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Tutkin tassa opinnaytetydssa, mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat Uudellamaalla asuvien
suomalaisten Z-sukupolven edustajien matkakohteen valintaan Euroopassa. Z-sukupolvella
tarkoitetaan vuosina 1997-2012 syntyneita nuoria, jotka ovat kasvaneet digitalisaation
ympardimana ja joiden kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti sosiaalinen media, ystavien ja
tuttavien suositukset. Tutkimukseni tavoitteena oli syventda ymmarrystani siita, miten tdma
sukupolvi ajattelee ja toimii, kun he valitsevat seuraavaa matkakohdettansa.

Opinnaytetyoni tietoperustassa kasittelen matkakohteen valintaan vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia
tekijoita seka Z-sukupolven edustajien erityispiirteitd matkailijoina. Tietoperustassani korostuvat
muun muassa visuaalisen sisallon merkitys, sosiaalisen median rooli seuraavan matkan
inspiraation lahteena seka ystavien ja tuttavien vaikutus paatdksentekoon. Kasittelen
tietoperustassani myos taloudellisia tekijoita, kuten kohteen hintatason merkitysta, joka on
matkavalintoihin vaikuttava ulkoinen tekija.

Tutkimukseni aineiston kerasin teemahaastatteluilla, joihin osallistui viisi Z-sukupolven
edustajaa Uudeltamaalta. Haastattelujen avulla selvitin, mistd seuraavan matkakohteen
inspiraatio syntyy, miten tietoa haetaan ja mitka tekijat lopulta vaikuttavat heidan
paatoksentekoonsa. Haastattelutilanteissa pyrin aina avoimeen keskusteluun, jotta vastaajani
pystyivat kertomaan vapaasti omista ndkemyksistaan ja kokemuksistaan.

Tutkimustulosten mukaan sosiaalinen media ja erityisesti visuaalinen sisaltd, kuten kuvat ja
videot toimivat merkittavina inspiraation lahteina. Vaikuttajien ja tuttavien jakamat kokemukset
herattivat kiinnostusta haastateltavissani tiettyja matkakohteita kohtaan seka heidan
suosituksiaan pidettiin luotettavin I&dhteina. Haastateltavani korostivat myos kohteen hintatasoa
ja omaa taloudellista tilannetta ratkaisevina tekijoina, kun he olivat valitsemassa seuraavaa
matkakohdettansa.

Vaikka tutkimuksen otanta olikin pieni, se tuotti arvokasta tietoa Z-sukupolven edustajien
matkailukayttaytymisesta. Tutkimukseni toi esille esimerkiksi sen kuinka digitaalisessa
ymparistdssa kasvaneet nuoret rakentavat heidan seuraavia matkahaaveitaan.

Asiasanat
Z-sukupolvi, Matkakohde, Sosiaalinen media, Eurooppa, Vastuullisuus, Elamyksellisyys
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1 Johdanto

Matkailu on koko ajan muuttuva ilmid, joka jatkuvasti liikkehtii ymparoéivan maailmamme mukana.
Erityisesti ajatellen matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita seka itse matkailijan
henkilokohtaiset, ettd ulkoiset tekijat, kuten arvot, kiinnostuksen kohteet, taloudellinen tilanne ja
sosiaalinen media (Komppula 2017. s.132-136; Ritalahti 2019). Matkakohde voi siis kdytdanndssa
olla mika tahansa paikka kaupunki, maa tai vaikkapa puisto, joka tarjoaa itse matkailijalle uusia

kiinnostavia kokemuksia, kulttuuria tai nahtavyyksia (Next.xamk 2018).

Vuosien 1997-2012 valilla syntyneet henkilot, eli Z-sukupolven edustajat, muodostavat tana
paivana yha tarkedamman kohderyhman matkailualalla ja matkailualan yrityksille. He ovat
kasvaneet digitalisaation ympyrdéimassa maailmassa, jossa sosiaalinen media ja nopea tiedonhaku

ovat olennainen osa jokapaivaista elamaa (Ritalahti 2019).

Z-sukupolven edustajille teknologia on paitsi yksi viestintavaline, myos tarkea osa heidan
seuraavaa paatdksentekoa, varsinkin matkailua ajatellen. Taman sukupolven edustajat
inspiroituvat selvasti visuaalisesta sisallosta ja luottavat esimerkiksi muiden ystavien ja tuttavien

arvosteluihin ja suositteluihin kohteita valitessaan (Johansson & Rdksa 2019).

Z-sukupolven edustajat etsivat heidan seuraavilta matkakohteiltansa uusia elamyksia, jotka
vastaavat heidan arvojaan ja elamantyylidan. Tallaiset ovat esimerkiksi juuri kyseisen
matkakohteen paikallinen ruokakulttuuri sekd ainutlaatuisia kokemuksia, joita voi jakaa omissa
sosiaalisen median kanavissa (Nissila 2021). Vaikka arvot ja uusien eldamyksien hakeminen ovat
tarkeita taman sukupolven edustajille, kdytdnndssa kohteen valintaan vaikuttaa yha vahvasti myos

matkan hinta, sddolosuhteet ja kohteen saavutettavuus (Peregrine 2024).

Taman opinnaytetyoni tavoitteenani oli, etta selvitan, mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat Z-
sukupolven seuraavan matkakohteen valintaan. Keskityin tdssé tutkimuksessa siihen, kuinka
sisdiset tekijat, kuten arvot, tarpeet ja kiinnostuksen kohteet seka ulkoiset tekijat kuten taloudelliset
resurssit, suositukset ja saavutettavuus vaikuttavat tahan valintaan. Paakysymykseni eli

tutkimusongelmani, johon tassa tydssa hain vastausta, kuului seuraavalla tavalla:

o Mitka tekijat vaikuttavat suomalaisten Uudellamaalla asuvien Z-sukupolven edustajien

matkakohteen valintaan Euroopassa?

Tutkimusongelmaa tarkensin neljan alaongelman avulla:



o Kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on Z-sukupolven matkakohteen valinnassa?
o Miten ystavien mielipiteet ja suositukset vaikuttavat heidan paatdksiinsa?
o Kuinka tarkedana Z-sukupolvi pitdd ymparistdarvoja matkakohteen valinnassa?

o Millainen rooli matkabudjetilla on matkakohteen valintaa ajatellen?

Ne kasitteet, joiden kautta Iahdin tekemaan tata tutkimusta, olivat matkakohde, matkakohteen

valinta, Z-sukupolvi seka matkustuspaatoksiin vaikuttavat tekijat.

Matkakohde siis viittaa paikkaan, johon matkailija matkustaa ja jossa han viettaa aikaa esimerkiksi
loman, tyén tai harrastusten vuoksi. Se voi olla maa, kaupunki tai vaikkapa puisto ja sen
vetovoimatekijoind voivat toimia kulttuuri, luonto, ilmasto tai paikalliset elamykset (Next.xamk
2018).

Matkakohteen valinta puolestaan on paatdksenteon prosessi, jossa matkailija itse painottelee eri
vaihtoehtoja sisaisten ja ulkoisten vaikuttimien perusteella (Stat.fi). Naita voivat olla
henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteet, tunteet ja statukseen liittyvat motiivit seka toisaalta
taloudelliset resurssit, turvallisuus, sdaolosuhteet ja tuttavien suositukset (Komppula 2017. s.132—
136; Krenn 2012; Peregrine 2024).

Z-sukupolven edustajat ovat tdhan digitaaliseen maailmaan syntynyt sukupolvi, jonka elamaan
teknologia ja sosiaalinen media ovat niin sanotusti sisdanrakennettu sitd heidan halutessaan tai ei.
Taman sukupolven edustajat omaksuvat tietoa nopeasti ja arvostavat visuaalisuutta seka
mahdollisuutta ilmaista itsedan autenttisesti, myds heidan matkustuspaatdsten kautta (Ritalahti
2019; Nissila 2021).

Opinnaytetyoni rakentuu siten, etta aluksi esittelen aiheeseeni liittyvan tietoperustan, jossa
kasittelen Z-sukupolven edustajia, matkailua sekd matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita
aiemman tutkimustiedon seka kirjallisuuden pohjalta. Tietoperustani jalkeen avaan
tutkimusmenetelma osioni, kuinka keraan aineistoni seka analyysitapani. Tutkimusmenetelmani on
laadullinen ja aineistoni on keratty tekemieni teemahaastatteluideni avulla. Tyon tulokset osiossa
esittelen analyysini kautta esille nousseet tarkeat havainnot Z-sukupolven matkakohteen valintaan
vaikuttavista tekijoista. Viimeisessa osiossa pohdin tuloksia suhteessa tietoperustaani seka arvioin

tutkimuksen luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.



2 Matkakohteen valinta

Opinnaytetyoni tietoperusta keskittyy Z-sukupolven matkakohteen valintaan vaikuttaviin tekijéihin
Euroopan sisalla tapahtuvassa matkailussa. Tassa osiossa kasittelen Z-sukupolven erityispiirteita
ja heidan arvoja matkakohteen valintaprosessia, sosiaalisen median vaikutusta ja osittain heidan
ymparistdarvojen merkitysta seka ostokayttaytymistdan. Naiden eri teemojen avulla rakennan

pohjan haastatteluiden suunnittelulle ja analysoinnille.

2.1 Matkakohteen maaritelma

Matkakohde on kohde tai paikka, johon matkailijat matkustavat ja jossa he tulevat viettdmaan
aikaa erilaisista syista, kuten lomailun, likematkailun tai harrastusten vuoksi. Matkailijan kohde voi
esimerkiksi olla maa, kaupunki tai esimerkiksi vaikka kotimaan luonnonpuisto, joka houkuttelee
matkailijaa ndkemaan uutta kulttuuria, nahtavyyksia tai luonnon tarjoamia elamyksia. (Next.xamk
2018.)

Matkakohteita on monia erilaisia ja ne voidaan jakaa eri tyyppeihin sen mukaan, mista yksittainen
matkailija on kiinnostunut. Kaupunkikohteet tarjoavat matkailijalle monipuolisia kulttuuri- ja viihde-
elamyksia, nahtavyyksia seka ostosmahdollisuuksia. Esimerkiksi Pariisi tai Lontoo ovat tallaisia
tunnettuja ja suosittuja kaupunkikohteita. Rantalomakohteet taas tarjoavat rentoutumista
Iampimassa ilmastossa meren aarelld. Espanjan Kanariansaaret tai Kreikan lomakohteet ovat

hyvia ja tunnettuja esimerkkeja tallaisista kohteista Euroopassa. (llmasto-opas s.a.)

Monet matkailijat saattavat etsiva myds jannitysta tai aktiivisia kokemuksia, jolloin seikkailukohde
kuten Alpit ovat suosittuja. Luontokohteet ovat taas kohteita, jotka houkuttelevat erityisesti
luonnonystavia ja matkailijoita, jotka pitavat aktiivisista lomapaivista. Kansallispuistot, vuoristot tai
eramaat, kuten Suomen Lappi, tarjoavat mahdollisuuden kokea luonnon laheisyytta ja rauhaa.
Kulttuurista tunnetut kohteet kuten Italian Rooma tai Kreikan lomasaaret puolestaan tunnetaan
historiallisista nahtavyyksistaan ja perinteistdan. Naissa kohteissa matkailijat voivat tutustua

paikalliseen historiaan, arkkitehtuuriin seka taiteeseen. (Khanji 2022.)

2.2 Matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita

Matkakohteen valinta on prosessi tai menettely, jossa tuleva matkailija tulee paattamaan, minne
han haluaisi seuraavaksi matkustaa. (Tilastokeskus s.a.). Tama paatos tulee perustumaan moniin

sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisia tekijoita voivat esimerkiksi olla matkailijan omat arvot tai



tarpeet, status kuten muodikkuus, henkildkohtaiset asiat kuten tunne romanssi tai kiinnostuksen
kohteet. Ulkoisia tekij6ita taas saattaa olla taloudelliset resurssit tai ystavien suositukset.
(Komppula 2017. s.132-136.) Z-sukupolven edustajia ajatellen ulkoiset tekijat voivat olla muiden
mielipiteet sekd median vaikutus. (Ritalahti 2019.) Kuvassa 1 on esitetty matkailijan

matkustusmotiivit.

Matkailijan
matkustusmotiivit

Kuva 1. matkustusmotiivit (Khanji 2022; Komppula 2017. s.132—-136; Ritalahti 2019; Krenn 2012.)

Matkakohteen valintaan vaikuttavat monet tekijat, jotka vaihtelevat matkailijan, hanen
matkakumppaninsa tai perheensa henkildkohtaisten mieltymysten ja tarpeiden mukaan. Nama
tekijat voivat olla henkildkohtaisia, kuten kiinnostus urheiluun tai auringonottoon, tunteisiin liittyvia
tai liittya esimerkiksi oman statuksen yllapitdmiseen. Lisaksi ulkoiset tekijat, kuten taloudelliset
resurssit, ystavien suositukset tai median vaikutus, voivat ohjata paatdksentekoa. Esimerkiksi

ilmasto-olosuhteet ja matkakohteen turvallisuus ovat tarkeita seikkoja monille matkailijoille.

Yksi tata paivaa ajatellen merkittdvimmista tekijoistd on kuitenkin matkan hinta, silla matkailijat

tekevat usein valintoja heidan budjettinsa perusteella. Edulliset matkakohteet houkuttelevat



erityisesti suomalaisia matkailijoita, kun taas jotkut luksusmatkailijat voivat priorisoida kohteita,

jotka tarjoavat heille korkealaatuisia palveluja. (Krenn 2012.)

Tulevan kohdemaan ilmasto ja sadolosuhteet ovat yksi silmaanpistavimmista tekijoista. Lampimat
kohteet ovat huomattu olevan suosittuja meille suomalaisille erityisesti silloin, kun tédalla Suomessa
vallitsee kylma ja harmaa saa. Esimerkiksi suomalaiset matkailijat suuntaavat talviaikaan usein

etelan lomakohteisiin, kuten Espanjan Kanarian saaret, joissa sddolosuhteet ovat [Ampimammat ja

miellyttavammat. (Krenn 2012.)

Matkakohteen saavutettavuus ja lentoaikojen pituus ovat myods huomattu vaikuttavan matkailijan
paatoksentekoon mihin han haluaa seuraavaksi matkustaa. Helposti saavutettavat kohteet, joihin
on suorat lentoyhteydet tai lyhyet matkustusajat, ovat suurimmalle osalle matkailijoista
houkuttelevampia kuin esimerkiksi kaukana sijaitsevat ja vaikeasti saavutettavat kohteet
(Peregrine 2024.)

Majoitusvaihtoehdot voivat vaikuttaa paljon matkailijan seuraavan matkakohteen valintaan.
Joillekin on tarkeaa, etta kohteesta I0ytyy sopiva majoitus, olipa kyseessa luksushotelli, kodikas
bed & breakfast tai edullinen hostelli. Myds majoituksen sijainti nahtavyyksiin ja aktiviteetteihin

nahden voi vaikuttaa paatokseen. (Peregrine 2024.)

Moni matkailija saattaa esimerkiksi lukea arvosteluja verkosta etukateen ja sijainnin tarkistaminen
etukateen kartalta auttavat valitsemaan parhaan vaihtoehdon. Majoituksen valinta voi vaikuttaa
merkittavasti matkailijan matkakokemukseen ja tdma nahdaan niin sanotusti matkailijan

tukikohtana. (Drifttravel s.a.)

Turvallisuus on myds yksi entistda enemman huomioon pistava tekija, kun matkailijat valitsevat
heidan seuraavaa matkakohdettaan. Matkailijat kiinnittavat nykyaan erityisesti huomiota maan tai
kohteen poliittiseen tilanteeseen, rikollisuustilastoihin ja nykyaan myos terveysturvallisuuteen.
Pandemia onkin hyva esimerkki siita, ettd monet matkailijat suosivat kohteita, joissa terveysriskit

ovat vahaisia ja joissa turvallisuustoimenpiteet ovat tarpeeksi kattavat. (Makila 2023.)



3 Z-sukupolvi matkailijana

Tassa osiossa avaan Z-sukupolven ominaispiirteita ja sita, millaisia he ovat matkailijoina. Taman
lisdksi tarkastelen trendeja, jotka voisivat vaikuttaa heidan paatoksiinsa, kun he valitsevat

seuraavaa matkakohdettaan.

3.1 Z-sukupolvi

Z-sukupolvi he ovat vuosina 1997-2012 syntyneita nuoria, jotka ovat ensimmaisia nuoria, jotka
ovat kasvaneet digitalisaation ympardimana. Heita kutsutaan usein "diginatiiveiksi", silld he ovat
elaneet koko elamansa internetin ja sosiaalisen median ymparéimana. Talle sukupolvelle on taysin

tavallista, etta teknologia on mukana jokapaivaisessa elamassa. (Ritalahti 2019.)

He omaksuvat tiedon erittdin nopeasti ja arvostavat erityisesti visuaalista sisaltda sosiaalisen
median kanavilla. Z-sukupolven edustajat kayttavat paivittain dlypuhelimia ja sosiaalista mediaa
paitsi viestintddn myds inspiraation Iahteena. Heidan ostopaattksensa pohjautuvat vahvasti

kayttajien arvosteluihin ja suosituksiin. (Ritalahti 2019.)

Z-sukupolven edustajat korostavat asenteellaan yksiléllisyytta ja autenttisuutta. He odottavat, etta
tuotteet ja palvelut vastaavat heidan arvojaan ja tarpeitaan. Tama nakyy erityisesti matkailussa,
jossa he suosivat ainutlaatuisia ja henkilokohtaisia kohteita seka kokemuksia, joita voi jakaa

omissa sosiaalisen median kanavissa. (Johansson & Roksa 2019.)

He etsivat matkoiltaan elamyksia, jotka heijastavat juuri heidan eldmantyylidan ja joilla on
merkitysta. Esimerkiksi paikalliset eldamykset, kuten ruokakulttuuriin tutustuminen ja yhteisolliset

aktiviteetit, ovat heille tarkeita. (Nissila 2021.)

Tama sukupolvi on kasvanut ymparistdongelmien keskella, mika on tehnyt heista
ymparistotietoisia. Osa heista arvostaa kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta, mutta he eivat
valttdamatta ole valmiita maksamaan enemman kestavasta matkailusta. Heidan
kulutuskayttaytymisestaan nahdaan, ettéd he haluavat, mikali mahdollista, tukea paikallisia yhteisdja
ja ymparistoystavallisia vaihtoehtoja, mutta esimerkiksi hinta voi silti vaikuttaa paatoksiin.
Vastuullisuudella on kuitenkin yhd suurempi painoarvo heidan matkailuvalinnoissaan, ja he
odottavat yrityksiltd avoimuutta sekd konkreettisia tekoja kestavyyden eteen. (Lehikoinen,
Penttinen & Kinnunen 2019.)

Z-sukupolvi arvostaa myos joustavia ja usein edullisempia vaihtoehtoja perinteisille palveluille,

kuten taksipalvelu Uber ja majoituspalvelu Airbnb. Lisdksi he suosivat matkailussa itsepalveluun



perustuvia ratkaisuja, kuten mobiilisovelluksia, joiden avulla he voivat hallita matkaansa

omatoimisesti. (Lehikoinen, Penttinen & Kinnunen 2019.)

Z-sukupolven nuoret matkailijat suosivat kohteita, joissa he voivat kokea uuden kulttuurin seka
aidosti ettd vastuullisesti. He arvostavat sita, etta yritykset tarjoavat tuotteitaan rehellisesti ja
viestivat sosiaalisessa mediassa nakyvasti halustaan panostaa kestavyyteen. Yrityksille tama
tarkoittaa sita, ettd heidan taytyy panostaa digitaalisiin palveluihin, kuten personoituihin
suosituksiin, jotka vastaavat taman sukupolven odotuksia tehokkaasti. Z-sukupolven edustajat
mya0s priorisoivat yrityksid, jotka tekevat yhteisty6ta vaikuttajien kanssa, silld he luottavat muiden

kokemuksiin ja mielipiteisiin. (Kauppalehti 2023.)

3.2 Z-sukupolven ostokayttaytyminen

Z-sukupolven henkil6t ovat luonteeltaan tutkijoita ja mukautuvat helposti trendeihin ja muutoksiin,
ollen samalla innovatiivisia valintojaan tehdessaan. Vaikka Z-sukupolven edustajien valinnat voivat
vaihdella suuresti henkilosta toiseen, sosiaaliset, kulttuuriset ja taloudelliset tekijat vaikuttavat
usein heidan rajoitettuun valikoimaansa. Naiden tekijdiden myo6ta heidan matkailuvalintansa ja

kayttaytymisensa muotoutuvat selvasti tarkemmin kohdennetuiksi. (Indieplace 2024.)

Z-sukupolven ostokayttaytyminen eroaa aiemmista sukupolvista erityisesti digitaalisten alustojen
kaytdssa. He etsivat Iahes aina tietoa tuotteista ja palveluista verkosta ja luottavat yllattavan paljon
muiden kayttajien arvioihin ja kokemuksiin. Matkailussa tdma nakyy esimerkiksi siten, etta he
vertailevat eri kohteita ja palveluita sosiaalisen median ja verkkosivustojen avulla ennen

paatdksentekoa siitd, mihin matkustaa. (Murtomaki 2021.)

Lisaksi Z-sukupolven edustajia on opetettu arvostamaan vastuullisuutta ja ekologisuutta, mika
puolestaan vaikuttaa matkailualan yritysten toimintaan. Suurin osa Z-sukupolven henkildista pyrkii
suosimaan kohteita, jotka edistavat kestavaa kehitysta tai ainakin tarjoavat osittain eettisia
vaihtoehtoja. Z-sukupolvi suosii erityisesti brandeja, jotka viestivat lapinakyvasti ja joiden arvot
kohtaavat heidan omansa. Tama korostaa matkailualan yritysten tarvetta kehittdd markkinointiaan

ja palveluitaan vastaamaan Z-sukupolven odotuksia. (Nissila 2021.)

Digitalisoitunut elamantapa nakyy Z-sukupolven tottumuksissa, esimerkiksi siina, miten he
kayttavat matkan aikana palveluita kuten Airbnb ja Uber. Nama palvelut ovat heille usein

ensisijaisia vaihtoehtoja matkasuunnittelussa. (Ritalahti 2019.)



3.2.1 Sosiaalisen median vaikutus ja vaikuttajamarkkinointi

Kuinka arvatakaan, sosiaalinen media on ehka jopa merkittavin inspiraation ja tiedonhankinnan
lahde Z-sukupolvelle. Verkkoalustat kuten Instagram ja TikTok tarjoavat kayttajilleen esimerkiksi

visuaalista sisaltda, joka vaikuttaa erityisen paljon heidan mielikuviinsa eri matkakohteista.

Z-sukupolvelle houkuttelevat kuvat ja videot ovat usein ratkaiseva tekija, kun he paattavat, mihin
matkustaa seuraavaksi. Ei voi olla huomaamatta, etta esimerkiksi hashtagit, matkavinkit ja eri
sosiaalisen median alustojen vaikuttajien suositukset seka postaukset vaikuttavat heidan

valintoihinsa merkittavalla tavalla. (Nissila 2021.)

Sosiaalisen median vaikutusta onkin tutkittu aiemmin matkailualalla, ja tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd Z-sukupolvi arvostaa erityisesti autenttisia ja visuaalisesti houkuttelevia sisaltdja.
On myds huomattu, etta vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa tavoittaa Z-sukupolven edustajia,
silla he luottavat suosikkivaikuttajiensa mielipiteisiin enemman kuin perinteiseen mainontaan, kuten
lehtimainontaan. (Makinen 2019, s. 6-7.)

Kauniiksi muokatut sosiaalisen median kuvat eri kohteista tekevat matkakohteista entista
suositumpia ja tuovat naihin paikkoihin runsaasti turisteja — mutta samalla myds vastuuta.
Kaymalla vahemman tunnetuissa kohteissa ja jakamalla niista tietoa seka vinkkeja, vastuullinen
matkailija voi auttaa valttdmaan ylikuormitettuja paikkoja ja |16ytda samalla uusia, viela turismilta

saastyneita vierailukohteita. (Nissila 2021.)

On havaittu, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on merkittdva rooli siind, miten seuraava matkakohde
valitaan. Z-sukupolven edustajilla on taipumus luottaa vahvasti nykypaivan vaikuttajiin, jotka
jakavat inspiraatiota omilla sosiaalisen median kanavillaan. Vaikuttajien julkaisut eri alustoilla,
kuten Instagramissa tai TikTokissa, auttavat Z-sukupolven henkilditd hahmottamaan, mitka kohteet

vetavat heita puoleensa. (Noord s.a.)

Taman paivan nuoret luottavat vahvasti vaikuttajien tuottamaan sisaltéon ja kokevat sen usein
luotettavammaksi kuin perinteisen mainonnan. Esimerkiksi Instagramia selatessa huomaa, etta
matkailualan yritykset hyédyntavat yhd useammin vaikuttajayhteisty6td saadakseen nakyvyytta ja
tavoittaakseen laajempia kohderyhmia. Naiden yhteistdiden avulla yritykset voivat tuottaa
kohderyhmalleen kohdennettua ja visuaalisesti houkuttelevaa sisaltda, joka herattaa kiinnostusta

yha useampaan matkakohteeseen. (Dmexco 2023.)

Kun sosiaalisen median vaikuttajan yhteistyojulkaisu on hyvin suunniteltu, se voi auttaa

matkailubrandeja tavoittamaan Z-sukupolven edustajia entista tehokkaammin. N&in ollen voidaan



sanoa, etta vaikuttajamarkkinointi on Z-sukupolvelle yksi tarkeimmista tekijoista, kun he etsivat

inspiraatiota seuraavaan matkaansa.

3.2.2 FOMO-ilmio ja sen vaikutus Z-sukupolven matkakohteen valintaan

Niin kuin aikaisemmin mainittu yksilollisyys ja autenttisuus ovat hyvin tarkeita Z-sukupolvelle. He
haluavat matkakohteiden heijastavan heidan persoonallisuuttaan ja erilaisuuttaan. Sosiaalisen

median kautta he tuovat esiin uniikkeja kokemuksiaan ja pyrkivat erottumaan massasta.

FOMO on termi, joka tulee englanninkielisesta lyhenteesta "Fear of Missing Out". Se on Z-
sukupolvelle tuttu kasite ja tarkoittaa pelkoa siita, etta jaa paitsi jostakin tarkeasta tai
kiinnostavasta. FOMO voi olla merkittava tekija Z-sukupolven matkakohteen valinnassa. Moni Z-
sukupolven edustaja valitsee seuraavan matkakohteensa sen perusteella, mika on juuri nyt
suosittua sosiaalisessa mediassa — jotteivat he kokisivat jadvansa ulkopuolelle. (Lehti.seamk
2023.)

FOMO-ilmi6 vaikuttaa siis merkittavasti Z-sukupolven matkustuskayttaytymiseen, ja matkailualan
yritykset ovat alkaneet hyddyntaa tata ilmiéta markkinoinnissaan. Esimerkiksi tarjoamalla nopeita
alennusmyynteja ja aikarajoitettuja tarjouksia, jotka luovat kiireellisyyden tunnetta ja kannustavat
erityisesti nuoria matkailijoita tekemaan nopeita paatoksia matkakohteistaan. (Socialsamosa
2024.)

3.2.3 Ymparistoarvot ja kestava matkailu

Vaikkakin Z-sukupolven henkil6itd on opetettu arvostamaan ymparistdystavallisyytta, se ei aina ole
ratkaiseva tekija heidan matkakohteen valinnassaan. He arvostavat kestavyytta osittain
ideologisella tasolla, mutta eivat valttamatta ole valmiita maksamaan enemman esimerkiksi

ekologisista palveluista. (Travelandtour 2024.)

Yksi syy tahan voi olla se, etta he ovat varttuneet pandemian ja selkean inflaation keskelld, mika
on lisannyt epavarmuutta siitd, miten omia saastoja ja varallisuutta kannattaa kayttaa. Tama
ristiriita tarjoaakin mielenkiintoisen nakdkulman tdman paivan matkailualan yrityksille: miten

kestavyys voitaisiin yhdistda houkuttelevuuteen ja samalla pitda hinnat kohtuullisina?

Kestava matkailu tarkoittaa kaytantoja, jotka vahentavat matkailun ymparistévaikutuksia ja

paastoja seka tukevat paikallisia yhteisdja ja yrityksia. (Visitfinland 2024.) Z-sukupolven henkildille
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voitaisiin tarjota tietoa kestavista vaihtoehdoista ja samalla korostaa niiden muita arvoja, kuten

ainutlaatuisuutta ja autenttisuutta

3.3 Z-sukupolven trendit Euroopan matkailussa

Euroopan matkailu ja sen kohteet tarjoavat laajan valikoiman Z-sukupolvelle, joka etsii
vaihtoehtoja, jotka vastaavat heidan arvomaailmaansa ja mieltymyksiaan. Talle sukupolvelle on
erityisen tarkeaa 16ytaa autenttisia kokemuksia, joita he voivat jakaa omilla sosiaalisen median

alustoillaan.

Kun tarkastelee esimerkiksi Instagramia, huomaa, etta trendit eivat enaa rajoitu perinteisiin
suosittuihin turistikohteisiin, kuten Pariisiin tai Roomaan, vaan korostavat yha useammin
vahemman tunnettuja paikkoja, jotka tarjoavat uusia elamyksia. Hyvina esimerkkeina toimivat Ita-
Euroopan kaupungit, kuten Krakova ja Vilna. Nama kohteet sopivat myds suurimman osan taman

sukupolven budjetteihin. (Lonelyplanet s.a.)

Viime vuosina onkin huomattu, ettd halpalentoyhtiét, kuten Ryanair ja Wizz Air, ovat helpottaneet
huomattavasti Euroopan sisaista matkustamista, mika on erityisen houkuttelevaa budjettilomia
suosiville Z-sukupolven matkailijoille. Tama sukupolvi suosii edullisia lentoja ja kayttaa mieluummin
rahansa kokemuksiin, kuten paikallisiin aktiviteetteihin, ruokaan tai tapahtumiin. Tama nakyy myos

heidan somealustoillaan. (Simniskyte 2024.)

Lisaksi sosiaalisen median alustoilta huomaa, ettad Z-sukupolvi hakee matkailukohteiltaan
trendikkaita alueita, joissa voi yhdistaa kulttuurielamykset paikalliseen elamantapaan. Saksan
suosituimpiin kohteisiin kuuluva Berliini onkin tunnettu monipuolisesta kulttuuristaan: graffititaide,
hipsterikahvilat ja elektroninen musiikki houkuttelevat erityisesti nuoria ja Z-sukupolven

matkailijoita. (Visitnordic s.a.)

Vaikka tallaiset uudenlaiset kohteet ovat houkuttelevia, Z-sukupolven edustajat ovat somen
perusteella osoittaneet kasvavaa kiinnostusta myds luontomatkailuun. Sosiaalisen median
alustoilla nakyy paljon postauksia esimerkiksi Norjan vuorilta ja Islannin luonnosta. (Visitnordic

s.a.)

Kuten aiemmin mainittu, Z-sukupolven edustajat etsivat matkakohteita, jotka eivat viela ole suurten
massojen tiedossa. Sosiaalisen median kautta jaetut kuvat ja videot voivat johtaa siihen, etta
vahemman tunnetut kohteet nousevat nopeasti suureen suosioon. Esimerkiksi Kroatian rannikon

pikkukylat ovat saavuttaneet mainetta Instagramin ja TikTokin kautta. (Noord s.a.)
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3.4 Aiempia tutkimuksia Z-sukupolven matkustustottumuksista

Z-sukupolven matkustustottumuksia ei ole viela tutkittu laajasti, mutta se, mita tiedamme, osoittaa,
etta taman sukupolven edustajat arvostavat erityisesti autenttisia kokemuksia ja pyrkivat tukemaan
paikallisia toimijoita matkailuvalinnoissaan. He ovat myds valmiita boikotoimaan matkakohteita ja
palveluntarjoajia, jotka eivat vastaa heidan arvojaan — mika erottaa heidat aiemmista sukupolvista.
(Nissila 2021.)

Olipa kyseessa Euroopan kohde tai kaukomatka, taloudelliset resurssit ovat kaikille sukupolville
yksi merkittavimmista tekijoista seuraavan matkakohteen valinnassa. Keskittyessani Z-sukupolven
edustaijiin on ilmiselvaa, etta he arvostavat edullisuutta, ja I6ytavatkin usein inspiraatiota
matkakohteisiin esimerkiksi edullisten tarjousten tai matkavinkkien kautta. Ystavien suositukset ja
vertaisarviot ovat myos erittain tarkeita, sillda he antavat suuren painoarvon omien verkostojensa
mielipiteille. (Ritalahti 2019.)
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4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimukseni tahan opinnaytetydhon tulee olemaan laadullinen ja sen tavoitteena on ymmartaa
syvemmin Z-sukupolven ajattelua ja paatoksiin vaikuttavia tekijoita. En pyri yleistdmaan saamiani
tuloksiani, vaan haluan saada yksityiskohtaisemman kuvan matkakohteen valintaan vaikuttavista
asioista. Aineiston keraan teemahaastatteluilla, silld ne mahdollistavat haastatteluilleni syvalliset
keskustelut ja auttavat minua selvittdmaan haastateltavieni matkustusmotiiveja sekd heidan
ajattelutapoja. Laadullisen tutkimuksen avulla minun on mahdollista tuottaa ymmarrysta
tutkittavieni kokemuksista ja merkityksista heidan omista lahtékohdistaan kasin. (Hirsjarvi &Hurme
2000.4.2.3.)

4.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on laadullinen tutkimusmenetelma, jossa haastattelut tulevat etenemaan ennalta
maariteltyjen valittujen teemojen mukaisesti, mutta annan kuitenkin vastaajille mahdollisuuden
ilmaista heidan nakemyksiaan vapaasti. Teemahaastattelussa korostetaan, etta ihmisten

kasitykset ja heidan antamansa merkitykset asioille ovat keskeisia. (Hirsjarvi &Hurme 2000. 4.2.3.)

Kaytannossa siis teemahaastattelussa en voi esittda kysymyksia sattumanvaraisesti, vaan
kysymykseni taytyy olla suunniteltu niin, ettd ne auttavat minua saamaan olennaisia vastauksia
tutkimusaiheeni kannalta. Haastattelun eri teemat tulen valitsemaan etukateen tutkimuksen
kontekstin pohjalta, eli sen mukaan, mita tutkittavasta aiheesta jo tiedan. Nain varmistan, etta
haastattelu tuottaa minulle hyédyllista ja tutkimusongelman kannalta tarkeaa tietoa. (Tuomi &
Sarajarvi 2018. 3.1.1.)

Teemahaastattelun tekeminen vaatii siis hyvaa suunnittelua etukateen, jotta haastatteluista
saadaan hyodyllista ja luotettavaa tietoa tutkimukseeni. Yksi tarkeimmista asioista on
haastattelurunko, joka loytyy liitteesta 1, eli suunnitelma siita, mita aiheita haastattelussa
kasitelldaan. Rungon ei tarvitse olla tarkka kysymyslista, vaan se toimii ohjeena keskusteluille ja

antaa tilaa haastateltavani omille ajatuksille. (Hirsjarvi & Hurme 2000. 4.2.3.)

Tata opinnaytety6ta ajatellen teemahaastattelu on minusta erityisen sopiva menetelma, koska
tutkimukseni kohteena tulevat olemaan Z-sukupolven matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat.
Niin kuin aiemmin mainittu Z-sukupolven paatdksenteko on monitahoinen ilmid, johon vaikuttavat
muun muassa taloudelliset resurssit, arvot, sosiaalinen media seka vertaisarvioinnit ja muiden

mielipiteet. Teemahaastattelun avulla voin syventya naihin tiettyihin valintaperusteisiin ja saada
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laajan kasityksen siita, millaisia merkityksia haastateltavat saattavat liittaa asiaan, kun he valitsevat

heidan seuraavaa matkakohdettaan.

Minun tulee my6s huomioida kaytannon asiat. Esimerkiksi haastattelupaikan valintaan minun
kannattaa kiinnittdad huomiota, jotta ymparistd olisi mahdollisimman rauhallinen ja haastateltavani
voi keskittyd. Haastattelut tulen tallentamaan nauhurilla, jotta voin mydhemmin kirjoittaa vastaukset

ylds eli litteroida.

Teemahaastattelun yksi tarkeimmistad eduista on myds sen kyky huomioida vuorovaikutuksessa
syntyvat merkitykset. Haastattelutilanteessa minun on tarkeaa luoda rento ja luottamuksellinen
ilmapiiri, jotta haastateltava tuntee olonsa mukavaksi ja nain ollen uskaltaa kertoa rehellisesti
omista kokemuksistaan. Minun taytyy kuunnella tarkasti ja tarvittaessa esittdd myos tarkentavia

kysymyksia, jotta saan syvallisia vastauksia (Hirsjarvi & Hurme 2000. 4.2.3.)

Z-sukupolven matkakohteen valintaan vaikuttavat useimmiten sosiaalinen media ja esimerkiksi
ystavien suositukset. Eli on tarkeaa, etta kaytan tallaista tutkimusmenetelmaa, joka sallii naiden

ilmididen tarkastelun.

4.2 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi tarkoittaa aineiston tutkimista ja jasentelya. Sen avulla voidaan tarkastella sisalt6éa
laadullisesti eli sanallisesti, tai muuntaa se maaralliseen muotoon laskemalla esimerkiksi, kuinka

usein tietyt asiat esiintyvat aineistossa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.4.2.)

Sisalldbnanalyysi on laajalti kaytetty menetelma laadullisessa tutkimuksessa, erityisesti
haastattelujen analysoinnissa. Sen avulla tutkija pystyy jasentelemaan ja tulkitsemaan aineistoa
siten, etta haastatteluista nousevat esiin keskeisimmat aiheet ja teemat. Menetelman tavoitteena

on ymmartaa, mita asioita aineistossa kasitellaan ja millaisia merkityksia niille annetaan. (Vuori, J.)

Sisallonanalyysi sopii opinnaytetyoni haastatteluosuuteen, koska kaytan teemahaastattelua
menetelmana ja tulen saamaan vastauksia, jotka ovat sanallisia ja monimuotoisia. Naiden

ymmartamiseksi on tarkeaa kayttaa analyysimenetelmaa, joka mahdollistaa aineiston jasentelyn.

Sisallénanalyysi tulee auttamaan minua tunnistamaan haastatteluistani tarkeimmat aiheet ja
teemat, kuten Z-sukupolven matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat. Koska tarkoitukseni on
selvittda, millaisia merkityksia kysymyksiini vastaajat liittavat heidan matkavalintoihinsa,
sisalldnanalyysi an-taa minulle keinoja tulkita seka laittaa ryhmiin heidan vastauksiaan

jarjestelmallisesti.



Lisaksi kyseisen menetelman avulla voin helpommin tarkastella, kuinka usein tietyt asiat, kuten
budjetti, sosiaalinen media tai suositukset, tullaan mainitsemaan vastauksissa. Nain pystyn
tekemaan johtopaatoksia siita, mitka tekijat korostuvat Z-sukupolven matkustuspaatoksissa ja

miten eri haastateltavat painottavat ja nostavat esiin eri asioita.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa esittelen saamani tulokset tutkimuksestani. Tulokset perustuvat tekemiini
teemahaastatteluihini ja ne ovat jaoteltu haastattelurungossa kaytettyjen teemojen mukaan.
Haastateltavani matkustivat tyypillisesti 1-5 kertaa vuodessa ja matkakohde vaihteli rantalomista
kulttuuripainotteisiin kaupunkilomiin. Useimmat heista matkustivat useimmiten kumppanin, perheen
tai ystavien kanssa. Tassa osiossa kayn myds lapi jokaisen teeman osalta, mita vastauksista nousi
erityisesti esille. Tama kappale auttaa siis ymmartamaan, miten Z-sukupolven edustajat tekevat

valintojaan matkustaessaan Euroopassa.

5.1 Haastattelut ja haastateltavien taustatiedot

Haastatteluihini osallistui viisi Z-sukupolveen kuuluvaa suomalaista Uudeltamaalta, joilta selvitin,
mitka tekijat vaikuttavat heidan matkakohteen valintaansa Euroopassa. Valitsin haastateltavat eri
eldmantilanteista ja taustoista, jotta saisin mahdollisimman monipuolisen kuvan Z-sukupolven

edustajien matkustamiseen liittyvista ajatuksista.

Ennen varsinaisia haastatteluita suoritin koehaastattelun, jotta paasin kokeilemaan
haastattelurunkoa ja muovaamaan kysymyksia sopivammaksi seka poistamaan siita turhat
kysymykset. Toteutin haastattelut maaliskuussa 2025 ja ne olivat kestoltaan 17—-25 minuuttia. Alla
naet taulukon 1 mistd paaset nakemaan haastateltavieni taustatiedot ja haastattelujen kestot seka

milloin haastattelut ovat toteutettu.
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Haastattelun

Haastateltavat Tausta e Haastattelun kesto
paivamaara

Korkeakouluopiskelija

H1 7.3.2025 19 minuuttia
& Osa-aikatyontekija
Korkeakoulutettu &

H2 9.3.2025 25 minuuttia
Vakituinen ty6
Lukio ja ) .

H3 S 16.3.2025 18 minuuttia
Yksityisyrittaja
Ammattikoulu ja

H4 L 17.3.2025 23 minuuttia
yrittaja
Yla-aste ja

H5 18.3.2025 17 minuuttia
tuotantotyontekija

Taulukko 1. Haastatteluideni taustatiedot.

Taulukosta 1 ndkyy, ettd haastateltavieni taustat vaihtelivat opiskelijasta tuotantotydntekijaan ja

yrittdjaan. Esimerkiksi H1 on korkeakouluopiskelija, joka tekee my6s osa-aikatyota. H2 puolestaan

on korkeakoulutettu ja tydskentelee vakituisessa tydsuhteessa. H3 on kaynyt lukion ja toimii

samanaikaisesti yksityisyrittajana, mika kertoo varhaisesta tydelaman kokemuksesta. H4:lla on

ammattikoulutausta ja han toimii myo6s yrittdjana. H5 on suorittanut yldasteen ja tydskentelee

tuotantotydntekijana.

Tekemani haastattelujen pituudet vaihtelivat hieman. Lyhyin haastattelu (H5) kesti 17 minuuttia ja

pisin (H2) 25 minuuttia. Haastattelujen kestot olivat kuitenkin mielestani riittavat, jotta sain

vastauksia tutkimukseni teemoihin ja kattavan kuvan jokaisen haastateltavan nakdkulmista.

5.2 Vaikuttavat tekijat

Ensimmainen teemahaastatteluni teema keskittyi siihen, mitka tekijat vaikuttavat Z-sukupolven

edustajien matkakohteen valintaan. Haastatteluissa tuli selvasti esiin, etta paatdkseen vaikuttaa

useampi eri tekija, ja tarkeimmiksi nousivat matkakohteen hintataso, matkaseura seka
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uudenlaisten kokemusten tavoittelu — eli se, etta kohde olisi itselle uusi tai erilainen verrattuna
aiempiin matkoihin. Moni haastateltavista kertoi valitsevansa mieluummin kohteen, jossa ei ole
aiemmin kaynyt. Uusien elamysten etsiminen ja halu kokea jotakin uutta ja ainutlaatuista ohjasivat

selvasti valintoja enemman kuin kohteen suosio tai tunnettuus.
"Kunhan mina en vaan ollut sielld aikaisemmin, niin se on ehka se isoin merkitys." (H5)

Tama lainaus kuvastaa hyvin Z-sukupolven edustajalle tyypillista tarvetta ainutlaatuisiin ja
uudenlaisiin kokemuksiin, joita he voivat jakaa esimerkiksi ystavilleen sosiaalisen median kautta.
Haastateltavani haluavat selvasti kokea jotakin, mikd tuntuu omalta, erottuvalta ja

merkitykselliselta.

Hintataso ja matkan kokonaisbudjetti olivat Iahes kaikkien haastateltavien mukaan yksi
tarkeimmista tekijdista, jotka vaikuttivat seuraavan matkakohteen valintaan. Haastatteluissa nousi
esiin, etta hinnalla on erityisen suuri merkitys silloin, kun matkustetaan ystavien kanssa. Talloin
etsitdan kohteita, joihin paasee mahdollisimman edullisesti ja joissa matkustaminen ei vaadi suurta
budjettia. Monet mainitsivat etsivansa matkoja erityisesti tarjousten perusteella. Haastateltavien
mukaan matkan kokonaishinta vaikutti paitsi matkakohteen valintaan, myoés siihen, kuinka pitkdan

he matkustavat ja mita aktiviteetteja matkalla tehdaan.

"Jos on kavereitten kanssa, niin sitten se on yleensa niin kun halvat paikat tai minne

paésee halvalla." (H4)

Sen sijaan, kun seuraavan matkan matkaseurana oli kumppani tai perhe, matkoihin oltiin valmiita
panostamaan enemman. Talldin haastateltavani eivat etsineet pelkastdan halvinta vaihtoehtoa,
vaan mukana saattoi olla my0s ratkaisevana tekijana mukavuus, laadukkaampi majoitus tai jokin
erityinen aktiviteetti, jonka he halusivat seuraavaksi kokea. Tama kertoo hyvinkin paljon sita, etta
heidan matkaseuransa vaikuttaa suoraan siihen, millaisia kompromisseja haastateltavani olivat

valmiita tekemaan esimerkiksi matkan budjetin suhteen.

Sanoisin myos, etta tdma tukee hyvinkin paljon tutkimukseni tietoperustassa esitettya kasitysta
siitd, ettd Z-sukupolven edustajat ovat erityisen hintatietoisia, mutta tekevat myos paatoksia
joustavasti sen mukaan, mika juuri heille on tarkeda. He osaavat esimerkiksi optimoida seuraavan
matkansa niin, ettd he saavat mahdollisimman paljon irti siitd pienemmalla rahalla, mutta

tarvittaessa osaavat myds priorisoida elamyksia silloin, kun tilanne sen heille sallii.
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5.3 Tiedonhankinta ja inspiraation lahteet

Toinen teemahaastatteluni aihe liittyi siihen, mista Z-sukupolven edustajat hakevat tietoa
matkakohteista ja mistd he saavat inspiraatiota seuraaviin matkoihinsa. Haastatteluista kavi ilmi,
ettd useimmat haastateltavat saavat matkainspiraatiota erityisesti omilta ystaviltdan seka
sosiaalisen median kautta. Kaikki haastateltavat mainitsivat sosiaalisen median jollain tavalla
osana matkahaaveidensa syntya. Sosiaalinen media vaikutti esimerkiksi silloin, kun siella nahtiin

kauniita kuvia tai suosituksia, jotka herattivat kiinnostusta uusista kohteista.

Vaikka kaikki haastateltavat eivat kokeneet somevaikuttajia itselleen tarkeiksi, heidan
vaikutuksensa saattoi silti nakya epasuorasti esimerkiksi kumppanin, ystavan tai tuttavan kautta.
Toisin sanoen, vaikka haastateltava ei itse seuraisi vaikuttajaa, joka julkaisee sisaltoa matkoiltaan,
han saattaa kuitenkin nahda kyseisen sisallon jonkun toisen jakamana ja kiinnostua kohteesta sita

kautta.

"Jos naen jonkun postauksen jossain Instagramissa, niin se voi vaikuttaa siihen, etta

valitsen sen seuraavaksi matkakohteeksi." (H3)

Tama vastaus antaa vaikutelman siita, etta visuaalisuus ja spontaani kiinnostus voivat vaikuttaa
haastateltavani paatdksentekoon. Z-sukupolven edustajat nayttavat reagoivan nopeasti visuaalisiin
julkaisuihin, jotka voivat jadda heidan mieleensa ja myéhemmin vaikuttaa tuleviin

matkasuunnitelmiin.

Taman lisaksi haastateltavien ystavien omakohtaisilla kokemuksilla ja suosituksilla oli merkittava
vaikutus heidan paatoksiinsa. Useat haastateltavat kertoivat valinneensa matkakohteen juuri siksi,
etta joku heidan tuttavansa oli kehunut sita tai jakanut kuvia kohteesta omilla sosiaalisen median
kanavillaan. Tama osoittaa, ettd Z-sukupolven edustajille tuttujen ihmisten mielipiteet ovat usein
luotettavampia ja tarkedmpia lahteitd kuin esimerkiksi mainokset tai tuntemattomien arvostelut
verkossa. Omien ystavien suositukset koettiin siis aidommiksi ja helpommin samaistuttaviksi, mika

lisasi haastateltavien luottamusta juuri kyseiseen matkakohteeseen.

5.4 Matkakokemuksen odotukset ja arvot

Yksi haastattelujeni tarkein teema kasitteli matkustamiseen liittyvia odotuksia ja arvoja.
Haastatteluissa nousi vahvasti esille se, ettd Z-sukupolven edustajille matkustamisessa
tarkeimpana on rentoutuminen, uusien kulttuurien kokeminen seka elamyksellisyys. Moni

haastateltavistani kertoi, ettd matka toimii heille keinona irrottautua arjesta esimerkiksi levata seka



19

kerata voimia. Rentoutuminen oli monelle juuri se tarkein osa matkustamisessa, etta se vaikutti

suoraan siihen, millainen heidan seuraava kohde tulee olemaan.

"Ei se nyt silleen tarkeinta ole. Se on ehkd mukavuusjuttu. Enemmankin

rentoutumisjuttu.” (H4)

Vaikka mukavuus, kuten hyva hotelli tai sujuvat palvelut, oli joillekin haastateltavilleni hyvinkin
tarkeaa, he painottivat ehkd enemman tunnetta siita, ettd he saavat olla rauhassa, rentoutua ja
nauttia lomasta ilman kiirettd. Tama kertoo siita, ettd Z-sukupolven edustajille seuraava matka ei
ole pelkastaan siirtymista paikasta toiseen, vaan arjesta irrottautuminen ja hetki lepoa tekevat
hyvaa mielelle.

Toisaalta jotkin haastateltavistani painottivat enemmankin eldmyksellisyytta. He halusivat kokea
matkoiltaan jotain uutta ja mielenkiintoista, kuten tutustua kyseisen maan paikalliseen kulttuuriin,
kokeilla uusia ruokia tai osallistua erityyppisiin aktiviteetteihin. Osa haastateltavistani mainitsi, etta
heille oli tarkead saada matkasta jotakin uutta ja ainutlaatuista, mika jaisi mieleen. Tama osoittaa,
ettd Z-sukupolven edustajille matkustaminen ei ole pelkastaan lepoa ja rentoutumista varten, vaan

se voi olla myés seikkailua ja uuden oppimista.

Ymparistoarvot ja vastuullisuus eivat kuitenkaan nousseet haastatteluissani esiin samalla tavalla
kuin rentoutuminen tai uudet elamykset. Kaikki paitsi yksi haastateltava kertoi suoraan, ettei
vastuullinen matkailu vaikuttanut hanen matkakohteen valintaansa lainkaan. Kun kysyin
haastateltavilta, kuinka tarkeana he pitavat kestavaa ja vastuullista matkailua, Iahes kaikki

vastasivat, ettei silla ollut heille juurikaan merkitysta.
"Joo no ei oikeastaan ollenkaan." (H3)

Tama tulos on mielestani kiinnostava, silla jos mietitdan ilmasto- ja ymparistokeskustelua, ovat
nama aiheet yha useammin esilla erityisesti nuorten, kuten juuri Z-sukupolven edustaijien,
keskuudessa. Heidat mielletaan usein ymparistotietoisiksi, koska he ovat kasvaneet aikuisiksi
naiden aiheiden ympardéimina. Tassa tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin, etta vaikka Z-sukupolven
edustajat saattavat olla tietoisia ymparistokysymyksista, se ei viela nay heidan

matkustustottumuksissaan.

Haastateltavani korostivat enimmakseen matkan henkildkohtaista merkitysta. He halusivat saada
matkaltaan jotakin, mikad tuntuu heille itselleen tarkealtd esimerkiksi lepoa, uusia kokemuksia tai
yhteista aikaa laheisten kanssa. Kestava matkailu jai tdssa tapauksessa toissijaiseksi. Tama
kertoo siita, etta vaikka vastuullisuus voi olla tarkea arvo, kaytdnndssa Z-sukupolven

matkavalinnoissa korostuvat enemman omat tarpeet ja toiveet.
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5.5 Paatoksentekoprosessi

Viimeinen teemahaastatteluideni teema keskittyi siihen, miten Z-sukupolven edustajat tekevat
paatdksen matkakohteesta toisin sanoen, millainen heidan paatdksentekoprosessinsa on.
Haastatteluissani nousi esiin, etta paatoés seuraavasta matkasta tehtiin usein yhdessa sen henkilon

tai ystavaporukan kanssa, jonka kanssa matkalle oltiin 1Ahdéssa.

Itse matkan suunnittelu ja valintojen tekeminen ei siis tapahtunut pelkastaan yksin, vaan paatokset
tehtiin yleensa yhteistydssa. Tama kertoo siita, ettd Z-sukupolven edustajat arvostavat

yhteisOllisyytta ja tiedon jakamista toistensa kanssa myds paatoksenteossa.

Osa haastateltavistani mainitsi, etta heidan paatéksensa voivat olla hyvin nopeita ja jopa hetken
mielijohteesta syntyneita. Esimerkiksi matka saatettiin varata saman tien, jos 10ytyi jokin todella

hyva tarjous tai jos joku ystava ehdotti kiinnostavaa matkakohdetta.

"Mina olen aika akkipikainen, niin varaan vaan sen matkan, en lahde miettimaan sita niin

paljoa." (H5)

Tama kertoo siita, ettd Z-sukupolven edustajat arvostavat spontaanisuutta ja uskaltavat tehda
nopeita paatoksia ilman pitkda harkintaa. He eivat siis valttamatta suunnittele kaikkea tarkasti
etukateen, vaan haluavat toimia joustavasti ja mahdollisimman vaivattomasti, ilman ettd heidan
taytyy vertailla monia eri vaihtoehtoja ennen paatésta. Tama nakyy paitsi matkakohteen valinnassa
my0Os koko matkasuunnitelmassa esimerkiksi eri aktiviteetit saatetaan paattaa ja varata vasta

paikan paalla.

Haastatteluissani kavi myos ilmi, etta elamantilanne tai matkaseura vaikuttaa vahvasti siihen,
kuinka suunnitelmallisesti paatdkset tehdaan. Jos haastateltava oli lahdéssa matkalle esimerkiksi
oman perheen kanssa, suunnitelmat tehtiin yleensa hyvissa ajoin ja kaikki sovittiin tarkasti
etukateen. Sen sijaan, jos matka tehtiin ystavien kanssa, saatettiin sopia ja varata matka hyvinkin

lyhyella varoitusajalla joskus jopa vain viikkoa ennen Iahtéa.

"Kylla se riippuu ihan siita, kenen kanssa menee. Jos mennaan porukalla, niin silloin

pitda sopia aikaisemmin." (H2)

Moni haastateltavistani kertoi myos, ettd vaikka seuraava matka saatettiin varata nopeasti, he eivat
valttamatta suunnitelleet tarkasti, mitd matkakohteessa tullaan tekemaan. He pitivat tarkeampana
sita, ettd matkalla olisi vapautta ja joustavuutta tehda paatoksia tilanteen mukaan. Esimerkiksi

nahtavyyksien katsominen tai retkien varaaminen paatettiin usein vasta matkan aikana oman ja
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matkaseuran fiiliksen sekd saan perusteella. Tallainen rentous ja suunnittelemattomuus kuvastaa
mielestani hyvin Z-sukupolven edustajille ominaista ajattelutapaa, silla he haluavat pitaa

vaihtoehdot avoimina ja tehda valintoja omien tuntemustensa pohjalta.

Haastateltavieni paatdoksenteossa seuraavaa matkaa koskien yhdistyivat siis kaytanndllisyys ja
vapaus. Z-sukupolven edustajat haluavat selvasti tehda paatdksia nopeasti, mutta kuitenkin omien
arvojensa ja elamantilanteensa mukaan. Tama nakyy erityisesti siina, etteivat he noudata
perinteisia tai aiemmille sukupolville tyypillisia kaavoja matkaa suunnitellessaan, vaan arvostavat

joustavuutta ja mahdollisuutta muuttaa suunnitelmiaan spontaanisti tilanteen mukaan.
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6 Johtopaaitokset

Tutkimukseni tavoitteena oli, etta selvitan, mitka tekijat vaikuttavat suomalaisten Uudellamaalla
asuvien Z-sukupolven edustajien matkakohteen valintaan Euroopassa. Tutkimukseni pdaongelma
oli:

o Mitka tekijat vaikuttavat suomalaisten Z-sukupolven edustajien matkakohteen valintaan

Euroopassa?

Paaongelman ratkaisemista varten maaritin nelja alaongelmaa, joihin tassa tutkimuksessa etsin

vastauksia. Tutkimukseni alaongelmat olivat seuraavat:

o Kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on Z-sukupolven matkakohteen valinnassa?
o Miten ystavien mielipiteet ja suositukset vaikuttavat heidan paatdksiinsa?
o Kuinka tarkeana Z-sukupolvi pitdd ymparistdarvoja matkakohteen valinnassa?

o Millainen rooli matkabudjetilla on matkakohteen valintaa ajatellen?

Toteutin tutkimukseni laadullisena tutkimuksena, ja se pohjautui viiteen tekemaani
teemahaastatteluun seka ylla esitettyyn tietoperustaan, jossa kasittelin muun muassa Z-
sukupolven ominaispiirteitd, heidan arvojaan ja kayttaytymistaan sekd matkailutrendeja.
Tutkimukseni keskidssa olivat nelja alaongelmaa, jotka liittyivat sosiaalisen median vaikutukseen,

ystavien suosituksiin, ymparistdéarvoihin sekd matkabudjetin merkitykseen.

Tutkimukseeni osallistuneet Z-sukupolven edustajat kuvailivat matkakohteen valintaa
kokonaisuutena, jossa visuaaliset ideat, omat arvot ja rahatilanne vaikuttivat yhdessa paatokseen.
Haastatteluistani nousi erityisesti esiin sosiaalinen media, jota kaikki haastateltavani kayttivat itse

tai kumppaninsa kanssa tulevan matkan tiedonhankintaan ja inspiraation saamiseen.

Sosiaalinen media erityisesti ne kanavat, joilla julkaistaan kuvia ja videoita nahtiin ensisijaisina
kanavina, kun etsittiin uusia matkakohteita. Tama tulos haastatteluistani oli yhteneva
tietoperustassani esitetyn ndkemyksen kanssa, jonka mukaan siis Z-sukupolven edustajat ovat
visuaalista sisaltdéa kuluttava ja helposti saavutettavaa tietoa arvostava sukupolvi. Haastateltavieni
matkahaaveet syntyivat usein tilanteissa, joissa he nakivat vaikuttajien tai ystaviensa ja tuttaviensa

julkaisuja tietysta kohteesta.

Kuten mainitsen tietoperustassani Z-sukupolven edustajille, on tyypillistd muodostaa reaktio

"haluan kokea saman" esimerkiksi kohteen saavutettavuutta ja budjettia ajatellen. TAma nakyi
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myo0s haastatteluissani, joissa moni kertoi matkahaaveidensa syntyneen juuri silloin, kun he
nakivat vaikuttajien tai tuttaviensa julkaisuja kiinnostavasta kohteesta. Tietoperustassani mainitaan
myos se, etta Z-sukupolven edustajat osallistuvat aktiivisesti sosiaalisen median julkaisujen
jakamiseen, mika vahvistaa heidan visuaalisen sisallén vaikutusta, kun he suunnittelevat seuraavia

matkahaaveita.

Ystavien ja tuttavien mielipiteet osoittautuivat toiseksi selvasti merkittavaksi vaikuttajaksi, kun Z-
sukupolven edustajat valitsivat heidan seuraavaa matkakohdettansa. Useampi haastateltavistani
kertoi valinneensa matkakohteen nimenomaan vedoten heidan ystavansa tai lahipiirin

suositukseen. Tallaiset suositukset olivat haastateltavilleni jopa painavampia kuin netista I6ytyvat

arvostelut tai matkailumainokset.

Haastateltavieni mukaan ystavien kertomat henkilékohtaiset kokemukset lisasivat luottamusta, kun
he suunnittelivat seuraavaa matkakohdettansa ja ne toivat esiin sellaisia uusia nakdkulmia.
Esimerkiksi joku tuttava tai ystava saattoi suositella matkakohdetta sen turvallisuuden, helppouden

tai ainutlaatuisuuden vuoksi.

Tietoperustassani todetaan, ettd Z-sukupolven edustajat kuuntelevat ja jakavat toisillensa ystavien
ja tuttavien suosituksia ja kokemuksia. Tama nakyi selkedsti myds haastatteluissani.
Haastateltavani kuvasivat esimerkiksi tilanteita, jossa ystavan onnistunut kokemus matkalta ja

sielta otetut kuvat sekéa vinkit herattivat kiinnostuksen samaa kohdetta kohtaan.

Haastatteluistani huomasi sen, etta ystavien ja tuttavien kesken jaettava kokemusperainen tieto,
joka jaetaan toinen toiselle matkojen jalkeen, nayttaisi olevan tarkeana osana Z-sukupolven
paatoksentekoa, kun he valitsevat seuraavaa matkakohdettansa. Taman sukupolven edustajat
eivat valttamatta luota artikkeleista tai mainoksista I0ytyviin lahteisiin samalla tavalla kuin aiemmat
sukupolvet, vaan hakevat vahvistusta heidan paatoksilleen omalta verkostoltansa. Esimerkiksi
sosiaalisen median kautta saadut ystavien, tuttavien tai somevaikuttajan jakamat kokemukset

nahdaan arvokkaampana kuin verkosta tai lehdista 16ytyvat artikkelit.

Haastatteluistani nousi esille se, etta kyse ei ole pelkastdan matkakohteen ominaisuuksista, vaan
my0s siita, kuka antaa suosituksen ja milla tavalla. Kuten aiemmin mainittu ettd Z-sukupolven

edustajille aitous on hyvin tarkeaa ja ystavan tai tutun antamassa suositukset priorisoidaan.

Tutkimukseni kolmas alaongelma oli seuraavanlainen: Kuinka tarkedna Z-sukupolvi pitda
ymparistdarvoja matkakohteen valinnassa? Ymparistdarvot olivat siis mukana
teemahaastattelussani haastateltavilleni, mutta niiden painoarvo vaihteli todella paljon yksil6ittain.
Vain yksi haastatelluistani sanoi pyrkivansa tekemaan ekologisia valintoja, kun han oli

valitsemassa seuraavaa matkakohdettansa.
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Muut haastateltavistani taas myonsivat suoraan, etta ymparistdarvot eivat lainkaan vaikuta heidan
seuraavan kohteensa valintaan. Tama havainto osoittaa siis selvasti, etta vaikka Z-sukupolven
edustajat ovat yleisesti ottaen tietoisia iimastonmuutoksen ja kestdvan kehityksen
merkityksellisyydesta, kuten mainitsen tietoperustassani, kaytannon valinnoissa he suosivat

ennemminkin taloudellisuutta ja elamyksellisyyttd ennen ymparistdarvoja.

Matkabudjetin rooli oli tutkimukseni viimeinen alaongelma tassa tutkimuksessa. Se nousi esiin
kaikissa haastatteluissa selkeasti konkreettisena ja sanoisin mygs, etta osittain rajoittavana
tekijana. Osa haastateltavista kertoi vertailevansa hintoja etukateen, etsivansa tarjouksia seka
suunnittelevansa matkoja sen mukaan, mika on heille taloudellisesti mahdollista. Tdma kuvastaa
tietoperustassa esiin tuotua tietoa siita, ettd Z-sukupolven edustajat ovat erityisen hintatietoisia ja
hyoédyntavat mielellaan digitaalisia alustoja paatdksenteossaan. Haastateltavien budijetti ei
ainoastaan maaritellyt, mihin he voivat seuraavaksi matkustaa, vaan vaikutti myos siihen, kuinka

pitkdan he voivat olla kohteessa ja millaisia aktiviteetteja he voivat matkallaan harrastaa.

Tutkimukseni perusteella voin siis todeta, ettd Z-sukupolven edustajien seuraavan matkakohteen
valintaan vaikuttaa yhdistelma, johon kuuluvat sosiaalinen media, ystavien ja tuttavien mielipiteet,
henkilbkohtaiset arvot seka juuri kyseisen matkan matkabudjetti. Sosiaalisen median vaikutus oli
kylld merkittava, mutta se ei yksin riittdnyt kohteen valintaan, vaan paatokset tehtiin usein ystavien
kokemusten ja oman budjetin puitteissa. Haastattelujeni tulokset tukevat tietoperustani kasitysta

siita, ettd Z-sukupolven edustajat ovat kuluttajia, jotka priorisoivat omia arvojaan.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon ja tutkimuksen perusteella voin todeta, etta Z-sukupolven edustajien
matkakohteen valintaan vaikuttavat monet eri tekijat. Kuten aiemmin mainittu, haastatteluissani
tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat esimerkiksi seuraavan matkakohteen hintataso, matkaseura seka

inspiraation Iahteet, kuten sosiaalinen media.

Monille Z-sukupolvea edustaville matkailijoille visuaaliset kuvat ja sosiaalisen median julkaisut,
esimerkiksi Instagramissa, toimivat tarkeind houkuttimina seuraavalle matkalle ja kohteen
valinnassa. Haastatteluista huomasi myds sen, etta tama sukupolvi arvostaa matkoiltaan
rentoutumista, uuden oppimista seka uusia elamyksia. Matkakohteen hintataso, oma budijetti ja
eldmantilanne maarittelivat puolestaan sita, millainen matka ylipaataan oli seuraavaksi

mahdollinen.

Haastatteluistani kavi ilmi, etta jokainen haastateltava painotti eri asioita heidan paatdoksenteossa.
Jatkossa olisi minusta mielenkiintoista tutkia tarkemmin esimerkiksi niitd Z-sukupolven edustajia,
jotka eivat talla hetkella matkusta lainkaan. Heilta voitaisiin saada uudenlaista tietoa siita, mitka
asiat estavat heitd matkustusta ja mita pitaisi tapahtua heille, jotta matkustaminen tuntuisi heista

kiinnostavalta tai edes mahdolliselta.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa tydssa tutkin Z-sukupolven edustajien ajatuksia ja kokemuksia matkustamisesta seka
tulevan matkakohteen valinnasta. Toteutin tutkimuksen laadullisena eli kvalitatiivisena
tutkimuksena, jossa kerasin tietoa viideltd Z-sukupolven edustajalta teemahaastattelujen avulla.
Haastattelut toteutin henkilokohtaisesti ja ne perustuivat ennalta laatimaani ja testattuun
haastattelurunkoon. Haastatteluni kestivat noin 17—25 minuuttia ja haastateltavillani oli erilaisia

taustoja, mika toi tutkimukseeni monipuolisia ndkdkulmia.

Tutkimukseni luotettavuus muodostuu siten, etta olen esitellyt tdssa tydssa koko
tutkimusprosessini rehellisesti. Olen mielestani selittdnyt valintani selkeasti ja avannut lukijalle

haastatteluissani esiin nousseita teemoja.

Vaikka tutkimuksen otanta oli melko pieni, tarkoituksenani ei ollutkaan tehda yleistettavia
johtopaatoksia koko Z-sukupolvesta. Sain kuitenkin suuntaa antavia tuloksia siitd, miten taman

ikaryhman edustajat saattavat ajatella ja toimia valitessaan seuraavaa matkakohdettaan.
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Sanoisin, etta tutkimuksen luotettavuutta tukee myos se, etta toteutin haastattelut huolellisesti ja
pyrin luomaan haastattelutilanteissa avoimen ilmapiirin haastateltaville. Olin my6s suunnitellut
haastattelurungon niin, ettd sen avulla sain vastauksia tutkimuskysymyksiin, mutta jatin samalla

tilaa myds vapaalle keskustelulle

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus toi minulle esiin sen, ettd Z-sukupolven edustajien matkustuspaatoksiin vaikuttavat
monet erilaiset tekijat, kuten sosiaalinen media ja esimerkiksi kohteen hintataso.
Jatkotutkimuksessa olisi hyddyllista, jos paasisi tarkastelemaan naita tekijoita viela tarkemmin ja
esimerkiksi vertailemaan, miten paljon kukin tekija niistd painaa. Mielestani olisi myds
kiinnostavaa, jos voisi selvittda sen, etta tuleeko valintoihin eroja, mikali haastateltava matkustaa

yksin, ystavien vai perheen kanssa.

Erityisesti sosiaalisen median vaikutusta voisi tutkia lisaa, silla tasta ei viela ole mielestani
riittvasti tietoa. Tassa tutkimuksessa minusta tdma nousi tarkeaksi tekijasi, mutta en paassyt
erittelemaan eri kanavia tarkasti. Jatkossa voitaisiin esimerkiksi sitten selvittaa, miten tunnetut
sosiaalisen median kanavat kuten vaikka Instagram tai Tik Tok vaikuttavat haastateltavien

kohdevalintoihin.

Kuten mainitsin aiemmin voisi myds tutkia niitd nuoria, jotka eivat juuri lainkaan matkusta. Silloin
saisimme selville miksi he eivat halua tai voi matkustaa. Onko kenties kyse omasta rahatilanteesta,
kiinnostuksen puutteesta vai ihan jostakin muusta syysta? Tallaisen tutkimuksen avulla
matkailualan yritykset ja toimijat ymmartaisivat paremmin kyseista kohderyhmaa ja silloin he

pystyisivat tarjoamaan myos heille parempia vaihtoehtoja.

Yksi toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla, mikali paasisi vertailemaan eri taustoista
tulevia Z-sukupolven edustajia tarkemmin. Esimerkiksi haastateltavien koulutustausta, tydtilanne
tai asuinpaikka voisivat olla sellaisia tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, miten he kokevat

matkustamisen ja mita he pitavat tarkeana.

7.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessini alkoi aiheen valinnalla, joka ei ollut minulle itsestdan selva vaan vaati
jonkin verran aikaa ja pohdintaa. Olin jo aiemmin ollut kiinnostunut aiheesta, joka liittyy jollain

tavalla matkailuun ja tdman jalkeen aloin keskittymaan erityisesti oman sukupolveni
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matkustustyyliin. Taman takia Z-sukupolvi tuntui minulle mielenkiintoiselta tutkimuskohteelta, koska
edustan itse kyseistad sukupolvea ja matkustamme huomattavasti eri tavalla kuin aiemmat
sukupolvet esimerkiksi vanhempamme. Aihe oli myds mielestani ajankohtainen ja liittyi selkeasti
matkailualan tulevaisuuteen. Kun olin valinnut aiheeni, aloin lukemaan aiheesta lisda, rakensin
projektisuunnitelman ja muodostin tutkimusongelman seka alaongelmat. Ne tarkentuivat tdman

tyén varrella ja muovautuivat lopulliseen muotoonsa yhteistydssa ohjaajani kanssa.

Tietoperustan kirjoittaminen oli minulle todellakin yksi haastavimmista osuuksista, mutta voin
mydntaa, ettad opin myds paljon uutta. Opin ja tutkin esimerkiksi Z-sukupolven kayttaytymisesta,
arvoista ja matkailun trendeistd. Samalla pdasin harjoittelemaan tieteellista kirjoittamista ja
I&hteiden kriittista kayttda, mika oli minulle hieman haastavaa. Yritin pitdd mielessa, ettd on tarkeaa
valita ajankohtaisia seka luotettavia lahteita ja valilla jouduin myds jattdmaan pois kiinnostavaa

mutta kuitenkin taman tyon kannalta epaolennaista tietoa.

Tutkimusmenetelmaksi valitsin teemahaastattelun ohjaajani ehdotuksesta ja voin sanoa, etta se
osoittautui hyvaksi ratkaisuksi. Minusta tuntuu, etta haastatteluni antoivat minulle paljon enemman
tietoa kuin pelkat kyselyt olisivat antaneet. Muokkasin haastattelurunkoa muutaman kerran ennen
lopullisia haastatteluja, jotta kysymykset olisivat haastateltavilleni mahdollisimman selkeita ja my6s
jotta meidan valille syntyisi keskustelua helpommin. Huomasin haastatteluideni aikana myds sen,
miten tarkeaa on kuunnella haastateltaviani tarkkaan ja antaa heille tilaa kertoa heidan omista

henkilokohtaisista kokemuksistaan.

Haastattelujen jarjestaminen ei minusta vaatinut paljoa tyéta vaan kaikki haastateltavat suostuivat
haastatteluihin ilman lisakysymyksia. Aikataulujen yhteensovittaminen vei kuitenkin hieman aikaa
ja joidenkin kanssa jouduin olemaan aktiivinen yhteydenpidossa. Sain kuitenkin kaikki tarvittavat

haastattelut tehtya aikataulun mukaan ja haastatteluiden litterointi auttoi minua palaamaan niihin,

kun oli aika analysoida niita.

Nyt, kun tyd on valmis, voin todeta, ettd tdma opinnaytetydprosessi opetti minulle enemman kuin
osasin kuvitella. Opin esimerkiksi suunnittelemaan omaa ajankayttdéani entistd paremmin, miten
kirjoitetaan tutkimustyypista tekstia ja analysoimaan aineistoa. Voin tassa kohtaa sanoa sen, etta
olen tyytyvainen omaan panokseeni ja tyoni lopputulokseen. Taman opinnaytetydn tekeminen

antoi minulle myds varmuutta ja motivaatiota tulevaisuuden ty6tehtavia ajatellen.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu

1. Kartoita haastateltavien taustatiedot alkuun

Voitko kertoa hieman itsestasi? (lka, opiskelutausta/tyétilanne, matkailukokemukset)
Miten usein matkustat ja millaisia matkoja teet yleensa, kun matkustat Euroopan sisalla?
Kuinka tarkeaa matkustaminen on sinulle? Ja kenen kanssa yleensa matkustat?

2. Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat

Kertoisitko mitka asiat vaikuttavat eniten siihen, minka matkakohteen valitset, kun olet

matkustamassa Euroopan sisalla?

Onko sinulla tiettyja kriteereita, joita matkakohteen tulee tayttda? (Esim. kohteen hintataso,

millainen ilmasto, kulttuuri, aktiviteetit tai vaikkapa statukseen liittyva kriteeri?)

Miten suuri merkitys sinulle on vastuullisuudella ja kestavalla matkailulla, kun teet seuraavaa

valintaa? Vai onko ollenkaan?

Kuinka tarkeana pidat matkakohteen ainutlaatuisuutta tai trendikkyytta esimerkiksi sita, etta onko

se nakynyt Instagramissa tai Tik tokissa viime aikoina?
3. Tiedonhankinta ja inspiraatio

Mista keraat paasaantoisesti ideoita tai inspiraatiota seuraavalle matkallesi? (Sosiaalinen media,

blogit, matkailusivustot, ystavat, perhe)

Osaatko sanoa miten some ja somevaikuttajat vaikuttavat matkakohteen valintaasi?

Etsitko tietoa matkakohteesta ennen paatoksen tekemista, ja jos kylla, mita tietoa pidat tarkeana?
4. Matkakokemuksen odotukset ja arvot

Mita haluat saada irti, kun Iahdet matkalle ja juuri siitd matkakohteesta? (Rentoutuminen, seikkailu,

kulttuurikokemukset, uuden oppiminen jne.)

Kuinka paljon kokemus merkitsee sinulle matkustamisessa, jos vertaa esimerkiksi mukavuuteen tai

helppouteen?
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Olisitko valmis tinkimaan jostakin (esim. hinnasta tai mukavuudesta) saadaksesi jotain muuta
tarkeampaa matkalta?

5. Paatoksentekoprosessi
Osaatko sanoa miten teet lopullisen paatéksen matkakohteesta?

Kun suunnittelet matkaa, matkustatko mieluiten yksin, ystavien tai perheen kanssa? Vaikuttaako

matkaseura kohteen valintaan?

Kuinka spontaani ihminen olet matkustamisen suhteen? Suunnitteletko matkoja pitkalla aikavalilla

vai lahdetkd mieluummin esimerkiksi lyhyelld varoitusajalla?
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