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Tämän opinnäytetyön aiheena on yksinmatkustavien matkakohteen valintaan vaikuttavat 
tekijät. Yksinmatkustajat ovat vielä tuntematon asiakasryhmä verrattuna muihin asiakas-
ryhmiin. Yksinmatkustus on uusi sekä nouseva trendi, jonka takia päätin tutustua tarkem-
min heihin sekä heidän matkakohteen valintaan vaikuttaviin tekijöihin. 
 
Yksinmatkustajia ei ole rajattu iän tai sukupuolen mukaan, sillä tarkoituksena on saada 
yleistietoa yksinmatkustamisesta. Matkakohdetta ei ole myöskään rajattu tarkemmin, joten 
tutkimuksessa matkakohde voi olla sekä Suomessa että ulkomailla. 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Suomen matkailualan liitto SMAL, joka on Suomen 
matkailualan yritysten sekä matkatoimistojen yhtymä. SMAL on perustettu vuonna 1940 ja 
sen tarkoituksena on edistää sekä kehittää matkailualaa Suomessa. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on oppia tuntemaan paremmin yksinmatkustavia ja heidän matka-
kohteen valintaan vaikuttavia tekijöitä. Pääongelmana on yksinmatkustavien matkakohteen 
valintaan vaikuttavat tekijät. Alaongelmana ovat millaisia odotuksia yksinmatkustavalla on 
matkakohteesta, millaiset arvot vaikuttavat heidän matkakohteen valintaan sekä minkälai-
sia kokemuksia yksinmatkustajilla on yksinmatkustamisesta.  
 
Tietoperustassa käsitellään sekä yksinmatkustamista että matkakohteen valintaan vaikut-
tavia tekijöitä. Yksinmatkustamista käsitellään megatrendien kautta. Lisäksi yksinmatkusta-
mista tarkastellaan motivaatioiden sekä erilaisien matkustussegmenttien kautta. Matkakoh-
teen valintaa käsitellään matkan odotusten ja motiivien kautta. Matkakohteen valintaa käsi-
tellään myös arvojen avulla.  
 
Tutkimusmenetelmänä tein sähköisen kyselyn, jonka jaoin eräässä yksinmatkailua koske-
vassa Facebook -ryhmässä. Tämän lisäksi kyselyä jaettiin SMAL:n sosiaalisessa medi-
assa. Vastauksia kertyi yhteensä 314. 
 
Yksinmatkustavat odottavat matkakohteeltaan uuden oppimista, itsenäisyyttä ja vapautta. 
Yksinmatkustavat arvostavat paikallisuutta sekä itsensä vahvistamista. Yksinmatkustajat 
ovat nauttineet matkoillaan vapaudesta sekä matkan tuomasta henkisestä kasvusta. Yk-
sinmatkustavien matkakohteen päätökseen vaikuttavat siis monenlaiset eri tekijät. Eniten 
vaikuttaa yhteiskunnalliset muutokset, kuten pandemiat ja matkakohteen turvallisuus. Li-
säksi matkakohteen monipuolisuudella on suuri vaikutus matkakohteen valinnassa: matka-
kohteen täytyisi olla autenttinen, jossa on kulttuuria sekä myös luonnonläheisyydessä. 
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1 Johdanto 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan mitkä eri tekijät vaikuttavat yksinmatkustavan matkakoh-

teen valintaan. Yksinmatkustaminen on nouseva trendi ja yksinmatkustavat ovat vielä tun-

tematon asiakasryhmä. Tämän opinnäytetyön tavoitteena on oppia tuntemaan paremmin 

yksinmatkustavia ja heidän matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijöitä. Opinnäytetyön 

toimeksiantajana on Suomen matkailualan liitto SMAL. Suomen matkailualan liitto eli 

SMAL on Suomen matkailuyritysten sekä matkatoimistojen yhtymä ja sen tarkoituksena 

on edistää matkailualaa sekä sen kehitystä Suomessa. SMAL:n toiminta alkoi vuonna 

1940 ja matkailualan kehityksen lisäksi sen tavoitteena on ajaa yhteisiä liiton jäsenien 

etuja sekä oikeuksia. (Suomen matkailualan liitto SMAL s.a.) 

 

Tutkimuksen idea sai alkunsa vuonna 2019 vaihtovuotena Espanjan Alicantessa. Kiinnos-

tus yksinmatkustamista kohtaan kasvoi tällöin ja lentoasemalla matkustajapalveluvirkaili-

jana työskentely vahvisti mielenkiintoani matkakohteen valintaan sekä yksinmatkustamista 

kohtaan. Matkatoimistoiden on tärkeää tuntea asiakkaansa ja tämän opinnäytetyön tavoit-

teena onkin saada tietää nimenomaan yksinmatkustavien matkakohteen valintaan vaikut-

tavat tekijät.  

 

On olemassa matkatoimistoja, jotka suosittelevat internetsivuillaan joitakin tiettyjä matka-

kohteita yksinmatkustaville. Lisäksi jotkin matkatoimistot antavat vinkkejä, mitä yksinmat-

kustavat voivat matkoillaan tehdä. Tällä hetkellä trendinä olevia matkakohteita yksinmat-

kustaville ovat Kaakkois-Aasian matkakohteet, sekä erityisesti Phuket Thaimaassa sekä 

Bali Indonesiassa (Kilroy s.a b; Tjäreborg s.a a). Euroopassa suosittuja matkakohteita yk-

sinmatkustavalle ovat Reykjavik, Dublin, Lontoo sekä Barcelona (Tjäreborg s.a a; Pike & 

Turner 2017, 20-25). Näiden lisäksi yksinmatkustajalle sopii kaukokohteet Australiassa, 

Uudessa Seelannissa sekä Yhdysvalloissa ja Meksikossa (Kilroy s.a b). Tässä opinnäyte-

työssä perehdytään siihen, mitkä asiat vaikuttavat matkakohteen valintoihin. Minkä takia 

juuri Kaakkois-Aasia tai Australia ovat yksinmatkustajien suosiossa sekä minkä takia 

nämä tietyt kaupunkikohteet Euroopassa ovat yksinmatkustavien suosiossa. 

 

Yksinmatkustus nähtiin ennen vanhaan rohkeana matkustustyyppinä, jota vain harvat us-

kalsivat toteuttaa. Nykyään yksinmatkustusta voi tehdä jokainen riippumatta iästä tai pari-

suhdestatuksesta, sillä matkustaminen on edullisempaa kuin ennen. Lisäksi paremmat lii-

kenneyhteydet matkakohteisiin ja itsevarmuus ovat mahdollistaneet yksinmatkustamisen 

yleistymisen. Yksinmatkustajat nauttivat ”minä”-ajasta sekä vapaudesta päättää mitä 

tehdä matkoillaan. (Explore 2018.) 
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Tutkimuksen aihe on rajattu yksinmatkustaviin, sillä yksinmatkustavat ovat vielä tuntemat-

tomampi asiakasryhmä verrattuna lapsiperheisiin, työmatkailijoihin, ystäväporukkamatkai-

lijoihin sekä parisuhdematkailijoihin. Yleensä kun puhutaan matkailijoista sekä asiakasryh-

mistä, niin puhutaan aina ystäväporukoista, lapsiperheistä tai työmatkailijoista. Haluan 

keskittyä tässä opinnäytetyössä nimenomaan yksinmatkustamiseen sekä yksinmatkusta-

viin. Yksinmatkustajia ei ole rajattu sukupuolen, iän tai siviilisäädyn mukaan, sillä haluan 

tutustua yleisesti kaikkien yksinmatkustavien matkakohteiden valintaan. Matkakohdetta ei 

ole rajattu, sillä matkakohde voi käsittää sekä kotimaiset matkakohteet että ulkomaalla si-

jaitsevat matkakohteet. Nykyään kotimaan matkailu on yleistynyt, joten tässä opinnäyte-

työssä matkakohde voi siis olla sekä Suomessa että ulkomailla. 

 

Opinnäytetyön alaongelmiksi on määritelty kolme ongelmaa pääongelman lisäksi: 

Pääongelma: Yksinmatkustavien matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijät 

1) Millaisia odotuksia yksinmatkustavalla on matkakohteesta, jonne hän haluaa matkustaa 

yksin.  

2) Millaiset arvot vaikuttavat yksinmatkustavan matkakohteen valintaan. 

3) Millaisia kokemuksia on yksinmatkustamisesta.  

 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on kerätä tärkeää ja uutta tietoa yksinmatkustavista. 

Näin ollen Suomen matkailualan liitto SMAL saa uutta tietoa tästä kasvavasta asiakasryh-

mästä. Tämä opinnäytetyö antaa myös arvokasta tietoa matkakohteen valintaan liittyen ja 

siihen mitkä matkakohteet sopivat yksinmatkustaville. Lisäksi matkatoimistot hyötyvät 

tästä kyselystä, sillä he saavat vinkkejä, mitä matkakohteita voisi markkinoida sekä suosi-

tella yksinmatkustaville. On hyvä tietää minkälaiset eri tekijät vaikuttavat uuden sekä kas-

vavan asiakasryhmän matkakohteen valintaan. 

 

Kyseessä on kvantitatiivinen tutkimus, jossa tehtiin kysely elokuu-syyskuun 2020 aikana. 

Kyselyä jaettiin Facebookissa, Suomen matkailualan liiton sosiaalisen median kanavilla 

sekä eräässä yksinmatkailuaiheisessa Facebook-ryhmässä. Kysely tehtiin Webropol-työ-

kalua käyttäen. Kyselyyn pystyivät vastata he, jotka ovat matkustaneet yksin joskus ja 

myös ne ketkä eivät ole matkustaneet vielä yksin, mutta haluavat tehdä niin tulevaisuu-

dessa. Myös ne vastaajat, jotka eivät halua matkustaa yksin, voivat vastata kyselyyn pe-

rustelun kanssa. 
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2  Trendit vaikuttamassa yksinmatkustamiseen 

Matkailuala on ala, johon vaikuttaa erityisen paljon trendit maailmalla. Yksi matkailualan 

suurimmista haasteista on tunnistaa ja sopeutua ajankohtaisiin megatrendeihin. Trendit 

vaikuttavat matkailijan odotuksiin matkakohteista. Megatrendit täytyy siis ottaa huomioon 

matkakohteissa sekä matkatoimistoissa. Matkakohteet epäonnistuvat pitämään matkailijat 

tyytyväisinä, jos ne eivät tunnista eivätkä sopeudu tämänhetkisiin trendeihin. (Dwyer, 

Tomljenovic & Corak 2017, 12.) SITRA on määritellyt viisi suurta megatrendiä, jotka tule-

vat vaikuttamaan seuraavan vuosikymmenen aikana. Megatrendit ovat ilmiöitä, jotka kes-

tävät pitkään ja muuttuvat hitaasti. Ne eivät siis muutu hetkessä ja niillä on valtava vaiku-

tus maailmaan. Voidaan todeta, että megatrendit näyttävät siis mihin suuntaan maailma 

on kehittymässä. (SITRA 2020.) Yksi vaikuttava megatrendi tällä hetkellä on ekologinen 

jälleenrakennus. Toinen megatrendeistä on väestön ikääntyminen sekä monimuotoistumi-

nen. Kolmas megatrendi on verkostomaisen vallan voimistuminen. Neljäntenä megatren-

dinä on teknologian sulautuminen kaikkeen. Talousjärjestelmän suunnanetsiminen on vii-

des megatrendi. (SITRA 2020.) Nämä viisi suurta megatrendiä näyttävät suuntaa matkai-

lulle sekä myös koko matkailualalle. 

 

Ekologinen jälleenrakennus ja sen kiireellisyys on ensimmäinen suuri megatrendi, jolla on 

ollut suuri vaikutus matkailuun sekä ihmisten arkeen. Tämä megatrendi tarkoittaa sitä, että 

ilmastonmuutos vaikuttaa huomattavasti jokaisen ihmisen elämään. Ilmastonmuutos on 

vakava ongelma, joka tulee aiheuttamaan esimerkiksi nälänhätää köyhemmissä maissa. 

Ihmiset tulevat myös muuttamaan etelästä pohjoiseen, jolloin syntyy vakava ilmiö nimeltä 

ilmastopakolaisuus. Ilmastopakolaisuuden ja nälänhädän lisäksi myös jotkin eläinlajit tule-

vat kuolemaan sukupuuttoon. Näin ollen, luonnon monimuotoisuus uhkaa hävitä, jos tä-

mänhetkisiä elintapoja ei muuteta ekologisemmaksi. Ilmastonmuutoksen myötä lisääntyy 

myös vakavat sään ääri-ilmiöt. Sään ääri-ilmiöitä ovat tuhoisat myrskyt kuten hurrikaanit ja 

taifuunit, sekä myös tulvat ja kuivuus tietyillä alueilla. Ekologiseen jälleenrakentamiseen 

liittyy myös ilmastonmuutoksen lisäksi luonnon resurssien riittävyys. Luonnon resursseista 

esimerkiksi vesi uhkaa loppua tietyiltä paikoilta. (Dufva 2020, 14.) Ihmiset ovatkin nykyään 

ympäristötietoisempia kuin ennen ja tämän lisäksi osalla heistä on myös ympäristöahdis-

tuneisuutta tämänhetkisen tilanteen vuoksi. SITRA:n mukaan ihmiset kokevat tämän il-

mastokatastrofin takia riittämättömyyden tunnetta ja turhautumista. Kuitenkin toivoa on jäl-

jellä, sillä elintapoja voidaan muuttaa ekologisemmaksi. (Dufva 2020, 16.) Tästä mega-

trendistä voidaan päätellä, että ekologinen jälleenrakennus on yksi tärkeimmistä tren-

deistä ja matkailijat ovat nykyään ympäristötietoisempia kuin ennen.  
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Väestö tulee monipuolistumaan entistä enemmän sekä myös ikääntymään tulevaisuu-

dessa. Tähän on vaikuttanut esimerkiksi lisääntynyt maahanmuutto, alhainen syntyvyys 

sekä eliniän pidentyminen. (Dufva 2020, 21.) Tähän megatrendiin kuuluu myös kaupun-

gistuminen. Kaupungistuminen tarkoittaa sitä, että ihmiset muuttavat maalta kaupunkeihin 

ja sen yhteydessä saattaa syntyä suuria miljoonakaupunkeja, joiden riskinä on infrastruk-

tuurin kestäminen sekä slummiutuminen. Tähän megatrendiin liittyy myös naisten aseman 

parantuminen. Naisten asema on parantunut huomattavasti ja sillä on ollut paljon positiivi-

sia vaikutuksia yhteiskuntaan. (Dufva 2020, 22.) Tämän trendin myötä yksinmatkustami-

nen naisten keskuudessa onkin kasvanut huomattavasti viime vuosikymmenen aikana 

(Chiang & Jogaratnam 2006, 59). Syynä naisyksinmatkustavien kasvuun voidaan todeta 

se, että yksinmatkustavat naiset haluavat nähdä uusia kulttuureita sekä kokea millä ta-

valla paikalliset asuvat matkakohteissa. Myös irtiotto arjesta on yksi syy yksinmatkustami-

seen. (Chiang & Jogaratnam 2006, 63-65.) Tämän megatrendin myötä naisbisnesmatkus-

tajien määrä on myös kasvanut huimasti ja tulee kasvamaan tulevaisuudessa lisää (Hollo-

way & Humphreys 2016, 341-342). Eli näistä voidaan päätellä, että matkailijat ovat erilai-

sia persoonia, joilla on erilaisia odotuksia matkoiltaan. Lisäksi yksinmatkustavien naisien 

sekä naisbisnesmatkailijoiden määrä on kasvanut viime aikoina, sillä naisen asema on pa-

rantunut. 

 

Verkostomainen valta on yksi seuraavan vuosikymmenen megatrendeistä. Tämä mega-

trendi tarkoittaa sitä, että nykyään vuorovaikutuksella on entistä suurempi merkitys. Tähän 

trendiin liittyy myös ihmisten mielenosoitukset erilaisien syiden takia, esimerkiksi ilmaston-

muutoksen vuoksi. Ihmiset osoittavat mieltään esimerkiksi sosiaalisen median avulla. Näi-

den lisäksi Yhdysvallat ei ole niin merkittävä valtio kuin ennen, sillä Kiinan rooli on kasva-

nut ja tulee kasvamaan entistä enemmän. (Dufva 2020, 30.) Nykyään kansainvälisen kau-

pan painopiste onkin Aasiassa eikä lännessä (Business Finland s.a). Verkostomaisen val-

lan voimistumiseen liittyy myös väärän tiedon leviäminen sosiaalisessa mediassa. Nämä 

tekevät maailmasta vielä monimutkaisemman. (Dufva 2020, 30.) Tämän trendin myötä 

voidaan päätellä, kuinka tärkeää matkailualan yritysten yhteistyö on tulevaisuudessa. Li-

säksi tästä huomataan, kuinka Aasian merkitys on kasvanut maailmalla. 

 

Talousjärjestelmän suunnanetsintä on myös suuri megatrendi 2020-luvulla. Tämä mega-

trendi tarkoittaa, että yritysten täytyy päättää, mikä on heidän tärkein tavoitteensa. Tavoit-

teena voi olla yrityksen kasvu, työntekijöiden hyvinvointi tai sitten ympäristön parantami-

nen. (Dufva 2020, 45.) Talousjärjestelmän suunnanetsintään liittyy myös talouskasvun 

siirtyminen lännestä itään. Toinen suurista trendeistä liittyen talouteen on vaurauden epä-

tasainen jakaantuminen maailmalla. Tämä on suuri haaste ja sen takia yhteiskunnassa on 

epäarvoisuutta, sillä rikkauden ja köyhyyden välinen ero on niin suuri. (Dufva 2020, 46.) 
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Tämä megatrendi todistaa väestön monimuotoisuuden sekä erilaisuuden ja kuinka se ei 

ole aina positiivinen asia. 

 

Teknologian sulautuminen kaikkeen on myös yksi vaikuttavista megatrendeistä erityisesti 

matkailualalla. Teknologiaa käytetään paljon työpaikoilla sekä arkielämässä. (Dufva 2020, 

37.) Teknologiaa on viime vuosien aikana kehitetty huomattavasti ja näin ollen se on myös 

muuttanut tiettyjä tapoja, kuten esimerkiksi yhteydenpito ihmisiin sosiaalisen median 

kautta näkemisen sijaan. Suuri trendi 2020-luvulla on myös erilaiset uudet älysovellukset, 

jotka tulevat yleistymään tulevaisuudessa. (Dufva 2020, 38.) Teknologian kehitys on siis 

vaikuttanut huomattavasti nykyajan maailmaan. Teknologiaa tullaan vielä tulevaisuudessa 

kehittämään paljon erityisesti liikkumiseen, ja myös ruuan sekä esineiden tuotantoon ja 

kuluttamiseen. (Dufva 2020, 39.) Lisäksi erityisesti sosiaalinen media sekä lisätty todelli-

suus eli AR ovat nykyajan trendejä matkailualalla. Myös VR eli virtuaalinen todellisuus on 

uusi trendi, jota voidaan hyödyntää, kun jaetaan kokemuksia matkakohteista muille. 

(Sarbu, Alecu & Dina 2018, 1023-1025.) Tästä päätellen, teknologia tulee tulevaisuudessa 

sulautumaan matkailuun enemmän ja enemmän erilaisten sovellusten ja toimintojen 

kautta. 

 

2.1 Yksinmatkustaminen 

Pike & Turner viittaavat Zakharenkon toteamukseen, jossa todetaan, että yksinmatkailijoi-

den määrä on kasvanut viime vuosikymmenenä huomattavasti. Yksi syy yksinmatkustami-

sen nousuun on se, että nykyään monet ihmiset perustavat perheen vasta vanhemmalla 

iällä. Näin ollen ennen perheen perustamista he haluavat matkustella rauhassa ja nauttia 

omasta ajasta omassa seurassaan. (Pike & Turner 2017, 21.) Vuonna 2014 tehtiin tutki-

mus, jossa tutkittiin kuinka moni tulee matkustamaan yksin kyseisenä vuonna. Tämän tut-

kimuksen mukaan 37% vastaajista, jotka aikovat matkustaa yksin, ovat millenniaaleja, eli 

vuosina 1981-1996 syntyneitä. Vastaajista 19% ovat 1946-1951 syntyneitä. Tutkimuksen 

vastaajista 17% ovat Gen X:n sukupolveen kuuluvat ihmiset, eli he ovat vuosina 1965-

1979 syntyneitä. (Newton 2015, 6.) Nykyään yksinmatkustus on uusi trendi, joka on lähtöi-

sin yksin asumisen yleistymisestä (Leith 2020). Myös UNWTO (2019, 5) nimesi yksinmat-

kustamisen yhdeksi trendiksi, joka johtuu yksin asumisen yleistymisestä (UNWTO 2019, 

5). 

 

Matkanjärjestäjät mainitsevat sivuillaan joitakin esimerkkejä yksinmatkustajien motivaati-

oista. Yksinmatkustaminen antaa matkailijalle vapauden päättää mitä matkailija aikoo 

matkoillaan tehdä (TUI s.a). Myös Matkavekka mainitsee internet-sivuillaan, kuinka yksin-
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matkustaminen mahdollistaa vapauden valita itselleen mieluisen matkakohteen, aktiviteet-

teja sekä loman keston. Nämä ovat tekijöitä, jotka houkuttelevat matkailijoita matkusta-

maan yksin. (Matkavekka s.a.) Nämä matkatoimistot mainitsevat hyviä esimerkkejä yksin-

matkailijan motivaatioista. Vapaus päättää on siis yksi motivaatio yksinmatkustamiseen. 

 

TUI:n ja Matkavekan lisäksi myös matkatoimisto Kilroy mainitsee vapauden yhdeksi moti-

vaatioksi yksinmatkustamiselle. Silloin saa matkustaa juuri niin kuinka itse haluaa ja mo-

net ovat sanoneet, että yksinmatkustaminen on ollut elämän paras kokemus. Yksinmat-

kustamisessa oppii selviytymään itsenäisesti erilaisista haasteista. Samalla matkailija tu-

lee rohkeammaksi. Yksinmatkustamisen hyvänä puolena on myös helppous tutustua uu-

siin ihmisiin. Kilroy suosittelee käyttämään busseja tai junia kohteessa, sillä niissä tutustuu 

helposti muihin yksinmatkustaviin. (Kilroy s.a a.) 

 

Yksinmatkustavien motivaatioita voidaan tarkastella neljästä eri näkökulmasta, joita ovat 

eristyneisyyden hakeminen, sosiaalisen vuorovaikutuksen etsiminen, yksinäiseksi leimau-

tumisen vähentäminen tai sosiaalisen median vaikutus. Näistä ensimmäinen, eristyneisyy-

den hakeminen, tarkoittaa sitä, että nykyaikana ihmiset asuvat enemmän ja enemmän yk-

sin. Ihmiset haluavat olla siis rauhassa matkoillaan. Toinen näkökulma on sosiaalisen 

vuorovaikutuksen etsintä, joka tarkoittaa sitä, että yksinmatkustaja haluaa itse päättää ke-

nen kanssa oleskella matkoillaan. He voivat olla yksin tai jos haluavat niin he voivat tutus-

tua uusiin ihmisiin. Valinta on siis heidän. Kolmas näkökulma on yksinäiseksi leimautumi-

sen vähentäminen, joka tarkoittaa sitä, että yksinmatkustava haluaa viettää aika yksin ul-

kona ilman että kukaan häntä tuomitsee yksinäiseksi. Neljäntenä näkökulmana voidaan 

pitää sosiaalisen median vaikutusta. Sosiaalinen media on helpottanut yksinmatkusta-

mista, sillä sosiaalisen median avulla pystyy jakamaan matkakokemuksensa heti läheisten 

kanssa virtuaalisesti. Näin ollen yksinmatkustaminen ei ole niin yksinäistä kuin ennen tek-

nologian kehittymistä, sillä yhteydenpito läheisiin on helppoa sosiaalisen median takia. 

Näillä neljällä näkökulmalla on ollut suuri vaikutus yksinmatkustamiseen. (Leith 2020.) 

Myös Holloway & Humphreys (2016, 76) mainitsevat sosiaalisen vuorovaikutuksen etsin-

nän yksinmatkustavien motivaatioksi. Yksinmatkustavat haluavat tuntea yhteenkuulu-

vuutta ja tutustua uusiin ihmisiin matkoillaan. Tästä voidaan päätellä kuinka erilaisia yksin-

matkustavat ja heidän motiivinsa sekä odotukset matkakohteista ovat. Yksinmatkustami-

seen on myös vaikuttanut sosiaalinen media.  

 

British Airways teki The BA Global Solo Travel Study- tutkimuksen yksinmatkustamisesta 

vuonna 2018, johon vastasi yli 9000 kaikenikäistä vastaajaa Yhdysvalloista, Kiinasta, Bri-

tanniasta, Intiasta, Brasiliasta, Italiasta, Saksasta sekä Ranskasta. Vastaajista yli puolet 

ovat matkustaneet ainakin kerran yksin. Tässä tutkimuksessa tuli ilmi, että näistä maista 
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yhdysvaltalaiset naiset matkustelevat vähiten yksin, kun taas saksalaiset matkustavat 

näitä maita eniten yksin. British Airways haluaa tarjota laajan valikoiman lentoja ja samalla 

inspiroida yksinmatkustavia lentämään heidän lentoyhtiötään käyttäen matkakohteisiin. 

Tutkimuksessa tuli ilmi, että noin puolet vastaajista haluaa matkustaa yksin, koska he ha-

luavat tuntea itsensä itsenäisiksi sekä vapaiksi. Vapaus valita mitä lomallaan tekee, on 

suuri motivaatio yksinmatkustaville. (British Airways 2018.) British Airways:n tutkimuk-

sessa käy siis myös ilmi, että vapaus on suuri odotus yksinmatkailijalle. Vapauden on mai-

ninnut myös matkatoimistot internetsivuillaan. 

 

Jotkin matkanjärjestäjät tuovat esille joitakin tiettyjä matkakohteita nimenomaan yksinmat-

kustaville. Esimerkiksi tunnetut matkanjärjestäjät Apollomatkat sekä Tjäreborg mainosta-

vat matkojaan yksinmatkustaville nettisivuillaan (Apollomatkat s.a; Tjäreborg s.a a). Yksin-

matkustaminen on monen matkustajan unelma ja esimerkiksi Apollomatkojen nettisivulla 

pystyy etsimään parhaita majoitusvaihtoehtoja yksinmatkustaville helposti. (Apollomatkat 

s.a.) Myös Tjäreborg markkinoi matkojaan yksinmatkustaville ja internet-sivuillaan he suo-

sittelevat joitakin tiettyjä matkakohteita heille. Tjäreborg:in kautta yksinmatkustava voi 

matkustaa muiden yksinmatkustavien kanssa tai perehtyä matkakohdesuosituksiin yksin-

matkustaville. (Tjäreborg s.a a.) Nämä ovat hyviä esimerkkejä siitä, miten matkanjärjestä-

jät ehdottavat yksinmatkailijoille tiettyjä matkakohteita. Näistä esimerkeistä voidaan myös 

huomata, kuinka yksinmatkustaminen on kasvanut ja eri matkatoimistot pyrkivät tarjoa-

maan heille sopivimmat matkakohteet, majoitukset sekä aktiviteetit.  

 

Islanti on yksinmatkustavia houkutteleva matkakohde Euroopassa Harrisonin mukaan. 

Sen loistavat patikointimahdollisuudet kauniissa luonnossa sekä yöelämä houkuttelevat 

yksinmatkustavia matkustamaan paikan päälle. (Pike & Turner 2017, 22.) Tjäreborg mark-

kinoi Islantia ja Reykjavikia yksinmatkustaville, sillä siellä voi nähdä ainutlaatuisia luon-

nonkohteita kuten geysirit ja kuumat lähteet. Luonnonkohteiden lisäksi Islanti sopii yksin-

matkustaville, sillä Tjäreborg:n mukaan islantilaiset ovat vieraanvaraisia ihmisiä, ja tämän 

lisäksi se on turvallinen matkakohde. (Tjäreborg s.a a.) Islanti sopii siis yksinmatkailijoille, 

jotka haluavat nauttia luonnosta sekä tuntea olonsa turvalliseksi. 

 

Espanjan Barcelona on trendikäs matkakohde yksinmatkustaville tällä hetkellä Harrisonin 

mukaan. Barcelona houkuttelee taiteesta nauttivia yksinmatkustajia sekä myös niitä mat-

kustajia, jotka nauttivat leudosta säästä ja edullisesta ruuasta. (Pike & Turner 2017, 22.) 

Gran Canaria on Tjäreborg:n suosituin yksinmatkailijoiden matkakohde Espanjassa, jonka 

takia siellä saattaa tutustua muihin yksinmatkustaviin. Gran Canarialla yksinmatkustava 

voi tehdä erilaisia patikointiretkiä ja paljon muita aktiviteetteja. Espanjan Palma de Mal-

lorca on myös loistava matkakohde yksinmatkustaville. Espanjan lisäksi naapurimaasta 
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Portugalista löytyy hyviä matkakohteita yksinmatkustaville. Esimerkiksi Algarve on loistava 

matkakohde portugalilaisten vieraanvaraisuuden takia. Vieraanvaraisuuden takia yksin-

matkustavan on helppo sosialisoitua paikallisten kanssa. (Tjäreborg s.a a.) Joillain yksin-

matkustavilla onkin motivaationa sosialisoituminen ja vuorovaikutus muiden kanssa (Leith 

2020). Tästä voidaan päätellä, että Algarve sopii näille sosiaalista hakeville yksinmatkus-

taville. Myös Espanjasta siis löytyy sopivia matkakohteita yksinmatkustaville. 

 

Iso-Britannian pääkaupunki Lontoo on trendikäs yksinmatkustavien matkakohde Matt-

hew:n mukaan (Pike & Turner 2017, 22). Lontoo houkuttelee yksinmatkustavia, sillä se on 

kaupunki, jossa he saavat nauttia omasta rauhasta. (Pike & Turner 2017, 22.) Esimerkiksi 

matkanjärjestäjä Tjäreborg suosittelee yksinmatkustaville Dublinia. Irlannin pääkaupunki 

Dublin on hyvä lomakohde yksinmatkustaville, sillä irlantilaiset ovat sosiaalisia ja tämän 

takia yksinmatkustavien on helpompi tutustua paikallisiin (Tjäreborg s.a a). Irlantia suosi-

tellaan myös yksinmatkustaville naisille, sillä siellä on turvallista ja helppoa matkustaa (Ali 

2018, 46-49). Iso-Britannia sekä Irlanti ovat siis sopivia matkakohteita niille, jotka haluavat 

nauttia rauhasta ja tutustua paikallisiin. 

 

Matkanjärjestäjillä on myös matkakohteita Euroopan ulkopuolella, joita he suosittelevat yk-

sinmatkustaville. Aasian kohteista Thaimaan Phuket sekä Indonesian Bali ovat matkakoh-

teita, joita Tjäreborg suosittelee myös yksinmatkustaville. Balissa on paljon joogaretkiä, 

joissa yksinmatkustava voi tutustua uusiin ihmisiin, kun taas Phuket houkuttelee yksinmat-

kustavia turvallisuudella, paikallisten vieraanvaraisuudella sekä rannoillaan. (Tjäreborg s.a 

a.) Kilroy suosittelee yksinmatkustajille Kaakkois-Aasiaa, sillä se on edullista ja sieltä löy-

tyy paljon reppureissaajia, joista voi löytyä uusia tuttavuuksia. Lisäksi Kaakkois-Aasiassa 

on hyvät mahdollisuudet tehdä erilaisia aktiviteetteja ja löytää hyviä majoitusvaihtoehtoja 

yksinmatkustaville. (Kilroy s.a b.) Kaakkois-Aasiasta löytyy siis kohteita, jotka sopivat yk-

sinmatkustajalle. 

 

Matkatoimisto Kilroy myy yksinmatkustaville Australian sekä Uuden-Seelannin matkoja. 

Australia sekä Uusi-Seelanti ovat sopivia matkakohteita yksinmatkustavalle. Australiassa 

on paljon erilaisia aktiviteetteja, joissa yksinmatkustaja pystyy tutustumaan uusiin ihmisiin. 

Lisäksi siellä on paljon muitakin reppureissaajia, joista voi halutessaan löytää seuraa. 

Uusi-Seelanti on hyvä matkakohde yksinmatkustavalle, sillä uusseelantilaiset ovat vie-

raanvaraisia, eli siellä on helppo tutustua paikallisiin. (Kilroy s.a b.) 

 

Harrisonin mukaan (Pike & Turner 2017, 22) Karibia on hyvä matkakohde yksinmatkusta-

ville. Atlantin valtameren toisella puolella sijaitseva Meksiko on myös loistava matkakohde 
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yksinmatkustavalle. Meksikon lisäksi Yhdysvallat on hyvä matkakohde heille, sillä Yhdys-

vallat on niin valtava valtio, josta löytyy erilaista tunnelmaa erilaisista paikoista. Yhdysval-

loissa uusiin tuttavuuksiin tutustuminen on helppoa ja näin ollen se on hyvä matkakohde 

yksinmatkustavalle. (Kilroy s.a b.) Matkanjärjestäjät suosittelevat siis erilaisia matkakoh-

teita yksinmatkustaville. On hyvä miettiä, mikä näissä matkakohteissa houkuttelee yksin-

matkustavia ja miksi juuri nämä kohteet ovat matkanjärjestäjien suosittelemia. 

 

2.2 Yksinmatkustavat matkailijasegmenttinä 

Väestön monipuolistuminen tulevaisuudessa on yksi nykyajan megatrendeistä (Amadeus 

2015, 5). Samalla kun matkailijoille annetaan enemmän valtaa valita palveluita, tulevat 

matkailijat muuttumaan vielä monimutkaisemmiksi sekä erilaisemmiksi kuin ennen. Ama-

deus on listannut kuusi erilaista matkailijasegmenttiä, joilla on erilaisia motiiveja ja odotuk-

sia matkalle. (Amadeus 2015, 5.) Näitä matkailijasegmenttejä ovat yksinkertaisuuden etsi-

jät, jotka haluavat matkan olevan mahdollisimman helppoa sekä yksinkertaista. Myös pal-

kinnonetsijät ovat matkailijasegmenttejä, jotka haluavat siis palkinnon raskaasta arjesta. 

Matka on heille heidän kauan odotettu palkintonsa, jolla he pääsevät arjesta hetkeksi 

eroon. Sosiaalista pääomaa etsivät ovat matkailijasegmenttejä, jotka haluavat tutustua 

muihin ihmisiin matkoillaan. (Amadeus 2015, 7.) Yksinmatkustavilla saattaakin olla motii-

vina sosiaalisen vuorovaikutuksen etsintä, joka tarkoittaa halua tutustua uusiin ihmisiin 

(Leith 2020). Eettisille matkailijoille vastuullisuus on tärkeä tekijä heidän matkoillaan. Myös 

ihmiset, joille matka on pakollinen, ovat yksi Amadeuksen matkailijasegmenteistä. Nämä 

ihmiset voivat olla esimerkiksi bisnesmatkailijoita, jotka lähtevät pakollisille työmatkoilleen. 

(Amadeus 2015, 7.) Tästä voidaan todetta, että matkailijat ovat nykyään monimutkaisem-

pia kuin ennen ja matkailijoita on erilaisia erilaisilla matkaodotuksilla. 

 

Myös Visit Finland on määritellyt erilaisia matkailijasegmenttejä, joilla on erilaisia tavoit-

teita matkoillaan. Näitä ovat luonnonetsijät (nature wonder hunters), luonnon nautiskelijat 

(nature explorers), aktiiviset seikkailijat (activity enthustiasts), mukavuuden etsijät (comfort 

seekers), kaupungista nauttivat (city breakers) ja autenttisuuselämäntyylin etsijät (authen-

tic lifestyle seekers). (Visit Finland s.a.) Iso-Britannialaiset luonnon nautiskelijat (nature 

explorers) matkustavat näistä matkailijasegmenteistä eniten yksin (Visit Finland 2017, 26). 

Kiinalaisista matkailijoista aktiiviset seikkailijat (activity enthusiasts) matkustavat enem-

män yksin kuin muut kiinalaiset matkailijasegmentit (Visit Finland 2017, 68).  

 

Holloway ja Humphreys (2016, 9) käyttää UNWTO:n esimerkkiä jakaa matkailijat kolmeen 

eri osaan matkakohteen näkökulmasta. Kotimaan matkailijat, eli matkailijat, jotka matkus-
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tavat matkakohteen valtion sisällä. Outbound -matkailijat eli matkailijat, jotka lähtevät mat-

kakohteesta pois. Inbound -matkailijat eli kyseiseen matkakohteeseen tulevat matkailijat. 

(Holloway & Humphreys 2016, 9.)  

 

Pereira & Silva (Pereira & Silva 2018, 101) viittaavat Wilson & Little:n toteamukseen, 

jossa todetaan, että erityisesti naisyksinmatkustajat ovat kasvaneet huomattavaksi mat-

kailijasegmentiksi (Pereira & Silva 2018, 101). Tähän on monia erilaisia syitä, joita ovat 

esimerkiksi halu oppia uutta, itsenäistyminen ja itsensä haastaminen. Lisäksi naismatkaili-

jan motivaatioita voivat olla uusien ihmisten tapaaminen sekä seikkailu (Pereira & Silva 

2018, 105). Myös G Adventures-yrityksen mukaan naisyksinmatkustajien määrä on kas-

vanut viimeisen kahdenkymmenen vuoden ajan (Pike & Turner 2017, 23-24). Kun nainen 

matkustaa yksin, hän tuntee olonsa vapautuneeksi ja saa lisää itseluottamusta sekä roh-

keutta (Ali 26.11.2018). Yksi trendeistä 2020-luvulla on naisen aseman parantuminen 

(Dufva 2020, 22). Kaikesta huolimatta yksinmatkustavan naisen matka ei ole välttämättä 

helppo, sillä turvattomuus on yksi huomattava riski heidän matkoillaan (Chiang & Jogarat-

nam 2006, 66). Naismatkailijoiden lisäksi myös reppureissaajat reissaavat usein yksin et-

sien samantyyppisiä matkakumppaneita matkoillaan (Leith 2020). Tästä päätellen nyky-

ään on paljon naisia, jotka haluavat matkustaa yksin erilaisten syiden takia.  

 

Yksinmatkustavien naisten matkaan saattaa liittyä riskejä (Chiang & Jogaratnam 2006, 

66). Esimerkkejä yksinmatkustajien riskeistä löytyy matkatoimisto Kilroyn internet-sivuilta. 

Vastuu voi olla huono puoli, sillä matkailijan täytyy itse huolehtia omista tavaroistaan. Ku-

kaan ei ole auttamassa ja matkailija on itse vastuussa jokaisesta asiasta matkallaan. Tä-

män lisäksi yksi huonoista puolista on se, että kun haluaa jakaa oman upean matkakoke-

muksen, ei ole ketään matkakaveria kuuntelemassa. Lisäksi sairaustapauksen tullessa 

yksinmatkustaminen voi olla haastavaa. Kilroy kuitenkin suosittelee pyytämään apua 

muilta matkailijoilta sekä paikallisilta. (Kilroy s.a a.) Eli yksinmatkustamisessa on myös 

omat haasteensa ja riskinsä, joihin matkailijan täytyy varautua.  

 

Brändi tarkoittaa sitä, että nimi, symboli, tai paikka on tunnettu ja se myös erottautuu kil-

pailijoistaan (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 467-468). Harrisonin mu-

kaan (Pike & Turner 2017, 21) yksinmatkustajat ovat lojaaleja brändeille. Tämä tarkoittaa 

sitä, että jos matkanjärjestäjät pitävät yksinmatkustavista hyvää huolta, niin he eivät 

vaihda hirveän helposti kilpailevaan yritykseen. Yritysten kannattaa ottaa huomioon brän-

din lisäksi matkojen ja palveluiden personointi, sillä yksinmatkustavat arvostavat palvelui-

den personointia Matthews mukaan. (Pike & Turner 2017, 21.) Palveluiden personoinnista 

löytyy esimerkki Tjäreborg:n sivuilla. Tjäreborg suosittelee internet-sivuillaan yksinmatkus-

taville joogamatkoja, pyöräilyä, vaellusmatkoja, kuntoilua sekä hyvinvointia ja risteilyjä. 
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Matkoillaan yksinmatkustava voi nauttia omasta seurastaan tai halutessaan tutustua mui-

hin matkailijoihin, joilla on samat mieltymykset. (Tjäreborg s.a b.) Tästä päätellen matka-

toimistojen kannattaa käyttää personointia hyödyksi ja tarjota erilaisia aktiviteetteja sekä 

palveluita yksinmatkustavalle. Esimerkiksi Tjäreborg on personalisoinut matkojaan yksin-

matkustaville markkinoimalla heille esimerkiksi jooga- tai pyöräilymatkoja, jossa he voivat 

tutustua uusiin ihmisiin tai nauttia yksin lomasta.  
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3 Matkakohteen valinta 

Matkakohteet voidaan jakaa kolmeen laajaan kategoriaan maantieteellisen sijaintinsa mu-

kaan. Näitä ovat merenranta-, maaseutu sekä kaupunkikohteet. Merenrantakohteet sijait-

sevat esimerkiksi rannalla tai rannikolla. Maaseutukohteet ovat kohteita vuoren, joen tai 

järven läheisyydessä sekä myös muut kohteet, jotka sijaitsevat maaseudulla. Kolmas 

laaja matkakohdekategoria on kaupunkimatkailu, joka tarkoittaa nimensä mukaisesti mat-

kailua kaupunkeihin. (Holloway 2009, 15.)  

 

Matkakohteet voidaan jakaa kolmen kategorian lisäksi myös luonnollisiin sekä rakennet-

tuihin kohteisiin. Luonnolliset kohteet ovat kohteita, johon ihminen ei ole rakentanut mi-

tään. Siellä on annettu luonnon kasvaa eikä sitä kukaan ole muokannut mitenkään. Ra-

kennetut kohteet ovat matkakohteita, jossa ihminen on muokannut luontoa esimerkiksi ra-

kentamalla uusia rakennuksia tai puistoja. (Holloway 2009, 14-15.) Matkakohteet ovat siis 

keskenään erilaisia ja niitä voidaan jakaa moniin eri matkakohdetyyppeihin. 

 

Matkailua on sellainen toiminta, jossa ihminen matkustaa pois omasta elinpiiristään ja 

viettää siellä aikaa enintään vuoden ajan (Tilastokeskus s.a a). Elinpiiri on matkailijan lähi-

piiri, jossa hän käy säännöllisesti. Elinpiiri on siis esimerkiksi koti tai työpaikka. (Tilasto-

keskus s.a b.) Ihmisestä voi sanoa, että hän on matkailija silloin, kun hän yöpyy vähintään 

yhden vuorokauden matkakohteessa (Tilastokeskus s.a c). Joillekin matkailijoille on tär-

keää nähdä maailmaa, kun taas jotkut haluavat, että muut pitävät häntä matkailijana, joka 

on käynyt paljon monissa tunnetuissa matkakohteissa. On myös matkailijoita, jotka mat-

kustavat nähdäkseen historiallisia ja kulttuurintäyteisiä matkakohteita, sekä myös matkaili-

joita, jotka haluavat lomallaan vain nauttia ja nähdä kaunista luontoa. (Salim Saji, Vij & 

Kabiraj 2015, 95.) Ihmiset ovat matkailleet aina monien erilaisien syiden takia viime vuosi-

sadan aikana. Matkailun avulla ihmiset pääsevät hetkeksi eroon omasta arjestaan (Monte-

belli & Vavassori 2017, 27). 

 

Ennen matkailun yleistymistä matkailu oli vain varakkaiden ihmisten luksusta. Työläisillä ei 

ollut varaa matkustaa. Matkailu alkoi lisääntymään, kun hinnat laskivat sopivaksi muillekin 

kuin vain varakkaille sekä teknologia paransi liikkumista 1900-luvulla. Matkakohteeseen 

täytyy päästä mahdollisimman helposti ja erilaisia majoitusvaihtoehtoja täytyy matkakoh-

teesta löytyä. Teknologia mahdollisti nämä molemmat: liikkumisen sekä majoitukset. En-

nen vanhaan Britanniassa kaupungistumisen takia monet ihmiset alkoivat ymmärtämään, 

kuinka ihanaa oli olla maaseudulla kaukana saasteisista ja pimeistä kaupungeista. Tällöin 

ihmiset alkoivat matkustamaan takaisin maaseudulle vapaa-aikanaan. Maaseudulla olo 

sai matkailijat irtautumaan kiireisestä arjestaan. (Holloway & Humphreys 2016, 35-36.) 



 

 

13 

Matkamotivaationa oli siis arjesta irtautuminen, stressistä pois pääsy maaseudun rauhaan 

kaukana kiireisestä kaupungista. Voidaan myös todeta, että matkakohteen valintaan vai-

kuttaa kuinka helposti matkakohteeseen pääsee. Mitä vaikeampi päästä matkakohtee-

seen niin sitä vähemmän matkakohteessa on matkailijoita. 

 

Matkakokemus kuvaa kaikkia matkan aikana tapahtuvia kokemuksia, kun taas matkai-

luelämys tarkoittaa jotakin tiettyä sekä erityistä kokemusta, jonka matkailija on kokenut 

matkansa aikana (Räikkönen 2017, 154). Yritysten tulisi ymmärtää matkailijan tuntemuk-

set, matkailijan kokemat aistit matkakohteessa, mielikuvitus sekä erilaiset elämäntyylit 

(Pereira & Silva 2018, 105). Tästä päätellen matkakohteiden yritysten sekä matkatoimisto-

jen tulisi ymmärtää matkailijoitaan syvällisemmin. Kun matkailijoita ymmärretään, onnistu-

taan luomaan mielenpainuvia matkakokemuksia sekä matkaelämyksiä matkailijoille. Mat-

kailijat haluavat, että matkakokemukset ovat yhteydessä heidän omiin henkilökohtaisiin 

tarpeisiinsa (Moutinho, Ballantyne & Rate 2011, 83). Tämä todistaa, kuinka tärkeää on 

ymmärtää asiakkaita syvällisellä tasolla, jotta he olisivat tyytyväisiä valitsemaansa matka-

kohteeseen ja ehkä joskus palaavat matkakohteeseen takaisin. 

 

3.1 Matkamotiivit ja odotukset 

Matkan motivaatio riippuu matkan tarkoituksesta. Matkan tarkoitusta voidaan tarkastella 

kolmella eri osa-alueella: vapaa-ajan matkailu, bisnesmatkailu sekä muunlainen matkailu. 

Vapaa-ajan matkailu voi olla esimerkiksi ystävän tai sukulaisten luokse matkustamista. 

Bisnesmatkailu on työn takia tapahtuvaa matkailua, kun taas muu matkailu voi olla esi-

merkiksi opintomatka, terveysmatka tai pyhiinvaellusmatka. (Holloway & Humphreys 

2016, 12.) Tästä voidaan päätellä, että matkan tarkoitus vaikuttaa matkailijan matkaodo-

tuksiin sekä motivaatioon.  

 

Motivaatio matkustaa johonkin tiettyyn matkakohteeseen syntyy silloin kun matkailijan tar-

peet ja matkakohteen nähtävyydet sopivat yhteen (Holloway & Humphreys 2016, 74). Mo-

tivaatiot ovat kuitenkin henkilökohtaisia. Matkailijat saattavat odottaa matkakohteen tai 

jonkin tietyn nähtävyyden kauneutta sekä matkailijan mielikuvaan vastaamista. Oppiminen 

saattaa olla myös yksi matkamotiiveista ja kun matkailija on oppinut matkakohteesta jotain 

uutta, on matka onnistunut. Oppimisen ja kauneuden lisäksi viihde saattaa olla myös yksi 

matkailijan matkamotiiveista. Tällöin matkailija haluaa kokea jonkin viihdyttävän matkaelä-

myksen matkallaan. Matkakohteen tulee myös erottautua kunnolla matkailijan omasta ar-

jestaan. Matkakohteen ja matkan onnistuminen liittyy vahvasti juuri näiden neljän eri moti-

vaatioiden tyydyttämiseen Wanhillin (2008, teoksessa Edelheim 2017, 57-58) mukaan. 
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(Edelheim 2017, 57-58.) On tärkeää tunnistaa matkailijan motivaatiot sekä matkan tarkoi-

tus, jotta tiedetään kuinka saadaan matkailija pitämään matkakohteesta (Holloway & 

Humphreys 2016, 72). Voidaan siis päätellä, että matkakohteen kauneus, oppiminen, 

viihde sekä erottautuminen arjesta ovat tärkeitä motivaatioita matkakohteen valinnassa. 

Matkatoimistoiden kannattaa siis tunnistaa mitä matkailija oikeasti haluaa kokea matkal-

laan ja näin he löytävät sopivat matkakohteet yksinmatkailijoille. 

 

Mielikuva tarkoittaa matkailijan henkilökohtaista näkemystä matkakohteesta ja se muok-

kaantuu uusien kertomusten sekä omien kokemusten perusteella (Edelheim 2017, 57). 

Jokaisella matkailija on siis jonkinlainen mielikuva matkakohteesta. Matkailupsykologian 

näkökulmasta matkailijan mielikuvaan liittyvät motivaatiot, henkilökohtaiset tarpeet, mitä 

matkailija odottaa matkaltaan sekä matkailijan omat kokemukset (Simkova 2014, 318). On 

siis tärkeää ymmärtää matkailijan tarpeet hänen omien kokemustensa avulla (Simkova 

2014, 319). Mielikuva vaikuttaa siis matkailijan odotuksiin matkakohteesta. 

 

Matkailijan mielikuvaan matkakohteesta vaikuttaa myös matkakohteen oma brändi. Mat-

kakohteen brändillä tarkoitetaan matkakohteen identiteetin sekä imagon muodostamaa 

kokonaisuutta. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137-138.) Matkakohteen imago muodos-

tuu matkakohteen erilaisista ominaisuuksista. Matkakohde on haluttu kohde, jos sen omi-

naisuudet sekä imago erottautuvat muista matkakohteista. Imagoa voidaan käyttää mat-

kakohteen mainonnassa ja tällä tavalla erottaudutaan kilpailijamatkakohteista. (Holloway 

& Humphreys 2016, 87.) Matkakohteelle on erittäin tärkeää luoda oma, erottautuva imago, 

jotta matkailijat kiinnostuisivat matkustamaan sinne (Holloway & Humphreys 2016, 213). 

On tärkeää tunnistaa matkailijoiden motivaatiot sekä käytökset, jotta matkakohde onnistuu 

mainostamaan ja sitä kautta houkuttelemaan matkailijoita (Simkova 2014, 321). Tästä voi-

daan päätellä, että matkakohteen mielikuvalla, imagolla sekä brändillä on suuri vaikutus 

matkailijan odotuksiin matkakohteesta.  

 

Maaseutumatkailu on maaseudulla tapahtuvaa matkailua, esimerkiksi mökkeilyä, matkai-

lua kylässä tai hyvinvointimatkailua. Maaseutumatkailu ylläpitää ja kunnioittaa paikallista 

luontoa sekä siellä olevaa kulttuuria. (Tuohino 2017, 82-83.) Maaseutumatkailua harrasta-

van matkailijan motiiveja voivat olla esimerkiksi luonnonläheisyys, hiljaisuudesta nauttimi-

nen, ihmismäärän vähäisyys sekä mahdollisuus tutustua paikallisiin ja matkakohteen lähi-

alueisiin (Botezatu 1.4.2020). Maaseutumatkailijan päämotiivina on siis matkakohteen 

luonto sekä paikallisuus. On myös olemassa luontomatkailua. Luontomatkailuksi kutsu-

taan matkailua, joka keskittyy nimenomaan luontoon ja luonnon ympäristöön (Rantala 

2017, 59). Luonto ja paikallisuus ovat siis asioita, joita maaseutumatkailija odottaa mat-

koiltaan.  
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Hyvinvointimatkailu on lisääntynyt viime aikoina. Hyvinvointimatkoja tekevien matkailijoi-

den motiiveja ovat esimerkiksi oman hyvinvoinnin edistäminen sekä sen ylläpito. Hyvin-

vointimatkailija odottaa matkakohteeltaan rentoutumista, hemmottelua ja virkistäviä hyvin-

vointiin liittyviä aktiviteetteja, esimerkiksi liikunta- sekä wellness-palveluita. (Konu 2017, 

76-78.) Hyvinvointimatkailussa kohteen paikallisuudella on suuri vaikutus matkailijoihin 

(Konu 2017, 80). Hyvinvointimatkailijan motiivina sekä odotuksena on siis hyvinvoinnin 

edistäminen sekä rentoutuminen ja yleensä myös liikunta. 

 

Kulttuurimatkailu on matkailua, jossa vieraillaan nähtävyyksissä, joilla on tietynlaista kult-

tuurillista arvoa. Kulttuurimatkailijan motiiveja voivat olla matkakohteen kulttuurin oppimi-

nen tai matkakohteen nähtävyyksien katselu. (Hovi 2017, 64-66.) Näistä lähteistä voimme 

todeta, että matkailijan odotukset sekä matkamotiivit vaihtelevat riippuen minkälainen 

matka on kyseessä.  

 

Kun mietitään matkailijan motivaatiota ja odotuksia matkakohteesta, on hyvä miettiä mitä 

matkailija oikeasti tarvitsee matkoillaan (Holloway & Humphreys 2016, 72). Maslown tar-

vehierarkia (kuvio 1) kuvaa loistavasti asiakkaiden tarpeita. Hierarkian ensimmäisellä ta-

solla alhaalla ovat asiakkaan perustarpeet: ruoka sekä majoitus. Nämä ovat tarpeita, eli 

matkailijan perusodotuksia, jotka jokaisen matkakohteen tulisi tarjota matkailijoilleen. Toi-

nen hierarkian taso sisältää turvallisuuden. Matkailijat odottavat siis, että matkakohde on 

turvallinen. Tästä voidaan huomata, että tärkeimmät elementit matkakohteessa ovat siis 

matkailijan perustarpeet sekä turvallisuus. Maslown hierarkian kolmantena tasona ovat 

sosiaaliset tarpeet. Sosiaaliset tarpeet tarkoittaa sitä, että matkailija haluaa tuntea yhteen-

kuuluvuutta muiden ihmisten kanssa. Maslown hierarkian ylimmällä tasolla ovat matkaili-

jan itsearvostus sekä kunnioitus. Itseoivallus on riippuvainen matkakohteen palveluiden 

laaduista. Ylimmällä tasolla on itsensä toteuttaminen. (Simkova 2014, 319.) On siis hyvä 

tiedostaa, millaisia tarpeita matkailijalla on matkoillaan ja mikä niistä on tärkein. 
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Kuvio 1: Maslow:n tarvehierarkia (Mukaillen Holloway & Humphreys 2016, 73) 

 

3.2 Arvot matkailijan matkakohteen päätösten vaikuttajana 

Arvot muodostuvat ihmisillä jo nuoruudessa ja ne näyttävät ihmisille suunnan heidän elä-

mässään. Ne eivät myöskään muutu helposti, joten voidaan todeta, että arvot ovat va-

kaita. Henkilökohtaiset arvot vaikuttavat matkailijan käytökseen sekä myös ostovalintoihin. 

(Cavagnaro & Staffieri 2015, 96.) Tästä voidaan päätellä arvojen tärkeyden matkakohteen 

valinnassa. 

 

Matkailijan omat arvot sekä matkakohteen imago vaikuttavat matkakohteen valintaan. Jos 

matkakohteella on oikeanlaisia ominaisuuksia, nämä ominaisuudet houkuttelevat matkaili-

joita, joilla on samat arvot ominaisuuksien kanssa. (Salim Saji, Vij & Kabiraj 2015, 98-99.) 

Salim Saji, Vij ja Kabiraj (2015, 100) määrittelivät neljä erilaista arvoa. Näistä ensimmäi-

nen arvo on avoimuus. Avoimuus-arvoon vaikuttavat tekijät voivat olla esimerkiksi erilaiset 

aktiviteetit matkakohteessa. Toinen arvo on ympäristönsuojelu. Tähän arvoon vaikuttavat 

historialliset paikat sekä perinteet eli halutaan suojella kulttuuria ja perinteitä. Kolmanneksi 

arvoksi on määritelty itsensä vahvistaminen, joka tarkoittaa siis sitä, että ihminen haluaa, 

että matka esimerkiksi sivistää häntä. Neljänneksi arvoksi on määritelty itsensä ylittämi-

nen. Heille matkakohteeksi sopisi esimerkiksi pyhiinvaellusmatka, jossa matkailija ylittää 

itsensä, kun pyhiinvaellusmatka on tehty. (Salim Saji, Vij & Kabiraj 2015, 100-101.) Tästä 

voidaan päätellä, että arvot vaikuttavat matkakohteen valintaan. Arvoja voivat olla siis esi-

merkiksi avoimuus, ympäristönsuojelu, itsensä vahvistaminen sekä itsensä ylittäminen. 
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Matkailua määrittää yksi trendi, joka on vastuullisuus. Vastuullisuus vaikuttaa matkailijan 

ostovalintaan ja se näkyy markkinoinnissa sekä matkakohteen palveluiden kehittämi-

sessä. (Palokangas 2020.) Vastuullinen matkailu tarkoittaa kaikkien matkailutoimintaan 

osallistuvien yritysten sitoutumista vastuullisuuteen. Vastuullisuus voidaan jakaa sosiaali-

seen, kulttuurilliseen, taloudelliseen, ekologiseen sekä poliittiseen vastuullisuuteen. Tämä 

tarkoittaa sitä, että matkailun tulisi jakaa hyödyt sekä vähentää haittoja matkakohteen pai-

kalliseen yhteisöön. Eli matkailun tulee kunnioittaa paikallista kulttuuria ja samalla se tuot-

taa lisää työpaikkoja. Matkailussa täytyy myös pyrkiä vähentämään ympäristöhaittoja. 

(García-Rosell 2017, 229-230.) Amadeuksen julkaisemista matkustussegmenteistä eetti-

set matkailijat ovat matkailijoita, joiden matkakohteen päätökseen vaikuttaa yrityksen eet-

tisyys. He ostavat vain niiltä yrityksiltä, jotka kertovat eettisyydestään kuluttajille. Eettiset 

matkailijat tietävät myös mitä matkakohteita he haluavat välttää. (Amadeus 2015, 26.) 

Vastuullisuus on siis suuri tekijä matkakohteen päätöksenteossa erityisesti eettisillä mat-

kailijoilla. 

 

Vastuullisuus vaikuttaa monien matkailijoiden matkavalintoihin. Syksyllä 2019 SMAL:n te-

kemän tutkimuksen mukaan jopa 40% vastaajien syksyn matkasuunnitelmiin vaikutti mat-

kakohteen sekä matkakohteen palveluiden vastuullisuus. Luonnonsuojelu, paikalliskulttuu-

rin kunnioitus sekä ihmisoikeuksien edistäminen ja kierrätys ovat tärkeimpiä vastuullisuu-

teen liittyviä kriteereitä matkakohteen valinnassa. Tämä tarkoittaa sitä, että matkakoh-

teessa tulisi olla tasa-arvoista. Siellä täytyy arvostaa paikallista väkeä sekä ympäröivää 

luontoa. Näiden lisäksi eläinten kohtelu vaikuttaa monen matkailijoiden matkakohteen va-

lintaan. Tulevaisuudessa matkakohteen sekä matkatoimistojen vastuullisuus tulee nouse-

maan vielä tärkeämmäksi matkakohteen kriteeriksi. Tutkimuksen mukaan hiilidioksidi-

päästöjen vähentäminen on tärkeää, mutta sillä ei ole niin paljoa vaikutusta matkakohteen 

valinnan päätöksenteossa kuin muilla neljällä kriteerillä. Tulevaisuudessa vastuullisuus tu-

lee tutkimuksen mukaan vaikuttamaan vielä enemmän. Kyselyssä kävi ilmi, että vastaa-

jista n. 48 % matkustaa eniten Euroopassa ja vain viidennes matkustaa kotimaassa. (Suo-

men matkatoimistoalan liitto SMAL 18.10.2019.) Vastuullisuus sekä kestävä kehitys ovat 

nykyään monien ihmisten arvoja, jotka vaikuttavat matkailussa (Hakkarainen & Jutila 

2017, 185). Vastuullisuus on siis arvo, joka vaikuttaa useiden matkailijoiden matkakohteen 

päätöksenvalintaan. 

 

Ekomerkkien kautta yritykset mainostavat olevansa ympäristöystävällisiä sekä vastuulli-

sia. Ekomerkit ovat joillekin matkailijoille, erityisesti maaseutumatkailijoille, motivaatioita. 

Tämä tarkoittaa sitä, että ekomerkit vaikuttavat positiivisesti ostopäätökseen. (Chi, Chin & 

Wong 2018, 265-272.) Tästä voidaan päätellä, että vastuullisuus ja ekomerkit vaikuttavat 
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matkailijan ostopäätökseen. Esimerkiksi matkanjärjestäjä Tjäreborg haluaa, että myyn-

nissä olevilla hotelleilla on jonkinlainen ekomerkki (Tjäreborg s.a. c). 

 

Blue Flag on yksi ekomerkeistä, joka osoittaa puhtaan veden, siistin, turvallisen rannan 

sekä sinne on vapaa pääsy kaikilla. Blue Flag- ekomerkin voi saada ranta, satamat sekä 

ympäristöystävälliset matkailualan veneilytoimijat. Ranta, joka haluaa Blue Flag- ekomer-

kin, täytyy täyttää tiettyjä kriteereitä: rannan veden täytyy olla puhdas, siisti sekä turvalli-

nen ja siellä täytyy olla vapaa pääsy kaikille. Turvallinen tarkoittaa sitä, että rannalla on 

esimerkiksi rantavahteja. Näiden lisäksi rannalla täytyy olla opettavaa informaatiota ran-

nan ekosysteemistä. (Blue Flag s.a.)  

 

Green Key- sertifikaatti on myös yksi ekomerkeistä, jonka tavoitteena on rakentaa kestä-

vää matkailua yhdessä sertifikaatin saaneiden majoitusalan yritysten kanssa. Kun majoi-

tusalalla toimiva yritys on saanut Green-Key sertifikaatin, esim. hotellit tai leirintäalueet, 

merkitsee se sitä, että yritys on sitoutunut ympäristötietoisuuden kasvattamiseen, veden 

säästeliääseen käyttöön, jätteiden vähentämiseen, kierrättämään ja luontomatkailun sekä 

ekologisen liikkumisen mahdollistamiseen. (Green Key s.a.) 

 

Espanjassa on projekti nimeltä SICTED, joka tulee sanoista ”Integral de Calidad Turística 

Española en Destinos”, joka tarkoittaa matkakohteiden laadun parantamista. Projektin tar-

koituksena on siis parantaa Espanjassa sijaitsevien matkakohteiden laatua. SICTED:n tar-

koituksena on, että matkakohteen laatu olisi yhtä korkeaa matkakohteen jokaisessa majoi-

tuksessa, nähtävyydessä tai matkailupalvelujen tuottajalla. Eli jos kaikilla matkakohteen 

yrityksillä olisi SICTED-merkki, niin laatu olisi samanlaista joka puolella matkakohdetta. 

Sen tavoitteena on parantaa matkailijan tyytyväisyyttä sekä matkakokemusta. SICTED- 

ekomerkki osoittaa matkailijoille, että yritys on sitoutunut parantamaan matkakohteen laa-

tua. (SICTED s.a.)  

 

Kestävä matkailu on käsite, joka tarkoittaa sellaista matkailua, joka ottaa huomioon nykyi-

set ja tulevat taloudelliset, sosiaaliset sekä ympäristöön vaikuttavat tekijät. Kestävässä 

matkailussa käytetään resursseja säästäen ja tällä tavalla suojellaan luonnon monimuotoi-

suutta sekä resurssien riittävyyttä. (Green Tourism s.a.) Kestävä matkailu tarkoittaa tavoi-

tetta, jonka yritys haluaa saavuttaa, kun taas vastuullinen matkailu on prosessi, jolla pääs-

tään kestävän matkailun tavoitteeseen (García-Rosell 2017, 230-231). Kestävällä matkai-

lulla varmistetaan, että kulttuuriperinnöt säilyisivät myös tuleville sukupolville. Resurs-

sisäästöjen sekä kulttuuriperinnön lisäksi kestävällä matkailulla halutaan varmistaa vakaat 

työllistymistoimet ja tätä kautta köyhyyden vähentämisen. Kestävä matkailu antaa yrityk-

sille monia etuja, sillä nykyään matkailijat odottavat, että yritys on vastuullinen ja huolehtii 
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ympäristöstä. Tästä voidaan päätellä, että osa matkailijoista suosii yrityksiä, jotka ovat 

enemmän ympäristöystävällisiä kuin toiset. (Green Tourism s.a.) Tästä nähdään, kuinka 

suuri vastuu matkailulla on ja tämän lisäksi sillä on tärkeä asema taloudessa. 

 

3.3 Ostokanavat ja sosiaalinen media osana matkakohteen päätöstä 

Nykyään matkoja myydään enemmän suoraan matkailijoille, eli ei käytetä niin paljoa mat-

katoimistoa ostokanavana. Tämä johtuu nykyisestä taloudellisesta tilanteesta, teknologian 

kehittymisestä sekä matkailijan erilaisista sekä muuttuvista motivaatioista. Matkailijat ha-

luavat personalisoidumman matkan ja näin matkailijalla on paremmat mahdollisuudet va-

lita itse, millaisen matkan hän haluaa. Tämä tarkoittaa sitä, että matkailijoilla on valitta-

vana monta eri ostokanavaa, joista hän voi itse valita mistä ostaa lennot, mistä majoituk-

sen ja mistä matka-aktiviteetit. (Montebelli & Vavassori 2017, 28.) Tästä voidaan päätellä, 

kuinka matkapaketit ovat vähentyneet ja matkailijat haluavat itse rakentaa matkansa osta-

malla eri ostokanavista erikseen lennot, hotellit sekä matka-aktiviteetit.  

 

Lomamatkojen mainontaa tapahtuu nykyään erityisen paljon sosiaalisessa mediassa, sillä 

ihmiset käyttävät sitä paljon nykyaikana. Matkailijat löytävät helposti uusia matkakohteita 

ja muiden kokemuksia sekä arvosteluita kyseisistä matkakohteista sosiaalisen median eri 

kanavista. Tämän takia arvosteluilla on valtava vaikutus, sillä ne ovat niin helposti ihmis-

ten löydettävissä. Internetistä löytyvät arvostelut ja niistä syntyvä maine ovat erittäin suuri 

tekijä matkailualalla. Sosiaalisen median vaikuttajat vaikuttavat todella paljon matkakohtei-

den mainonnassa, sillä tällä tavoin potentiaaliset matkailijat saavat kuulla yksilöllisiä koke-

muksia matkakohteesta. Sosiaalisella medialla on suuri vaikutus myös majoituksen valin-

nassa, joten majoitusta tarjoavien yritysten kannattaa suunnitella mahdollisimman helppo-

käyttöiset sekä visuaaliset internet-sivut. (Roxana, Feliciam & Razvan 2018, 1016-1024.) 

Johtopäätöksenä voidaan todeta, että sosiaalisella medialla on erittäin valtava vaikutus 

matkakohteen valinnassa.  

 

Nykyaikana sosiaalisella medialla on suuri vaikutus myös matkakohteen imagon luomi-

sessa. Siellä matkailijat voivat jakaa kaikille matkakokemuksiaan sekä kertoa omia matka-

kertomuksiaan. Tällä tavalla syntyy nykyaikana matkakohteelle oma brändi. Matkakerto-

musten jakaminen sosiaalisessa mediassa saattaa saavuttaa paljon ihmisiä ympäri maail-

maa, joten sosiaalisella medialla ja matkatarinoiden jakamisella on paljon valtaa. (Lund, 

Cohen & Scarles 2018.) Matkakohteen päätökseen vaikuttaa erityisen paljon mainonta so-

siaalisessa mediassa. Lisätty todellisuus eli AR sosiaalisen median eri kanavissa saattaa 

vahvistaa potentiaalisen matkailijan matkakohteen päätöksen. Tämän lisäksi Facebookin 
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ja Instagramin käyttö matkakohteen mainonnassa on loistava mainontakeino, jolla heräte-

tään potentiaalisen matkailijan mielenkiinto matkakohdetta kohtaan. (Roxana, Feliciam & 

Razvan 2018, 1027.) Facebook, Instagram ja AR:n käyttö vaikuttavat siis matkakohteen 

päätöksen valintaan. 

 

3.4 Matkan ostamisen päätös 

Matkan ostopäätökseen sekä koko ostoprosessiin vaikuttavat monet erilaiset tekijät. 

Nämä tekijät vaihtelevat riippuen matkailijasta. Matkailijan oma persoonallisuus, halu op-

pia uutta, motivaatio, havainnot muiden matkoista sekä omat asenteet vaikuttavat matkan 

ostamisen päätöksentekoon. Motivaatioon vaikuttaa myös millainen on matkailijan oma 

kulttuuri, millaisia mielipiteitä läheisillä on matkakohteesta sekä omat henkilökohtaiset ko-

kemukset. (Moutinho 1987.) Päätöksentekoon vaikuttavat siis matkailijan henkilökohtai-

nen persoonallisuus, oppiminen, asenne ja motivaatio. Näiden lisäksi myös ulkoiset tekijät 

kuten kulttuuri, kokemukset ja mielipiteet vaikuttavat päätöksentekoon. 

 

Matkapäätöksen teossa korostuu SMAL:n vuonna 2019 tekemän tutkimuksen mukaan 

matkakohde, matkustustapa, maailman tilanne sekä mikä on matkan tarkoitus vastuulli-

suuden lisäksi (Suomen matkatoimistoalan liitto SMAL s.a). Matkan ostamisen päätös 

vaihtelee riippuen asiakkaasta. Toiset eivät jaksa selailla ostokanavia, sillä he pitävät sitä 

ajan hukkana. Tällaiset ihmiset haluavat siis säästää aikaa, joten he eivät halua selailla 

matkavaihtoehtoja, vaan rajoittavat matkavalintojaan, jotta löytävät sopivan matkan nope-

asti. Tätä päätöksentekomenetelmää kutsutaan rajoitetuksi ongelmanratkaisuksi. On 

myös asiakkaita, jotka ostavat impulsiivisesti matkoja. Näin saattaa tapahtua, jos on jokin 

loistava matkatarjous, jolla pääsee halvalla ulkomaille. Näiden lisäksi on asiakkaita, jotka 

käyttävät laajaa ongelmanratkaisumenetelmää. Laaja ongelmanratkaisu tarkoittaa sitä, 

että asiakas vertailee ja tutkii muita matkakohteita ja pohtii mikä näistä olisi paras hänelle. 

On myös olemassa asiakkaita, jotka ostavat matkoja rutiininomaisesti. Nämä matkailijat 

ovat brändeille lojaaleita asiakkaita. (Holloway & Humphreys 2016, 91.) Tästä voidaan 

päätellä, että ihmisten ostopäätöksen tekemiseen vaikuttaa ihmisen persoonallisuus: jot-

kut miettivät enemmän mitä ja mistä he haluavat matkoja ostaa, kun taas jotkut ostavat 

heti vaistojen varassa matkan. Toiset taas rajoittavat matkavalintojaan niin, että löytävät 

nopeasti ja helposti itselleen sopivan matkan. 

 

Matkailijan ostokäytökseen vaikuttavat kulttuurilliset, yhteiskunnalliset sekä teknologian 

tuomat muutokset. Yhteiskunnallisia muutoksia ovat esimerkiksi matkakohteen poliittinen 

tilanne sekä erilaiset luonnonkatastrofit. Nämä muutokset vaikuttavat matkakohteen ky-



 

 

21 

syntään. Poliittisen tilanteen ja luonnonkatastrofien lisäksi myös erilaiset pandemiat vai-

kuttavat matkailuun. (Holloway & Humphreys 2016, 94-96.) Erityisesti vuoden 2004 tsu-

nami Intian valtamerellä, SARS-tauti Kiinassa, Islannin tulivuoren purkaus vuonna 2011 

ovat vaikuttaneet matkailuun hetkellisesti. Kuitenkin lyhyen ajan päästä matkailijoiden 

määrä on taas suurempi kuin ennen kyseistä luonnonkatastrofia. (Holloway & Humphreys 

2016, 106.) Tästä voidaan päätellä, että erilaiset katastrofit sekä negatiiviset muutokset 

vaikuttavat matkailijan ostokäyttäytymiseen. Kuitenkin jonkin ajan päästä matkailijat palaa-

vat matkakohteeseen, eli ostokäyttäytymisen muutos on vain toistaiseksi voimassa eikä 

pysyvästi.  

 

AIDA-malli (kuvio 2) kuvaa matkailijan ostopäätöksen tekemistä matkakohteen tietoisuu-

den avulla. A- kirjain eli awareness tarkoittaa kuinka matkailijan tietoon tulee matkakohde. 

I-kirjain eli interest tarkoittaa kuinka matkailijan mielenkiinto herää tiettyä matkakohdetta 

kohtaan. D-kirjain eli desire kuvaa matkailijan halua matkustaa matkakohteeseen. Viimei-

nen A-kirjain eli action tarkoittaa matkan ostohetkeä. Koko ostoprosessi on monimutkai-

nen ja samalla kun matkailijat valitsevat matkakohdettaan, vertailevat he eri matkakohteita 

keskenään ostopäätöstä tehdessään. Ostopäätökseen liittyy myös kolme tärkeää asiaa: 

matkakohteen imago, asenne matkaa kohtaan sekä riskit matkakohteessa. (Holloway & 

Humphreys 2016, 86-87.) Kuvio 2 havainnoi ostopäätöksen tekoa AIDA-mallin avulla. 

 

 

Kuvio 2: AIDA-malli matkakohteen ostopäätöksestä (Mukaillen Holloway & Humphreys 

2016, 86-87) 
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Matkailijan matkapäätökseen vaikuttavat monenlaiset eri tekijät, jotka vaihtelevat riippuen 

ihmisestä. Esimerkiksi matkailijan lähiympäristön vallitseva kulttuuri sekä sosiaalinen 

luokka vaikuttavat paljon matkailijan matkapäätökseen. Myös matkailijan lähipiirissä ole-

villa ihmisillä sekä perheillä on suuri vaikutus matkapäätökseen. Nämä tekijät vaikuttavat 

suoraan matkailijan henkilökohtaiseen motivaatioon. Lisäksi matkailijan oma persoona 

vaikuttaa matkapäätöksen tekoon sekä myös haluaako hän oppia uutta. Oppimisen, per-

soonan ja motivaation lisäksi matkakohteen päätöksen tekoon vaikuttavat matkailijan 

omat havainnot sekä asenne. (Moutinho, Ballantyne & Rate 2011, 84.) Eli matkapäätök-

sen tekoon vaikuttavat matkailijan kulttuuri, perheen ja ystävien vaikutukset sekä myös 

motivaatio, halu oppia, persoona, havainnot ja asenne. Seuraava kuvio (kuvio 3) havain-

nollistaa mitkä asiat vaikuttavat matkapäätöksen tekoon. 

 

 

 

Kuvio 3: Matkapäätöksen tekoon vaikuttavat tekijät (Mukaillen Moutinho, Ballantyne & 

Rate 2011, 84) 

 

Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen (2012, 259) soveltavat Sigmund Freudin teoriaa 

ostopäätöksen teossa. Tässä teoriassa ihmisen ostopäätös tehdään alitajunnassa. Ensin 

palvelun markkinointi ja hinta vievät asiakkaan huomion. Tämän jälkeen ostopäätökseen 

vaikuttavat poliittiset, taloudelliset, teknologia sekä kulttuuriset tekijät asiakkaan elämässä. 

Markkinoinnin ja muiden tekijöiden jälkeen ostopäätökseen vaikuttavat asiakkaan moti-

vaatio, omat havainnot palvelusta, halu oppia uutta sekä muisti. Näiden tekijöiden jälkeen, 

kun asiakkaalle tulee jokin ongelma, aikoo hän hakea tietoa erilaisista palveluista tai tuot-

teista ja tämän jälkeen hän arvioi palvelun. Näiden jälkeen syntyy lopullinen ostopäätös. 

Freudin teoriaan kuuluu myös ostopäätöksen jälkeinen aika: onko asiakas tyytyväinen os-
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tamaansa palveluun. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 259.) Eli ostopää-

töksen tekoon vaikuttaa ensin markkinointi ja hinta, sitten oman elinpiirinsä taustat, sen 

jälkeen motivaatio ja havainnot.  

 

Viiden tason- malli kuvaa ostopäätöksen tekoa viiden eri tason avulla. Näistä tasoista en-

simmäinen on ongelman ilmaantuminen. Tämän jälkeen asiakas hakee tietoa siitä, miten 

korjata kyseinen ongelma. Tietoa asiakas voi saada läheisiltään, internetistä, mainoksista 

tai yksinkertaisesti kokeilemalla. Kun asiakas on kerännyt tarpeeksi tietoa eri vaihtoeh-

doista, arvioi hän monen näiden välillä mikä olisi paras vaihtoehto hänelle. Matkoissa, esi-

merkiksi hotellien valinnassa asiakas arvioi hotelleja sijainnin, siistiyden, hinnan sekä il-

mapiirin avulla. Tämän jälkeen hän tekee ostopäätöksen. Ostopäätöksen jälkeen on osto-

päätöksen jälkeisen ajan aika. Tämä tarkoittaa sitä, että jos asiakas on pitänyt ostamas-

taan palvelusta tai matkakohteesta, saattaa hän käyttää palveluita uudestaan samalla yri-

tyksellä. (Kotler ym. 2012, 270-278.) Näistä päätellen, matkapäätöksen prosessi on moni-

mutkainen ja on olemassa monia erilaisia malleja ostopäätöksen teosta.  

 

Matkailualan yritysten täytyy rakentaa hyvä ja toimiva asiakaspolku. Ensimmäinen osa 

asiakaspolusta on nimeltään inspiraatiopiste. Yritykset voivat inspiroida matkailijaa sosiaa-

lisen median avulla, sähköpostiviesteillä sekä esimerkiksi seuraamalla kerättyä dataa asi-

akkaistaan ja käyttämällä tätä dataa hyödyksi. Toinen piste asiakaspolusta on osto. Tässä 

kohdassa yritykset päättävät mitä eri kanavia he käyttävät myydäkseen palveluitaan po-

tentiaalisille matkailijoilleen. Mahdollisia ostokanavia ovat esimerkiksi erilaiset online- mat-

katoimistot. Ostoon liittyy myös hinnoittelu, eli laitetaanko alennuksia jollekin tietylle asia-

kasryhmälle, esimerkiksi perheille tai nuorille. Keskimmäinen piste, eli kolmas piste asia-

kaspolusta on varauksen tekeminen, johon liittyy matkan maksaminen. Maksutapahtuman 

täytyy olla turvallinen ja helppokäyttöinen. Nykyään ihmiset maksavat enemmän ja enem-

män puhelimella, joten mobiilimaksu on hyvä olla mahdollista. Toiseksi viimeinen asiakas-

polun piste on mitä tapahtuu 24-48 tuntia varauksenteon jälkeen. Jotkin matkailualan pal-

veluiden yritykset tarjoavat matkailijoilleen tämän verran aikaa muuttaa varaustaan. Vii-

meinen piste asiakaspolussa on 48-24 tuntia ennen matkalle lähtöä. Tässä kohtaa matkai-

lualan tarjoajat tarjoavat vielä viimehetken lisäpalveluita matkailijoille, kuten istumapaikan 

valintaa lentokoneessa. (Amadeus 2015, 30.) Tästä voidaan päätellä, kuinka hyvä asia-

kaspolku vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen ja se kannattaa suunnitella huolellisesti. 

 

Yksinmatkustaminen on siis kasvava trendi, joka on lähtöisin yksin asumisen määrän kas-

vamisesta. Vapaus päättää itse matkakohde, aktiviteetit ja loman kesto ovat tekijöitä, jotka 

houkuttelevat yksinmatkustajia. Sosiaalinen media on helpottanut yksinmatkustamista, 

sillä se helpottaa yhteydenpitoa matkan aikana. Yksinmatkustaminen mahdollistaa myös 
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uusiin ihmisiin tutustumisen. Kuitenkin, jos matkustaja haluaa nauttia omasta rauhasta, voi 

hän näin tehdä sosialisoitumisen sijaan. Yksinmatkustamisella voi myös nauttia arjesta 

eroon pääsyllä. Yksinmatkustus tuo itsevarmuutta, rohkeutta sekä itseluottamusta matkai-

lijalle. Matkakohteita on monia erilaisia: on matkakohteita meren rannalla, kaupungeissa 

sekä maaseudulla järven tai joen rannalla. Matkakohteen valintaan liittyy vahvasti matkan 

tarkoitus. Onko matka business- vai vapaa-ajan matka? Haluaako matkustaja hyvinvointi-

matkalle rentoutumaan ja hemmottelemaan itseään vai kenties kulttuurimatkalle tutustu-

maan eri maiden kulttuureihin. Matkakohteen päätöksentekoa voidaan pohtia monen eri 

teorioiden näkökulmasta. Näissä korostuu motivaatio, lähipiirin havainnot ja kertomukset 

matkakohteesta, matkakohteen poliittinen tilanne ja täyttääkö matkakohde matkailijan tar-

peet ja odotukset. Toiset matkailijat ostavat matkan rutiininomaisesti nopeasti, kun taas 

jotkut miettivät tarkkaan mistä ostavat matkan ja vertailevat matkakohteita keskenään. Ru-

tiinimaisen sekä vertailijoiden lisäksi on myös matkailijoita, jotka rajoittavat matkakohteita 

löytääkseen mahdollisimman nopeasti sekä helposti heille sopivan matkakohteen. Matka-

kohteen valintaan liittyy siis paljon erilaisia tekijöitä yksinmatkustavilla.  
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4 Tutkimuksen kuvaus 

Tutkimusmenetelmät voidaan jakaa kahteen osaan. Näistä toinen osa koostuu kvalitatiivi-

sista eli laadullisista menetelmistä. Näitä ovat esimerkiksi erilaiset haastattelut, ryhmä-

haastattelut tai avoimet haastattelut. Haastatteluiden avulla voidaan saada syvällisiä vas-

tauksia tutkittavasta asiasta. Haastattelujen lisäksi myös havainnointi on laadullinen me-

netelmä. Laadullisissa menetelmissä tutkittavia on vähän ja sillä pyritään tutkimaan jotain 

asiaa tai ilmiötä, josta ei ole tällä hetkellä paljoa tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 

2014, 104-106.) 

 

Toinen osa tutkimusmenetelmistä on nimeltään kvantitatiiviset eli määrälliset menetelmät. 

Määrällisiä menetelmiä ovat esimerkiksi kyselylomakkeet, joita voidaan jakaa joko interne-

tin välityksellä tai henkilökohtaisesti paperiversiona vastaajille. Määrällisissä menetel-

missä tutkittavia on huomattavasti enemmän kuin laadullisissa menetelmissä ja näin saa-

daan enemmän vastauksia ja näkökulmia isommalta joukolta. (Ojasalo, Moilanen & Rita-

lahti 2014, 104-105.) Kyselyiden hyvä puoli on niiden luotettavuudessa, sillä niiden avulla 

nähdään numeroihin perustuvia tuloksia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 106).  

 

Tämä tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, johon päätin luoda sähköisen kyselyn Webro-

pol-työkalua käyttäen. Valitsin kyselyn sopivaksi tutkimusmenetelmäksi, sillä kysely on te-

hokas tapa kerätä tietoa kyseisestä aiheesta, sillä vastaajien määrä on suuri (Ojasalo, 

Moilanen & Ritalahti 2014, 121). Sähköisiä kyselyjä on helppo analysoida taulukoiden 

avulla ja niiden tekeminen on helppoa sähköisten järjestelmien kautta (Ojasalo, Moilanen 

& Ritalahti, 2014, 128-129). Tähän opinnäytetyöhön sopii enemmän kvantitatiiviset eli 

määrälliset menetelmät, sillä näin saadaan enemmän tietoa potentiaalisten yksinmatkaili-

joiden odotuksista sekä arvoista ja kuinka ne vaikuttavat heidän matkakohteen valintaan. 

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104-105.) Kyselyssä (liite 1) on paljon monivalintaky-

symyksiä, mutta myös muutamia avoimia kysymyksiä. Avoimet kysymykset tekemässäni 

kyselyssä on selkeitä ja niihin on helppo vastata. 

 

4.1 Kohderyhmä ja kyselyn rakenne 

Kysely (liite 1) on tarkoitettu niille, jotka ovat jo joskus matkustaneet yksin sekä niille, jotka 

haluavat tulevaisuudessa matkustaa yksin. Näiden lisäksi kyselyyn voi vastata myös ne, 

jotka eivät halua koskaan matkustaa yksin, sillä näin saadaan hyviä näkökulmia yksinmat-

kustamiseen liittyen.  
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Kysely on jaettu kolmeen osaan: 

1) matkailijat, jotka ovat jo matkustaneet yksin 

2) matkailijat, jotka eivät ole vielä matkustaneet yksin, mutta haluavat tai aikovat tehdä 

niin tulevaisuudessa 

3) matkailijat, jotka eivät halua ikinä matkustaa yksin. 

 

Kysymykset 1-4 ovat yleiskysymyksiä, joilla kerätään taustatietoa vastaajista. Kysymyk-

sessä numero 4 kysytään asuinpaikkaa. Uusimaa on jaettu pääkaupunkiseutuun sekä 

muuhun Uusimaahan. Näistä kysymyksistä selviää, kuinka moni vastaajista on naisia ja 

kuinka moni miehiä. Lisäksi kysyin ikää, sillä on hyvä tietää minkä ikäiset haluavat tai ovat 

matkustaneet yksin. Kyselyn ikäraja on 16, sillä harvemmin nuoremmat lapset matkusta-

vat yksin. Näiden kysymysten jälkeen kysely jakautuu kolmeen osaan. 

 

Kysymykset 5 ja 6 ovat niille, jotka eivät halua koskaan matkustaa yksin. Heidän kyselys-

sään on yhteensä kuusi kysymystä, joissa kysytään miksi he eivät halua matkustaa yksin 

ja mikä saisi heidät matkustamaan yksin. Tähän loppui heidän kyselynsä, sillä muissa ky-

symyksissä kysytään nimenomaan yksinmatkustamisesta sekä yksinmatkustamisen moti-

vaatioista ja odotuksista. Kysymysten 5 ja 6 avulla saadaan hyviä näkökulmia miksi vas-

taaja ei halua matkustaa yksin. 

 

Kysymykset 7-12 ovat niille, jotka ovat jo joskus matkustaneet yksin. Näillä kysymyksillä 

saadaan tietoa yksinmatkustavien kokemuksista. Kokemukset ovat myös yksi opinnäyte-

työn alatavoitteista. Kysymyksessä numero 7 kysytään, kuinka monta kertaa vastaaja on 

jo matkustanut yksin. Kysymyksessä 8 kysytään missä matkakohteissa vastaaja on käy-

nyt yksin. Näiden lisäksi kysymyksissä 9 ja 10 kysytään matkan ajankohta sekä kesto, 

sillä on hyvä tietää mihin ajankohtaan matka ajoittui sekä kuinka kauan matka kesti. Kysy-

myksessä 11 selviää mihin vastaaja oli tyytyväinen matkallaan. Kysymys numero 12 liittyy 

matkan varaukseen. Siinä selviää, mistä vastaaja löysi matkan. 

 

Kysymykset 13-17 ovat niille, jotka eivät ole vielä matkustaneet yksin, mutta aikovat tehdä 

niin tulevaisuudessa. Näistä kysymyksistä 13-16 saadaan selville minkälaisia odotuksia 

vastaajalla on yksinmatkustamisesta. Kysymys numero 13 on avoin kysymys, jossa kysy-

tään matkakohdetta, jonne vastaaja haluaisi seuraavaksi matkustaa yksin. Kysymys 14 ja 

15 kysytään milloin vastaaja haluaisi matkustaa yksin ja kuinka kauan. Kysymys 16 kysy-

tään mitä kautta vastaaja etsisi kyseisen matkan. Kysymys 17 kysytään miksi vastaaja ei 

ole vielä tähän päivään mennessä matkustanut yksin. 
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Loput kysymykset, 18-27, ovat yhteisiä kaikille paitsi niille, jotka eivät halua koskaan mat-

kustaa yksin, sillä opinnäytetyössä keskitytään nimenomaan yksinmatkustamiseen sekä 

yksinmatkustajien matkakohteen valintaan. Kysymyksillä 18-22 saadaan vastaus odotuk-

siin. Odotukset on yksi tämän opinnäytetyön alatavoitteista. Kysymyksessä 18 ehdotetaan 

tiettyjä matkakohteita ja kysytään, mihin näistä matkakohteista vastaaja haluaisi mieluiten 

matkustaa. Vastaaja täytyi valita kolme kohdetta näistä matkakohteista. Matkakohteet va-

likoituivat tietoperustani mukaan. Kysymyksessä 19 kysyttiin tarkemmin yksinmatkustami-

sen motivaatioista: mikä saa matkailijan matkustamaan yksin. Kysymyksillä 23-27 saa-

daan tietää minkälaisia arvoja vastaajalla on matkakohteen valinnassa. Näillä kysymyk-

sillä saadaan siis tietoa matkakohteen valintaan liittyvistä arvoista. Arvot ovat kolmas ala-

tavoite tässä opinnäytetyössä. Kysymyksissä 23-27 kysytään, ovatko yksinmatkailijat tie-

toisia ekomerkeistä ja vaikuttavatko ne matkakohteen valintaan sekä myös tarkemmin 

mitkä eri asiat vaikuttavat yksinmatkustavien matkakohteen valintaan asteikolla 1 – 5. 

 

4.2 Kyselyn toteutus 

Kyselyä alettiin suunnittelemaan elokuussa 2020. Ensin kysely suunniteltiin Word-tiedos-

tossa, jonka jälkeen kysely tehtiin Webropol -työkalua käyttäen. Kysely oli valmis syys-

kuun puolessa välissä 2020. Kysely haluttiin tehdä mahdollisimman selkeäksi ja sen vas-

tausaika oli n. viisi minuuttia.  

 

Kysely testattiin neljällä henkilöllä syyskuun 22. päivänä. Kysymys numero yhdeksän 

muutettiin testauksen jälkeen monivalinnaksi, sillä jos vastaaja on matkustanut yksin 

enemmän kuin yhden kerran, täytyy hänellä olla mahdollisuus laittaa monta vaihtoehtoa. 

Ennen testausta kysymykseen numero yhdeksän pystyi vastaamaan vain yhden vaihtoeh-

don. Testattavat eivät myöskään ymmärtäneet kysymyksen 19 ”eristyneisyys” -vastaus-

vaihtoehtoa. Tämän takia vaihdoin eristyneisyyden irtiotoksi arjesta, jonka vastattavat ym-

märtävät paremmin. Muuten testattavat antoivat positiivista palautetta. Kysymykset ovat 

helposti ymmärrettävissä ja kyselyn rakenne oli selkeä. 

 

Syyskuun 28 päivänä maanantaina jaoin kyselyn Facebookissa eräässä yksinmatkustami-

seen liittyvässä ryhmässä sekä myös omassa Facebookissa. Omassa Facebook -kana-

vassa laitoin julkaisun julkiseksi, jotta muutkin voivat jakaa kyselyä omiin Facebook -kana-

viinsa. En mainitse Facebookin matkailuryhmää nimeltä eettisistä syistä. Toimeksiantajani 

Suomen matkailualan liitto SMAL jakoi myös opinnäytetyötä sosiaalisessa mediassa. Ky-

sely oli avoinna 28.9.-11.10.2020 välisenä aikana. Vastausaikaa oli siis kaksi viikkoa. 

Tuona aikana vastauksia saatiin yhteensä 314. 
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4.3 Analysointimenetelmät 

Kyselyyn tuli yhteensä 314 vastausta. Kyselyssä käytettiin analysoinnin apuna Webropol -

työkalua. Webropol teki automaattisesti tilastot vastauksista, joka helpotti monivalintakysy-

mysten analysointia. Päätin vielä tehdä Exceliä käyttäen selkeämpiä kuvioita vastauksista, 

sillä näin sain tulokset helpommin ymmärrettäviksi. Lisäksi tein muutamia ympyrädiagram-

meja tuloksista, sillä näin sain tulokset selkeämmin ja visuaalisemmin esille. Jätin prosen-

tuaaliset määrät sekä vastaajamäärät näytille kuvioihin, jotta kuvioita olisi helpompi analy-

soida. 

 

Monivalintakysymysten ”muu”-kohtaan tuli paljon vastauksia. Näitä ”muu” avoimia vas-

tauksia analysoin lukemalla avoimet vastaukset läpi ja jakamalla vastauksia omiin aihei-

siin, joilla on yhteisiä piirteitä. Pelkistin siis vastauksia erilaisiin ryhmiin (Ojasalo, Moilanen 

& Ritalahti 2014, 139). Kirjoitin kaikki vastaukset Exceliin, jonka jälkeen tein luettelon, 

jossa korostin eri värillä eri aiheita ja järjestin vastaukset aakkosjärjestykseen. Näin oli 

helppo tunnistaa ja analysoida, mitkä vastaukset korostuivat eniten avoimien kysymysten 

vastauksissa.  

 

Kysymyksessä 8 sekä 13 tein myös Exceliä käyttäen taulukon, johon laitoin matkakohde -

vastaukset maanosittain. Eli näissäkin kysymyksissä käytin pelkistämistä analysointime-

netelmänä (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 139). Vastausten pelkistämisen jälkeen 

laskin vastausmäärät yhteen käyttämällä Laskejos -funktiota sekä Laske.A -funktiota. Näin 

sain tietoon mitkä matkakohteet ovat saaneet eniten vastauksia tietyistä maanosista. Tällä 

tavalla sain selkeästi selville jokaisesta maanosasta yksinmatkustavien TOP 3 matkakoh-

teet. Lisää kysymyksen 8 vastauksista Tulokset -kappaleessa.  

 

Kysymyksissä 23 sekä 27 analysoin tuloksia laskemalla vastausten keskiarvot. Tein kysy-

myksistä kaksi kuviota vastausten keskiarvoja hyödyntäen. Tämän lisäksi olen määritellyt 

moodit eli tyyppiarvot näihin kysymyksiin (Heikkilä 2014, 84). Näin olen saanut analysoi-

tua, kuinka paljon kysymysten vastausvaihtoehdoilla on painoarvoa matkakohteen valin-

nassa. 

 

Tulosten analysoinnin lopussa tein ristiintaulukoinnin kysymyksistä 12 sekä 16. Kysymys 

12 oli tarkoitettu heille, jotka ovat jo matkustaneet yksin kun taas kysymys 16 oli tarkoitettu 

heille, jotka eivät ole vielä matkustaneet yksin, mutta aikovat tehdä niin tulevaisuudessa. 

Nämä vastaajat olen nimennyt tulevaisuuden yksinmatkailijoiksi. Molemmissa kysymyk-

sissä kysyttiin mistä yksinmatkailija etsisi matkan tai mistä yksinmatkailija löysi matkansa. 
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Valitsin tähän ristiintaulukoinnin analysointimenetelmäksi, sillä tällä tavalla on helppo ver-

tailla vastaajien vastauksia (Heikkilä 2014, 198). 
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5 Tulokset 

Kysely (liite 1) oli avoinna 28.9.-11.10.2020 välisenä aikana, jolloin vastauksia kertyi yh-

teensä 314. Kyselyssä on yhteensä 27 kysymystä ja kysely jakautui kolmeen osaan. 

Kaikki vastasivat kysymyksiin 1-4. Ne, jotka eivät halua ikinä matkustaa yksin vastasivat 

1-4 sekä 5-6 kysymyksiin. Ne, jotka ovat jo matkustaneet elämänsä aikana yksin vastasi-

vat kysymyksiin 1-4 sekä 7-12 ja 18-27. Ne, jotka eivät ole matkustaneet vielä yksin, 

mutta aikovat tehdä niin tulevaisuudessa vastasivat kysymyksiin 1-4 sekä 13-27. Tulok-

sissa ”n” tarkoittaa kysymyksen vastaajamäärää. 

 

Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin vastaajien ikää. Kysymys oli pakollinen kaikille, 

joten siihen vastasivat kaikki 314 vastaajaa. Kuviosta (kuvio 4) näkee kuinka ikäryhmät 

ovat jakautuneet vastaajien kesken. Vastaajat jakautuivat tasaisesti kaikkiin eri ikäryhmiin. 

Heistä 85 vastaajaa, eli 27%, ovat 26-35 vuotiaita. Toisiksi eniten vastaajat ovat 16-25 

vuotiaita. Heitä on 79 vastaajaa, eli 25% vastaajista. Kolmanneksi eniten vastaajat ovat 

36-45 vuotiaita. Heitä oli yhteensä 70, eli 22%, vastaajista on tämän ikäisiä. Vastaajista 

17% ovat 46-55 vuotiaita. Heitä oli yhteensä 52 vastaajaa. Vastaajista 7% ovat 56-65 vuo-

tiaita. Heitä on yhteensä 21 vastaajaa. Kaikista vastaajista vain 2% ovat yli 65 vuotiaita. 

Heitä on yhteensä 7. Eli vastaajat ovat kaikista eniten 26-35 vuotiaita kun taas pieni osa 

vastaajista on yli 65 vuotiaita.  

 

Kuvio 4: Vastaajien ikähaarukka (n=314) 

 

Kysymyksessä 2 kysyttiin vastaajien sukupuolta. Tämä kysymys oli pakollinen kaikille vas-

taajille. Vastaajista 91%, eli 286 vastaajaa ovat naisia. Vastaajista 8% eli 25 ovat miehiä. 

Loput vastaajista, eli 1%, eivät halunneet mainita tai vastasivat ”muu sukupuoli”. Muuta 

sukupuolta on vastaajista 2 henkilöä kun taas 2 muuta henkilöä eivät halunneet mainita 
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sukupuoltaan kyselyssä. Kuvio (kuvio 5) on ympyrädiagrammi, josta näkee vastaajien su-

kupuolijakauman. 

 

 

Kuvio 5: Vastaajien sukupuolijakauma (n=314) 

 

Kolmannessa kysymyksessä kysyttiin missä päin Suomea vastaaja asuu. Tämä kysymys 

oli pakollinen kaikille, eli vastaajia on yhteensä 314. Eniten vastaajia asuu pääkaupunki-

seudulla. Heitä on 162 vastaajaa eli voidaan todeta, että noin yli puolet vastaajista asuvat 

pääkaupunkiseudulla. Toiseksi eniten vastaajia asuu Pirkanmaalla. Heitä on yhteensä 31 

vastaajaa. Kolmanneksi eniten vastaajia asuu Varsinais-Suomessa. Heitä on yhteensä 25 

vastaajaa. Eli enemmistö vastaajista asuu pääkaupunkiseudulla, Varsinais-Suomessa 

sekä Pirkanmaalla. Vastaajista 19 asuu muualla Uudellamaalla. Voimme siis todeta tilas-

toista, että enemmistö vastaajista asuu Etelä-Suomessa. Hämeessä asuu 18 vastaajaa 

sekä Pohjois-Pohjanmaalla 16 vastaajaa. Keski-Suomessa asuu 8 vastaajaa ja Pohjois-

Savossa 7 vastaajaa. Pohjois-Karjalassa sekä Kaakkois-Suomessa asuu molemmissa 6 

vastaajaa. Vastaajista 5 asuu Pohjanmaalla, kun taas Satakunnassa asuu 4 vastaajaa. 

Vähiten vastaajia saatiin Lapista, Kainuusta, Keski-Pohjanmaalta sekä Etelä-Savosta. Al-

haalla olevasta kuviosta (kuvio 6) näkee tarkemmin vastaajien asuinpaikat. 
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Kuvio 6: Vastaajien asuinpaikat (n=314) 

 

Neljäs kysymys oli viimeinen kysymys, johon vastasivat kaikki 314 vastaajaa. Tämä oli 

myös pakollinen kysymys kaikille vastaajille. Alhaalla olevasta kuviosta (kuvio 7) näkyy, 

kuinka vastaukset jakautuivat. Vastaajista 270, eli 86%, ovat matkustaneet yksin ainakin 

kerran elämänsä aikana. Vastaajista 36, eli 11%, eivät ole vielä matkustaneet, mutta aiko-

vat matkustaa yksin tulevaisuudessa. Vastaajista 3%, eli 8 vastaajaa, eivät ole matkusta-

neet yksin, eivätkä myöskään halua tehdä niin tulevaisuudessakaan. Tämän kysymyksen 

jälkeen kysely jakautui kolmeen eri osaan riippuen mitä vastaajat vastasivat tässä kysy-

myksessä.  

 

 

Kuvio 7: Yksinmatkustamisen osuus (n=314) 
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5.1 Seurassa matkustavat 

Kysymys numero 5 oli heille, jotka eivät halua matkustaa ikinä yksin eivätkä myöskään ole 

matkustaneet yksin. Vastaajia tässä kysymyksessä oli vähemmän kuin 10. Tämä oli avoin 

kysymys, johon vastaajat saivat itse kirjoittaa syyn miksi eivät halua matkustaa yksin. Vas-

tauksissa korostuu erityisesti halu nauttia hyvästä seurasta ja matkakokemusten jakami-

nen matkakumppanin tai matkakumppaneiden kanssa. Tämän lisäksi syynä on pelko siitä, 

onko matkakohteessa turvallista yksin. Taloudellinen tilanne sekä pelko pärjäämisestä 

ovat myös syitä, miksi vastaajat eivät halua matkustaa yksin.  

 

Kysymys 6 oli tarkoitettu myös heille, jotka eivät halua matkustaa yksin ikinä. Tässä oli 

myös vähemmän kuin 10 vastaajaa ja kyseessä oli avoin kysymys, jossa kysyttiin mikä 

saisi vastaajan matkustamaan yksin. Vastauksissa korostui suunniteltu matka, joka voisi 

olla esimerkiksi opastettu matka. Vastauksissa korostui myös työmatkat sekä opiskelu jos-

sain matkakohteessa. Elämäntilanteen muuttuminen tai taloudellisen tilanteen paranemi-

nen voisi myös vaikuttaa vastaajan haluun matkustaa yksin. 

 

5.2 Yksinmatkailijat 

Kysymys 7 oli tarkoitettu heille, jotka ovat jo joskus matkustaneet yksin. Vastaajia oli yh-

teensä 270. Tässä kysymyksessä kysyttiin, kuinka monta kertaa vastaaja on matkustanut 

elämänsä aikana yksin. Vastausvaihtoehtoja oli neljä: yhden kerran, kaksi kertaa, kolme 

kertaa tai useammin kuin kolme kertaa. Alla olevassa kuviossa (kuvio 8) näkyy, kuinka 

vastaukset jakautuivat. Vastaajista 196, eli 73%, on matkustanut useammin kuin kolme 

kertaa elämänsä aikana yksin. Vastaajista 27, eli 10%, on matkustanut yhden kerran yk-

sin. Vastaajista 25, eli 9%, on matkustanut kaksi kertaa yksin kun taas vastaajista 22, eli 

8%, on matkustanut kolme kertaa yksin.  

 

Kuvio 8: Yksinmatkustamisen määrä (n=270) 
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Kysymys 8 oli avoin kysymys, jossa kysyttiin matkakohteet, joihin vastaaja on jo matkusta-

nut elämänsä aikana yksin. Kyseessä oli avoin kysymys, johon vastasivat 270 vastaajaa. 

Vastaajat olivat maininneet monia matkakohteita. Kun lasketaan jokaisen mainitsemat 

matkakohteet yhteen, niin voidaan todeta, että tähän kysymykseen vastatut vastaajat ovat 

matkustaneet yhteensä n. 1167 kertaa yksin. Alhaalla olevassa ympyrädiagrammissa (ku-

vio 9) on jaoteltu vastaajien mainitsemat matkakohteet maanosittain. Matkoista puolet 

(56%) on matkoja Eurooppaan. Toiseksi eniten yksinmatkaavat ovat matkustaneet Aasi-

aan. Matkoista 24% on tehty Aasiaan. Vastaajien matkoista vain 4% on tehty Pohjois-

Amerikkaan sekä Australiaan ja Oseaniaan. Vastaajista vain 3% on matkustanut yksin 

Suomen sisällä. Afrikkaan, Etelä-Amerikkaan sekä Väli-Amerikkaan vastaajista vain 3% 

on matkustanut kyseisiin maanosiin yksin. 

 

Kuvio 9: Yksinmatkustajien matkakohteet maanosittain (n=270) 

 

Pohjois-Amerikassa yksinmatkustavat matkustavat eniten Yhdysvaltoihin. Yhdysvaltoihin 

vastauksien mukaan vastaajat ovat tehneet n. 43 matkaa kun taas Kanadaan vastaajat 

ovat tehneet yhteensä n. 7 matkaa. Yhdysvalloista New York oli ylivoimaisesti suosituin 

matkakohde. Australiassa oli myös suosittu matkakohde yksinmatkustajien matkustaessa 

toiselle puolelle maapalloa Tyynelle Valtamerelle. Lisäksi Uusi-Seelanti erottui myös jou-

kosta. Vähiten yksinmatkustavat ovat matkustaneet Oseanian saarivaltioihin. Etelä-Ameri-

kan yksinmatkustavien TOP 3 matkakohteet ovat vastauksien mukaan Argentiina, Kolum-

bia sekä Chile. Nämä kolme valtiota erottuivat Etelä-Amerikan vastauksista. Afrikassa 

käyneet yksinmatkustavat ovat eniten matkustaneet Etelä-Afrikkaan sekä Tansaniaan. Li-

säksi Afrikan vastauksista erottui Egypti. Väli-Amerikan matkakohteista erottui selkeästi 

Meksiko. Meksikon jälkeen toiseksi suosituimmat matkakohteet olivat Panama sekä Costa 
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Rica. Aasia oli toiseksi suosituin maanosa yksinmatkustaville. Aasian matkoista noin kol-

meneljäsosaa sijoittui Kaakkois-Aasian valtioihin. Selkeästi suosituin matkakohde yksin-

matkustaville on tuloksien mukaan Thaimaa. Toiseksi suosituin matkakohde yksinmatkus-

taville on Indonesia. Kolmanneksi suosituin matkakohde on Vietnam. Singapore on neljän-

neksi suosituin matkakohde yksinmatkustaville. Eurooppa oli suosituin maanosa yksin-

matkustaville vastausten mukaan. Espanja erottautui Euroopan matkakohteista eniten. 

Iso-Britannia sai toiseksi eniten ääniä. Kolmannelle sijalle pääsi Viro ja neljänneksi tuli 

Saksa. 

 

Kysymys 9 oli myös heille, jotka ovat jo matkustaneet elämänsä aikana yksin. Eli vastaajia 

on yhteensä 270. Tässä kohtaa kysyttiin, kuinka kauan vastaajien matkat kestivät. Vas-

tausvaihtoehtoja ovat: alle viikko, viikko, 10 päivää, kaksi viikkoa ja enemmän kuin kaksi 

viikkoa. Vastaajat pystyivät valita enemmän kuin yhden vastauksen, sillä jos he ovat mat-

kustaneet useammin niin he pystyvät valita kaikki sopivat vaihtoehdot. Tämän takia valit-

tujen vastausten lukumäärä on 490. Kuviossa (kuvio 10) näkyy, kuinka vastaukset jakau-

tuivat vastaajien kesken. Eniten vastaajien matkat yksin ovat kestäneet 140 vastaajalla 

enemmän kuin kaksi viikkoa. Tämä on siis matkojen suosituin kesto tulosten mukaan. Alle 

viikon kestäviä matkoja on ollut 119 kun taas viikon kestäviä matkoja on ollut 116 vastaa-

jalla. Vastaajista 70 valitsi matkan kestoksi kaksi viikkoa. Vähiten matkat yksin ovat kestä-

neet 10 päivää, sillä tutkimuksen mukaan 270 vastaajasta vain 45 vastasi matkan kestoksi 

”10 päivää”. 

 

 

Kuvio 10: Matkan kesto (n=270) 

 

Kysymys 10 oli heille, jotka ovat jo matkustaneet yksin. Siinä kysyttiin minä vuodenaikana 

vastaaja on matkustanut yksin. Tähän kysymykseen vastasi 270 vastaajaa. Kysymykseen 
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pystyi vastata enemmän kuin yhden vaihtoehdon, sillä voi olla, että vastaaja on matkusta-

nut enemmän kuin yhden kerran yksin. Tämän takia valittujen vastausten lukumäärä on 

682. Alla olevassa ympyrädiagrammista (kuvio 11) näkyy vastausten jakauma. Kuten ym-

pyrädiagrammista näkee, matkat ovat ajoittuneet tasaisesti jokaiselle vuodenajalle. Talvi 

on ollut yleisin matkan ajankohta. Talvi oltiin vastattu 185 kertaa, joka on 27% kaikista 

vastauksista. Toiseksi yleisin ajankohta matkalle on kesä. Kesä oltiin vastattu 176 kertaa, 

joka on 26% kaikista kysymyksen vastauksista. Kolmanneksi eniten matkoja tehdään ke-

väällä. Kevät oli saanut 161 vastausta, joka on 24% kaikista vastauksista. Vähiten mat-

koja yksin tehdään syksyllä. Syksy oli vastattu 160 kertaa, joka on 23% kaikista vastauk-

sista. 

 

Kuvio 11: Matkan ajankohta (n=270) 

 

Kysymys 11 kysyttiin vastaajilta, jotka ovat jo vastanneet yksin. Tässä kohdassa kysyttiin 

mihin vastaaja oli tyytyväinen matkallaan. Vastausmäärä on 270. Valittujen vastausten 

määrä on 1007, sillä kysymyksessä voi valita enemmän kuin yhden vastausvaihtoehdon. 

Vastaajat ovat eniten tyytyväisiä matkan tuomaan vapauteen. Vastaajista 232, eli 86%, 

vastasivat ”vapaus”. Toiseksi eniten vastaajat olivat tyytyväisiä matkan tuomaan itsenäi-

syyteen. Vastaajista 218, eli 81% vastasivat itsenäisyys. Kolmanneksi eniten vastaajat oli-

vat tyytyväisiä arjesta eroon pääsemiseen. Arjesta eroon pääsy sai 194 vastaajan äänen, 

eli 72% ovat tyytyväisiä tähän. Eli vapaus, itsenäisyys ja arjesta eroon pääsy olivat suosi-

tuimmat asiat, joihin yksinmatkustajat olivat tyytyväisiä matkoillaan. Vastaajista 190, eli 

70%, vastasivat, että ovat tyytyväisiä omaan rauhaan matkustaessaan yksin. Vastaajista 

138, eli 51%, vastasivat uusiin ihmisiin tutustumisen. Näiden lisäksi vastausvaihtoehtona 

oli ”muu, mikä?”, johon vastauksia tuli 35. Muu -kohdan vastauksissa esille nousi erityi-

sesti uskallus, rohkeuden kerääminen sekä itsetunnon kehitys ja näiden kautta henkinen 

kasvu. Muu -vastauksissa korostui näiden jälkeen myös tutustuminen uuteen paikkaan 
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sekä seikkailun halu ja oman aikataulun mukaan matkustaminen. Muu -vastauksissa oli 

mainittu myös kielitaidon kehittäminen, nähtävyydet, kulttuuriin tutustuminen sekä uusien 

kokemusten kertyminen. 

 

 

Kuvio 12: Yksinmatkustavien tyytyväisyys matkallaan (n=270) 

 

Kysymys 12 oli tarkoitettu vastaajille, jotka ovat jo matkustaneet yksin. Vastaajia oli tässä-

kin kysymyksessä 270. Tässä kohtaa kysyttiin mitä kautta vastaajat ovat löytäneet mat-

kan. Vastausvalintoja pystyi valita enemmän kuin yksin, joten kysymyksen valittujen vas-

tausten määrä on 568. Vastausvaihtoehtoja olivat liikenneyhtiöiden sivut, matkatoimistot, 

matkahakusivustot, yksityiset palveluntarjoajat matkakohteessa, hotellisivustot, sosiaali-

nen media sekä jokin muu, johon vastaaja itse pystyi kertomaan mistä hän löysi mat-

kansa. Alla olevassa kuviossa (kuvio 10) näkyy vastaajien tulokset. Näistä eniten (60% eli 

161 vastaajaa) vastaajat valitsivat liikenneyhtiöiden sivustot. Toiseksi eniten vastaajat 

ovat löytäneet matkan matkahakusivustoa käyttäen. Matkahakusivustot sai 123 vastaajan 

äänen, joka on 46% kaikista kysymyksen vastaajista. Kolmanneksi eniten ääniä sai hotel-

lisivustot (39% vastaajista). Hotellisivustot valitsi 104 vastaajaa. Neljänneksi eniten vas-

taajat valitsivat matkatoimistojen sivut. Matkatoimistojen sivut sai 54 vastaajan äänen, 

joka on 20% kaikista kysymykseen vastaajista. Viidenneksi eniten vastaajat ovat löytäneet 

matkansa sosiaalisen median kautta. Vastaajista 46, eli 17%, löysivät matkan sosiaalisen 

median kanavista. Vähiten vastaajat löysivät matkansa matkakohteen yksityiseltä palve-

luntarjoajalta. Tämä kohta sai ääniä 37 eli 14% vastaajista löysi matkansa tätä kautta. 

Vastaajista 16%, eli 43 vastaajaa, löysivät matkansa jotain muuta kautta. Muu -kohdan 



 

 

38 

vastauksissa korostuu erityisesti ystävien kertomat kokemukset ja suositukset matkakoh-

teista. Suositusten lisäksi Googlesta etsimällä sekä matkaopaskirjoista vastaajat ovat löy-

täneet matkansa. 

 

Kuvio 13: Matkan löytäminen (n=270) 

 

5.3 Tulevaisuuden yksinmatkailijat 

Kysymykseen 13 tuli vastauksia yhteensä 36. Tämä kysymys oli tarkoitettu niille, jotka ei-

vät ole matkustaneet vielä yksin, mutta aikovat matkustaa tulevaisuudessa. Kysymys 13 

oli avoin kysymys, jossa kysyttiin potentiaaliset matkakohteet, jonne vastaaja haluaa mat-

kustaa tulevaisuudessa yksin. Vastauksissa korostui turvallisuuden vaikutus matkakoh-

teen valintaan. Lisäksi vastauksien mukaan yksinmatkustamisen voisi aloittaa jostain tu-

tusta kohteesta. Kaupunkimatkat erottuivat myös vastauksista. Erilaisia matkakohteita 

mainittiin yhteensä 63, joista suurin osa sijaitsi Euroopassa. Mikään tietty matkakohde ei 

suoranaisesti erottautunut vaan vastaukset olivat lähinnä maanosia sekä joitakin tuttuja 

matkakohteita, esimerkiksi Kreikka, Teneriffa tai Espanja. Aasian kohteista mainittiin Viet-

nam sekä Thaimaa potentiaalisiksi matkakohteiksi. Alhaalla olevasta kuviosta (kuvio 14) 

näkee, kuinka potentiaaliset matkakohteet jakautuivat 36 vastaajan kesken. Eurooppa sai 

57% vastaajien äänistä. Aasia on toisella sijalla 17,5% äänillä. Kolmanneksi tuli Australia 

ja Oseania 11,1% äänillä. Etelä-, ja Pohjois-Amerikka sekä kotimaan matkailu Suomessa 

saivat kaikki yhtä paljon ääniä. Kukaan vastaajista ei maininnut Afrikkaa eikä Afrikan valti-

oita. 
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Kuvio 14: Potentiaaliset matkakohteet (n=36)  

 

Kysymys 14 oli monivalintakysymys, johon vastasi 36 vastaajaa. Tämä oli tarkoitettu myös 

niille, jotka eivät ole matkustaneet vielä yksin, mutta aikovat tehdä niin tulevaisuudessa. 

Tässä kohtaan kysyttiin kuinka pitkän matkan vastaaja haluaisi tehdä yksin. Vastausvaih-

toehtoja oli: alle viikko, viikko, 10 päivää, kaksi viikkoa ja enemmän kuin kaksi viikkoa. Ku-

viosta (kuvio 15) näkee, kuinka vastaukset jakautuivat vastaajien kesken. Eniten vastaajat 

haluaisivat matkustaa enemmän kuin kaksi viikkoa yksin (n=11). Toiseksi eniten vastaajat 

haluavat, että matka yksin kestää viikon (n=9) ja alle viikon (n=9). Kolmanneksi eniten 

vastaajat haluavat, että matka yksin kestäisi 10 päivää (n=6). Vähiten vastaajat haluavat 

kaksi viikkoa kestävän matkan yksin (n=1). 

 

Kuvio 15: Tulevaisuudessa yksinmatkustavien matkan kesto (n=36) 
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Kysymykseen numero 15 tuli vastauksia yhteensä 36. Tämäkin kysymys oli tarkoitettu 

heille, jotka eivät ole vielä matkustaneet yksin, mutta haluavat tehdä niin tulevaisuudessa. 

Tässä kohtaa kysyttiin minä vuodenaikana vastaaja haluaisi eniten matkustaa yksin. Vas-

tausvaihtoehdot olivat kesä, syksy, talvi ja kevät. Vastaukset jakautuivat tasaisesti, kuten 

kuviosta (kuvio 16) näkee. Kevät oli suosituin vastaus, johon vastasi 11 vastaajaa eli 

30,6% vastaajista. Vastaajista 25% eli 9 vastaajaa vastasivat, että haluaisivat eniten mat-

kustaa yksin talvella. Kesä ja syksy ovat tasoissa: molemmat kesä sekä syksy saivat 8 

vastaajaa eli 22,2% vastaajista. 

 

Kuvio 16: Matkan haluttu ajankohta (n=36) 

 

Kysymyksessä numero 16 kysyttiin, mitä kautta vastaaja etsisi matkan. Vastaajia on täs-

säkin yhteensä 36, sillä kysymys oli tarkoitettu niille, jotka eivät ole vielä matkustaneet yk-

sin, mutta aikovat tehdä niin tulevaisuudessa. Vastausvaihtoehtoja oli: liikenneyhtiöiden 

sivustot, matkatoimistot, matkahakusivustot, yksityiset palveluntarjoajat matkakohteessa, 

hotellisivustot, sosiaalinen media sekä jokin muu, johon vastaaja pystyi itse kirjottaa mistä 

haluaisi etsiä matkan. Tämä kysymys on monivalintakysymys, johon vastaaja pystyi vas-

taamaan monta vaihtoehtoa. Valittujen vastaustenmäärä on 90. Eniten vastaajat hakevat 

matkoja matkahakusivustoilta (n=25), esimerkiksi Momondosta tai Trivagosta. Toiseksi 

eniten vastaajat (n=22) etsivät matkansa liikenneyhtiöiden sivuilta, esimerkiksi lento-, laiva 

tai junayhtiöiden sivuilta. Kolmanneksi eniten vastauksia sai matkatoimistot (n=14). Nel-

jänneksi eniten vastauksia sai hotellisivustot (n=11). Viidenneksi eniten vastaajat vastasi-

vat sosiaalinen media (n=10). Vähiten vastaajat etsivät matkansa matkakohteen yksityi-

siltä palveluntarjoajilta (n=8). Kukaan ei vastannut ”muu, mikä” -kohtaan mitään. 
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Kuvio 17: Matkan etsiminen (n=36) 

 

Kysymys 17 kysyttiin miksi vastaaja ei ole vielä matkustanut yksin. Tähän vastasi yh-

teensä 36 vastaajaa. Kyseessä oli monivalintakysymys, johon vastaaja pystyi valitsemaan 

monta vastausvaihtoehtoa. Tästä syystä valittujen vastausten määrä on 61. Vastausvaih-

toehdot olivat: kiire, pelko, liian kallista, en ole löytänyt sopivaa matkakohdetta, ei ole ollut 

mahdollisuutta sekä muu. Kuviosta (kuvio 18) nähdään, kuinka tämän kysymyksen vas-

taukset jakautuivat. Suurin syy, miksi vastaajat eivät ole matkustaneet vielä yksin on se, 

että ei ole ollut sellaista mahdollisuutta (n=18). Pelko on toinen suuri syy, miksi vastaaja ei 

ole vielä matkustanut yksin (n=14). Liian kallista on sijalla kolme (n=10). Osa vastaajista ei 

ole vielä kerennyt matkustamaan yksin (n=8). Pieni osa vastaajista ei ole löytänyt sopivaa 

matkakohdetta yksinmatkustamiselle (n=2). Osa vastaajista määritti muun syyn, miksi ei 

ole vielä matkustanut yksin (n=9). Näistä vastauksista erottui joukosta se, että on helpom-

paa matkustaa muiden kanssa kuin yksin. Osa vastaajista oli vasta täyttänyt 18, jonka ta-

kia ei ole vielä kerennyt matkustamaan yksin. 

 

Kuvio 18: Syyt, miksi vastaaja ei ole matkustanut yksin (n=36) 
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5.4 Yksinmatkustamiseen vaikuttavat tekijät 

Kysymys 18 oli tarkoitettu vain heille, jotka ovat matkustaneet yksin sekä heille, jotka ha-

luavat matkustaa yksin tulevaisuudessa. Eli he, jotka eivät halua matkustaa yksin, eivät 

ole vastanneet mihinkään lopuista kysymyksistä. Tähän kysymykseen vastasi 306 vastaa-

jaa ja valittujen vastaustenmäärä on 896. Kysymyksessä 18 kysyttiin mihin seuraavista 

matkakohteista vastaaja mieluiten matkustaisi yksin. Matkakohteet tulivat tietoperustastani 

ja vastaajan täytyi kysymyksessä valita kolme matkakohdetta, joihin näistä haluaisi mielui-

ten matkustaa yksin seuraavaksi. Valittavana olevat matkakohteet olivat: Islanti, Manner-

Espanja, Kanariansaaret, Irlanti, Iso-Britannia, Thaimaa, Indonesia, Australia, Uusi-See-

lanti sekä Meksiko. Suosituin matkakohde näistä on Australia tulosten mukaan (n=124). 

Toiseksi suosituimmaksi matkakohteeksi nousi Australian naapurivaltio Uusi-Seelanti 

(n=121). Kolmanneksi suosituin näistä matkakohteista on Islanti (n=111). Eli ylivoimaisesti 

suosituimmat matkakohteet ovat tulosten mukaan Australia, Uusi-Seelanti sekä Islanti. 

Neljänneksi suosituin matkakohde, jonne yksinmatkustava haluaisi matkustaa yksin on 

Iso-Britannia (n=98). Viidenneksi tuli Manner-Espanja (n=95) kun taas Kanariansaaret on 

viimeisellä sijalla (n=50). Kuudenneksi tuli Irlanti (n=91). Indonesia on seitsemänneksi 

suosituin matkakohde (n=87). Kahdeksannelle sijalle pääsi Thaimaa (n=66). Meksiko on 

sijalla yhdeksän (n=53). 

 

Kuvio 19: Suosituimmat matkakohteet (n=306)  

 

Kysymyksessä 19 kysyttiin mikä motivoi vastaajaa eniten yksinmatkustamisessa. Vastaa-

jia on yhteensä 306 ja valittuja vastausvaihtoehtoja on yhteensä 670, sillä kysymykseen 
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pystyi laittaa monta vastausta. Vastausvaihtoehtoja oli: vapaus, irtiotto arjesta, halu tutus-

tua uusiin ihmisiin, sosiaalinen media ja minä-aika sekä lisäksi joku muu. Kuten kuviosta 

(kuvio 20) näkee, vapaus on ylivoimaisesti suurin motivaatio matkustaa yksin (n=239). 

Toiseksi eniten ääniä sai irtiotto arjesta (n=163). Minä-aika on kolmanneksi suosituin moti-

vaatio (n=126). Kolme suurinta motivaatiota matkustaa yksin ovat siis: vapaus, irtiotto ar-

jesta sekä minä-aika. Neljänneksi eniten vastaajat vastasivat, että halu tutustua uusiin ih-

misiin on heille motivaatio matkustaa yksin (n=86). Sosiaalinen media sai vähiten vastauk-

sia (n=13). Muu -kohtaan (n=43) ylivoimaisesti eniten korostui uusiin paikkoihin tutustumi-

nen sekä matkakohteen paikalliseen kulttuuriin ja luontoon tutustuminen ja tätä kautta uu-

det kokemukset. Vastaajat mainitsivat myös tässä kohtaa, että yksinmatkustamisessa ei 

tarvitse miettiä aikatauluja muiden kanssa ja näin saa nauttia seikkailusta tekemättä 

kompromisseja muiden kanssa.  

 

Kuvio 20: Motivaatio matkustaa yksin (n=306) 

 

Kysymyksessä 20 kysyttiin millaisia aktiviteetteja vastaaja haluaisi tehdä silloin kun hän 

matkustaa yksin. Vastaajia on yhteensä 306 ja valittujen vastausten määrä on 878, sillä 

vastaaja pystyi valitsemaan enemmän kuin yhden vaihtoehdon. Suosituin aktiviteetti tulos-

ten (kuvio 21) mukaan on vaellus (n=153). Toiseksi eniten ääniä sai opastettu retki 

(n=140). Kolmanneksi eniten vastaajat vastasivat ”muu” (n=129). Neljänneksi eniten vas-

tauksia sai kuntoilu (n=98). Viidenneksi suosituin yksinmatkustavien aktiviteetti on jooga 

(n=80). Kuudenneksi eniten vastauksia sai spa:ssa käynti (n=74). Pyöräily on seitsemäs 

suosituin aktiviteetti (n=62). Kahdeksanneksi suosituin on veneily (n=57). Surffailu sai toi-

siksi vähiten ääniä (n=47). Vähiten vastauksia sai risteilyt (n=38). Muu -kohdan vastauk-

sista erottui joukosta erityisesti matkakohteeseen tutustuminen kävellen sekä samalla 
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nähtävyyksiin tutustuminen. Muu -kohdan vastauksissa museoissa vierailu ja sukeltami-

nen saivat myös paljon ääniä. Näiden lisäksi ruokamatkailu ja uinti sekä rannalla rentoutu-

minen ovat suosittuja aktiviteetteja yksinmatkailijoilla muu -kohdan vastauksien mukaan. 

 

Kuvio 21: Yksinmatkustavien aktiviteetit matkoilla (n=306) 

 

Kysymyksessä 21 kysyttiin, millaisen matkan vastaaja haluaisi tehdä yksin tulevaisuu-

dessa. Vastaajia oli yhteensä 306 ja valittujen vastaustenmäärä oli yhteensä 735. Kysy-

myksessä pystyi vastata enemmän kuin yhden vaihtoehdon. Kuten tuloksista (kuvio 22) 

huomaa, eniten vastaajat haluavat, että heidän yksinmatkansa on kulttuurimatka, jonka 

tarkoituksena on matkakohteen kulttuurin oppiminen sekä nähtävyyksien katselu (n=172). 

Toiseksi eniten vastauksia sai kaupunkiloma (n=144). Kolmanneksi eniten yksinmatkusta-

vat haluaisivat, että matka olisi hyvinvointimatka, jonka päätavoitteena on oman hyvin-

voinnin edistäminen sekä hemmottelu (n=123). Eli eniten vastaajat haluaisivat kulttuuri-

matkan, hyvinvointimatkan tai kaupunkiloman. Neljännen sijan jakavat sekä aktiiviloma, 

että rantaloma. Aktiiviloman päämotiivina on erilaisten aktiivien kokeilu sekä tätä kautta 

koetut uudet kokemukset (n=114). Rantaloma sai yhtä paljon vastauksia kuin aktiiviloma 

(n=114). Vähiten yksinmatkustavat haluavat maaseutumatkan (n=68). 
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Kuvio 22: Millaisen matkan haluaisit tehdä yksin? (n=306) 

 

Kysymyksessä 22 kysyttiin, mikä seuraavista arvoista on tärkein arvo vastaajille. Kysymys 

oli monivalintakysymys, jossa pystyi valita vain yhden vastausvaihtoehdon. Vastausvaih-

toehtoja olivat: avoimuus, ekologisuus, paikallisuus, kulttuuriperinnön suojelu, tasa-arvo, 

itsensä ylittäminen sekä itsensä vahvistaminen. Vastaajia oli yhteensä 306. Kuten tulok-

sista (kuvio 23) huomataan, paikallisuus on saanut eniten vastauksia (n=102). Toiseksi 

eniten vastaajat ovat vastanneet, että ”itsensä vahvistamisen” on heille tärkein arvo 

(n=92). Nämä kaksi arvoa, paikallisuus sekä itsensä vahvistaminen olivat ylivoimaisesti 

suosituimmat arvot tulosten mukaan. Kolmanneksi suosituin vastaus tässä kysymyksessä 

oli ”itsensä ylittäminen” (n=47). Neljänneksi eniten vastauksia sai ”avoimuus” (n=32). Kult-

tuuriperinnön suojelu sai viidenneksi eniten vastauksia (n=23). Vähiten vastauksia saivat 

ekologisuus (n=8) sekä tasa-arvo (n=2). 
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Kuvio 23: Tärkein arvo yksinmatkustamisessa (n=306) 

 

Kysymyksessä 23 kysyttiin kuinka paljon asteikolla 1 – 5 eri arvot vaikuttavat yksinmat-

kustavien matkakohteen valintaan. Tuloksista (kuvio 24) näkee, kuinka vastaukset jakau-

tuivat vastausten keskiarvojen mukaan. Arvot olivat: hiilidioksidipäästöjen vähentäminen, 

eläinten kohtelu, luonnonsuojelu, tasa-arvo, naisten asema, kulttuuriperinnön suojelu sekä 

paikallisuus. Arvoista eniten yksinmatkustajien matkakohteen valintaan vaikuttaa paikalli-

suus, jonka vastausten keskiarvo on 4,13. Paikallisuuden vastausten moodiarvo oli 4 as-

teikolla 1 – 5. Toiseksi eniten arvoista matkakohteen valintaan vaikuttaa kulttuuriperinnön 

suojelu. Kulttuuriperinnön suojelun vastausten keskiarvoksi tuli 4,06 ja moodi oli 4. Kol-

manneksi eniten arvoista vaikuttaa naisten asema. Naisten aseman keskiarvo oli 3,79 

sekä moodi 4. Neljänneksi, viidenneksi ja kuudenneksi eniten vaikuttavat arvot ovat tasai-

sia. Näistä neljännelle sijalle nousi tasa-arvo 3,36 keskiarvolla. Tasa-arvon vastausten 

moodi oli 4. Viidennelle sijalle nousi luonnonsuojelu 3,35 keskiarvolla ja kuudennelle si-

jalle nousi eläinten kohtelu 3,33 keskiarvolla. Luonnonsuojelun vastausten moodi oli 3 kun 

taas eläinten kohtelun vastausten moodiksi tuli myös 3. Vähiten näistä arvoista matkakoh-

teen valintaan vaikuttaa hiilidioksidipäästöjen vähentäminen 2,66 keskiarvolla. Hiilidioksi-

dipäästöjen vastausten moodiksi tuli 3. 
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Kuvio 24: Arvojen vaikutus yksinmatkustavien matkakohteen valintaan asteikolla 1 – 5 

(n=306) 

 

Kysymyksessä 24 kysyttiin vaikuttavatko erilaiset ekomerkit yksinmatkustavan matkakoh-

teen valintaan. Kysymyksessä pystyi vastata vain kyllä tai ei. Vastaajia oli 306. Kuten ym-

pyrädiagrammista (kuvio 25) näkee, vastaukset jakautuivat tasaisesti. Enemmistön 

(n=164) matkakohteen valintaan eivät vaikuta ekomerkit, kun taas 142 vastaajan matka-

kohteen valintaan vaikuttavat ekomerkit. 

 

Kuvio 25: Ekomerkkien vaikutus matkakohteen valintaan (n=306) 

 

Kysymyksessä 25 kysyttiin, ovatko yksinmatkailijat tietoisia Green Key -ekomerkistä. Ky-

symyksessä oli kaksi vastausta: kyllä tai ei. Vastaajia oli yhteensä 306. Kuten tuloksista 

(kuvio 26) näkee, vain neljäsosa vastaajista on tietoinen Green Key -ekomerkistä (n=87). 

Muut vastaajat eivät tiedä Green Key -ekomerkkiä (n=219). 
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Kuvio 26: Yksinmatkustavien tietoisuus Green Key -ekomerkistä (n=306) 

 

Kysymyksessä 26 kysyttiin vaikuttaako Blue Flag -merkki yksinmatkustavien matkakoh-

teen valintaan. Tähän kysymykseen vastasi yhteensä 306 vastaajaa. Vastausvaihtoehtoja 

oli kaksi: kyllä tai ei. Tuloksista (kuvio 27) näkee kuinka kyseinen merkki vaikuttaa matka-

kohteen valintaan. Vastaajista 86% vastasi, että Blue Flag -merkki ei vaikuta matkakoh-

teen valintaan (n=262). Vastaajista loput 14% vastasivat, että kyllä vaikuttaa (n=44). 

 

Kuvio 27: Blue Flag -merkin vaikutus yksinmatkustavien matkakohteen valintaan (n=306) 

 

Viimeisessä kysymyksessä (numero 27) kysyttiin kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat 

yksinmatkailijoiden matkakohteen valintaan asteikolla 1 – 5. Kuten tuloksista (kuvio 28) 

näkee, yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat eniten matkakohteen valintaan. Yhteiskun-
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nallisten muutosten keskiarvo oli 4,11 sekä moodi 5 asteikolla 1 – 5. Toiseksi ja kolman-

neksi eniten matkakohteen valintaan vaikuttavat mielikuva matkakohteesta sekä matka-

kohteen monipuolisuus. Molempien vastausten keskiarvo oli 4,02 sekä moodi 4. Neljän-

nelle sijalle matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijöistä nousi hinta. Hinnan vastausten 

keskiarvo oli 3,94 sekä moodi 4. Viidenneksi eniten matkakohteen valintaan vaikuttaa uu-

sien asioiden oppiminen. Uusien asioiden oppimisen keskiarvo oli 3,84 sekä moodi 4. 

Kuudennelle sijalle nousi tasa-arvo kohteessa, jonka vastausten keskiarvo oli 3,55 sekä 

moodi 4. Matkan varaamisen helppouden vastausten keskiarvo oli 3,54 ja moodi 4. Arvos-

telut sosiaalisessa mediassa vaikuttaa myös jonkin verran matkakohteen valintaan. Sosi-

aalisen median arvosteluiden vastausten keskiarvo oli 3,52 ja moodi oli 4. Lähipiirin koke-

mukset vaikuttavat myös matkakohteen valintaan ja sen vastausten keskiarvo oli 3,43. Lä-

hipiirin kokemusten vastausten moodiksi tuli 4. Kolmanneksi vähiten yksinmatkustavien 

matkakohteen valintaan vaikuttavat vastuullisuus. Vastuullisuuden vastausten keskiar-

voksi tuli 3,13 sekä moodi oli 3. Toiseksi vähiten matkakohteen valintaan vaikuttaa matka-

kohteen markkinointi ja mainostaminen, sillä sen vastausten keskiarvo oli vain 2,81 sekä 

moodi 3. Vähiten yksinmatkustavien matkakohteen valintaan vaikuttaa sosiaalisen median 

vaikuttajan mainonta, sillä vastausten keskiarvo tässä kohtaa oli vain 2,54 ja moodi 3.  

 

 

Kuvio 28: Yksinmatkustavien matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijät asteikolla 1 - 5 

(n=306) 

 

Kuvio (kuvio 29) on kuvio, jossa on käytetty ristiintaulukointimenetelmää kysymysten 12 ja 

16 tuloksista. Kysymyksessä 12 vastaajia oli 270 kun taas kysymyksessä 16 vastaajia oli 

36. Kuten tuloksista näkee, yksinmatkailijat etsivät eniten matkansa liikenneyhtiöiden si-

vustoilta. Tulevaisuuden yksinmatkailijat etsivät eniten matkansa matkahakusivustoilta. 
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Toiseksi eniten tulevaisuuden yksinmatkailijat etsivät matkansa liikenneyhtiöiden sivus-

toilta, kun taas yksinmatkailijat etsivät toiseksi eniten matkansa matkahakusivustoilta. Kol-

manneksi yksinmatkailijat etsivät matkansa hotellisivustoilta. Tulevaisuuden yksinmatkaili-

jat etsivät kolmanneksi eniten matkansa matkatoimistoilta. Yksinmatkailijat etsivät neljän-

neksi eniten matkansa matkatoimistojen sivuilta, kun taas tulevaisuuden matkailijat etsivät 

neljänneksi eniten matkansa hotellisivustoilta. Nämä neljä ovat siis lähes samat molem-

milla segmenteillä. Vähiten molemmat segmentit etsivät matkansa sosiaalisesta mediasta 

sekä yksityisistä palveluntarjoajista.  

 

Kuvio 29: Tulevaisuuden yksinmatkailijoiden (n=36) sekä yksinmatkailijoiden matkan et-

sintä (n=270) 
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6 Pohdinta 

Kyselyyn vastasi 314 vastaajaa. Tavoitteena oli saada ainakin 100 vastausta, joten vas-

taajamäärä yllätti positiivisesti. Vastaajia saatiin tasaisesti kaikista eri ikäluokista 16-vuoti-

aasta eteenpäin. Vastaajista yli puolet asuivat Etelä-Suomessa ja melkein kaikki ovat nai-

sia. Asuinpaikasta voidaan kuitenkin todeta, että suurin osa suomalaisista asuu Etelä-

Suomessa ja tämä selittää, miksi näin moni vastaaja asuu siellä päin Suomea. Kysely an-

taa yleiskuvan yksinmatkailijoiden matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijöistä. Kyse-

lyyn vastasi niin moni nainen, että jos miesvastaajia olisi ollut enemmän, niin vastaukset 

olisivat voineet olla hieman erilaisia. Toisaalta Wilson & Little mainitsivat, että naisyksin-

matkailijat ovat kasvaneet suuremmaksi matkailijasegmentiksi (Pereira & Silva 2018, 

101). Tämä saattaisi selittää minkä takia kyselyyn vastaajista enemmistö on naisia. 

 

Kyselyn vastauksista kävi ilmi, että vapaus on yksi suurimmista yksinmatkustavien odo-

tuksista. Vapaus mahdollistaa juuri omanlaisen matkan. Yksinmatkailijat kokivat, että mat-

kan ajankohdan valitseminen toisen kanssa voi olla haastavaa, jonka takia yksinmatkusta-

minen luo vapauden valita juuri itselleen sopivan matkan ajankohdan. Lisäksi yksinmat-

kustaminen mahdollistaa matkan aktiviteettien valitsemisen oman halun mukaan. Matkai-

lija voi siis tehdä mitä itse haluaa; olla yksin ja samalla nähdä nähtävyyksiä tai kenties tu-

tustua paikallisiin. British Airways:n tutkimuksen mukaan yksinmatkailijat haluavat matkus-

taa yksin, sillä he haluavat olla itsenäisiä sekä tuntea vapauden (British Airways 2018). 

Tämä tulee ilmi myös tämän kyselyn vastauksista. 

 

Yksinmatkustavat arvostavat personointia Harrisonin mukaan (Pike & Turner 2017, 21). 

Suomessa toimivat matkatoimistot voisivat hyödyntää personointia tarjoamalla yksinmat-

kustaville sopivia aktiviteetteja. Kyselystä kävi ilmi, että suosituimmaksi aktiviteetiksi yksin-

matkailijat mainitsivat kävelyn sekä vaelluksen matkakohteessa. Kävely nähtävyyksissä ja 

samalla katsoen paikallisten elämää on siis yksi suosittu aktiviteetti sekä myös vaellus tu-

tustuen matkakohteen ympäristöön ja luontoon. Vaelluksen ja kävelyn lisäksi yksinmatkai-

lijat haluaisivat opastettuja retkiä matkoillaan. Opastetut retket saattavat mahdollistaa mui-

hin matkailijoihin tutustumisen ja samalla matkailija oppii uutta matkakohteesta. Museot 

ovat myös suosittu aktiviteetti yksinmatkustavilla. Yllättävää oli, että risteilyt eivät ole yk-

sinmatkustavien suosiossa. Tämä voi johtua siitä, yksinmatkailijat haluavat kokea paikalli-

suutta sekä uusia kulttuureita eikä laivalla ole tällaista. Suositut yksinmatkustavien aktivi-

teetit olisivat voineet olla erilaisia, jos miehiä olisi vastannut hieman enemmän. Esimer-

kiksi veneily ei ollut suosittu aktiviteetti tulosten mukaan. Jos miehiä olisi vastannut enem-

män, esimerkiksi veneily olisi saattanut olla suositumpi aktiviteetti. Näistä aktiviteeteista 
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voidaan todeta, että oppiminen on tärkeä motiivi ja odotus yksinmatkustajalle. Aktiviteetit 

mahdollistavat uuden kulttuurin oppimisen. 

 

Yksinmatkailijat kokevat tutkimuksen mukaan, että yksinmatkustuksen myötä he itsenäis-

tyvät ja saavat rohkeutta. Yksinmatkustamisessa huomaa, kuinka itse pärjää yksin vie-

raassa maassa vieraan kielen kanssa. Nämä ovat siis asioita, joita yksinmatkailijat odotta-

vat matkaltaan: itsenäistyminen ja rohkeus. Lisäksi minä-aika houkuttelee matkailijoita, 

sillä sitä kautta he pääsevät hetkeksi eroon omasta arjestaan.  

 

Odotukset matkoiltaan vaihtelee riippuen, millaisen matkan matkailija haluaa tehdä. Yksin-

matkailijat suosivat kyselyn mukaan eniten kaupunkilomia. Kaupunkilomilla näkee, miten 

paikalliset elää ja nähtävyyksiin pääsee yleensä helposti esimerkiksi julkisilla kulkuväli-

neillä tai kävellen. Lisäksi kulttuurimatkat ovat yksinmatkailijoiden suosiossa kaupunkimat-

kojen lisäksi. Kulttuurimatkoilla on helppo oppia matkakohteen kulttuurista. Yleensä kult-

tuurimatkoja tekevien matkailijoiden motiiveja ovat nähtävyyksien katselu sekä oppiminen 

(Hovi 2017, 64-66). Tämä tulee ilmi myös tuloksista. Yksinmatkailijat vastasivat, että mie-

luisimpia aktiviteetteja ovat nimenomaan nähtävyyksien katselu sekä matkakohteeseen 

tutustuminen kävellen. Joten voidaan todeta, että yksinmatkustajat ovat kulttuuri-, ja kau-

punkimatkoista nauttivia matkustajia, jotka haluavat oppia uutta matkakohteesta katsellen 

matkakohteen nähtävyyksiä. Yllätys oli, että maaseutumatkat ovat vähiten yksinmatkaili-

joiden suosiossa.  

 

Yksinmatkailijat arvostavat eniten paikallisuutta. He haluavat kokea paikallista elämää op-

pien uusia kulttuureita, kuten yksinmatkailijoiden odotuksista kävi ilmi. Paikallisuus erottui 

siis tuloksista kirkkaasti. Tästä voidaankin todeta, että paikallisuus ja autenttisuus ovat siis 

tärkeitä tekijöitä yksinmatkailijoille matkakohteen valinnassa. Toisin sanoen, matkakohde, 

jossa on liikaa turismia, ei ole välttämättä sopivin matkakohde yksinmatkailijoille tulosten 

mukaan. Toinen arvo, joka erottui joukosta, oli itsensä vahvistaminen. Itsensä vahvistami-

sen määritti arvoksi myös Salim Saji, Vij ja Kabiraj (Salim Saji, Vij & Kabiraj 2015, 100-

101). Yksinmatkailijoiden tärkein arvo on siis tutkimuksen mukaan paikallisuus sekä it-

sensä vahvistaminen. Itsensä vahvistaminen tarkoittaa, että he haluavat olla itsenäisem-

piä kuin ennen sekä myös rohkeampia. Yksinmatkailu kasvattaa matkailijaa ja tämän takia 

itsensä vahvistaminen on paikallisuuden lisäksi tärkeä arvo yksinmatkailijoiden keskuu-

dessa.  

 

Yllätyksenä tuli, että ekologisuus ja hiilidioksidipäästöjen väheneminen eivät ole suosittuja 

arvoja yksinmatkailijoiden keskuudessa kyselyn tulosten mukaan. Kuitenkin vastaajat oli-
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vat vastanneet viimeiseen kysymykseen (numero 27), että vastuullisuus, johon kuuluu hii-

lidioksidipäästöjen vähentäminen sekä ympäristöystävällisyys, vaikuttaa matkakohteen 

valintaan keskiarvolla 3,13 asteikolla 1 – 5. Tämä on ristiriidassa kysymyksen 22 kanssa. 

Kaikesta huolimatta voimme todeta, että yksinmatkustamisessa on kyse matkailijan henki-

sestä kasvusta itsenäiseksi ja rohkeaksi henkilöksi, joka on nähnyt eri kulttuureja ja mat-

kakohteiden paikallista elämää. 

 

Yksinmatkailijoiden matkakohteen valintaan vaikuttavat siis matkakohteen paikallisuus ja 

itsensä kehittämisen mahdollisuus. Yksinmatkailijat haluavat tuntea vapauden ja tutustua 

matkakohteen paikallisten elämään. Matkakohteen tulisi siis olla mahdollisimman autentti-

nen ilman suuria turistirysiä. Lisäksi yksinmatkustamisen matkakohteen valintaan vaikut-

taa matkakohteen turvallisuus. On tärkeää, että matkakohteessa on poliittisesti hyvä ti-

lanne, jotta matkakohteeseen olisi turvallista matkustaa. Matkakohteen valintaan vaikuttaa 

myös matkakohteen monipuolisuus tutkimuksen mukaan. Yksinmatkailijat arvostavat 

omaa rauhaa, mutta haluavat myös, että matkakohteessa on tekemistä. He arvostavat 

museoita ja kaupunkikohteita sekä myös vaellusretkiä upeassa luonnossa.  

 

Matkailijan henkilökohtainen mielikuva matkakohteesta perustuu matkailijan kuulemiin 

kertomuksiin matkoista (Edelheim 2017, 57). Yksinmatkailijoiden matkakohteen mieliku-

valla on erittäin suuri vaikutus matkakohteen valintaan. Tästä voimme tehdä päätöksen, 

että Etelä-Amerikka ja Afrikka eivät ole yksinmatkailijoiden suosiossa, sillä heidän mieliku-

vansa mukaan he saattavat ajatella kyseisten kohteiden olevan turvattomia. 

 

Kyselyn tulosten yksinmatkailijoiden vastaajien arvojen ja odotusten mukaan voidaankin 

todeta, mitkä Visit Finlandin määrittämistä matkailijasegmenteistä kuvaa parhaiten yksin-

matkailijoita. Visit Finlandin määrittämä kaupungista nauttivat (city breakers) ovat matkaili-

joita, jotka nauttivat kaupungissa matkailusta, kun taas autenttisuudesta nauttivat (authen-

tic lifestyle seekers) ovat matkailijoita, jotka nauttivat autenttisuudesta ja haluavat nähdä 

paikallista elämää (Visit Finland s.a). Yksinmatkailijat ovat matkailijoita, joiden tärkein arvo 

on kyselyn mukaan paikallisuus sekä matkakohteita kysyessä kaupunkikohteet ja kau-

punki-, sekä kulttuurimatkat nousivat esille. Tämän takia voidaankin todeta, että yksinmat-

kailijat ovat kaupungista nauttivia (city breakers) sekä autenttisuutta etsiviä matkailijoita 

(authentic lifestyle seekers). 

 

Vastaajista 91% olivat jo matkustaneet yksin elämänsä aikana. Matkojen ajankohdat ja-

kautuivat tasaisesti vuoden ympäri. Yksinmatkailijoilta kysyttiin mihin he ovat olleet tyyty-

väisiä silloin, kun he ovat matkustaneet yksin. Tässäkin kohtaa vapaus on suuri ilmiö yk-
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sinmatkailijoiden kokemuksissa. Vapauden lisäksi myös itsenäisyys oli tekijä, johon yksin-

matkailijat ovat olleet erittäin tyytyväisiä tulosten mukaan. Nämä kaksi tekijää, vapaus 

sekä itsenäisyys, tulivat ilmi myös British Airways:n tutkimuksessa (British Airways 2018). 

Voidaan siis taas todeta, että vapaus ja itsenäisyys ovat todellakin suuria odotuksia, joita 

yksinmatkailija haluaa kokea matkustaessaan yksin. Vastaajat olivat myös tyytyväisiä it-

sensä kehitykseen matkan aikana eli heidän omaan henkilökohtaiseen ja henkiseen kas-

vuun. 

 

Yksinmatkailijat haluavat eniten tehdä yli kahden viikon kestäviä matkoja. Tähän syynä voi 

olla se, että mitä kauemmin yksinmatkailija on matkustaa, sen itsenäisemmäksi hän kas-

vaa sekä ehtii kokea ja oppia uutta matkakohteesta. Matkan kestoon liittyy myös todennä-

köisesti matkakohteen sijainti. Esimerkiksi Australiaan tai Uuteen Seelantiin matkustaessa 

matkan kesto on yleensä yli kaksi viikkoa. 

 

Matkakohteet, joissa yksinmatkailijat ovat eniten matkustaneet ovat Euroopan kaupunki-

kohteet sekä Kaakkois-Aasiassa Indonesia, Thaimaa ja Vietnam. Euroopan kaupunkikoh-

teet ovat nousseet yksinmatkailijoiden suosioon todennäköisesti sen takia, koska kyselyn 

vastaajat asuvat Suomessa ja näin ollen muualle Eurooppaan on halvempaa sekä hel-

pompaa matkustaa kuin esimerkiksi Etelä-Amerikkaan. Yksinmatkailijat arvostavat autent-

tisuutta ja uuden oppimista ja Kaakkois-Aasian maissa on erilainen ja kiehtova kulttuuri, 

joka saattaa houkuttaa yksinmatkailijoita. Lisäksi Kaakkois-Aasiassa on turvallista liikkua, 

sillä kohteet ovat olleet matkailijoiden suosiossa jo jonkin aikaa. 

 

Yllättävää oli, että yksinmatkustavista vain n.3% ovat matkustaneet yksin Suomessa. Tä-

hän todennäköisesti vaikuttaa se, että yksinmatkustavat haluavat oppia uutta matkakoh-

teen kulttuurista ja Suomen kulttuuri on heille tuttu entuudestaan. Tähän voi vaikuttaa toi-

saalta myös se, kuinka vastaajat ymmärsivät yksinmatkustamisen. Saattaa olla, että jotkut 

vastaajat ajattelivat automaattisesti ulkomaille yksinmatkustamista eikä kotimaata. Tämä 

on saattanut vaikuttaa tuloksiin. 

 

Etelä-Amerikka sekä Afrikka eivät olleet yksinmatkailijoiden suosiossa. Tähän syy johtuu 

todennäköisesti turvattomuudesta sekä kaukaisuudesta. Kuitenkin Australia ja Uusi-See-

lanti olivat yksinmatkailijoiden suosiossa, vaikka kyseiset valtiot ovat maapallon toisella 

puolella. Luulen, että suuri syy tähän on myös turvallisuus. Australiassa ja Uusi-Seelan-

nissa puhutaan englantia, kun taas Afrikassa sekä Etelä-Amerikassa englanninkielentaito 

ei ole niin hyvä. Mielikuva saattaa myös vaikuttaa tähän ilmiöön. Eli turvallisuus vaikuttaa 
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selvästi yksinmatkailijoiden matkakohteen valintaan. Näistä voimme tehdä johtopäätök-

sen, että yksinmatkustaminen kannattaa aloittaa tutusta kohteesta, jotta turvallisuuden 

tunne ei katoaisi. 

 

Yhteiskunnalliset muutokset, kuten pandemiat sekä luonnonkatastrofit matkakohteissa 

vaikuttavat yksinmatkailijoiden matkakohteen valintaan. Tähän on varmasti vaikuttanut 

vuonna 2020 vaikuttava koronaviruksen maailmanlaajuinen pandemia. Jos ei olisi ko-

ronaviruspandemiaa, eivät yhteiskunnalliset muutokset vaikuttaisi välttämättä niin paljoa 

kuin tällä kyselyllä tuli ilmi. Holloway ja Humphreys (Holloway & Humphreys 2016, 94-96) 

mainitsivat myös, että yhteiskunnalliset muutokset, kuten pandemiat, vaikuttavat ostopää-

tökseen. Voidaan siis taas todeta, että turvallisuus on tärkeä kriteeri yksinmatkailijoiden 

matkakohteen valinnassa. 

 

Yllättävää oli, että vastuullisuus ei vaikuta niin paljoa matkakohteen valinnassa kuin odo-

tin. Yksinmatkustamisessa on enemmän kyse oman henkisen hyvinvoinnin kehittämisestä 

sekä itsenäistymisestä eikä vastuullisuudesta. Useimmat yksinmatkailijat eivät ole tietoisia 

Green Key sekä Blue Flag-ekomerkeistä. Tähän voi kuitenkin tulevaisuudessa tulla muu-

tos, sillä matkailijat ovat nykyään ympäristötietoisempia kuin ennen. Tämän takia ekomer-

kit voivat tuoda kilpailuetua matkakohteelle ja yritysten kannattaa olla entistä vastuullisem-

pia.  

 

Sosiaalisella medialla on suuri vaikutus matkailualalla (Roxana, Feliciam & Razvan 2018, 

1016-1024). Yllättävää oli, että tulosten mukaan sosiaalisen median vaikuttajien mainon-

nalla ei ole kuitenkaan suurta vaikutusta matkakohteen valintaan. Sosiaalisen median ar-

vosteluilla ei ole myöskään vaikuttajien lisäksi hirveän suurta vaikutusta kyselyn tulosten 

mukaan.  

 

On olemassa myös matkailijoita, jotka eivät halua missään tapauksessa matkustaa yksin. 

Heillä on tähän monia erilaisia syitä, kuten turvattomuuden tunne sekä taloudellinen ti-

lanne. He haluavat jakaa matkakokemuksen jonkun toisen kanssa nauttien hyvästä seu-

rasta ja tämän takia he eivät aio matkustaa yksin. Tämän opinnäytetyön kyselyyn näitä 

seurassa matkailevia vastasi alle 10, joka on siis kyselyn vastaajista vain n. 3%. Tämä ei 

ole vielä kattava määrä seurassa matkustavien tuloksia, joten jos vastaajia olisi ollut 

enemmän tähän osioon, heidän vastausten tulokset olisivat olleet luotettavampia ja huo-

mattavasti erilaisempia. 
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Tulosten kuviossa (kuvio 29) näyttää etsivätkö yksinmatkailijat sekä tulevaisuuden yksin-

matkailijat matkansa eri sivustoilta. Tulosten mukaan molemmat segmentit etsivät mat-

kansa lähes samoista paikoista: liikenneyhtiöiden sivuilta, matkahakusivustoilta, matkatoi-

mistoilta sekä hotellisivustoilta. Kuitenkin tässä kohtaa täytyy ottaa huomioon se, että yk-

sinmatkailijoita vastasi yhteensä 270 kun taas tulevaisuuden yksinmatkailijoita oli vain 36. 

Jos tulevaisuuden yksinmatkailijoita olisi ollut enemmän, niin kuvio 29 olisi voinut näyttää 

huomattavasti erilaisemmalta. 

 

Yksinmatkailijoiden odotukset siis liittyvät suuresti itsensä kehittämiseen. He haluavat it-

senäistyä, rohkaistua ja tuntea yksinmatkustamisen tuoman vapauden. Vapaus valita mitä 

tehdä, milloin matkustaa ja millaisen matkan haluaa tehdä ovat suuria odotuksia, joita yk-

sinmatkailijat odottavat matkoiltaan. Yksinmatkailijoiden arvot liittyvät itsenäistymiseen ja 

itsensä vahvistamiseen sekä ylittämiseen. Yksinmatkailussa on siis enemmän kyse itses-

tään eikä muista. Kaikista tärkein arvo on paikallisuus. Yksinmatkailijat haluavat oppia pai-

kallista elämää oppien samalla itsestään sekä matkakohteesta uusia asioita. Yksinmatkai-

lijoilla oli paljon kokemuksia matkailusta, sillä monet olivat matkustaneet monia kertoja yk-

sin. Eniten yksinmatkailijat matkustavat Euroopan kaupunkikohteissa, mutta myös Kaak-

kois-Aasia on ollut heidän suosiossaan. Uusi-Seelanti ja Australia nousivat myös selkeästi 

yksinmatkailijoiden suosikeiksi. Yksinmatkailijat ovat olleet tyytyväisiä matkan tuomaan 

vapauteen sekä itsenäisyyteen. Myös oma rauha ja irtiotto arjesta ovat olleet tekijöitä, joi-

hin yksinmatkailijat ovat olleet tyytyväisiä. 

 

Yksinmatkailijoiden matkakohteen valintaan vaikuttaa siis monia erilaisia tekijöitä. Ensin-

näkin yksinmatkustavat arvostavat paikallisuutta, joten perinteinen lomakohde ei välttä-

mättä sovi heille. Matkakohteen valintaan vaikuttaa myös turvallisuus. Yksinmatkailijat ha-

luavat matkustaa kohteeseen, jossa vallitsee turvallinen ilmapiiri. Matkakohteen tulisi 

myös tarjota monipuolisuutta; luontoa sekä nähtävyyksiä, joissa yksinmatkailija pääsee 

oppimaan paikallisten elämästä ja kulttuurista. 

 

6.1 Luotettavuus 

Kyselyn tavoitteena oli tavoittaa vähintään 100 vastaajaa. Vastauksia tuli jopa 314, joten 

tavoite ylitettiin kolminkertaisesti. Sain kattavan määrän tietoa yksinmatkustavista eri ikä-

luokista. Tämä oli positiivinen yllätys, sillä kaikista ikäryhmistä sain vastauksia tasaisesti 

lukuun ottamatta yli 65-vuotiaita. Yli 65-vuotiaita oli vähemmän kuin muun ikäisiä, sillä tä-

män ikäiset eivät välttämättä käytä sosiaalista mediaa samalla tavalla. 
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Validiteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimuksella tutkitaan juuri omaa aihetta, eikä sivuta 

toisiin aiheisiin. Jotta tutkimuksesta tulee luotettava ja pätevä, tutkijan täytyy määritellä 

alaongelmat, joihin pyritään saamaan vastaus tietyllä tutkimusmenetelmällä. Jos ongelmia 

ei ole määritelty, niin tutkimuksessa saatetaan helposti tutkia väärää aihetta. Jos tutkitaan 

aiheesta poikkeavaa tietoa, ei tutkimus ole pätevä. Väärällä aiheella tarkoitetaan tietoa, 

joka ei edistä oman aiheen tutkimusta. (Heikkilä 2014, 27.) Määrittelin heti opinnäytetyö-

prosessin alussa alaongelmat, joissa pyrin pysymään koko prosessin ajan. Tietoperus-

tassa käsittelin laajasti yksinmatkustamiseen liittyviä tekijöitä, kuten matkan odotuksia 

sekä mahdollisia matkakohteita. Tämän jälkeen käsittelin matkakohteen valintaan vaikut-

tavia tekijöitä ja siihen liittyviä odotuksia, arvoja sekä asioita, jotka saattavat liittyä matkai-

lijan matkakohteen valintaan. Kyselyn suunnittelin niin, että saan vastauksia alaongelmiini. 

Nämä asiat helpottivat minua pysymään omassa aiheessa ja tutkimusta voidaan pitää luo-

tettavana.  

 

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tarkkuuta sekä toistuvuutta. Eli tarkkuu-

della tarkoitetaan sitä, että kyselyn tuloksissa ei ole käsittelijän virheitä. Toistuvuudella tar-

koitetaan sitä, että ovatko tulokset samoja, jos sama kysely tehtäisiin esimerkiksi kolmen 

vuoden päästä. (Heikkilä 2014, 28.) Tässä aiheessa tulokset saattavat muuttua seuraavan 

10 vuoden aikana, sillä ihmiset muuttuvat ja niin myös matkailu sekä trendit. Lisäksi tä-

män tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa vastaajien sukupuolijakauma. Melkein kaikki 

vastaajat ovat naisia. Jos olisi enemmän ollut vastauksia miehiltä, olisi tutkimuksen tulok-

set olleet todennäköisesti hieman erilaisempia. Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myös 

seurassa matkailijoiden sekä tulevaisuuden yksinmatkustajien vastaukset. Seurassa mat-

kustavia oli vastaajista vain alle 10 kun taas tulevaisuuden yksinmatkailijoita oli vain 36. 

Heidän vastausmääränsä vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin, sillä vastaajia oli niin vähän. 

Kuitenkin tästä huolimatta tutkimukseen vastasi pääkohderyhmästä 270 vastaajaa. Pää-

kohderyhmä on siis matkailijat, jotka ovat jo matkustaneet elämänsä aikana yksin. Tämän 

takia voidaan todeta, että opinnäytetyön tutkimus on luotettava. 

 

Tutkimuksen tulosten kappaleessa en ole maininnut seurassa matkustavien tarkkaa mää-

rää eettisistä syistä. Vastaajia oli alle 10, jonka takia haluan pitää vastaukset anonyyminä. 

En ole myöskään maininnut Facebook-ryhmää, jonne laitoin kyselyn samasta syystä. Fa-

cebook-ryhmästä olen kertonut vain, että kyseessä on ryhmä, joka liittyy vahvasti yksin-

matkustamiseen.  

 

Näitä tuloksia voivat hyödyntää sekä toimeksiantajani Suomen matkailualan liitto että 

kaikki Suomessa toimivat matkatoimistot ja matkanjärjestäjät, jotka haluavat keskittyä yk-
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sinmatkaileviin. Tämän tutkimuksen avulla he saavat tietoa tästä uudesta trendistä, yksin-

matkustamisesta. Tulokset kertovat SMAL:lle sekä matkatoimistoille yksinmatkustavien 

odotuksista, arvoista sekä kokemuksista ja näiden alaongelmien kautta yksinmatkustavien 

matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijöistä. 

 

6.2 Oman oppimisen arviointi 

On ollut todella mielenkiintoista tutustua tarkemmin yksinmatkailijoiden matkustusseg-

menttinä. En ollut aikaisemmin perehtynyt kyseiseen kohderyhmään, joten tutkimuksen 

teko oli todella mielenkiintoista ja vastaukset olivat minulle yllättäviä sekä opettavia. Opin-

näytetyön aiheeseen oli helppo samaistua vaihto-oppilasvuoteni takia. Lisäksi olin jo poh-

tinut yksinmatkustamista työssäni lentoasemalla. Suomen matkailualanliitto SMAL oli mie-

lenkiintoinen yritys toimeksiantajaksi. Sain sieltä paljon tukea opinnäytetyöprosessiin. Mi-

nulla oli paljon motivaatiota aihetta kohtaan ja uskon, että se näkyy myös tuloksissani.  

 

Minulla oli valmis opinnäytetyöaihe maaliskuun lopussa vuonna 2020. Aloitin opinnäyte-

työprosessin kunnolla kirjottaen opinnäytetyösuunnitelmaa huhtikuussa 2020. Tein koko 

kesän toukokuusta elokuun loppuun asti tietoperustaa. Tämän jälkeen tein kyselyn elo-

kuussa ja keräsin tulokset lokakuun alussa. Tulosten analysoinnissa kesti kaksi viikkoa. 

Lokakuun lopussa ja marraskuun alussa sain pohdinnan valmiiksi. Marraskuussa sain 

opinnäytetyön kokonaan valmiiksi. Alkuperäinen suunnitelma oli, että opinnäytetyö olisi 

kokonaan valmis lokakuun lopussa, mutta valmistuminen venyi siis kuukaudella. Tähän 

syy oli se, että halusin perehtyä aiheeseen kunnolla töiden ohella. Kaikesta huolimatta op-

pimisprosessi oli mielenkiintoinen ja tulokset olivat positiivisesti yllättäviä. Opin paljon 

uutta yksinmatkustamisesta sekä heidän matkakohteensa valinnasta ja uskon, että Suo-

men matkailualan liitto SMAL hyötyy tutkimuksestani.  

 

Jatkossa yksinmatkailijoita voitaisiin tutkia miesten näkökulmasta, sillä tämän kyselyn vas-

taajat olivat yli 90% naispainotteisia. Lisäksi jatkotutkimusta aiheesta voisi olla esimerkiksi 

yksinmatkustavien Euroopan matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijöistä, sillä Eu-

rooppa erottui kirkkaasti matkakohteissa. Myös Euroopan kaupunkikohteet yksinmatkusta-

vien näkökulmasta voisi olla seuraava aiheeseen liittyvä tutkimus. Jatkotutkimuksena voisi 

olla myös yksinmatkustavat kaupunki-, ja kulttuurikohteiden näkökulmasta, sillä tutkimuk-

sen mukaan yksinmatkailijoita kiinnostaa nimenomaan kaupunkilomat sekä uuden oppimi-

nen ja itsensä kehittäminen. Näin museot ja erilaisia kulttuuripalveluita tarjoavat yritykset 

voisivat kehittää toimintaansa juuri yksinmatkustaville. Mielenkiintoista voisi olla myös pe-

rehtyminen hyvinvointimatkailuun ja kuinka hyvinvointimatkoja voitaisiin kehittää yksinmat-

kustaville naisille. 
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