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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittédd, millainen on tulevaisuuden matkatoimisto
nuorten mielesta. Matkustajien varaustottumukset ovat muuttuneet yha omatoimisemmiksi,
mika on aiheuttanut haasteita matkatoimistojen toimintaperiaatteille. Sailyttddkseen kilpai-
lukykynsa on matkatoimistojen sopeuduttava muuttuvaan toimintaymparistoon. Tutkimuk-
sen tarkoitus on 10ytaa keinoja, joilla matkatoimisto houkuttelee tulevaisuudessa matkaili-
joita asiakkaikseen.

Tyon toimeksiantaja on matkatoimisto KILROY. Tasta syysta tyd on rajattu koskemaan
matkatoimistoja, joilla on internetissa toimivien varauskanavien liséksi fyysinen matkatoi-
misto, josta saa henkildkohtaista palvelua. Tutkimuksen kohderyhma on nuoret matkailijat
(18-25-vuotiaat), silld he ovat toimeksiantajan paaasiakasryhma.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan matkatoimistoalaa yleisesti ja siihen vaikutta-
neita ja edelleen vaikuttavia tekij6ita, kuten internetia. Seuraavaksi esitelldéan tydn kannalta
kolme merkittavinta matkatoimistoalan trendia: tietoyhteiskunta, kestava kehitys ja koke-
musperainen matkailu. Lopuksi kasitellaan tydn kohderyhmaa eli nuoria ja keskitytaéan hei-
dan kuluttamis- ja matkailutottumuksiinsa.

Kyseessa on tutkimustyylinen ja laadullisin menetelmin tehty opinnaytetyo. Tutkimus toteu-
tettiin ryhméhaastatteluiden avulla kahtena paivana maaliskuun 2015 lopussa. Tutkimus-
joukko koostettiin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hotelli- ja ravintola-alan opiskelijoista.
Ryhmé&haastatteluita jarjestettiin nelja. Haastateltavia oli yhteensa 17 henkea ja ialtdan he
olivat 19-23-vuotiaita.

Tutkimustulosten perusteella tulevaisuuden matkatoimistoon hakeudutaan yksildllisten ja
raataloityjen matkojen vuoksi. Matkatoimiston tulee olla ensisijaisesti tavoitettavissa inter-
netissa seka mobiililaitteella. Henkilékohtaista palvelua arvostetaan edelleen ja myyijien
asiantuntemuksen tulee perustua omakohtaisiin kokemuksiin. Tuoteportfoliossa tulee olla
erikoisia ja elamyksellisid matkoja.

Tutkimuksen tulosten perusteella huomattiin, etta toimeksiantaja toimii jo monella tapaa
nuorten mieltymysten mukaisesti. Annettujen kehitysehdotusten avulla toimeksiantaja voi
kuitenkin parantaa kilpailuasemiaan markkinoilla. Kehitysehdotuksia ovat esimerkiksi mo-
biilipalveluiden seka chat- ja videokeskusteluiden kehittdminen, kanta-asiakasohjelman
lanseeraus ja yllatysmatkojen lisays tuoteportfolioon.
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1 Johdanto

Matkatoimistoala on jo useita vuosia ollut valtavassa murroksessa. Asiakkaat eivat enda
lahesty myyjia henkilokohtaisesti kivijalkaliikkeissa, vaan karkaavat tekemaan matkava-
raukset itsendisesti kotisohviltaan. Jotta perinteiset matkatoimistot voivat sailyttaa ase-
mansa kilpailussa omatoimisten internet-varausten rinnalla, on niiden keksittava uusia kei-
noja houkutella asiakkaita. Matkatoimistojen tulee uudistaa palveluitaan ja tapaansa toi-
mia, jotta asiakaskunnan sitouttaminen onnistuu. TAman opinnaytetyon tavoitteena on tut-
kimuksen perusteella antaa kaytannonléaheisia kehitysehdotuksia toimeksiantajana toimi-

valle matkatoimistolle.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen ja haastava. Omakohtaiseksi aiheen tekee matka-
toimistojen kuuluminen matkailuklusteriin, johon tekijéiden opinnot ovat keskittyneet. Mat-
katoimistot ovat potentiaalinen tydnantaja tulevaisuudessa, joten niiden toiminnan kehitta-
minen on innostavaa ja tarkoituksenmukaista. Opinnaytetyén aihe syventaa tekijdiden
alan asiantuntemusta ja antaa uusia tietoja ja taitoja tulevalle ty6éuralle. Tulevaisuuteen
kohdistuva opinnaytety6 hyodyttdd toimeksiantajaa ja auttaa heitd menestymaan jatkos-
sakin alan kiihtyvistd muutoksista huolimatta.

Nuorten ajatuksia matkailusta ja matkatoimistoista on syyta tutkia, silld he ovat yha merkit-
tavampi matkailijaryhma. Nuoret matkailijat edustavat jo noin 20 prosenttia maailmanlaa-
juisesta matkailuelinkeinosta. Tasta maarasta lahes puolet on eurooppalaisia nuoria eli
aihe on ajankohtainen myds Suomessa. (Messe Berlin GmbH 2013, 21.) Tassa opinnay-
tetydssa puhutaan paljon Y-sukupolven nuorista. Y-sukupolvella viitataan vuosina 1982—
2002 syntyneisiin henkildihin ja nuoret ovat idltaan 15—-24-vuotiaita (Pendergast 2010, 2;
UNESCO). Tassa tydssa nuorista matkailijoista puhuttaessa tarkoitetaan 18—25-vuotiaita

henkiloita.

Tutkimuksen tavoitteena ja paatutkimusongelmana on selvittaa, millainen on tulevaisuu-
den matkatoimisto nuorten nakokulmasta. T&lla tarkoitetaan nuorten mielesta ihanteellista
matkatoimistoa eli sellaista, jossa he tulevaisuudessa haluaisivat asioida. Tulevaisuudella
viitataan kahdesta viiden vuoden paahan sijaitsevaan lahitulevaisuuteen. Kokonaiskuva
matkatoimistosta syntyy sen tarjoamista palveluista, tuotteista ja fyysisista matkatoimiston

tiloista. Opinnaytety® on laadultaan tutkimustyyppinen ja menetelma on kvalitatiivinen.



Tyo pyrkii saamaan vastauksen paakysymyksen lisdksi seuraaviin alaongelmiin nuorten

nakokulmasta:

- Missa jakelukanavissa halutaan saada palvelua?

- Missa tilanteissa ja minkalaisten matkojen vuoksi asioitaisiin matkatoimistossa?

- Minkalaiset ovat tulevaisuuden matkatoimiston fyysiset tilat ja matkatoimistossa
saatava henkilokohtainen palvelu?

Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona KILROY matkatoimistolle. KILROY on Pohjois-
maiden johtava opiskelijoiden ja nuorten matkatoimisto, joka toimii vildessé eri maassa
Suomen liséksi. Suuri osa myytavista matkoista on kauko- ja maailmanympéarimatkoja,
jotka raataloidaan aina asiakkaan toiveiden mukaan. (KILROY a; The KILROY Group
2013, 5-6.) Toimeksiantaja esitellaan kattavasti luvussa 2.1. Opinnaytety6n aihe ja tutki-
muskysymykset on rajattu koskemaan KILROY:n kaltaisia perinteisia matkatoimistoja,
jotta opinnaytetyosta olisi mahdollisimman paljon hyétya toimeksiantajalle. Perinteisella
matkatoimistolla tarkoitetaan tasséa yhteydessa matkatoimistoa, jolla on internet-varauska-

navien lisaksi fyysinen matkatoimisto, josta saa henkilokohtaista palvelua.

Opinnaytetydn kiinnostuksen kohteena ovat nuoret matkailijat, koska he kuuluvat toimek-
siantajan padasiakasryhmaan. Tutkimuksessa tehtiin nelja ryhméahaastattelua nuorille ja
selvitettiin heidan ajatuksiaan matkatoimistoista. Haastateltavia oli yhteensa 17 henkea ja
he olivat 19-23-vuotiaita. Tutkimuksen tulosten sisallénanalyysi tehtiin teorial&htdisesti, eli
tuloksia peilattiin tyon teoriaosuuteen. Sisélldnanalyysin pohjalta laadittiin kehitysehdotuk-

sia toimeksiantajalle.



2 Uudistuva matkatoimistoala

Matkatoimistot jalleenmyyvat matkoja seké kuljetus- ja majoituspalveluja. Tuotteita ja pal-
veluita ovat muun muassa valmismatkat, risteilyt ja majoituspalvelut, lento- ja junaliput
seka erilaiset oheispalvelut. (Tilastokeskus.) Matkatoimiston toiminnan ydin on tuotteiden

ja palveluiden myyminen ja valittaminen (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015).

Matkatoimistojen synty pohjautui ajatukseen, etta kaikki matkapalvelut ostetaan samasta
paikasta. Matkatoimistojen ensimmaisend muotona pidetaan liikenneyhtididen lipputoimis-
toja. Englantilainen Thomas Cook oli ensimmainen ryhmamatkanjarjestaja ja hanta pide-
taan matkatoimistotoiminnan edellakavijand. Vuonna 1841 han aloitti kaupallisten ryhma-
matkojen jarjestamisen Englannissa. Varsinaisen matkatoimistotoiminnan Cook aloitti
vuonna 1885 Lontoossa. (Verhela 2000, 18-19.)

Vuonna 1897 Suomi sai ensimmaisen matkatoimistoalan toimijan, kun Helsingin rautatie-
asemalla aloitettiin kansainvalisten rautatielippujen myynti. Koko matkailualan syntyma-
ajankohtana Suomessa pidetddn Suomen Matkatoimistoyhdistyksen perustamista vuonna
1940. Sadannostelytoimien vaheneminen vuodesta 1949 eteenpéin lisési selvasti ulko-
maanmatkailua ja mahdollisti turismin ja matkatoimistotoiminnan kasvun. Vuosi 1965 oli
tilauslentomatkojen k&annekohta, kun Keihdsmatkat KY matkatoimisto perustettiin. Ete-
lanmatkojen suosio oli voimakkaassa nosteessa ja vuoteen 1970 mennessa matkustaja-
maarat olivat kohonneet 1960-luvun alun muutamista tuhansista 95 500:n. (Hamalainen
2012, 110-113; Hamalainen 2010, 6-7.)

Matkatoimiston ja matkanjarjestajan ero ei ole aina selked. Matkanjarjestaja suunnittelee
ja toteuttaa valmismatkoja ja myy ne joko itse tai matkatoimiston valityksella (Laki valmis-
matkalain muuttamisesta 938/2008). Valmismatkassa matkailupalvelut on paketoitu yh-
teen, esimerkiksi lento ja hotelli, hotelli ja teatterilippu tai muu toiveiden mukaan raataldity
paketti (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014). Esimerkiksi Finnmatkat ja Aurinkomatkat ovat
matkanjarjestdjid. Matkatoimistosta esimerkkeja ovat SMT Liikematkat ja KILROY. Mat-
kanjarjestaja ja matkatoimisto toimivat nyky&an lahes samalla tavalla ja asiakkaalle ero
voi olla epaselva. Matkatoimisto voi nimittdin myyda matkanjarjestgjan valmismatkoja tai
osittain itse harjoittaa matkanjarjestajatoimintaa. Talldin osa myytavista tuoteryhmista, esi-
merkiksi kielimatkat, seka tuotetaan ettd myydaan itse. Sekd matkatoimisto ettéd matkan-
jarjestaja voivat myos erikoistua tietynlaisiin matkoihin tai tiettyyn kohderyhmaan. Esi-
merkkeja ovat aktiivimatkat, urheilumatkat ja kohderyhmana eldkelaiset tai nuoret. (Tyo- ja
elinkeinoministerid 2015.) Nykydan matkatoimistoa kaytetdan usein yleisena nimikkeené

tarkoittamaan sekd matkatoimistoja ettd matkanjarjestajia.



Matkatoimisto voi itsenaisen toiminnan liséksi toimia matkanjarjestéjien ja liikkenneyhtidi-
den edustajana. Tallaisena tayden palvelun matkatoimistona etu on taysissa lentolipunkir-
joitusoikeuksissa. Matkatoimisto voi itse tehda lentoliput eri lentoreiteille ja talléin myytava
tuoteryhma on lahes loputtoman laaja. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.) Matkan myyja
on vain osa jakelukanavaa tuotteen ja asiakkaan valilla. Jakelukanava voi olla suora tai
epasuora. Kun myyja on matkatoimisto, tall6in jakelukanava on epasuora. Esimerkki suo-
rasta jakelukanavasta olisi hotellihuoneen varaaminen suoraan hotellista. Jakelukanavan

kautta ei kulje pelkastaan tuote, vaan myos informaatio. (Renfors 2008, 14-18.)

Matkatoimisto siis valittad matkoja. Suomessa toimivat matkatoimistot myyvét seka koti-
maan matkoja etta kotimaasta ulkomaille suuntautuvia matkoja. Matkatoimisto voi olla niin
kutsuttu yleismatkatoimisto, liikematkatoimisto tai online-matkatoimisto. Yleismatkatoi-
misto, kuten KILROY toimii perinteisella tyylilla eli internet-varauskanavien lisaksi heilla on
fyysinen kivijalkaliike, josta saa henkilokohtaista palvelua. Yleismatkatoimisto valittaa kai-
kenlaisia matkailupalveluita. Yleismatkatoimistosta asiakas saa tayden palvelun matkan
alusta loppuun. Muun muassa oheispalvelut, kuten viisumit tai paasyliput konsertteihin ja
musikaaleihin jarjestyvat matkatoimiston kautta. Juuri yleismatkatoimisto on karsinyt eni-
ten matkatoimistoalan murroksesta asiakkaiden ollessa entista itsenaisempia ja varatessa
matkat omatoimisesti internetista. Liikkematkatoimisto, kuten SMT Liikematkat, hoitaa liike-
matkoja ja asiakas on useimmiten yritys, ei tyontekija. Online-matkatoimisto toimii pelkas-
taan internetissa ja henkilokohtaista palvelua ei ole saatavilla. (Renfors 2008, 22, 24; Ty6-
ja elinkeinoministerié 2015.) Esimerkki online-matkatoimistosta on Ebookers.

Suomessa matkailualalla tydskentelee yli 130 000 henkil6a. He tydskentelevat matkatoi-
mistojen ja matkanjarjestdjien liséksi muun muassa ohjelmapalveluita tuottavissa yrityk-
sissa seka majoituspalveluissa. (Ammattinetti 2015.) Suomen matkatoimistoalan liittoon
kuuluu reilut 160 matkatoimistojasenta. Nailla matkatoimistoilla on yhteensa noin 250 toi-
mipaikkaa. (SMAL a). Suomen suurimmat matkanjarjestavat ovat Finnmatkat Oy, Aurinko-
matkat Oy ja Tjareborg Oy. Finnmatkojen kokonaisosuus matkustajamaéarasta on 29,2
prosenttia, Aurinkomatkojen 24,2 prosenttia ja Tjareborgin 20,9 prosenttia. (SMAL 2014.)
Seuraavalla sivulla on listattu (Taulukko 1) Suomen kuusi suurinta matkanjarjestajaa ja

matkatoimistoa vuonna 2014 matkustajamaarien perusteella.



Taulukko 1. Suomen suurimmat matkanjarjestajat ja matkatoimistot matkustajamaarien
perusteella vuonna 2014 (SMAL 2014)

Matkanjarjestaja tai matkatoi- | Matkustajamaara Osuus kokonaismatkus-
misto tajamaarasta

Finnmatkat Oy 258 215 29,2 %

Aurinkomatkat Oy 213 828 24,2 %

Tjareborg Oy 184 959 20,9 %

Apollomatkat 69 717 7,9 %

Lomamatkat Oy 63 900 7.2 %

Matkatoimisto Detur Finland Oy | 30 465 3.5%

Vuonna 2013 suomalaiset tekivat yhteensé 7 812 000 vapaa-ajanmatkaa ulkomaille. Viro
on suomalaisten ykkdskohde ja sinne tehtiin samana vuonna noin 2 400 000 matkaa. Toi-
sena tuli Ruotsi, jonne tehtiin 1 669 000 vapaa-ajanmatkaa ja neljantend Venaja 417 000
matkalla. Nama kolme naapurimaata kattoivat 60 prosenttia kaikista vapaa-ajanmatkoista
vuonna 2013. Kun tarkastellaan lentéden tehtyja vapaa-ajan valmismatkoja suosituimmat
kohteet vuosina 2013 ja 2014 olivat Espanja, Kreikka ja Turkki. Espanjaan matkusti
vuonna 2014 284 896 ihmista ja Kreikkaan 183 707 ihmista. Kaukokohteista kymmenen
suosituimman joukkoon mahtuivat Thaimaa ja Arabiemiirikunnat. (Tilastokeskus 2014, 6;
SMAL 2014.)

Matkatoimiston tarkein yksittainen tekija menestyksen kannalta on hyva sijainti. Matkatoi-
mistot sijaitsevat suurempien kaupunkien keskustoissa. Talldin ne ovat suurten asiakas-
joukkojen helposti tavoitettavissa. Useimmiten asiakas valitsee matkatoimiston, joka sijait-
see katevan matkan paassa. Poikkeuksia ovat matkatoimistot, jotka tarjoavat jotakin ai-
nutlaatuista tai erilaista, mink& vuoksi niissé asioidaan sijainnista huolimatta. Nykypai-
vana, kuten jo aiemmin mainittu, yleinen suuntaus matkatoimistoalalla on kuitenkin asiak-
kaiden tavoittaminen internetsivujen kautta. Talla valtetaan myds tilanne, jossa henkild tu-
lee matkatoimistoon hakemaan tietoja ja ideoita varaamatta matkaa kuitenkaan kyseisen
matkatoimiston kautta. (Holloway & Humphreys 2012, 625-627).

Matkatoimistosta tulee tehda ulkoisesti houkuttelevan nakdinen. Hyva valaistus, [ampimat
varit, rennot ja mukavat istuma-alueet ja pdydat tiskien sijaan luovat rentoa ja rauhallista
tunnelmaa. Nayteikkunat toimivat matkatoimiston markkinapaikkoina ja niiden on oltava
yhté kutsuvan nakoisia kuin matkatoimisto itsessaan. Nama kaikki tekijat vaikuttavat asi-
akkaan nakemykseen matkatoimistosta. Houkutteleva matkatoimisto lisaa asiakkaiden
maarad, mika taas vaikuttaa positiivisesti matkojen myyntiin. (Holloway & Humphreys
2012, 627.)



Matkatoimistosta saatavan asiakaspalvelun laatu on yksi avaintekijoista matkatoimiston
menestymisen kannalta. Matkatoimiston tarkea rooli on toimia asiakkaan konsulttina mat-
kaa varatessa eli antaa vinkkeja sopivasta matkailupalvelusta ja vastata asiakkaan kysy-
myksiin. Matkatoimistovirkailijalta odotetaan erinomaista kielitaitoa, luontevaa olemusta,
hyvia sosiaalisia taitoja sek& myyntiosaamista. Kielitaidon lisdksi myds kirjallisen ja suulli-
sen viestinnan tulee olla luontevaa ja virheetdnté. Sosiaalisten taitojen kohdalla virkailijalta
odotetaan aitoa ja lammint& olemusta. Paine ja stressi eivat saa nakya virkailijasta, vaan
heidan taytyy kyeta esiintymaan rauhallisina ja iloisina kaikissa tilanteissa. Asiakkaita pi-
ta& kohdella kunnioittavasti ja palvelualttiutta korostetaan kayttaytymisessa. Myos hyvan
esivaikutelman luominen on tarke&a ja virkailijoiden on kiinnitettdva huomiota pukeutumi-
seensa seka yleiseen olemukseensa. Myyntiosaamisen kannalta on valttamatonta, etta
virkailija onnistuu luomaan mukavan ilmapiirin, selvittdmaan asiakkaan tarpeet, esittele-
maan myytavan tuotteen onnistuneesti ja sitouttamaan asiakkaat ostoon. (Holloway &
Humphreys 2012, 633—-634.)

Tassa opinnaytetydssa keskitymme Suomessa toimiviin yleismatkatoimistoihin, joilla on
internet-varauskanavien lisaksi fyysiset matkatoimistotilat, joissa tarjotaan henkilokoh-
taista palvelua. Viittaamme naihin termilla matkatoimisto, offline-matkatoimisto tai perintei-
nen matkatoimisto. Lisdksi kaytamme termia online-matkatoimisto viitatessamme pelkas-
tédan internetissa toimiviin matkatoimistoihin. Kuviossa 1 on viela kuvattu kaikki tisséa

tyossa kaytettavat matkatoimistoalan toimijoihin liittyvéat termit.

»Yleismatkatoimisto,

KILROY
t'(\)"I?nt:(sato Liikematkatoimisto,
SMT Liikematkat
» Online-matkatoimisto,
Ebookers

Matkan- Aurinkomatkat

S s Finnmatkat
jarjestaja Tjareborg

Matkatoimistoalan
toimijat

*Lentoyhtiét
*Hotellit
*Laivayhtiot

Kuvio 1. Koonti matkatoimistoalan toimijoista



2.1 Toimeksiantaja: KILROY

KILROY on Pohjoismaiden johtava opiskelijoiden ja nuorten matkatoimisto, joka toimii vii-
dessa eri maassa Suomen lisdksi. KILROY Finland Oy Ab on osa KILROY International
A/S:n toimintaa, johon lukeutuu KILROY brandin liséksi muun muassa OurWorld A/S,
SkiTravelGroup ja Frank Students OY AB ja se tyollistdd yhteensa noin 400 ihmista. (The
KILROY Group 2013, 5-6.)

KILROY:lla on Suomessa kaksi toimipistetta. Helsingin toimipiste sijaitsee osoitteessa
Kaivokatu 10 A, 00100 Helsinki ja Turun toimipiste osoitteessa Eerikinkatu 2, 20100 Turku
(KILROY b). KILROY myy kotimaasta ulkomaille suuntautuvia matkoja. KILROY myy pal-
veluitaan toimistojensa lisaksi myos internetsivuillaan. Asiakaspalvelu tapahtuu lisdksi pu-
helimen, sdhkopostin ja live-chatin valityksella.

KILROY:n historia ulottuu vuoteen 1946, jolloin opiskelijajarjestét ympari Pohjoismaita pe-
rustivat matkatoimistoja. Vuonna 1951 nama opiskelijoiden matkatoimistot yhdistivat voi-
mansa ja SSTS, Skandinavian Student Travel Service, perustettiin. Vuosien saatossa
SSTS kehittyi matkailun organisaatioksi, joka keskittyi nuorten ja opiskelijoiden matkailu-
palveluihin. Vuonna 1991 se vaihtoi nimensa SSTS:sta KILROY:ksi. Nimi KILROY poh-
jautuu tarinaan James Kilroysta, joka rahtasi laivoja 1940-luvun Bostonin satamassa. Han
Kirjoitti rahtaamiinsa laatikkoihin tekstin "Kilroy was here”. Laatikoiden seilatessa satamiin
ympari maailmaa, Kilroy rikkoi maiden valisia rajoja uudella ja vapauttavalla tavalla. (The
KILROY Group 2013, 7.)

Nykypdaivand KILROY:lla on Suomessa vuosittain vajaat 25 000 asiakasta. Myynnin ja
matkustajamaarien kehitys on pysynyt viime vuosina melko stabiilina. KILROY on nuorille
seka opiskelijoille suunnattu matkatoimisto. Lisaksi sen palvelut sopivat hyvin myds seik-
kailuhenkisille ja aktiivisille matkailijoille. KILROY:n pdakohderyhmén asiakkaat ovat ial-
tdan 18-25-vuotiaita nuoria ja opiskelijoita. (Koski 6.3.2015.)

Matkatoimisto on erikoistunut raataléityjen matkojen suunnitteluun. Monet matkapaketit
ovat kauko- ja maailmanympéarimatkoja, jotka muokataan asiakkaan toiveiden mukaisesti.
Aktiviteettivaihtoehtoja on sukellus- ja melontakursseista erilaisiin safari- ja luonnonpuisto-
matkoihin. Toimipisteissa toimivat matkailuneuvojat auttavat nuoria matkojen kokoami-
sessa seké antavat neuvoja matkaa varten. Liséksi KILROY tarjoaa ilmaista opintoneu-
vontapalvelua ulkomailla opiskelusta kiinnostuneille, erilaisia vapaaehtoistyo- ja tyéharjoit-

telumahdollisuuksia ja opintomatkoja ryhmille. (KILROY a.)



Valtaosa KILROY:n myymista matkoista sisaltda lentojen lisdksi maapalveluita, kuten ma-
joituksen tai aktiviteetteja. Monet varaavat vain osan matkastaan etukéateen ja loput suun-
nitellaan ja varataan paikan paalla. Asiakaskunnan ollessa aktiivisia reissaajia, hotellipa-
kettien lisaksi myydaan paljon seikkailumatkoja ja kiertomatkoja seka kursseja. Kursseista
suosittuja ovat esimerkiksi surffi-, sukellus- ja kielikurssit. Monet asiakkaista viettavat pi-
demman ajan matkoillaan ja osa tekee t6ita reissunsa aikana. Tasta syysta myds "work
and travel’-paketit ovat suosittuja. Lisdksi KILROY:n asiakkaat tekevat "road trippeja”

etenkin Pohjois-Amerikassa, mutta my6s Oseaniassa. (Koski 10.3.2015.)

KILROY:n filosofiana on "Explore life”, joka kannustaa ihmisia tarttumaan mahdollisuuksiin
ja elamaan taysilla. (KILROY c.) KILROY pyrkii tukemaan myos yhteiskuntavastuuta ja su-
kupuolten valista tasa-arvoa vastuullisten tekojen seka arvojen myoéta ja ovat maarittaneet
yhteiskuntavastuu ja sukupuolten tasa-arvolinjauksen. (KILROY a.) KILROY:n omistajat
ovat perustaneet vuonna 2013 KILROY-saation, joka on voittoa tavoittelematon jarjesto.
Saation tavoitteena on parantaa nuorten koulutusmahdollisuuksia ympari maailmaa erilai-
silla tukiprojekteilla ja stipendeilla. (KILROY foundation 2013.)

2.2 Toimialan murros ja nykytilanne

Matkatoimistoala on jo pitkaan ollut suuressa murroksessa. Matkatoimistoja ei ole enaa
niin paljon kuin 2000-luvun alussa ja kivijalkaliikkeita ei pideta parhailla likepaikoilla kuten
ennen (Renfors 2008, 35). Suuri syy tdhan on kuluttajakayttaytymisen muutos eli asiakkai-
den siirtyminen internetiin, mink& vuoksi matkatoimistojen on taytynyt muokata toiminto-

jaan ja osaamistaan paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviksi (Finnair Oyj 31.5.2006).

Useimmat kuluttajat ostavat matkansa suoraan internetista, kayttamaétta enaa kivijalkaliik-
keessa toimivien matkatoimistojen palveluita. Asiakkaista on tullut niin omatoimisia, etta
vanhat matkatoimiston toimintaperiaatteet eivat enda kannata. Matkatoimistojen on pitanyt
omaksua uusia rooleja seka tapoja tayttaa asiakkaan odotukset ja siten pysya mukana kil-
pailussa. Nykyajan matkatoimisto toimii konsultin roolissa: asiakkaille annetaan neuvoja ja
suosituksia. Silti perinteiset tavoitteet kannattavuudesta seka uskollisesta ja tyytyvaisesta

asiakkaasta eivat ole muuttuneet. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.)

Matkatoimistojen tuottorakenteen romahdus on myds johtunut lentoyhtiGiden ja matkanjar-
jestajien siirtymisesta itsenaiseen matkamyyntiin. Lentoyhtiot eivat enaa maksa valitys-
palkkioita lentoja myyville matkatoimistoille ja yleistyneet halpalentoyhtitt ovat entisestaan

vieneet markkinaosuutta ylipdataan myytavista lentolipuista. Useimmat matkanjarjestajat



itsendistivat myyntiprosessinsa ja huomasivat, etta internetmyynti on niin suurta, etta valit-
tavaa matkatoimistoa ei tarvita. Asiakkaat myos saavat laadukkaampaa palvelua suo-
rassa myyntikanavassa, tuotetietamyksen ollessa parempaa. Matkakohteetkin harjoittavat
yh& enemman suoramyyntié eli esimerkiksi majoituspalvelut myydaan itsendaisesti asiak-
kaalle. Lentoyhtiot ja matkanjarjestajat tekevat sdastoja myydessaan matkat itse, eivatka
nain joudu maksamaan valityspalkkioita matkatoimistoille. Matkatoimistot menettavat vali-
tyspalkkiot, mik& vaikuttaa kannattavuuteen. Tuottajien suoramyynnin yleistyessa matka-
toimistojen myymien tuotteiden maéara vahenee, jolloin tarjonta ei ole niin houkutteleva
asiakkaalle. Pienet matkatoimistot ovat tehneet ratkaisun yhteenliittymisesta. Suuren yh-
teistoimiston kulut laskevat ja tuotevalikoima kasvaa. (Cheung & Lam 2009; Khan 2015;
Laverty; Renfors 2008, 35-36.)

Matkatoimistot ovat haasteen edessa, silla asiakkaat vaativat yha parempaa palvelua.
Sen tulee olla yksiléllista ja juuri heille raataloitya. Asiakkaat eivat halua tuntea olevansa
osa loputonta massaa. Matkatoimistojen taytyy ymmartaa yha paremmin, mita halutaan
ostaa, miten se halutaan ostaa ja miltd ostotapahtuman pitaisi tuntua. Tuotetietdmyksen
pitdé olla erinomaista, jotta palveluodotus tayttyy. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.) Verk-
kokaupat ovat muuttaneet kuluttajien kasitysta palvelusta. Henkildkohtaisen palvelun tay-
tyy nykypaivana tayttaa entistd suuremmat kriteerit ollakseen tyydyttavaa. (Renfors & Salo
2013, 22.)

Myyijéan ja asiakkaan valinen kohtaaminen maéarittda asiakkaan kokeman palvelun tason.
Laadukkaasti sujunut kohtaaminen kiteytyy siihen, ettd asiakas kokee olevansa ainutlaa-
tuinen yksilo ja juuri héanen toiveensa ja tarpeensa huomioidaan. Myyjan on osattava lu-
kea asiakasta ja antaa kyseiselle asiakkaalle sopivin palvelupaketti oikein raataldityna ja
matkalle sopivien vinkkien kera. Asiakkaan tullessa matkatoimistoon, han kaipaa myyjalta
faktatiedon liséksi kokemuksellista tuotetietoa. Faktat ovat I6ydettavissa internetista oma-
toimisesti. Myyja ja matkatoimisto tekevat itsestédédn korvaamattomia pystyessaan tarjoa-
maan asiakkaalle tietoa, jota ei verkosta I6ydy. Kokemuksiin perustuvat vinkit ja suosituk-
set ovat palvelua, jota asiakas matkatoimistosta odottaa saavansa. (Cuesta 16.7.2014;
Renfors & Salo 2013, 26-28.)

Asiakkaiden taipumus lojaaliuteen ei ole enaa entiselladn. Aiemmin jokavuotiset matkat
ostettiin aina samalta myyjalta, samasta matkatoimistosta. Nykyajan asiakas on taitava
vertailemaan vaihtoehtoja ja omatoimisesti etsiméén parasta hinta-laatusuhdetta. (Ren-
fors 2008, 57-58.) Asiakasuskollisuus on karsinyt muun muassa sosiaalisen median ja
siella tapahtuvan jatkuvan markkinoinnin vuoksi, mutta kanta-asiakkuus ei silti ole mah-

dottomuus. Mikali yritys 16ytdd omat avainasiakkaansa ja panostaa heihin eri kanavissa ja



erinomaisen palvelun kautta, on jatkuva asiakassuhde saavutettavissa ja sailytettavissa.
(Merisalo 2010, 90; Renfors 2008, 58.)

Matkatoimistot ovat osittain jo sopeutuneet teknologian tuomiin muutoksiin alalla. Interne-
tin avulla matkatoimistoilla on uusia tytkaluja asiakkaidensa ymmartamiseen. Asiakkaiden
kayttaytymista ja kiinnostuksenkohteita voidaan maarittad verkkokayttaytymisen perus-
teella. Tulosten perusteella markkinointi voidaan kohdistaa yksildllisemmin. Toinen tyokalu
on dynaaminen paketointi eli matkan persoonallinen raataldinti. Asiakas saa itse rakentaa
itselleen parhaimman matkapaketin valmiin sijaan. Asiakas siis kertoo itsedan miellyttavat
matkatarpeet ja matkatoimisto raataldi niiden perusteella taydellisen matkan. Asiakas hyo-
tyy voidessaan tehda kertaostoksen, eika matkan osia tarvitse erikseen ostaa monelta eri
nettisivulta (lennot, majoitus, kuljetus). Nykyaikana matkatoimisto voi myds hyddyntaa tek-
nologiaa matkustajaa innostaakseen ja informoidakseen. Keinoja tahan ovat muun mu-
assa heidan sivuillaan toimivat matkailublogit tai extranet, josta vain matkan varanneet

saavat tarkedd matkustusinfoa. (Renfors 2008, 32—-33.)

Suomen matkatoimistoalan liitto SMAL pelkéasi etukateen vuoden 2014 myynnin olevan
kehno. Syitd oli monia: Suomessa taloustaantuma jatkui edelleen, ulkomailla oli poliittisia
levottomuuksia, luonnonkatastrofeja ja epidemioiksi puhjenneita sairauksia. Lisaksi Suo-
messa toimivat yritykset ovat viime aikoina saaneet ylimaaraista painetta ulkomailta. Ulko-
mailta suoraan tarjotut matkailupalvelut ovat lisénneet kilpailua asiakkaista. Haastavista
olosuhteista huolimatta matkustajaméaarat eivat merkittavasti pienentyneet vuonna 2014.
Matkojen keskihinnat ovat kuitenkin laskeneet, joten myynti pieneni niin likematkustuksen
kuin vapaa-ajanmatkojenkin parissa. Ennakkotietojen mukaan liiton jasentoimistojen koko-
naismyynti laski 5,4 prosenttia vuodesta 2013. Vuoden 2014 myynti oli noin 1918,3 miljoo-
naa euroa ja vuonna 2013 vastaava luku oli 2027,2 miljoonaa. Vuoden 2013 myynti oli
kasvanut 2,2 prosenttia vuodesta 2012. (SMAL 15.1.2015.)

Nykyaan lahes kaikkea voi ostaa verkkokaupoista. Tuoteryhmisté ehdottomasti suurin on
matkailupalvelut. Vuoden 2014 lentaen tehdyista valmismatkoista 70 prosenttia ostettiin
verkkokaupasta. Myos liikematkojen myynti verkossa kiihtyi, luvun ollen 48,3 prosenttia
vuonna 2014 ja 44 prosenttia vuotta aiemmin. Suomalaiset ovat innokkaita raataléimaan
matkojaan. Nykyaan raatalointi onnistuu helposti myds matkatoimistojen online-toimis-
toissa, joten tastd syysta ei perinteiseen matkatoimistoon enaa tarvitse menné. (SMAL
15.1.2015.)
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2.3 Varauskanavat: online versus offline

Tassa tydssa online-varauskanavalla tarkoitetaan kaikkia internetissa toimivia varauska-
navia, joita matkatoimistot ja palveluntuottajat tarjoavat sivuillaan. Nailta sivustoilta asia-
kas voi varata haluamansa tuotteen tai matkapaketin. Offline-varauskanavalla viitataan

matkatoimistoon, joka tarjoaa henkilokohtaista palvelua kivijalkaliikkeessa.

Online-varausten jatkuva kasvu internetin valityksella asettaa offline-matkatoimistojen eli
matkanvalittjien roolin vaakalaudalle, tarjpamalla suoran kanavan asiakkaiden ja palve-
luntuottajan vdliselle vuorovaikutukselle. Aikaisempi epasuoran jakelun malli on korvautu-
massa suoran jakelun mallilla. Internetin kehitys vaikuttaa myds offline-matkatoimistojen
toimintaan muokkaamalla asiakkaiden tiedonhaku- ja varaustottumuksia. Tarkein osate-
kijd matkatoimistojen menestykseen muuttuvassa ymparistéssa on sopeutuminen teknolo-

gian tuomiin muutoksiin. (Almunawar, Anshari & Susanto 2012, 317-318.)

Kuviossa 2 esitetddn epasuora jakelukanava seka nykypdaivana yleinen suora jakeluka-
nava. Aikaisemmin matkatoimistot ostivat palvelut tuottajilta (hotellit, lentoyhtiét, laivayh-
tiot) ja valittivat ne eteenpain asiakkaalle. Asiakkaan ei tarvinnut kuin menna matkatoimis-
toon ja tata kautta hanelle myytiin valmis matkapaketti. Nykypaivana asiakas voi kuitenkin
internetin kautta ostaa matkansa suoraan tuottajalta. Matkatoimiston palvelut eivét ole
enaa valttamattomia, kun asiakas voi varata tarvitsemansa lennot, hotellin tai auton vuok-

rauksen suoraan palveluntuottajan omilta varaussivustoilta.

Ennen: Nyt:
epasuora jakelukanava suora jakelukanava

Kuvio 2. Epasuora ja suora jakelukanava (Holloway & Humphreys 2012, 183-186)

Online-varausten maara matkavarauksissa on jatkuvassa nousussa. Vuonna 2012 online-

varausten maara kasvoi maailmanlaajuisesti 8,4 prosenttia ja vuonna 2013 kasvu oli

11



10 prosenttia. Internetin kautta tehtyjen varausten maara kohosi 65 prosenttiin kaikista va-
rauksista, kun offline-varausten maara kasvoi noin nelja prosenttia saavuttaen 24 prosen-
tin markkinaosuuden varauksista. (Messe Berlin GmbH 2013, 8; WTM & Euromonitor In-
ternational 2013, 36)

Vinodin (2011, 57 — 58) mukaan online-varauskanavien suosioon on olemassa monia
syita. Katevyyden, eli "milloin vain, missa vain” liséksi online on paras kanava halpojen
hintojen metsastykseen. Internetin uskotaan tarjoavan lapindkyvat hinnat ja aikataulut, jol-
loin asiakas tuntee varanneensa lennon, matkapaketin tai hotellin halvimpaan mahdolli-
seen hintaan. Sukupolvi Y on myds yksi osasyy online-varausten kasvuun. Tdméa suku-
polvi on kasvanut internetin aikakaudella ja kokevat sen ennen kaikkea kiinteana osana
elinymparistdaan eivatka niinkaan uutena teknologiana. Sosiaalinen verkostoituminen ja
media vaikuttavat matkailijoiden paatoksiin suunnitteluvaiheessa. Inspiraatiota haetaan
erilaisista blogeista, arvostelusivustoilta ja matkailuyhteisdista. Online-varauskanavien
kasvuun vaikuttavat myds palveluntarjoajien pyrkimykset saastoihin, ajamalla kuluttajia
online-varauskanaviin. Kuluttajia houkutellaan tekemaan matkavaraus internetissa hal-

vemmilla varaushinnoilla ja erilaisilla pistejarjestelmilla.

Online-matkatoimistojen ja internetissé toimivien palveluntuottajien suurimpia haasteita
ovat kilpailukykyisten tuotteiden tarjoaminen, asiakkaiden lojaalisuus ja asiakaskokemus,
likevaihdon kasvu, operatiivisten kulujen hallinta ja tarkeimpana kannattavuus. Tulevai-
suudessa online-matkatoimistojen ja palveluntuottajien on kyettava operoimaan minimoi-
den kulunsa sekéa luoda kohdennettuja tarjouksia ja palveluita, jotka perustuvat trendien ja
asiakaskayttaytymisen taydelliseen ymmartamiseen. Online-matkatoimistojen ja tuottajien
pitdad pyrkia hydodyntamaan saamaansa palautetta tarjotakseen kilpailukykyisiéa tuotteita ja
palveluita parjatakseen hyvin kilpailullisella markkinapaikalla. (Vinod 2011, 58, 61.)

Offline-matkatoimistoja pidetddn lahtokohtaisesti ihmisystavallisempina ja niistd koetaan
saavan parempaa personalisoitua palvelua. Ne myds ottavat paremmin huomioon yksilon
toiveet ja ovat joustavampia kuin online-matkatoimistot. Monet matkatoimistot ovat onnis-
tuneet luomaan lojaalin asiakaskunnan laadukkaan palvelun tuloksena. Nama lojaalit asi-
akkaat ovat monien matkatoimistojen kestavyyden perusta. Tama asiakaskunta muodos-
tuu paljolti asiakkaista, jotka eivat syysta tai toisesta kayta internetia tai eivat omista luot-
tokorttia varatakseen matkan internetin valityksella. (Almunawar ym. 2012, 330; Law,
Leung & Wong 2004, 102.)
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Nykypaivana monet matkatoimistot ovat perinteisen palvelunsa lisaksi laajentaneet toimin-
taansa online-jakelukanaviin. Mikali matkatoimisto tarjoaa palveluitaan myds internetin va-
lityksella, on online-kanavien henkildkohtaisella palvelulla suuri vaikutus siihen, kuinka
asiakas nakee koko yrityksen imagon. Mikéli asiakas kokee saaneensa erinomaista palve-
lua toimistossa, odotetaan sitd myds online-kanavissa ja toisinpain. Matkatoimistojen on-
line-palveluilta odotetaan usein henkilokohtaisempaa palvelua kuin online-matkatoimis-
toilta. Hyva keino henkilékohtaisemman palvelun tarjoamiseen online-kanavissa ovat live-
chatit ja videokeskustelut. Asiakkaat, jotka normaalisti asioisivat toimistossa, ovat niiden
avulla uskaltaneet tehda varauksensa yrityksen online-sivustolta. (Aslanzadeh & Keating
2014, 266—-267, 271-272.)

Offline-matkatoimistojen apuun luotetaan usein myds akkilahtoja tehdessa. Matkatoimistot
kykenevét tekemaan varauksia viimetingassa ja selvittimaan asiakkaan puolesta vapai-
den paikkojen maaria. Monet kayttavat matkatoimistojen palveluita siksi, ettd he pystyvat
tarjoamaan kaikki palvelut samassa paketissa, joskus jopa halvemmalla, kuin itse kootut
matkapaketit. Tama saastaé asiakkaalta aikaa, kun jokaista matkan osaa ei tarvitse etsia
internetista halvimpaan hintaan tuntikaupalla. Matkatoimistojen tarjoama palvelu, joka
useimmiten tapahtuu kasvotusten, antaa asiakkaalle mahdollisuuden esittda kysymyksia
ja saada niihin heti vastaus. Myos vaarinkasitysten maara laskee, kun asiakkailla on mah-
dollisuus esittaa tarkentavia kysymyksia ja selvittaa epakohtia saman tien. (Almunawar
ym. 2012, 333.)

Voimakas kilpailu ja offline-matkatoimistojen markkinaosuuden pieneneminen on suurin
online-varauskanavien aiheuttama ongelma. Suurimpana kilpailijana ovat palveluntuottajat
ja -toimittajat, jotka kykenevat myymaan palveluitaan suoraan asiakkaille. (Almunawar ym.
2012, 330) Toinen ongelma offline-matkatoimistojen toiminnassa on palvelun laadun ylla-
pito asiakkaiden muuttuvien odotusten keskella. Alimunawarin (2012, 331-332) tekemén
tutkimuksen mukaan 46 prosenttia tutkimukseen osallistuneista henkildista ei ollut tyyty-

vaisid matkatoimistossa saamaansa palveluun.

Matkatoimistojen tulee harjoittaa jatkuvaa palveluiden innovointia, jotta ne kykenevét sai-
lyttamaan vaaditun tason palvelussaan ja kehittamaan palveluita entisestaan. Tahan Al-
munawar esittdd avuksi mallia (kuvio 3), jonka kolme perusperiaatetta ovat ihmiset, pro-
sessit ja teknologia. Inmisilla viitataan uusiin asiakkaisiin ja olemassa olevien markkina-
osuuksien yllapitoon. Kiristyvassa kilpailutilanteessa matkatoimistojen pitaa tunnistaa po-
tentiaaliset markkinaraot, asiakkaat, jotka edelleen tarvitsevat matkatoimistojen apua mat-

kan suunnittelussa ja varaamisessa. Asiakkaiden lojaalisuuden saavuttaminen on avain-
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asemassa selviytymisen kannalta. Prosessilla tarkoitetaan palveluiden ja tuotteiden lopu-
tonta innovointia. Innovoinnilla pyritddn parantamaan asiakaskokemusta ja asiakastyyty-
vaisyytta. Teknologian kannalta tarkeintéd on sen nopea omaksuminen ja hyddyntadminen
paremman palvelun tarjoamiseksi. Nama kolme periaatetta elavat jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa toisiinsa ja niita toteuttamalla luodaan pysyvaa kilpailuetua. (Almunawar ym.
2012, 331-332.)

Ihmiset

Nykyisen
markkinaosuuden
yliapito & uusien
asiakkaiden hankinta

Teknologian
nopea omaksunta
(Web 2.0,
Mobiiliteknologia)

Palveluiden ja
tuotteiden
loputon
innovointi

Prosessi » Teknologia

Kuvio 3. Strategian suositusmalli (Almunawar ym. 2012, 332, 336-338)

Offline-matkatoimistojen selviytymisen kannalta on tarkeda, etta matkatoimistot ymmarta-
vat online-kanavien tarkeyden ja oppivat hydédyntamaan niitd omassa strategiassaan.
Muuttuvaa teknologiaa ei pidd ndhda uhkana, vaan sen tarjpamat mahdollisuudet kannat-
taa hyddyntaé asiakaspalvelun parantamiseksi. (Law ym. 2004, 106.) Matkatoimistojen
pitda jatkossa tunnistaa ja kayttaa entista paremmin hyddykseen ainutlaatuisia ja erityisia
markkinarakoja ja kohdentaa tarjontaansa ndille asiakkaille. Toimiakseen asiakassegmen-
tin taytyy kuitenkin olla tunnistettavissa, vakaa ja helposti saavutettavissa. (Almunawar
ym. 2012, 336.)

Vuotta 2013 on asiantuntijoiden toimesta kutsuttu kolmen nayton, tietokoneen, tabletin ja
ylapuhelimen, vuodeksi. Tasta syysta matkatoimistojen, niin online-matkatoimistojen kuin
offline-matkatoimistojen pitaa panostaa palvelunsa laatuun kaikissa sovelluksissa. Markki-
nointiin erilaisissa hakukonepalveluissa, kuten Google, tulee asiantuntijoiden mukaan pa-
nostaa. Nakyvyys ja markkinointi hakukoneissa ovat helppo ja nopea vayla asiakkaiden
saavuttamiseen. (Thakran & Verma 2013, 245.)
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3 Matkatoimistoalaan ja asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia trendeja

Trendilla tarkoitetaan pitkalla aikavalilla tapahtunutta ilmion yleista kehityssuuntaa. Se on
ilmid, jonka piirteet voivat jatkua tulevaisuuteen niin, ettéd ne on helppo jaljittdd. Trendin ja
megatrendin ero ei aina ole selvda, mutta megatrendi voidaan ndhda ilmiéna tai trendien
joukkona, joka vaikuttaa kehityksen suureen linjaan ja kokonaislaatuun. (Rubin.) Mega-
trendi on ilmi®, joka vaikuttaa eripuolilla maailmaa, aiheuttaen alailmidita ja silla on suuri
vaikutus maailmantalouteen ja siihen, kuinka me naemme ja koemme jokapéivaisen ela-
mamme. (Singh 2012, 4-5.) Tekijdiden mielesta tydn kannalta merkittavimpia megatren-

deja ja trendeja ovat

— tietoyhteiskunta
— kestava kehitys
— kokemusperdinen matkailu.

Tietoyhteiskunnan kehittyminen on mahdollistanut ja aiheuttanut matkatoimistoalalla ta-
pahtuneen murroksen ja siirtymisen online-maailmaan. Tietoyhteiskunnan muodostumi-
nen on muokannut jokaisen matkatoimistoalan yrityksen toimintamalleja ja vaikuttanut
merkittavasti asiakaskayttaytymiseen. Trendi on ty0lle tarke&d myaos siksi, etté tutkimuk-
seen haastateltavat nuoret ovat kasvaneet sen aikakaudella ja kokevat sen hyvin suurena
osana jokapaivaista elaméaéansa. Kestava kehitys on muokannut monien kuluttajien arvoja
ja siten vaikuttaa etenkin nuorten kuluttajien ostopaatoksiin. Kestava kehitys ja etenkin
kestava matkailu on toimeksiantaja KILROY:lle tarkeéa arvo ja sen toteutuminen nakyy
vahvasti heidéan liiketoiminnassaan. Kokemushakuisuus on suuri motivoija matkustami-
selle ja sen merkitys korostuu yha voimakkaammin erityisesti nuorten valitessa matkaa.
Toimeksiantaja KILROY:n toiminta perustuu vahvasti kokemusten ja elamysten tarjoami-
seen sen asiakaskunnalle. Naiden megatrendien ja trendien vaikutukset heijastuvat laa-
jalti matkatoimistojen tapaan toimia ja nailla trendeilld on suuri vaikutus nuorten kuluttajien

ostopaatoksiin.

3.1 Tietoyhteiskunta toimintatapojen muovaajana

Tietoyhteiskunnalla tarkoitetaan kehitystd, jossa informaatiovallankumous muokkaa siihen
osallistuvien yhteiskuntien poliittisia ja kulttuurillisia piirteitd. Tyd ja fyysinen paaoma eivét
ole en&a toimintaa ohjaava tekij&, vaan tiedon eli jalostetun informaation merkitys koros-

tuu ja on tietoyhteiskunnan kehityksen keskeinen piirre. (Kahilainen 2000, 9, 12.)

Hernesniemen (2010, 63, 81) mukaan tietoyhteiskunnan kehitys vaikuttaa laajasti eri aloi-

hin, parantaen tehokkuutta, vahentaen ymparistélle aiheutuvia haittavaikutuksia ja luoden
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uutta liiketoimintaa. Internet, mobiiliteknologia ja laajakaista ovat mullistaneet ihmisten ta-
vat kommunikoida kesken&én ja luoneet kokonaan uuden alustan liiketoiminnalle. Yhtey-
denpito ja viestinta ovat ajasta ja paikasta rippumattomia ja uudenlaisia sosiaalisia yhtei-
s6ja muodostuu kokoajan. Tieto- ja viestintateknologian tulevaisuuden megatrendeja tule-
vat olemaan internetin jatkuva nopea kasvu, tiedon digitalisoituminen ja rajattoman kom-

munikaation lisaantyminen eri kanavien kautta.

Tietoyhteiskunnan kehitys heijastuu laajasti myds matkatoimistoalalle. Etenkin nuoremmat
kuluttajat tekevat ostopaatoksensé internetin avulla ja mobiilisovellusten kautta saamansa
tiedon perusteella. Internet ja mobiilisovellukset ovat muokanneet asiakasryhmien tapaa
tutustua, vertailla ja jarjestdd matkoja. Nykypaivana useat kuluttajat tutustuvat matkakoh-
teisiin etukéateen, arvioivat ja suosittelevat niita muille kuluttajille seka varaavat matkat it-

senaisesti. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2013, 14.)

Tietotekniikan kehityksen seurauksena muuttuneet kuluttajien ostotavat ovat synnyttaneet
matkailualalle erilaisia sivustoja ja sovelluksia, joilla matkojen vertailusta ja varauksesta
on pyritty tekeméan helppoa ja nopeaa. Suosituimpia varauskanavia ovat varaussivustot
kuten Skyscanner ja Booking.com. Skyscanner on matkahakusivusto, joka kokoaa tuhan-
sien lentoyhtididen lentoja vertailtavaksi. Liséksi sen kautta voi vertailla autonvuokrauksen
ja hotellien hintoja. Varaukset tehdaan suoraan lentoyhtion tai matkatoimiston kautta.
(Skyscanner 2015.) Booking.com sivustolla asiakkaat varaavat ja vertaavat hotelleja toivo-

maltaan alueelta yhden sivuston alla.

Teknologian kehitys on muokannut myds matkatoimistojen vaylia palveluntarjonnassa. Ai-
kaisemmin matkoja varattiin asioimalla matkatoimiston liikkeessé ja matkavarauksen suo-
ritti matkatoimiston myyja. Kysymysten ilmaantuessa ainut vaihtoehto oli soittaa matkatoi-
mistoon tai asioida liikkeessa. Nykypaivan esimerkiksi KILROY tarjoaa palveluitaan niin
perinteisissa liikkkeissdan kuin internetissa. Varauksen voi siis halutessaan suorittaa myos
kotikoneelta. Vastauksia kysymyksiin ja neuvoja saa puolestaan niin puhelimitse, sahko-
postilla kuin live-chatin valityksella. Internetsivut on muokattu myds helposti mobiililaitteilla

kaytettavaksi.

Mobiililaitteiden kayton yleistyessa, kansainvalisten matkailupalveluiden taytyy olla saata-
villa my6s mobiililaitteissa (Visit Finland 2014). Mobiilivarausten uskotaan olevan 35 pro-
senttia kaikista internetin kautta tehdyista varauksista vuoteen 2018 mennessa. Erilaisten
mobiililaitteiden avulla matkailijat saavat jatkuvasti ilmoituksia ja palvelua reaaliajassa.

Tama asettaa haasteen matkailualan yrityksille, silla heidan on luotava toimiva ja joustava

mobiili- ja internetsovellusten verkosto. Uusimpia trendejad mobiililaitteiden joukossa ovat
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Sonyn SmartWatch, Samsung Galaxy Gear- alykello ja Google Glass. Taman "puettavan”
elektroniikan uskotaan yleistyvan vuonna 2016. Kilpailun kiristyessé matkailualan yritysten
pitdd omaksua uusi teknologia osaksi strategiaansa, jotta he kykenevat tavoittamaan asi-

akkaansa mahdollisimman vaivattomasti. (WTM & Euromonitor International 2014.)

Skyscannerin (2014) tuottama tutkimus The future of travel 2024 esittaa tulevia matkai-
lualan trendeja 10-vuoden kuluttua. Skyscannerin yritysmarkkinoinnista vastaava Filipo
uskoo, ettéa teknologinen kehitys on vasta alkutekijoissdan ja muun muassa sisallon per-
sonalisointi ja tekodlyn kehittyminen tulevat muokkaamaan ndkemyksemme matkustami-
sesta. Filipo kertoo, etté tulevaisuudessa Skyscanner kykenee kayttdmaan tyokaluja, jotka
tunnistavat jokaisen asiakkaan mieltymykset ja tarjoavat juuri hénelle sopivia vaihtoehtoja
automaattisesti. Myds Dwyer (ym. 2008, 36) korostaa uuden teknologian mukana tuoman
personalisoinnin merkityksen kasvua. Uudet teknologiset sovellukset toimivat henkilékoh-
taisina neuvojina, jotka suosittelevat asiakkaille matkailupalveluita. Internet varauskana-

vana tulee muistuttamaan yhd enemmaéan matkatoimiston tarjoamia palveluita.

Internet on mahdollistanut myds uudenlaisen virtuaalisen vaikuttamisen, joka antaa kulut-
tajille paremmat mahdollisuudet vaikuttaa ja ottaa kantaa asioihin, joista kuluttaja on kiin-
nostunut. Uudet kuluttajat haluavat yksilllisyyttd, uudenlaista yhteiséllisyytta seka vaiku-
tusvaltaa. Kuluttaja on aktiivinen tuotetiedon levittdja ja kykenee nykypaivana arvioimaan
ja vaihtamaan kokemuksia tuotteista seka opettamaan toisia kuluttajia internetin valityk-
sella. Liséksi internetistd saadun tiedon pohjalta kuluttaja voi tuntea tuotteen jopa yhté hy-
vin kuin palveluntarjoaja, mika tuo kuluttajalle etua neuvottelutilanteissa. Nama seikat joh-
tavat siihen, ettd kasitys kuluttajasta passiivisena tuotanto- ja jakeluprosessin loppupis-

teend on vanhentunut. (Raijas & Repo 2009, 13.)

3.2 Kestéava kehitys — Kohti vastuullisempaa kuluttamista

Kestavan kehityksen paamaarané on turvata tuleville sukupolville hyvat elamisen mahdol-
lisuudet. Paatoksenteossa otetaan huomioon yhtélailla inmiset, talous kuin ymparistokin ja
yleisesti sen tarkeimmiksi osa-alueiksi on nimetty ekologinen kestavyys, taloudellinen kes-
tavyys ja sosiaalinen seka kulttuurillinen kestavyys. Kestavaa kehitysta tapahtuu niin maa-

iimanlaajuisesti, alueellisesti kuin paikallisestikin. (Ymparistéministerié 2013.)
Matkailuala on yksi maailman nopeimmin kasvavista aloista. Vuonna 1950 maailmassa oli

50 miljoonaa kansainvalista turistia, kun taas vuonna 2014 kansainvalisten turistien méara

ylitti 1,1 miljardin ihmisen rajapyykin. Matkailuelinkeinon tuomien tyopaikkojen ja yleisen
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kehityksen mukana tulevat kuitenkin kestavan kehityksen ja vastuullisuuden haasteet. (Ri-
fai 2012, 201; UNWTO 2015.) Jotta matkailua voitaisiin harjoittaa mahdollisimman ympa-
ristoystavallisesti, on alalla toimivien yritysten ja muiden toimijoiden sitouduttava kestavan

matkailun edistamiseen.

Kestavalla matkailulla tarkoitetaan matkailua, joka ottaa huomioon sen vaikutuksen talou-
delliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen kestavyyteen ja joka huolehtii matkailijoista, alasta,
ympaéristosta seka alueen paikallisvaestosta. Kestava matkailu vaatii jatkuvia toimenpi-
teité ja sen kehityksen seuraamista erilaisilla mittareilla. Julkisen sektorin liséksi myos yk-
sittiisten yritysten ja toimijoiden on elintarkeaa osallistua ja sitoutua kestavaan kehityk-
seen. Kestava matkailu ei ole enédé pelkka trendi, jota jotkut noudattavat. Nykypaivana se
on enemmankin saanto, jota noudattamatta jattdminen kertoo yrityksen huonoista ar-
voista. (UNEP & WTO 2005, 11-2.)

Matkatoimistoilta edellytetddn toimenpiteitd kestavan kehityksen tueksi. Reilun matkailun
yhdistys (2015) kehottaa valitsemaan matkanjarjestajaksi yrityksen, jonka toiminta ei ai-
heuta haittaa alueen ymparistélle tai paikallisyhteisolle. Matkanjarjestajan taytyy antaa oh-
jeita matkailijalle siita, kuinka toimia kohteessa ja minimoida kohteeseen kohdistuva kuor-
mitus. Vastuuntuntoinen matkanjarjestdja tuntee myos kohteen kulttuurin ja ympariston,
eika tuota palveluita alueilla, joille ne eivat sovi. Lisdksi matkanjarjestajan kohteissa toimi-

vat yhteistybkumppanit osallistuvat kestdvan matkailun edistamiseen.

Suomessa lahes kaikkien matkatoimistojen internet-sivuilta 10ytyy kestavan matkailun
osio. Useimmilla sivuilla yritysten listaamat kestavaéa kehitysté tukevat toimintaperiaatteet
ovat hyvin samanlaiset kuin Reilun matkailun yhdistyksen esittdmat vaatimukset. Lisaksi
matkatoimistot pyrkivét vaikuttamaan kestavaan kehitykseen osallistumalla kansainvalis-
ten organisaatioiden toimintaan ja tukemalla erilaisia kehitysprojekteja. Suomen matkatoi-
mistoalan liitto SMAL koordinoi projektia nimeltd Helsinki Declaration. Julistuksen allekir-
joittaneet matkailualan toimijat sitoutuvat kehittdmaan toimintaansa kestavampéaan suun-
taan noudattaen julistuksessa nimettyja periaatteita. (SMAL b.) SMAL:in (c) kokoaman lis-
tauksen mukaan kestavaa kehitystéa tukevia toimenpiteita matkatoimistoalalla on useita.

Konkreettisia esimerkkeja ovat

— erilaiset vapaaehtoistyd-ohjelmat ja hyvantekevaisyysprojektit kohdemaissa

— sahkoiset matkavahvistukset ja asiakasposti

— keskittyminen paikallisvaeston ja kulttuurin kestavan kehityksen edistdmiseen

— yhteisty6kumppaneiden valinta niin, etta sitoutuneisuutta ekologisuuteen ja eettiseen
matkustamiseen korostetaan

— henkilokunnan osallistaminen kehitystyohon

— Green Office-sertifiointi.
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Kestava kehitys on tuonut mukanaan palvelun kulutuksen kasvun materiaalisen kuluttami-
sen tilalle. Inmisten ja etenkin nuorten arvojen muuttuessa, siirrytdan yha eettisempaan
kulutustapaan, jolla pyritdédn sddstaméaan ymparistdd. Nuorten ajattelutapojen muutoksen
liséksi uskotaan mya@s, ettd inmisten vanhetessa tavaran merkitys vahenee ja rahaa kay-
tetddn enenemassa maarin palveluihin ja kokemuksiin. Ihmiset pyrkivat kulutuksessaan
niukkuuteen, jolla pyritd&n minimoimaan ymparistoon kohdistuva kuormitus. (Raijas &
Repo 2009, 15.)

Tulevaisuudessa vastuullisuuden uskotaan maarittavan kuluttamista enemman. Vastuulli-
suus ndkyy esimerkiksi siten, ettd halutaan ostaa véhemman, mutta laadukkaampia ja
suurempia elamyksia antavia tuotteita ja palveluita. Odotettavissa on, ettd nykynuorten ar-
vopohjan kehittyminen ja eurooppalaisen talouskehityksen suunta johtaa haluun tehda
kestavampia kulutusratkaisuja. Tuotteiden ja palveluiden pitaa identiteetiltdan vastata ku-
luttajien arvoja ollakseen menestyvia. Tapahtuipa ostos verkossa tai kivijalkaliikkeessa,
taytyy myyjan viestia uskottavasti tuotteen eettisyydesta. On aika ymmartaa, etta kulutta-
jien halu kestavaan kehitykseen on tullut jaadékseen ja ekologisuus on yksi tuotteen omi-
naisuuksista. Tama ominaisuus ohjaa seka tuotteen osto- etta tuotantopaatoksia. (Meri-
salo 2010, 34-35, 65, 69, 81.)

Shared economy kasite on muodostunut kulutustapojen muuttumisen seurauksena. Se
kuvastaa ihmisten uudenlaista osallistumista kulutukseen, kulutustuotteiden vuokraami-
seen, myymiseen ja jakamiseen. Shared economyn muodostumisen taustalla on ihmisten
kyllastyminen ylikuluttamiseen. Kuluttamisesta saadun mielihyvan sijaan monet pohtivat
sen aiheuttamia vaikutuksia ymparistolle. Internet ja sosiaalinen media ovat vauhdittaneet
trendin leviamistd, tarjoamalla erilaisia yhteis6ja ja sivustoja kulutustuotteiden ja palvelui-
den jakamiseen. Nykynuoret on kulutustapojen muutoksen karkiryhmaa. Nuorista 36 pro-
senttia kayttaa aktiivisesti erilaisia jakamiseen ja vuokraamiseen tarkoitettuja palveluita
seka yhteisgja. Trendin mukaan pyritaan kuluttamaan paremmin, jolla tarkoitetaan ylei-
sesti tarkempaa ja sddstelevampad kulutustapaa. (HAVAS Worldwide 2014, 5-6, 9-12,
16-21.)

Rahan saastot on viela talla hetkella suurin syy kierratettyjen tuotteiden ostoon ja jakami-
seen. Rahan saastamisen rinnalle on kuitenkin nousemassa enemman yhteiséllisyyteen
ja yhteiskuntavastuuseen pohjautuvia kierratysmotiiveja. Etenkin nuoret kierrattavat siksi,
ettd kierratetyn tavaran ja tuotteen kayttd on ymparistoystavallisempaa, he kokevat it-
sensa hyodyllisiksi ja auttavat myyjaa. Kierratyskulttuuri heijastuu ihmisten luomiin odotuk-
siin yrityksille. Kuluttajista 78 prosenttia ihailee yrityksia, jotka etsivét keinoja, joilla kulut-

taja ja yritys kuormittavat ympéaristéa entista vahemman. (HAVAS Worldwide 2014, 24,
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32.) Nuoret haluaisivat kuluttaa useammin omien arvojensa mukaisesti, mutta kokevat
sen vaikeaksi. He haluaisivat antaa vastuuta kulutuksestaan yrityksille. Yli puolet nuorista
haluaisi, ett yritykset ja kaupat viestisivat selkedmmin, kuinka kuluttaja voi tehdé parem-
pia ja kestdavampid valintoja. (15/30 Research.)

Shared economy nakyy matkailualalla erilaisten palveluiden kuten Airbnb, Bookalokal ja
Eatwith yleistymisena. Ne liittyvat vahvasti myds kokemushakuisuuteen ja esitellaén seu-
raavassa kappaleessa.

3.3 Kokemus- ja elamyshakuisuus nuorten matkavalintojen takana

Elamys tai kokemus kasitteend tarkoittaa hyvanolontunnetta tai koettua innostavaa vaiku-
tusta, jonka kokemus saa aikaan. Se voi syntya myds vuorovaikutuksesta toisten inmisten
kanssa seka ajatuksista ja ideoista syntyvasta mielinyvasta. (Boksberger, Laws & Scott
2010, 4-5.)

Kokemuksellisuus ja elamyshakuisuus liittyvat kiinteasti nykypéaivan kulutukseen. Kesta-
vaa kehitysta tukevan ajatustavan yleistymisen myétéa palveluiden ja elamysten kulutuk-
sen uskotaan syrjayttavan tavaroiden kulutuksen. Matkailu on elamyksien tavoittelua, jol-
loin on olennaista etta palveluntuottajan on luotava olosuhteet, joissa elamyksia voi syn-
tya. Elamykset ja kokemukset ovat aina henkilokohtaisia ja ihmiset kokevat elamykset hy-
vin eri tavoilla. Palveluntuottajan kannalta on kuitenkin tarkeda ymmartaa, mista elamys on
syntynyt ja pyrkia sitten jalostamaan niita viela voimakkaammiksi. (Raijas & Repo 2009,
15; Boksberger ym. 2010, 3.)

Kansainvdlisen turismin kasvaessa ja kilpailun koventuessa, yritysten ja matkakohteiden
pitdd keskittyd ikimuistoisten matkakokemusten luomiseen. Nykypéaivana kilpailuetu mat-
kailualalla syntyy kokemusten ja elamysten tuottamisesta asiakkaille. On kuitenkin tarkea
muistaa, etta ikimuistoinen kokemus voi olla my@s negatiivinen ja jalkikateen voimakkaim-
mat muistot jadvat tilanteista, joissa asiakas on kokenut syyllisyytta, iloa, artymystd, su-

rua, nautintoa, yhteenkuuluvuutta tai huolta. (Kim & Ritchie 2014, 323.)

Skiftin ja Peak Adventure Travel Groupin (2014, 7-10) raportin mukaan matkailualan mer-
kittavin trendi on talla hetkell& kokemusperainen matkailu. Vanhemmat matkailijat halua-

vat edelleen turvallisia pakettimatkoja, kun taas nuoremmat kuluttajat turvautuvat yha use-
ammin paikallisen matkatoimiston tarjontaan kokeakseen yh& autenttisempia ja seikkailul-
lisempia elamyksid matkoillaan. Kiinnostus kulttuureja ja paikallisvéestoa kohtaan on kas-

vanut huomattavasti. Matkanjarjestavat tarjoavat nykypaivana vierailuja kylissa, illallisia
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paikallisten kodeissa seka erilaisia vaellusmatkoja vastatakseen kysyntaan. Esimerkiksi
Uusi-Seelanti on kasvattanut suosiotaan matkailukohteena onnistuneen elamysmatkailu-
markkinoinnin kautta. Mainonnassa on keskitytty niin seikkailuun, kulttuuriin kuin ruoka- ja
viinimatkailuun. (Skift & Peak Adventure Travel Group 2014, 20.)

Monet matkatoimistot ovat huomioineet tarjonnassaan kokemusperaisen matkailun suo-
sion. Matkatoimisto Kon-Tiki esittelee sivuillaan elamysmatkoja, joihin lukeutuvat muun
muassa matkat Botswanan safarille, huippuvuorille ja Madagaskarille. Elamysmatkojen
tarkoituksena on kokea ja nahda kohteita, joihin massaturismi ei ole ehtinyt ja joissa mat-
kailija voi kokea jotain ainutlaatuista. Kon-Tikin matkavalikoimissa elamykset liittyvat lahei-
sesti luontoon ja elaimiin, aktiviteetteihin, kuten vaellukseen ja kiipeilyyn, sek& paikalliseen
kulttuuriin. (Kon-Tiki Oy 2014.) Myds Aurinkomatkojen sivustolta 16ytyy erikoismatkojen
0sio, joiden sanotaan tarjoavan matkailijalle ainutlaatuisia elamyksia. Aurinkomatkojen eri-
koismatkatarjontaan lukeutuvat erilaiset kierto- ja yhdistelmamatkat, aktiivilomat seka ris-
teilyt. (Aurinkomatkat.)

KILROY on tuotevalikoimassaan keskittynyt vahvasti matkatyyppeihin ja tuotteisiin, jotka
tarjoavat nuorille uudenlaisia elamyksia ja kokemuksia. Heidan tuotevalikoimaansa lukeu-
tuvat muun muassa maailmanymparimatkat, seikkailumatkat seka road tripit. Matkat raa-
taldidaén asiakkaan toiveiden mukaisesti, jotta ne vastaavat juuri hanen toiveitaan. (KIL-
ROY a.)

Kokemusten ja elamysten hakeminen on johtanut jopa uusien matkatoimistojen syntyyn.
Eleven Experiences on vuonna 2011 perustettu matkatoimisto, jonka tavoitteena on luoda
asiakkailleen unohtamattomia kokemuksia ja samalla tarjota laadukasta majoitusta ja erin-
omaista palvelua. Matkoihin kuuluu majoitus ja asiakkaiden valitsemat aktiviteetit oppai-
den johdolla. Kokemuksia haetaan muun muassa helikopteri-lasketteluretkilld, leijalautai-

lulla ja perhokalastuksella. (Eleven Experiences.)

Kokemusperaisen matkailun ja autenttisten kokemusten suosio nakyy myods varauska-
navien, kuten Airbnb ja HomeAway, kaytdssa. Airbnb toimii markkinapaikkana, jonka
kautta ihmiset voivat varata ja ilmoittaa majoituspaikkoja ympari maailmaa (Airbnb). Ho-
meAway on puolestaan markkinoiden kattavin loma-asuntojen markkinapaikka (Ho-
meAway). Naiden sivujen kautta majoitus varataan suoraan paikalliselta, usein heidan
omasta kodistaan. Monet majapaikan vuokraajat jakavat mielella&n vinkkeja&n kohteen
palveluista ja aktiviteeteistd. (WTM & Euromonitor International 2014.) Shared economy-
ajattelutapa vaikuttaa osaltaan kyseisten palveluiden suosioon, kun ihmiset haluavat toi-

minnallaan tukea kestévaa kehitysta ja sadstaa rahaa.
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Airbnb-konseptin rinnalle on syntynyt samalla periaatteella toimivia kokkaukseen ja illan-
viettoon liittyvia sivustoja, kuten Eatwith ja Bookalokal. Eatwith.com on sivusto, jonka
kautta matkailija voi varata illallisen vierailemastaan kaupungista. lllalliset jarjestetaéan
usein paikallisen kokin kotona ja luodaan tuoreista ja paikallisista raaka-aineista. Samalla
matkailija oppii paikallisesta ruoka-kulttuurista ja paésee paikallisten kautta tutustumaan
maan kulttuuriin ja tapoihin. (Eatwith.) Bookalokalin kautta matkailija voi varata kokkaus-
tunteja tai illallisia ihmisten kotoa tai ravintoloista ympéari maailmaa. Sivustolla valitaan en-
sin kohdekaupunki, jonka jalkeen avautuu lista ympari kaupunkia jarjestettavista illallisista
ja kokkaustunneista. Lisdksi matkailija voi ottaa suoraan yhteytta kokkiin ja sopia tapaami-
sia. (Bookalokal.) Naiden sivustojen avulla matkailija padasee kokemaan matkakohteensa
aivan uudella tavalla, paikallisten toimiessa oppaina.
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4 Y-sukupolvi matkailijoina ja kuluttajina

Eduskunnan saatadmaéa nuorisolaki maarittelee nuoren alle 29-vuotiaaksi (Nuorisolaki
27.1.2006/72). UNESCO maarittelee nuoruuden muutosajaksi eli siirtymariitiksi lapsuuden
ja aikuisuuden valilla. Kasite "nuori” vaihtelee maarittelijansa mukaan, silla nuoruus ei ole
yksiselitteisesti vain numero ja ikd. Useimmissa tapauksissa UNESCO hyddyntaa Yhdisty-
neiden kansakuntien (YK) yleispatevad maaritelmaa. YK maarittelee nuoren ikansa puo-
lesta 15—-24-vuotiaaksi. (UNESCO.)

Tassa opinnaytetydssa sukupolvesta puhuttaessa tarkoitetaan yhteiskunnallista sukupol-
vea. Tama sosiologinen nédkemys katsoo sukupolven olevan laajempi ja kollektiivisempi
kuin vain yksi suku. Tall6in sukupolveen lasketaan kuuluvaksi inmiset, jotka ovat synty-
neet suunnilleen samaan aikaan, joidenkin vuosien sisélla. Heilla myds on jokin yhteinen
kokemus tai muistoja. (Purhonen 2007, 16; Karisto 2005, 25.)

4.1 X, Y jaZ-sukupolvien profiilit

Nykyaan maailmanlaajuisesti puhutaan paljon kolmesta eri sukupolvesta: X, Y ja Z.
Tutkimuksemme kohderyhma edustaa sukupolvea Y. Nykyajan lapset ovat sukupolvea Z.
(Pendergast 2010, 2.) Suomessa paljon puhutut suuret ikaluokat ovat syntyneet vuosina
1945-1949, joten he eivat kuulu sukupolveen X (Pajunen & Ruotsalainen 2012).

Taman opinnaytetydnkannalta on relevanttia keskittyd sukupolveen Y, johon tutkimuskoh-
teemme edustajat kuuluvat. Lukijan on kuitenkin hyva tietda lyhyesti myos sukupolvista
ennen ja jalkeen Y-sukupolvea. Eri lahteissa ja tutkijasta riippuen sukupolvien syntyma-
vuodet on maaritelty eri tavoin ja joidenkin vuosien eroja saattaa olla. Tassa opinnayte-

tydssa viittaamme alla olevaan taulukkoon (taulukko 2).

Taulukko 2. Tiivistelma kasiteltyjen sukupolvien ikdjakaumasta (Pendergast 2010, 2)

Syntymavuodet Sukupolven nimi Ikdjakauma vuonna 2015
1961-1981 Sukupolvi X 34-54

1982-2002 Sukupolvi Y 13-33

2003- Sukupolvi Z 12 tai nuorempi

X-sukupolvi on syntynyt vuosina 1961-1981 (Pendergast 2010, 2). Talle sukupolvelle tyd
on ollut kaikki kaikessa. Varakkuus ei ole ollut itsestaan selvaa, mutta kovalla ty6ll&a on

voinut saavuttaa mukavan elintason. X-sukupolven edustajat ovat innokkaampia sééasta-
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maan kuin kuluttamaan. Avioliitto ja selked ammatti ovat heille tarkeita arvoja. Teknologi-
set taidot ovat kohtuulliset, mutta huomattavasti huonommat kuin Y-sukupolven edusta-

jilla, jotka ovat mestarillisia teknologian kayttajia. (Rahkonen 2014; Vesterinen 2013a.)

Y-sukupolveen katsotaan kuuluvaksi ihmiset, jotka syntyivat vuosina 1982—2002. Heidan
arvomaailmansa eroaa merkittavasti aiemmasta sukupolvesta. Y-sukupolven elaméan ar-
vokkain sisalto tulee yhd enemmaén tyoelaman ulkopuolelta. Materiaalinen elintaso ei ole
enaa kaikki kaikessa. Tyolla, jota tehd&aén, on oltava merkitys. Harva sitoutuu enda yhteen
tydnantajaan koko uransa ajaksi. Tyon, niin kuin muunkin elaman, pitaa olla elamyksel-
listé ja hauskaa. Arvot ulottuvat tyOpaikalle asti, tybnantajan tahdotaan harjoittavan vas-
tuullista toimintaa. (Rahkonen 2014; Vesterinen 2013b.)

Y-nuoret ovat syntyneet digitaaliseen maailmaan ja joskus heita kutsutaankin diginatii-
veiksi, heidan ollessaan sujuvaliikkeisia internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Sosiaali-
sessa mediassa he ovat taitavia, olipa kyseessa tiedon hankkiminen, tuottaminen tai jaka-
minen. Mielipiteiden julkistaminen ja muihin ihmisiin vaikuttaminen sosiaalisessa medi-
assa jopa globaalisti on nuorille arkipéivaa. Internetista tulevan jatkuvan tietotulvan hallit-
semiseksi he ovat oppineet navigoimaan ketterasti, suodattamaan tietoa ja tekemaan no-

peita paatoksia vaihtoehtojen valilla. (Suutarinen & Vesterinen 2011, 19-20.)

Nuoren sukupolven edustajat ovat yksilokeskeisid, liberaaleja ja elavat hetkessa. He ovat
vanhempia sukupolvia enemman rohkeita ja elamyksellisia. Y-sukupolven edustajat on
kasvatettu uskomaan omaan ainutlaatuisuuteensa. He ovat itsendisia ja halukkaita pita-
maéan elamansa ohjakset tiukasti k&sissaan. Nuoret arvostavat kotimaataan, mutta ovat
yhé uteliaampia ja ennakkoluulottomampia ulkomaita kohtaan. Globaalissa maailmassa
eldminen ei ole nuorille ihmetyksen aihe, silla sellaisessa maailmassa he ovat kasvaneet.
(Rahkonen 2014, Vesterinen 2013b.)

Y-sukupolvi ei ole kokenut pulaa rahasta tai materiaalista (Suutarinen & Vesterinen 2011,
19). He ovat omaksuneet aiemmista sukupolvista poikkeavia tavoitteita. Menestyminen
voi liittya muuhunkin kuin tyéhon ja rahan tuottamiseen. Y-sukupolvi on oivaltanut, etta
elaméassa menestymisen mittari on onnellisuus. He ovat kylla motivoituneita uran ja tyon-
teon suhteen, mutta perheeseen, ihmissuhteisiin, hauskanpitoon, lomailuun ja rentoutumi-
seen panostaminen katsotaan viisaaksi sijoitukseksi. EIAmasta nauttiminen on tarke&a

nuorille sukupolville. (Rahkonen 2014; Vesterinen 2013b.)
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Y-sukupolvea maarittelevat piirteet kuvaavat hyvin, miksi nykyajan nuoret ovat innokkaita
matkustajia ja matkailuyritysten kasvava asiakasryhma maailmanlaajuisesti. Tutkimuk-
sissa on havaittu, ettéa sukupolvi Y on aiempia sukupolvia avarakatseisempi ulkomaita
kohtaan ja selke&sti kiinnostuneempi kansainvalisesta matkailusta (Glover 2010, 157—
158).

Z-sukupolveen kuuluvat lapset ja nuoret ovat syntyneet 2000-luvun alussa. Zetoista ei tie-
deta paljoa, koska he eivat ole viela paasseet aikuisikaan. Z-sukupolven lapset ovat syn-
tyneet maailmaan, jossa on paljon huolenaiheita: talouskriisit rasittavat maailmaa ja ympa-

ristdhuolet ovat kaikkien tiedossa. Zetat tulevatkin luultavasti olemaan konservatiivisempia

kuin aiempien sukupolvien edustajat. Zeta miettii kuluttamisen jarkevyytta ja pyrkii toimi-

maan ymparistoystavallisesti ja vastuullisesti. Y-skupolven edustajat ovat kasvaneet ma-

terialistiseen maailmaan. Arvellaan, ettd henkiset arvot aineellisten sijaan ja downshiftaa-

minen eli elaméan kohtuullistaminen saattavat olla zetojen mieleen. (Puttonen 2012.)

Alla (taulukko 3) on koonti sukupolvia X, Y ja Z kuvaavista piirteista. Valitut kuvaavat piir-

teet ovat tyohon liittyvat uskomukset ja arvot, kulutustavat, markkinointi ja kommunikointi

seka teknologiset taidot. Taulukosta ilmenee sukupolvia erottavat ja yhdistavat tekijat. Eni-

ten samankaltaisuutta on kommunikoinnissa ja teknisissa taidoissa. Seka Y etta Z ovat

samankaltaisia kommunikoijia, sosiaalinen media on heille tuttu ja molemmat ovat taitavia

teknologian kayttajia.

Taulukko 3. Koonti sukupolvia X, Y ja Z kuvaavista piirteistd (Pendergast 2010, 4; Putto-
nen 2012; Rahkonen 2014; Suutarinen & Vesterinen 2011, 19-20; Vesterinen 2013a,

Vesterinen 2013b)

Kuvaavat tekijat

Sukupolvi X

Sukupolvi Y

Sukupolvi Z

Ty6hon ja vapaa-ai-
kaan liittyvat usko-
mukset ja arvot

Ansiotulot tuovat va-
pauden

Ty6n ansiosta haus-
kanpito on mahdol-
lista

Downshiftaaminen
eli elaman kohtuul-
listaminen

Kulutustavat

Saastaminen, kau-
askantoiset saasto-
kohteet

Lyhytnékdiset tar-
peet ja halut

Jarkeva, vastuulli-
nen

Markkinointi ja
kommunikointi

Suora, osapuolten
valinen

Osallistuva, sosiaali-
nen media, ystavat

Osallistuva, sosi-
aalinen media

Teknologiset taidot

Kohtuulliset

Erinomaiset

Asiantuntijoita
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4.2 Nuoret matkailijoina

Nuoret matkailijat edustavat jo noin 20 prosenttia maailmanlaajuisesta matkailuelinkei-
nosta. Tastd maarasta lahes puolet on eurooppalaisia nuoria. Aiemmin nuorilla on néhty
olevan vain pieni merkitys matkailuelinkeinoon, heidan kayttaessaan lahinna halpoja pal-
veluita. Asiantuntijat tdna paivana ovat kuitenkin huomanneet, ettd maailmanlaajuisesti
nuoret matkustavat yha enemman, kayvat innokkaammin uusissa kohteissa ja ennen
kaikkea kayttavat enemman rahaa. Nuoret eivat ole en&é vain perinteisia niukasti rahaa
kayttavia reppureissaajia. Backpacker-termin rinnalle on tullut nimitys flashpacker, joka
tarkoittaa sek& teknologisesti etta sosiaalisesti taitavia ja vaativia nuoria matkailijoita.
Maailman matkailujarjestd UNWTO on ennustanut, ettéd vuoteen 2020 mennessé nuorten
vuotuisten kansainvalisten matkojen mééra kasvaa nykyisesté 200 miljoonasta 300 mil-
joonaan matkaan. (Messe Berlin GmbH 2013, 21.)

Nuorten tekemien matkojen arvo matkailuelinkeinolle on merkittava. Se lasketaan yleensa
heidan keskimaaraisella rahankaytollaan matkaa kohden. Summa on noin 900 dollaria
matkaa kohden. Markkinat ovat todellisuudessa vielakin suuremmat, silla nuoret viettavéat
lyhyiden lomamatkojen lisaksi pidempia aikoja ulkomailla. Opiskelu, tydskentely ja vapaa-
ehtoisty6t ulkomailla lasketaan my®s nuorisomatkailun piiriin. (Messe Berlin GmbH 2013,
21.)

Ulkomaille matkustaminen koetaan parhaimmillaan jonkinlaisena siirtymariittind aikuisuu-
teen. Monet lahtevat ensimmaiselle matkalleen ilman vanhempiaan nuoruusiassaan. Pal-
jon perheensé kanssa nuoresta pitden matkanneet haluavat kokeilla omia siipiaan ennem-
min tai myéhemmin. Toive l&hte& yksin pitkélle matkalle voi tuntua jopa pakonomaiselta.
Nuorten asenne ulkomaille matkaamista kohtaan on jatkuvasti positiivisempi ja nuoret
ovat entisté innokkaampia hakemaan uusia elamyksia ja kokemuksia ulkomaanmatko-
jensa kautta. (Glover 2010, 157-158.)

Pendergast (2010, 11) on tiivistanyt hyvin ominaisuudet, jotka ovat tyypillisid Y-sukupol-
ven nuorille. Nuorten keskimaarainen matkustusinto on kasvanut viime vuosina tasaisesti
ja matkat kohdistuvat uusiin ja kaukaisempiin kohteisiin. Muihin sukupolviin verrattuna Y-
nuoret kayttavat merkittavan osan tuloistaan matkustamiseen. He kayttavat taitavasti
uutta teknologiaa varatessaan matkojaan seka etsiessaan tietoa tulevista matkoista. Mat-
koilta odotetaan paljon ja kokemuksennalk& on suuri. Matkojen pitaa olla aktiivisia ja jan-
nittavia. Myos paikallisiin ihmisiin halutaan ottaa kontaktia ja yhteiset kokemukset paikal-

listen kanssa ovat tarkeita. Y-nuoret ovat pelottomia matkailijoita, eivatka ole antaneet ter-
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rorismin tai luonnonkatastrofien vaikuttaa matkoihinsa. Nuoret osaavat punnita riskit ole-
massa olevan tiedon varassa. Matkustaminen toimii stimulaationa uudenoppimiseen ja it-
sensa kehittamiseen. Matkoista saadaan taten paljon irti ja matkat ruokkivat matkustusin-
toa edelleen.

4.3 Arvojen vaikutus nuorten kuluttamiseen

Tutkimustoimisto 15/30 Research on vuodesta 2006 alkaen tehnyt kansallista nuorisotut-
kimusta. Vuoden 2014 tutkimusaiheena oli nuorten kuluttaminen. Kuluttajalla voi olla jopa
57 erilaista kuluttajaominaisuutta. Nuorista kuluttajista etsittiin n&itd ominaispiirteita. Il-
meni, ettd nuorten kohdalla péatee erityisesti halu etujen ja tarjousten hyédyntamiseen,
helppouden ja nopeuden arvostaminen, tuotteiden pitkaikaisyyden vaatiminen seka kiin-
nostus kanta-asiakasetuja kohtaan. Nuoret haluavat, ettd asiat tapahtuvat nopeasti ja
mahdollisimman vaivattomasti niin internetissé kuin kivijalkaliikkeesséakin. (15/30 Re-
search.)

Kilpailu kuluttajista on siirtynyt ynd enemman internetiin. Noin puolet 15—-30-vuotiaista 0s-
taa mieluiten verkosta. Syy on tavalla tai toisella parempi kokemus, 56 prosentin mielesta
syy on parempi valikoima ja 51 prosenttia kertoo nettiostamisen olevan vaivattomampaa
ja hyvin helppoa. Vertaileminen on nuorille vaivatonta, 43 prosenttia kertoo tuotteiden ole-
van edullisempia ulkomaisista verkkokaupoista ostettuna. Kaiken kaikkiaan 15—30-vuotiai-
den keskuudessa internetista ostaminen on positiivinen kokemus, mika on huomattavasti

harvinaisempi ilmi6 yli 30-vuotiaiden keskuudessa. (15/30 Research.)

Nuoret ovat hintatietoisia kuluttajia. ElAmantilanne ja nuoren rahatilanne maarittéda kulu-
tustottumuksia. Hinta on usein kaikkein merkittavin tekija kulutustottumuksissa. Vaikka
muun muassa kotimaisuus ja ymparistdasiat ovat nuorten mielessa, taytyy valinta tuottei-
den valilla usein tehd& hinnan perusteella. Valinta eri arvojen valilla nakyy myos verkko-
ostamisessa. Nuorista 55 prosenttia sanoo, etta suomalaiset verkkokaupat tuntuvat ulko-
maalaisia turvallisemmilta. Kuitenkin 43 prosenttia nuorista tiedostaa, ettd samat tuotteet
ovat yleensa edullisempia ulkomaalaisesta nettikaupasta ostettuna. (15/30 Research
2014.)

Kaikilla on arvopohja, joka vaikuttaa kuluttamistottumuksiin. Monet néista arvoista omak-
sutaan omilta vanhemmilta jo lapsena tai viimeistaan varhaisaikuisuudessa. Oma tapa ku-
luttaa palveluita ja tuotteita maéarittyy pitkalti vanhempien elintason ja kulutustottumusten
perusteella. Halu saavuttaa vanhempien elintaso ja elaméntapa on tyypillista. (Merisalo
2010, 16.)
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Kuluttamisen arvo on mielihyvan tuottamisessa ja uudistumisen tunteessa. Itse kyky to-
teuttaa arvojansa vastaavaa kuluttamista ei ole sama lapi elaman, mutta siitd huolimatta
15-25-vuotiaana muodostunut arvopohja sailyy ainakin taustalla. Yhteiskunnassa tapah-
tuvilla muutoksilla on vaikutus kulutusarvoihin. Edelliset sukupolvet ovat karsineet pulaa
tavaroista, nykyiset sukupolvet elavét lahes tavaroiden yltakyllaisyydessa. Tama muokkaa
kuluttamiseen liittyvia tavoitteita. Arjesta ja omasta elamasté halutaan tehd& parempaa ja
jannittavampaa muutenkin kuin tavaroiden kautta. Matkustaminen, uudet seikkailut sek&a
haaveiden toteuttaminen ovat keinoja tahan. Ihmisella on taipumus olla tyytymaton jo saa-
vutettuihin asioihin. Taméa yhdistaa kaikkia sukupolvia ja toimii kannustimena, kun omasta
elamasta yritetaan tehda mielekkaampaa kuluttamisen kautta. (Merisalo 2010, 16-18.)

Tulevaisuudessa elamantyyli, jota kutsutaan puhtaudeksi, maarittda kuluttamista. Se on
elamantyyli, jossa valtellaan stressia ja vaalitaan hyvaa oloa. Vapaudentunne on tarkeaa
ja sen voi saavuttaa aarikokemusten kautta. Naita voivat olla muun muassa adrenalii-
nipiikkeja antavat urheilusuoritukset erityisesti luonnossa tai retriittilomat. Puhtauteen liitty-
vat arvostukset nakyvat muutenkin matkailussa. Matkailu- ravinto- ja elamysalat ovat jo
ymmartaneet muokata tuotteitaan ja toimitilojaan asiakkaiden eri aisteja hiveleviksi. Puhu-
taan hyvinvointirankingista. Ostospaikan valintaan ei vaikuta pelkastaan valikoima tai os-
tostilat. Vahintaan yhta tarkeita ovat paikan tunnelma, palvelu, valaistus, &animaailma
seka ilmanlaatu. Niin sanotun sarjatuotteen voi ostaa huoletta verkosta, mutta kivijalkaliik-
keessa kaivataan visuaalisia ja aistillisia elamyksia itse ostamisen tuoman mielinyvan li-
séksi. (Merisalo 2010, 34, 44-45, 54-55.)

Mikéali tuote tai palvelu ei vastaa kuluttajan arvoja, ostoprosessi pysahtyy. Ostajat voivat
karsia kulutusarvotyhjiosta, jolloin heill& ei ole tarvetta tai resursseja ostaa tuotteita.
Tuottajien tulee ymmartaa, kuinka ostajien tarpeet ja arvot muuttuvat alati historian ja hy-
vinvoinnin kehittymisen myo6ta. Taatakseen riittdvan tuotannon jatkumisen, tulee kysyn-
nan tarvepohja ja arvopohja saada kohdilleen. Asiakas haluaa kokea tuotekehittelyn pal-
vovan juuri hanta. Yksi keino on sitouttaa asiakas yritykseen ja tehda myynnista yksil6lli-
sempaa. Sosiaalinen media on kuitenkin tehnyt sitouttamisesta hankalampaa, koska ku-
luttajia voidaan hetkessa houkutella muualle. Mikéli yhteiseen pitkén linjan asiakkuuteen
halutaan sitoutua, kuluttajat eivat saisi olla kasvotonta massaa. Yksildinti ja persoonalli-

sempi tapa myyda ovat avaimia tdh&n. (Merisalo 2010, 53-54, 79, 90.)
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5 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Taman tyon tutkimus toteutettiin toimeksiantona KILROY matkatoimistolle. Lahestyimme
itse yritysta ja ehdotimme heille opinnaytetydaihetta. KILROY oli ensisijainen vaihtoeh-
tomme toimeksiantajaksemme, silla matkatoimisto on omasta mielestamme nuorekas ja
heilla on meité inspiroiva tuotevalikoima. Yhdessa toimeksiantajan kanssa innostuimme
haastavasta ja ajankohtaisesta kysymyksesta: miten perinteisten matkatoimistojen kay tu-
levaisuudessa? Matkatoimistoala on viime vuosina kaynyt lapi murrosta, kun asiakkaat
yha vahemman turvautuvat matkatoimistojen apuun matkoja varatessaan. Toimeksiantaja
halusi tietdd, mita nuoret ajattelevat matkatoimiston kaytdsta kahdesta viiteen vuoden ku-
luttua. KILROY:lla on oma branditutkimus, mutta asiakaskunnan tulevista toiveista matka-

toimistoa kohtaan ei ole aiemmin tehty tutkimusta.

Tutkimuksen tavoite oli selvittda, millainen on tulevaisuuden (2-5 vuotta) matkatoimisto
nuorten mielesta. Jotta perinteinen matkatoimisto voi menestya tulevaisuuden kilpailussa
kasvavien omatoimisten internet-varausten rinnalla, on tiedettava, mita asiakkaat silté
odottavat. Aihe ja tutkimuskysymykset rajattiin koskemaan KILROY:n kaltaisia yleismatka-
toimistoja, jotta opinnaytetydsta olisi mahdollisimman paljon hyotya toimeksiantajalle. Pyr-
kimys oli, ettd tutkimuksen tulokset ovat hyédynnettavissa juuri KILROY:lle. Tavoitteena
oli tutkimuksen tulosten perusteella laatia toimeksiantajalle kayttokelpoisia ideoita ja kehi-
tysehdotuksia.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta kayttaen. Laadullista ai-
neistoa voi keréata eri menetelmin, naitd ovat muun muassa haastattelut, kyselyt, havain-
nointi ja erilaiset dokumenttiaineistot. Aineistonkeruumenetelmia voi yhdessa tutkimuk-
sessa olla monia tai vain yksi tutkimusongelmasta riippuen. Laadullisen tutkimuksen ta-
voitteita ovat tosiasioiden I6ytaminen ja paljastaminen ja naihin yllamainitut menetelmat

sopivat hyvin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164; Sarajarvi & Tuomi 2009, 71.)

Laadullisissa tutkimuksissa haastateltavien nakokulmat ja &ani paasevat esille ja kohde-
joukko voidaan valita tutkimukseen tarkoituksenmukaisesti. Tutkimus voidaan myos to-
teuttaa kvalitatiivista eli maarallista tutkimusta joustavammin ja suunnitelmaa voidaan
muuttaa tarpeiden mukaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Tahan opinnaytetydhon laadullisen
otteen valinta oli selked, silla tyon tavoitteena on selvittédd ja ymmartaa nuorten ndkemyk-

sia siité, millainen on tulevaisuuden matkatoimisto. Yksilon ndkemysten merkitys on suuri
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ja haastatteluilta vaaditaan joustavuutta, jotta tutkimuksen kannalta tarkeat ajatukset ja

ideat saadaan selville.

Laadullisista tutkimusmenetelmisté tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin ryhma-
haastattelut. Haastattelu on tiedonkeruumenetelmana ainutlaatuinen, silla siina haastatte-
lija ja haastateltava ovat suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa. Haastattelu sopii
mya0s tilanteisiin, jossa halutaan tuoda esille yksilon mielipiteita ja ajatuksia mahdollisim-
man avoimesti. Tassa tutkimuksessa haastattelun etu on ennen kaikkea sen joustavuus,
silla haastateltavan on mahdollista toistaa ja tarkentaa kysymyksia seka paneutua syvem-
malle hankalampiin aiheisiin. Lisaksi kysymykset voidaan esittd& haastattelun aikana siina
jarjestyksessa, kuin ne tilanteeseen sopivat. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-205; Sarajarvi &
Tuomi 2009, 73; Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 106.)

Ryhmahaastattelussa osallistujia on useita, tdssa tutkimuksessa 4 — 5 henkea haastatte-
lua kohden. Ryhmahaastatteluiden etu on se, etta tilanteessa vallitseva ryhmadynamiikka
voi vieda keskustelun ja kasiteltavat aiheet uudelle tasolle. Se on my6s tehokas tiedonke-
ruumuoto, silla tietoja saadaan usealta haastateltavalta samanaikaisesti. Ryhméahaastatte-
lussa kahdesta haastattelijasta on etua, silld yhdessé he voivat onnistua luomaan ren-
nomman ilmapiirin ja virittda keskustelua monipuolisemmin. Toinen haastattelijoista voi
keskittya itse keskusteluun, kun taas toinen voi kirjata muistiin haastateltavien reaktioita.
(Moilanen ym. 2014, 111-112; Hirsjarvi ym. 2009, 210-211.)

Ryhmahaastattelu valittiin tiedonkeruumuodoksi myés siksi, etta tyon aihe on tulevaisuu-
teen suuntautuva ja siten melko haasteellinen. Uskottiin, etté yhteisen haastattelun poh-
jalta saadaan aikaan keskustelua, josta on helpompi poimia tuloksia ja kehitysehdotuksia
toimeksiantajalle. My6s toimeksiantaja ehdotti ryhmé&haastatteluja ensimmaisella tapaami-
sella tiedonkeruumuodiksi. Ryhméahaastattelussa voi olla haastavaa saada kaikkien haas-
tateltavien mielipiteet ja ajatuksen tasapuolisesti kuuluviin (Kananen 2010, 53). Tutkimuk-
sen jalkeen pystyi toteamaan, ettd kahden haastattelijan lasndolo helpotti ryhmadynamii-

kan yllapitoa ja puheenvuorojen tasapuolisuutta.

Ryhmahaastattelut tehtiin teemahaastattelun, eli puolistrukturoidun haastattelurungon
avulla. Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, johon on maaritelty teemat viiteke-
hyksen mukaisesti eika kysymyksilla ole tarkkaa esitysjarjestysta. (Sarajarvi & Tuomi
2009, 75.) Teemahaastattelu valittin haastattelumuodoksi siksi, etta se sopii tilanteeseen,
jossa tutkittavaa asiaa, tdssa tapauksessa tulevaisuutta, ei tunneta ennalta (Kajaanin am-
mattikorkeakoulu). Haastattelussa kaytettiin ainoastaan avoimia kysymyksia, jotta haasta-

teltavien mielipiteet ja ideat saataisiin mahdollisimman hyvin selville.
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Haastattelua varten laadittiin kahdeksan kysymysta, jotka jaettiin kysymyslomakkeella kol-
men teeman alle. Teemoina toimivat jakelukanavat ja palvelu, tuotteet ja palvelu seka fyy-
sinen matkatoimisto ja palvelu. Naista kolmesta teemasta muodostuu kasitys siita, millai-
nen tulevaisuuden matkatoimiston pitaisi olla nuorten mielesta. Teemoihin jaottelu tehtiin
my0s siksi, ettd teemat helpottavat tulosten purkua seka auttavat haastattelutilanteessa
keskustelun ohjausta. Haastateltavat eivat kuitenkaan ndhneet kysymyksia tai tienneet va-
littuja teemoja etukateen. Kysymykset muodostettiin aiemmin viitekehyksessé kasiteltyjen
aiheiden pohjalta. Haastattelujen edetessa kysymysten esitysjarjestysta muokattiin hie-
man keskustelun suunnasta riippuen, joten tasté syysta teemahaastattelu oli hyva valinta

tutkimuksen toteutustavaksi.

5.2 Haastattelurunko

Jotta saatiin vastaus tutkimuksen paakysymykseen, millainen on tulevaisuuden matkatoi-

misto nuorten n&kodkulmasta, piti aihetta lahestya kolmen alaongelman kautta:

- Missa jakelukanavissa halutaan saada palvelua?

- Missa tilanteissa ja minkalaisten matkojen vuoksi asioitaisiin matkatoimistossa?

- Minkalaiset ovat tulevaisuuden matkatoimiston fyysiset tilat ja matkatoimistossa
saatava henkilokohtainen palvelu?

Kaikilla kysymyksilla viitattiin kahdesta viiden vuoden paahan. Useimmin nuoria pyydettiin
miettimaan ajatuksiaan ja toiveitaan viiden vuoden paéhéan. Vertailun vuoksi joihinkin ky-

symyksiin kartoitettiin heidan nykyiset toimintatapansa.

Tutkimusta varten muodostettiin kahdeksan paékysymysta (Liite 1). Ne jaettiin kolmen
teeman alle — jakelukanavat ja palvelu, tuotteet ja palvelu seka fyysinen matkatoimisto ja
palvelu. Alun perin kysymyksia tehtiin useampia, jonka jalkeen niita karsittiin, muokattiin ja
testattiin, jotta jaljelle jadneet kysymykset olisivat mahdollisimman tarkoituksenmukaisia.
Kysymyksia tehdessa, kiinnitettiin huomiota tyon tavoitteen liséksi etenkin kysymysten
ymmarrettavyyteen. Kaikki kysymykset olivat avoimia kysymyksid. Kysymykset on tehty
niin, etta ne kattavat kaikki tietoperustassa aiemmin kasitellyt aiheet. Varmistimme teorian
ja kysymysten vastaavuuden seka yhteenliittymisen peittomatriisin avulla (Liite 2). Ennen

varsinaisia haastatteluita valmis kysymysrunko hyvaksytettiin toimeksiantajalla.

Ensimmaisen teeman, jakelukanavat ja palvelu, alle kuului kolme paakysymysta. Kysy-
mykset pohjautuivat tietoperustan lukuihin 2 Uudistuva matkatoimistoala seka 3.1 Tietoyh-
teiskunta toimintatapojen muovaajana. Ensimmainen kysymys "Mista aloitatte kyseisen

matkan suunnittelun?” viittaa haastateltaville alussa naytettyyn lomavideoon. Kysymyk-
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sella pyrittiin kAynnistamaan ryhmdahaastattelu mahdollisimman helpolla tavalla ja kartoit-
taa sitd, kuinka haastateltavat suunnittelevat lomamatkojaan. Nain haluttiin selvittdd mita
sivustoja ja mista kanavista nuoret hakevat tietoa lennoista, majoituksesta, aktiviteeteista

seka muusta lomamatkaan liittyvasta informaatiosta.

Toisella kysymyksella "Uskotteko, ettd tulevaisuudessa kaytatte enemman mobiililaitteita
ja -appeja matkan suunnittelu- ja varausvaiheessa ja miksi nain?” haluttiin selvittda nuor-
ten suhtautumista mobiililaitteiden kaytt6on matkan suunnittelu- ja varausvaiheessa. Ky-
symyksella pyrittiin my0ds selvittdmaan nuorten ajatuksia siita, millaisia ominaisuuksia
helppokayttdiset ja mieluisat applikaatiot siséltavat ja kokevatko he mobiililaitteiden kayton
esimerkiksi matkavarauksessa turvalliseksi.

Kolmas kysymys "Kayttdessasi matkatoimiston palveluita, mitd kanavaa kayttaen asi-
oisitte mieluiten matkan suunnitteluvaiheessa: fyysinen matkatoimisto, puhelinpalvelu,
sahkoposti, chat vai omatoimisesti verkossa?” oli muotoiltu niin, ettd nuoren piti pohtia
mieluisimpia jakelukanavia tilanteessa, jossa héan jo asioi matkatoimiston kanssa. Talla
pyrittiin selvittdmaan nuorten mielipiteita siitd, minkalaiset kanavat he kokeva helpoiksi ja

luonteviksi asiointikanaviksi matkatoimiston kanssa.

Toiseen teemaan tuotteet ja palvelu, kuului ensimmaisen teeman tapaan kolme kysy-
mysta. Kysymykset pohjautuivat tietoperustan lukuihin 2 Uudistuva matkatoimistoala, 3.2
Kestava kehitys — Kohti vastuullisempaa kuluttamista, 4.3 Arvojen vaikutus nuorten kulut-
tamiseen ja 3.3 Kokemus- ja elamyshakuisuus nuorten matkavalintojen takana. Ensim-
mainen Kysymys haastateltaville oli "Millaisia matkoja ndette tekevanne tulevaisuu-
dessa?”. Kysymyksella pyrittiin kartoittamaan matkatyyppeja, seka yksittaisia palveluita ja
tuotteita, joista nuoret voisivat olla kiinnostuneita tulevaisuudessa. Lisaksi kysymyksella
selviteltiin sitéq, minkalaisia kokemuksia nuoret hakevat matkoiltaan ja minka tyyppiset

matkat heité ylipaansa kiinnostavat.

Tuotteet ja palvelu-teeman toinen kysymys oli *"Miten henkilékohtaiset arvonne, kuten vas-
tuullisuus ja kestava kehitys, vaikuttavat matkan, yrityksen tai oheispalvelun valintaan?”.
Nain haluttiin selvittaa, onko haastateltavilla nuorilla joitakin arvoja, kuten vastuullisuus,
joka vaikuttaisi heidan kulutustapoihinsa. Liséksi haluttiin tietd, kuinka nuorten arvot vai-
kuttavat kuluttajakayttaytymiseen etenkin matkoja ostettaessa. Kolmannella kysymyksella
"Millaisessa tilanteessa tai millaisen matkan suunnittelua varten asioisit henkildkohtaisesti
matkatoimistossa?” haluttiin selvittda millaisessa tilanteessa nuoret voisivat kuvitella

asioivansa matkatoimistossa. Kysymyksen tarkoituksena oli maarittaa ne matkatyypit ja
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tilanteet, missa nuoret kokevat henkilékohtaisen palvelun hyvin tarkeaksi ja milloin he ha-
keutuisivat matkatoimistoon. Lisaksi haluttiin tietd& millaista lisdarvoa he odottavat matka-
toimistokdynnin tuovan ja miksi he naissa tilanteissa tai matkojen kohdalla valitsisivat asi-

oinnin matkatoimistossa.

Kolmanteen teemaan fyysinen matkatoimisto ja palvelu kuuluivat kaksi viimeista kysy-
mysta. Kysymykset pohjautuivat tietoperustan lukuun 2 Uudistuva matkatoimistoala. En-
simmaisessa kysymyksessa "Kuvitellaan, etta olette menossa fyysiseen matkatoimistoon
asioimaan. Kuvailkaa, mita naette, koette, haistatte ja aistitte?” pyrittiin johdattelemaan
haastateltavat kahdesta viiteen vuoden p&&han tulevaisuuteen ja kertomaan mietteitaan
siitd, mink&lainen on matkatoimisto, jossa he viihtyisivat. Kysymyksella haluttiin selvittaa
matkatoimiston tunnelmaa, ilmapiirid seka sisustusta. Lisaksi haluttiin tietda olivatko nuo-
ret paatyneet matkatoimistoon sattumalta ohikulkumatkalta vai toivoivatko he mahdolli-

suutta varata aika matkatoimistokayntiin.

Viimeisella kysymyksella "Kuvailkaa saamaanne henkilékohtaista palvelua” haluttiin kuulla
nuorten mietteita siitd, millaista on hyva asiakaspalvelu matkatoimistossa. Kysymyksella
pyrittiin selvittamaan, millaisia ominaisuuksia on hyvalla asiakaspalvelijalla ja minkalaista

palvelua nuoret uskovat arvostavansa tulevaisuudessa.

Tutkimuskysymyksia oli aiemmin testattu matkailualaa opiskelevilla henkilGilla ja niiden
tiedettiin olevan toimivia. Testihaastattelun perusteella tutkimustilanteen kestoksi arvioitiin
noin 30 minuuttia. Ensimmaisen ryhmahaastattelun jalkeenk&an ei ollut tarvetta tehda
muutoksia kysymyksiin. Muutamien kysymysten paikkoja vaihdeltiin keskustelun kulun
mukaan. Keskustelun edetessa esitettiin vaihtelevasti lisdkysymyksia, jotkin l&hes joka
haastattelussa ja joitain vain yhdessa. Osa ryhmista oli alttiimpia innostumaan keskindi-
sesta mielipiteiden vaihdosta, toiset vastasivat vain haastattelijan kysymyksiin, eik& naissa

l&ahdetty ideoimaan enempaa yhdessa.

5.3 Tutkimuksen kohdejoukko

KILROY matkatoimisto halusi tietédd, mita heidan padasiakasryhmansa (18—25-vuotiaat)
odottaa matkatoimistolta kahdesta viiden vuoden kuluttua. Alun perin KILROY olisi halun-
nut tutkittavan lukiolaisia. Se todettiin kuitenkin nopeasti liian haasteelliseksi, silla alle 18-
vuotiaita ei olisi voitu haastatella ilman vanhempien suostumusta. Taysi-ikaisten haastat-
telu olisi ajankohdallisesti ollut lahes mahdotonta, silla abiturienteilla oli tutkimuksen toteu-

tuksen aikaan kirjoitukset. Tutkimuksen toteutuksen helpottamiseksi tehtiin paatos tutkia
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Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijoita. Ammattikorkeakoulussa opiskelevien to-
dennékdisen ian vuoksi, tutkimusjoukoksi valikoituivat 19—23-vuotiaat nuoret, jotka edus-

tavat opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltya Y-sukupolvea.

Toimeksiantaja toivoi, etté tutkimusjoukko ei tieda liikaa matkatoimistoista, jotta ajatukset
olisivat raikkaita ja uusia. TAman vuoksi Matkailun likkeenjohdon koulutusohjelman opis-
kelijoiden tutkiminen hyl&ttiin, koska heilla on matkatoimistoihin liittyvia kursseja. Monet
kyseisessa koulutusohjelmassa opiskelleet ovat myds saattaneet tehdéa tai aikovat tehda
tyoharjoittelua tai palkallista ty6ta matkatoimistossa, jolloin heidan nékdkulmansa aihee-
seen ei enda olisi puhtaasti matkailijan vaan tyontekijan. Todettiin kuitenkin, etta tutki-
musta helpottaa, mikali tutkimusjoukko on jollakin tapaa matkailuorientoitunutta. Talldin
kaikkia kysymyksia ei tarvinnut pohjustaa, vaan haastateltavat ymmartaisivat peruskasit-

teet matkailuun liittyen.

Loogista oli siis valita haastateltavat Haagan toimipisteesta, jossa opiskelee matkailuelin-
keinon opiskelijoita. Oli myds mielekasta koota haastatteluryhmat Haagan toimipisteen
opiskelijoista, koska siihen oli parhaat mahdollisuudet saada lupa ammattikorkeakoululta
opinnaytetyon tekijdiden itse opiskellessa kyseisessa toimipisteessa. Lisaksi oli helpompi
lahestya tuttuja opettajia, ja saada heidéan suostumuksensa tutkimuksen tekoon oppitun-

tien aikana.

Nailla perusteilla Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hotelli- ja ravintola-alan opiskelijat
valikoituivat sopivimmaksi tutkimusjoukoksi. Haastateltavat valittiin ika huomioiden (19—
23-vuotta) vapaaehtoisten joukosta. KILROY:n laajempi asiakaskunta koostuu p&éosin
18-30-vuotiaista. Tutkimukseen osallistuneet nuoret ovat siis kahdesta viidenkin vuoden
kuluttua vielda KILROY:n kohderyhmaa.

Haastattelut sovittiin alustavasti opettajia Iahestymalla. Tahan oli saatu lupa ammattikor-
keakoululta tutkimuslupahakemusta tehdessa. Tarkoitus oli lahestya opettajia, joilla oli Ho-
telli ja ravintola-alan ensimmaisen ja toisen vuosikurssin opiskelijoiden oppitunteja tutki-
muspaivind. Riittava maara opettajia antoi luvan tulla varvaamaan vapaaehtoisia haasta-
teltavia oppitunneiltaan. Etukéteen oli sovittu nelja opiskelijaryhmaa, joita lahestya. Kolme
naista edusti ensimmaisen vuosikurssin ja yksi toisen vuosikurssin opiskelijoita. Alkuperai-
nen tarkoitus oli saada 4-6 henkiloa kuhunkin ryhmaan. Loppujen lopuksi haastateltavia

oli yhteensa 17 henke&. Kolmessa ryhmassa oli nelja henkiléa ja yhdessa viisi henkilda.
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5.4 Tutkimuksen toteutus ja kulku

Tutkimus toteutettiin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun tiloissa maaliskuun 2015 lopussa.
Kaikki nelja ryhméhaastattelua tehtiin maanantain ja tiistain 30.—31.3. aikana. Ensimmai-
sena tutkimuspaivana tehtiin yksi ryhmahaastattelu, loput kolme toisena paivana. Tyon
teoriaosuus oli valmistunut kahta viikkoa aiemmin, mutta haastatteluita ei voitu ajoittaa
tuohon ajankohtaan opiskelijoiden tentti- ja intensiiviviikkojen vuoksi. Tastéa syysta tutki-

mus sovittiin uuden periodin ensimmaisille paiville.

Ryhmaé&haastattelut tehtiin Haagan toimipisteen kokoushuoneessa. Tila valittiin, koska se
oli sopivan kokoinen ryhmahaastattelun tekoon ja siella saatiin ryhma istutettua miellytta-
vasti poydan ymparille. Tila oli myos riittavan rauhallinen ja sopivalla etaisyydella luokka-
huoneista, joista ryhmat haettiin.

Jokaisessa ryhméahaastattelussa haastattelijat istuivat haastateltavia vastapéata péydan
toisella laidalla. Oli sovittu, ettd toinen haastattelijoista keskittyy paakysymysten esittami-
seen ja jatkuvaan katsekontaktiin rynméan kanssa. Toinen teki lyhyitd muistiinpanoja pape-
rille ja siten piti huolta, etta tarkeimpiin kysymyksiin saatiin riittavat vastaukset. Molemmat
esittivat tasaisesti valikysymyksia ja pyrkivat viemaan keskustelua pidemmalle ja syvem-
malle. Ryhmadynamiikan yllapito oli paahaastattelijan vastuulla. Han katsoi, etta kaikki oli-
vat tasaisesti aanessa. Haastattelijoiden roolit pidettiin samoina kaikissa neljassa haastat-
telussa, koska ne todettiin hyviksi ja toimiviksi. Ensimmainen ryhméhaastattelu jannitti uu-
den tilanteen vuoksi, mutta muut haastattelut sujuivat hyvalla rutiinilla. Kolme ryhméahaas-
tattelua yhdelle paivalle oli maksimi, silla haastattelijoiden keskittymis- ja jaksamistaso

laski jo viimeisen haastattelun loppupuolella.

Kaikki ryhmahaastattelutilanteet alkoivat samalla tavalla. Haastateltavat istuutuivat poy-
dan paatyyn hieman toisiaan vastatusten (haastattelijat olivat poydén toisella laidalla
ikdan kuin vastapaatd). Haastateltavia pyydettiin kirjoittamaan nimensa nimikylttiin puhut-
telun helpottamiseksi ja ottamaan virvokkeita ja naposteltavaa. Heidat alustettiin tutkimus-
tilanteeseen kertomalla perusasiat tutkimuksesta (Liite 1). Tutkittavat viritettiin tunnelmaan
esittelemalla minuutin mittainen inspiroiva matkavideo. Matkavideossa kuvattiin Fidzin
luontoa ja naytettiin otoksia, kuinka kohteessa voi muun muassa rentoutua meren aarella
ja harrastaa vesiurheilua sek& muita aktiviteetteja. Video johdatti tilanteen loogisesti haas-

tattelukysymysten pariin.

Ensimmainen ryhmahaastattelu oli mielenkiintoinen, koska ryhma oli puhelias ja innostu-

nut. Ryhmassa oli kaksi tytt6a ja kaksi poikaa, ialtdan 19-22 vuotta. Ryhméan saaminen
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vaati suostuttelua, mutta muutamaan jalkimmaiseen ryhmaan verrattuna se oli helppoa.
Ryhman koulupaiva oli paattymassa pian, joten haastattelua tehdessa oli pieni aikapaine
eika viela tiedetty, kuinka kauan haastattelussa menisi. Etukateen ajatellussa 30 minuu-
tissa kuitenkin pysyttiin. Kaikkiin aiheisiin ei paésty kovin syvalle, silla kaikkia olennaisia
lisakysymyksia ei viela osattu esittdéd. Ryhma oli avoin ja reipas ja he aloittivat monia yh-
teiskeskusteluja. Loppujen lopuksi ensimmaéinen haastattelu oli onnistunein, koska ryhmé
oli tasapainoisin. Kaikki puhuivat yht& paljon ja toivat rohkeasti uusia asioita esiin.

Toiseen ryhméhaastatteluun osallistui viisi henkilda. Heista kaksi oli tyttoja ja kolme poi-
kia. Nelja heisté oli 20—-22-vuotiaita, yksi oli 23-vuotias. Tama ryhma saatiin helposti mu-
kaan, mik& helpotti tutkimuspéaivan alkua. Haastattelu venyi lahes 40 minuuttiin, osallistu-
jia ollessa enemmaén. Ryhma ei ollut yhta tasapainoinen kuin ensimmainen ryhma. Tuntui,
ettd viidella hengella osallistuminen oli heikompaa. Ryhmassa oli muutama innokas pu-
huja, jolloin muut helposti jaivat taka-alalle. Heilta piti ponnekkaammin vaatia vastauksia.
Hiljaisilta henkil6iltd ei mydskaan tullut uutta tietoa, he lahinna tyytyivat myotailemaan pu-
heliaampia. Innokkaimmat aloittivat muutaman yhteiskeskustelun. Jo toisen ryhmahaas-
tattelun kohdalla huomattiin paljon toistoa edelliseen ryhmaan, ajatukset olivat pitkalti sa-

manlaisia.

Kolmannessa ryhmassa oli nelja henked, kolme tyttéa ja yksi poika. Yksi heista oli 23-vuo-
tias, muut 19—21-vuotiaita. Ryhméan koonti oli uskomattoman vaikeaa. Opiskelijaryhméaa
ylipuhuttiin huomattavasti kauemmin kuin muita ja tasté syysta paivan aikataulu viivastyi.
Lopulta riittdvan moni suostui tutkimukseen, varsin vastahakoisesti. Pelko oli, ettd he eivat
puhuisi mitdan tutkimustilanteessa alkuasenteen ollessa niin huono. Pelko osoittautui vaa-
réksi, silla heilla olikin todella paljon sanottavaa ja uusia hyvia ideoita. Kaikki puhuivat run-
saasti ja ryhma oli tasapainoinen. Yhteiskeskustelua syntyi ja tilanne oli rento. Toistoa

edellisiin haastatteluihin tuli paljon. Haastattelun kesto oli 32 minuuttia.

Neljas ja vimeinen ryhma koostui neljasta haastateltavasta. Heista kaksi oli tytt0j&, kaksi
poikia. Yksi oli 23-vuotias, muut 20-21-vuotiaita. Ryhma lahti helposti haastattelutilantee-
seen, mutta he olivat hieman epéaaktiivisia itse haastattelussa. Yksi johti selkeasti keskus-
telua ja muut paljolti myo6tailivat, jolloin yhteiskeskusteluakaan ei syntynyt. Uusia ideoita ei
esiintynyt enda paljoa, ideat ja ajatukset olivat toisintoa edellisist haastatteluista. Lisaky-
symyksia esitettiin ahkerasti ja ryhmasta pyrittiin saamaan kaikki irti, vaikka paivan viimei-
nen haastattelu olikin jo pinnistelyéd haastattelijoille. Haastattelu oli lyhnyempi kuin aiemmat,
kestoltaan noin 26 minuuttia. Tama johtui lyhyisté vastauksista ja yhteiskeskustelun puut-

teesta.
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Ryhmahaastattelut videoitiin sekéa nauhoitettiin litteroimisen helpottamiseksi. Haastatelta-
vat olivat tietoisia jarjestelysta. Videokamera sijaitsi haastattelijoiden takana niin, etta
haastateltavat nakyivéat hyvin. Nauhuri oli varalla, mikali videokuvaus olisi epdonnistunut.
Litteroiminen kuitenkin tehtiin videon avulla, koska siitd néki koko ryhman reaktioita, muun
muassa ilmeet ja nyokyttelyt. Litteroimiseen meni noin kuusinkertainen aika materiaaliin
nahden. Ryhmé&haastattelun litterointi oli hidasta, koska haastateltavat puhuivat usein
paallekkain ja kaikki kommentit haluttiin poimia. Lisaksi piti tallentaa kaikkien eleita ja re-
aktioita. Tastd huolimatta todettiin videoinnin olleen nerokas idea, silld nauhurilta litte-
roidessa monet arvokkaat hiljaiset eleet olisivat jaAdneet huomiotta. Muutamassa ryh-
massa haastateltavat sanoivat muutamia mielenkiintoisia kommentteja varsinaisen tutki-
mustilanteen paatyttya. Naita ei kuitenkaan ole enaa tallennettu eika siten huomioitu tulos-

ten lapikaynnissa.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen osallistui yhteensa 17 haastateltavaa, joista yhdeksan oli tyttoja ja kahdek-
san poikia. Tuloksista ei eritella yksittaisia henkil6ita. Pyrkimyksena on I6ytaa suuria linjoja
ja yleisia mielipiteita. Lisaksi poimitaan hyvin sanottuja kommentteja ja yksittaisia hyvia
ideoita. Seuraavat alaluvut avaavat tutkimuksen tulokset teemoittain. Viimeisen luvun lop-

puun on Kirjoitettu lyhyt yhteenveto tutkimuksen tuloksista.

6.1 Internet ja mobiili nuorten ensisijaisina jakelukanavina

Matkaa suunnitellessaan nuoret luottavat ylivoimaisesti eniten hakukone Googlen apuun.
Yleisimmin kaytetty hakusana on ’halvat lennot’. Mikali haluttu kohde on jo selvilla, suurin
osa aloittaa varsinaisen matkan etsimisen lennoista. Muutama etsii majoituksen ennen
lentoja. Pakettien hintoja kaytetddn lahinna hintavertailuun, mutta suurin osa ostaa mat-
kansa mielelladn erikseen eli lennot yhdelta sivulta, majoitus toiselta. Pari henkil6a ostaisi

mieluummin paketin, koska se koetaan helpoksi valinnaksi.

Yleenséa se menee just sieltd Google-hausta, 'halvat lennot’ ensin.

Mun mielestéa googlaamalla voi I6ytaa yllattaviakin kohteita. Niinku just et, jos tietda
et haluu lahtee rantalomalle, niin sit ma googlaan vaan jotain 'best beaches’.

No ma kattoisin silleen eka, jos l6ytyis jotain paketteja tai vertailisin et, jos varaa eri
paikoista lennon ja hotellin. (....) jos sattuu I6ytymaan hyva pakettiin niin ottaa sen
sitten.

Pyydettaessa mainitsemaan yleisimmin kaytettyja sivustoja tulivat mainituiksi muun mu-

assa Momondo, Skyskanner, Rantapallo, Ebookers, Booking.com.

Kaikki haastateltavat olivat &&rimmaisen hintatietoisia, mik& on tdman hetken vaikuttavin
trendi nuorten ndkoékulmasta. Talla hetkelld hinta on suurin kriteeri matkaa valittaessa ja
he uskoivat, etta tulevaisuudessakin hintavertailu tulee olemaan olennainen osa matkan
suunnittelua ja varausprosessia. Eri sivustoja halutaan kayttaa rinnakkain ja palveluja ver-

taillaan, jotta halvin hinta l6ytyy.

Ma oon sillon kakskytviis ni kuitenki varmaan viela aika edullista vaihtoehtoa yrittai-
sin ettii eka ennen ku ees tekee sen paatoksen lahteekd vai ei.

Kaikki haastateltavat pohjaavat matkavalintansa jonkun muun kokemukseen tai mielipitee-
seen. Kaikki kaantyvat mielelladn ystavan tai tuttavan puoleen, jos heilla on kokemusta
kohteesta tai matkatyypista. Jos kyseessa on kohde, josta ei ole laheisten kokemuksia,

pyritdan etsimaan internetistd muiden kavijéiden kokemuksia. Tallgin luetaan esimerkiksi
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keskustelupalstoja ja blogeja. Vain muutama lukee télla hetkelld aktiivisesti matkablogeja,
mutta hyvan matkablogin esiintyessa Googlen hakutulosten alussa, se luetaan mielellaan.
Osa nuorista arvioi, etta blogit voisivat olla mielenkiintoinen tapa saada liséinfoa ja koke-
muksellista tietoa matkasta. Haastateltavilta kysyttiin, luottaisivatko he asiantuntijan mieli-
piteisiin. Ystavien ja muiden kavijoiden mielipiteet menivat lahes kaikkien mielesté asian-
tuntijan edelle. Koettiin, ettd asiantuntijat ovat lian myyntihenkisia, puhuvat ymparipyore-
asti ja mainostavat vain positiivisia puolia. Tasta syysta herasi ajatus, etta asiantuntijaan
ei voi luottaa. Myynnin ollessa paallimmaisena mielessa, asiakkaan toiveet voivat jaada

toissijaiseksi.

Kavereilta sais ainaki sen henkisii mielipiteitd mita itell& ois.

No kavereilta aika paljon ja sit ihan kaikkii sellasii blogei 16ytyy, sellasii matkablogei
joista l6ytyy paljon vinkkei.

Asiantuntijalla on todennakdisesti vain myynti mielessé. Etta en tiia voiko siihen luot-
taa sitten, en tiié.

Jos se myy jotain tuotetta, niin totta kai se haluaa parhaat puolet kertoa siitéd koh-
teesta ja matkasta. Niin joo kyl m& varmaan uskoisin, mut sit jos mun kaveri sanois
et se oli tosi huono, niin kyl kaveri yleensa menee edelle.

Yli puolet kaikista haastateltavista hoitaa matkan suunnittelun ja varausvaiheen alusta lop-
puun tietokoneella. Loput haastateltavista saattavat aloittaa matkan haun mobiililaitteella,
mutta siirtyvat varausvaiheessa tietokoneelle. Vain kaksi ndista henkildista hoitaa matkan-
varausprosessin alusta loppuun mobiililaitteella. Kaikki vastanneet uskovat todennakoi-
sesti kayttdvansa mobiililaitetta enemman kahdesta viiden vuoden kuluttua. Edellytys mo-
biililaitteiden ja — sovellusten pariin siirtymisessa on niiden kehittyminen. Talla hetkella nii-
den kayttoa ei pideta yhta turvallisena kuin tietokoneen kayttoa. Tietokonetta on helpompi
kayttaa, koska sovellukset eivat ole tarpeeksi selkeita. Virheiden tekemisen mahdollisuus
katsotaan suuremmaksi mobiililaitteita kaytettaessa. Talla hetkella tietokone on nopeampi

ja sivut toimivat siina paremmin.
Jos niinku alustavasti jotain suunnittelee ni puhelimella yleenséa ensin, mut sit ennen
paatosta ni aina tietokoneella silleen perusteellisemmin.

Padi on heti siin& ja muutenkin katon siita kaiken, et varmasti jatkossakin yh& enem-
man ja enemman silla padilla.

Kyl mé& saatan siina selailla ja kattoo padilla, mut en ma ikin& varausta tekis padilla,
koska en mé vaan luota siihen.

Yleensé alkaa ensin padilla selaileen ja sit kyllastyy siihen ku ne sivut ei toimi ja siir-
tyy tietokoneelle.
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Mobiilisovelluksilta toivotaan paljon, jotta niiden kayttoon siirryttaisiin. Niiden tulisi olla sel-
keitda, helppokayttdisia ja yksinkertaisia. Turvallisuus ja maksuttomuus ovat kayton edelly-
tyksid. Ulkonadn tulee olla tyylikas ja moderni. Koko prosessi pitaisi pystya hoitamaan so-
velluksessa eli kaiken tiedon tulee olla nakyvilla. Yksi toivoi myds loytavansa sovelluk-
sesta muiden kayttdjien kommentteja ja kokemuksia. Kuviossa 4 on koonti mobiilisovelluk-

sia ja-sivustoja kuvaavista hyvistd ominaisuuksista.

limainen

Tyylikas Toimiva

Mobiilisovellusten
ja mobiilisivustojen
ominaisuudet

Helppokayttdinen Yksinkertainen

Nopea Selkea

Maksaminen
turvallista

Kuvio 4. Millaisia ominaisuuksia mobiilisovelluksilta ja — sivustoilta toivotaan

Nuorilta haluttiin tietdd, missa palvelu- / jakelukanavassa he mieluiten asioisivat, kun pal-
veluntarjoajana on matkatoimisto. Suuri osa halusi hoitaa asian itsenaisesti mahdollisim-
man pitkalle ja fyysiseen matkatoimistoon meno oli monien viimeinen vaihtoehto. Seitse-
man asioisi mielellaan fyysisessa matkatoimistossa, mikali tarvittavaa informaatiota va-
rauksen tekoon ei l6ytyisi internetistd. Mielipiteet puhelimen ja sdhk6postin kaytosta ja-
kaantuivat suunnilleen kahtia. Osa halusi tarvittavan tiedon selkeasti kirjallisena, osa taas
halusi kuulla ihmisen &anen ja saada vastauksen nopeasti. Chat koettiin viel& hieman vie-

raaksi ja oli vain muutamalle mieluisa vaihtoehto.

Kyl m& menisin sinne paikanp&alle, koska sit se ois sillai kerralla hoidettu ja sais
suoraan niinku vastauksen. Jos nyt tekis just niinku matkatoimiston kautta. Kyl ma
menisin sit sinne tai puhelimella.

Mul ois just painvastoin et mé viimesena valttaisin sitd. Et mun pitdis menna sinne

lian kuumaan toimistoon ootteleen et mun vuoro tulee. Hyi helkkari. Et kaikki muu
elektroninen kay.

Omatoiminen tekeminen koetaan mieluisaksi, koska asioita saa selvittaa rauhassa koti-

sohvalta. Harva jaksaisi lahted matkatoimistoon erikseen. Myds matkatoimistossa mah-
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dollinen jonottaminen ja odottaminen koetaan epamiellyttavaksi. Itsendinen varaus on yk-
sinkertaista ja hinta on oletettavasti halvempi internetissa. Matkatoimistoon voitaisiin lah-
ted, mikali sielta saatava hinta olisi kilpailukykyinen. Jos matkatoimisto sijaitsisi keskei-
sella paikalla, voisi sinne mielellaan pysahtya ohikulkumatkalla. Matkatoimiston pitéisi olla
houkuttelevan nakéinen ja helposti lahestyttdvan oloinen. Henkilokunnan tulisi olla iloista,
mutta nuoret eivat halua, etta tuotteita tuputetaan heille. Moni kavisi mielellaan tutustu-
massa ja pyytamassa vinkkeja, ilman valitonta sitoutumispakkoa.

Sen takia se on paljon helpompaa teh& himassa, koska netissa ei tarvi odottaa. Se
on tosi arsyttdvaa menna johonkin matkatoimistoon ja sit sa joudut odottaan sielld ja
kaikki kay tosi hitaasti.

Aika usein tammaonen, etta nettitilaaja saa halvemmalla, niin ehka jos siella toimis-
tossa saiskin halvemmalla. Sit vois menna sinne.

6.2 Raataloidyt elamysmatkat tuoteportfolion keskiossa

Kiinnostuksen aiheena oli selvittaa, millaisia matkoja nuoret nékevat tekevansa tulevai-
suudessa. Monien ensimmainen vastaus oli "kaikenlaisia”, mutta heita pyydettiin pureutu-
maan aiheeseen hieman syvemmin ja erittelemé&an erilaisia matkatuotteita tai palveluita,

joita he mielelladn ostaisivat.

Perinteiset kaupunki- ja rantalomat tulivat mainituiksi kaikissa haastatteluryhmissa. Monet
ovat kiinnostuneita pitkékestoisista matkoista ja nakevat niita tulevaisuudessa toteutta-
vansa. Osa olisi halukas tekemaan pitkia matkoja, mutta ei usko elamantilanteen sita salli-
van. Suurin osa hakee matkoiltaan uusia kokemuksia ja on kiinnostunut paikallisesta kult-
tuurista. Elamyksellisyys on nousussa ja extreme- seké aktiivi-matkoja kaivataan rentoutu-
misen vastapainoksi. Kaikki haluavat kokea jotakin uutta. Esimerkkeja jannittavista mat-
koista tai oheispalveluista ovat esimerkiksi safari-matkat, kiertomatkat, sukellus ja surf-
faus. Matkoilla halutaan n&hda perinteiset nahtavyydet, mutta myds eksyminen paikalli-
seen kulttuuriin kiinnostaa. Paikallisiin halutaan ottaa kontaktia ja hakeutua esimerkiksi ra-
vintoloihin ja alueille, joita valtavirta matkailijoista ei kayta. Lyhyilla lomilla ja erityisesti
kaupunkilomilla ei valttamatta tarvita erikoisia oheispalveluita, mutta pidempien (viikko tai
pidempi) matkojen toivottiin siséltavan myos aktiviteetteja.

Ehka rentoutuminen tulee ekana mieleen, mut just sitéd et ndkee enemman ja oppii

paljon uutta eri kulttuureista ja ihmisista.

Just kaikki tollaset extreme-jutut on ihan sikahauskoja. Ne on ainaki sellasta mité ite

tykkaéa tehd. Et siind lomassa on jotain vahan erikoisempaa ku vaan se et on
maannu rannalla.
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No mua ehka just kiinnostais joku sellanen elamysjuttu. Tai sit vaihtoehtoisesti joku
kaupunkiloma. Ma en oo yhtaan sellanen ihminen et ma jaksaisin viikkon maata jos-
sain all-inclusive-hotellissa.

Nuorten oli hieman vaikea miettia tilanteita tai matkoja, joita he lahtisivat ostamaan matka-
toimistosta henkilokohtaisesti. Monien ajatukset olivat voimakkaasti kiinni omatoimisessa
tekemisessa ja kaikki eivat osanneetkaan keksia syitd matkatoimiston kayttéon. He koki-
vat sen olleen mennyt juttu, matkatoimistoissa on kayty lapsena vanhempien kanssa. Lo-
pulta nuoret kuitenkin keksivat monia matkatyyppeja, joita he mielellaédn matkatoimistosta
ostaisivat. Useimmin toistuneet ideat liittyivat kaukomatkoihin, extremematkoihin, safarei-
hin ja vaarallisiin kohteisiin. Matkatoimiston puoleen voitaisiin kdantya, mikali kyseessa
olisi matka perheen kanssa tai monen hengen ryhméamatka. Kuviossa 5 on esitetty matka-
tyypit, joita nuoret ostaisivat matkatoimistosta. Kuviossa on korostettu matkatyyppeja,

jotka toistuivat nuorten vastauksissa useasti.

Safarit
Vieraat ja riskialttiit T Aktiivi- ja
kaukokohteet extremematkat
Matkatyyppeja
Pitkakestoiset :
matkat Kiertomatkat
Perhe- ja
ryhmamatkat

Kuvio 5. Millaisia matkatyyppejéa nuoret ostaisivat matkatoimistosta

Matkatoimiston apua kaivattiin matkoihin, joissa on paljon liikkkuvia osia eli useita kohteita
tai lentoja. Viisumit ja muut vaadittavat matkadokumentit hoidettaisiin mielella&n matkatoi-
mistossa. Asiantuntijoiden vinkkeja ja apua kaivataan matkustettaessa kohteisiin, joiden
kieli ja kulttuuri on merkittavasti lansimaalaisesta poikkeava. Tiukat aikataulut ja jousta-
mattomat matkasuunnitelmat saisivat kayttdmaan matkatoimiston palveluilta. Yhden haas-
tateltavan esimerkki oli sukulaisen haat ulkomailla. Jotta matka onnistuisi varmasti, kdan-
tyisi hAn matkatoimiston puoleen. Raataldintipalvelut nostettiin esiin useaan kertaan. Juuri

itselle yksildity ja suunniteltu matka on yksi suurimmista syista kayttdad matkatoimistoa.
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Yksi mielenkiintoinen idea oli, ettd matkatoimistolle annettaisiin budjetti ja omia ideoita, joi-
den pohjalta asiantuntija suunnittelisi asiakkaalle yllatyksellisen matkan. Tama idea heratti
myo6nteisid ajatuksia muissakin haastateltavissa. Kuvio 6 kokoaa syita, jolloin nuoret kaan-
tyisivat matkatoimiston puoleen. Kuviossa on korostettu niita syit, jotka mainittiin ryhma-
haastatteluiden aikana useaan kertaan.

Viisumi ja muut
paperityot

Suuri kulttuuriero
& Kielimuuri

Raataloidyt &
yksiloOlliset paketit

Syita hakeutua
matkatoimistoon

Paljon liikkuvia
osia (lennot yms.)

Tiukka aikataulu

"Pakko onnistua”

Kuvio 6. Nuorten syitd hakeutua matkatoimistoon

Matkatoimiston kayton tuoma lisdarvo on haastateltavien mukaan turvallisuudessa ja asi-
antuntevassa palvelussa. Asiakkaalle matkavaraus on helppoa, koska matkatoimisto hoi-
taa kaiken hanen puolestaan. Mikali matkalla jokin menee pieleen, tietda kenen puoleen

kaantya. Matkatoimistosta varatessa ei jad mitdan epéaselvyyksia ja tiedetaan, etta kaikki

on hoidettu asianmukaisesti

Jos hakis jotain safarikokemuksia sun muita, niin sit ehka luottais matkatoimistoon
vaik maksaiski vdhan enemman.

Talla hetkelld suurin matkojen ostovalintaa méaarittava tekija on hinta. Vain harva aktiivi-
sesti tarkistaa, harjoittaako matkailuyritys vastuullista toimintaa. Mikali vastuullisuudesta
on viestitty selkeasti, on se kuitenkin positiivinen arvo. Yksi haastateltavista voisi nyt jo
maksaa hieman ylimaaraista vastuullisemmasta matkasta. Muilla hinta kiilaa vastuullisuu-
den edelld. Suurin osa uskoo tai ainakin toivoo olevansa tulevaisuudessa valmis sijoitta-
maan hieman ylimaaraista rahaa voidakseen tehda ekologisemman matkavalinnan. Muu-
tama kokee tulevaisuudessakin hinnan olevan merkittavampi arvo. Tulevaisuudessakaan
he eivat usko etsivansa tietoa tai vertailevansa yritysten kestavan kehityksen toimintaa.

Tiedon tulee olla selkeasti esilla, jotta he siihen reagoisivat.
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Taa on taas taa budjettijuttu, et aina ei 0o varaa ottaa sita niinku ekologisinta tai
vastuullisinta vaihtoehtoo.

Ehka viiden vuoden paasta, kun taloustilanne on parempi, niin pystyy vahan enem-
man valitseen noista asioista.

Jos se tulee ilmi tosi selkeesti jostain, niin kylhén se sit luo sellasta positiivista fiilistd,
vaik en ma valttamétta ees silleen kattois sita.

6.3 Keskeinen sijainti ja myyjien omakohtaiset kokemukset valttikortteina

Jotta fyysiseen matkatoimistoon mentaisiin henkilokohtaisesti asioimaan, on sen sijaittava
keskeisella paikalla. Vain muutama lahtisi erikseen kaupungin laidalla olevaan matkatoi-
mistoon. Suurin osa haluaa sen sijaitsevan niin, etté siella voi asioida esimerkiksi ohikul-
kumatkalla tai ostosreissun yhteydessa. Matkatoimiston on oltava helposti lahestyttavan ja
kutsuvan nakoinen. Kaikki haastateltavat haluavat mahdollisuuden varata henkil6kohtai-
sen ajan asiantuntijalle. Sen lisaksi matkatoimistossa halutaan asioida spontaanisti. Nuo-
ret kuitenkin kammoavat jonotusta ja suuret jonot karkottaisivat heidét kotikoneille.

Sisustuksen pitaa olla siisti ja tyylikas mutta rento. Matkatoimisto ei nimestaén huolimatta
saa nayttaa virastomaiselta tai toimistolta. Asiantuntijoilla voisi olla henkilokohtaiset tilat,
joissa asiakkaan kanssa voisi istua alas ja suunnitella matkaa. Muu tila voisi olla olohuo-
nemainen eli siella voisi olla mukavia tuoleja ja esimerkiksi kahvikone. Tilan pitaisi olla Kii-
reetdn ja henkia persoonallista matkatunnelmaa. Haastateltavat toivoivat, etta "lomafiilis”
alkaisi jo matkatoimistoon astuessa. Kuvio 7 kokoaa sitaatteja, joita matkatoimiston fyysi-

sista tiloista on sanottu.

Rento ilmapiiri

Olohuonetunnelma "Lomafiilis”

Fyysinen
matkatoimisto

Vastaanottava Persoonallinen

Laadukas Keskeinen sijainti
Siisti Ei jonoja

Kuvio 7. Fyysisesta matkatoimistosta sanottua
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Tiloissa voisi tutustua matkavaihtoehtoihin ja hakea inspiraatiota perinteisia esitteita lukien
tai esimerkiksi matkatoimiston tietokantoja tableteilta selaten. Osa haluaa itse ensin tutus-
tua matkavaihtoehtoihin ja tarvittaessa pyytaa henkilokunnan apua. Loppujen mielesta
matkatoimistoon menon tarkoitus on nimenomaan henkilokohtaisen avun saaminen ja
matkojen katsominen yhdessa asiantuntijan kanssa. Nuoret toivovat, ettd matkatoimistoon
mennessaan heidat tervetulleeksi toivottaa iloinen henkildkunta. Nuori haluaa tuntea ole-
vansa odotettu henkild. Henkilokuntaa pitéisi olla tarpeeksi, jotta kaikkia ehditadan palvella
stressittomasti. Henkilokohtaisen palvelutilanteen halutaan tuntuvan rauhalliselta ja asian-
tuntijan pitaisi ehtia keskittyméan asiakkaaseen kiireettdmasti. Nuori haluaa tunteen siita,

ettd asiakaspalvelija on kiinnostunut juuri hanesta ja hdnen matkastaan.

No just se et jos menee matkatoimistoon asti niin sen pitéais olla mulle tehty se
matka ja oikeen henkilokohtaisesti suunniteltuja néin.

Semmonen et se ihminen ois kiva. Heh oikeesti. Koska hirveen paljon suomalaiset
on torkeita ja arsyttavia. Ja sit ne ei hymyile ollenkaan ja sit on vaan sillee et tosi
kiva suunnitella ihanaa lomamatkaa ja sit toinen vaan molléttaa siina.

Sen pitaa oikeesti olla kiinnostunu just siita sun lomasta.

Henkilokunnan edustajien on oltava helposti lahestyttavid ja mukavia. He eivat saa olla
lian myyntihenkisia ja tyrkyttaa tuotteitaan, vaan asiakkaaseen pitaisi suhtautua yksiléna.
Haastateltavat haluavat, etta heidan tarpeitaan kuunnellaan ja asiantuntija osaa sita
kautta suositella juuri heille sopivaa matkaa. Myyjan pitdisi osata lukea asiakasta ja tilan-
netta matkaa suunnitellessaan. Nuoret haluavat yksil6llisesti raataldityja matkoja ja sita
myyvan henkilon pitaai olla oikea. Asiantuntijalla toivotaan olevan omakohtaisia kokemuk-
sia ylipaatadan matkustamisesta ja tuoteportfoliosta ja kohteista. Nuorista olisi ihanteellista
asioida kohdennetusti henkilon kanssa, joka eniten tietdd heidan matkakohteestaan tai —
tyypistaan. Myyjien toivotaan olevan rehellisia ja suorasukaisia. Myos matkustuskohteen
huonoista puolista halutaan tietoa. Myyjien ei tarvitse olla kaikkitietavia, mutta nuoret ar-

vostavat sitd, ettéd heidan puolestaan selvitetddn epaselvat asiat.

Jos sa annat sille jonku idean, mita sa vaik haluisit tehda, niin se osais sit oikeesti
ehdottaa jotain. Miettii et millanen henkild sa oot.

Sellanen asiakaspalvelijan omakohtainen kokemus justiinsa, et jos ne niinku kaikki
tietdis kuitenkin ehk enemman aina jostain tietystd maapallon kolkasta. Sanotaan
vaikka et joku tietdd enemman Aasiasta ja joku Lahi-idasta.

Et jos varaa esim sitd aikaa, niin se laitettais semmoselle, joka on kayny siella.

Eras haastateltavista toivoi matkatoimiston henkilékunnan olevan monikulttuurista. Han ja

muut ryhmassa olleet suhtautuivat myonteisesti englanninkielella asiointiin.
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Lopuksi nuoria pyydettiin kokoamaan ajatuksiaan siita, mitd matkatoimistojen tulevaisuu-
dessa pitaisi tehd4, jotta nuoret niissa asioisivat. Lahes kaikki tassa yhteydessa korostivat
laadukkaan henkilokohtaisen palvelun tarkeytté. Eraassa ryhmassa koettiin, etta henkil6-
kohtaisuus tekee comebackin. He uskoivat, ettéd kahdesta viiden vuoden kuluttua monet
ovat kyllastyneet kasvottomaan palveluun teknologian kautta ja haluavat jalleen kohdata
ihmisen. Muissa ryhmissa pohdittiin, mik& voisi olla syy matkatoimistojen kayttoon tulevai-
suudessa. Selkea suunta oli, ettd "jonkin” pitdd muuttua, ettéd he saisivat matkatoimiston
kaytosta lisdarvoa. Turvallisuus teemana toistui eli matkatoimiston kautta matkaaminen

koettiin turvallisemmaksi kuin omatoiminen matkustaminen.

Kyl mé luulen ku nyt on l&dhetty enemman tohon teknologian kautta ja ei oo ihmista
ja kasvoo enda, niin mé luulen et pikkuhiljaa ainakin osa kyllastyy siihen. Et se hen-
kilokohtaisuus tulee tarkeemmaks. Ei kaikille mut nii.

Nuoret eivat tieda, missé fyysiset matkatoimistot sijaitsevat, joten nékyvyyden markkinoin-
tia toivottiin lisda. Hintojen pitéisi olla kilpailukykyisempid, koska nuoret ajattelevat saa-
vansa halvempia matkoja itsendisesti internetista varaamalla. Matkatoimiston kautta va-
raamisesta tulisi olla muutakin hyotya kuin henkilokohtainen palvelu. Matkatoimiston olisi
toimittava niin, ettd nuorelle ei tulisi houkutusta hakea sieltd vain vinkkeja ja lahtea sitten
itsendisesti varaamaan matkaa muualta. Matkatoimistosta varatessa toivottiin saavan jon-

kinlainen alennus tai kaupanpdaallinen, jota ei omatoimisella varauksella saisi.

Just et jos se matkatoimisto vois tarjota jotain siihen péaéalle tai mukaan, joku lisa, ei
valttdmatta ees alennus, mut joku juttu.

Mita erikoistuneempi matkatoimiston tuotevalikoima on, sitd todennakoisempéaé on siella
asiointi. Vaikka liiallista myyntihenkisyytta vastustetaan, toivotaan matkatoimistoilta mat-
kainspiraatiota. Myyjat voisivat olla profiloituneita matkustajia, jotka saisivat nuoretkin in-
nostumaan. Suurena arvona nahtaisiin se, etté asiakas saataisiin innostumaan matkasta,

jonka tekoa ei olisi aiemmin voinut kuvitellakaan tekevansa.

Ma& oon niin konservatiivinen matkailija, mulle ei ikin& tuu ekana mieleen kokeilla jo-
tain uutta, et jos mulle pystyttdis semmosta myymaan, niin arvostaisin kylla.

Tutkimuksen perusteella nuoret ovat omatoimisia matkanvaraajia ja erittain hintatietoisia.
Matkavarausten alkuun lahdetaan useimmiten hakukone Googlen avulla. Hintojen vertailu
ja tiedonhaku ovat nuorille vaivatonta ja automaattista matkaa suunnitellessa. Elamykselli-
set matkat, extreme-aktiviteetit ja uudet kokemukset paikallisissa kulttuureissa ovat erityi-
sen kiinnostavia tulevaisuudessa. Matkatoimiston tuoteportfoliolta vaaditaan paljon ja sen

halutaan sisaltavan erikoistuneita matkoja. Nuoret toivovat matkatoimistojen markkinoivan
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selkeammin vastuullisuudestaan. Matkatoimiston palvelut koetaan tarpeellisiksi uniikkeja
matkoja suunnitellessa tai matkan ollessa erityisen tarkea tai aikataulusidonnainen. Henki-
I6kohtaisen palvelun odotetaan olevan erinomaista ja asiantuntevaa, myyjien omakohtai-
set kokemukset ovat tarkeitad. Nuoret toivovat, etta heita kohdellaan yksildina ja palvelu
vastaa juuri heidan tarpeisiinsa. Fyysisten tilojen tulisi olla houkuttelevia ja matkatunnel-
maa inspiroivia.
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7 Pohdinta

Opinnaytety6n tutkimus oli onnistunut ja tuotti paljon tuloksia. Naiden joukosta on poimittu
olennaisimmat tiedot tyon toimeksiantajan hyvaksi samalla huomioiden, ettd tyén tavoit-
teet tayttyvat. Luku 7.2 kokoaa vastauksen opinnaytetyén paakysymykseen, millainen on
tulevaisuuden matkatoimisto nuorten nakékulmasta. Tulosten tulkinnan ja yhteenvedon
perusteella toimeksiantajalle annetaan kaytanndnlaheisia kehitysehdotuksia sekéa jatkotut-

kimusideoita aiheeseen liittyen.

7.1 Tulosten tulkinta

Tassa luvussa tuloksia tulkitaan peilaten niité tyon teoriaosioon. Aineiston tulkinta perus-
tuu teorialahtdiselle sisallonanalyysille, eli aineistoa verrataan aiemmin tehtyyn viitekehyk-
seen (Sarajarvi & Tuomi 2009, 113). Suurimmalta osin tulokset olivat linjassa ty6n teoria-
osuuden kanssa eli vastasivat aiemmin tehtyja tutkimuksia ja tulkintoja. Tutkimuksessa
myds tuli ilmi muutamia asioita, jotka olivat ristiridassa teorian kanssa. Esimerkiksi tdmé&n
tutkimuksen mukaan vastuullisuus ei ole nuorille matkailijoille yht& suuri arvo, kuin aiem-

min on ennustettu.

Tulosten perusteella kavi selkeasti ilmi, etta nuoret tekevat mielelladn matkavarauksensa
omatoimisesti. Nuoret haluavat tehda varaukset katevasti kotisohvalta, ilman jonoja ja vai-
vautumista matkatoimistoon. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettéd kaikki nuoret kayttavat Googlea
hakukoneena matkoja etsiessaan. Tama on linjassa teorian kanssa, silla asiantuntijat ko-
rostivat, kuinka Googlen ja muiden hakukonepalveluiden kaytt6on tulisi panostaa markki-
noinnissa (Thakran & Verma 2013, 245).

Jakelukanaviin liittyvan kysymyksen kohdalla yllatti, ettéa chat koettiin hieman vieraaksi.
Teorian perusteella nimittain oletettiin mobiilissa ketterasti toimivan nuoren hyddyntavan
modernia chat-vaihtoehtoa. Vastauksista ilmeni kuitenkin, etta markkinoimalla chat-mah-
dollisuutta yrityksen internet-sivuilla selkeasti, voisivat nuoret sen avulla selvittda nopeasti

heita kiinnostavia kysymyksia. (Aslanzadeh & Keating 2014, 271-272.)

Tutkimuksen nuoret arastelivat mobiililaitteiden kayttéa matkavarauksissa enemman, kuin
teoriassa ajateltiin. Tama hammastytti, koska tyon teorian mukaan mobiilivaraukset val-
taavat nyt jo alaa. Useimmat tutkimuksen nuoret kyll& suunnittelivat matkoja mobiililait-
teilla, mutta harva tekisi varausta niiden avulla. Viiden vuoden kuluttua useimmat aavisteli-
vat tekevansa varaukset mobiililaitteilla, mutta oli selvaa, etté tietokone sailyttaisi edelleen

merkityksensa. (WTM & Euromonitor International 2014.)
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Nuoret arvostavat muiden mielipiteita ja kokemuksia matkoja suunnitellessaan. Ystavien
mielipiteet ovat selkedsti tarkeimpia, mika ei tullut ilmi teoriasta. Mikéli kohteeseen mat-
kanneita ystavia tai tuttuja ei ole, inspiraatiota haetaan internetin avulla. Mikali matkatoi-
miston puoleen kaannyttaisiin, olisivat myyjan omakohtaiset kokemukset kohteesta tai
matkasta todella arvostettuja. Nama tutkimuksesta ilmenneet asiat tulivat vahvasti ilmi
myds tyon teoriassa (Renfors & Salo 2013, 26—28; Vinod 2011, 57-58). Tutkimus oli lin-
jassa teorian kanssa, kun puhuttiin 1ahdekriittisyydesté. Vaikka nuoret pohjaavat matka-
paatoksiddn muiden mielipiteisiin, he eivat luota niihin sokeasti. He osaavat suhtautua
kriittisesti Ioytamaansa tietoon ja ymmartavat, ettd oma kokemus ei valttamaétta olisi sama,

kuin jonkun muun. (Suutarinen & Vesterinen 2011, 19-20.)

Tutkimuksessa selvisi, miksi nuoret mahdollisesti karttelevat matkatoimistoja. Matkatoi-
mistojen asiantuntijat koettiin liian myyntihenkisiksi. Nuoret suhtautuvat skeptisesti heidan
sanaansa, koska eivat tieda, mihin suositus pohjautuu. Haluaako myyja vain isot rahat
asiakkaalta, vai ajatteleeko han oikeasti asiakkaan tarpeita tiettya matkaa suunnitelles-
saan. Nuoret myo6s harmittelivat, ettd myyjalta ei luultavasti saa tietdaa mitaan negatiivisia

matkaan liittyvia asioita. Tallaiset ajatukset eivat ilimenneet tyon teoriasta.

Tutkimuksessa kavi selkeasti ilmi, ettéd nuoret ovat todella hintatietoisia ja kokevat saa-
vansa kilpailukykyisemman hinnan tehdessaan itse hintavertailua internetissa (15/30 Re-
search; Renfors 2008, 57-58). Aiemmin nuoria matkailijoita tutkittaessa on kuitenkin en-
nustettu, ettd he tulevat kayttdmaan yha enemman rahaa matkailuun (Messe Berlin
GmbH 2013, 21; Pendergast 2010, 11). Taman tutkimuksen tulokset ovat edelld mainitun
kanssa ristiriidassa, silla tutkimuksen nuoret korostivat halpoja hintoja jatkuvasti. Suuri
osa heista ajatteli, etta viela kahdesta viidenkin vuoden kuluttua hinta on yksi merkittavim-

mista tekijoista, kun matkaa ja palveluntarjoajaa valitaan.

Jo tydn teoriassa oli selvaa ristiriitaa vastuullisuuden merkityksesta nuorille matkailijoille ja
tama sama ristiriitaisuus ilmeni tutkimuksen nuorten ajatuksissa. Vastuullisuuden ja kesta-
van kehityksen katsotaan olevan nouseva trendi, mutta nuorilla ei ole valttaméatta varaa
kuluttaa vastuullisten arvojen mukaisesti. Useimmiten hintatietoisuus kirii vastuullisuuden
edelle. Vastuullista toimintaa harjoittava yritys luo positiivisen kuvan nuorelle, mutta nuoret
eivat aktiivisesti etsisi tietoa tallaisesta meriitista. Toisin sanoen yrityksen pitaisi selke&sti
viestid ekologisista arvoistaan, jolloin parempi valinta eri yritysten valilla voitaisiin tehd&.
Tutkimuksen nuoret toivoivat, etta kahdesta viiden vuoden kuluttua heilla olisi taloudelliset
mahdollisuudet valita eettisempi yritys. (15/30 Research; 15/30 Research 2014; HAVAS
2014, 24, 32; Raijas & Repo 2009, 15.)
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Teorian mukaan matkailualan kasvavin trendi talla hetkella on kokemusperdinen matkailu
ja elamyshakuisuus (Skift & Peak Adventure Travel Group 2014, 7—10). Taman tutkimuk-
sen tulokset ehdottomasti vahvistivat trendin olemassaolon. Kaikki nuoret haluavat kokea
matkoillaan jotakin uutta, elamyksellisyys on nousussa ja paikallinen kulttuuri kiinnostaa.
Vaikka perinteiset ranta- ja kaupunkilomat tietenkin tulivat mainituiksi, tuli myos selvaksi,
etta nuoret kaipaavat matkoiltaan jotakin enemmaén. Seka teorian ettd tutkimukset mukaan
nuoret eivat siis halua tehda vain "turistijuttuja”, vaan paasta syvemmalle paikalliseen kult-
tuuriin. (Pendergast 2010, 11.) Elamykselliset matkat ja kohteet nékyvat monien matkatoi-
mistojen ja matkanjarjestdjien tuotevalikoimissa (Aurinkomatkat; KILROY b; Kon-Tiki Oy
2014; Eleven Experiences). Tallaisia matkatyyppeja tutkimuksen nuoret mielella&n ostaisi-
vat matkatoimiston kautta omatoimisen oston sijaan. Tutkimuksessa kéavi ilmi, ettd matka-
toimistoilla pitda olla innostava tuotevalikoima, jotta niiden puoleen kaannyttaisiin matkaa

ostettaessa.

Mitd enemman nuoret matkustavat, sitd enemman he haluavat nahda lisda. Nuoret eivat
pelkaa niin sanotusti vaarallisempiakaan matkakohteita. (Pendergast 2010, 11.) Naihin
matkoja varatessa kuitenkin k&annyttaisiin mielellaan matkatoimiston puoleen, jotta var-
mistettaisiin oma turvallisuus ja matkan sujuvuus. Tutkimuksen nuoret kokevat turvallisuu-
den olevan matkatoimiston kautta varaamisen lisaarvo. Mikaan ei jaa epaselvéaksi ja tun-
tuu hyvalta jonkun henkilokohtaisesti vastatessa kysymyksiin. (Almunawar ym. 2012, 33.)
Teorian esiin tuomat syyt matkatoimistojen palveluiden kayttoon tulivat ilmi myds tutki-
muksessa. On siis selvaa, etta matkatoimistolla on noissa tilanteissa tukeva paikka mark-
kinoilla.

Tutkimuksessa ilmeni nuorten toiveet yksilollisesti heille raataloidyistd matkoista. Mikali
matkatoimisto voi tAman toteuttaa, on se heille syy k&éntya matkatoimiston puoleen. R&a-
taldinti onkin aiempien tutkimusten mukaan kasvava trendi ja matkatoimistot voivat toteut-
taa dynaamista paketointia joko henkilokohtaisen palvelun kautta tai teknologian avulla
(Dwyer ym. 2008, 36; Tyo- ja elinkeinoministerié 2015). Teorian paikkaansa pitéavyys vah-
vistui, silla nuoret osoittivat suurta kiinnostusta raataldityihin ja elamyksellisiin matkoihin.
Jotkut sanoivat téllaisten matkojen olevan lahes ainoa syy kdantya matkatoimiston puo-

leen.

Tutkimuksen nuorilla oli paljon odotuksia matkatoimistojen tarjoamasta henkildkohtaisesta
palvelusta. Nuorille on tarkead, etta he suunnittelevat matkaansa henkilén kanssa, jolla on
omakohtaista kokemusta kohteesta tai matkatyypista. Tamé tutkimuksesta ilmennyt asia
oli linjassa tyon teorian kanssa. (Cuesta 16.7.2014; Renfors & Salo 2013, 26—28.) Matka-

toimistoa kayttdessa nuoret haluavat tuntea olevansa yksil6ita, joiden tulevasta matkasta
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ollaan aidosti kiinnostuneita. (Almunawar ym. 2012, 330; Holloway & Humphreys 633—
634.) Mielenkiintoista oli, ettd nuoret toivoivat kuulevansa myds kielteisia asioita koh-
teista, joihin matkaa suunnittelivat. Heille henkilokohtainen palvelu ei siis ole vain asioiden
markkinoimista parhaimmassa valossa. Téllainen asia ei teoriasta ilmennyt eikd myos-

kaan se, kuinka avoimesti nuoret suhtautuisivat monikulttuuriseen henkildkuntaan.

Tutkimuksen nuoret eivat olleet tietoisia matkatoimistojen kivijalkaliikkeiden sijainneista.
Nuoret toivovatkin matkatoimistojen markkinoivan toimipaikkojaan paremmin. Pyydetta-
essé kuvailemaan ihanteellista matkatoimistoa, vastaukset eivat yllattaneet. Matkatoimis-
toa kuvailtin muun muassa sanoilla tyylikds, rento, inspiroiva, lomafiilista herattava ja per-
soonallinen. Tassa mielessa jo tyon teoriassa esiintynyt mielikuva matkatoimiston fyysi-
sista tiloista tai sijainnista ei ole muuttunut eik& nayttaisi muuttuvan tulevaisuudessakaan.
(Holloway & Humphreys 2012, 627.)

Matkatoimistot pelkaavat asiakkaiden hakevan heilta palvelua parhaiden vinkkien muo-
dossa ja sitten ostavan matkan jostakin muualta halvemmalla. (Holloway & Humphreys
2012, 625—-626.) Tutkimuksen perusteella monet nuoret eivat nahneet itsedén toimimassa
nain. Toki hintojen on oltava kilpailukykyisia itsenaiseen varaukseen verraten. Monet kui-
tenkin uskoivat olevansa valmiita tulevaisuudessa maksamaan hieman enemman erin-

omaisesta henkilékohtaisesta palvelusta.

7.2 Tulevaisuuden matkatoimisto: mobiilissa toimiva elamysten tarjoaja

Tutkimusta suunniteltaessa asetettiin kolme alaongelmaa, joiden avulla pyritdan saamaan
vastaus paatutkimusongelmaan. Ensimmainen alaongelma keskittyi palvelukanaviin. Tut-
kimusten tulosten perusteella nuorille téarkein palvelukanava on internet. Nuoret toivovat
Ioytavansa sielta tarpeeksi tietoa matkavarauksen suorittamiseksi. Mikali lisatietoa kaiva-
taan, kdannyttaisiin henkilokohtaisesti matkatoimiston puoleen. Tutkimuksen perusteella
ei saatu selvaa suosikkia sdhkopostin, puhelimen tai fyysisen palvelutilan valilta. Kivijalka-
likkeeseen lahdettéisiin, kun kysymyksia on paljon ja matka on tavallista suurempi tai mo-
nimutkaisempi kokonaisuus. Puhelimen kautta selvitettaisiin nopeasti muutama epaselva
asia. Sahkopostitse voitaisiin kysya vinkkeja tai ideoita, jotka jaisivat kirjallisena talteen.
Chat koettiin selvasti vieraimmaksi, mutta tulevaisuudessa potentiaaliseksi. Tutkimuk-
sessa korostui, ettd kaikki matkatoimiston palvelut pitisi olla saatavilla mobiililaitteiden
valityksella. Sovellusten ja sivustojen on oltava ilmaisia, turvallisia, selkeita ja helppokayt-

toisia.
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Toinen alaongelma kasitteli tilanteita ja tuotteita, joiden vuoksi matkatoimistoon mentéi-
siin. Selkeésti suurin syy matkatoimiston palveluiden kayttéon tulevaisuudessa on tarve
yksil6llisesti raataloityyn matkaan. Myos matkat, joissa on paljon liikkuvia osia tai jotka
vaativat paperiasioiden, kuten viisumien kasittelya, ostettaisiin mielelladn matkatoimis-
tosta. Matkakohteen puoleen k&annyttaisiin myods, mikali kohteessa on suuri kulttuuriero
tai kielimuuri, silla matkatoimiston kanssa asiointi luo turvallisuudentunnetta. Matkatyypit,
joita matkatoimistoista ostettaisiin keskittyvat selkeasti elamyksellisyyteen. Naita ovat ext-
reme-matkat, kiertomatkat, pitkakestoiset matkat kaukokohteisiin, safarit ja paljon aktivi-
teetteja sisdltavat matkat. Tietysséd matkatoimistossa asioidaan sitéa todennakdisemmin,

mita erikoistuneempi sen tuotevalikoima on.

Kolmas alaongelma kasitteli matkatoimiston fyysisia tiloja ja niissa saatavaa henkilékoh-
taista palvelua. Matkatoimiston on naytettava jo ulospain houkuttelevalta ja helposti lahes-
tyttavalta, jotta ohikulkeva potentiaalinen asiakas astuu sisaan. Sisétilojen odotetaan ole-
van ennen kaikkea siistit ja laadukkaat, mutta persoonallisuuden tulee nakyéa sisustuk-
sessa. Tunnelman halutaan olevan rento ja "lomafiiliksen” toivotaan alkavan jo sisaan as-
tuessa. On erittain tarkeaa, ettd matkatoimisto sijaitsee kaupungin keskustassa, muiden
palveluiden valitttmassa laheisyydessa. Matkatoimistoon halutaan pistaytya suunnittele-
matta, mutta myods ajanvarausmahdollisuus on tarkeda. Toimistossa saatavan henkilokoh-
taisen palvelun on oltava iloista ja asiantuntevaa. Myyjilla pitda olla omakohtaisia koke-
muksia matkustamisesta, jotta asiakas hyotyy asiakaspalvelutilanteesta mahdollisimman
paljon. Myyjalla pitaa olla tilannetajua ja kykya huomioida yksilélliset tarpeet. Liiallinen tyr-
kyttdaminen koetaan epamiellyttavaksi.

Tutkimuksen alussa paaongelmaksi asetettiin, millainen on tulevaisuuden matkatoimisto
nuorten mielestd. Tutkimuksen perusteella saatiin selke& kuva siité, mitd nuoret haluavat
matkatoimistolta. Tulevaisuuden matkatoimiston pitaa olla ensisijaisesti tavoitettavissa in-
ternetisséd. Matkavaraukset halutaan etenevissd maarin tehda liikkeessa, joten koko va-
rausprosessin pitaa olla mahdollista mobiilisovelluksilla ja -laitteilla. Kivijalkaliikkeissa hen-
kilokohtaisen palvelun on oltava erinomaista ja omakohtaisiin kokemuksiin perustuvaa.
Asiakkaat kaantyvat matkatoimiston ja erityisesti fyysisen matkatoimiston puoleen halu-
tessaan raataloityja ja yksilollisia matkoja, joten asiakkaan tarpeisiin keskittyva palvelu on
elinehto. Tuoteportfolion taytyy sisaltdéd matkoja, jotka tarjoavat asiakkaille jannittavia ko-

kemuksia ja uusia elamyksia.
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7.3 Kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Tutkimuksen tulosten perusteella huomattiin, ettd KILROY matkatoimistona toimii nyt jo
monin tavoin nuoria miellyttavalla tavalla. Tutkimuksessa nousi usein esille se, kuinka téar-
kedé on myyjien omakohtaiset kokemukset matkustamisesta ja matkakohteista. Oikea
myyja pitédd kohdentaa oikealle asiakkaalle matkatoivomusten mukaan, jotta tapaamisesta
saa parhaimman hyddyn. KILROY:n internetsivuilla on esitelty yrityksen matkamyyjat ja
kuvailtu heidan matkakokemuksiaan. Taman perusteella asiakas voi valita omasta mieles-
ta&n sopivimman matkamyyjan, jonka kanssa asioida. Mikali asiakas ei viela tied&, minne
haluaa lahte, tulisi KILROY:n jarjestaa tapaaminen sen matkamyyjén kanssa, jolla on
laajin tietdmys. Asiakkaalla pitdisi myos olla mahdollisuus vaihtaa matkamyyjaa tarvitta-
essa, kun sopivin kohde on loytynyt. Tarkeda on, ettd KILROY:n henkilokunnalla on koko-
naisuutena tietdmysta ja omakohtaisia kokemuksia kaikista heidan myymistad&n matka-
kohteista ja matkatuotteista. Nuoret suhtautuivat positiivisesti englanninkieliseen asiointiin,
joten riittavan asiantuntemuksen takaamiseksi monikulttuurinen henkildkuntakin voisi olla

hyva vaihtoehto.

KILROY:lla on talla hetkella hyvin mobiililaitteisiin skaalautuvat internetsivut. Mobiililaittei-
den ja -sovellusten kasvattaessa tarkeyttaan jatkuvasti, pitaa niihin panostaa. Talla het-
kella KILROY:n internetsivujen kaikki ominaisuudet eivat nay Windows-puhelimessa yhta
hyvin kuin Android- ja iOS-laitteilla. TAméa on epékohta, joka tulisi korjata mahdollisimman
pian. Matkatoimistolla ei myodskaan ole ladattavaa KILROY-sovellusta, jossa voisi tehda
matkavarauksia ja tutkia matkavaihtoehtoja. Tutkimuksen perusteella hyvin toimiva mobii-
lisovellus luo yrityksesta luotettavan ja positiivisen kuvan. Nuoret kayttavat ennemmin mo-
biilisovellusta kuin internet-sivua, koska edella mainittu on nopeasti yhden klikkauksen ta-
kana kaytettavissa. KILROY:n pitdisi lanseerata applikaatio, joka on ilmainen, selkea ja

turvallinen kanava matkavarausten tekoon.

Tutkimuksen perusteella nuoret aloittavat matkansa suunnittelun hakukone Googlen
avulla. Matkoja katsotaan mieluiten ensimmaisten hakutulosten kautta. Yleisimpiéa hakusa-
noja ovat muun muassa "halvat lennot” ja haluttu matkatyyppi, kuten "rantaloma” tai "kier-
tomatka”. KILROY:lla on nyt jo erinomainen hakukoneoptimointi, mita tulee heidan myy-
dyimpiin matkatyyppeihinséa, esimerkiksi maailmanympéarysmatka, working holiday Austra-
lia, seikkailumatkat ja nuorisolennot. Naissd KILROY on ensimmaisten hakutulosten jou-
kossa. Hakukoneoptimointi on asia, johon kannattaa paneutua. KILROY:n pitéisi paasta
ensimmaisten hakutulosten joukkoon myds tavallisempien ja kaytetyimpien hakusanojen
kanssa, esimerkiksi pelkka "halvat lennot”. Kyseeseen voisivat tulla myds hakusanat, jotka

ohjaisivat suoraan KILROY:n sopivimman matkamyyjan profiiliin heidan internet-sivuillaan.
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Chat ja sahkoposti ovat erinomaisia keinoja palvella asiakasta nopeasti ja niin, etta vinkit
ja ohjeet jaavat kirjalliseen muotoon. Chat koettiin potentiaaliseksi tulevaisuudessa, vaikka
se oli viela hieman vieras. Talla hetkella KILROY:n chat ei toimi mobiililaitteisiin skaalautu-
vassa versiossa, ainoastaan internetin tdysversiossa. Chat-mahdollisuus tulisi lanseerata
my®6s mobiilisivustolle ja tulevaan mobiilisovellukseen. Asiakkaita voisi kannustaa sen
kayttoon eli markkinoida chat-mahdollisuutta internetsivujen vaihtuvissa mainoksissa.
Sahkopostiliikenteessa on helppo antaa asiakkaalle kattavat vastaukset kysyttyihin kysy-
myksiin ja lisaksi yrityksella on mahdollisuus markkinoida tuotteitaan sahkopostien yhtey-
dessa. Nuorten esiin nostamaa tilannetajua ja asiakkaan lukemista voi hyodyntéa sahko-
postitse. Sahkoposteihin voisi liittda linkkeja asiakkaalle sopivista matkatuotteista tai koh-
teista, sen perusteella, mita on kysytty.

Nuoret tekevat matkavarauksensa mieluiten omalta kotisohvalta, mutta ajoittain kaipaavat
asiantuntijan apua. Matkatoimistoon lahteminen tuntui monesta vaivalloiselta idealta. Ta-
han erinomainen ratkaisu olisi Skypen tapaan toimiva videokeskustelu matkamyyjan
kanssa. Keskustelu voisi toimia ajanvarauksella tai valittémasti, mikali vapaita asiantunti-
joita on. Talla tapaa nuori saisi arvokkaita matkatoimiston vinkkeja ilman matkatoimistoon
lahdon vaivaa, mutta saisi kuitenkin henkilékohtaista palvelua kasvotusten. Myyja voisi vi-

deokanavan vilityksella toteuttaa koko myyntitapahtuman.

KILROY:n tuoteportfolio on tutkimuksen perusteella loistava. Tuotteet ovat nuoria innosta-
via ja elamyksellisid. KILROY tuli muutaman kerran esille tutkimusta tehdesséa, kun nuoret
miettivat matkoja, joita matkatoimistosta ostaisivat. Esimerkiksi pitkékestoiset matkat
Australiaan tai Uuteen-Seelantiin suunniteltaisiin mielellaan KILROY:n matkamyyijien
kanssa. Uutena ideana nuorten kanssa keksittiin yllatysmatka. Asiakas antaisi asiantunti-
jalle budjetin ja suuntaa antavan listan asioista, joita haluaa ndhda ja kokea seka kohteita
ja aktiviteetteja, jotka eivat kiinnosta. Taméan perusteella matkamyyja kokoaisi yllatykselli-
sen matkan asiakkaalle. Nuorten ajatuksista ilmeni, etta uudet kokemukset ja seikkailun-
haluisuus korostuu tulevaisuuden matkavalinnoissa. Yllatyksellisyys oli myds selkeasti
nuorten mieleen. Siksi yllatysmatkan markkinointi voisi osoittautua erittdin menestyksek-
kaaksi. Yllatysmatkan konseptin voisi toteuttaa joko kokonaan yllatyksena tai niin, etta

vain osa matkan komponenteista on yllatyksia asiakkaalle.

KILROY:n Helsingin toimipiste sijaitsee keskeisella paikalla kaupungin keskustassa ja si-
ten mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden extempore-kaynnit hyvin. Toimisto ei kuiten-
kaan sijaitse katutasossa, joten asiakkaan sisaan houkutteleminen on vaikeampaa, koska

visuaalista yhteytta toimistoon ei ole. KILROY voisi elavoittaad katutason sisaankayntia kut-

54



suvammaksi. Nyt asiakas ei néde, millainen toimisto portaiden ylapaassa odottaa, eli hel-
posti lahestyttavyys karsii. Sisaankaynnin ja portaikon pitaisi itsessaan olla mahdollisim-
man inspiroivasti sisustettu ja lisdksi sen tulisi kannustaa siirtymaan ylakertaan: "Tule roh-
keasti ylakertaan juttelemaan unelmiesi matkasta!” Nuoret myds toivoivat matkatoimiston
olevan rento, olohuonetyylinen. Siell& voisi olla esimerkiksi kahvittelumahdollisuus, muka-
via sohvia ja tablettikoneita, joilta selata matkavaihtoehtoja samalla asiantuntijoiden
kanssa keskustellen. Tallaista mahdollisuutta voisi markkinoida jo toimiston alaovella. Yli-
paataéan toimistossa pitaisi vallita rauhallinen ja iloinen tunnelma, jotta asiakas paasee
sielld jo lomatunnelmaan ja haluaa jaada tekemaan matkavarausta paikanpaéalle. Nyt
matka-asiantuntijat istuvat l&hekkéin avokonttorissa, mutta nuoret toivoivat rauhallista

kahdenkeskista tilaa matkan suunnitteluun.

Nuoria matkailijoita on vaikea sitouttaa yritykseen. Nuoret kuluttajat eivét ole lojaaleja asi-
akkaita, koska hintatietoisuuden vuoksi heidat on helppo houkutella toisaalle parhaimpien
tarjousten perassa. Koska KILROY on erittain hyvalla markkinapaikalla nuoria miellyttévan
tuoteportfolionsa kanssa, kannattaisi heidan kehittdd kanta-asiakasohjelma. Oppia voisi

ottaa lentoyhtididen kanta-asiakasohjelmista eli jokainen ostettu ja tehty matka kasvattaisi
asiakkaan pistepottia, josta hyotyisi seuraavia matkoja tehdesséa. Kanta-asiakkuus voisi

tarjota asiakkaalle etuja, kuten pienia alennuksia tai kaupanpaadalisia, esimerkiksi retki koh-

teessa tai muu aktiviteetti.

Jatkotutkimusehdotus yritykselle on omien asiakkaiden tutkiminen ja erityisesti heidéan,
jotka saapuvat fyysisen matkatoimiston tiloihin. Yritys voisi esimerkiksi lyhyiden kyselylo-
makkeiden avulla tutkia asiakkaiden mieltymyksia ja syita saapua kivijalkaliikkeeseen. Ky-
seessa olisi laadullinen tutkimus avointen kysymysten avulla. Selvittdmalla matkatoimis-
tossa asioimisen syité voitaisiin keksia keinoja asiakkaiden sitouttamiseen ja lojaalien
asiakassuhteiden muodostamiseen. Tallaisen tutkimuksen avulla yritys voisi entisestéaéan
kartuttaa tietamysta henkilokohtaisen palvelun tarpeelle ja siten kohdistaa markkinointia

oikeaan suuntaan tavoittaakseen asiakkaat henkil6kohtaisesti.

Toinen jatkotutkimusehdotus on maarallinen tutkimus, jossa tutkittaisiin nuorten ajatuksia
matkatoimiston tuoteportfoliosta. Tutkimus voitaisiin teettdd esimerkiksi ammattikorkea-
koulujen restonomiopiskelijoille ja kartuttaa tietamysté matkailuun orientoituneiden nuor-
ten haluamista matkatuotteista. Tutkimus olisi ajankohtainen, koska raatalgintia ja yksilolli-
sid palveluita korostetaan jatkuvasti. Tamankin tutkimuksen perusteella nuoret antoivat
suuren painoarvon matkatoimiston valmiille tuoteportfoliolle seké yksilélliselle ra&taloin-

nille.
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7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisen ty6n kohdalla tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden arviointi on tarkeaa.
Etenkin maaréllisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan reliabiliteetin ja validi-
teetin kasitteitd. Reliabiliteetilla pyritdan arvioimaan aineiston luotettavuutta kun taas vali-
diteetilla arvioidaan aineiston patevyytta. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelméan
kykya mitata juuri sita tutkimusongelmaa, mité oli tarkoituskin mitata. Reliabiliteetti tarkoit-
taa puolestaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva jos
sama tutkimustulos saadaan kahden eri tutkijan samasta aiheesta tekeman tutkimuksen
perusteella. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole olemassa yksiselitteista tapaa tut-
kia tutkimuksen luotettavuutta, silla tapauksia kasitella&n aina ainutlaatuisina ja aineistoa
kasitellaan sen perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa luotetaan enemman tutkijoiden
omiin havaintoihin aiheesta mittausvalineilla hankitun tiedon sijasta. Laadullisessa tutki-
muksessa luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat mahdolliset ongelmatekijat, tutkimuk-
sen olosuhteet, tutkijan analysointi- ja arviointikyky seka hyvin perustellut tulokset. Luotet-
tavuutta lisda tutkijoiden tarkka kertomus siitd, kuinka tutkimus on viety lapi ja kuinka tutki-

muksesta saatuihin tuloksiin on paadytty. (Hirsjarvi ym. 2009, 164, 232).

Taman tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita olivat haastateltavien maara,
haastattelutilanteen olosuhteet ja tunnelma, haastattelukysymysten toimivuus seké tutki-
muksen analysoinnin onnistuminen. Tekemamme tutkimuksen luotettavuutta lisdavat tar-

kat kertomukset haastattelutilanteen kulusta seka kuvaukset tutkimuksen tuloksista.

Tutkimuksen liséksi koko opinnaytetydn luotettavuutta pitaa arvioida. Tarkein kokonaisuu-
den luotettavuuden mittari on tietoperustan lahteiden oikeaoppinen kayttd. Tassé opinnay-
tetydssa lahteitd on referoitu luotettavasti ja asiasisalttd muuttamatta. Lahdevalinnat on
tehty kriittisesti lukien ja heikommat l&hteet karsiutuivat pois parempien loytyessa tilalle.
Luotettavuuteen vaikuttaa myo6s lahteiden ajankohtaisuus. Matkatoimistoala on nopeasti
muuttuva ja lahteet voivat vanhentua nopeasti. Kuitenkaan uutta materiaalia ei kyseisesta
alasta synny yhté nopeasti ja etenkin vanhempiin tapahtumiin viittaavia lahteita ei juuri
ole. Tassa tytssa oli pakko kayttaa joitain lahteitd, joiden ajankohtaisuus on kyseen-
alaista. Ne kuitenkin kuvasivat matkatoimistoalan ilmi6ita kattavasti ja parempia lahteita ei
[Bytynyt. Mikali olisimme jattaneet kayttamatta vanhempia lahteitd, emme olisi voineet
tyon teoriassa tarjota niin kattavaa kuvaa kasiteltavista kokonaisuuksista. My6s muuta-

man oppimateriaalin kaytto |Ahteend on perusteltua, koska niissa on kuvattu maaritelmia
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ja matkatoimistojen ydintoimintamalleja laajasti ja ennen kaikkea selkeasti. Kaiken kaikki-
aan tydssa kaytetyt lahteet ovat laadukkaita ja perusteltuja. Joukossa on kattavasti niin
suomen- kuin englanninkielisiakin lahteita. Etenkin englanninkielisista lahteista suurin osa
on tieteellisia artikkeleita. Pd&osa kaikista lahteista on riittdvan tuoreita sopiakseen luotet-
tavaan opinnaytetyohon.

Jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa ryhméhaastattelujen maaraksi asetettiin kolmesta
neljaan haastattelua, joihin otetaan neljasta kuuteen haastateltavaa. Varsinaisessa tutki-
muksessa ryhmahaastatteluita paadyttiin jarjestaméaén nelja ja rynméakoko vaihteli neljasta
viiteen haastateltavaan. Kokonaisuudessaan haastateltavien maéara oli 17 ja tutkimuksen
luotettavuuden kannalta pidimme maaraa riittavana, silla tutkimuksessa keskityttiin kuule-
maan yksildiden ajatuksia ja ndkemyksia tutkimusaiheesta seka loytamaan yksittaisia ide-
oita. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta pieni ryhmakoko haastattelutilanteessa oli so-
piva, silla nain voitiin taata tarpeeksi aikaa kaikkien yksiléiden nakemysten kuulemiselle.
Luotettavuutta heikensi hieman se, etta aivan kaikkien kysymysten kohdalla emme saa-

neet kaikilta haastateltavilta vastausta.

Tutkimustilanne oli puolestaan rento ja vaikutti siltd, ettd haastateltavat uskalsivat ilmaista
vapaasti omia mielipiteitaan. Tahan vaikutti varmasti myos se, etta haastateltavat olivat
samoilta luokilta ja tunsivat toisensa entuudestaan. Jokaisessa ryhmassa oli aina yksi tai
useampi puhelias henkild, joka usein aloitti vastaamisen ensimmaisena. Taman jalkeen
muiden oli helppo jatkaa kertomalla omia mielipiteitd&n kyseiseen aiheeseen. Tutkimuk-
sen luotettavuuden kannalta oli hyvin tarke&d, etté kukaan ei piilotellut omia mielipiteitaan
tai jattanyt mitddn sanomatta. Meita haastattelijoita ei my6skaén koettu matkatoimiston
edustajina, vaan haastateltavat uskalsivat puhua avoimesti ja kritisoida matkatoimistojen

toimintaa.

Tutkimuskysymykset olivat suurimmaksi osaksi onnistuneita ja niilld saatiin hyvin vastauk-
sia siihen, mita oltiin tutkimassa. Taman osalta tyon validiteetti eli patevyys oli hyva. Muu-
tamien kysymyksien kohdalla haastateltavilla oli kuitenkin hieman ongelmia kysymyksen
hahmottamisessa ja tulkinnassa, jolloin jouduimme ohjailemaan heita selittamalla kysy-
mysten taustaa tarkemmin. Muutamien kysymysten kohdalla selitimme kysymysten taus-

toja ehk& hieman liikaa, joka saattoi vaikuttaa haastateltavien vastauksiin.

Tutkimuksen tulosten analysoinnin kohdalla kaytimme hyvaksemme tutkijatriangulaatiota,
jolla pystyttiin lisddm&&n huomattavasti tutkimuksen tulosten luotettavuutta. Triangulaatio
menetelmana tarkoittaa erilaisten tiedonkeruu-, analysointi- ja tutkimusmenetelmien yhdis-

telmid, joita kaytetaan tutkimuksen luotettavuuden lisdamiseksi. Mikali eri [Ahestymistavat
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antavat samat vastaukset, voidaan tutkimusta pitaa luotettavana. (Kananen 2010, 72.)
Tutkijatriangulaatiota toteutettiin tulosten analysoinnissa niin, etta ryhmahaastatteluiden ja
litteroinnin jalkeen molemmat tekivat omat paatelmansa tutkimuksen tuloksista ja kirjoitti-
vat ne ylos. Liséksi kehitysideoita tulosten pohjalta pohdittiin aluksi erikseen. Taman jal-
keen kokoonnuimme yhdessa vertailemaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Molempien te-
kemat havainnot ja tulokset vastasivat hyvin toisiaan. Tulkintojen ristiriidattomuutta voi-
daan pitaa eraanlaisena reliabiliteettina eli tulosten pysyvyytena.

7.5 Oman toiminnan ja oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi aloitettiin syyskuun 2014 alussa. Otimme yhteytta kiinnostaviin toi-
meksiantajiin, joista meille kiinnostavin ja mieluisin oli KILROY. Heid&n yhteyshenkilonsa
kanssa saimme sdhkdpostitse sovittua alustavasti mielenkiintoisesta aiheesta. Tulevai-
suuden matkatoimiston tutkiminen oli yksi meidan monista ideoistamme ja siihen KILROY
tarttui mielelladn. Tapaaminen toimeksiantajan kanssa sovittiin lokakuun 2014 alkuun, jol-
loin tarkensimme aihetta ja selvitimme heita kiinnostavat tutkimusongelmat. Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun opinnaytetyéseminaarin aloitimme syksyn toisessa periodissa eli lo-
kakuun lopussa. Seminaarin aikana eli vuoden loppuun asti etenimme rennosti seminaa-

rin tahtiin, viikoittaisia opinnaytetydn pohjatehtavia tehden.

Opinnaytetydsuunnitelman teimme joululoman aikana ja palautimme sen ohjaajallemme
tammikuun alussa. Ensimmainen tapaaminen ohjaajamme kanssa oli tammikuun puoliva-
lissa ja vasta sen jalkeen aloimme Kirjoittaa tyén teoriaosioita. Tavoitteemme on valmistua
kesakuussa 2015. Teimme aikataulun sen mukaan ja pysyimme siina hienosti. Tydn teo-
riaosion seka tutkimusrungon saimme valmiiksi maaliskuun puolivalissa eli teimme niita

kaksi kuukautta.

Eteneminen ei olisi voinut olla nopeampaa, silla molemmat olimme jatkuvasti tdissa. Opin-
naytetyon tekeminen téiden ohella oli yllattdvan raskasta. Empiirisen osion tekeminen t6i-
den ohella sujui huomattavasti paremmin, mutta teorian kirjoittaminen lahteiden avulla oli

niin aikaa vievaa ja vaativaa, etta sita oli lahes mahdoton tehda tydpaivien jalkeen.

Teorian kirjoittaminen oli koko tyon raskain ja vaikein vaihe. Usein meilla oli selkea idea
siitd, mita halusimme kirjoittaa, mutta valilla l|&hteiden |6ytdminen oli aivan mahdotonta.
Tyon punainen lanka oli alussa yllattavan vaikea hahmottaa. Vasta useiden versioiden ja
muokkausten jalkeen saimme tietoperustasta tasapainoisen kokonaisuuden. Kunhan
saimme itsellemme kirkastettua tydn tavoitteen, oli teorian viimeistely helpompaa. Ohjaa-

jastamme oli suuri apu tyon punaisen langan ja tavoitteen hahmottamisessa. Han osasi
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hienosti ohjata meita oikeaan suuntaan. Omalle tekstille tulee helposti sokeaksi eika jo
tehtya tyota halua poistaa. Silloin on hyva, etta ohjaaja on tiukkana ja osaa olla kriittisempi

lukija kuin itse tai parikaan on.

Tutkimuksen toteuttaminen viivastyi kahdella viikolla opiskelijoiden tenttiviikon ja intensiivi-
viikon vuoksi. Tutkimuksen ryhmé&haastattelut toteutettiin maaliskuun kahtena viimeisena
paivana. Tehokkain opinnaytetyohon kaytetty viikko olikin tuolloin. Tall6in teimme ryhma-
haastattelut, litteroimme ne ja kirjoitimme puolet empiirisesté osiosta. Litterointi oli todella
hidasta ja oli onni, ettd meita oli kaksi jakamassa tydomaaran. Empiirisen osion kirjoittami-
nen oli teoriaosioon verrattuna todella helppoa ja mukavaa. Oli mukava, kun pystyi Kirjoit-

tamaan omia ajatuksia eika jatkuvaa lahteisté referointia.

Aihe on ajankohtainen ja haastava. Matkatoimistot ovat voimakkaassa murroksessa ja uu-
sia toimintatapoja taytyy keksia kilpailussa mukana pysyakseen. Halusimme tehda jonkin
erikoisemman tutkimuksen ja todella hyodyntaa kahden ihmisen voimavarat. KILROY toi-
voi tutkimuksen olevan laadullisesti toteutettu ja he halusivat nuorten ihmisten ryhmahaas-
tatteluja. Ajatus ryhméhaastatteluista oli mielenkiintoinen ja jannittava, mutta myos vieras.
Etsiessamme vanhoja opinnaytetditda huomasimme, ettd aiemmin ei ole tehty paljoa ryh-
mahaastatteluita. Emme siis tienneet, mita odottaa. Tiesimme, etta tutkimuksemme tulisi
olemaan haasteellinen. Kyseessa olisi joukko nuoria ihmisia ja vaikeasti hallittava tilanne.
Kysymyksemme olivat vaikeita, koska ne eivat kohdistuneet kokemukseen, vaan vastauk-
set olivat nuorten mielikuvituksen ja ideoinnin varassa. Ylipaataan tulevaisuuteen kohdis-

tuva tutkimus vaati meiltdkin suurempaa mielikuvitusta ja elaytymista tilanteeseen.

Ryhmien varvdaminen osoittautui 1&hes ylivoimaisen vaikeaksi. Oppilaita oli vaikea saada
innostumaan, vaikka opettajat, joiden oppitunneilta nuoria varvattiin, olivat kannustavia ja
tutkimustilanteen helppoutta ja heidan apunsa korvaamattomuutta korostettiin. Jalkikateen
voidaan sanoa, etta tutkimustilannetta ei olisi tarvinnut stressata yhtaan, jos ryhmat olisi-
vat olleet etukateen tiedossa ja sovittuna. Ensi kerralla sopisimme ryhmat jo hyvissa ajoin
etukateen esimerkiksi luokanohjaajien avulla. Olisi ollut mieluista saada ainakin yksi kuu-
den hengen ryhma vertailun vuoksi, mutta toisaalta neljan hengen ryhma todettiin helposti

hallittavaksi ja vastauksia tuli yhta paljon kuin isommassa ryhmassa.

Tutkimuksen toteutukseen voi olla tyytyvainen. Etukateen ajateltu aika piti varsin hyvin
kaikissa ryhmissé, keston ollessa noin 30 minuuttia. Ryhmat olivat tasaisia ja kaikista
haastatteluista saatiin hyvda materiaalia tutkimukseen. Neljd ryhmaa tuntui riittavaltd maa-
ralta, silla samat ideat alkoivat nopeasti toistua. Vaikka alussa neljan henkildn riittavyys

ryhmaa kohden epailytti, pystyttiin jalkikateen toteamaan sen olevan hyva méaara. Kaikki
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keskustelivat ja ryhmaa oli helppo hallita. Suuremmalla henkildmaaréalla tuskin olisi saatu

syvillisempia vastauksia.

Yksi prosessin opettavaisimmista vaiheista oli tulosten purkaminen ja analysointi. Tulos-
ten analysointi oli melko haasteellista, mutta huomasimme sen olevan myags yllattavan
hauskaa. Oli mahtavaa huomata paljon yhtenevaisyyksia tyon teorian ja tulosten valilla.
Tuloksia tuli todella paljon ja oli vaikeaa poimia niista tyon kannalta merkittavimmat asiat
ja siten muodostaa suuria linjoja. Jouduimme mygs tosissamme ponnistelemaan, kun ko-
kosimme tuloksista vastaukset aiemmin asetettuihin alaongelmiin ja tietenkin paakysy-
mykseen. Tulosten tiivistdminen ytimekkaaksi vastaukseksi kysymyksiin oli todella opetta-
vaista, koska vastausten ja tulosten tulvasta piti |6ytaa toimeksiantajan kannalta tarkeim-

mat tiedot.

Kehitysehdotusten miettiminen oli jannittavaa, koska siind saimme todella hyddyntaa kaik-
kea restonomikoulutuksen aikana oppimaamme. Vaikeus oli keksia nimenomaan realisti-
sesti toteutettavissa olevia kehitysehdotuksia. KILROY toimii nyt jo matkatoimistona nuo-
ria miellyttavalla tavalla. Tulosten perusteella olisi voinut kehittda todella paljon jotakin
muuta matkatoimistoa, mutta KILROY:n tapauksessa monet nuorten toiveet ovat jo hy-
vassa kaytossa. Kehitysehdotusten laatiminen oli myos haastavaa, koska emme ole tyds-
kennelleet yrityksesséa. Taten emme voineet olla sataprosenttisen varmoja kaikista yrityk-
sen sisdisista toimintatavoista. Ymmarramme nyt, miksi opinnaytetyon toteuttaminen olisi
ollut helpompaa toimeksiantajalle, josta on enemman omakohtaista kokemusta esimer-
kiksi tyoharjoittelun tai tydskentelyn muodossa. Mielestdmme onnistuimme kuitenkin 16yt&-
maan kehitysehdotuksia, jotka taytantoon panemalla toimeksiantaja parantaa entisestaan

asemiaan matkatoimistoalan muuttuvassa toimintaymparistossa.

Olemme todella tyytyvaisia, ettéd meité oli kaksi tekemassa taté tyota. Tutkimusmenetelma
olisi ollut lilan vaikeasti hallittava yhdelle henkildlle. Etenkin itse tutkimustilanteessa kah-
den henkilén lasnéolo oli valttamatonta. Toinen keskittyi padkysymysten esittdmiseen ja
kaikkien tasaiseen huomiointiin, toinen teki muistiinpanoja, esitti valikysymyksia ja yllapiti
ryhmakuria. Aihe oli myds kokonaisuudessaan laaja ja haastava, joten kahden tekijan voi-

mavarat tulivat tarpeeseen.

Me molemmat olemme alusta asti halunneet tehda opinnaytety6n paritydna. Aiempina
opiskelijavuosina olemme tehneet paljon yhdessa koulutdité ja tiesimme, etta olemme
hyva tiimi. Tyoskentelytapamme kohtaavat hyvin ja tdydentavat toisiaan. Meill& oli my6s

samanlaiset tavoitteet ja visio opinnaytetyosta. Yhteistyo sujui hyvin, vaikka molempien
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tyot toivat haasteita yhteisille kirjoituspéiville. Toinen meista tekee normaalia toimistotydai-
kaa pankissa ja toinen vaihtelevia vuorotyoaikoja lentokentalld. Teoriaosuuden jacimme
selkeésti, koska emme ehtineet nahda kovin usein. Pidimme toisiamme ajan tasalla puhe-
limitse ja s&hkdoisesti. Olemme tyytyvaisia siitd, kuinka tasaisesti saimme jaettua tydmaa-
ran. Kummallekaan ei prosessin aikana tullut tunnetta siitd, etta itse tekisi enemman kuin
toinen, vaan vastuu jakautui hyvin. Teoriaosiota teimme itsendisemmin, mutta empiirisen
osion kirjoitimme lahes kokonaan yhdessé. Empiirisen osion kirjoittaminen oli nopeampaa
eikéa yhteisia kirjoituspaivia tarvittu niin paljoa, joten aikataulujen jarjestaminen oli helppoa.

Opinnaytetyoprosessi on ollut mittava ja aikaa vieva. Molemmat odottivat kuumeisesti sen
paattymista, mutta toki jalkikateen tiedamme oppineemme paljon aiheesta ja projektinhal-
linnasta. Huomasimme, kuinka paljon meillda on voimavaroja ja valtavasta tydmaaran kuor-
mituksesta huolimatta jaksoimme iloisesti vieda tyota eteenpdin. Kertaakaan ei tullut tun-
netta, etta pitkittaisimme valmistumista, vaan halusimme vieda kerralla aloitetun tyén no-
peasti loppuun. Vaikka teimme tydta nopeassa tahdissa, emme kuitenkaan halunneet

tehda sita hutiloiden. Olimme asettaneet korkeat tavoitteet ja kunnianhimoisina ihmisina

pyrimme loistavaan lopputulokseen. Halusimme itse saada kaiken irti aiheesta ja oppimis
mahdollisuudesta ja lopulta luovuttaa toimeksiantajalle heita mahdollisimman paljon hy6-

dyttavan tyon.

Olimme aiemmin opiskeluaikana tehneet vain yhden tutkimustydn, jonka oli tarkoitus val-
mistaa opinnaytetydprosessiin. Nyt huomasimme sen olleen lastenleikkié oikeaan opin-
naytetyon tutkimukseen verrattuna. Koko tutkimuksen suunnittelu, toteutus ja tulosten
analysointi on ollut aikaisempiin projekteihin verrattuna valtava. Kokemus on ollut opetta-
vainen ja tarjonnut erinomaiset tyokalut myds tydelamaan. Taman tutkimustyon perus-
teella meillda on aiempaa paremmat valmiudet tehda tyota, joka vaatii tutkimus- ja tulosten

analysointikykya.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Prosessi
eteni mielestamme hallitusti ja suunnitelmien mukaan. Matkatoimistot eivit ennestaan ol-
leet kummallekaan tutuin opintoihimme liittyva alue. Kiinnostuksemme tarttua tahan aihee-
seen kuitenkin johti siihen, ettd nyt ymmarramme matkatoimistojen toimintaa huomatta-
vasti paremmin. Tutkimuksemme ja sen tulosten perusteella on jannittavaa seurata,

kuinka matkatoimistot oikeasti sopeutuvat tulevaisuuden muutoksiin alalla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Tulevaisuuden matkatoimisto nuorten ndkdkulmasta

Tyon ja tutkimuksen esittely

Olemme Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Matkailun liikkeenjohdon koulu-
tusohjelman opiskelijoita. Teemme opinnaytetytta aiheenamme Tulevaisuu-
den matkatoimisto nuorten nékokulmasta. Tutkimusmenetelmana toimivat
laadulliset ryhmahaastattelut.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittd&a, minkalainen on tulevaisuu-
den matkatoimisto nuorten ndkdkulmasta. Haluamme kuulla toiveitanne, ide-
oitanne ja nakemyksianne aiheesta. Tutkimus sijoittuu noin kahdesta viiden
vuoden paahan nykyhetkesta. Tutkimus on luottamuksellinen, eika tutkimuk-
sen tuloksista pysty erottamaan yksittaisia henkil6ita. Ryhmahaastattelu vi-
deoidaan, jotta aineiston kasittely ja tulosten tarkastelu helpottuu. Videota ei
nae kukaan ulkopuolinen ja se havitetd&n aineiston puhtaaksikirjoittamisen
jalkeen.

Keskeinen kasite

Matkatoimisto: Matkatoimisto myy matkoja paketteina (lento+ hotelli yms.).
Matkatoimisto valittaa itse raataldimiaan matkapaketteja tai esimerkiksi mat-
kanjarjestajien valmismatkoja (Finnmatkat ja Aurinkomatkat). Esimerkki pel-
k&staan internetissa toimivasta matkatoimistosta on Ebookers. Seké interne-
tissa etta kivijalkaliikkeessa toimivista matkatoimistoista esimerkkeja ovat
CWT Kaleva Travel ja KILROY.

Tassé tutkimuksessa keskitymme matkatoimistoihin, joilla on internet-palve-
luiden lisaksi henkilokohtaista palvelua Suomessa (mm. toimisto, puhelin,
sé&hkoposti).

Johdatus aiheeseen

Painotamme, etta kaikki kysymykset viittaavat kahdesta viiteen vuoden
paasta tehtaviin matkoihin.

Esittelemme inspiroivan matkavideon virittddksemme haastateltavat tun-
nelmaan. Pyyddmme heita kuvittelemaan, ettad kahdesta viiden vuoden ku-
luttua he haluavat lahted juuri ndkeméaénsa kohteeseen.
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Jakelukanavat ja palvelu

1. Misté aloitatte kyseisen matkan suunnittelun?

2. Uskotteko, etta tulevaisuudessa kaytatte enemman mobiililaitteita ja -appeja mat-
kan suunnittelu- ja varausvaiheessa ja miksi nain?

3. Kayttaessasi matkatoimiston palveluita, mita kanavaa kayttaen asioisitte mieluiten
matkan suunnitteluvaiheessa:
fyysinen matkatoimisto, puhelinpalvelu, sdhkoposti, chat vai omatoimisesti ver-
kossa?

Tuotteet ja palvelu

4. Millaisia matkoja naette tekevanne tulevaisuudessa?

5. Miten henkilokohtaiset arvonne, kuten vastuullisuus ja kestava kehitys, vaikuttavat
matkan, yrityksen tai oheispalvelun valintaan?

6. Millaisessa tilanteessa tai millaisen matkan suunnittelua varten asioisit henkilékoh-
taisesti matkatoimistossa?

Fyysinen matkatoimisto ja palvelu

7. Kuvitellaan, etta olette menossa fyysiseen matkatoimistoon asioimaan. Kuvailkaa,
mitd naette, koette, haistatte ja aistitte?

8. Kuvailkaa saamaanne henkilokohtaista palvelua.

Kiitos osallistumisestanne!
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Liite 2. Peittomatriisi

Peittomatriisi kuvaa tietoperustan, tutkimusongelmien ja tutkimuksen empiirisen osan lin-

Kittymista toisiinsa.

Alaongelmat

Tietoperusta (mitka
luvut, otsikot)

Kyselylomakkeen
kysymykset tai
haastattelurungon
teemat

Tulokset (missa lu-
vussa)

Missé kanavissa
nuoret haluavat
saada palvelua?

2 Uudistuva matka-
toimistoala (2.2 Toi-
mialan murros ja ny-
kytilanne ja 2.3 Va-
rauskanavat: online
versus offline) 3.1
Tietoyhteiskunta toi-
mintatapojen muo-
vaajana

4 Y-sukupolvi kulut-
tajina ja matkaili-
joina

Jakelukanavat ja
palvelu.

Kysymykset 1 — 3.

6.1 Internet ja mo-
biili nuorten ensisi-
jaisina jakeluka-
navina

Missa tilanteessa ja
minkalaisten tuottei-
den ja matkojen
vuoksi nuoret asioi-
vat matkatoimis-
tossa?

2 Uudistuva matka-
toimistoala (2.2 Toi-
mialan murros ja ny-
kytilanne ja 2.3 Va-
rauskanavat: online
versus offline)

3.2 Kestava kehitys
— Kohti vastuulli-
sempaa kulutta-
mista

3.3 Kokemus- ja
elamyshakuisuus
nuorten matkavalin-
tojen takana

4 Y-sukupolvi kulut-
tajina ja matkaili-
joina

Tuotteet ja palvelu.

Kysymykset 4 — 6.

6.2 Raataloidyt ela-
mysmatkat tuote-
portfolion keskidossa

Minkalaiset ovat
nuorten mielesta tu-
levaisuuden matka-
toimiston fyysiset ti-
lat ja matkatoimis-
tossa saatava hen-
kilokohtainen pal-
velu?

2 Uudistuva matka-
toimistoala

(2.2 Toimialan mur-
ros ja nykytilanne ja
2.3 Varauskanavat:
online versus of-
fline)

4 Y-sukupolvi kulut-
tajina ja matkaili-
joina

Fyysinen matkatoi-
misto ja palvelu.

Kysymykset 7 — 8.

6.3 Keskeinen si-
jainti ja myyjien
omakohtaiset koke-
mukset valttikort-
teina
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