saatioita ja yrityksia, jotka ajavat vastuullisuutta. Z-sukupolven jasenet pitavat tarkedna antaa takaisin
paikalliselle yhteisolle matkansa aikana ja pyrkivat matkustamaan vastuullisesti. Z-sukupolvi on suku-
polvista kiinnostunein vapaaehtoistydstd osana matkakokemusta. Monet z-sukupolven matkailijat
ovat myds valmiita vierailla vahemman tunnetuissa kohteissa, jos se tarkoittaa, ettd matka olisi nain
ymparistoystavallisempi. Lisaksi suurin osa heista suosii ymparistoystavallisimpia kulkumuotoja mat-

kakohteessa liikkkuessaan. (Booking.com 2019; Global Exchange s.a.)

Portugalissa vuonna 2024 tehdyn kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd&, onko vas-
tuullisuudella yhteys matkakohteen valinnassa z-sukupolven edustajilla. Tutkimukseen osallistui 305
nuorta portugalilaista vastaajaa. Vastaajista 63 % oli naisia ja suurin osa kaikista vastaajista 19—21-
vuotiaita. (Pinho & Gomes 2024, 486—-487, 492.)

Vastaajista 60.1 % piti matkakohteen vastuullisuutta hyvin oleellisena tekijand matkakohteen valin-
nassa. Vaikka vastaajat ovat huolissaan esimerkiksi paikallisten hyvinvoinnista matkustaessaan eivat
he ole kuitenkaan valmiita valttamaan liikaturismi kohteita tai tue ajatusta veron lisddmisesta lento-
matkustukseen. Tutkimuksesta selvisi, ettd naiset sekd vanhemmat vastaajat osoittivat suurempaa
huolenaihetta vastuullisuuteen yleisesti sekd omaavat enemman ymparistoa tukevia tapoja. He myos

todennakdisemmin valitsisivat vastuullisen matkakohteen. (Pinho & Gomes 2024, 492.)

Kyselyyn vastanneiden teoreettiset huolenaiheet eivat ole linjassa heidan asenteidensa kanssa. Suu-
rin osa vastaajista osoitti kiinnostusta vastuullisuuden tavoitteisiin, mutta matkailuun se ei kuitenkaan
linkity. Vastaajat ovat huolissaan vastuullisen matkakohteen valinnasta, mutta he eivat kiinnita huo-
miota matkakohteen sailyttamiseen. Heilla ei mydskaan ole ymparistoa tukevia tapoja matkan aikana.
Vaikka he ovat huolissaan ekologisuudesta ja tukevat vastuullisuutta eivat heidéan ajatuksensa
muunnu konkreettisiksi teoiksi. (Pinho & Gomes 2024, 495.)

Z-sukupolven on uskottu kiinnittdvan huomiota enemman vastuullisuuteen kuin aiemmat sukupolvet,
etenkin matkailussa. Taman tutkimuksen perusteella niin ei voi kuitenkaan sanoa. Tahan voi vaikut-

taa esimerkiksi se, ettd z-sukupolven edustajat eivét usko voivansa parantaa ilmastonmuutoksesta
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koituvaa haittaa. Aiemmista tutkimuksista on selvinnyt, ettd 80 % z-sukupolven edustajista saa tietoa
vastuullisuudesta vain sosiaalisen median kautta. Mikali tulevaisuudessa sosiaalista mediaa kayte-
tdadn enemman vastuullisuudesta puhumiseen ehka tdma sukupolvi ottaa mallia toisistaan ja siitéa
mitd muut tekevat. Nuoret naiset huomioivat enemmaén vastuullisuuteen liittyvat ongelmat kuin nuoret
miehet. Tahan voidaan pitaa syyna sukupuolten valisen tasa-arvon seka naisten voimaannuttamisen

selvaa yhteytta 17 kestavan kehityksen tavoitteeseen. (Pinho & Gomes 2024, 494-495.)
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4 Digitalisaatio ja sosiaalinen media osana matkailua

Tassa luvussa kasitellaédn digitalisaatiota seka tiedonhakua ja kuinka digitalisaation vaikutukset naky-
vat matkailussa. Taman liséksi avataan sosiaalista mediaa ja minkalainen rooli silla on matkailussa ja

siihen johtavissa paatoksissa.

Digitalisaatio on kasitteena laaja, eika sille ole vain yhta maaritelmaa. K. S. Laudon ja D. P. Laudon
maaritelmaa digitalisaatiosta on pidetty hyvin informatiivisena. Heidan mukaan digitalisaatiolla tarkoi-
tetaan tiedon muuntamista digitaaliseksi mista tahansa muusta muodosta ja prosessin lopullisena ta-
voitteena on parantaa tiettyd toimintaa. TAman maaritelman avulla huomataan, kuinka laaja kasite
digitalisaatio oikeasti on. Monet muut maaritelméat rajaavat kasitteen vain liikketoiminnassa kaytetta-
vaksi tyokaluksi. Esimerkiksi J. W. Ross, K. Beath & M. Mockerin mukaan digitalisaatiolla tarkoitetaan
digitaalisen teknologian kayttoonottoa seké integroimista, jotta voidaan luoda innovatiivisia tuotteita,
palveluita ja liiketoimintamalleja. Matkailutoiminnassa digitalisaatiolla tarkoitetaan muun muassa uu-
sien innovaatioiden soveltamista, vastuullisuutta sek& operatiivisen toiminnan kehittamista. Keski-
0ssa kuitenkin perinteisesta toiminnasta siirtyminen kohti matkakohteita, jotka eivat ole passiivisia
vaan omia ekosysteemejaan. Nain matkakohteet voivat vastata nykyajan matkailijan alati muuttuviin
odotuksiin. Talla hetkella nakyva muutos matkailualalla pyrkii vuorovaikutteiseen seké persoonalli-
sempaan kokemukseen. Digitalisaation ansiosta kohteet pystyvat luomaan matkailijoille yksildityja
kokemuksia. (Pesonen 2017, 177; Safonov, Korotun & Konarivska 2024, 296.)

Pesosen (2017, 177-179) mukaan Suomessa kasite liitetaan yleensa markkinointiin ja myyntiin pu-
huttaessa matkailualasta. Digitalisaation seurauksena pienellakin yrityksella on mahdollisuudet kil-
pailla kansainvalisilla markkinoilla. Tama johtuu siitd, etta digitalisaatiosta johtuen kaikki matkailuun
liittyvat tuotteet ja kohteet ovat kuluttajalle vaivattomasti saatavilla ja ndin ollen mydskin verrattavissa.
Tasta syysta globaalista kilpailusta tulee valttdméatonta ja vaikka pienetkin yritykset voivat menestya
on heidan silti pystyttava tuomaan itsensa esille suuressa maarassa yrityksia. Internetin mahdollista-

mia matkailualan yrityksia, jotka ovat hyvia esimerkkeja digitalisaatiosta ovat Uber seka Airbnb.

Digitalisaatio on yksi tarkeimmista trendeistd modernissa kehityksessa ja sen vaikutus ndkyy monilla
aloilla, joista yksi on matkailuala. Tama antaakin yrityksille mahdollisuuden kayttaa modernia teknolo-
giaa tavoittaakseen kuluttajien tarpeet. Digitalisaation ansiosta monet matkailualaan liittyvat prosessit
ovat nykyaan tehokkaampia ja néin ollen myds kustannustehokkaampia. Kuluttajien on helpompi
paasta kasiksi tarjouksiin, tietoon ja ehtoihin, silla n&mé& ovat internetissa katevasti saatavilla. Nain
ollen kuluttaja voi my6s harkita kohtaavatko omat seka kohteen vastuullisuus vaatimukset. (Filipiak,
Dylewski & Kalinowski 2023, 324; Safonov ym. 2024, 295.)
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4.1 Tiedonhankinta

Tiedonhankinnalla viitataan prosessiin, jossa henkild aluksi huomaa tarvitsevansa informaatiota ja
lopuksi paétyy hyodyntdmaan Iéytamaansa informaatiota. Tiedonhaku onkin siis palanen tiedonhan-
kintaa. (Haasio 2024, 14.)

Haasion (2024, 21 & 23) mukaan lahteen luotettavuuden méaaritteleminen eli |ahdekritiikki voidaan
jakaa kahteen eli sisdiseen seka ulkoiseen perustuen siihen, milla tavoin lahdetta arvioidaan. Siséista
arvioimista on l&hteen siséllon oikeellisuuden arviointi, kun taas ulkoisella viitataan lahteen ulkomuo-
toon ja graafisuuteen. Kaikkien henkildiden olisi hyva pystya tarkastella seka tutkia lahteiden oikeelli-
suutta. Kaikkein merkityksellisinta on kuitenkin ajatella lahdekriittisesti jokaisesta lahteesta ja niissa

mainituista tiedoista.

Haasio (2024, 23) huomauttaakin, etté sosiaalisen median noustessa suosituksi tiedonléhteeksi on
sitd kaytettaessa hyva huomioida lahdekritiikki. Lahdekritiikkid huomioidessa pitdd miettia mita varten
ja minkalaista tietoa etsitdén. Useimmat sosiaalisesta mediasta |0ytyvét tiedot ovat jollakin tavoin
hyodyllisia. Niitd ei voi kuitenkaan pitaa luotettavina esimerkiksi tieteellista lahdetta etsiessa. Tieto
soveltuukin nimenomaan silloin kun haetaan tietoa ihmisten omista nakokulmista seka tuntemuksista.
Tasta syysta eri sosiaalisen median alustat ovat hyvia lahteita eri henkildiden nakdkulmille esimer-

kiksi lomakohteista. Muistaen, etta tieto ei ole faktapohjaista vaan perustuu mielipiteisiin.

Digitalisaatio on muovannut matkansuunnitteluvaihetta, silla kuluttajat 16ytavat kaiken tarvitsemansa
tiedon internetin kautta. Kuluttajat entistd enemman suunnittelevat matkansa internetista 16ytyvien
tietojen perusteella. Niin matkakohteenvalinnasta hotellin, aktiviteettien seka taksin varaamiseen.
Suurta vaikutusta itse matkustus paatokselle antaa internetista l6ytyva tieto. Matkatoimistoista on tata
my6ta tullut vihemman kaytettyja ja kuluttajat eivat koe hyodtyvan niista. Mikali kuluttaja ottaa yhteytta
matkatoimistoon, haluavat he vain viimeisen vahvistuksen varaukselleen tai jotakin ainutlaatuista,

mitéd internetin kautta he eivat saisi varattua itse. (Mishra 2023, 190.)
4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan mitd vain kanavaa tai teknologiaa, joka antaa kayttajien jakaa ku-
via, videoita ja muuta sisalt6d muiden ihmisten kanssa. Sosiaalista mediaa voidaan kaytta& henkilo-

kohtaisesti tai yrityksen toimesta. (Storm 2024.)

Sosiaalisen median alustoja tulee jatkuvasti lisd&. Nailla alustoilla yrityksien on mahdollista luoda
omaa markkinointisisalttd omalle tililleen tai hyddynt&dé ostettua mainontaa. Talla tavoin yritysten on

mahdollista tavoittaa asiakkaitaan eri ikaryhmisté. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran
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kommunikoinnin yrityksien, organisaatioiden, yksityisihmisten sek& ryhmien valilla. Sosiaalisen me-
dian alustoja on useita kattamaan erilaisia tarpeita. Kyseisia alustoja ovat esimerkiksi YouTube, In-
stagram ja Facebook. Yritysten mainonta painottuukin aina sen hetken kaytetyimpiin alustoihin ja
mainonta siirtyy, kun uusi alusta kasvattaa suosiota. Vuonna 2020 melkein 70 % 16—89-vuotiaista
suomalaisista kaytti ainakin yhta sosiaalisen median alustaa. (Bergstrom & Leppénen 2021; Warwick,
Baker, Fernandez & Rumble 7/2021 356.)

Kuten kuvasta 4 ndhdaén, sosiaalinen media muodostuu aanesta, kuvista, tekstisté ja videoista. Nai-

den avulla kuluttajat voivat luoda vuorovaikutusta eri ryhmien valilla.

Sosiaalinen Media

Kuva 4. Sosiaalisen median luovat tekijat (mukaillen Warwick ym. 7/2021, 2)

Sosiaalisen median avulla voidaan antaa matkakohteelle visuaalinen ilme, tietoa kohteesta sekéa nain
helpottaa matkansuunnittelijan paatosta vierailla siella. Taméan takia sosiaalinen media voi parhaim-
millaan luoda erittdin hyvaé imagoa matkakohteelle tai nahtavyydelle. Kdantdpuolena on sosiaalisen
median ja teknologian nopea kehittyminen. Vaikkakin aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet suurilta
osin vain sosiaalisen median hyviin puoliin, on mahdollisiin huonoihin puoliin alettu kiinnittdméaan huo-
miota nousevissa maarin. Matkakohteiden on tarkeda luoda sosiaaliseen mediaan kohteestaan puo-
leensavetava, mutta samaan aikaan realistinen kuva. N&in voidaan varmistua siita, ettd matkailijoiden
odotuksiin vastataan. Mikéali sosiaalisessa mediassa luodaan eparealistinen kuva matkakohteesta, on
se harhaanjohtavaa seké luo lopulta matkailijalle huonon vierailukokemuksen. Tama voi johtaa haa-

voittamaan matkakohteen mainetta. Tekijat kuten liiallinen maara vierailijoita, puutteellinen
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vierailijoidenhallinta sek& minimaalinen joustavuus voivat aiheuttaa epaekologisia kokemuksia. Tal-
I6in kohde voi mahdollisesti harjoittaa liikaturismia seka jattaa kestavan kehityksen huomiotta. (Wist-
veen 2024, 157.)

Matkaillessaan z-sukupolven edustajat ovat intohimoisia jakamaan omia kokemuksiaan sosiaalisessa
mediassa. Yritysten kannattaa kiinnittdd huomiota tarjoamiin elamyksiin, jotta ne ovat uniikkeja seka
kuvauksen arvoisia. Kyseinen sukupolvi tulee nimittin varmasti jakamaan elamyksen seuraajilleen
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on hyva paikka etsié inspiraatiota seka potentiaalisia
kohteita. Sielta |6ytyvat asiakkaiden arvostelut, joissa on kuvia ja videoita auttavat asiakkaita teke-
maan paatdksia, mikali he eivat ole vierailleet kohteessa aiemmin. (Minazzi 2015, 55; Travel Booster
2023.)

Correa-Dibarin (Correa-Dibar 24.1.2025) mukaan uniikit sek& harvinaisemmat kohteet ja elamykset,
joita matkailijat jakavat tileillaan, voivat nousta erittdin suosituiksi sosiaalisessa mediassa. Naiden an-
siosta myds tuntemattomammat kohteet voivat yhtakkia saada valtavan maaran kiinnostusta seké
vierailijoita kohteeseen. Esimerkiksi Florencessa, sijaitseva voileipabaari All’Antico Vinaio kerasi suo-

siota sosiaalisen median kautta niin paljon, etta toimintaa laajennettiin Yhdysvaltoihin.

Matkakohteiden erot matkailijoiden mielikuvissa voivat vaihdella sen mukaan mita alustaa he kaytta-
vat internetissd. Muun muassa eri sosiaalisen median alustat ovat suosittuja eri maissa. Tdma johtaa
siihen, ettd samalla matkakohteella voi olla taysin eri imago eri alustoilla. Esimerkiksi Suomen imago
matkakohteena nayttaa erilaiselta, kun katsotaan eri matkailu verkkosivustoja, joita kaytetaén esimer-
kiksi Kiinassa. Tasta syysta kannattaakin kayttda useita eri alustoja, mikali haluaa saada hyvan koko-
naiskuvan kohteesta. Yhté alustaa kayttaessa voi paatya tekemaén huonoja matkustuspaatoksia.
(Ya-Fei, Yu-Bo, Hou-Han & Fangxuan 2024, 1-2.)

Esimerkiksi Instagramia kaytetédan laajasti matkakohteen kuvien jakamiseen. Alustalla korostuukin

kayttajien valinen vuorovaikutus ja viestinta. (Ya-Fei ym, 2024, 2.)

Z-sukupolven luottaessa sosiaalisen median vaikuttajiin, seuraavat he heita eri sosiaalisen median
alustoilla. Eniten seuraajia olevilla vaikuttajilla on siséltoa Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa.
TikTokin siséltd matkailuun liittyen on mainontaa kohteista seka informaatiota hyvista sen hetken tar-
jouksista. Instagram tarjoaa samanlaista sisaltdd kuin TikTok, mutta se ei ole yhta suosittu ja kaytetty
matkailua koskevissa paatoksissa ja tiedon hankinnassa. YouTubea pidetddn uniikkina, silla sen
avulla henkilén on helpompi saada syvempi tietdmys kohteesta tai esimerkiksi nédhtavyydesta. Z-su-

kupolven keskuudessa Facebook on jaanyt hieman varjoon muihin alustoihin verrattuna. Blogeja ei



suosita, silla z-sukupolvi suosii visuaalista sisaltda video muodossa. (Codruta & Untaru 2025, 6—7,
12,17)
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia asioita. Kasiteltavat asiat on jaettu ala-
lukuihin selkeyttdmaan toteutuksen vaiheita. Alaluvuissa kasitellaan ensin kohderyhman seké aiheen
rajausta, jonka jalkeen tulee menetelmavalinta seka aineiston analysointi valinnat. Viimeisessa alalu-
vussa kuvataan tutkimuksen eteneminen seka toteutus konkreettisesti, jotta tutkimus on mahdollista

toteuttaa uudestaan. Luvussa esitellyt valinnat on perusteltu.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maaréallisena tutkimuksena ja kyselylinkkié jaetaan sosiaali-
sessa mediassa sekéd QR-koodia Haaga-Helian Pasilan kampuksella kohderyhmaén tavoittamiseksi.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittéd Suomessa asuvien z-sukupolven edustajien, tarkemmin ottaen
18-28-vuotiaiden, ulkomaanmatkojen matkailutottumuksia. Kasittelemme aihetta myos vastuullisuu-

den nakokulmasta.

Tutkimuksen tutkimusongelma on:

- Mitka ovat z-sukupolven matkailutottumukset?

Tutkimuksen alaongelmat ovat:
- Miten z-sukupolvi valitsee matkakohteensa?
- Mista z-sukupolvi hankkii matkansa?

- Mista z-sukupolvi hankkii tietoa matkaa suunnitellessa?

Toimeksiantajana toimii Rantapallo Oy, joka on matkailusivusto, jossa yhdistyy matkahakupalvelut

seka erilaiset matkailuun liittyvat sisallét kuten oppaat ja vinkit (Rantapallo s.a. a). Z-sukupolvesta tu-
lee vahitellen uutta asiakassegmenttid Rantapallolle ja nain ollen tutkimus tulee hyddyttdmé&an heidan
toimintaansa. Tutkimusongelma sek& alaongelmat ovat Rantapallon toiveiden mukaan valitut ja tutki-

mus perustuu heidan tarpeeseensa.
5.1 Kohderyhman ja aiheen rajaus

Toimeksiantajamme Rantapallo ilmaisi haluavansa saada selville, miten juuri z-sukupolveen kuuluvat
valitsevat matkansa, miten he valitsevat paikan mista hankkivat matkansa sekd mista he etsivat tie-
toa matkakohteesta matkaa suunnitellessaan (Khanji 11.11.2024). Rantapallon toiveiden mukaan tar-

kensimme kohderyhman ja ikdhaarukan seka tutkimusongelman ja alaongelmat.

Tutkimuksen kohderyhméksi valikoitui z-sukupolvi ja siita rajauksena vield vain taysi-ikaiset eli 18—

28-vuotiaat. Rajasimme alaikaiset pois, silla he harvoin tekevat matkojaan koskevia paatoksia itse



23

ilman huoltajaa. Toimeksiantaja eli Rantapallo oli tAstéd kanssamme samaa mielta. Z-sukupolvi oli
Rantapallon toive, silla opinndytetydn aihe kohdistui suoraan kyseiseen kohderyhmaan.

Taman lisaksi tutkimme nimenomaan Suomessa asuvia. Tama rajaus perustuu siihen, ettd Rantapal-
lon potentiaaliset asiakkaat ovat Suomessa ja ndin meidan oli myds mahdollista saada parempia tut-

kimustuloksia, kun rajauksemme oli selkeéa.

Aihe rajattiin koskemaan ainoastaan ulkomaanmatkoja koskevia paatoksia. Rajaus perustuu siihen,
ettd Rantapallo myy matkoja Suomesta ulkomaille.

5.2 Tutkimus- ja aineiston analysointimenetelmé

Sopivaa tutkimusmenetelmaa valitessa pohdimme, kuinka saisimme alaongelmiin vastaukset mah-
dollisimman hyvin. Meid&n olisi ollut mahdollista tehd& tyo niin tutkimustyyppisena kuin toiminnalli-

sena. Paadyimme naista kuitenkin tutkimustyyppiseen ja tarkemmin maaralliseen tutkimukseen.

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella saadut tulokset ovat numeraalista dataa, joiden merki-
tyksen tutkija avaa muille ymmarrettavaksi tekstiin. Tutkimus antaa ratkaisuja kysyttaessa, kuinka
moni, kuinka usein ja kuinka paljon. Téallaisissa tutkimuksissa kaytetyin menetelma aineiston hankin-
taan on luoda kyselylomake. Mikéli kyselya tehdaén laajalle ja hajanaiselle ryhmaélle kdy kysely erin-
omaisesti aineiston hankintaan. Hyva puoli kyselyssa on vastaajien anonyymisyys. Vahainen vastaa-
jamaara on kyselya tehdessa suurin riski. Kysely voidaan jakaa internetissa tai vastauksia on mah-
dollista hankkia, vaikka messuilla, mikali kohderyhm& on esimerkiksi messuilla vierailijat. Muita ai-
neiston keraamiseen kaytettyja metodeja on esimerkiksi jonkin valmiin rekisterin tai olemassa olevan
tilaston kayttaminen. Kvantitatiivisen tutkimuksen paamaarana on saada tarkkaa dataa kaytetylla mit-
tarilla. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksien analysointiin seka avaamiseen kdytetaan useimmiten
taulukoita. Taulukoilla pystytaan havainnollistamaan tuloksia ja tukemaan tekstia. (Vilkka 2007, 14;
Vilkka 2021, luku 4.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, tallaisessa tutkimuksessa aineisto voidaan keréata usealla me-
todilla, joista yksi on haastattelu. Haastattelut voi pitda yksittain, mutta mygs pareittain tai ryhmissa.
Tama riippuu siita, mitd haastattelulta toivotaan. Mikali tavoitteena on saada yksil6llisia kokemuksia,
talldin yksildhaastattelu on sopiva valinta, mutta mikali toivotaan ymmarrysta ihmisjoukon yhteisesta
linjasta, on ryhmé&haastattelu sopiva. Haastattelumuodoista kaytetyin on teemahaastattelu. Kysei-
sessé haastattelun muodossa tutkimusongelmaan pyritdan saamaan vastaus valitsemalla tarkeimmat
aiheet ja teemat tutkimusongelmasta kasiteltavaksi haastattelussa. Muita aineistoksi kayvid ovat esi-

merkiksi kirjeet, paivakirjat, elamakerrat tai erilaiset lehdet ja mainokset. (Vilkka 2021, luku 5.)
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Toteutimme opinndytetydmme tutkimustyyppisena ja valitsimme tutkimusmenetelméaksi kvantitatiivi-
sen eli maarallisen tutkimuksen. Kvantitatiivinen tutkimus sopi tydllemme, silla tavoitteena on saada
yleistettavia tuloksia ja hyvaa numeraalista dataa, jota Rantapallo pystyy hyédyntamaan toiminnas-
saan. Kerasimme aineiston kyselylomaketta kayttaen, joka luotiin Webropolissa. Kyselylomake vali-
koitui aineiston kerdamista varten, silla perusjoukko on suuri ja hajanainen. Tavoitteena oli saada
vastauksia 200 kohderyhmaan kuuluvalta, jotka jakautuisivat z-sukupolven eri ikaluokkiin seka tasai-
sesti sukupuolien valille. Nain pystymme vertaamaan tuloksia i&n ja sukupuolen perusteella. Oli-
simme voineet tehda tydmme my6s toiminnallisena, silla lopputuotoksena syntyy kyselysta saaduista
tuloksista taulukko, jota Rantapallo hyddyntéaa toiminnassaan. Paddyimme kuitenkin tutkimustyyppi-
seen ja nimenomaan kvantitatiiviseen tutkimukseen, silla halusimme ty6n painottuvan nimenomaan

kyselyyn ja siitéa saatuihin tuloksiin seka niiden analysointiin.

Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimukseen rajattua kohderyhmaa. Tama koostuu havaintoyksikdista el
siitd mista halutaan tietoa. Havaintoyksikkd on esimerkiksi ihminen, kuva tai tuote. Perusjoukon méaa-
rasta pystytaan paattamaan, suoritetaanko kokonaistutkimus vai otanta. Kokonaistutkimus nimensa
mukaisesti tarkoittaa sita, etta tutkitaan koko perusjoukkoa. Otannalla taas tarkoitetaan, etta tutki-
mukseen osallistuu vain osa perusjoukosta. Kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla tulisi kuitenkin olla mah-
dollista paasta osaksi otantaa. Kokonaistutkimusta suositellaan kaytettéavaksi, mikali otannan koko
tulee olemaan enemman kuin puolet perusjoukosta. Otantaa harkitessa tulee ottaa huomioon, etta
havaintoyksikdiden maaran taytyy yltaa sataan. Loppujen lopuksi olipa kyseessa kokonaistutkimus tai
otanta pitaisi tutkimustuloksien olla linjassa riippumatta kumpaa menetelmaé kaytetdan, mikali suori-
tetaan sama tutkimus. Otantaa kaytettdessa tulee huomioida, ettd menetelmia on monia. Talléin tulee
harkita mika otantamenetelma sopii tutkimuksen toteuttamiseen parhaiten. Yksinkertaisella satun-
naisotannalla viitataan menetelmaan, jossa perusjoukosta arvotaan yksildita satunnaisesti osaksi
otantaa. Talloin kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on yhtélainen edellytys padsta osaksi otosta. Kyse-
lyyn tai haastatteluun vastanneiden kokonaislukua kutsutaan toteutuneeksi otokseksi. (Vilkka 2007,
52, 57; Vilkka 2021, luku 4.)

Tutkimus on otanta, silla meidan ei ole mahdollista saada tavoitettua koko perusjoukkoa sen suuren
koon vuoksi. Tavoitteena on saada vahintaéan tarvittavat 100 vastausta. Vastaajamaaramme perus-
joukosta on alle puolet, jolloin otanta on sopivampi vaihtoehto kuin kokonaistutkimus. Tarkemmin ra-
jattuna kyseessé on satunnaisotanta, silla perusjoukosta kaikilla on mahdollisuus tulla valituksi tutki-

mukseen.

Kyselylomaketta jaoimme sosiaalisen median kautta, silla tiesimme tavoittavamme kohderyhmaén el

z-sukupolven parhaiten sieltd. Rantapallo ehdotti meille, ettd voisimme jakaa kyselya esimerkiksi
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heidan TikTok ja Instagram tileilla (Khanji 15.11.2024). Loppujen lopuksi kysely jaettiin Rantapallon
Instagram ja Facebook tileilla. Jakaminen Rantapallon TikTok tilille jatettiin pois, vaikka niin oltiin
suunniteltu. Tama johtuu siita, ettd heidan TikTok tili on paasaantdisesti markkinointi tarkoitukseen.
Jaoimme kyselyd omilla Instagram ja Snapchat tileillamme sekd Facebookin matkailuun liittyvissa

ryhmissa. Taman lisaksi kyselya jaettiin Haaga-Helian Pasilan kampuksella QR-koodin avulla.

Vilkan (2007, 106—107) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston kasittely voidaan jakaa kol-
meen osaan. Aineiston kasittelylla viitataan vaiheeseen, jossa aineisto on saatu hankittua ja sité ale-
taan tarkistamaan. Ensimmaéinen osa on lomakkeiden tarkastaminen, jonka jalkeen on saadun aineis-
ton muuntaminen numeraalisesti tutkittavaan muotoon ja viimeisena taman muunnetun aineiston tar-
kastaminen. Tarkistuksessa merkittavaa on kiinnittda huomiota mahdolliselle tutkimuksen kadolle,
jolla tarkoitetaan tietojen méaaraa, joka puuttuu. Esimerkiksi havaintoyksikdiden muuttujissa voi olla
puuttuvia tietoja. Talldin taytyy arvioida, kuinka merkittavaa kato on tutkimuksen kannalta. Mikéli teh-
daan tutkimus otantana, tulee harkita, onko otos kuitenkin kokonaan edustava. Sellaiset havaintoyk-
sikot, joilta on tullut puutteellisia tietoja yhdessékin muuttujassa, tulisi karsia. Taméa on mahdollista,

mikali otoksen koko on suuri.

Tekemassamme kyselyssa kaikki kysymykset olivat pakollisia. Tasta syysta mahdollinen kato ei voi

kohdistua yksittaiseen kysymykseen.

Mikali numeerista tietoa on runsaasti, saa sen taulukolla esitettya tarkasti. Taulukko, kuten ei mikaan
muukaan esitystapa riitd sellaisenaan avaamaan tutkimuksen tuloksia, vaan ne taytyy avata aina
tekstimuotoon. (Vilkka 2007, 135-136.)

Webropolissa kerattya aineistoa analysoimme tekemalla tuloksista taulukoita seka kaavioita, joita
avaamme tekstiin, jotta ne ovat ymmarrettavia. Keskitymme erityisesti z-sukupolven vastauksiin ylei-
sesti, mutta ne tulokset, joissa on suuria eroja sukupuolten valilla teemme taulukoita, joista nama erot
huomataan. Kyselylomakkeen kysymykset on jaettu sen mukaan mihin alaongelmaan ne liittyvat,
jotta voimme analysoida aineistoa jarjestyksesséa alaongelma kerrallaan. N&in tulokset saadaan esi-

tettya selkedasti.

Muuttujia eli esimerkiksi vastaajien sukupuolta tai ikdé voidaan hyddyntaa verratessa saatuja tuloksia
toisiinsa. Esimerkiksi sukupuolten vélisia eroja mielipiteissa jostakin asiasta. (Tahtinen, Laakkonen,
Broberg & Tahtinen 2020, 63.)
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Pohdinta luvussa vertaamme saatuja tuloksia teoreettisessa viitekehyksessa esitettyihin aikaisempiin
tutkimuksiin ja tAmanhetkiseen tietoon. N&in tieddmme eroavatko saadut tulokset vai ovatko ne lin-

jassa tdmanhetkiset tiedon kanssa.

Lopputuotoksena Rantapallolle muodostamme kerétysta aineistosta taulukon, josta ndhdaan selke-
asti saadut tulokset. Nain Rantapallo pystyy helposti hyddyntamaan taulukkoa toiminnassaan.

5.3 Tutkimuksen eteneminen jatoteutus

Teoreettisen viitekehyksen ollessa valmis aloimme tydstamaan kyselylomaketta ja siihen tulevia ky-
symyksia.

Aineiston kerasimme Webropol tytkalua kayttaen. Webropol on sovellus, jossa voi luoda kyselyn
seka saada tulokset ja tilastot tehdysté kyselysta. Datanhankinta on luotu sujuvaksi, silla kyselya pys-
tyy jakamaan katevasti useilla eri alustoilla. Webropolissa luotua kyselya pystyy jakamaan muun mu-
assa internetlinkin sek& QR-koodin avulla. Saadut vastaukset tulevat reaaliaikaisesti ja nain kyselyn
tilaa on helppo seurata. (Webropol s.a.)

Valitsimme Webropolin, silla se on Haaga-Helian opiskelijoilla kaytdssa kyselyja tehtdessa. Aloitimme
kyselyn tekemistd hahmottelemalla mahdollisia kysymyksia, joilla saisimme vastaukset alaongel-
miimme. Paatimme myags, etta kyselyssa ei ole avoimia kysymyksia, silla halusimme kyselyn olevan
helppo ja, etté vastaajat voisivat vastata siihen vaivattomasti. Avoimet kysymykset voivat johtaa kyse-
lyn keskeyttamisiin. Kaikki kysymykset olivat myos pakollisia, jotta saisimme saman vastaajamaaran
kaikkiin kyselyn kysymyksiin ja kaikkien kysymysten tulokset olisivat yhté luotettavia. Hahmoteltu-
amme monta sopivaa kysymysta, valitsimme niista parhaiten sopivat tutkimusongelmaamme ja ala-
ongelmiimme sek& muokkasimme niista lopulliset versiot, jotka sitten sisallytimme kyselyyn. Kysy-
mykset eivat olleet kyselyssa jarjestyksessa alaongelmittain vaan sekalaisesti, silla nain vastaajan on
mielekkddmpéa vastata kyselyyn. Ennen kyselyn jakamista testasimme sen yhdella kohderyhméaan
sopivalla vastaajalla, jolla totesimme kyselyn toimivaksi sekd ymmarrettavaksi. Erityisen huomion

saimme kyselyn helppoudesta ja lyhyesta vastausajasta.

Kyselymme toteutettiin anonyymisti, kyselyn avattua vastaajat saivat kaikki tarvittavat tiedot liittyen

tutkimukseen. Esimerkiksi mita aineiston avulla halutaan selvittda seka aineiston kasittelysté ja sen
tuhoamisesta. Mainitsimme myos arvioidun vastausajan sekd omat ja opinnaytetyd ohjaajamme yh-
teystiedot. TAman liséksi toimeksiantaja eli Rantapallo oli kerrottu vastaajille. Ennen kyselyn aloitta-

mista heidan oli hyvaksyttava ehdot ja annettava suostumus kyselyyn vastaamiselle.
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Kysely oli auki 10.2.—16.2.2025 eli vilkon. Avasimme kyselyn maanantaina 10.2.2025 aamupaivalla
noin kello 10:00 ja suljimme kyselyn sunnuntaina 16.2.2025 klo 23:59.

Jaoimme Rantapallolle séahkopostitse linkin seké QR-koodin kyselyyn maanantaina 10.2.2025, jotta
he voivat jakaa kyselyn itse sosiaalisen median alustoillensa. Rantapallo jakoi kyselyn maanantaina
10.2.2025 Instagramissa tarinana seka Facebookissa tarinana ja julkaisuna. Kysely jaettiin kaikissa
noin kello 16:00 aikoihin.

Jaoimme kyselyd my6s omilla sosiaalisen median alustoilla. Instagram tarinoihin jaoimme molemmat
kyselylinkin maanantaina 10.2.2025 noin kello 11:00 aikoihin. Snapchat tarinoihin jaoimme eri paivina
toinen tiistaina 11.2.2025 noin kello 13:00 ja toinen keskiviikkona 12.2.2025 noin kello 14:00. TAman

lisaksi lahetimme linkkia suoraan tutuillemme, jotta kysely olisi mahdollisimman laajassa jaossa.

Olimme Messengerin kautta yhteydessa Facebook ryhmien yllapitdjiin ja kysyimme luvan kyselylinkin
jakoon. Olimme yhteydessa yhteensa neljdantoista eri Facebook ryhman yllapitoon. Naisté neljasta-
toista ryhméasta saimme jakaa kyselyn seitsemaan. Porrastimme Facebook ryhmiin julkaisemista eri
paiville seka kellonajoille, mikéli silla olisi merkitysta vastaajamaariin. Tama johtui osittain myds siita,

ettd saimme joihinkin ryhmiin yllapidolta luvan linkin jakoon keskella viikkoa.

Facebook ryhmat, joihin jacimme kyselyn
- Travellers FIN / Suomen reppureissaajat, julkaistu 10.2. 10:38 (3,3 t. jasentd)
Vinkkeja matkailuun, julkaistu 10.2.2025 14:16 (5,3 t. jasentd)
- Suomi matkustaa, julkaistu 10.2.2025 18:40 (6,3 t. jAsentd)
- Matkailu / Loma, julkaistu 11.2.2025 12:37 (3,8 t. jasentd)
- Matkustusvinkit, julkaistu 11.2.2025 16:03 (6,1 t. jAsentd)
- Kanarian saarten ystavat, julkaistu 14.2.2025 18:45 (27,1 t. jasentd)
- Matkavinkit, julkaistu 16.2.2025 12:00 (3,6 t. jasenta)

Millaan alustoilla ei muistutettu, ettd kyselyssa on viela vastausaikaa jaljella, vaan linkki julkaistiin ker-

ran.

Huomasimme vastaajamaédrdmme kasvavan hitaasti ensimmaisen paivan jalkeen. Tasté johtuen sel-
vitimme, mille Haaga-Helian kampukselle voisimme menné jakamaan kyselyd. Pdaddyimme mene-

maan perjantaina 14.2.2025 Haaga-Helian Pasilan kampukselle jakamaan kyselyd QR-koodin avulla.
Pyysimme vastaantulijoita skannaamaan QR-koodin ja vastaamaan kyselyyn heidan omilla puhelimil-

laan. Pasilan kampus valikoitui sen perusteella, etta tiesimme siella olevan paljon kohderyhmé&an
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kuuluvia. Pasilan kampukselta saimme runsaasti vastaajia ja nain saavutettua 200 tavoite vastaaja-

maaran. Uskomme tadman johtuvan siita, etta kyselyymme vastaaminen oli nopeaa.

Vastauksia kertyi kyselyyn yhteensa 228, joista 210 on kohderyhmaan kuuluvia sekd hyvaksyivat ky-
selyn ehdot. Mikéli vastaaja ei halunnut hyvaksyé ehtoja Webropol ohjasi vastaajan kiitos sivulle. Ky-
selyn alussa varmistimme vastaajien taustatietoja, etté he kuuluvat kohderyhmaan. Nama kysymyk-
set liittyivat vastaajien ikaan sekd asuuko vastaaja Suomessa. Mikali vastaaja oli alle 18 tai yli 28 tai

ei asu Suomessa Webropol ohjasi vastaajan kiitos sivulle.

Kyselyn ensimmaisella sivulla oli tutkimustiedote, josta kavi ilmi kyselymme kohderyhma. Yhteensa
18 henkil6a, jotka aloittivat kyselyyn vastaamisen eivéat olleet joko hyvaksyneet ehtoja tai olivat koh-
deryhmaén ulkopuolelta. Vastaamisen aloitti yhteensa 265 henkil6a ja kysely avattiin 803 kertaa. Vas-

taamisen aloittaneista 86 % vastasivat koko kyselyyn.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitelladn toteutetun tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Tulokset ovat jaettu neljaan
alalukuun vastaajien taustatietojen ja alaongelmien perusteella. Tulokset avataan teemoittain eivatka
kysymykset tule numerojarjestyksessa. Ensin kasitelladn vastaajien taustatiedot, jonka jalkeen alaon-
gelmat tulevat loogisessa etenemisjarjestyksessa alkaen matkakohteen valinnasta, jonka jalkeen
vuorossa on matkan hankintapaikka ja viimeisimpéanéa kaytetyt tiedonhankintakanavat.

Tutkimustuloksia avataan yleisesti z-sukupolven vastaajien kesken ja mikali eroja on havaittu suku-
puolten valilla, mainitaan niista. Talldin taulukoista on jatetty pois vastausvaihtoehto en halua kertoa,
silla vastauksia tuli siihen vain 4, joten ne eivat ole yleistettavia vastauksia. Tuloksia ei verrata eri ika-
haarukoiden kesken, silla vastaajia on epatasaisesti eri ikAhaarukoilta seka esimerkiksi nuorimmasta
joukosta eli 18—20-vuotiaita vastaajia tuli vain 24, jolloin ne eivat ole yleistettavia vastauksia. Kaikki
kysymykset olivat pakollisia.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Tassa alaluvussa avataan vastaajien taustatietoihin liittyvia tuloksia, eli ikaa, asuvatko vastaajat Suo-
messa, sukupuolta, ulkomaanmatkojen maaraa viimeiselta kolmelta vuodelta seka vastaajien suosi-

maa matkatyyppia ja matkustusmuotoa.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa. Talla varmistetaan, ettéd koko kyselyyn vas-
taa ainoastaan kohderyhmaan kuuluvia. Kuten kuvasta 5 nahdaan, kyselyyn vastanneista suurin osa
on 21-24-vuotiaita, eli 65 % tai 148 vastaajaa. Toiseksi suurin ikaryhma on 25-28-vuotiaat, joita on
19 % eli 42 vastaajaa. Kyselyssa 11 % eli 24 vastaajaa on 18-20-vuotiaita. Kohderyhman ulkopuoli-
sia vastaajia eli alle 18-vuotiaita seka yli 28- vuotiaita on yhteensa 5 %. Nama jakautuvat niin, etta 1
% eli 3 vastaajaa ovat alle 18-vuotiaita ja 4 % eli 9 vastaajaa on yli 28-vuotiaita. Tassa kysymyksessa
yhteenséa 12 kohderyhman ulkopuolista vastaajaa ohjautui Webropolin kiitos sivulle.
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Kuva 5. Vastaajien ikéa (n=226)

Kysymyksessa kaksi selvitetdén asuvatko vastaajat Suomessa. Nain varmistetaan, etté koko kyse-
lyyn vastaa vain kohderyhméaan kuuluvia eli Suomessa asuvia. Vastanneista 97 % vastasi asuvansa
Suomessa ja 3 %, ettd ei asu Suomessa. Tassa kysymyksessa kuusi kohderyhmén ulkopuolista vas-
taajaa ohjautui Webropolin kiitos sivulle.

Kolmannessa kysymyksessa kysytdan vastaajien sukupuolta. Vastausten perusteella voimme verrata
alaongelmiin liittyvien kysymysten sukupuolien vélisia vastauseroja. Kolmas kysymys on ensimmai-

nen, jossa kaikki vastaajat kuuluvat kohderyhmaéan. Vastaajia on jaljella 210 ja naisté vastaajista 129
(61 %) on naisia ja 77 (37 %) on miehid. Nelja vastaajaa (2 %) ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Yksi-

kaan vastaaja ei valinnut vaihtoehtoa muu.

Neljannessa kysymyksessa selvitetddn ovatko vastaajat matkustaneet ulkomaille viimeisen kolmen
vuoden aikana ja jos on niin kuinka monta kertaa. 31 % vastaajista eli 65 henked on matkustanut ul-
komaille 3—4 kertaa. 24 % eli 50 vastaajaa on matkustanut ulkomaille seitseman kertaa tai enemman.
22 % eli 47 vastaajaa on matkustanut ulkomaille 1-2 kertaa. 20 % eli 41 vastaajaa on matkustanut
ulkomaille 56 kertaa ja vain 3 % eli 7 vastaajaa ei ole matkustanut kertaakaan ulkomaille viimeisen

kolmen vuoden aikana.

Kuten kuvasta 6 huomataan, miesten eniten valituin vaihtoehto on 3—4 matkaa viimeisen kolmen vuo-
den aikana. 41 % miehista valitsi kyseisen vaihtoehdon. Naisten vastaukset ovat jakautuneet hyvin
tasaisesti eri vaihtoehtojen valilla, pois lukien 0 matkaa. Naisvastaajien eniten valituin vaihtoehto kui-

tenkin on 7+ matkaa viimeiselta kolmelta vuodelta, 29 % naisista valitsivat taman vaihtoehdon.
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Kuva 6. Vastaajien ulkomaanmatkojen méaara viimeisen kolmen vuoden aikana, sukupuolten vélinen

vertailu (n=206; naiset n=129, miehet n=77)

Kysymyksella kahdeksan halutaan tietd& millaista matkamuotoa vastaajat suosivat. Vastaajista 162
(77 %) vastasi omatoimimatkan ja 39 (19 %) vastasi pakettimatkan. Vain 9 (4 %) valitsi akkilahdon
suosimakseen matkan muodoksi. Verratessa naisten ja miesten valisia eroja nahdaan kuvasta 7, etta
miehet suosivat omatoimimatkaa 7 % enemman kuin naiset. Naiset suosivat pakettimatkaa 10 %

enemman kuin miehet. Akkilahtéa miehet suosivat 3 % enemman kuin naiset.
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Kuva 7. Vastaajien suosimat matkatyypit, sukupuolten valinen vertailu (n=206; naiset n=129, miehet
n=77)

Kysymyksessa kymmenen selvitetddn miten vastaajat mieluiten matkustavat ulkomaille. Kuvasta 8
huomataan, etta lahes tulkoon kaikki eli 196 vastaajaa tai 93 % suosivat lentden matkustamista. Lai-
valla matkustamisen valitsivat 2 % eli 5 vastaajaa. Junalla, bussilla ja autolla matkustamiset saivat
kaikki 1 % vastauksia eli yhteensa viidesta henkilosta valitsi yhden néistd. Muu, mik& vastausvaihto-
ehto sai 2 % vastauksia eli yhteensa 4 vastausta. Siella huomiota annettiin sille, ettéd mielelladn mat-

kustettaisiin esimerkiksi junalla, mutta Suomesta on huonot junayhteydet ulkomaille.
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Kuva 8. Vastaajien suosima tapa matkustaa ulkomaille (n=210)
6.2 Matkakohteen valinta

Tassa alaluvussa avataan vastaajien matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita. Kasitellaan teki-
joita, jotka ovat vaikuttaneet vastaajien paatokseen matkakohteesta, milla perusteilla vastaajat valit-
sevat matkakohteen, kuinka tarkedd matkan ymparistoystavallisyys on seka kiinnittavatko vastaajat

kohteen eri vastuullisiin tekijoihin.

Kysymyksessa viisi selvitetaan mitka tekijat ovat vaikuttaneet vastaajien paatokseen matkakohteesta.
Vastaajat saivat valita maksimissaan kolme vaihtoehtoa, jotta vain tarkeimmat tulisi valittua. Valittuja
vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteensa 384, 210 vastaajalta. Kuten kuvasta 9 huomataan 82 %
vastaajista eli suurimmalla osalla sukulaiset tai kaverit vaikuttavat eniten paatékseen matkakoh-
teesta. Osuus pitaa sisallaén yhteensa 173 vastausta. Toiseksi eniten vaikuttaa sosiaalinen media,
joka sai 55 % vastauksista eli yhteensad 115 vastausta. Elokuvat tai sarjat sai 16 % vastauksista ja
matkablogit sai 11 %. Véahiten vastauksia sai ChatGPT tai muu vastaava. Siihen vastauksia tuli vain 1

% eli 3 vastaus valintaa.

Muu, mik& vaihtoehto oli jokseenkin suosittu ja siihen vastauksia kertyi 18 % eli 37 vastausta. Tahan
vaihtoehtoon monet olivat vastanneet asioita, joita kasitelladn kysymyksessa 9, jossa selvitetdén vas-
taajien vetovoimatekijoita kohteen valinnalle. Tallaisia lueteltuja vastauksia olivat muun muassa koh-
teen piirteet ja ilmasto. Muu, mika vaihtoehdossa mainitaan useaan kertaan oma mielenkiinto ja edel-

tava tietoisuus kohteesta vaikuttaakseen kohteen valinnassa.
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Kuva 9. Vastaajien matkakohteeseen vaikuttavat tekijat (n=210, valittujen vaihtoehtojen n=384)

Kysymyksessa yhdeksén selvitetdan vastaajien perusteita milla matkakohde valitaan. Kysymyksessa
on monta vaihtoehtoa ja jotta vain tarkeimmat tulisivat vallittua, kysymyksessa sai valita maksimis-
saan kolme vaihtoehtoa. Valittujen vastausten yhteismaara on 611. Saa/luonto/maisemat vaihtoehto
oli suosituin ja se valittiin yhteenséa 140 kertaa eli 67 % vastaajista valitsi sen. Toiseksi suosituin ol
kulttuuri/historia ja se valittiin 72 kertaa (34 %). Nahtavyydet ja rentoutuminen/lepo sai molemmat 62
valintaa (30 %). Ruoka puolestaan sai 57 valintaa (27 %). Rantaloma valittiin 54 kertaa (26 %). Ta-
man jalkeen suosituin oli aktiviteetit, jonka valitsi 42 vastaajaa (20 %). Juhliminen/ydelaméa seké seik-
kailu saivat lahes saman verran vastausvalintoja, naista ensimmaéinen sai 34 vastausvalintaa (16 %)
ja toinen sai 32 valintaa (15 %). Shoppailu/thriftaus vaihtoehto sai 19 valintaa (9 %). Urheilun puoles-
taan valitsi 15 vastaajaa (7 %). Tapahtumat sai 12 valintaa (6 %). Opiskelun takia kohteen puoles-
taan valitsee 6 (3 %). Tydmatka/likematka vaihtoehto sai kolme valintaa (1 %) ja uskonto/pyhiinvael-

lus yhden valinnan (0,5 %).

Kuvasta 10 nahdaan, etta naisiin ja miehiin vaikuttavat jokseenkin samat vetovoimatekijat matkakoh-
detta valitessa. Suurin ero nakyy urheilun kohdalla, miehet valitsevat matkakohteensa enemman ur-
heilun perusteella kuin naiset. Sukupuolten vastausten valilla on urheilussa 17 % ero, miehista 18 %
valitsivat sen kun taas naisista vain 1 %. Taman lisaksi miehet valitsevat matkakohteen ruuan perus-
teella enemman kuin naiset. Sukupuolten vastausten valilla on ruoka vaihtoehdossa 14 % ero. Mie-
hien prosentit ruoka vaihtoehdossa on 36 % ja naisilla 22 %. Naiset suosivat kohteen valinnassa
saata, luontoa ja maisemia enemman. Saa/luonto/maisemat vaihtoehdossa on sukupuolten vastaus-
ten valilla 12 % ero. Naisten prosentit kyseisessa vastausvaihtoehdossa on 72 % ja miehilla 60 %.
Naiset suosivat rantalomailua myds miehi& enemmén. Rantaloman vastauksissa on sukupuolten vé-
lilla 13 % ero. Naisista 31 % ja miehista 18 % ovat valinneet rantaloman. Juhliminen/ydelama seka
shoppailu/thriftaus vaihtoehdoissa on molemmissa sukupuolten valilla 10 % ero. Juhliminen/ydelama

on miehilla suositumpi vaihtoehto, heista 22 % on valinnut sen kun taas naisista 12 % on valinneet
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taman vaihtoehdon. Shoppailu/thriftaus on taas naisilla suositumpi, heistd sen ovat valinneet 12 %,

kun taas miehista vain 2 % valitsivat taméan vaihtoehdon.
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Kuva 10. Perusteet, joilla vastaajat valitsevat kohteen, sukupuolten vélinen vertailu (n=206; naiset
n=129 valittujen vastausten n=379, miehet n=77 valittujen vastausten n=222)

Kysymyksessa 12 selvitetdan, kuinka tarkeaa vastaajille on matkan ymparistoystavallisyys. Kysymyk-
sessé kaytettiin liukukytkinta asteikolla 1-5, 1 on yhta kuin ei lainkaan tarkeaa, 5 erittain tarkeaa, ja
loput siitéa valista kuvastavat ymparistoystavallisyyden tarkeyden maaraa, mitd tdrkeAmpaa sita kor-

keampi numero.

84 vastaajaa (40 %) eli suurin osa vastaajista valitsivat 3. eli keskimmaisen vaihtoehdon. 4. kohdan
valitsi 50 vastaajaa (24 %) ja 2. kohdan valitsi 45 vastaajaa (22 %). 1. eli ei lainkaan tarke&aa vaihto-
ehdon valitsi 28 vastaajaa (13 %) ja 5. eli erittdin tarkeaa vaihtoehdon valitsi 3 vastaajista (1 %). Eli

vastaajien vastaukset keskittyivéat eniten keskelle.

Sukupuolten valisia eroja verratessa huomataan, kuinka miesten vastaukset jakautuvat hyvin tasai-
sesti 1-3 vastausten vdlille, kun taas 4 ja 5 vaihtoehdot ovat jadneet vahemman valituiksi. Naiset
ovat selkeammin vastanneet keskelle, heille on tarkeda ymparistdystavallinen matka, mutta sita ei
koeta kuitenkaan erittain tarkeaksi. Kuvasta 11 huomataan kuinka naiset ovat vastanneet 47 % kes-
kelle neutraalisti jokseenkin tarkeda ja 31 % kohtaan nelja, joka on lahempana erittain tarkeaa koh-

taa. Naisista kukaan ei ole kuitenkaan vastannut pitdvansa matkan ymparistdystavallisyytta erittain
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tarkeana. Kun taas miehista 3 % on vastannut pitdvansa sita erittain tarkeana. Miesten vastaukset
jakautuvat toiseen ja kolmanteen kohtaan tasaisesti, molemmissa 31 %. Vaikka osa miehista on vas-
tannut pitdvansa matkan ymparistoystavallisyytta erittain tarkeand, on kuitenkin 23 % vastauksista
toisessa paassa eli ei lainkaan tarkeaa vaihtoehdossa. Miehisté pieni osa pitaé tata tarkeéna teki-

jand, mutta suurin osa vastauksista painottuu ei lainkaan tarkeaa ja jokseenkin tarkeaa akselille.

Naiset
Ei lainkaan ' Erittain
tirkead 0% desh 4r% S o tarkeda
Miehet

Ei lainkaan Erittain
tarkeaa R 31% 1% AN tarkead

0 % 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

1 (Ei lainkaan tarke&a) 2 3 m4 w5 (Erittiin tarkedd)

Kuva 11. Matkan ymparistdystavallisyyden tarkeys vastaajille, sukupuolten valinen vertailu (n=206;

naiset n=129, miehet n=77)

Kysymyksella 13 selvitettiin kiinnittavéatkd vastaajat huomiota erilaisiin vastuullisiin tekijéihin matka-
kohteessa. Tassa oli yhteensa kuusi kohtaa, jotka olivat seuraavat: ymparistdn sailyttdminen, suosin
paikallisia tuotteita, ymparistoystavalliset kulkumuodot, kulttuuriperintdjen sailyttaminen, sukupuolten

ja vahemmistéjen tasa-arvo seka inmisoikeudet.

Ensimmaisen kolmen vaittdman kohdalla eniten on vastattu keskelle eli vastaajat kiinnittavéat niihin
jokseenkin huomiota. Viimeisen kolmen vaittaman kohdalla vastaajat ovat valinneet kiinnitan paljon
huomiota vaihtoehdon eniten. Vastaajista 61 % vastasi kiinnittavansa jokseenkin huomiota ympaéris-
ton sailyttdmiseen ja 21 %, etta ei kiinnita huomiota. Loput 18 % vastaajista kiinnittdd paljon huomiota
ympariston sailyttdmiseen. Vastaajista 48 % vastasi kiinnittdvansa jokseenkin huomiota paikallisten
tuotteiden suosimiseen. Paljon huomiota kiinnittda 36 % ja 16 % ei kiinnitd huomiota. Vastaajista 55
% vastasi kiinnittdvansa jokseenkin huomiota ymparistoystavallisiin kulkumuotoihin, kun taas 10 %
vastasi kiinnittavansé paljon huomiota. Kuitenkin 35 % vastaajista ei kiinnita lainkaan huomiota ym-
paristoystavallisiin kulkumuotoihin. Kulttuuriperintdjen sailyttdmiseen vastaajista 53 % kiinnittaa pal-
jon huomiota, kun taas 37 % kiinnittaa jokseenkin huomiota. Vain 10 % vastaajista ei kiinnita tdhan
lainkaan huomiota. Sukupuolten ja vAhemmistdjen tasa-arvoon 45 % vastaajista kiinnittda paljon huo-

miota ja 39 % jokseenkin kiinnittd& huomiota. Silti 16 % kaikista vastaajista ei kiinnitd huomiota
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sukupuolten ja vahemmistojen tasa-arvoon. Ihmisoikeuksiin kiinnittda paljon huomiota 63 % vastaa-

jista ja jokseenkin huomiota 31 %. Vain 6 % ei kiinnit& huomiota ihmisoikeuksiin.

Sukupuolten valisia eroja tarkastellessa kuvista 12 ja 13 huomataan, etta naiset ylipaataan kiinnitta-
vat enemman huomiota kaikkiin vaittamiin kuin miehet. Kuvasta 12 ndhdaén, kuinka ympariston sai-
lyttamisen kohdalla naisista 69 % ovat valinneet kiinnitén jokseenkin huomiota kohdan, 19 % kiinnitan
paljon huomiota kohdan seka 12 % en kiinnitd huomiota kohdan. Kuvasta 13 huomataan, etta mie-
hista 48 % ovat valinneet keskimmaisen vaihtoehdon. Miehista 17 % kiinnittaa paljon ja 35 % ei kiin-
nitd huomiota ympariston sailyttdmiseen ollenkaan. Naisista 69 % kiinnittavat jokseenkin huomiota
ymparistoystavallisiin kulkumuotoihin, miehilla tamé&n kohdan ovat valinneet 33 %. Miehista suurin
osa eli 58 % vastasivat, etta eivat kiinnita lainkaan huomiota ymparistoystavallisiin kulkumuotoihin,
kun naisista vain 20 % valitsivat saman kohdan. Sukupuolten ja vihemmistdjen tasa-arvoihin matka-
kohteessa kiinnittavat naiset enemman huomiota. Naisvastaajista 54 % ovat valinneet kiinnitan paljon
huomiota vaihtoehdon ja tdamé&n saman miehista valitsi 29 %. Miehista eniten eli 45 % valitsivat tassa
vaihtoehdon kiinnitan jokseenkin huomiota ja naisista taman valitsi 36 %. Miehista 26 % ei kiinnita
huomiota sukupuolten ja vAhemmistdjen tasa-arvoihin ja naisista 10 %. Kaikista naisvastaajista 70 %
Kiinnittd& paljon huomiota ihmisoikeuksiin ja vain 2 % ei kiinnita huomiota. Loput 28 % kiinnittaa jok-
seenkin huomiota. Puolestaan kaikista miesvastaajista 52 % kiinnittéd& paljon huomiota ihmisoikeuk-
siin ja jopa 10 % ei kiinnita lainkaan huomiota. Loput 38 % kiinnittaa jokseenkin huomiota.

Ympériston sailyttaminen 12% 69%
Suosin paikallisia tuotteita 12% 48%
Ymparistoystavalliset kulkumuodot 20% 69%
Kulttuuriperintdjen sailyminen 8% 33%
Sukupuolten ja vahemmistdjen tasa-arvo ~ 10% 36%
Ihmisoikeudet 2% 28%
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En kiinnitéd huomiota Kiinnitan jokseenkin huomiota EKiinnitéan paljon huomiota

Kuva 12. Vastuulliset tekijat, joihin naispuoliset vastaajat kiinnittavat huomiota (n=129)
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Ympariston séilyttaminen 35% 48%
Suosin paikallisia tuotteita 23% 46%
Ymparistoystavalliset kulkumuodot 58% 33%
Kulttuuriperintsjen sailyttaminen 14% 42%
Sukupuolten ja vahemmistdjen tasa-arvo 26% 45%
Ihmisoikeudet ~ 10% 38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

En kiinnit& huomiota Kiinnitan jokseenkin huomiota B Kiinnitéan paljon huomiota

Kuva 13. Vastuulliset tekijat, joihin miespuoliset vastaajat kiinnittavat huomiota (n=77)
6.3 Matkan hankinta alusta

Tassa alaluvussa avataan vastaajien kayttamia matkan hankinta alustoja. Kasitellaan alustoja, joilta
vastaajat ovat hankkineet matkoja, saadaan selville, etta vertailevatko vastaajat hintoja eri alustoilla
ennen ostopaatdsten tekoa, suosivatko vastaajat matkustamista sesongin ulkopuolella hintojen ollen

edullisempia seka milla perusteilla vastaajat valitsevat alustan, jolta hankkivat matkan.

Kuudennessa kysymyksesséa vastaajat saivat valita kaikki alustat, joilta he ovat hankkineet matkan.
Valittuja vastauksia tuli yhteensa 392. Kuten kuvasta 14 nahdaan, suurimman maaran vastauksia sai
Booking.com, jonka valitsi 53 % eli yhteensa se sai 112 valintaa. Muu, mika oli toisiksi vastatuin vaih-
toehto. Siihen vastauksia kertyi 37 % eli 78 vastausta. Aurinkomatkat ovat kolmantena saaden 23 %
vastauksista, jonka jalkeen on Trivago saaden 19 % vastauksista. Momondo, Tjareborg ja Tui saivat
kaikki 14 % vastauksia. Apollomatkat puolestaan 9 %. Rantapallo sai vain 2 % vastauksista ja Napsu
1 %.

Muu, mika vaihtoehtoon kirjoitettiin 78 eri vastausta ja se kerasi erindisia vastauksia. Useat vastasi-
vat hankkivansa lennot ja hotellin eri sivustoilta ja osa nimenomaan suoraan yrityksen sivuilta. Jotkut
vastaajista eivét ole itse varanneet matkaa, vaan sen on tehnyt joku muu seurueesta. Muita matkan
hankinta alustoja mainittiin myds tadssa, muun muassa Travellink, Kilroy, Scyscanner, Ebookers,
Agoda, Kiwi, Expedia ja Hotels.com. Seuraavilta sivustoilta vastaajat ovat hankkineet lentoja, junalip-
puja tai majoituksia suoraan: Finnair, Norwegian, Eurowings, Turkish Airlines, SAS, Ecker¢ Line, Vi-

king Line, Tallink, VR, Ryanair sek& Airbnb.
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Booking.com 53%
Muu, mika? 37%
Aurinkomatkat 23%
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Kuva 14. Vastaajien kayttamat alustat matkan hankintaan (n=210, valittujen vaihtoehtojen n=392)

Kysymyksella 11 selvitettiin vertailevatko z-sukupolven edustajat matkan hintoja eri alustoiden valilla
ennen kuin tekevat ostopaattksen. 191 eli 91 % vastaajista vastasi kylla, eli vertailevat hintoja. Vain
11 eli 5 % vastaajista vastasi, etta ei vertaile hintoja ja 8 eli 4 % vastaajista ei osannut sanoa vertai-

leeko hintoja ennen ostopaatdksen tekemista.

Tarkasteltaessa kuvaa 15 voidaan huomata kuinka 94 % naisista vastasi kylla eli, etta vertailevat hin-
toja ja miehilla vastaava luku oli 87 %. Naisilla osuus oli siis 7 % suurempi. Miehista 7 % vastasivat,
etteivat vertaile hintoja ja naisista 4 %. Miehistd myds suurempi osuus eli 6 % vastasivat, etteivat

osaa sanoa vertaileeko hintoja ja naisista vain 2 %.

x 94%
N 57%

4%
R

Naiset

"y ® Miehet
(1)
En osaa sanoa Bl %
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Kuva 15. Hintojen vertailu eri sivustoilla ennen ostopaatdsta, sukupuolten valinen vertailu (n=206;
naiset n=129, miehet=77)

Kysymys 16 liittyy sesongin ulkopuolella matkustamiseen hintojen ollessa alhaisempia. Vastaajista

78 % eli 163 henkiloa vastasi suosivansa sesongin ulkopuolella matkustamista edullisempien



39

hintojen takia ja 4 % eli 8 vastaajaa vastasi, etta eivat suosi. Loput 18 % eli 39 vastaajaa ei osannut
sanoa suosiiko matkustamista sesongin ulkopuolella.

Kuten kuvasta 16 nahdaan 82 % naisista vastasi suosivansa sesongin ulkopuolella matkustamista,
kun matkat ovat edullisempia. Miehilla vastaava luku oli 71 %. Sukupuolien vélilla on siis 11 % ero
vastauksissa. Miehet vastasivat tédssa vaihtoehtoihin en ja en osaa sanoa naisia enemman. Vaihtoeh-
toon en miehet vastasivat 7 % ja naiset 2 %. En osaa sanoa vaihtoehtoon miehet vastasivat 22 % ja
naiset 16 %.

u 82%
N 719

2%
EN w7

Naiset
® Miehet
16%
EN0SAASANO% o 220
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Kuva 16. Suosivatko vastaajat matkustamista sesongin ulkopuolella, kun matkat ovat edullisempia,

sukupuolten valinen vertailu (n=206; naiset n=129, miehet n=77)

Kysymyksessa 17 selvitettiin milla perusteilla vastaajat valitsevat alustan, jolta matka hankitaan. Vas-
tausvaihtoehdoista sai valita kaikki, jotka vaikuttavat ja valittuja vastauksia kertyi yhteensa 447. Vas-
tauksista 75 % eli yhteensa 157 valintaa sai yhtion tunnettuus/luotettavuus. Toiseksi eniten valintoja
tuli sivuston helppokayttdisyydelle, jonka 44 % eli 93 valitsi. Lahelld tuota oli sukulaisen tai ystavan
suositus, jonka valitsi 43 % eli 91 vastaajaa. Hieman vahemman vastauksia sai asiakasarvostelut,
jonka valitsi 81 vastaajaa eli 39 %. Vahiten vastauksia sai jdsenyys, jonka vastasi vain 15 vastaajaa
eli 12 %.

Sukupuolten vélisia vastauksia verratessa huomataan kuvasta 17 kuinka miehilld sivuston helppo-
kayttoisyys on saanut 51 % kun naisilla 40 %. Tassa sukupuolten vastausten valilla on 11 % ero. Nai-
silta taas asiakasarvostelut on saanut 42 % vastauksista ja miehilla 34 %. Tassé& sukupuolten valinen

ero on 8 %.
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Kuva 17. Perusteet, joilla vastaajat valitsevat matkanhankinta-alustan, sukupuolten vélinen vertailu

(n=206; naiset n=129 valittujen vaihtoehtojen n=278, miehet n=77 valittujen vaihtoehtojen n=162)
6.4 Kaytetyt tiedonhankintakanavat

Tassa alaluvussa avataan vastaajien kaytettyja tiedonhankintakanavia. Avataan sita, etta milta alus-
toilta vastaajat ensisijaisesti hankkivat tietoa matkaa suunnitellessa, kuinka paljon vastaajat hyédyn-
tavat matkanjarjestajan sosiaalisen median alustoja matkan suunnittelussa seké millaista sisaltéa

vastaajat toivovat matkanjarjestajan jakavan sosiaalisessa mediassa.

Kysymyksessa seitseman selvitettiin alustoja, joilta vastaajat ensisijaisesti hankkivat tietoa, kun suun-
nittelevat matkaansa. Vastaajat saivat valita maksimissaan kolme eniten kayttamaansa alustaa. Vaih-
toehtoja valittiin yhteensa 495. Kuten kuvasta 18 huomataan, vaihtoehtoina oli muutamia sosiaalisen
median alustoja, kuten Instagram, Facebook, TikTok ja YouTube. Sosiaalisen median kanavien li-
saksi vaihtoehtoina oli Google, ChatGPT, elokuvat tai sarjat, matkailuyritysten sivustot, blogit, lehdet,

sekd muu, mika.

Kuten kuvasta 18 nahdaan, selkeasti eniten kaytetty tiedonhankintakanava on Google, jonka valitsi
158 vastaajaa eli 75 %. Toiseksi eniten vastaajat kayttavat TikTokia ja sen valitsi 98 vastaajaa eli 47
%. Kolmanneksi suosituimmaksi tuli Instagram, joka sai 32 %. Matkailuyritysten sivustot ja YouTube
valittiin melkein saman verran, naista ensimmaisen valitsi 28 % vastaajista ja toisen 27 %. Kuuden-
neksi jai blogit, jonka vastaajista valitsi 10 %. Seuraavana eli seitsemantend on muu, mika vaihto-
ehto, jonka valitsi 5 % eli 11 vastaajaa. Muu, miké vaihtoehdon kohdalla yksi vastaaja kertoi kaytta-
vansa urheiluseurojen nettisivuja ja toinen kertoi I6ytavansa ideoita kirjoista, sekd muutama vastaaja
kertoi kayttavansa Redditia. Muutama ilmoitti tdssd myods saavansa ideoita kavereiltaan, mutta suku-

laisten ja kavereiden vaikutusta kasiteltiin kysymyksessa viisi, tama ei varsinaisesti kuulu
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tiedonhankinta-alustoihin. Facebook, ChatGPT, lehdet sek& elokuvat tai sarjat vaihtoehdot saivat
kaikki alle 5 % &&nista.

Google 75%
TikTok 47%

Instagram 32%

Matkailuyritysten sivustot 28%
Youtube 27%
Blogit 10%
Muu, mika? 5%

Facebook 4%

ChatGPT 3%
Lehdet 3%

Elokuvat tai sarjat 1%
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Kuva 18. Ensisijaisesti kaytetyt tiedonhankinta-alustat vastaajilla matkaa suunnitellessa (n=210, valit-

tujen vaihtoehtojen n=495)

Kysymyksella 14 tarkasteltiin kuinka paljon vastaajat hytdyntavat matkanjarjestajan sosiaalisen me-
dian alustoja matkan suunnittelussa. Kysymyksessa oli kaytossa liukukytkin, jossa vastaajat valitsivat
sopivimman vastauksen 1 ja 5 valiltd. 1. vaihtoehdon valitessa vastaajat eivat kayta matkanjarjesta-
jan sosiaalisen median alustoja matkan suunnittelussa lainkaan ja 5. vaihtoehdon valitessa vastaajat

kayttavat niita erittain paljon.

Eniten vastaajista eli 32 % valitsi 2. kohdan, eli toiseksi lahimpana en lainkaan vastausta. 1. ja 4.
vaihtoehdot valittiin melkein yhta monesti, 1. eli en lainkaan vaihtoehdon valitsi 25 % ja 4. kohdan eli
toiseksi erittéin paljon vaihtoehtoa lahimpana olevaa valitsi 24 %. Liukukytkimen keskelle vetivat yh-

teensa 12 % vastaajista ja 5. kohtaan vetivét 7 %.

Kuten kuvasta 19 nékee naisilla vaihtoehdot 2. ja 4. ovat suosituimmat. Naisista valitsivat kohdan 2.
36 % ja kohdan 4. 32 %. Kolmantena on 1. eli en lainkaan vaihtoehto, jonka valitsi 18 % vastaajista.
Keskimmaisen vaihtoehdon eli 3. kohdan naisvastaajista valitsi 8 %. Naisista 6 % valitsi 5. kohdan el
vaihtoehdon erittain paljon. Miehilla vastaukset painottuvat en lainkaan vaihtoehtoa kohti. Kuvasta 19
nakee kuinka miehilla 1. eli en lainkaan kohdan on valinnut 36 % ja jarjestyksessa méaarat vahenevat
mitd lahemmas 5. eli erittain paljon vaihtoehtoa kohti menn&aéan. Miehista 27 % valitsivat kohdan 2. ja
20 % kohdan 3. Vahiten miehet valitsivat 4. ja 5. kohdat. 4. vaihtoehto sai 9 % aanista ja 5. vaihto-

ehto sai 8 %.
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Kuva 19. Matkanjarjestdjan sosiaalisen median hyddyntamisen maara vastaajilla, sukupuolten vali-

nen vertailu (n=206; naiset n=129, miehet n=77)

Kysymykselld 15 haluttiin selvittaa, minkalaista sisaltta vastaajat toivoisivat matkanjarjestajan jaka-
van sosiaalisessa mediassa. Tassa kysymyksessa sai valita niin monta vaihtoehtoa kuin halusi ja
vastauksia tuli yhteensa valittua 508 kappaletta 210 vastaajan keskuudessa. Tarjoukset valittiin eni-
ten, 72 % eli 151 vastaajaa valitsivat tamén vaihtoehdon. Toiseksi eniten vastaajat haluaisivat mat-
kanjarjestajien jakavan tietoa matkakohteista, tdman valitsi 68 % eli 142 vastaajaa. Kolmantena on
kaytannon tiedot, joka valittiin 117 kertaa eli 56 % vastaajista. Neljanneksi jai aktiviteetti vaihtoehto,
joka valittiin 93 kertaa eli 44 % vastaajista. Viimeisena on vield muu, mika vaihtoehto, johon kertyi 2
% eli viisi vastausta. Muu, mika vaihtoehdossa mainittiin, etta matkanjarjestajat voisivat jakaa sosiaa-
lisessa mediassaan paikallisten suosimia asioita, eika vain turistikohteita ja etta Matkabongaukset.fi
tekee loistavaa sisaltdd sosiaalisessa mediassaan. Tassa muutaman kerran vastattiin myos, etta ei

kiinnosta ylipaataan.

Sukupuolten valisia eroja tarkastellessa kuvasta 20 ndhdaan, ettd naiset olivat valinneet useampia
vaihtoehtoja kuin miesvastaajat. Miehet olivat lahtokohtaisesti valinneet vain yhden kuvassa 20 naky-
vista vaihtoehdoista. Naisilla suosituin vaihtoehto oli, ettd he halusivat saada tietoa matkakohteista,
taman naisista valitsi 76 % ja miehista 55 %. Miehilla suosituin vaihtoehto oli tarjoukset, jonka heista
valitsi 69 %. Naisilla tama vaihtoehto oli lahes yhta suosittu kuin heidan ensimmainenkin, taman nai-
sista valitsi 74 %. Naisista ei yksikaan ollut kirjoittanut muu, mitd kohtaan mitaan ja miehista 5 % oli.
Eli kaikki edeltdvassa kappaleessa luetellut vastaukset, jotka l6ytyivét tasta vaihtoehdosta, olivat

miesten kirjoittamia.
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Kuva 206. Sisaltd, mitd vastaajat toivovat matkanjarjestajan jakavan sosiaalisessa mediassa, suku-
puolten valinen vertailu (n=206; naiset n=129 valittujen vaihtoehtojen n=332, miehet n=77 valittujen

vaihtoehtojen n=166)
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7 Pohdinta

Viimeisessa luvussa kasitellaan tutkimustuloksien pohdintaa. Pohdinta alkaa merkittavimpien tulosten
tarkastelulla ja analysoinnilla. Luvussa kasitelladn myds tyén luotettavuuden arviointia ja mahdollisia

jatkotutkimuksen tarpeita sekd oman oppimisen arviointia opinnaytetydprosessin ajalta.

Kyselyyn saimme vastauksia useampana paivanéd, mutta osa paivista erottui suuremmalla vastaaja-
maaralla. Suurin méara (76) vastauksia vastaajilta, jotka vastasivat koko kyselyyn tuli maanantaina
10.2.2025 eli paivana, jolloin kysely avattiin. Toiseksi eniten vastauksia (68) tuli perjantaina
14.2.2025, jolloin olimme Haaga-Helian Pasilan kampuksella. Tiistaina 11.2.2025 saimme 32 vas-
tausta ja keskiviikkona 12.2.2025 26 vastausta. Véahiten vastauksia tuli torstaina 13.2.2025 ja sun-
nuntaina 16.2.2025. Naista ensimmaisessa vastauksia saimme 6 ja toisessa 2. Lauantaina 15.2.2025

emme saaneet yhtak&an vastausta.

Keratysté aineistosta muodostamme Rantapallolle taulukon, joka siséltaa kyselysta saadut tulokset
prosentuaalisina. Siitd ndkee Rantapallolle merkityksellisimmat havainnot ja se I0ytyy liitteena.

7.1 Tulosten tarkastelu

Tassé alaluvussa tarkastellaan saatuja tuloksia verrattuna toisiinsa seka teoreettiseen viitekehyk-
seen. Kasiteltdvana on vain kaikkein tarkeimmaét havainnot. Kuten kuudennessakin luvussa, niin tas-
sakin kysymykset avataan alaongelmittain eivatk& ne tule numerojarjestyksessa. Aluksi tarkastellaan

muutamaa kysymysta, joissa selvitettiin taustatietoja vastaajista.

Kyselytutkimuksen kahdeksannessa kysymyksessa saadaan selville vastaajien suosima matkatyyppi.
Kysymyksen vaihtoehdot olivat omatoimimatka, pakettimatka ja akkilahtd. Suurin osa vastaajista el
77 % valitsi suosimakseen matkatyypiksi omatoimimatkan. Pakettimatkan valitsi 19 % ja akkilahdon
vain 4 %. Sukupuolten valiltd voidaan havaita pienia eroja. Miehet suosivat omatoimimatkaa 7 %
enemman kuin naiset. Naiset taas suosivat pakettimatkoja 10 % enemman kuin miehet. Akkilahto on
miehilla 3 % suositumpi kuin naisilla. Tuloksista huomaa kuinka omatoimimatka on z-sukupolvella
huomattavasti suosituin. Kyselyn kuudennessa kysymyksessa kysyttiin alustoja, joilta vastaajat olivat
hankkineet matkoja ja monet vastaajat olivat kirjoittaneetkin muu, mikéa vaihtoehdon kohdalle hankki-
neensa matkat suoraa yritysten sivustoilta. Kuudennessa kysymyksessa muu, mika vaihtoehto oli ol-
lut toiseksi valituin. Tama on linjassa sen kanssa, etta z-sukupolvi suosii omatoimimatkaa ja varaus-

ten tekoa yritysten omilta sivustoilta.

Kysymyksessa kymmenen selvitettiin vastaajien suosimaa tapaa matkustaa ulkomaille. Selkeasti

suosituimmaksi vaihtoehdoksi tuli lentden matkustaminen (93 %). Kaikki muut vaihtoehdot valitsivat
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1-2 % vastaajista. Muu, miké& vaihtoehdon alle yksi vastaaja kirjoitti, ettd mielellaan matkustaisi esi-
merkiksi junalla, mutta ettd Suomesta ulkomaille on huonot yhteydet junalla. Tasta voidaan paatella,
etta suuri tekija lentamisen suosimiselle on muiden matkustustapojen puute. Vaikka esimerkiksi lai-
valla Suomesta paéasee helposti niin se ei ole yhtd nopeaa seka pidemmalle paasee helpommin len-
taen. Suomalaisten suosituin kulkuneuvo ulkomaan vapaa-ajanmatkoille vuonna 2023 oli lentokone

Tilastokeskuksen (2024a) mukaan (ks. 3.2). Kyselymme tulokset ovat linjassa taman tiedon kanssa.

Seuraavaksi kasitelladn ensimmaista alaongelmaa eli z-sukupolven matkakohteen valinnan perus-

teita.

Kyselytutkimuksemme viidennen kysymyksen avulla selvitimme, ettd vastaajien paatoksiin liittyen
matkakohteeseen vaikuttavat eniten sukulaiset ja kaverit, ja toiseksi eniten vaikuttaa sosiaalinen me-
dia. Minazzi (2015, 48, 50) toteaa, etta kuluttajat kysyvat monesti ystavien ja perheen mielipiteita
tuotteesta tai palvelusta ennen ostamista (ks. 2.2). Kyselymme tulokset tukevat tata tietoa. Vastaajat
ilmoittivat ensisijaisesti luottavansa sukulaisten ja kavereiden mielipiteisiin, saaden henkilokohtaista
mielipidettd. Lisdksi Haasio (2024, 14) kertoo, kuinka sosiaalinen media on noussut suosituksi tiedon-
lahteeksi ja kuinka sosiaalisesta mediasta hankittu tieto soveltuu parhaiten, kun hakee ihmisten omia
nakokulmia seka tuntemuksia (ks. 4.1). Tutkimuksesta saadut tiedot kannattelevat sosiaalisen me-
dian suosiota tiedonlahteena. Verratessa kyselyn viidennen kysymyksen tuloksia tietoperustaan, huo-

mataan, kuinka kyselytutkimuksestamme saadut tulokset tukevat tietoperustan sisaltoa.

Kyselyn kysymyksessa yhdeksan selvitimme matkakohteen ominaisuuksia, joiden perusteella vas-
taajat valitsevat kohteen. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita kolme heille tarkeinta perus-
tetta matkakohteen valinnalle. S&a&, luonto ja maisemat oli selkedasti suosituin vaihtoehto (67 %). Seu-
raavaksi suosituimmat vaihtoehdot olivat kulttuuri/historia (34 %), Nahtavyydet (30 %) seka rentoutu-
minen/lepo (30 %). Tassé kysymyksessa voidaan havaita eroja sukupuolten valisissa vastauksissa.
Suurimmat erot sukupuolten vélilla nékyi urheilun kohdalla, jonka miehet (18 %) valitsivat naisia (1 %)
enemman. Miehet (36 %) valitsevat myds ruuan perustaksi matkalle naisia (22 %) enemman. Naisilla
(72 %) taas saa/luonto/maisemat vaihtoehto on miehid (60 %) suositumpi. Naiset (31 %) valitsivat
myds rantalomailun miehia (18 %) enemman. Yleiskatsauksena voidaan todeta, etta naisilla ja mie-
hilla on ylipaataan yhtenevaisia mieltymyksia, mutta naisilla korostuu rentouttavat tekijat, kun taas
miehilla elamykselliset tekijat. Insights In Marketing (s.a) kertoo kuinka z-sukupolven matkailijoita
houkuttelevat paikalliset kulttuurit, erilaiset elamykset sek& visuaalisesti nayttavat kohteet (ks.3.3).
Kysymyksen tulokset ovat hyvin linjassa nadiden tietojen kanssa. Kysymyksen yhdeksan mukaan vi-
suaalisesti nayttavat kohteet, kuten séé, luonto ja maisemat nousivatkin suosituimmaksi vaihtoeh-

doksi. Kysymyksen toiseksi suosituin vaihtoehto oli kulttuuri/historia, jonka Insight In Marketing (s.a.)
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mainitsi myos. Elamyksellisyys ilmenee ruuan ja nahtévyyksien valinnoissa, miesvastaajien kohdalla
myds urheilun kohdalla. Elamyksellisyyden kokeminen voi kuitenkin jokaiselle olla henkilokohtaista,
joten on vaikea sanoa mitka naisté vaihtoehdoista ovat kenellekin enemman elamyksellisid. Kokonai-
suudessaan tulokset osoittavat, ettéd z-sukupolvi arvostaa matkailussa visuaalisuutta, kulttuuria ja ela-

myksia.

Kyselyn kysymyksessa 12 kysytaan, kuinka tarkeaa vastaajille on, etta heidan matkansa olisi ympa-
ristoystavallinen. Vastaajat kertoivat tarkeydestéa 1-5 asteikolla, 1 tarkoittaa ei lainkaan tarke&a ja 5
erittain tarkeaa. Suurin osa eli 40 % vastaajista valitsi keskimmaisen eli 3. vaihtoehdon. 4. vaihtoeh-
don valitsi 24 % ja 2. vaihtoehdon valitsi 22 %. 1. eli ei lainkaan vaihtoehdon valitsi 13 % ja 5. eli erit-
tain tarkeaa vaihtoehdon valitsi vain 1 %. Tuloksista huomaa kuinka vastaajien mielipiteet ovat hyvin
neutraalit. Keskimmaisin vaihtoehto (3) valittiin eniten ja sen viereiset vaihtoehdot (2 ja 4) tulivat vali-
tuksi seuraavaksi eniten. Adripaiden vaihtoehtoja (1 ja 5) valittiin selvasti vahiten. Tasta voidaan paa-
telld, etta vastaajilla ei yleisesti ole erityisen voimakkaita mielipiteita asiasta. Muutamia vastaajia oli
kuitenkin valinneet aaripaistékin vaihtoehdon. Keskimmaisen vaihtoehdon valinneita oli kuitenkin suu-
rin 0sa, joten eivat vastaajat ainakaan kokonaan ole epakiinnostuneita ymparistdystavallisyydesta
matkallaan. EZee absolute (2022) kertoo, kuinka z-sukupolven jasenilla matkailutottumuksissa koros-
tuu terveellinen ruoka (ks. 3.2). Tama kannattaa sité, etta z-sukupolven jasenet kiinnittavat ainakin

joihinkin ymparistdystavallisiin asioihin huomiota matkallaan.

Kyselyn kysymyksessa 13 selvitettiin kiinnittavatkod vastaajat huomiota erilaisiin vastuullisiin tekijéihin
matkakohteessa. Tuloksien perusteella voidaan huomata kuinka naiset kiinnittdvat enemman huo-
miota prosentuaalisesti kaikkiin vastuullisuuteen liittyviin tekijéihin kuin miehet. Portugalilaisessa vas-
tuullisuuteen liittyvassa kyselysséa (Pinho & Gomes 2024, 494—-495) huomattiin sama havainto (ks.
3.4). Pystymme Portugalissa tehdyn tutkimuksen ansiosta tulkitsemaan eroja Suomalaisten ja Portu-

galilaisten z-sukupolven edustajien valilla vastuullisuudesta matkakohteen valinnassa.

Portugalilaiseen kyselyyn vastanneiden teoreettiset huolenaiheet eivat ole linjassa heidan asen-
teidensa kanssa. Vaikka suurin osa heidan kyselyyn vastanneista vastaajista osoitti kiinnostusta kayt-
taytya vastuullisesti, eivat heidan kaytdksensa tavoittaneet matkailua koskevia paatoksia (Pinho &
Gomes 2024, 495). Kyselymme kysymyksessa kymmenen selvisi kuinka 93 % vastaajista suosii len-
taen matkustamista, mika ei ole ymparistoystavallinen kulkumuoto. Lentaminen onkin vahiten ympa-
ristoystavallinen tapa matkustaa (Sea Going Green 2023). Tassa kyselymme kysymyksessa huomaa
kuinka 10 % vastaajista sanoi kiinnittavansa paljon huomiota ja 55 % kiinnittdvansa jokseenkin huo-
miota ymparistoystavallisiin kulkumuotoihin. Vaikka taman kysymyksen kaikista kuudesta kohdasta

ymparistoystavallisiin kulkumuotoihin kiinnitetdén vahiten huomiota, niin prosentit ovat kuitenkin
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todella korkeita verrattuna siihen, etté vastaajat lentavat paljon. Ympaéristoystavallisilla kulkumuodoilla
ovat monet voineet kuitenkin tarkoittaa tassa esimerkiksi julkisen liikenteen suosimista itse matkakoh-
teessa. Kuten kysymyksessa kymmenen yksi vastaaja olikin vastannut, etta mielelladn matkustaisi
muilla tavoilla kuin lentaen, mutta Suomessa ei sellaiselle ole paljon vaihtoehtoja. Tasta seka portu-
galilaisesta tutkimuksesta voi huomata, etté kyselyssa on helppo vastata, etta kiinnittaisi johonkin pal-
jon huomiota, vaikka ei niin todellisuudessa olisikaan. Aina kayttaytyminen ei ole linjassa sanojen
kanssa.

Seuraavaksi tarkastellaan toista alaongelmaa eli mista z-sukupolvi hankkii matkansa.

Kyselyn kuudennessa kysymyksessa selvitettiin alustat, joilta vastaajat ovat hankkineet matkoja.
Vastaajat saivat valita kaikki alustat, joita he ovat kdyttaneet. Kysymyksen selvasti suosituin alusta ol
Booking.com, jonka valitsi 53 % vastaajista. Toiseksi eniten valituksi tuli muu, miké& vaihtoehto (37
%), johon vastaajat mainitsivat monia muita alustoja, joita ei I6ytynyt vaihtoehdoista seka my6s suoria
palveluntarjoajia. Useat vastaajat kertoivat myos varaavansa kaikki lennot ja majoitukset erikseen eri
sivustoilta. Kysymyksesta 8 huomasi omatoimimatkojen olevan vastaajien suosima matkatyyppi.
Tama nakyy myods tdssa muu, mika vaihtoehdossa, sen ollen toiseksi suosituin. Suurin osa tahan kir-
joitetuista vastauksista viittaavat myds omatoimimatkaan. Kysymyksen kolmanneksi valituin vaihto-
ehto oli Aurinkomatkat, joka sai 23 % valintaa. Taman opinnaytetyon toimeksiantajalta Rantapallolta
ovat hankkineet matkan vain 2 % vastaajista. Rantapallo ei siis ole kovin tunnettu tai muusta syysta

kaytetty alusta matkanhankinnassa z-sukupolven edustajilla.

Taman kysymyksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vaikka Booking.com on suosituin alusta,
niin vastaajat kayttavat laajasti erilaisia varaustapoja, valmiiden vaihtoehtojen liséksi muu, mika vaih-
toehdossa tuli mainittua perati 20 muutakin sivustoa ja yritysta. Vaihtoehtoja on paljon ja kuluttajilla

on mahdollisuus tehda paatoksia omien tarpeidensa mukaan.

Kysymyksessa 11 selvitettiin vertailevatko vastaajat matkan hintoja eri alustoiden vélilla ennen osto-
paatoksen tekemistd. Selva enemmisto (91 %) vastasi vertailevansa hintoja. Vain 5 % ei vertaile, ja 4
% ei osannut sanoa. Sukupuolten valilté 16ytyi my6s pienia eroja vastauksissa. Naisista 94 % ilmoitti
vertailevansa hintoja, kun taas miehista 87 % vertailee hintoja. Hintoja ei vertaile 7 % miehista ja 4 %
naisista. Miehista 6 % ei osaa sanoa, etta vertailevatko hintoja, kun taas naisista vain 2 % valitsi vas-
taavan vaihtoehdon. Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta hintojen vertailu eri sivustoilla on hy-
vin yleista z-sukupolven jasenille. Naiset osoittavat viel& hieman aktiivisempaa hintojen vertailua mie-
hiin verrattuna. Suurten vertailumaarien perusteella voidaan todeta, ettd z-sukupolvi haluaa tehda
harkittuja ja mahdollisimman hyvia kulutuspaatoksia. Mintel (2024) mainitsee, kuinka korkea inflaatio

on tehnyt z-sukupolvesta harkitsevaisempia tehdessa paatoksia matkustamisen hintoihin liittyvissa
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kysymyksissa (ks. 2.2). Z-sukupolven jasenet ovat viela myos nuoria ja monet ovat joko vielé opiske-
lijoita tai vasta aloittamassa uraansa, joka myds saa heitd etsimaan edullisempia vaihtoehtoja. Mi-
nazzi (2015, 47-48) kertoo siitd, kuinka matkailupalveluita ostetaan yha enemman internetin kautta,
jossa kuluttaja [0ytaa helposti tietoa palveluista (ks. 2.2). Z-sukupolvi hyodyntéaa internettia laajasti
tiedonhankinnassa sen helppouden vuoksi. Vaikka ensisijainen tarkoitus ei olisikaan matkustaa bud-
jetilla saattaa moni silti vertailla hintoja eri sivustoilla. Mika sitten onkaan syy sille, etté hintoja vertail-

laan, niin voidaan varmasti sanoa, etta z-sukupolvi niin tekee.

Kyselyn kysymyksessa 16 selvitetdaan suosivatko vastaajat matkustamista sesongin ulkopuolella, kun
matkat ovat edullisempia. Suurin osa vastaajista, eli 78 %, ilmoitti suosivansa matkustamista seson-
gin ulkopuolella matkojen edullisuuden vuoksi. Vain 4 % ei suosi ja 18 % ei osannut sanoa. Taméan-
kin kysymyksen tuloksissa voidaan huomata pienia eroja sukupuolten valilla. Miehilla tdssakin kysy-
myksessa nakyy kuinka heihin hieman vahemman vaikuttaa hinta. Naisista 82 % suosii sesongin ul-
kopuolella matkustamista, kun taas miehista 71 %. Miehista 7 % kertoo, etteivat suosi sesongin ulko-
puolella matkustamista, kun taas naisista vain 2 %. Miehistd myds 22 % ja naisista 16 % eivat osan-
neet sanoa, etta suosivatko sesongin ulkopuolella matkustamista hintojen ollen alhaisempia. Taman
kysymyksen sekéa kysymyksen 11 perusteella voidaan sanoa, etta naisten matkustuskayttaytyminen
on miehid hintatietoisempaa. Naiset suhtautuvat myés myonteisemmin sesongin ulkopuolella mat-
kustamiseen. Miehilla nékyy hieman enemman epavarmuutta tai vAhemman kiinnostusta sesonkien
ulkopuoliseen matkustamiseen. Kysymyksesta ké&vi kuitenkin ilmi, ett suurin osa z-sukupolvesta
suosii matkustamista, kun on halvempaa, josta voi huomata, ettd hinnalla on suuri merkitys. Z-suku-
polven jasenet ovatkin monet viela opiskelijoita tai vasta aloittaneet tyon teon, jolloin ei ole mahdolli-
suutta kayttdd suurta maaréé rahaa matkoihin. Mintel (2024) kertoo z-sukupolven olevan harkitsevai-
sempia seka heidan valitsevan halvempia vaihtoehtoja matkustaessa korkean inflaation takia (ks.
2.2). Kaikki nama tekijat voivat vaikuttaa siihen, etta z-sukupolvi etsii halvempia tapoja matkustaa,

kuten tasta kysymyksesta kay ilmi, niin esimerkiksi matkustamalla sesongin ulkopuolella.

Kysymyksessa 17 kysytaan milla perusteilla vastaajat valitsevat alustan, jolta hankkivat matkan. T&-
man kysymyksen tuloksista huomaa, ettéa alustan valinnassa vaikuttaa eniten yhtion tunnettuus ja
luotettavuus, 75 % vastaajista valitsi taméan vaihtoehdon. Sivuston helppokayttdisyys (44 %) ja suku-
laisten tai ystavien suositukset (43 %) vaikuttavat myos paljon. Sukupuolten vélilla eroja I6ytyi erityi-
sesti sivuston helppokayttdisyyden kohdalla, miehista tAman valitsi 51 % ja naisista 40 %. Naisille
miehia tarkedmpaa on asiakasarvostelut, naisista taméan valitsi 42 % ja miehistd 34 %. Tastd voidaan
paatella kuinka miehet arvostavat naisia enemman sujuvaa ja helppokayttoista kayttajdkokemusta, ja

naisia kiinnostaa miehia enemman edeltdvien asiakkaiden arvostelut seka kokemukset.
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Tulokset tukevat Minazzin (2015, 47—-48) havaintoja siitd, kuinka matkailupalveluita ostetaan yha
enemman internetin kautta, josta kuluttajat samalla hankkivat myds tietoa palveluista ja alustoista.
Tietoa haetaan internetista esimerkiksi arvosteluista, mutta taman lisaksi kysytaan tuttujen mielipi-
teitd, seka omat aikaisemmat kokemukset voivat vaikuttaa paatoksentekoon (ks. 2.2). Tutkimusky-
selyn tulokset vahvistavat, etta kayttajakokemus ja suositukset ovat merkittavia tekijoita matkanhan-

kinta-alustan valitsemisessa.

Viimeiseksi tarkastellaan kolmatta alaongelmaa eli mista z-sukupolvi etsii tietoa matkaa suunnitel-

leessaan.

Kysymyksella seitsemén halutaan saada selville vastaajien kaytetympia alustoja suunnitellessa mat-
kaa. Vastaajat saivat valita kolme heidan eniten kaytetyinta kanavaansa. Vastauksia verratessa huo-
maa kuinka Internet on vastaajien ylivoimaisesti tarkein tiedonhankintakanava matkan suunnitte-
lussa. Google on kysymyksen selkeasti suosituin vaihtoehto, 75 % vastaajista valitsi sen. Tama viit-
taa siihen, etta vastaajat arvostavat laajaa tiedonhankinta kanavaa. Sosiaalinen media on myds kes-
keisessa roolissa, silla toiseksi tuli TikTok, jonka valitsi 47 % vastaajista. Seuraavaksi seurasi In-
stagram, matkailuyritysten sivustot seka YouTube, jotka kaikki saivat 27—-32 %. TikTokin vahva
asema korostaa lyhytmuotoisen sisallon nousua, mutta YouTuben saaden 27 % huomaa, kuinka
my0Os pidemmat videot ovat edelleen kaytdssa tiedonhankinnassa. Matkailuyritysten sivustot saivat
28 %, joka osoittaa, ettd perinteisia sivustojakin kaytetaan edelleen tiedonhankinnassa. Kaikkiin mui-
hin valintoihin tuli 10 % tai alle. ChatGPT sai 3 %, josta voi paatella, etta Al-pohjaiset tyokalut eivat
ainakaan vield ole vahvistaneet asemaansa tietoa hankittaessa matkailuun liittyen. ChatGPT:It& voisi

varmasti saada esimerkiksi valmiiksi tehdyn matkasuunnitelman.

Mishra (2023, 190) korostaa, kuinka kuluttajat yha enemman tekevét paatoksia internetista 16ytyvien
tietojen perusteella, matkakohteen valinnasta yksityiskohtaisempiin paatoksiin, kuten hotellin, aktivi-
teettien ja jopa taksin varaamiseen (ks. 4.1). Myos Mintel (2024) mainitsee kuinka z-sukupolvi hyo-
dyntaa TikTokia tiedonhankinnassa (ks. 2.2). Kyselyn tulokset tukevat aiempaa tutkimustietoa siita,

ettd z-sukupolvi kayttaa internetid seka sosiaalista mediaa tiedonhaussa paljon.

Kyselyn kysymyksessa 14 saadaan selville kuinka paljon vastaajat hytdyntavat matkajarjestajan so-
siaalisen median alustoja matkan suunnittelussa. Vastausasteikkona toimi liukukytkin valiltéa 1-5. 1
tarkoittaa, etta ei kayta lainkaan ja 5, etta kayttaa erittain paljon. Vastaajien vastausten perusteella
voidaan todeta, ettd matkanjarjestdjien sosiaalisen median kaytté matkan suunnittelussa on vahaista.
Eniten vastaajista eli 32 %, valitsi 2. kohdan, eli he hytdyntavat alustoja hieman. Kohdat 1 ja 4 valitsi
melkein saman verran vastaajia. Naistd ensimmaisen valitsi 25 % ja toisen 24 %. Vastaajista vain 7

% valitsi 5. kohdan ja 12 % 3. kohdan. Sukupuolten vastausten valilla tdssa kysymyksessa voidaan



50

huomata suuria eroja. Naisvastaajat sanovat kayttavansa matkanjarjestajan sosiaalista mediaa huo-
mattavasti enemman kuin miesvastaajat. Naisilla valituimmat vaihtoehdot olivat 2 (36 %) ja 4 (32 %).
Miehilla valituimmat vaihtoehdot olivat 1 (36 %) ja 2 (27 %). Miehill& valitut vaihtoehdot laskivat mita
lahemmas viidetta vaihtoehtoa kohti menn&an. Yhteenvetona vastauksista voidaan todeta, etta osa
vastaajista kayttdad matkanjarjestajien sosiaalista mediaa matkan suunnittelussa. Huomionarvoista
on, ettd suurin osa ei kuitenkaan toimi nain. Naispuoliset vastaajat nayttavat myos olevan aktiivisem-

pia matkan jarjestajan sosiaalisen median kaytdssa kuin miesvastaajat.

Mishra (2023, 190) kertoo kuinka kuluttajat entistd enemman suunnittelevat matkansa internetista
l6ytyvien tietojen perusteella (ks. 4.1). Haasio (2024, 23) my®ds mainitsee sosiaalisen median olevan
suosittu tiedonlahde (ks. 4.1). Kyselyn kysymyksesta 7 seka tietoperustasta huomaa internetin ja so-
siaalisen median olevan suosittu tiedonlahde etsiessa tietoa. Tastd, eli kysymyksestéa 14, voidaan
kuitenkin huomata, etté vastaajat eivat kaytd matkanjarjestdjan sosiaalista mediaa suunnittelussa
paljoa. Naiden tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd z-sukupolvi etsii paljon tietoa sosiaalisesta medi-
asta, mutta eivat nahtavasti kayta juuri matkanjarjestajan sosiaalista mediaa. Tietoa hankitaan eri so-

siaalisen median kanavilta ja muutenkin eri puolilta internettia.

Kyselyssa kysymyksella 15 halutaan saada selville, millaista siséltéa vastaajat toivoisivat matkanjar-
jestajan jakavan sosiaalisessa mediassa. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita niin monta
vaihtoehtoa kuin halusivat. Kyselyn tuloksista voidaan huomata, kuinka vastaajat halusivat nahda
eniten konkreettista tietoa kuten tarjouksia (72 %), tietoa matkakohteista (68 %) seka kaytannon tie-
toja kuten esimerkiksi tietoa viisumista (56 %). Tama viittaa siihen, etta vastaajat haluavat saada hyo6-

dyllisté ja konkreettista tietoa matkakohteesta ennen lopullisen paatoksen tekoa.

Vastaajien sukupuolten valilla pystytddn huomaamaan merkittévia eroja. Naiset olivat yleisesti valin-
neet enemman vaihtoehtoja kuin miehet. Naisilla suosituin vaihtoehto oli tieto matkakohteista (76 %)
seka toiseksi suosituin tuli heti peréassa eli tarjoukset (74 %). Miesten suosituin vaihtoehto oli tarjouk-
set (69 %). Sukupuolten valilla tarjousten kohdalla ei ole suurta eroa, naisilla se oli kuitenkin hieman
korkeammalla kuin miehilla vaikka naisilla se oli toiseksi suosituin vaihtoehto ja miehill& suosituin.
Tama johtuu siita, etté naiset ovat ylipaataan tassa kysymyksessa valinneet enemman vaihtoehtoja.
Tarjoukset ovat mahdollisesti nain suosittuja, silla vastaajat ovat z-sukupolveen kuuluvia eli monet
ovat opiskelijoita tai vasta aloittaneet tydssa kaynnin. Koska naiset ovat valinneet enemman vaihto-
ehtoja kuin miehet niin tasta voidaan paatelld, etté naispuoliset vastaajat haluavat saada enemman
monipuolista seka laajaa tietoa paatdksen teon tueksi. Sukupuolten vastausten erojen takia matkan-

jarjestajat voivat myos kohdentaa erilaista sisaltda sukupuolen mukaan.
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7.2 Tulosten merkitys ja jatkotutkimusaiheet

Z-sukupolvi on vasta astumassa markkinoille, eikd heidan matkailutottumuksistansa ole yhté paljon
tietoa kuin muista edellisista sukupolvista, jonka takia Rantapallo halusi saada heista lisaa tietoa.
Rantapallo ilmaisi, ettd heidan on tarkea tietdd mista nuoret hankkivat matkainspiraatiot, jotta he tie-
taisivat, milla alustoilla heidan pitaa olla saavuttaakseen z-sukupolven matkailijat. Tieto on heille hy-
vin arvokasta, silla tyon tulokset huomioidaan heilld koko yrityksen strategiaa suunnitellessa. (Khanji
28.11.2024.)

Saatujen tuloksien ansiosta pystymme laatimaan Rantapallolle taulukon, jota he voivat hyédyntaa
omassa toiminnassaan. Tulosten merkitys on suuri, silla z-sukupolvi on matkailijoina kasvamassa
koko ajan ja Rantapallon on tarked pystya tunnistamaan ja I6ytdmaan potentiaaliset asiakkaat seka

vahvistamaan asemaansa matkailualan kilpailussa.

Jatkotutkimus ehdotuksena voisi olla toiminnallinen tyd, jossa opiskelijat tuottavat Rantapallosta infor-
matiivisen materiaalin. Rantapallosta jaetaan tietoa materiaalia hyodyntaen ja opiskelijat voivat esi-
merkiksi olla matkamessuilla tai vierailla korkeakouluissa kertomassa lisda Rantapallosta, jotta yritys
tulisi laajempaan tietoisuuteen z-sukupolven jasenille. Toisena ehdotuksena voisi olla vastaavasti so-

siaalisen median markkinointisuunnitelma, joka on kohdennettu nimenomaan z-sukupolvelle.

Toisaalta aiheesta voisi tehda viela tarkemman rajauksen ja keskittya esimerkiksi siihen mista z-su-
kupolven edustajat hankkivat matkansa ja mita yritykset voisivat tehdéa, jotta z-sukupolvi hankkisi

matkansa jostain muualta kuin mité suosii talla hetkella.
7.3 TyOn luotettavuuden arviointi

Tassa alaluvussa tarkastellaan tyon luotettavuuden arviointia seka validiteettia ja reliabiliteettia. Ta-

man lisdksi huomioidaan erilaisia tekijoita, joita tulee huomioida kyselytutkimusta tehdessa.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli kaytanndssa sita, kuinka hyvin kaytetty tutkimusme-
netelma mittaa sitd, mitéa tutkimuksessa kuuluu mitata. Tutkimuksessa, jossa kaytetdan esimerkiksi
kyselylomaketta vastaajien tulisi ymmartaa kysymykset kuten kyselyn laatija on ne ajatellut kyselya
luodessa. Reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella viitataan saatujen tulosten tarkkuuteen.
Kaytadnnossa kyseessa on siis samojen tulosten toistettavuus, mikali tutkimuksen tekee toinen tutkija.

Nama kaksi muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. (Vilkka 2021, luku 7.)

Vilkan (2007, 152-153) mukaan kokonaisluotettavuutta pystytaan tutkimusta tehdessa lisddmaan

muun muassa huolehtimalla tutkimusongelman seké alaongelmien tarkka maarittely, jotta tutkitaan
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varmasti oikeaa asiaa. Huomiota tulee kiinnittdd my@s otantaan, jotta se on tarpeeksi laaja ja siséltaa
koko perusjoukon piirteet. Tarkedd on myos testata kyselylomake ja korjata mahdolliset virheet. Mieli-
piteitd lomakkeesta on hyva kysya myos esimerkiksi ohjaajalta. Tutkimuksessa voi tapahtua syste-

maattisia virheitd ja satunnaisvirheitéd. Ensimmaisella néista tarkoitetaan muun muassa vastaajakatoa
tai etta vastaajat eivat tayta kyselya todenmukaisesti. Satunnaisvirhe voi olla esimerkiksi, ettéd vastaa-

jalla kay muistivirhe.

Kyselya kaytettaessa tarkeda on laatia se tarkasti, silla muutosten tekeminen kyselyn jakamisen jal-
keen heikentda kokonaistuloksia (Vehkalahti 2019, 20). Kyselyssamme kaikki vastaajat vastasivat
taysin samaan kyselyyn. Emme muokanneet tai lisinneet kysymyksia sen jalkeen, kun olimme jaka-
neet linkkia. Nain ollen kaikki ovat lukeneet kysymykset samalla tavalla ja toivottavasti tulkinneet ne
toivomallamme tavalla. Kyselyn kysymyksia valitessamme huomioimme mahdollisimman hyvin, etta
niilla tullaan saamaan vastaukset alaongelmiimme. Halusimme tietoa vastaajien taustoista, jotta tie-
damme esimerkiksi, etta vastaukset perustuivat tehtyihin matkoihin. Vain 3 % vastaajista ei ollut mat-
kustanut viimeisen kolmen vuoden aikana kertaakaan. Kyselyyn saadut vastaukset perustuvat siis
suurelta osin viimeisena kolmena vuotena tehtyihin matkoihin. Taytyy kuitenkin huomioida, etta vas-
taajat ovat saattaneet muistaa matkojensa maaran kolmen vuoden ajalta vaarin, joka heikentaa saa-

tujen vastausten tarkkuutta.

Kyselyymme vastasi yhteenséa 228 henkil6a, joista 210 kuului kohderyhmé&an ja néin ollen vastasivat
koko kyselyyn. Kyselyn vastaamisen aloitti 265 henkilta eli vastausprosentti kyselyssa on 86 %. Vas-
taajamaara on sopiva, jotta tuloksia voidaan pitaa yleistettavind. Kyselyn ollessa auki tarkastimme
valilla saatuja vastauksia, jotta tieddmme, jakautuuko vastaajat sukupuolten ja i&n perusteella, jotta
saisimme mahdollisimman kattavan otannan perusjoukosta. Lopputulemana voidaan todeta, etta
saimme tarpeeksi kattavan otoksen perusjoukosta, jotta voimme pitdd z-sukupolven tuloksia yleistet-

tavina.

Emme verranneet vastauksia ian perusteella, silla vastausmaarat vaihtelivat ik&luokittain. Saimme 24
vastaajaa, jotka olivat 18—20-vuotiaita ja 42 vastaajaa, jotka olivat 25—-28-vuotiaita. Suurin vastaaja
ikdhaarukka oli 21-24-vuotiaat, joita vastaajissa oli 148. Tuo on siis my0os ainoa ikdluokka, jolle

saimme vastauksia yli 100 ja tuloksia voidaan pitaa yleistettavina.

Tuloksia paatimme kuitenkin verrata sukupuolten perusteella. Naisvastaajia kyselyyn saimme 129 ja
miesvastaajia 77. Miesvastaajien maara jai alle 100, jonka takia tuloksia ei voida pitaa taysin luotetta-
vina. Vastausmaara on kuitenkin lahella 100, joten paatimme kuitenkin verrata tuloksia, joissa oli suu-

ria eroja sukupuolten vastausten valilla.
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Testautimme kyselyn ennen jakoa, jotta huomasimme, ettéa ainakin yksi kohderyhmaan kuuluva piti
kyselya selkednda ja ymmarsi kysymykset oikein. Annoimme henkilon vastata kyselyyn esikatselu ti-
lassa, jossa kyselya pystyttiin testaamaan, jolloin meidan ei tarvinnut avata kyselya, mutta kysely na-
kyi ja toimi niin kuin se toimi muidenkin vastatessa. Taman liséksi kAvimme kyselyn [api ohjaajamme

kanssa, jotta saisimme hanen kommenttinsa kyselylomakkeestamme.

Olemme luvussa 5.3 avanneet tutkimuksen toteutusta tarkasti, jotta tutkimuksen reliabiliteetti kas-

vaisi. Eli tulevaisuudessa toinen tutkija pystyisi tekemaéan taysin saman tutkimuksen.
7.4 Opinnaytetydprosessi ja oman oppimisen arviointi

Aloittaessamme opinnaytetydprosessia vuoden 2024 loppupuolella hankalaksi koitui sopivan aiheen
l[6ytaminen. Meilld oli aiheita, jotka kiinnostivat, mutta rajaus ja tyon merkitys puuttui. Lopulta I&h-
dimme etsim&an toimeksiantajaa oman aiheen kanssa, mutta sen liiallisen rajauksen takia siihen ei
lAhdetty mukaan. Rantapallo kuitenkin ehdotti meille omaa aihettaan, josta kiinnostuimmekin. N&in

paadyimme lopulliseen aiheeseen eli z-sukupolven matkailutottumuksiin.

Olimme alkuun harkinneet toiminnallisen ja tutkimustyyppisen tyon valilla ja Rantapallon aihe-ehdo-
tukseen kumpikin naista olisi sopinut. Lopulta paadyimme tutkimustyyppiseen, silla halusimme keski-
0ssa olevan kyselyntekeminen seké saatujen tulosten analysointi ja lopputuotoksena taulukko saa-
duista tuloksista. Vaikka kumpikaan meisté ei ollut aikaisemmin tehnyt kyselya Webropolilla, sujui se
yllattavan hyvin. Saimme Webropolin kayttdon neuvoja seka siihen, kuinka tulokset kannattaa muo-

dostaa taulukoiksi.

Opinnaytetyon teko oli pitka prosessi ja vaati meilta paljon aikaa. Molempien ty6ssa kdayminen sa-
maan aikaan antoi haastetta aikataululle ja yhteisille tapaamisille. Sovimme yhteisia tapaamisia, ta-
saisin vdliajoin. Olimme sopineet etukateen, mita millakin tapaamisella on valmiina seké mita on tar-
koitus tehda yhdessa. Lapi koko prosessin jacimme tasaisesti kohtia mita tydstamme. Tahan tarkeim-
mat syyt oli se, ettd teemme todella tyon tasapuolisesti. Toinen syy oli se, ettd molemmilla oli koko
ajan niin sanottuja vastuualueita, joita pystyi tyostamaan. Tydssa tarkeaksi elementiksi nousi hyvin ja

tarkasti laadittu aikataulu.

Aikataulua suunnitellessa huomioimme paljon sita, ettd olemme saman aikaisesti tyossakayvia.
Olimme jakaneet viikosta muutamiin viikkoihin aikaa jokaiselle vaiheelle ja seurasimme aikataulua,
jotta varmistuimme tydn etenevan oikeaa vauhtia ja valmistuvan ajoissa. Tavoitteena tyon valmistu-

miselle oli toukokuun alku ja ty6 valmistui aikataulun mukaisesti.
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Toimeksiantajan kanssa olimme sopineet etukateen millaista yhteydenpitoa he toivovat. Saimme
heilta erittéin vapaat kadet tyon tekemiseen seka paatosvallan taulukon teolle ja mita siihen siséllyte-
taan. Olimme yhteyshenkilon kanssa yhteydessa s&hkopostitse, mikali meilla oli jotain tarke&é kysyt-
tavaa. Olisimme toivoneet, etta Rantapallon sosiaalisen median kanavissa olisi muistutettu seuraajia
kyselyyn vastaamisesta. Kyselylinkkia ei jaettu Rantapallon TikTok tililld, vaikka niin oli tarkoitus.

Tama johtuu siita, ettéa kyseinen tili on markkinointitarkoitukseen.

Tyo6ta aloittaessamme asetimme meille tavoitteita, joita toivoimme opinnaytety6lta. Yksi tavoite ol

muun muassa saada kyselyyn ainakin 200 vastaajaa. Tama johtui siitd, ettd olimme kuulleet kyselyn
olevan haastava vastaajakadon vuoksi. Onnistuimme tassé tavoitteessa ja uskomme, etta suuri syy
sille on periksiantamattomuus. Mietimme jatkuvasti keinoja, joilla lisata vastaajamaaraa ja viela kes-
ken viikon, jolloin kysely oli auki, paatimme menna viela Haaga-Helian Pasilan kampukselle, jotta ta-

voittaisimme mahdollisia vastaajia.

Jalkikateen ajateltuna meidan olisi ollut jarkevaa asettaa tavoitteeksi edellisen lisdksi saada nais- ja
miesvastaajia molempia vahintaan 100, jotta sukupuolten vélista vertailua voitaisiin pitaéa luotettavam-
pana. Taman lisaksi keinot, joilla hankimme eri ikaisia vastaajia, olisi ollut hyva miettia enemman etu-

kateen.

Olisimme voineet viela enemman miettia kyselyn kysymysten vastausvaihtoehtoja. Esimerkiksi kysy-
myksessa 6 olisi voinut olla vaihtoehto, etta ei ole varannut matkaa ylla olevilta sivustoilta. Toisaalta
olimme huomioineet tdman vastausvaihtoehdolla muu, mika. Nain vastaajat pystyivat kertomaan

kaikki mahdolliset vastaukset. Muu, mika olikin toiseksi suosituin vastausvaihtoehto.

Koko opinnaytety® prosessin ajan tarkeda on ollut parilta saatu tuki seké mielipiteet. Tyon tarkistami-
nen oli helpompaa, silla oli pari, joka pystyi lukea toisen tekemat kohdat. Nain pystyimme paremmin
huomioimaan myds, etta teksti on ymmarrettavaa. Haasteeksi koitui kuitenkin erilainen kirjoitustyyli,
josta ohjaajamme huomautti meitd. Luimmekin tyén kokonaan useamman kerran, jotta teksti olisi val-

miissa tydssa mahdollisimman yhtenaista.

Molemmat opimme erittéin paljon sujuvasta tiimityoskentelysta ja miten suurta tyota kannattaa tehda
parin kanssa. Tarkeinta oli, ettd opinndytetydn arvosanatavoite oli linjassa seka valittu aihe kiinnosti
molempia. Tyo6ta oli nain helpompi tehdé yhteisymmarryksesséd. Muun muassa saanndélliset tapaami-

set ja yhteiset tavoitteet mitd on valmiina seuraavalle kerralle, auttoivat tyon edistamisessa.

Olemme ammatillisesti kehittyneet erityisesti ymmartamaan asiakassegmenttien tarkeyden seka uu-

den ja kasvavan asiakassegmentin kayttaytymisen. Asetimme tytlle selkean ja realistisen aikataulun
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opinnaytetybprosessin alussa, jonka hyodyt huomasimme projektin edetessa. Itsehallinta auttoi pysy-
maan aikataulussa mukana. Yhdessé vaiheessa olimme aikataulusta jopa hieman ajoissa, silla
olimme jattaneet kyselyn aukiololle kolme viikkoa, mutta loppujen lopuksi paatimme pitaa sita auki
vain viikon. Opinnaytety0n ansiosta osaamme kayttaa Webropolia ja taman lisdksi Excelid entista pa-
remmin. Olemme paasseet kayttdmaan Wordin eri toimintoja laajasti etenkin tutkimustuloksien muo-
dostamisessa taulukoksi. Digitaaliset tytkalut yleistyvat tydelaméssa ja ohjelmien sisaistaminen no-

peasti on erittain hyva taito.

Koulussa kayty tutkimus- ja kehittdmisosaamisen kurssi antoi hyvat valmiudet etenkin tyéta aloitta-
essa ja suunnitelmaa laatiessa. Tama opinnaytetyd on meidan kummankin suurin tyd, mita olemme
koskaan kirjoittaneet, joten opimme paljon pitkdn ammatillisen tekstin kirjoittamisesta ja jasentelysta.
Tyo6n teko vahvisti entisestaan luotettavien ja tieteellisten tekstien etsimista seka kayttamista teks-

tissa.

Toimeksiantajaltamme saimme tydsta palautetta erinomaisin arvioin. Ty6tamme kehuttiin fantas-

tiseksi ja tyon tarkeimpia poimintoja on jaettu yrityksen sisalla.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimustiedote, osallistujien suostumuslomake ja kyselylomake

Opinniytetyo kysely - z-sukupolven matkailutottumuksista

[] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Z-sukupolven matkailutottumukset

Maisa Sivula, maisa.sivula@myy.haaga-helia.fi

Karoliina Viktorov, karoliina.viktorov@myy.haaga-helia.fi

Ohjaaja: Pdivi Forsblom, paivi.forsblom@haaga-helia.fi

Opinniytetyd tehddan toimeksiantona Rantapallo Oy:lle

Aineistoa kerétddn selvittidksemme z-sukupolven matkailutottumuksia. Selvitimme miten he valitsevat
matkakohteen, mistd he hankkivat matkan sekd mistd he hankkivat tietoa ennen matkaa. Tutkimme

Suomessa asuvien ulkomaanmatkailua koskevia paitoksia.

Tutkimus toteutetaan kyselylla Webropolissa. Kysely on auki viikon (10.2. — 16.2.2025). Mikali
vastausmadrd ei ole riittdva, niin vastausaikaa jatketaan.

Kiytimme saamaamme aineistoa kyselystd anonyymisti seki opinndytetydn paityttyi aineisto tuhotaan.
Kisittelemme aineistoa varoen sekd tallennamme sen vain OneDriveen.

Opinniytetyd valmistuu kesdksi ja valmis ty6 julkaistaan Theseus-verkkokirjastossa.

Kyselyn vastaamiseen menee noin 4—5 min.

Suostumuslomake

Annan suostumukseni osallistumisesta z-sukupolven matkailutottumuksia koskevaan tutkimukseen ylla
olevan tutkimustiedotteen mukaisesti.

Ymmirrin, ettd osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Halutessani voin jittda vastaamisen kesken.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa Maisa Sivula, maisa.sivula@myy.haaga-helia.fi sekd Karoliina Viktorov,
karoliina.viktorov@myy.haaga-helia.fi.

Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen ja suostumuslomakkeen sisiltoon seki
annan suostumuksen tutkimukseen osallistumiseen *
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O Kyl

O En. Lomakkeen tdyttiminen edellyttdd, ettd annat suostumuksen

1. Minkai ikdinen olet? *

O Alle18
O 1820
QO 2124
QO 25-28
O v1i28

2. Asutko Suomessa? *

O Kyl
O En

3. Miké on sukupuolesi? *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua kertoa

4. Montako kertaa olet matkustanut ulkomaille viimeisen 3 vuoden aikana? *

Oo

O 1=
O34
O s
Q7+



5. Mitki seuraavista ovat vaikuttaneet piaiatokseesi matkakohteesta? (MValitse max
3)*
|:| Sosiaalinen media

|:| Sukulaiset tai kaverit

|:| Elokuvat tai sarjat

I:I ChatGPT tai muu vastaava
[] Matkablogit

|:| Muu, mika?

6. Milta seuraavilta alustoilta olet hankkinut matkan? *

|:| Aurinkomatkat

] Tut

I:I Rantapallo

D Tjéareborg
D Apollomatkat

D Trivago

[] Momondo
[] Napsu

] Booking.com
[] Muu, miké?

7. Milti alustoilta ensisijaisesti hankit tietoa matkaa suunnitellessa? (Valitse max
3)*

D Instagram

D Facebook

[] TikTok

D YouTube

D Google

[] ChatGPT

|:| Elokuvat tai sarjat
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I:l Matkailuyritysten sivustot
I:l Blogit
I:I Lehdet

I:l Muu, miki?

8. Minkai tyyppista matkaa suosit? *

O Omatoimimatka
O Pakettimatka
QO Akkilihts

9. Millii perusteilla valitset kohteen? (Valitse max 3) *

I:l Kulttuuri / historia

I:l S4i / luonto / maisemat

I:I Nahtavyydet
[[] Rantaloma

D Rentoutuminen / lepo
D Ruoka

D Juhliminen / ydeldma
[ Seikkailu

D Tapahtumat

[ Axtiviteetit
[] Shoppailu / thriftaus

D Urheilu

D Uskonto / pyhiinvaellus
[] opiskelu

I:l Tyomatka / litkematka

10. Miten matkustat mieluiten ulkomaille? *

O Lentien
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O Laivalla

O Junalla
O Bussilla
O Autolla

O Muu, miki?

11. Vertailetko matkan hintoja eri alustoilla ennen ostopiitoksen tekemista? *

QO Kylld
O En

O En osaa sanoa

12. Kuinka tirkeii sinulle on, etti matkasi on ympéristoystivillinen? (1 = ei
lainkaan tirkeia, 5 = erittiin tirkeia) *

Ei lainkaan 4 Erittdin tarkeda

tarkedd 1 5

13. Kiinnititko huomiota matkakohteen seuraaviin vastuullisiin tekijoihin? *

En kiinnitd Kiinnitdn jokseenkin Kiinnitan paljon
humiota huomiota huomiota

Ympiériston sdilyttiminen

Suosin paikallisia tuotteita
Ympiristoystavilliset kulkumuodot
Kulttuuriperintdjen sdilyttdiminen
Sukupuolten ja vihemmistdjen tasa-arvo

Thmisoikeudet

ONOHONONONO.
ONONONONONO
ONOHONONONG.

14. Kuinka paljon hyodynnit matkanjirjestajin sosiaalisen median alustoja
matkan suunnittelussa? *
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En lainkaan A Erittdin paljon

| 5

15. Millaista sisiiltoi toivoisit matkanjarjestijin jakavan sosiaalisessa mediassa?
*

[] Tarjoukset

|:| Tietoa matkakohteista

|:| Aktiviteetteja

D Kéaytannon tietoa (esim. viisumi)

D Muu, mitd?

16. Suositko matkustamista sesongin ulkopuolella, kun matkat ovat edullisempia?
*

O Kylia
O En

O En osaa sanoa

17. Milla perusteella valitset alustan, jolta hankit matkan? *
I:I Yhtion tunnettuus / luotettavuus

D Jasenyys
|:| Sivuston helppokiyttdisyys

D Sukulaisen tai ystdvin suositus

D Asiakasarvostelut



Liite 2. Kehitetty tuotos (taulukko kyselyn tuloksista)

Tutkimusongelma: Mitka ovat z-sukupolven matkailutottumukset?

(n = 210)

Vastaajien taustatiedot

1. Minka ikainen olet Alle 18 1%
18-20 1%
21-24 65 %
25-28 19 %
Yli 28 4 %
2. Asutko Suomessa? Kylla 97 %
En 3%
3. Mika on sukupuolesi? Nainen 61 %
Mies 37 %
En halua kertoa 2%
4. Montako kertaa olet 0 3%
matkustanut ulkomaille
viimeisen 3 vuoden 1-2 22%
aikana? 34 3%
5-6 20%
7+ 24 %
8. Minka tyyppista matkaa | Omatoimimatka 7%
suosit? Pakettimatka 9%
Akkilahtd 4%
10. Miten matkustat Lentaen 93 %
mieluiten ulkomaille? Laivalla >
Junalla 2%
Bussilla 1%
Autolla 1%
Muu, mika? 1%

- Mielellddn matkustettaisiin esim. junalla, mutta
Suomesta huonot junayhteydet (1 vastaus)
- Halvin vaihtoehto (1 vastaus)

Alaongelma 1: Miten z-sukupolvi valitsee matkakohteensa?
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5. Mitk& seuraavista ovat | Sukulaiset tai kaverit 82 %
vaikuttaneet paatokseesi — -
matkakohteesta? Sosiaalinen media 55 %
Muu, mika? 18 %
- Hinta (11 vastausta)
- Omat edeltavat kokemukset, oma mielenkiinto
(13 vastausta)
Elokuvat tai sarjat 16 %
Matkablogit 1%
ChatGPT tai muu vastaava 1%
9. Milla perusteilla valitset | Saa / luonto / maisemat 67 %
kohteen? e
Kulttuuri / historia 34 %
Nahtavyydet 30 %
Rentoutumine / lepo 30 %
Ruoka 27 %
Rantaloma 26 %
Naisten ja miesten valiset merkittavimmat erot
Urheilu Naiset 1%
Miehet 18 %
Ruoka Naiset 22 %
Miehet 36 %
Saa /luonto / Naiset 72 %
maisemat Miehet 60 %
Rantaloma Naiset 31 %
Miehet 18 %
12. Kuinka tarkeaa sinulle | 1. Ei lainkaan tarkeaa 13 %
on, ettd matkasi on
ymparistoystavallinen? 2. Ei kovin tarkeaa 22 %
3. En osaa sanoa 40 %
4. Jokseenkin tarkeda 24 %
5. Erittain tarkeaa 1%
13. Kiinnitatkd huomiota En kiinnita Kiinnitan Kiinnitan paljon
matkakohteen seuraaviin huomiota jokseenkin huomiota
vastuullisiin tekijéihin? huomiota
Ympariston sailyttaminen

21 % |61% 18 %

Suosin paikallisia tuotteita
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16 % |48% ‘36%

Ymparistoystavalliset kulkumuodot

35 % |55% ‘10%

Kulttuuriperintéjen sailyttaminen

10 % |37% ‘53%

Sukupuolten ja véhemmistdjen tasa-arvo

16 % |39% ‘45%

Ihmisoikeudet

6% | 31 % ‘ 63 %
Alaongelma 2: Mistéa z-sukupolvi hankkii matkansa?
6. Milth seuraavilta Booking.com 53 %
alustoilta olet hankkinut
matkan? Muu, mika? 37 %
- Lentoyhtididen omat sivut (25 vastausta)
- Laivayhtididen omat sivut (9 vastausta)
Aurinkomatkat 23 %
Trivago 19 %
Rantapallo 2%
11. Vertailetko matkan Kylla 91 %
hintoja eri alustoilla ennen
ostopaatdksen tekemista? | En 5%
En osaa sanoa 4 %
16. Suositko Kylla 78 %
matkustamista sesongin -
ulkopuolella, kun matkat En 4%
ovat edullisempia?
En osaa sanoa 18 %
17. Milla perusteella Yhtién tunnettuus / luotettavuus 75 %
valitset alustan, jolta : e T 5
hankit matkan? Sivuston helppokayttdisyys 44 %
Sukulaisen tai ystévan suositus 43 %
Asiakasarvostelut 39 %
Jasenyys 12%
Alaongelma 3: Mista z-sukupolvi etsii tietoa matkaa suunnitellessa?
7. Milta alustoilta Google 75 %
ensisijaisesti hankit tietoa TikTok a7 %

matkaa suunnitellessa?
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Instagram 32 %
Matkailuyritysten sivustot 28 %
YouTube 27 %
Facebook 4 %
14. Kuinka paljon 1. En lainkaan 25 %
hyodynnat 2. Vahan 32%
matkanjarjestdjan
sosiaalisen median 3. Jonkun verran 12 %
alustOJ_a matkan 4. Paljon 24 9
suunnittelussa?
5. Erittain paljon 7%
15. Millaista sisaltoa Tarjoukset 72%
toivoisit matkanjarjestajan
jakavan sosiaalisessa Tietoa matkakohteista 68 %
mediassa? =
Kaytadnnon tietoa (esim. viisumi) 56 %
Aktiviteetteja 44 %
Muu, mita? 2%

- Paikallisten suosimia asioita (1 vastaus)

- Matkabongaukset.fi hyvaa sosiaalisen median
siséltda (1 vastaus)

- En mitdan (3 vastausta)
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