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Taman opinnaytetyon paatavoitteena on tutkia milleniaalisukupolven matkustuskayttayty-
mista ja selvittda, miten arvot vaikuttavat sukupolven osto- ja kulutuskayttaytymiseen. Ta-
voitteena on myos selvittdd, minka tyyppisia matkoja kyseinen sukupolvi suosii. Lisaksi
opinnaytetydssa vertaillaan milleniaalisukupolvea sita edeltaviin sukupolviin ja selvitetaan
keskeisimmat eroavaisuudet naiden valilla.

Teoreettisessa viitekehyksessa syvennytddn milleniaalisukupolveen seké lansimaiseen ar-
vomaailmaan. Tassa osiossa tutkitaan mika on milleniaalisukupolvelle keskeista kulutus-
seka matkustuskayttaytymistd, seka pyritaan selvittémaan, miksi matkustaminen on tana
paivana suositumpaa kuin koskaan. Taman liséksi perehdytaan lansimaisiin arvoihin seka
siihen, miten milleniaalisukupolven arvomaailma on muotoutunut. Uudistunut arvomaail-
man seka laaja tietoisuus on synnyttanyt uudenlaisia elamantyyleja. Tassa osiossa esitel-
l[&an niistd downshiftaaminen, seka elaman yksinkertaistaminen.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Aiheen
pohjalta luotiin Webropol-kysely, joka julkaistiin ja jaettiin Facebookissa marraskuun loppu-
puolella 2016. Vastaajat olivat kaikki milleniaalisukupolven edustajia eli 18-37-vuotiaita.
Vastaajat olivat myds eri elamantilanteista seka eri puolilta Suomea. Kysely oli avoinna
viisi pdivaa ja taman aikana vastauksia kertyi 95 kappaletta.

Kysely koostui peruskysymysten lisaksi paasaantoisesti vaittamista, joihin vastaajat valitsi-
vat vaihtoehdon, joka kuvasti heidan mielipidettaéan eri vaittamista. Kyselylla tutkittin miten
vastaajien arvomaailmaa ja sen vaikutusta eri paatoksentekotilanteissa.

Teorian ja kyselyn pohjalta voidaan todeta, ettd Milleniaalisukupolvi eroaa selkedsti sita
edeltavistd sukupolvista niin osto- kuin matkustustottumuksiltaan. Se tekee mielellaéan pi-
dempikestoisia matkoja, sek& matkustaa tunnettujen matkakohteiden ulkopuolelle. Milleni-
aalisukupolvi ostaa hyvin itsenaisesti matkansa, eivatkd he juurikaan kdyta matkanjarjesta-
jien palveluita. Osasyynatélle on se, ettd matkanjarjestdjat eivét ole ottaneet tarpeeksi hy-
vin heidan tarpeitaan huomioon. Milleniaalisukupolvi on pidempikestoisten matkojen lisaksi
kiinnostuneita myos opiskelemaan ja tydskentelemaan ulkomailla.

Asiasanat
millenniaalisukupolvi, milleniaalit, arvot, matkustuskayttdytyminen
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1 Johdanto

Milleniaalisukupolvi, pullaméssésukupolvi, diginatiivit tai milleniaalit. Nykyajan nuoresta
sukupolvesta kaytetdan useita nimityksia ja heihin litetdén helposti stereotypioita. Tama
sukupolvi on huomannut, ettéa silla mahdollisuus tehda erilaisia ja itsendisia valintoja ela-
massaan. He eivat toimi aina vanhojen perinteiden mukaisesti, vaan seuraavat valin-
noissa omaa arvomaailmaansa. Tama uusi sukupolvi tulee uudistamaan kulutus- ja mat-
kustuskayttaytymisen tulevaisuudessa, mutta keitd ndma pullamdssdsukupolven edustajat

ovat?

Runsaat kaksi vuosisataa on jatkunut ennennakemattdman voimakas, mutta kestamaton
vaurastumiskehitys. Tama on kuitenkin tulossa pian kaantopisteeseen, silla kehittyneissa
teollisuusmaissa on jo pitkan aikaa jouduttu yllapitamaan talouskasvua keinotekoisesti tar-
joamalla matalia korkoja seké ottamalla valtionvelkaa. Jos kehitysta halutaan jatkaa
eteenpdin samaan tapaan kuin ennen, seuraukset muodostuvat nopeasti katastrofaalisiksi
niin ihmiskunnalle kuin myds kaikelle muulle elolliselle. Taman vuoksi on elintarkeata, etta
uusia elamantapoja kestdvamman kehityksen suuntaan syntyy ja niista keskustellaan
avoimesti. (Kasvio & Lundell 2015, 21.)

Suuret ikdluokat ovat pian vaistymassa ja tilalle on tulossa itsetietoinen ja koulutettu suku-
polvi, milleniaalit. TAma on ensimmainen sukupolvi, joka on syntynyt digitaalisen kehitty-
misen ollessa huipussaan, ja se pyrkii iimaisemaan itsedan seka elamaan aikaisemmista
sukupolvista poiketen. Silla on uusi arvomaailma seka korkea kulutustottumus. Miten

nama seikat tulevat vaikuttamaan matkustamisen tulevaisuuteen?

Opinnaytetytn tavoitteena on tutkia milleniaalisukupolvea, kartoittaa heidan arvomaail-
maansa ja selvittdd miten se mahdollisesti vaikuttaa heidan osto- ja matkustuskayttayty-
miseensa. Taman lisdksi opinnaytetydn teoriassa vertaillaan milleniaalisukupolvea sita
edeltaviin sukupolviin ja selvitetdén keskeisimmat eroavaisuudet naiden sukupolvien va-

lill&.

Varsinaisiksi tutkimuskysymyksiksi asetettiin seuraavat:

e Mitd milleniaalisukupolvi matkoiltaan vaatii?
e Miten palvelun tarjoajien tulisi ottaa milleniaalisukupolvi huomioon tdmén paivan
seka tulevaisuuden matkustusteollisuudessa?

Tutkimus rajattiin koskemaan pelkkaa milleniaalisukupolvea, jottei tutkimusaineisto olisi
kasvanut liilan suureksi. Taman vuoksi sukupolvien vertailua kasitelladn pelkan teorian

puolella. Se nahtiin kuitenkin oleelliseksi osaksi ja haluttiin ottaa teorian puolelle mukaan.



Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys alkaa milleniaalisukupolvi-osiosta, jossa kasitellaén
sukupolven ominaisuuksia ja tarkastellaan heidéan arvojaan. Tassé osiossa vertaillaan
my0s sukupolvien valisia eroavaisuuksia. Osion lopussa avataan lansimaista arvomaail-
maa ja tuodaan esille keskeisimmaét syyt, jotka ovat vaikuttaneet milleniaalisukupolven ny-
kyisten arvojen muodostumiseen. Tassa osiossa avataan myds muutamaa elamantyylia,

jotka ovat seurausta muuttuneista arvoasenteista.

Kolmannessa luvussa tutkitaan matkustus- ja kulutuskayttaytymista. Luvussa pyritdan sel-
vittdmaan, miksiihmiset matkustavat ja miksi matkustaminen on tané paivana suositum-
paa kuin koskaan. TAman jalkeen selvitetddan mika on milleniaalisukupolvelle keskeista
kulutus- sekd matkustuskayttaytymista.

Tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat ovat kvantitatiivisia eli tilastollisia. Aineiston-
keruumenetelma valitaan tyypillisesti tutkimusongelman ja tutkimuksen nakokulman pe-
rusteella. (KvantiMOTV 2016.) Opinnaytetyon tutkimuksessa on kéaytetty kyselylomaketta,
joka on tyypillinen kvantitatiivinen tutkimuskeino. (KvantiMOTV 2016.) Kyselyn laatimi-
sessa sekatulosten analyysissa kaytetaan hyvaksi Webropol-ohjelmaa. Tuloksista on
luotu useita selkeyttdvid kuvioita seka taulukoita.

Tutkimuksen lopussa kuvaillaan tutkimuksen kulkua seka tuodaan tulokset ilmi. Kyselyn
vastaukset analysoitiin ja niistd muodostettiin johtopaatdkset seka tehtiin yhteenveto. Yh-
teenvedossa tuodaan esille mita milleniaalisukupolvi matkoiltaan vaatii, seka miten palve-
luntarjoajat voisivat ottaa heidat paremmin huomioon taman péivan, seka tulevaisuuden
matkustusteollisuudessa.



2 Milleniaalisukupolvi

Nykyajan mediassa on jatkuvasti uusia tutkimuksia ja artikkeleita, joissa viitataan uuteen
sukupolveen, joka poikkeaa huomattavasti sita edeltavista sukupolvista. TAma sukupolvi
on kasvamassa kovaa vauhtia ja ennen pitkdan siita tulee kooltaan suurin sukupolvi.
(Mdgadvertising 2016.) Tahan pyritdan valmistautumaan monella taholla ja jotkut nakevéat
tassé tilaisuuden uudistaa vanhanaikaisia nakemyksia ja kaytantoja, kun toiset taas nake-
vat tilanteen lahinn& uhkana. Tamaon liitetty monesti vanhojen ikéluokkien ja nuorten va-
liseksi vastakkainasetteluksi. Tasta kyseisesta aiheesta on myos tehnyt kappaleen Gasel-
lit-niminen hiphop-yhtye. Kappaleen nimi on Teinijate ja siind yhtye kertoo oman nake-
myksenséa aiheeseen liitetyista stereotypioista. Kappale on nopea lapileikkaus ja kannan-
otto ajamme kuvasta artisteilta, jotka itsekin edustavat milleniaalisukupolvea. Kappaleen
toisessa sakeistossa puhelauletaan eli rapataan tahan tyyliin:

"Sukupolvi-Y (yy yy)

Nayttaytyy

Mut ei osaa kayttaytyy

Katta lippaan, heikompaa ainest
Egoistinen B-luokan kansalainen

En kuulemma selvidisi sodista

Ei paljon paina mun Ikea-kodissa

Mis kiitéan luojaa uudest iPodista

Ja mietin, mahtaisko geelitukka komistaa
Kuka muka vanhoja kaipaa?

Cheek paivittéd Maamme-laulun nykyaikaan
Ni saadaan kansa taas laulamaan
Kekkonen kaantykdéon haudassaan”
(Lyrics 2016.)

Tama sakeistd kertoo juuri niista ennakkoasenteista, jotka useat leimaavat kuvaamaan

koko sukupolvea. Sékeistd kuvaa milleniaalit heikoiksi, pinnallisiksi ja valinpitamattomiksi.
Sékeiston lopussatehddan myds viittaus toiseen artistiin nimeltd Cheek. Cheek artistina
jakaa tunnetusti mielipiteet nuorten keskuudessa kahteen leiriin. (HS 2016.) Tass4, kuten

muissakin sakeiston kohdissa, kaytetddn yleistamista sarkastisesti hyvaksi.

Kolmannessa sadkeistdssataas viitataan menneeseen aikaan ja kritisoidaan vanhempien

sukupolvien tekemié virheita.



” "Nuoruus on sairaus”

Lainaus mun faijalta

Jol ei 00 syyta paata paijata

Lainalla elava, kesken kasvunen
Mutta koitan selvii keskella laman ja laskujen
On Tyynenmeren muovikuori

On ltdmeren fosforivuori

Liuotin johon matéjoki kuoli

Ydinjate piilotettu luoliin
Kertakayttolautasella kilo lihaa
Paineen alla turvaudun ironiaan

Ekan maailman ongelmat teinijatetta
Vaan siks et muut ehti pesta katensd”
(Lyrics 2016.)

Séakeistdssa on suoria viittauksia talousongelmiin, jotka ovat muodostuneet edeltéavien su-
kupolvien aikana, mutta joiden aiheuttamat ongelmat ovat edelleen olemassa. Kappa-
leessa viitataan myos piittaamattomuuteen luonnon kohtelussa, ydinjatteiden lyhytnakoi-
seen piillottamiseen, yltakylldiseen lihan kulutukseen seké kierrattdmisen puutteellisuu-
teen. Sékeiston lopussa onkin suora viittaus, jossa kritisoidaan edeltavien sukupolvien ly-
hytnakoisyytta ja kuinka se sysaa aiheuttamansa ongelmat suoraan omalle jalkikasvul-
leen. Tamé kappale edustaa tietenkin vain artistien omaa nakemysta aiheesta, mutta siina

kuvataan varsin osuvasti milleniaaleihin liittyvi& stereotypioita.

2.1 Milleniaalisukupolvelle tyypilliset piirteet

Milenniaalisukupolvi on itsevarma ja rauhallinen. Se on koulutetuin sukupolvi ja sita on
suojeltu, mutta samanaikaisesti sen paalle on asetettu suuret menestymisen paineet. He
ovat malttamattomia ja itsekeskeisia, mutta arvostavat ryhmatydskentelya ja yhteistyota.
He kykenevat tekem&an montaa asiaa samanaikaisesti ja verkostoituvat mieluummin kuin
tyoskentelevat itsendisesti, jonka seurauksena he ovat herkasti alttita myos ulkopuolisille
vaikutteille. (Pendergast 2009, 6.) Milleniaalien kuvataan olevan kiihkeita, karsimattomia
ja kykeneméattomia sietamaan epaonnistumisia. Toisaalta he ovat nopeita, tietoteknisesti
osaavia, ymparistotietoisia, vapaa-aikaa arvostavia seka tehokkaita. (Vesterinen & Suuta-
rinen 2011, 120.)

Milleniaalisukupolvi on ensimmainen sukupolvi, joka on alykkaampi, nopeampi ja parem-

min erilaisuutta sietéava kuin sitd edeltavat sukupolvet. Heilla on vahva oikeudentunto ja he



reagoivat yhteiskunnallisiin ongelmiin sek& kannattavat demokratiaa ja valtionhallintoa. He
ovat sopeutuneet nopeuteen seka vapauteen ja tulevat muuttamaan nykyisia instituutioita
tulevaisuudessa pyrkien siirtymaan valvontakulttuurista mahdollisuuksien kulttuuria kohti.

(Tapscott 2010, 18-19.)

Milleniaaleille on opetettu, ettd he saavat itse paattéd omasta elamastaan, ja etta jokainen
paatos on yhtd arvokas. Heidat on myos kasvatettu ymparistossé, joka on ollut tdynna vi-
rikkeitéa kuten urheilua, musiikkia, taidetta ja matkustamista. Tasta johtuen milleniaaleista
on kasvanut kriittinen ja tiedostava sukupolvi, jota on vaikeata miellyttda. He ovat myds
hyvin tietoisia maailman asioista ja etsivat merkityksellista siséltoa elaméaansa (Van den
Berg & Behrer 2011, 5-7.)

2.2 Sukupolviteoriajasukupolvien valiset erot

Sukupolviteorian mukaan nykyajan nuori sukupolvi on méaarittelysta riippuen karkeasti
vuosien 1980 ja 1996 valilla syntynytta sukupolvea. Heista kaytetadn nimitysta milleniaali-
sukupolvi, milleniaalit tai Y-Sukupolvi. Milleniaalit ovat X-sukupolven eli vuosien 1961-
1981 vdlilla syntyneen sukupolven seuraajia. Tata edelsi taas suurten ikaluokkien suku-
polvi eli niin kutsuttu babyboomeri-sukupolvi.

Milleniaaleista puhuttaessa kaytetadn myos nimityksia nettisukupolvi, pullaméssosuku-
polvi tai diginatiivit. Nama nimitykset tulevat siité, ettd se on ensimmainen sukupolvi, joka
tulee taysi-ikdiseksi uudella vuosituhannella aikaan, jolloin digitaalisen median kehittymi-
nen on ollut huipussaan. Australialaisesta tutkimuksesta kay ilmi, etté lahes jokainen aust-

ralialainen milleniaali kayttaa tai on ainakin mahdollisuus kayttaa tietokonetta arjessaan:

o 97% Australian milleniaali-opiskelijoista on mahdollisuus kayttda tietokonetta ko-
tona

e 87% Australian opiskelijoista kéyttaa tietokonetta arjessaan

e 74% opiskelijoista kayttda Internettia tyokaluna tiedon hankkimiseen ja melkein
70% kommunikoimisessa

e Sosioekonomisella taustalla ei ole huomattavaa vaikutusta tietokoneiden kayttdmi-
sessa

(Pendergast 2009, 6).

Milleniaalit ovat siis tutkimuksen mukaan teknologiariippuvaisia, mutta tama voidaan kat-
soa monesti myos hyvana asiana. Milleniaalit kayttavéat nimittain digitaalista mediaa arjes-
saan myos taitavasti hyvékseen verkostoituessaan seka tietoa etsiessaan. (Van den Berg
& Behrer 2011,5-7.)



Idea jakaa sukupolvet eri ryhmiin niiden ikdjakauman mukaan ei ole aivan uusi, silla tata
teoriaa ollaan kaytetty jo 1950-luvulla. Vaikka teoriaa ollaan taman jalkeen kaytettykin laa-
jasti ei sen yksityiskohdista olla edelleenk&an tultu yksimielisyyteen. Tassé opinnayte-
tydsséa kaytetddnkin yhden tunnetuimman sukupolviteoreetikon Karl Mannheimin laatimaa
menetelm&&. (Pendergast 2009, 1.)

Kun sukupolvia jaetaan ryhmiin pelkastaan ikaluokkien perusteella, joudutaan ryhmia ku-
vattaessa kayttamaan yleistysteoriaa. Yleistysteorialla kuvataankin tassa yhteydessa laa-
jaa rynmaa sita karjistéen seka yleistaen, eikd niinkdan individuaalisella tasolla. Teorialla
pyritdan siis luomaan yleiskasitys kustakin ik&luokasta eli sukupolvesta. Sukupolvista on
tehty laajasti tutkimusta ja niista saatua tietoa hyddynnetaan ainakin talla hetkella medi-
assa, populaarikulttuurissa sek& markkinoinnissa. (Pendergast 2009, 1.)

Tamanhetkiset vield elossa olevat sukupolvet jaetaan yleisesti viiteen luokkaan. Taulu-

kossa 1. esitelladn sukupolvien ikdjakaumat.

Taulukko 1. Sukupolvien jakautumat. (Pendergast 2009, 6.)

Syntymavuosi Sukupolven nimi Elamantilanne
1925-1942 Hiljainen sukupolvi vanhuusika
1943-1960 Babyboomerit vanhuusika
1961-1981 Sukupolvi X keski-ika
1982-2002 Sukupolvi Y varhaisaikuisuus
2003- Sukupolvi Z lapsuus

Kolme nykypéivan tarkeinté ja suurinta kuluttajaryhmaa ovat babyboomerit, sukupolvi x
sekéa milleniaalit. Naiden sukupolvien valilla on kuitenkin huomattavia eroja usealla ela-
manalueella. Alla olevassa taulukossa (taulukko 2.) on listattu sukupolville tyypilliset omi-
naispiirteet, seka eroavaisuudet sukupolvien valilla.

Taulukko 2. Kolmen suurimman sukupolven eroavaisuuksia. (Pendergast 2009, 28.)

Babyboomerit Sukupolvi X Milleniaalit

Uskomukset ja arvot

tyoetiikka, turvallisuus vaihtelevuus, vapaus elaméantapa, hauskuus

Motivaatio




eteneminen, vastuulli-

SuUus

individualistinen

itse Idytaminen, rationaalinen

Paatoksenteko

auktoriteetti, brandi us-
kollisuus

tieto ammattilaisilta, bran-
dia vaihtava

ystavien kanssa, hieman brandi
uskollisuutta

Tienaaminen ja kuluttaminen

konservatiivinen, maksu

tasainen, itsevarma

epavarma-, lyhytnakéinen kulut-

etukateen taja, luotto-riippuvainen
Oppimistyylit
auditiivinen (kuultu), si- | auditiivinen, visuaalinen visuaalinen, monisuorittaminen
salto keskeinen, mono- (multitasking)
looginen
Markkinointi ja kommunikaatio
massa kuvaileva, suora osallistuva, ystavien kautta

Kouluttautumisympari

Sto

luokkahuone, muodolli-
nen, hiljainen ymparisto

"pyOredpoyta-tyyli’, suun-
niteltu, tunnelmallinen ym-

epamuodollinen, interaktiivinen

paristo

Hallinto ja johtaminen

kontrolloitu, auktoriteetti, | yhteistyo, patevat tekijat | yhteisymmarrys, luovuus, tunne-

analysoijat pohjainen

Kiteytettynd sukupolvien keskeisimmat eroavaisuudet ovat seuraavat: babyboomerit-suku-
polvi on tyokeskeinen, X-sukupolvi nauttii tydnteosta, mutta samalla vaatii tasapainoa tyon
ja suhteiden vélilla ja milleniaalisukupolvi on teknologiariippuvainen. (Jarvensivu, Nikka-
nen & Syrja 2014, 36.)

Ik&polvien eri arvomaailmasta ja asenteista johtuen saattaa naiden valilla monesti syntya
jannitteita ja erimielisyyksia. Yhdenk&an sukupolven edustajat eivat voi kuitenkaan pitaa
omaa nékbkulmaansa ainoana oikeana totuutena tai muita parempana. Muiden sukupol-
vien arvomaailmaa on hyva ymmartaa, mutta muut eivat voi vaatia toisten elavan ja jaka-
van taysin samoja arvoja, silla eri sukupolvien edustajat ndkevat nyky-yhteiskunnan eri ta-
valla. (Kasvio & Lundell 2015, 13.)



Kahdeksan paapiirretta erottaa milleniaalisukupolven edustajan taman suuriin ikéluokkiin
kuuluvista vanhemmista. Alla olevassa kuviossa (kuvio 1.) on esitelty milleniaalien kah-

deksan paapiirretta.

Arvostavat
valinnan
vapautta
. L. P Haluavat
Innovointi .
. e muuttaa asiat
kuuluu heidan .
. en itselleen
elamaan c
sopiviksi

Milleniaalien = s
ja

paapiirteet yhteistydsta

Ovat nopeita

Haluavat Haluavat
pitda hauskaa tuntea
tyopaikoillaja ihmisetja

koulussa organisaatiot

Vaativat
rehellisyytta

Kuvio 1. Milleniaalien paapiirteet (Tapscott 2010, 18-19.)

Milleniaalit siis arvostavat vapautta ja etenkin valinnan vapautta. He haluavat muuttaa
asiat ja esineet itselleen sopiviksi. He pitavéat keskusteluista ja yhteistyosta. He haluavat
tuntea ihmiset ja organisaatiot hyvin. He vaativat rehellisyytta. He haluavat pitda hauska
my0s tyopaikoilla ja koulussa. He ovat nopeita ja innovointi kuuluu heidén elaméaansa.
(Tapscott 2010, 18-19.)

2.3 Milleniaalien arvomaailma

Arvon kasite on usein jasentymatodn ja epamadarainen. Arvoista puhuttaessa onkin taval-
lista, ettéa ihmiset viittaavat sisallolta&n erilaisiin asioihin, jonka vuoksi vuoropuhelu voi olla
sekavaa. (Yhdesséa elaméan 2016.) Tieteellisesti arvoja kuvattaessa on tavallista kuitenkin
jakaa arvot itseisarvoihin ja valinearvoihin seka henkisiin- ja aineellisiin arvoihin. ltseisar-

volla tarkoitetaan arvoa, jota ei tarvitse eika voi perustella muilla arvoilla. ltseisarvoja ta-



voitellaan niiden itsensa vuoksi. Valinearvot taas ovat arvoja jonkin muun saavutta-
miseksi. Hyvyys, totuus ja kauneus ovat antiikin ajoilta perimiamme ja yleisimmin kaytet-
tyja perusarvoja. (Purjo 2014, 1.) Ne ovat meilla kaikilla alitajuisesti mielessé ja niitd kohti
me pyrimme, vaikka emme niitd koskaan voi taydellisesti saavuttaa (Yhdessé elamaan
2016.) Valinearvot ovat taas esimerkiksi suoritusarvoja ja materiaalisia arvoja, jotka taytta-
vat henkilokohtaisia tarpeita tai mieltymyksia. ltseisarvot ovat seka yksilon, etta yhteiskun-
nan hyvan elaman edellytyksia ja ne antavat suunnan ja perustan hyveille kuten rehelli-
syydelle, oikeamielisyydelle ja kohtuullisuudelle. (Purjo 2014, 1.)

Arvoista erilladn ovat ihanteet. Ne ovat hyveitd, jotka saatelevat ihmisten valisia suhteita
ja vuorovaikutusta. Naita ovat esimerkiksiluotettavuus, oikeudenmukaisuus, rehellisyys ja
ystavallisyys. Ihanteet seuraavat yhteiskunnallisia kehityksia ja muuttuvat hitaasti vuosi-
kymmenien aikana. Suomalaisessa koulukasvatuksessa oli esimerkiksi ennen ihanteina
pidattyvyys, hiljaisuus, karsivallisyys, kiitollisuus ja kohtuullisuus. NAma ihanteet ovat pik-
kuhiljaa vaistyneet ja tilalle ovat tullet muun muassa avoimuus, tasa-arvoisuus, suvaitse-

vaisuus, itsenaisyys, vastuullisuus ja kriittisyys. (Yhdessa elamaan 2016.)

Arvot ilmaisevat inhimillisen toiminnan padamaaria ja kasitysta hyvasta elamasta. Ihmisten
kanssakayminen ja yhteiskuntien pyoriminen edellyttda aina jonkinlaisen arvohierarkian
tunnustamista. Arvot ilmenevat useimmiten ihmisten valinnoissa ja eri tarpeita ja haluja
tyydyttaessa. Nykyajan nuorille on tutkimusten mukaan tyypillistd koota maailmankuvansa
erilaisista ideologioista. Toisin kuin ennen jolloin yhteinen arvomaailma oli yhteisén
koossa pitava voima. Nykyaan nuoret nakevat vapautenaan tehda valintoja yksil6llisten
mieltymystensd mukaan. (Yhdessé elamé&an 2016.)

Arvojen tehtavana on siis toimia elamén suunnannayttajand. Se, mika tuntuu sydamessa
hyvélle, on omien arvojesi mukaista. Kun taas toisinpain, mik& tuntuu pahalta, on toden-
nakaoisesti arvojesi vastaista. Jos se kerran on nain yksinkertaista, miksi maailmassa on
edelleen niin paljon pahoinvointia ja ihmisid, jotka toimivat omasta arvomaailmastaan poi-
keten? Talle syyna voi olla, etta ymparilta tulevat vaikutteet ovat hamaéartaneet omat mieli-
piteemme. Yhteiskunnat ovat jo kauan aikaa sitten huomanneet, etté ihmiset ovat helposti
harhaanjohdettavissa ja heidan mielidan on mahdollista hallita. T&ta tietoa on kaytetty luo-
maan kansalaisille valtiovaltaa hyodyttava tapa elad. Tana paivana lansimaissa se nakyy
muun muassa kulutuskulttuurin ihannointina. (Energiakeskus 2016.)

Milleniaalit eivat ole kiinnostuneita tydskentelem&éan koko elamé&ansa samassa tyopai-

kassa, vaan etsivat sen sijaan joustavuutta tyéelaman ja vapaa-ajan valilla. Milleniaali-



sukupolvi tietda voivansa valita tydnantajansa ja kayttaa tata tietoa hyvakseen saadak-
seen tyoltdan sen mité etsii. Jos he eivat ole tyytyvaisia tyopaikkaansa, he vaihtavat sen
toiseen. Kaiken kaikkiaan milleniaalisukupolvella on paljon korkeammat odotukset tyGela-
ma&a kohtaan kuin sitd edeltavilla sukupolvilla. Nama odotukset pitavat siséllaan korkean
palkan, hyvét tyoolosuhteet ja etenemismahdollisuudet (Vesterinen & Suutarinen 2011,
119.). Milleniaalit ovat myds lahtokohtaisesti perhekeskeisia ja he laittavat perheen tyon
edelle. (Generationy 2016.)

Vaikka tydpaikkoja vaihdetaankin helposti, sukupolvi on valmis sitoutumaan oman arvo-
maailmansa mukaiseen yrityskulttuuriin. Jotta tyo tayttdd mielekkyyden kriteerit, tulee
tyontekijalle antaa mahdollisuus vaikuttaa yrityksen kehittdmiseen. (Vesterinen & Suutari-
nen 2011, 119.) Uuteen tyOpaikkaan saapuessaan he pyrkivat heti verkostoitumaan van-
hojen tyontekijoiden kanssa, eivatkd he pelkdd neuvotella itselleen soveltuvaa ty6tehta-
vaa. Tyontekijoiden keskeinen ilmapiiri tulisi olla hyva ja toisia arvostava. Milleniaalit ar-
vostavat myos tyon joustavuutta, monipuolisuutta seké haastavuutta (Myers & Sadaghiani
2010). Tyon pitéda olla hauskaa ja motivoivaa. Ty0 ei kuitenkaan ole liian tarkeata tai vaka-
vaa. Tasté seuraakin usein tilanne, ettd vanhempi polvi luulee, etteivat he ota tyota vaka-
vasti. ToitA tehdaén siis elamaa varten, eikd eletd tyota varten, kuten vanhempi sukupolvi
on tehnyt. Milleniaalisukupolvi tekee toita itselleen ja timille, ei yritykselle. (Vesterinen &
Suutarinen 2011, 119.)

2.4 Milleniaalien elamantyyli

Asennoituminen tydelamaan on muuttunut. Vanhempien sukupolvien identiteetti maaraytyi
paljolti tyon kautta. Nuorempien sukupolvien osalta tilanne on erilainen sen vuoksi, etta
heilla on muutakin sisalttéa elamassaan. Nuoret kasvavat maailmassa, jossa ei ole enaa
itsestaanselvyyksia tyon tekemisesta. Kuitenkaan ei voida tehda kaiken kattavaa yleis-
tysta nuorten suhtautumisesta tydeldmé&an. On nuoria, jotka hakevat tydelamalta mielek-
kyytta ja vapautta ilmaista itsedén. Toiset taas pyrkivat hakemaan tyopaikkaa, jonka
ohella he pystyvat toteuttamaan muita, heille tydelamaa tarkedmpia asioita kuten harras-
tuksia ja muita elamyksia. Joillekin nuorille taas tehtavan tyon luonteella ei ole mitaan va-
li&, kunhan siitéa vain saa paljon rahaa. Toisaalta on nuoria, jotka mieluummin elavéat sosi-
aaliturvan varassa, koska he saavat silloin melkein saman verran kuin olisivat tdissa.
(Kasvio & Lundell 2015, 47.)

Oli suuntaus naista mika tahansa varmaa on se, etta useat milleniaalit ovat alkaneet ky-
seenalaistaa heille ennalta maaréattyja elaméantapoja. TAmén seurauksena he ovat alka-

neet elam&aan omien arvojensa mukaista elamaé. Arvojen mukainen elama on sita, etta
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ihminen tiedostaa omat arvonsa. Perusarvojen lisaksi tulee tunnistaa my6s omat syvat ar-
vot, jotka ovat henkilokohtaisesti tarkeitd. Tunnistamisen lisaksi tulisi myos tiedostaa mi-
ten arvot tulevat esille omassa elamassa konkreettisesti. Miten ne liittyvat tyoéhon, ihmis-
suhteisiin, fyysisyyteen ja henkisyyteen. Taman seurauksena arvojen mukaisessa ela-
masséa ryhdytddn sananmukaisesti elamaan omien arvojen mukaisesti ja toteutettaman
itselle tarkeita asioita. Tavoitteena on kuunnella itseaéan, eika ymparistda ja tehda valin-
toja, jotka tuntuvat henkilokohtaisesti oikeille. Taman seurauksena on tietoinen omasta it-
sestaan ja ymparistosta. (Energiakeskus 2016.)

Arvojen mukainen ajattelumaailma on siis tuonut mukanaan uusia vaihtoehtoisia elaman-
tyyleja. Alla kuvataan néista kahta elamantyylia, jotka ovat kasvattaneet suosiotaan mille-
niaalisukupolven parissa. Nama elamantyylit eivat kuvaa valtaosaa milleniaalisukupolven
asenteista ja arvoista, mutta ovat kasvattamassa suosiotaan ja taméan takia ne huomioi-
daan my0s tassa tutkimuksessa.

2.4.1 Downshiftaus

Keskustelu downshiftingista on saanut alkunsa jo 1980-luvun lopun ja 1990-luvun alun
Yhdysvalloissa. Downshifting tuli laajemmin julkiseen tietoisuuteen 1990-luvulla muun mu-
assa Amy Salzmanin kirjoitusten myo6ta. Salzman tutki ihmisjoukkoa, jotka olivat hollenta-
neet omaa tyotahtiaan alkaen elaé yksinkertaisempaa elamaa. Han nimesi heidat
downshiftaajiksi eli henkiliksi, jotka "ovat ottaneet elamansa hallintaan vetaytymalla py-

kalan tai pari takaisinpain sen sijaan, ettd he pyrkisivat uraportailla koko ajan ylemmaksi”.

Salzman erotteli downshiftaajista vield viisi erilaista tyyppia, mutta yleisena johtopaatok-
sena naista kaikista on, ettd downshiftaamisen ansiosta monet ovat onnistuneet paranta-
maan merkittavasti elamisen laatua ja tyotyytyvaisyyttddn. Amerikkalaiselle yhteiskunnalle
ominaiset pitkat tydpaivat, vieraannuttava tyo ja addiktiivinen kulutus ovat vahvasti sidok-
sissatoisiinsa. Downshiftingié pidetdankin nimenomaan vapautumisena kulutuksen va-
raan rakentuvien elamantyylien kahleista. Taman tyylinen eldméantavan muutos ja sopeu-
tuminen kestavan kehityksen rajoihin ei ole tutkijoiden mukaan uhraus vaan pikemminkin
se tarjoaa nykyista rikkaampaa ja myos taloudellisesti turvatumpaa elamaa. (Kasvio &
Lundell 2015, 26.)

2.4.2 Elaman yksinkertaistaminen

Modernisaation alkuvaiheessa lansimaissa tavoiteltin lahinn& niukkuuden voittamista, kun

taas nykyaikaisissa massakulutusyhteiskunnissa tehokkaat markkinointikoneistot ajavat
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ihmisid hankkimaan koko ajan uusia ja entista kallimpia kulutushyoddykkeitd. Samaan ai-
kaan ekonomistit painottavat kulutuksen merkitysta talouskasvun ja tyollisyyden tarkeim-
pana moottorina. Jotkin ihmiset ovat kuitenkin halunneet elaa valtavirrasta poiketen yksin-
kertaisesti. Monet uskonnotkin ovat vanhastaan kehottaneet elamaan kohtuullisesti ja kes-
kittym&an mammonan sijasta henkisiin arvoihin. Tamén tyyppista likehdintd& on tapahtu-
nut historian saatossa ympéari maailman ja nyt 2010 — luvulla tavaran maéréan, sitoutumis-
ten seké teknologian ja median vahentdminen ovat nostaneet suosiotaan huomattavasti.
Tyytyessaan elamaan yksinkertaisemmin ja vdahemmalla materialla ihmiset saavat enem-
maéan aikaa itselleen seké asioiden tekemiseen, joita he pitavat tarkeind. He voivat myos
vapautua turhasta kiireesté ja suorituspaineista keskittdéen voimavaransa omaan hyvin-
vointiinsa. Tavoitellut elaméan yksinkertaisuuden asteet kuitenkin vaihtelevat talla hetkella
huomattavasti. (Kasvio & Lundell 2015, 47.)

Tyon kohtuullistaminen on vain osa nyky-yhteiskunnassa meneilldan olevaa laajempaa
kulttuurista muutosta. Ihmiset pohtivat monin eri tavoin tydn asemaa elamassaan. He etsi-
vat sen hetkisen tilanteensa sallimissa rajoissa mahdollisimman tarkoituksenmukaisia rat-
kaisuja tydn ja muun eldaman yhteensovittamiseksi seka itselleen keskeisten arevojen to-
teuttamiseksi niin tydssa kuin muissa toiminnoissa. Yksildiden tarpeet vaihtelevat elaman-
tilanteiden mukaan ja siksiihmiset esittavat entistd useammin uudenlaisia tyotehtava ja
tybaikajarjestelyja joko tilapdisesti tai pysyvammin. Tyonteon héllentdmiseen syyt vaihte-
levat: jotkut haluavat véhentaa tyontekoaan ja kulutustaan ekologisista syist4, toiset kan-
tavat huolta jaksamisestaan ja kolmannet kysyvét tydnsa mielekkyyden peraan. (Kasvio &
Lundell 2015, 24.)

2.5 Milleniaalisukupolvelle tyypillinen kulutus- ja matkustuskayttaytyminen

Ihmisilla on kahdenlaisia tarpeita, fysiologisia seké& psykologisia. Fysiologisilla tarpeilla tar-
koitetaan selviytymiselle pakollisia tarpeita kuten syéminen, juominen ja nukkuminen. Na&i-
den tarpeiden ulkopuolella ovat psykologiset tarpeet, jotka ovat tarkeitd ihmisen hyvinvoin-
nille. N&ita tarpeita ovat rakastaa ja tulla rakastetuksi, ystavyys, itsensa- seké muiden ar-
vostaminen. Moni uskoo myds, ettd meilla on my6s luontainen tarve tuntea elinympariston
luonne, jossa eldamme. Tasta johtuen matkustaminen voi olla yksi luontainen psykologinen
tarve ihmiselle, vaikka emme usein tiedostakaan tarvitsevamme sita tai huomaa siita saa-
tua suoraa hyotyakaan. Jokainen ihminen on erilainen ja he haluavat hieman eri asioita

myo6s matkustamiselta. (Holloway & Humphreys 2012, 68-69.)
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Milleniaalisukupolvi on kasvanut elinympéristéssa, joka on mahdollistanut sen kuluttaa
enemman kuin koskaan ennen. Markkinoille on tullut mukaan uusia vaihtoehtoisia kulutta-
misen muotoja, joista keskeisimpana on Internet. Nama uudet kanavat ovat entista tehok-
kaampia ja ne ovat pikkuhiljaa korvaamassa vanhat kuten esimerkiksi perinteisen katalogi
pohjaisen ostosmuodon. (Pendergast 2009, 29.) Milleniaalit ovat kuitenkin vaativia asiak-
kaita ja tylsistyvat nopeasti. Taméa luo taas paineita palveluntarjoajille, joiden pitaisi pysya
alati uudistuvien trendien tahdissa. (Uli 2016.) Skift (2016a) on tutkinut matkailun uusimpia
trendeja ja niista yhtena suurimpana on tietotekniikan kayttdé osana matkailua. Tama onkin
sindnsa luonnollista, silla tietotekniikan kayttd on osa milleniaalien arkea. Milleniaalit etsi-
vat tietoa lahtokohteisesti Internetista ja omia matkakuvia seké& kokemuksia halutaan ja-
kaa ystavien seké perheenjasenten kanssa. Kokemusten liséksi halutaan jakaa myos fyy-
sisia asioita. Tama on taysin uudenlaisen jakamiskulttuurin muoto, joka toimii Internetisséa.
Tassa jakamiskulttuurissa kayttajat jakavat omia autojaan (Uber, City car club, Car poo-
ling) sek& kotejaan (Airbnb, Couchsurfing) toisten sivustoja kayttavien ihmisten kesken,

joko ilmaiseksi tai korvausta vastaan. (Skift 2016b.)

Milleniaalisukupolvi on myds omaksunut sosiaalisuuden osaksi kuluttamista, jonka joh-
dosta nuoret kayttavat enemman vapaa-aikaa esimerkiksi ostoskeskuksissa. Tamén joh-
dosta tutkijat uskovatkin, etta "shoppaaminen” onkin merkittava asia matkakohdetta vali-
tessa. (Pendergast 2009, 29.) Shoppailu luottokortilla ja materiakeskeinen ostoskayttayty-
minen ylipdansad on ajamassa milleniaalit siihen tilanteeseen, ettéd se voi olla ensimmainen
sukupolvi, joka tulee kéyhempi kuin sité edeltdva sukupolvi. (Usa Visa 2016.) Kuluttami-
nen jakaa sukupolven karkeasti kahteen leiriin, silla kuusi kymmenesté milleniaalista ku-
luttaa mielummin rahansa kokemuksiin kuin materiaan. (Tnooz 2016a.)

World Youth Student and Educational (WYSE) jarjesti kyselyn, johon osallistui 34 000 ih-
mistd 137 maasta. Kyselysta kévi ilmi, ettd nuoret matkailijat eivéat ole yhta kiinnostuneita
perinteisista rantaloma pakettimatkoista kuin aikaisemmat sukupolvet. He kayttavat va-
hemmaén aikaa isoissa kaupungeissa ja tutkivat mieluummin vdhemman tunnettuja koh-
teita, vaikka nédissa kohteissa saattaisi olla suurempi terrorismin, luonnonolojen ja epide-
mioiden uhka. (The Atlantic 2016.) Perinteisen turistin sijaan he pitavat itseddn ennemin-
kin tutkimusmatkaajina ja pyrkivat tekem&an asioita, jotka eivét ole turistiorientointuneita.
(Tnooz 2016b.) He varaavat matkansa Internetissa seké pyrkivat tutustumaan matkakoh-
teessa paikallisten kanssa. He yopyvat mieluummin hostelleissa kuin hotelleissa ja valit-
sevat pidempikestoisen reppureissun lyhyiden matkojen sijaan. WYSE raportista kay
myos ilmi, ettd moni nuori matkailija kayttdd pidennettyja matkojaan vapaa-ajan matkusta-
misen lisdksi myds muuhun toimintaan kuten tyoharjoitteluun tai opiskeluun. 22% WYSE:n
kyselyyn vastanneista halusivat edistaa kieliopintojaan -, 15% halusivat saada tydkoke-
musta - ja 15% halusivat opiskella matkojensa aikana. (The Atlantic 2016.)
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Monille milleniaaleille timan tyyppinen matkustaminen on tilaisuus, jonka vuoksi he ovat
tyoskennelleet ja opiskelleet ahkerasti. Tama on heille tilaisuus valita, miten kayttavat saa-
vuttamansa ajan ja rahan haluamallaan tavalla. Taméanlaista mahdollisuutta kokea maail-

maa edeltavilla sukupolvilla ei ole koskaan ollut. (The Atlantic 2016.)

Matkustuskayttaytymisessa on huomattavia eroja sukupolvien valilla, ja tdma tulisi huomi-
oida myds kohdemarkkinoinnissa. Péahkinankuoressa babyboomereille tehokkain markki-
nointi on sanomalehtimainostaminen, joissa tulisi korostaa nahtavyyksia kuten museoita ja
historiallisia paikkoja. My0s tietyntyyppiset aktiviteetit kuten kalastus ja metsastys ovat
heille tarkeitd asioita matkakohdetta valittaessa. X-sukupolvelle tulisi puolestaan korostaa
ammattilaisten kuten matkanjarjestajien apua, pakettimatkoja, tarjouksia seka tuoda esille
kohteen nahtavyyksia kuten rantoja, huvipuistoja ja urheilutapahtumia. Milleniaalisukupolvi
taas suosii mainoksia, jotka ovat keskittyneet enemman erilaisiin tapahtumiin. He kéaytta-
vat itsendisesti internetvaraus jarjestelmia, joissa he vertailevat hotelleja, lentoja seka
muita aktiviteettejd. My6s suusta suuhun kulkeva tieto, televisio sekéa radiomainonta,
joissa tuodaan esille kohteiden ydelama- ja shoppailumahdollisuuksia ovat tehokkaita kei-
noja kohdemarkkinoinnissa. (Pendergast 2009, 34.)

Nykypaivan kolme térkeintd asiakassegmenttia matkailualalla ovat milleniaalisukupolvi, X-
sukupolvi seké babyboomerit sukupolvi. Babyboomerit on télla hetkella tarkeéa kohde-
ryhma, koska se on toistaiseksi kooltaan kaikista suurin matkustava sukupolvi. Vanhempi
ikdluokka babyboomereista ovat jo saavuttaneet eldkeidn ja heilla on tdmén vuoksi aikaa
matkustamiseen. X-sukupolvi on taas juuri saavuttamassa huippua urallaan, ja he tienaa-
vat timan vuoksi eniten. Onkin loogista, ettd he muodostavat suurimman osan tydmatkai-
lusta. X-sukupolvi on babyboomereita pienempi ryhma, mutta he tuovat silti télla hetkella

eniten rahaa matkailun alalle. (Pendergast 2009, 28.)

Matkailun markkinat tulevat kuitenkin muuttumaan tulevaisuudessa, silla milleniaalisuku-
polvi vanhenee kovaa vauhtia ja jo vuoteen 2020 mennessa Yhdysvaltojen tydvoimasta
lasketaan olevan 40 %:a milleniaalisukupolven edustajia. (Mdgadvertising 2016.) Huo-
mion arvoista on myds se, ettéd tAma sukupolvi on kasvanut teini-ikdisena kulutusmyontei-
sessad ymparistdssa, ja he ovat omaksuneet jo nuorena korkean kulutuskayttaytymistottu-
muksen. Heista onkin siis kasvamassa sukupolvi, joka todennédkdisesti kuluttaa paljon ja
lapi koko elamansa. (Pendergast 2009, 28.)

Yhdistyneiden Kansakuntien laatiman raportin mukaan arvioidaan, etté jo nyt milleniaali-
sukupolvi muodostaa noin 20 %:a kaikesta matkustusliikenteestd. Tama tarkoittaa sita,
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ettd maailmalla matkustaa lahes 200 miljoonaa nuorta vuosittain ja he tuovat yli 180 mil-
jardin tuoton elinkeinolle. Luku on lahes 30 %:a suurempikuin vuonna 2007 ja kasvun en-
nustetaan jatkuvan tasaisesti. (The Atlantic 2016.)

Seuraavan vuosikymmenen aikana turismin kasvu riippuu siitd, kuinka hyvin matkailutuot-
teita ja palveluita tarjoavat yritykset ymmartavat sosiaalisten ja maantieteellisten trendien

vaikutuksen matkustajien kayttaytymisessa. Téhan mennessa matkailua markkinoidessa

kuluttajat on usein jaettu ryhmiin muun muassa: koulutuksen, tulojen, sukupuolen, sosiaa-
lisen aseman, asuinpaikan tai ammatin mukaan. Viimevuosina markkinoijat ovat kuitenkin
huomanneet, ettd matkailun asiakassegmentoinnissa kaikkein huomattavin ero syntyy ian
perusteella. (Pendergast 2009, 27.)
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3 Tutkimuksen toteutus

Relevantti tutkimusmenetelma valitaan tutkimusongelman mukaan. Ei voida olettaa, etta
kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta jompikumpi olisi toista parempi. (Hirsi-
jarvi, Remes & Sajavaara 2008, 135.) Tassa osiossa kaydaan lapi miksi tutkimuksessa
kaytetaan maarallista tutkimusmuotoa ja sahkdista kyselylomaketta aineistonkeruumene-

telm&na. Luvun lopussa on yhteenveto tutkimuksen vaiheista ja toteutuksesta.
3.1 Tutkimuksen kulku

Suunnitelmallinen ja tavoitteellinen tutkimus on luova prosessi. Siihen kuuluvat aiheeseen
perehtyminen, suunnitelman laadinta ja toteutus tutkimusselosteen laadinta. Tutkimuksen
kulusta ja sen toteutuksesta ollaan montaa eri mieltd. Monen metodioppaan mielesté tutki-
mus ei etene suoraviivaisesti, vaan tutkija etenee ajallisesti vaihtelevassa jarjestyksessa.
Tutkimusspiraali kuvaa tallaista joustavaa prosessia. Kuvion mukaan tutkimus on vaiheit-
tainen paattymaton prosessi, joka voidaan aloittaa halutusta kohdasta. Tamantapainen
nékemys on tyypillinen erityisesti laadullisessa tutkimuksessa. Alla olevassa kuviossa on
havainnollistettu kyseinen tutkimusspiraali.

Kirjoittaminen ‘
. Aiheen valinta

Aineiston analyysi .

. Metodin pohdinta

Aineiston k
S . Kirjallisuuden lukeminen

Kuvio 2. Tutkimusspiraali (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2014, 14)

Vastakohtana talle on viisiportainen malli, jossa tutkimusprosessin pddvaiheet nimitetaén

karkeasti seka vaiheittain alla esitetyn kuvion (kuvio 3.) lailla.
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o
’ Askel 1. Valitse aihe

’.-. ‘ Askel 2. Keraa tieto

’.-. ’ Askel 3. Arvioi materiaali

’--. ‘ Askel 4. Jarjesta ideat, tulokset, muistiinpanot

’ ‘ Askel 5. Kirjoita artikkeli, essee, esitelmé, tutkielma

Kuvio 3. Tutkimuksen viisi askelta (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2008, 63)

Tassa mallin mukaan tutkimuksessa edetaan jarjestelmallisesti vaihe vaiheelta lapi koko
tutkimuksen.

3.2 Maarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on sama kuin maarallinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus puo-
lestaan tarkoittaa laadullista tutkimusta. Namé& kaksi muotoa ovat kaksi yleisesti tutkimuk-
sissa kaytettya tutkimusmuotoa. Naiden valilla keskeisena eroavaisuutena on se, etta
maarallinen tutkimus kertoo mita on tapahtunut, kun taas laadullinen tutkimus selittda
enemmankin miksi asiat ovat niin kuin ovat. Kananen (2008, 10) kuvailee maarallisen tut-
kimuksen olevan tutkimuksen muoto, jossa perusideana on kysya pieneltéa joukolta kysy-
myksia liittyen tutkimusongelmaan. Taman pienen joukon vastauksien perusteella laadi-
taan tulos, joka yleistetddn vastaamaan suurempaa joukkoa. Nain voidaan katsoa tutki-
mustuloksen edustavan siis koko joukkoa. Maaréllisessa tutkimuksessa kasitellaan tulos-
ten mittaamista tilastollisin menetelmin. Maarallisessa tutkimuksessa tehdaankin huomat-
tavasti laadullista tutkimusta enemman mittauksia. Mittauksilla tarkoitetaan kysymysyksi-
kdiden maaraa ei yksikkda kohti tehtyjen mittausten maaraa. Maarallinen tutkimus edellyt-
taa riittdvaa maaraa” kysymysyksikoita, jotta tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Maaralli-
nen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa luotettavaa ja yleistettavaa tietoa. (Kananen 2008,
10.)

Tutkimus toteutettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Muitakin
tutkimusmenetelma vaihtoehtoa kaytiin 1api, mutta tahan kyseiseen tutkimukseen soveltui
parhaiten maarallinen tutkimusmenetelma. Se soveltui tutkimuksen tarpeisiin parhaiten,
silla tavoitteena oli tutkia koko milleniaalisukupolvea. Opinndytetydssa haluttiin tutkimustu-
loksia, jotka kuvastaisivat laajaan ihmismaaran kantaa aiheesta. Tahan tarkoitukseen par-
haiten soveltui kysely tutkimus. Kysely tutkimus mahdollisti samanaikaisesti laajan kohde-
ryhma ja sen tarkan rajaamisen. Huolellisesti laaditulla kyselylomakkeella oli mahdollista
kerata myos yksiselitteisia vastauksia, seka luoda havainnollistavia taulukoita.
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3.3 Kysely aineistonkeruumenetelméana

Kysely on yksi tyypillisista tavoista kerdta aineistoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Ky-
sely tunnetaan myds englanninkielen termina "survey”. Sen tarkoituksena on saada tietyin
kriteerein valitulta kohderyhmalté vastauksia samoihin kysymyksiin. Survey-kyselyssa
kaytetaan yleensa kyselylomaketta ja kohderyhma voi hyvin olla suuri. Kyselyn on oltava
niin selked, etta siihen vastanneiden henkildiden on pystyttdva vastaamaan siihen yksi-
selitteisesti. Surveyn avulla kerétty aineisto kasitelladn yleensa kvantitatiivisesti. (Amk
2016.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetdaén yleisesti sita, ettd sen avulla pystytdan kerddmaan
laaja aineisto, johon osallistuu paljon henkilitéd. Kysely on myds aineiston keruun muoto,
jossa henkildille on helppo esittéa erilaisia kysymyksia, joihin vastataan usein anonyy-
misti. Kysely saastaéd myos tutkijan aikaa, vaivannakda seka kustannuksia. Kyselyn vah-
vuutena voidaan myos pitda sita, ettd hyvin laadittu kysely on helppo analysoida tietoko-
neen avulla. Tahan on kehitetty omia ohjelmia, jotka analysoivat tulokset tilastollisesti tut-

kijalle seka laativat tuloksista valmiita kuvaajia. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.)

Kyselytutkimukseen liitetaan usein myds heikkouksia. Aineistoa voidaan pitdd monesti
pinnallisina tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Haittoina voidaan pitaa sita, etta ei
tiedetd vakavasti vastaajat suhtautuvat tutkimukseen tai ovatko he vastanneet siihen huo-
lellisesti ja rehellisesti. On myds mahdollista, ettéa kyselyyn jaa kohtia, jotka ovat epéasel-
vid. Tamé johtaa taas tilanteeseen, joka synnyttéaa vaarinymmarryksia, joita on vaikea
kontrolloida. Vastaajien maéraa on myods useasti vaikea hallita ja vastaamattomuus nou-

see joissakin tapauksissa suureksi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.)

Onnistuneen kyselyn toteuttaminen vaatii tutkijalta huolellista perehtymista tutkimusongel-
maan ja siihen liittyvaan kirjallisuuteen. Kysymyksia laadittaessa on mita tietoja ja kuinka
tarkkoja vastauksia halutaan vastaanottaa. Kysely on laadittava huolellisesti ja sen on ol-
tava ulkoasultaan looginen ja selked. Kyselyn julkaisun tai lahettdmisen jalkeen sita on
enaa vaikeata muuttaa. (Heikkila 2014, 45-47.)

Tassé kyselyn laatimisessa kaytettiin Webropol-ohjelmaa, jonka avulla luotiin kyselylo-
make. Ennen kyselyn julkaisemista kysely kéytiin [api testiryhm&n kanssa, jonka jalkeen
kysely sai lopullisen muotonsa. Tutkimuksessa hyddynnettin monivalintakysymyksia seka
vaittamia. Kyselyn kysymykset seka vaittamét muotoituivat teoriapohjan perusteella. Teo-
riapohjasta on pyritty nostamaan esiin milleniaalisukupolven tyypillisia piireteitd, joiden

pohjalta on muodostettu peruskysymyksia ja vaittdmid. Kyselyyn valikoitujen kysymysten
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ja vaittamien avulla pyrittiin selvittamaan vastaajien arvomaailmaa paatoksenteko tilan-
teissa. Kyselyn alussa olevien peruskysymysten muotoilussa on kaytetty monivalintakysy-
myksid, joihin vastaaja pystyy valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. Muutamassa perus-
kysymyksessa vastausvaihtoehdon jalkeen on esitetty myds avoin kysymys. Vaittdmat
ovat taas muodostettu kayttéden Likertin asteikkoa, jossa on hyddynnetty 5-portaista jarjes-
tysasteikkoa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2008, 195.) Vaittdmien vastausvaihtoehdot
ovat jaettu seuraavasti: taysin eri mieltd, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mielta,
taysin eri mieltd ja en osaa sano. Kysely julkaistiin Facebookissa marraskuun lopulla
vuonna 2016. Se julkaistiin kaksi kertaa ja sité jaettiin yhteensa nelja kertaa. Kysely oli
avoinna viisi paivaa ja taméan aikana vastauksia kertyi yhteensa 95 kappaletta. Kyselyn
laitettiin litteeksi saatekirje, jossa kerrottiin miksi kysely tehdaan ja ilmoitetaan vastaajien

olevan anonyymeja. Kyselyyn vastaamisen arvioitiin kestavan noin viisi minuuttia.

3.4 Reliabiliteetti javaliditeetti tutkimuksessa

Tutkimuksessa pyritdan aina valttamaan virheiden syntymistd, mutta silti tutkimusten tu-
losten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi on hyva, ettd tutkimuksessa ka-
sitellddn omassa osiossa erikseen tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioidessa voidaan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabelius
tarkoittaa sen kykya antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta mo-
nella tavalla. Naita tapoja on esimerkiksi usean eri arvioijan padtyessa samaan tulokseen
tai kayttad kansainvalisesti laadittuja mittareita, joiden avulla verrataan tutkimusten tulok-
sia toisiinsa. Tutkimuksen validius taas tarkoittaa patevyytta, eli tutkimusmenetelman ky-
kya mitata juuri sitd mitd on tarkoituskin mitata. Kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa on tar-
keaé selostaa tarkasti tutkimusaineiston keruun vaiheet. Naitd ovat haastattelupaikka, -
aika ja -tilanne, jotka tarkeita tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita (Hirsijarvi,
Remes & Sajavaara 2008, 226-227.)

Taté kyseistéa tutkimusta voidaan pitéaa luotettavana siind mielessa, etta tutkimuksen kyse-
lyyn saatiin 95 vastajaa. Taman voidaan katsoa tayttavan ’riittdvan maaran” kysely yksi-
koitd. Vastausten luotettavuutta hieman vesittdd kuitenkin sen, etté vastaukset keréttiin
padsaantoisesti opinndytetyon laatijan ystavapiirilta sekd naiden ystaviltd. Suurin osa vas-
taajista oli Etela-Suomen laanisté ja suurista kaupungeista. Tasta johtuen opinnaytetyon
laatija uskoo, etté vastauksia voidaan pitda vain suuntaa antavina. Vastaukset muistuttivat
likaa toisiaan ja suurella todenndkdisyydella suuri osa vastaajista jakaa saman arvomaail-
man sekd maailmankatsomuksen. Kerddmalla aineistoa viela suuremmalta maaralta inmi-

sid, mahdollisimman eri elaméantilanteista seka eri paikkakunnilta, oltaisiin todennékoisesti
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paasty viela luotettavimpiin tutkimustuloksiin. Myos tutkimuskysymyksiin saadut vastauk-
set ovat johdateltu epésuorasti muiden kysymyksien avulla. Webropol-kyselyssé ei nimit-

tain kysytty suoraan opinndytetybhon asetettuja tutkimuskysymyksia.
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4 Tulokset

Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeella, joka toteutettiin Webropol-ohjelman
avulla. Vastauksia keréttiin opinnaytetyon tekijan ystavilta, tutuilta seké sosiaalisen me-
dian valityksella. Tulokset on analysoitu kayttden tilastollista analyysia. Tilastollisella ana-
lysoinnilla on kyselysta saaduista vastauksista laadittu tuloksia selkeyttavat taulukot. Ta-

man lisaksi taulukoiden vastaukset ovat kayty myos kirjallisesti lapi.

4.1 Webropol-kysely

Webropol-kyselyssa (lite 1) kartoitettin milleniaalisukupolven matkustuskayttaytymista
seka miten arvot vaikuttavat heidan osto-ja matkustuspaatoksiin. Kysely sisalsi ensin kah-
deksan perustietokysymysta, joilla kartoitettin muun muassa vastaajien k&, sukupuoli,
asuinlaani seka hieman heidan matkustustottumuksiaan. Taman jalkeen kyselyssa siirryt-
tiin osioon, jossa oli 27-vaittamaa. Vastaajat valitsivat vaihtoehdon, joka kuvasti heidan
mielipidettaan eri vaittamista. Tassa osiossa kartoitettiin vastaajien arvomaailmaa paatok-
sentekotilanteissa. Kysely julkaistiin Facebookissa kaksi kertaa ja sita jaettiin yhteensa
nelja kertaa. Kysely oli avoinna viisi paivaa ja tamén aikana vastauksia kertyi yhteensé 95
kappaletta. Jokaisesta kysymyksesta on luotu palkkikaavio selkeyttamaan havainnointia.

Vastaajista 49 %:a oli miehia ja 51 %:a oli naisia.

Kyselyn kohderyhma oli milleniaalisukupolvi, ja tdssé kyselysséa heidan ikdns& maéaariteltiin
19-37 vuotiaiksi. Alla oleva kuvio (kuvio 4.) kuvaa vastanneiden ikdjakaumaa. Vastaajista
19-22-vuotiaita oli 11 %:a, 23-26-vuotiaita 38 %:a, 27-30-vuotiaita 37 %:a, 31-34-vuotiaita
13 %:a ja 35-37-vuotiaita 2 %:a.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

19-22

23-26

27-30

31-34

35-37

Kuvio 4. Webropol-kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (N=95)
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Kolmannessa perustietokysymyksessa kartoitettiin vastaajien asuinldani. Taman kysy-
myksen tarkoituksena oli selvittéd, onko asuinpaikkakunnalla merkittavaa eroa vastauk-
sissa. Alla oleva kuvio (kuvio 5.) kuvastaa vastanneiden asuinlaénijakauman. Vastaajista
huomattavasti suurin osa tuli Etela-Suomen laanista, joka johtunee siita, ettd kyselyn laati-
jan seka kyselyn jakaneiden ystavapiirit ovat suurimmaksi osaksi Etela-Suomesta.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80%

Etelad-Suomen 1a3ni

Lansi-Suomen 13ani

[ta-Suomen 1&ani

Qulun 1aani

Lapin 138ni
Kuvio 5. Webropol-kyselyyn vastanneiden asuinldénijakauma (N=95)

Neljannessé perustietokysymyksessa kartoitettiin vastaajien elamantilannetta. Vastaus-
vaihtoehdot olivat: opiskelija, tydssékayva, tyoton ja joku muu, mika?. Alla olevassa kuvi-
ossa (kuvio 6.) kay ilmi, ettd vastanneista suurin osa oli, joko tydssakayvia tai opiskelijoita.
Kyselyyn vastanneista nelja vastasi ”"joku muu, mikd” vastauksen ja heidan tuli tismentaa
avoimeen kysymykseen elamantilanteensa omin sanoin.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Opiskelija
Tydssalkaya
Tydtan

Joku muu, mika?

Avoimet vastaukset: Joku muu, mika?

- freelancer, jotain tydllistetyn ja tyottoman valilta
- Hoitovapaalla

- Yrittaja

- Yrittaja

Kuvio 6. Webropol-kyselyyn vastanneiden elamantilannejakauma (N=95)

Taman jalkeen kyselyssa oli nelja kysymysté, joilla kartoitettiin vastaajien matkustustottu-
muksia. Kyselyn tuloksista kay ilmi (kuvio 7.), etta suurin osa vastaajista matkustaa ulko-

maille 2-3 kertaa vuoden aikana.
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0% 10% 20% 30% 40% 50%

En matkusta ulkomaille vuositain

Kerran vuodessa

2-3 kertaa vuodessa

*li kolme kertaa vuodessa

Kuvio 7. Webropol-kyselyyn vastanneiden ulkomaanmatkat vuoden aikana (N=95)

Kyselyssa tiedusteltin myos, mista vastaajat ostavat padsaantoisesti matkansa. Vastauk-

sista kay ilmi, ettd huomattavasti suurin osa ostaa matkansa itse Internetista. (kuvio 8.)

0% 25% 50% TE%

Matkatoimistosta
ltze Internetistd
Joku ostaa matkan puolestani

Joku muu, mika?
Kuvio 8. Webropol-kyselyyn vastanneiden matkan ostaminen paasaantoisesti (N=95)

Kyselysséa vastaajilta tiedusteltin myos kayttavatkdé he matkanjarjestajien palveluita. Alla
olevasta kuviosta (kuvio 9.) kdy ilmi, etté vastaajista suurin osa eivat kaytd matkanjarjes-
tajien palveluita juuri koskaan tai kayttavat niita silloin talloin.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Enjuuri koskaan
Faytan silloin t6ll&in
Kaytan useasti

Enosaasanoa

Kuvio 9. Webropol-kyselyyn vastanneiden matkanjarjestajien kayttd (N=95)

Seuraava ja samalla vimeinen perustietokysymys oli jatkumoa edelliseen kysymykseen ja
siina kysyttiin "Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mielestasi tarpeeksi nuorille suunnat-
tuja palveluita?”. Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 10.) kdy ilmi, vastaajista 43 %:a mie-
lestéa suomalaisilla matkanjarjestgjilla ei ole tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita. 12
prosenttia vastaajista sanoi, etta palveluita on tarpeeksi ja 45 %:a ei osaa sanoa.
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E
kylld

Enosaa sanoa

Kuvio 10. Webropol-kyselyyn vastanneiden mielipide Suomen matkanjarjestajien nuorille
suunnattujen palveluiden riittavyydesta (N=95)

Taman jalkeen kyselyssa siirryttiin osioon, jossa vastaajilta kysyttiin hieman heidan arvo-
maailmaansa liittyvia vaittamia. Vaittamien vaihtoehtoina oli 5-portainen Likterin asteikko,
jossa vastausvaihtoehdot olivat: taysin eri mieltd, jokseenkin eri mielté, jokseenkin samaa
mieltd, tdysin samaa mielté seka en osaa sanoa. Vastaajan oli pakko vastata jokaiseen
kysymykseen ja vastausvaihtoehdoista oli mahdollista valita vain yksi vaihtoehto kysy-
mysté kohden. Alla on kuvattu (kuvio 11.) vastaukset ja niiden prosentuaalinen jakauma.
Jokainen vastausvaihtoehto on merkitty omalla vérillaédn helpottamaan kuvion tulkitse-
mista. Kysymykset ovat myos listattu alapuolelle niin, ettd kysymykset joihin vastaajat ovat
vastanneet useinten taysin samaa mielta ovat kuviossa ylimpana ja kysymykset, joihin
vastaajat ovat vastanneet taysin eri mielta ovat kuvion alimpana. Kuvion oikeaan laitaan
on viela iimoitettu keskiarvo yhdesta neljaén, kuinka moni vastaajista on ollut samaa
mielta vaittamasta niin, etté 4 kuvastaa taysin samaa mielta ja 1 taysin eri mielta.

24
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Ulkomaille matkustaminen avartaa
monesti maailmankuvaa

Matkustaminen tekee onnelliseksi

Jokainen saa tehda elamallaan mita
tahtoo

Olen vapaa tekemaén itsendisia
paatoksia
Haluan valila hetkeksi pois
"oravanpyorasta"

Tiedan mika minulle on tarkeata
elamassa

Jokaisen on kannettava kortensa
kekoon, jotta yhteiskunta pyorii

Kulutan edeltavaa sukupolvea
enemman rahaa elamyksiin
Sukupolveni arvot eroavat
edeltdvien sukupolvien
arvomaailmasta
Matkakohteessa tuen paikallisia
pienyrittajia
Olisin halukas opiskelemaan tai
tekemaan toita ulkomailla

Kestéava matkailu on yleisesti
kallimpaa kuin muu matkailu
Matkakohteessa tutustun
paikallisiin ihmisiin ja heidan
kulttuuriinsa
Olisin halukas asumaan yli vuoden
ulkomailla
Teen mielellani pidempia matkoja,
vaikka se tarkoittaisikin pienta
budjettia ja luksuksesta luopumista
Saan sosiaalisesta mediasta
inspiraatiota matkustamiseen

Olen valmis maksamaan hieman
enemman matkustaessani, jos se
tukee kestavaa matkailua

Arvot vaikuttavat osto- ja
matkustuskayttaytymiseeni

Matkakohteessa on tarkeata olla

toimiva langaton Internetyhteys

On tarkeaa, ettd matkakohteesta

6ytyy myds kansainvalisia
palveluita kuten ravintoloita ja
kauppoja

Muiden matkakuvat ja kertomukset

aiheuttavat minussa kateutta

On tarkeda, ettd matkakohteessani
on ostoskeskuksia, joissa on hyvat

mahdollisuudet tehda ostoksia
Pyrin nostamaan sosiaalista

statustani matkakuvilla seka
matkatarinoillani
Lentoyhtion
ymparistoystavallisyys vaikuttaa
lentoyhtion valintaani
Pidan itseani brandiuskollisena
matkapalveluita ostaessani

Matkustaminen on rikkaiden
luksusta

Ulkomaille matkustaminen on rahan
tuhlausta

W taysin eri mieltd W jokseenkin eri mieltad ™ jokseenkin samaa - tadysin samaa mieltd ™ en osaa sanoa

Kuvio 11. Webropol-kyselyyn vastanneiden vastaukset vaittdmiin (N=95)
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4.2 Tuloksien analysointi

Tutkimus ei ole viela valmis silloin kun tulokset on analysoitu. Tulokset on pystyttava esit-
tamaan lukijalle niin, ettd ne on tulkittu ja selitetty selkeasti. Tulkinta tulee olla esitetty niin,
ettei tulkintaerimielisyyksia synny. Tuloksia analysoidessa on tutkijan pyrittava luomaan
synteeseja. Synteesit kokoavat yhteen paaseikat ja antavat selkeéat vastaukset asetettui-
hin olennaisiin ongelmiin. Johtopaatokset siis perustuvat laadittuihin synteeseihin. Johto-
paatoksista saatujen tuloksien merkitysta tutkimusalueella seké sen laajempaa merkitysta
tulee myds pohtia. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2008, 224-225.)

Kyselyyn vastanneet henkilot jakautuivat yllattavan tasaisesti miehiin ja naisiin, sill& vas-
taajista 49 %:a oli miehia ja 51 %:a oli naisia. Kaikki vastanneet olivat milleniaalisukupol-
vea, ja heidan Ikgjakaumansa vaihteli 18-37-vuotiaiden valilla. Vastaajista huomattavasti
suurin osa tuli Etela-Suomen laanista, joka johtunee siitd, etta kyselyn laatijan seka kyse-
lyn jakaneiden ystavapiirit ovat suurimmaksi osaksi Eteld-Suomesta. Kyselya analy-
soidessa osoittautui, ettd vastaukset eivat poikkea kovin paljoa toisistaan. Taman vuoksi
vastauksien pohjalta oli haasteellista laatia ristiintaulukointia ja etsia eroavaisuuksia vas-
tauksien valilla. Osa otantamaarista jai mydskin pieniksi, eiké niita voida senkaan takia
taysin hytdyntdd. Vaikka vastaajat olisivat olleet esimerkiksi erimielta ta-Suomen |8a-
nissa ja Lapin-L&aniss&, ei nditd kahta ryhmaa ole siltikaan kovin jarkevaa vertailla, silla

otantam&arien vuoksi ei niille voida laskea suurta painoarvoa.

Kuviosta 6 kay ilmi, ettd huomattavasti suurin osa vastaajista oli joko opiskelijoita tai tyds-
sakayvia. Naitd kahta ryhmaa verratessa olisi voinut kuvitella, etté eroavaisuuksia vas-
tauksien valilla syntyisi. Tulokset osoittavat kuitenkin, ettei ndiden kahden ryhman valilla
syntynyt kovinkaan suurta eroa. Opiskelijat ovat yleensa elaméantilanteestaan johtuen
tyontekijoita kdyhempié ja luulisi, ettei heilla ole yhtd suurta mahdollisuutta matkustaa ul-
komaille. Tutkimustulokset alapuolella (kuvio 12. & kuvio 13.) osoittavat kuitenkin, etta ul-

komaille matkustaminen pysyy suhteellisen samana elamantilanteesta riippumatta.

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%

En matkusta ulkomaile vuositain

Kerran vuodessa

2-3 kertaa vuodessa

Wi kolme kertaa vuodessa

Kuvio 12. Webropol-kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden ulkomaille matkustaminen vuo-
den aikana (N=36)
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Tasta kuviosta kay ilmi, ettéd myos opiskelijat matkustavat usein ulkomaille vuoden aikana.

0% 10% 20% 30% 40% 0%

En matkusta ulkomaille vuositain

Kerran vuodessa

2-3 kertaa vuodessa

Yl kolme kertaa vuodessa

Kuvio 13. Webropol-kyselyyn vastanneiden tyosséakayvien ulkomaille matkustaminen vuo-
den aikana (N=49)

Mydskin tydssakayvat milleniaalit matkustavat paasaanttisesti kaksi kertaa tai useammin
ulkomaille vuoden aikana. Tamé& osoittaakin sen, ettd milleniaalisukupolvella on suhteelli-
sen yhtenevéinen arvomaailma osto- ja matkustuskayttaytymisessa. Sukupuli-, ika,-
asuinlaani- seka elamantilannejakaumalla eivét siis aiheuta kovin merkittdvaa eroavai-

suutta tai hajontaa sukupolven sisélla taman kyselyn perusteella.

Tuloksista kay ilmi, ettéd milleniaalit ostavat léahes poikkeuksetta matkansa internetista, ei-
vatka he kaytd juurikaan matkanjarjestgjien palveluita. Kyselysta kdy kuitenkin ilmi, etta
heisté suurimman osan mielestd suomessa ei ole tarpeeksi heille suunnattuja matkailupal-
veluita. Alapuolelle on poimittu vastauksia, joista kay ilmi, miten palvelun tarjoajat voisivat
ottaa milleniaalisukupolven paremmin huomioon nykyajan, sek& tulevaisuuden matkustus-
teollisuudessa. Alapuolelle on poimittu vastaajaryhman, joka vastasi, ettd "suomessa ei
ole tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita” vastauksia muihin kysymyksiin, joista voisi
olla hyétya palveluntarjoajille. Nailla kuvioilla ja niita analysoimalla pyritdan l6ytamaan
vastaus tutkimuskysymykseen "Miten palvelun tarjoajien tulisi ottaa milleniaalisukupolvi

huomioon tdman paivan seka tulevaisuuden matkustusteollisuudessa?”.

Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mielestasi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita?

Haluan valilla hetkeksi pois "oravanpyorasta” (NE;1)
. taysin eri mielta . 2 ‘
| jokseenkin eri mielta 3
| jokseenkin samaa ’ 12
| taysin samaa mielta 21
v en osaa sanoa 3
' Keskiarvo ' 3.49
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Kuvio 14. Webropol-kyselyn kysymykseen "Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mieles-
tasi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita™ ei vastanneiden vastaukset vaittamaan: Ha-

luan hetkeksi pois "oravanpyorasta”. (N=41)

Tasta kuviosta voimme paatelld, ettd vastaajat ovat suhteellisen samaa mielta siita, etta

he haluavat valilld hetkeksi pois "oravanpyorasta”.

Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mielestasi tarpeeksi nuorille suunnattuja

palveluita?

Kulutan edeltavaa sukupolvea enemman rahaa Ei
elamyksiin (N=41)
taysin eri mielta 0
jokseenkin eri mielta 6
jokseenkin samaa 1
taysin samaa mielta 20

en osaa sanoa 4
Keskiarvo 3,54

Kuvio 15. Webropol-kyselyn kysymykseen "Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mieles-
tasi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita’- ei vastanneiden vastaukset vaittamaan: Ku-
lutan edeltdvaa sukupolvea enemman rahaa elamyksiin. (N=41)

Vastaajat olit samaa mielta siita, ettd he kayttavat edeltdvaa sukupolvea enemman rahaa

elamyksiin.
Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mielestasi tarpeeksi nuorille suunnattuja
palveluita?

Olisin halukas opiskelemaan tai tekemaan toita Ei
ulkomailla (N=41)
taysin eri mielta 2
jokseenkin eri mielta 6
jokseenkin samaa 12
taysin samaa mielta 19

en 0saa sanoa 2
Keskiarvo 3,32

Kuvio 16. Webropol-kyselyn kysymykseen "Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mieles-
tasi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita’- ei vastanneiden vastaukset vaittamaan: Oli-

sin halukas opiskelemaan tai tekemaan toitd ulkomailla. (N=41)

Vastaajista suurin osa olisivat myds halukkaita opiskelemaan tai tekemaan toitéa ulko-

mailla.
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Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mielestasi tarpeeksi nuorille
suunnattuja palveluita?

Teen mielellani pidempia matkoja, vaikka se tarkoittaisikin pienta budjettia Ei
ja luksuksesta luopumista (N=41)
taysin eri mielta 0
jokseenkin eri mielta 5
jokseenkin samaa 17
taysin samaa mielta 18
en osaa sanoa 1
Keskiarvo 337

Kuvio 17. Webropol-kyselyn kysymykseen "Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mieles-
tasi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita”- ei vastanneiden vastaukset vaittamaan:
Teen mielellani pidempia matkoja, vaikka se tarkoittaisikin pientéa budjettia ja luksuksesta

luopumista. (N=41)

Suurin osa vastaajista tekisi mielellaan pidempia matkoja, vaikka se tarkoittaisikin pienta

budijettia ja luksuksesta luopumista.

Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mielestasi tarpeeksi nuorille suunnattuja

palveluita?

Matkakohteessa tutustun paikallisiin ihmisiin ja heidan Ei
kulttuuriinsa (N=41)
taysin eri mielta 1
jokseenkin eri mielta 5
jokseenkin samaa 20
taysin samaa mielta 15

en osaa sanoa 0
Keskiarvo 3,2

Kuvio 18. Webropol-kyselyn kysymykseen "Onko suomalaisilla matkanjarjestajilla mieles-
tasi tarpeeksi nuorille suunnattuja palveluita’- ei vastanneiden vastaukset vaittamaan:
Matkakohteessa tutustun paikallisiin ihmisiin ja heidan kulttuuriinsa. (N=41)

Vastaajat my0s tutustuvat tai ainakin pyrkivat tutustumaan matkakohteessaan paikallisiin
ihmisiin ja heidan kulttuuriinsa. Naista vastauksista voimme paatelld, ettd suomalaisten
matkailupalveluiden tarjoajien tulisi kiinnittdé& huomiota tahén vastaajaryhmaan, silla hei-
dan mielestaan heille suunnattuja palveluita ei talla hetkella ole tarjolla. Heidan vastauk-
sista kay ilmi, ettd he haluavat valilld hetkeksi pois "oravanpyodrasta”. He kuluttavat edelta-
vaa sukupolvea enemman rahaa elamyksiin ja olisivat halukkaita opiskelemaan tai teke-
maan téitd ulkomailla. He tekevat mielellaan pidempia matkoja, vaikka se tarkoittaisikin
pientd budjettia ja luksuksesta luopumista seka tutustumaan paikallisiin ihmisiin ja heidan
kulttuuriinsa matkakohteessa. Naita tuloksia tukevat myds aiemmin esitetty Atlanticin
(2016) tutkimus.

Johtop&atoksena voidaan sanoa, etta matkailupalveluiden tarjoajien tulisi tarjota nuorille

palveluita, jotka mahdollistavat heille pa&syn pois “oravanpyorasta”. TAma tarkoittaisi
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maarittelysta riippuen sit, ettd matkan tulisi antaa asiakkaalle mahdollisuus poistua loput-
tomasta ja turhalta tuntuvasta toiminnasta, kilpailuyhteiskunnasta seka vahentaa stressia
(Yle 2016.) Matkanjarjestajien kannalta hyvana tietona voidaan pitaé sita, etta kyselytulos-
ten sekd Kasvion ja Lundellin (2015, 47.) mukaan milleniaalisukupolvi kayttéaa sita edelta-
via sukupolvia enemman rahaa elamyksiin. Tasta voidaan siis paatella, ettd matkoilla,
joilla on mieleenpainuva vaikutus eli elamysmatkoilla olisi kysynté& milleniaalien keskuu-
dessa. Suuriosa vastaajista olisi my6s halukkaita opiskelemaan tai tekemaa téita ulko-
mailla, joten palveluita jotka auttaisivat edistdmaan naita asioita voisi olla kysyntaa. Tama
kdy myos ilmi Atlanticin (2016) artikkelista. Palvelun tarjoajat voisivat auttaa tyén etsin-
nassa, visumien hankinnassa seka opiskelupaikan Ioytdmisessé. Vastaajat tekevat tai te-
kisivat myos mielellaan pidempikestoisia matkoja pienella budjettia, luopuvat luksuksesta
seka pyrkivat tutustumaan paikallisiin ihmisiin ja heidan kulttuurinsa matkakohteessa.
Tata kyselytulosta tukee myos Atlanticin (2016) artikkeli. Tastd voidaan paatelld, etta raa-
taloidyilla pidemmilla matkoilla saattaisi olla kysyntaa. Lyhytkestoisten pakettimatkojen si-
jaan palveluntarjoajien tulisi panostaa milleniaaleille suunnattuihin matkoihin, joissa on
mahdollista poistua kalliilta turistien suosimilta alueilta. Tamé& antaa paremman mahdolli-
suuden tutustua paikallisiin ihmisiin ja heidan kulttuuriinsa, seka tehda pidempia matkoja

pienemmalla budjetilla luksuksesta luopuen.

Yhteenvetona tarkastellaan viela koko vastaajaryhman vastauksia. Tuloksista on poimittu
ne vaittamat, joista vastaajat ovat olleet eniten samaa mielta seka eniten eri mielta. Alla
olevasta kuviosta (Kuvio 19) kay selville kuusi vaittdmien kohtaa, joissa vastaajat ovat ol-

leet kaikkein eniten samaa mielta.

Kysymys 4 Madrd ¢ Keskiarvo v KesK@WON o Mediaani ¢
B s et 0. | g | per | e |
t?.e‘ie\;agﬁ:e\[fﬁ;gtfghto. joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Matkustaminen 05 364 351-378 4
t?.e-':].(}fgtl;i]\.;iigéone:]ti?éjtt;l;ﬁok;n.raa mielipidettasi vaittdamasta: Jokainen saa 05 356 344-368 4
?eiieYﬁgtasnei}[':l;r;gi:w;oh;gigk};?;aa mielipidettasi vaittamasta: Olen vapaa 05 355 341-369 4
ggﬁ(\\;aklistis;o\;gi[g?ae\ggbj;)ék;:t%\(aa mielipidettasi vaittamasta: Haluan valilla 95 351 331-37 4
32. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Tiedan mika 95 348 331-366 4

minulle on tarkeatd elamassa

Kuvio 19. Webropol-kyselyn "eniten samaa mielta-vastaukset” (N=95)
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Tasta voidaan paatella, ettd milleniaalisukupolvi on yhtd mielta siitd, ettd ulkomaille mat-
kustaminen avartaa maailmankuvaa ja sen katsotaan tekevan myos onnelliseksi. He pita-
vat itsedan tietoisina siitd, ettd he voivat tehda elamassaan itsenaisia paatoksia seka tie-

tavat mika heille on tarkeata elamassa. He haluavat valilla myods pois "oravanpyorasta”.

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 20) taas kay selville kuusi vaittdmien kohtaa, joista vastaa-
jat ovat eri mielta.

Keskiarvon

Kysymys 4 Maara ¢ Keskiarvo hioftarmusyal 4 Mediaani $
22. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Ulkomaille —
matkustaminen on rahan tuhlausta 85 1,48 1281 L
29. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Matkustaminen

on rikkaiden luksusta i ol B 2
17. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Pidan itseani = 3 y
brandiuskollisena matkapalveluita ostaessani 9 %4 184¢=2.34 2
15. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Lentoyhtién |
ymparistoystavallisyys vaikuttaa lentoyhtion valintaani 95 213 182233 2
26. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: Pyrin <

nostamaan sosiaalista statustani matkakuvilla seka matkatarinoillani 85 213 1.89-2,36 2
16. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta: On tarkeaa, etta

matkakohteessani on ostoskeskuksia, joissa on hyvat mahdollisuudet tehda 95 2.36 213-258 2

ostoksia

Kuvio 20. Webropol-kyselyn "vahiten samaa mielta-vastaukset” (N=95)

Tasta voidaan paatella, ettd heidan mielestdan ulkomaille matkustaminen ei ole heidan
mielestddn rahan tuhlausta, eikd myodskaan vain rikkaiden etuoikeus. He eivat pida itse-
aan kovinkaan brandiuskollisina, eikd lentoyhtididen ymparistdystavallisyys vaikuta juuri-
kaan heidan lentoyhtion valintaansa. He eivét katso térkeéksi nostaa omaa sosiaalista
statustaan matkakuvilla tai tarinoilla, eikd heidan mielestaan ole kovin tarkeéta, ettéd mat-
kakohteessa on ostoskeskuksia, tai hyvia mahdollisuuksia tehda ostoksia. Tama tulos
poikkeaa Pendergastin vaittamasta, ettd shoppaaminen olisi merkittava asia matkakoh-
detta valittaessa. (2009, 29)

Toiseen tutkimuskysymykseen "Mitd milleniaalisukupolvi matkoiltaan vaatii?” voidaankin
muodostaa vastaus aikaisemmin esitetyn taulukko seitseman pohjalta. Kuten aiemmin on
kaynyt ilmi, milleniaalisukupolvi pitdd matkustamista téarkeand. Ulkomaille matkustamisen
maara ei hieman yllattden vaihtele mydskaan elamantilanteen mukaan. Milleniaalit vaati-
vat matkoiltaan hetkellista irtiottoa arjesta. He tekevat sen, vaikka se vaatisi pienella bud-
jetilla matkustamista. He pyrkivdt menemaan matkoillaan hieman syvemmalle kohde-
maansa kulttuurin sisdan, seka tutustumaan paikallisiin ihmisiin. He sijoittavat edeltéavia
sukupolvia enemman rahaa elamyksiin, kuten my6s Kasvion ja Lundellin (2015, 47) ko-
rostivat. Myos ulkomailla tydskentely seka opiskelu kiinnostavat selkeasti heitéd, jota tukee
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my0s Atlanticin (2016) artikkeli. Naiden tuloksien perusteella voimme sanoa, ettd maapal-
lomme on kdyma&ssa koko ajan pienemmaksija nayttaisi silté, ettd tulevaisuudessa mat-

kustaminen on luonnollinen osa arkea.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa tutkimuksen tuloksista tehdaan johtopaéatokset seké yhteenveto. Opinnay-
tetyon laatija kertoo myos opinndytetydprosessista ja sen eri vaiheista. Lopuksi opinndyte-
tyonlaatija myo6s pohtii omaa oppimistaan tutkimuksen aikana, seka miten tyytyvainen han
on lopputulokseen

5.1 Johtopdaattkset ja yhteenveto

Yhteenvetona teoriapohjasta seka kyselysta voidaan todeta, etta milleniaalisukupolvi
eroaa selkeasti sité edeltavistd sukupolvista. Milleniaalit arvostavat sitéa edeltavia sukupol-
via enemman vapautta ja he pitdvat keskusteluista seka yhteistyosta. He kayttavat digi-
taalista mediaa luontevasti seka verkostoituvat aktiivisesti keskendan. Digitalisaatio onkin
ollut yksi huomattava osatekijd, joka on ajanut milleniaalisukupolvea uudistumaan. Digita-
lisaation seurauksena maailman kaikki tieto mahtuu mukana kannettavaan alypuhelimeen
ja se on helposti kaikkien saatavilla. Myds korkea koulutustaso ja globalisaatio ovat muo-
vanneet heidan arvomaailmaa sekd maailmankuvaa. Uuden arvomaailman omaksuminen
kokonaisen sukupolven keskuudessa vie paljon aikaa ja voidaan sanoa, etta talla hetkella
milleniaalit elavat keskella muutosta. Muutoksen seurauksena milleniaalit ovat alkaneet
etsia merkityksellista sisaltoa elamaansa, joka nékyy jopa taysin uudenlaisten elamantyy-
lien omaksumisena. Tietoisuus siitd, ettéd omilla teoilla voi vaikuttaa maailman asioihin on
my0s muovannut heidan osto- sek& matkustustottumuksiaan. Tama nakyy muun muassa
ymparistotietoisuutena seké kestavan matkailun tukemisena. Toisaalta on myds toinen
milleniaalien &aripad, joka ihannoi kuluttamista, materialismia ja vahat valittaa kestavasta
kehityksesta.

Téasta kyselysta kay kuitenkin ilmi, etteivat milleniaalit juurikaan kaytd matkanjarjestahien
tarjoamia palveluita talla hetkelld. He matkustavat kuitenkin paljon ja heistéa on kasva-
massa kovaa vauhtia suurin kuluttajaryhma, joka kayttda sita edeltdvia sukupolvia enem-
méan rahaa elamyksiin. Taman seurauksena matkailupalveluiden tarjoajien tulisikin ottaa
tdma asiakassegmentti tarkasti huomioon. Tutkimustulokset osoittavat, etta milleniaalit oli-
sivat halukkaita matkustamaan kerralla pidempaan, vaikka se tarkoittaisikin pienta budjet-
tia ja luksuksesta luopumista. He haluavat tutustua paikallisiin kulttuureihin ja matkustaa
tunnettujen turistikohteiden ulkopuolelle. Myds ulkomailla asuminen, tydskenteleminen
seka opiskeleminen ovat heille mieleen. Milleniaalit ovat omaksuneet sosiaalisuuden
osana kuluttamista, jonka seurauksena myos jakamiskulttuuri on tullut osaksi matkusta-
mista. Nama ovatkin juuri niité asioita, joita milleniaalit matkoiltaan vaativat, ja jotka palve-

luntarjoajien tulisi ottaa paremmin huomioon. Kuten Pendergast (2009, 27) toteaa, seu-
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raavan vuosikymmenen aika turismin kasvu riippuukin paljon siité, kuinka hyvin palvelun-
tarjoajat ymmartavat sosiaalisten ja maantieteellisten trendien vaikutuksen matkustajien

kayttaytymisessa.

5.2 Pohdinta opinnaytetydprosessista

Opinnaytetyon laatija lahti jo varhaisessa vaiheessa pyorittelem&an mielessaan opinnay-
tetyonséa aihetta. Opinndytetyon laatijaa kiinnosti perehtyéd nuorten arvomaailmaan ja sen
pohjalta tehtyihin elamantapa valintoihin. Naista aiheista tdssé opinnaytetyéssa on poh-
dittu kahta; downshiftaamista sekd elaman yksinkertaistamista. Opinnaytetyon laatijaa
my0s kiinnosti tutkia miten matkustaminen vaikuttaa onnellisuuteen. Naité aiheita pohdis-
keltin yhdessa opettajan kanssaja lopuksi paadyttiin nykyiseen aiheeseen, jossa tutki-
taan milleniaalisukupolven arvomaailmaa. Tama aihe oli pieni kompromissi aiheiden valilla
ja siihen pystyi myo6s yhdistelem&éan elementteja muista aiheista. Aiheen katsottiin olevan
tarpeeksi spesifi seka ajankohtainen. Tasta kyseisesta aiheesta ei mydskaéan oltu aikai-

semmin tehty opinnaytetyota.

Opinnaytetyon aloitettua ensimmaiset viikot kuluivat aiheeseen perehtyen ja lahdekirjalli-
suuden hankkimiseen. Taman jalkeen alkoi opinnaytetyon tyolain vaihe, jossa suuri maara
kirjallisuutta seka Internetin artikkeleita kaytiin 1api. Naiden perusteella laadittin opinnayte-
tyon teoria-osuus. Taman jalkeen siirryttiin opinnaytetyon tutkimus-osioon. Kyselyn toteut-
taminen Webropol-ohjelmalla vei yllattavan paljon aikaa. Kyselyn laatiminen ja siihen vas-
tausten keréddminen sujui suhteellisen jouhevasti. Vastauksien analysoiminen vei kuitenkin
reilusti odotettua enemmaén aikaa, silla opinndytetyon laatija joutui perehtymé&an itse ai-
heeseen, johon koulun kursseilla ei oltu saatu tarpeeksi valmiuksia. Taman jalkeen opin-
naytetyon laatija viimeisteli vimeiset luvut, joissa héan pohditaan opinnaytetyota proses-
sina seka tehdaén johtopaatokset tutkittavasta aiheesta. Viimeiseksi tutkimuksen siséltd

kaytiin viela huolellisesti 1&pi niin kielellisesti kuin ulkoasullisestikin.

Opinnaytetytn aihe osoittautui tosiaan ajankohtaisesti, silla siita oli kirjoitettu paljon tuo-
reita artikkeleita ja kirjallisuutta. Aihe oli mydskin mielenkiintoinen ja sita koskevaa teoriaa
oli mielekasta kayda lapi. Opinnaytetydprosessi toteutettiin suhteellisen normaalilla aika-
taululla ja sen l&pi viemiseen meni noin kolme kuukautta. Opinnaytetyon eteni vaihe vai-
heelta eteenpain ja kirjoittamisen voidaan sanoa olleen jarjestelmallista. Tyon maaraa ei
my0dskaan koettu kasaantuvan missaan vaiheessa liian suureksi. Tahan suurena syyna on
varmasti se, etta opinnaytetyon laatija valtti tekemasta liikkaa toita tai ottamaan muita kuor-
mittavia asioita samaan aikaan hoidettavaksi opinnaytetydon kanssa. Opinnaytetyd sujuli
suhteellisen itsendisesti, eika opinnaytetydn ohjaan kanssa jouduttu kdymaan sen suu-
rempia keskusteluja seminaarien lisdksi. Opinnaytetyon laatija piti mielekk&ana sita, etta
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prosessioli mahdollista tehd& itsendisesti ja omassa tahdissa. Taméa mahdollisti sen, etta
opinnaytetyon laatija pystyi luomaan itselleen omat aikataulut, eikd han ollut riippuvainen
muista osapuolista. Suurimpana haasteena opinnaytetyon laatija ei kokenut niinkaan ajan
puutetta tai laajaa tutkimusta vaan ennen kaikkea oikeaan luovaan tydskentelytilaan paa-
semisen. Mita pidemmalle opinnaytetyt eteni, sitd vihemman jaljella oli niin sanotusti
helppoja aihealueita, joita tydstaa. Varsinkin tassa vaiheessa oli vaikeata upottautua teks-

tiin ja saada tehokasta tulosta, joka aiheutti usein turhautumista.

5.3 Arvio omasta oppimisesta

Opinnaytetyon laatija nékee koko tutkimuksen olleen oppimisprosessi. Oppimisprosessi,
joka opettaa itsenaiseen ja maaratietoiseen tutkimiseen. Kun aikataulut suunnitelmat luo
itse on myds itse vastuussa lopputuloksesta. Tdma on harjaannuttanut pitkajanteisyytta
seka aikatauluttamista. Opinnaytety6 oli myés huomattavasti laajin tyo, joka opintojen ai-
kana on tehty. Varsinkin lAhdemateriaalia on joutunut k&ym&n moninkertaisesti [api muihin
koulutehtaviin verrattuna. Tama onkin harjaannuttanut tiedon etsintéd, seka sen lapikay-
mista. Opinnaytetyon laatija huomasi, ettéd mita pidemmalle tutkimus eteni, sitd helpompaa
uusien lahteiden l6ytaminen oli. Vaikka asian olisi luullut olevan taysin toisin pain. Tama
johtunee varmaan siita, etta tiedonkeruumenetelmiin oli ehtinyt kertya jo jonkin verran ru-
tiinia, jonka seurauksena tiesi mistatietoa oli saatavilla. Kaiken kaikkiaan opinndytetyon
laatija on tyytyvainen opinnaytety® prosessiinja omaan oppimiseensa tutkimuksen ai-
kana.
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Liitteet

6.1 liite 1. Webropol kysely

v

o

Haaga-Helia

Kysely millenuaalisukupolven matkustuskdyttiaytymisestia

Olen matkailuzlan opiskelja HAAGA-HELIAn ammattlkorkeakoulusta Kirjoitan opinnaytetydta, jonka aiheena on arvojen vaikutus millenizalisukupolven
matkustuskayttaytymiseen. Tassa kyselyssa tutkin mill polven elaman arvoja. Thmisen elaman arvona widaan ajatella hanen tekoja
elamansa aikana. Kysely koostuu enimmakseen vaittamist3, joihin voit valita vastausvaihtoshdon, joka kuvaz parhaiten miglipidettasi siheasta,
Kyselyyn =i ole olemassa oikeita tai vasria vastauksia, Vastaukset tehd3an anonyymisti, eika vastaajan tiedot tule nakyviin, Kyselyyn vastaaminen vie
arviolta noin viisi minuuttia. Kiitos vastauksistasi!

1. Sulupreoli *
© Mies
@ Nainen

2. Ika *
@ 19-22
© 23-26
© 27-30
@® 31-34
@ 35-37

3. Asuinldédni *
© Etela-Suomen laani

© Lansi-Suomen l3ani

@ Ita-Suomen |aani

@ oulun |aani

@ Lapin |aani

4. Eliméntilanteesi *
@ opiskelija

@ Tyossakayva

@ Tyoston

@ Joku muu, mika? [
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5. Arvioi kuinka usein matkustat keskimiiiirin ulkomaille vuoden aikana *

@ En matkusta ulkomaille vuosittain
@ Kerran vuodessa

© 2-3 kertaa vuodessa

@ Yli kolme kertaa vuodessa

6. Ostan matkani padsadintdisesti *

@ Matkatoimistosta

@ Itse Internetista

@ Joku ostaa matkan puolestani

@ Joku muu, mika? | |

7. Kaytithko matkanjirjestijien palvehdita? *
@ En juuri koskaan

@ Kaytan silloin toll6in

@ Kaytan useasti

@ En osaa sanoa

8. Onko suomalaisilla matkanjérjestijillia mielestiisi tarpeeksi nuorille suunnattwja palveluita? *
@ Ei
O Kylla

@ En osaa sanoa

9. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa mielipidettasi vaittamasta *

taysin
tdysineri jokseenkin jokseenkin samaa en osaa
mieltd  eri mieltd samaa mieltd sanoa
Arvot vaikuttavat osto- ja matkustuskayttiytymiseeni @ @ @ @ @

Sukupelveni arvot eroavat edeltdvien sukupolvien
arvomaailmasta

Matkakohteessa tutustun paikallisiin ihmisiin ja heidadn
kulttuuriinsa

Matkakohteessa tuen paikallisiz pienyrittdjis
Kestdva matkailu on yleisesti kalliimpaa kuin muu matkailu

Olen valmis maksamaan hieman enemman matkustaessani,
jos se tukee kestdvaa matkailua

Lentoyhtién ymparistéystavallisyys vaikuttaa lentoyhtidn
valintaani

On térkedd, ettd matkakohteessani on ostoskeskuksia, joissa
on hyvat mahdollisuudet tehda ostoksia

Pidan itsedni brandiuskollisena matkapalveluita ostaessani

On tdrkedd, ettd matkakohteesta |6ytyy myds kansainvilisid
palveluita kuten ravintoloita ja kauppoja

Teen mielellani pidempia matkoja, vaikka se tarkoittaisikin
pientd budjettia ja luksuksesta luopumista

Olisin halukas asumaan yli vuoden ulkomailla

Olisin halukas opiskelemaan tai tekemaan t3ita ulkomailla
Ulkomaille matkustaminen on rahan tuhlausta

Kulutan edeltdvia sukupolvea enemman mhaz elamyksiin
Ulkomaille matkustaminen avartaa monesti maailmankuvaa
Saan sosiaalisesta mediasta inspiraatiota matkustamiseen

Pyrin nostamaan sosiaalista statustani matkakuvilla sekid
matkatarinoillani

Matkakohteessa on tirkeats olla toimiva langaton
Internetyhteys

Muiden matkakuvat ja kertomukset aiheuttavat minussa
kateutta

Matkustaminen on rikkaiden luksusta

Haluan v&lill3 hetkeksi pois "oravanpydrasta”

Jokaisen on kannettava kortensa kekoon, jotta yhteiskunta
pyérii

Tieddn mikd minulle on tirkeits elamassa

Olen vapaa tekemain itsendisia paatoksia

Jokainen saa tehdd elamallZan mité tahtoo
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Matkustaminen tekee onnelliseksi
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