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1 Johdanto

Opinndytetydssa tutkitaan, millaisia ennakko-odotuksia ja mielikuvia ihmisilla on hos-
telleista. Majoitusala on suurta liiketoimintaa ympari maailman, ja nykyaan matkalai-
sille I6ytyy erilaisia majoituksen muotoja eri tarpeisiin. Erityisesti viime vuosina rajah-
dysmaisen suosion saavuttanut Airbnb on saanut paljon asiakkaita perinteisiltd ma-
joitusvaihtoehdoilta, kuten hotelleilta ja hostelleilta. Niinpa on tarkeda tietaa nyky-
ajan matkalaisen vaatimuksista majoituksen suhteen, jotta palvelut todella tyydytta-

vat asiakasta ja vastaavat taman tarpeita.

Tutkimuksen idea syntyi opinndytetydn tekijan omasta mielenkiinnosta hostelliliike-
toimintaa kohtaan, sillda hanelld on aikomus perustaa oma hostelli tulevaisuudessa.
Niinpa tydn toimeksiantajana toimii opinndytetydn tekija itse. Toimeksiantajalla on
tyokokemusta erilaisista hostelleista, minka kautta han on myés huomannut erilaiset
asiakaskunnat ja muuttuvat asenteet hostelleita kohtaan. Niinpa toimeksiantaja ko-
kee tarkeadksi tutkia nykyajan matkalaisten nakemyksia ja asenteita hostelleista tar-

kemmin.

Opinndytetyo alkaa tutkimusongelman ja tutkimusmenetelmien maarittelyista. Opin-
naytetyOn teoriaosiossa kasitelladn brandadysta ja markkinointia imagonluonnin ja
asemoinnin nakokulmasta seka ennakko-odotusten ja mielikuvien muodostumista
yleisella tasolla ja palvelualalla. Taman jalkeen pureudutaan itse tutkimukseen, joka
toteutetaan kvantitatiivisena kyselyna, ja sen kohderyhmana toimivat miehet ja nai-
set ikavalilta 16-60, joilla on jonkinlaista kokemusta tai tietoa hostelleista. Lopuksi
tutkimuksen tulokset analysoidaan ja esitetaan seka sanallisesti etta taulukoin ja ku-

vioin. Analyysista vedetdan johtopaatdkset ja mahdolliset kehitysehdotukset.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Tyon tutkimusongelmana on epatietoisuus nykyajan matkalaisten ennakko-odotuk-
sista ja mielikuvista hostelleista. Hostellikulttuuri on ollut kovassa kasvussa jo vuosia
ja vahitellen se on alkanut vetamaan puoleensa uudenlaista asiakaskuntaa, muun
muassa liikematkaajia (Oates 2016). Ongelman selvittdminen auttaa hostellia ymmar-
tamaan nykyajan asiakkaita ja vastaamaan heidan odotettuja tarpeitaan. Tutkimusky-
symykseksi muotoutui: “Mita ennakko-odotuksia ja mielikuvia ihmisilld on hostel-

leista?”

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, millaisia asenteita ja mielipiteitd ihmisilla on
hostelleista nykyaikana. Tutkimuksessa halutaan selvittdda mm. millaiseksi majoitus-
paikaksi hostellit mielletdan, kenelle ne soveltuvat, mita palveluita sen odotetaan si-
saltdvan ja mihin hintaan. Tutkimus auttaa hostellia ymmartamaan mahdollisten uu-
sien asiakaskuntien tarpeita, ja ndin ollen laajentamaan ja parantamaan liiketoimin-

taansa.

Tutkimusotteena kaytetdadn kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, ja se toteute-
taan kyselynd. Tutkimusongelmaan pyritdan saamaan vastaus analysoimalla kyselyn

tuottamaa aineistoa.

Keskeiset kasitteet

Imago on merkittava osa brandia, mutta se ei ole tdysin itse brandin luotavana taikka
hallittavissa. Markkinoijat pyrkivat luomaan brandille vahvan, suotuisan ja uniikin
imagon, joka linkittyy brandiin ihmisten muistissa. Imago on kokonaisuus olettamuk-
sista ja paatelmistd, joita ihmiset ajattelevat brandista itsestdan, sen logosta, nimesta
tai maasta, ihmisista tai tapahtumista, joihin brandi linkittyy. Ndita olettamuksia ja
mielipiteitd voi muodostua monella eri tavalla, esimerkiksi mainonnan avulla, omasta

kokemuksesta tai kuulopuheesta muilta henkil6ilta. (Kotler 2008, 56.)



Yksinkertaisimmillaan brandia ajateltaessa tulee mieleen logo, mutta Miletsky on ku-
vaillut brandin merkityksen syvallisemmin: ”“Brandi on summa kayttdjien kaikista ko-
kemuksista tietysta tuotteesta tai palvelusta, rakentaen annetusta hyddysta mainetta

ja ennakko-odotuksia” (Miletsky & Smith 2009, 2).

Hostellit tarjoavat lyhytaikaista majoitusta edulliseen hintaan, ja yleensa majoitus ta-
pahtuu jaetuissa huoneissa. Eli kun henkil6 tekee varauksen hostelliin, he varaavat
sangyn jaetusta makuusalista (dormitory), eika kokonaista huonetta, kuten hotel-
leissa. Yopaikan lisaksi hostellit useimmiten tarjoavat yleiset oleskelutilat ja varuste-
tun keittion, missa matkaajat voivat valmistaa omat ruokansa. Joissain maissa “hos-
telli” voi tarkoittaa opiskelijamajoitusta tai pitkdaikaista majoitusta huumeriippuvai-

sille tai kodittomille. (Definition of hostel n.d.)

Mielikuva on koostumus tiedoista, kokemuksista, tuntemuksista, asenteista ja usko-
muksista, joita henkil6lla on tarkasteltavasta asiasta (Rope & Vahvaselka 1993,

63-64).

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytetdaan kvantitatiivista kyselyad, joka toteutetaan englan-
ninkielisena paperi- ja nettiversiona. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus kuvaa
ja tulkitsee tutkittavaa ilmiéta mittausmenetelmilld, jotka tuottavat tutkimusaineis-
ton numeerisena. Useimmiten maarallinen tutkimus suoritetaan kyselylomakkeen
avulla, joka sisaltaa suljettuja eli strukturoituja kysymyksia. Ndin tutkimus tuottaa lu-
kuarvoja sisaltavan havaintoaineiston, jota pystytdaan analysoimaan tilastollisin ana-
lyysimenetelmin. Numeerisen havaintoaineiston avulla on myés mahdollista selvittaa
muuttujien valisia riippuvuuksia ja eroavaisuuksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
pyritadn yleistamaan tuloksia, joten populaation suuruus ja edustavuus ovat tarkeita

tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden kannalta. (Vilpas n.d., 2.)

Tutkimuksen kohderyhmana ovat 16-60-vuotiaat miehet ja naiset, joilla on jonkin-
laista tietoa tai kokemusta hostelleista. Ei ole valttamatonta, etta kyselyn vastaajalla

on omakohtaista kokemusta hostellista, silla tutkimuksessa halutaan selvittaa, millai-



sia mielikuvia ja ennakko-odotuksia ihmisilld on hostelleista. Kuten teoriaosiossa nah-
daan, mielikuvat ja ennakko-odotukset voivat muotoutua monella eri tavalla, ei pel-
kdastadan omasta kokemuksesta. Vaikka hostellit usein mielletdan nuorten aikuisten
majoitusvaihtoehdoksi, halutaan tutkimuksessa kuitenkin selvittda myds vanhemman
polven ajatuksia ja kokemuksia hostelleista, silld se saattaa tuottaa tietoa, jota ei

valttamatta tiedetty tarvitsevan.

Onnistunut tutkimus on luotettava ja totuudenmukainen, ja niiden varmistamiseksi
on selvitettava tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Hyvan validiteetin [ahtokoh-
tana on, etta tutkitaan ja mitataan oikeita asioita. Eli kyselyn kysymysten on oltava
oikeita tutkimusongelman selvittdmisen kannalta ja kohdejoukolla on oltava tietoa
tutkittavasta asiasta. Reliabiliteetti taas kuvaa tutkimustulosten pysyvyytta. Jos tutki-
mus toteutettaisiin uudestaan, reliabiliteetti olisi korkea, jos tulokset pysyisivat sa-

mana. (Kananen 2011, 118.)

3 Hotelli vs. hostelli

3.1 Hotelli

Hotellin konsepti voidaan tiivistaa seuraavasti: "Hotelli on paikka, missa kaikki, jotka
ovat valmiita ja kykenevia maksamaan majoituksesta, viihteesta ja muista palveluista,
voivat ndin ollen tehda siita tilapdisen kodin.” Se on koti kaukana kotoa, missa kaikki

mukavuudet ja laitteisto ovat saatavilla, mutta maksettavissa. (Jha 2010, 3.)

Hotellien peruskonsepti on sama, mutta nykydaan hotelleja voidaan lajitella eri luok-
kiin riippuen mm. arkkitehtuurisista piirteistd, koosta, julkisivusta ja tarjotuista palve-
luista ja mukavuuksista. Kaupallinen hotelli (commercial hotel) on tarkoitettu paaasi-
assa lilkkematkaajille, jotka ovat tydmatkalla joko itsendisesti tai ryhmassa. Lomaho-
tellit (resort hotels) puolestaan ovat tarkoitettu lomamatkalaisille ja turisteille, jotka
saapuvat kohteeseen rentoutuakseen ja unohtaakseen arjen. Lomahotellit sijaitsevat
yleensa kauniilla luonnollisilla alueilla, kuten meren lahella tai vuoristoissa, ja ne tar-
joavat mahdollisuuksia erilaisille aktiviteeteille kuten uima-altaan, tenniskentan ja

golfkentan. (Jha 2010, 6.)



Kaikille hotelleille yhteisia ominaisuuksia kuitenkin ovat majoituksen tarjoaminen,
ruoka- ja juomatarjoilu (ravintolapalveluna tai huonepalveluna), kuljetusmahdollisuu-
det ja virkistys- ja viihdepalvelut. Hotellien koko voi vaihdella suuresti kahdestakym-
menesta huoneesta kahteen tuhanteen huoneeseen. Periaatteessa hotelleja voi 10y-
taa mista tahansa, mutta yleisimmin niita sijoitetaan kaupunkien keskustaan, esikau-

punkialueille ja lenkokenttien ldhistolle. (Sheela 2002, 6.)

3.2 Hostelli

Hostelli on edelleen monelle hamadraperdinen nimike ja sen madritelma on epdselva
(Sritama 2016). Lyhykaisyydessdan hostelli voidaan madritelld alhaisen kustannuksen
majoituspaikaksi. Kun asiakas tekee varauksen hostelliin, yleensa tama tarkoittaa
sangyn varaamista, eika kokonaisen huoneen varaamista. Huoneiden koko voi vaih-
della suuresti neljan sangyn huoneesta kahdenkymmenen sangyn makuusaliin. Li-
saksi huoneet voivat olla eroteltuja joko miehille tai naisille, tai joskus ne voivat olla
sekalaisia. Tyypillisimmin hostellihuoneet tarjoavat yépaikkoja kerrossangyissa mak-
simoidakseen tilan kdyton. Kylpyhuoneet ovat makuuhuoneiden tavalla myds jaet-
tuja. Normaalisti kylpyhuone sisdltaa useita suihku- ja vessakoppeja ja riviston lavu-

aareja. (Slide n.d.)

Usein hostellit tarjoavat hyvin varustetun keittion, missa matkaajat voivat matkabud-
jettia sddstden valmistaa omat ruokansa. Yleiset oleskelutilat ovat myds tarked osa
hostellia, missa matkalaiset voivat tutustua toisiinsa ja viettaa aikaa yhdessa. Varsin-
kin yksin matkaavat usein arvostavat hostelleissa ilmapiiriltdan mukavia ja sosiaalisia
tiloja. Monesti hostellit jarjestavat erilaisia aktiviteetteja, esim. pubikierroksia ja ka-

velykierroksia, pitddkseen ylla hauskaa ja seurallista ilmapiiria. (Slide n.d.)

Yksi hostellin varjopuolista on yksityisyyden puute. Kymmenen hengen jaetussa ma-
kuuhuoneessa on vaikeaa tehda paljon mitdaan ilman ylimaaraisia katseita. Aina ei voi
tietad, kenen kanssa joutuu jakamaan huoneen, ja monesti luottamus tuntemattomia
kohtaan ei ole suuri, joten huolehtiminen omista tavaroista on monelle suuri huolen-
aihe. Normaalisti hostellit tarjoavat kullekin lukollisen kaapin, jonne asiakas voi lait-

taa osan tavaroistaan turvaan. (Slide n.d.)



Ennen hostelli yhdistettiin usein negatiivisiin seikkoihin, esimerkiksi paikkaan missa
kdytetddan huumeita, poltetaan paljon tupakkaa ja varastetaan tavaroita (Sritama
2016). Nykyaan hostellit eivat ole enda pelkkien pennittdmien reppureissaajien ma-
joituspaikka, vaan hostelleihin saapuu myds perheita, pariskuntia ja jopa business-
matkaajia. Monet hostellit ovat tarttuneet kiinni tilaisuuteen laajentaa asiakaskun-
taansa tarjoamalla palveluita, jotka soveltuvat kyseisille asiakastyypeille. (Festa

2015.)

Hostelliliiketoiminnan odotetaan kasvavan 10 % vuonna 2016 pelkdstdaan soolomat-
kalaisten ansiosta joka puolelta maailmaa. Vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan
soolomatkaajien maara turisteista oli 24 %, mika tarkoitti kymmenen prosentin nou-
sua vuodesta 2014. Samaisessa tutkimuksessa selvisi, etta 64 % matkaajista ikavalilta

18-30 suosivat majoituspaikakseen hostellia kuin hotellia. (Sritama 2016.)

Hostelworld Group on maailmanlaajuisesti johtava hostellien varausjarjestelma ja sii-
hen kuuluvat Hostelworld, Hostelbookers ja Hostels.com. Hostelworldissa on listat-
tuna yli 33 000 hostellia yli 170 maassa. Hostelworldin mukaan heidan asiakkaansa
eivat ole tyypillisia turisteja; he keraavat mieluummin kokemuksia kuin matkamuis-
toesineita. He haluavat “tavata maailman”, mika onnistuu hostellien tarjoamassa so-

siaalisessa ymparistossad. (Company Overview n.d.)

Toukokuussa 2016 kirjoitetussa raportissa Hostelworld toteaa, ettd markkinamahdol-
lisuudet hostelleille ovat muuttuneet ja laajentuneet. Toisin kuin ennen, nykyaan 9
hostellia 10:sta tarjoaa yksityisia huoneita jaettujen huoneiden rinnalla. Hostel-
worldin asiakkaat listasivat tarkeimmiksi asioiksi halvan hinnan (44 %), hyvan sijain-
nin (44 %), kokonaisvaltaisen kustannustehokkuuden (43 %) ja mahdollisuudet tavata

muita matkailijoita (31 %). (Millenial travelers are fueling a hostel revolution 2016.)
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Kuvio 1. Hostellien maara eri maissa kesakuussa 2016 (Argentina n.d.; Australia n.d.;
Brazil n.d.; China n.d.; England n.d.; Finland n.d.; France n.d.; Germany n.d.; ltaly n.d;
Japan n.d.; Mexico n.d.; Netherlands n.d.; Portugal n.d.; Russia n.d.; South-Africa

n.d.; Spain n.d.; Sweden n.d.; USA n.d.)

Kuvioon 1 on merkitty hostellien maara eri maissa Hostelworldin senhetkisen listauk-
sen mukaan (kesdkuu 2016). Euroopan maista eniten hostelleja 16ytyi Espanjasta ja
Portugalista, joissa kummassakin on melkein 400 hostellia (399 kpl ja 366 kpl). Toi-
sesta ddripaasta 16ytyi Suomi, missa on vain 10 hostellia. USA:sta [6ytyy 242 hostellia,
kuten myos sen eteldnaapurista Meksikosta ldhes saman verran (240 kpl). Brasiliassa
on listattuna melkein 600 hostellia (569 kpl) ja Japanista ja Kiinasta l0ytyy molem-
mista hieman yli 400 hostellia (441 kpl ja 407 kpl).
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4 Ennakko-odotusten ja mielikuvien luominen

4.1 Markkinointi

Markkinoinnin pohjana toimii yrityksen tarkkaan suunniteltu liikeidea tai palveluidea,
mista pitaa tulla selville nelja paaasiaa: kohderyhma, imago, tuotteet ja toimintatapa.
Aluksi pitaa tietad, kenelle tuotteita tai palveluja markkinoidaan. Kohderyhman sel-
ked madrittaminen on tarkeda, jotta osataan tyydyttaa heidan tarpeensa kilpailijoita
paremmin. Lisdksi taytyy tuntea kohderyhman mieltymykset, arvostukset ja ostokayt-
taytyminen seka millaisia median muotoja he seuraavat, jotta mainonta osataan koh-

distaa oikein. (Bergstrom & Leppanen 2007, 20-21.)

Seuraava ajateltava asia on tavoiteltu mielikuva eli imago. Yrityksen on paatettava,
millaisen kuvan he haluavat luoda asiakkaiden mieliin yrityksesta ja sen palveluista.
Esimerkiksi halutaanko hostellista tehda hauskanpitoa taynna oleva bilehostelli vai
kaupungin halvin majapaikka? Millaisia asioita asiakkaiden toivotaan ajattelevan ja
jakavan muiden kanssa yrityksesta ja sen palveluista? (Bergstrom & Leppanen 2007,

21.)

Tarjonnasta paattaminen maarittelee, mitd yritys tarjoaa ja markkinoi asiakkaille.
Millaisia tarjotut palvelut ovat, miksi niitd kannattaa ostaa, milla tavalla ne tyydytta-
vat asiakkaan tarpeet? Esimerkiksi halutaanko hostellissa tarjota petipaikkoja suu-
rissa kuudentoista hengen huoneissa vai yksityisia kahden hengen huoneita? (Berg-

strom & Leppdnen 2007, 21.)

Viimeinen liikeidean osa on toimintatapa. Yrityksen on ennalta paatettava palvelu-
tapa, sen tuotanto ja hinnoittelu seka mainonnan tyypit. Pitaa tietad, miten toimi-
taan, jotta palvelu myy ja asiakkaille luodaan oikea mielikuva. Esimerkiksi haluaako
hostelli myyda mahdollisimman halpoja yépaikkoja? Missa hostelli sijaitsee? Onko
hostelli avoinna vain sesonkiaikana? Missa ja miten mainostetaan? (Bergstrom &

Leppdnen 2007, 21.)

Itse yritys voi ainoastaan paattda kolme seikkaa liiketoiminnan osista: kenelle markki-
noidaan, mitda markkinoidaan ja miten markkinoidaan. Neljas osa eli imago ei ole yk-

sittdin yrityksen hallittavissa, silla imago on mielikuva, joka muodostuu asiakkaan
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omassa padssa. Tosin markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan siihen, millaisia mieliku-
via asiakkaille muodostuisi mieleen, mutta se ei ole taattua. (Bergstrom & Leppéanen

2007, 22.)

Jokaisen markkinointistrategian ytimesta l6ytyy nelja P:ta: product (tuote), place
(paikka), promotion (myynninedistaminen) ja price (hinta). Palvelun markkinoinnissa
kuitenkin I6ytyy viides P, performance (suorituskyky), joka on jopa tarkeampi kuin yh-
talén muut osat. Palvelun suorituskyky on se, mika erottaa palveluntarjoajan kilpaili-
joista ja edesauttaa asiakkaiden uusintaostoja, lojaaliutta ja myonteisien kokemuk-

sien jakamista. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 10.)

4.2 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi on yksi markkinoinnin keinoista ja se pyrkii vaikuttamaan koh-
deryhman mielikuvakenttaan saavuttaakseen yrityksen haluamat tavoitteet (Rope &

Vahvaselka 1993, 62).

Imago, eli mielikuva, voidaan maaritella henkilon subjektiiviseksi kdsitykseksi jostakin
asiasta. Mielikuva on koostumus tiedoista, kokemuksista, tuntemuksista, asenteista
ja uskomuksista, joita henkil6lla on tarkasteltavasta asiasta. Jokainen yritys pyrkii siis
luomaan suosiollista mielikuvaa itsestaan asiakkaiden silmissa. Yritys voi keskittya ra-
kentamaan yrityskuvaa, tuotteeseen kohdistuvaa tuotekuvaa tai molempien yhdistel-

maa. (Rope & Vahvaselkd 1993, 63-64.)

Identiteetti puolestaan valittaa tietoja, joita yritys kdyttaa tehddkseen itsensa tunne-
tuksi. Yrityksen olemus on tulkittavissa identiteetin kautta, ja yritys pystyy itse luo-
maan identiteetin nakyvat elementit. Identiteetin luominen on pitkalti yrityksen ka-
sissd, kun taas imago syntyy kunkin henkilon kasityksena identiteetista. (Rope & Vah-

vaselkd 1993, 64.)

Mielikuvan profiiliperusta muodostuu toiminnallisista ja mielikuvallisista tekijoista.

Toiminnalliset tekijat tarkoittavat ominaisuuksia, jotka kuvaavat yrityksen toimintaa,
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esim. hinta, laatu, palvelu, valikoimat ja toimitusvarmuus. Mielikuvalliset tekijat lin-
kittyvat yrityksen tai tuotteen persoonallisuutta kuvaaviin ominaisuuksiin, esim. kan-

sainvalisyys, perinteisyys, iloisuus tai ekologisuus. (Rope & Vahvaselka 1993, 64-65.)

4.3 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvan rakentumisessa on viisi vaihetta. Ensimmaisena on tietoisuusvaihe, missa
yritys tai tuote tunnetaan vain nimelta. Tuntemisvaiheessa kuluttaja on tietoinen,
mita yritys tekee tai minkalaisia sen tuotteet ovat, esim. ndhdessaan mainoksen tai
tutustuessaan tuotteeseen. Asennevaiheessa voi olla positiivisia, neutraaleja tai ne-
gatiivisia asennelatauksia. Tassa vaiheessa mielikuva muuntuu pysyvaksi mieliku-
vaksi, jota on hankalampaa muuttaa. Suosituimmuusvaiheessa kuluttaja kokee yrityk-
sen tai sen tuotteen jollain tavalla kilpailijoita paremmaksi, mika voi olla ratkaiseva
tekija ostopaatosvaiheessa. Nama positiiviset asenteet voivat perustua toiminnallisiin
tekijoihin (laatuun, hintaan) tai mielikuvatekijoihin (nykyaikaisuuteen, ekologisuu-
teen). Kokemusvaiheessa selvida, miten hyvin kuluttajan odotukset vastaavat todelli-
suutta. Silloin mielikuva muuntuu sisdiseksi totuudeksi, jossa mitataan uskoa niihin
ominaisuuksiin, joita kuluttajalla on yrityksesta tai tuotteesta. (Rope & Vahvaselka

1993, 70.)

4.4 Palvelun ennakko-odotukset

Palvelua tarjoavat erilaiset organisaatiot monessa eri muodossa, esimerkiksi yritys-
asiakas-palvelu (B2C), yritys-yritys-palvelu (B2B), julkinen palvelu, non-profit-palvelu
ja vapaaehtoispalvelu. Yritys-asiakas-palvelu on palvelua, jota organisaatio tarjoaa
yksityiselle henkil6lle. Vieraanvaraisuuspalvelut (hospitality service), johon hotellit ja
hostellit kuuluvat, toimivat B2C-palvelun konseptilla. Tuote on tavara, kun taas pal-
velu on aktiviteetti tai tapahtuma, joka tapahtuu prosessinomaisesti askel askeleelta.
Asiakas on aina osana palvelutapahtumaa: oli sitten kyseessa asiakkaan kasittely tai
jonkin asian tai tavaran kasittely, joka kuuluu asiakkaalle. (Johnston, Clark & Shulver

2012, 5-6.)
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Palvelua voidaan katsoa kahdesta nakdkulmasta: tarjotusta palvelusta ja saadusta
palvelusta. Palvelun laatua voidaan myos tarkastella ndista nakdkulmista: yrityksen
arvio, miten hyvin palvelu suoritettiin vastaamaan tarpeeseen, ja asiakkaan nakemys
ja tyytyvaisyys palvelusta. Tyytyvdisyyden taso syntyy verrattaessa asiakkaan kasityk-
sid ja kokemuksia palvelusta heidan aiempiin ennakko-odotuksiin. Jos asiakkaan ha-
vainnot ja kasitykset palvelusta vastaavat heidan ennakko-odotuksia, heidan on syyta

olla tyytyvaisia. (Johnston, Clark & Shulver 2012, 101-102.)

Asiakkaan ennakko-odotusten ymmartaminen on ensimmainen ja kriittisin tekija hy-
van palvelun tarjoamisessa (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 51). Ennakko-odo-
tukset voivat muotoutua monella eri tavalla, mutta yleisimpina tekijoina toimivat
kuulopuhe, persoonalliset tarpeet, aikaisemmat kokemukset ja ulkopuoliset viesti-

met, esimerkiksi mainonta (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 19).

Palvelun tyypit ja laajuus vaihtelevat suuresti hotellin ja hostellin valilla. Hostelleista
on saatu hintatehokkaita juuri erilaisten palvelujen karsimisen ansiosta. Esimerkiksi
hostelleilla ei ole ovimiesta toivottamassa vieraita sisdan, saati pikkoloa. Huoneiden
design pidetdan pelkistettynd, mutta toimivana ja mukavana. Lisaksi kaikenlaiset pie-

net lisdtuotteet, kuten ilmaiset hygieniatarvikkeet on karsittu pois. (Oates 2016.)

5 Brandays

5.1 Brandituntemus

Brandituntemus koostuu kahdesta komponentista: branditietoisuudesta ja brandi-
imagosta (Keller 2008, 51). Branditietoisuus koostuu brandin tunnistamisen ja bran-
din mieleen palauttamisen kyvykkyydesta. Brandin tunnistaminen tarkoittaa kulutta-
jan kykya tunnistaa brandi omin avuin ja brandin mieleen palauttaminen on kykya
muistaa brandi kysyttdessa esim. tuotekategoriasta. Branditietoisuus on tarkeaa
brandi-imagon rakentamisen kannalta, silla se vaikuttaa mielleyhtymien muotoihin ja

voimakkuuteen. (Keller 2008, 54.)
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Brandi-imago on aina ollut tarkea konsepti markkinoinnissa, mutta usein sita on vai-
keaa mitata. Lyhyesti sanottuna brandi-imago on koostumus kuluttajien kasityksista
brandista, jotka heijastuvat erilaisina mielleyhtymina kuluttajan muistista. Mielleyh-
tymat esiintyvat kaikenlaisissa muodoissa ja ne voivat heijastaa ominaispiirteita tuot-
teesta itsestdan tai erillisena siita. Esimerkiksi Applen tietokoneista kysyttdaessa, mita
ihmisille tulee mieleen niistd, he saattaisivat vastata muun muassa ”“kayttajaystavalli-
nen”, ”luova” tai “kdytetddan monissa kouluissa.” Mielleyhtymat, mitka tulevat omaan

mieleesi, luovat brandi-imagosi kustakin brandista. (Keller 2008, 51-52.)

Positiivisen brandi-imagon luominen vaatii markkinoinnilta vahvojen, suotuisien ja
ainutlaatuisien mielleyhtymien linkittamista brandiin kuluttajan muistissa. Kuluttaja
pystyy luomaan mielleyhtymia monin eri tavoin, eika pelkastaan markkinoinnin vali-
tyksella. Mielleyhtymia saadaan esimerkiksi suoraan omasta kokemuksesta, jostakin
muusta riippumattomasta tiedonldahteesta tai mediasta, suullisesti muilta ihmisilta eli
kuulopuheena tai vain olettamuksista, mita kuluttaja muodostaa brandista ja siihen

kytkeytyvista asioista, esim. logosta, maasta tai henkildista. (Keller 2008, 56.)

5.2 Asemointi

Brandin asemointi on markkinointistrategian ytimessa. Silla pyritdaan suunnittele-
maan yrityksen kuva ja tarjonta niin, ettd ne saavuttavat kohdeasiakkaat ja ne pysy-
vat selvinad ja arvokkaina asioina heidan mielessa. Asemointi viittaa oikean ”paikan”
|6ytamiseen halutun kohderyhman mielissa, jotta he ajattelevat tuotetta tai palvelua

halutulla/toivotulla tavalla. (Keller 2008, 98.)

Jokaisen brandin tulisi rakentaa itselleen ainutlaatuisen myyntivdittaman (unique sel-
ling proposition eli USP) ja pysytella siind. Brandin kannattaisi valita yksi ominaisuus
eli attribuutti ja tehda brandista paras vaihtoehto siina tietyssa attribuuttijoukossa.
Esimerkiksi Motel 6 markkinoi itsedan kaikista halvimpana hotelliketjuna Yhdysval-
loissa, kun taas Ritz-Carlton markkinoi itsedaan parhaimman arvon tarjoajana. Suosi-
tuimpia markkinointiattribuutteja ovat paras laatu, paras palvelu, halvin hinta, paras

arvo ja paras sijainti. (Kotler, Bowen & Makens 2010, 218.)
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Hotelleille brandin asemoinnilla pyritdan vakuuttamaan matkaajat varaamaan heidan
hotellinsa kuin muiden. Asema sisaltaa useita ominaisuuksia, joita hotelli tarjoaa vie-
railleen saavuttaakseen heidan halunsa ja tarpeensa. Brandin asemaa voidaan katsoa
kahdesta nakdkulmasta: brandin johdosta ja vieraiden perspektiivista. Brandin joh-
dolla on oltava luja kasitys hotellin halutusta asemasta ja sen myynninedistamistoi-
mien on ilmaistava selkedsti brandin tarjonta, mika erottaa sen kilpailijoista. (Kotler,

Bowen & Makens 2010, 213.)

Loppujen lopuksi brandin asema on asiakkaiden kasissa. Hotelliyrityksen tarkoituk-
sena voi olla tarjota luksusluokan palvelupaketteja lilkkematkaajille, mutta jos lopulli-
nen huonehinta on korkeampi kuin mita liikematkaajien esimiehet ovat valmiita mak-

samaan, todellisuudessa hotelli ei ole ideaalinen liikkematkaajille. (Dev 2012, 93.)

6 Tutkimuksen toteutus

Kyselyn kohderyhmana eli perusjoukkona ovat miehet ja naiset ikavalilta 16-60.

Koska tutkimus on suunnattu kansainvaliselle hostelliliiketoiminnalle, kohderyhmaa
ei haluta rajata minkaan kansalaisuuden mukaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen otos-
koko riippuu tutkimuksen tyypista. Esimerkiksi |adketieteellisessa kokeessa otoksen
koko voi olla muutamia kymmenid, mutta mielipidetutkimuksessa otoksen tulisi olla

suurempi (Vilpas n.d., 10).

Kysely (liite 1) toteutettiin englanniksi sekd paperisena etta nettiversiona. Paperista
versiota jaetaan yhden Barcelonassa sijaitsevan hostellin vastaanotossa ja nettiversi-
olla pyritaan tavoittamaan yha enemman kansainvalisid vastaajia monipuolisuuden
nimissa ja sitd jaetaan erilaisia sosiaalisia kanavia pitkin. Kysely tehtiin englanniksi,
koska sen uskottiin olevan helpoin kieli tavoittamaan kaikki kansainvaliset vastaajat.
Kyselyn nettiversio luodaan Survey Monkey -ohjelmalla, koska silla pystyy luomaan
erilaisia kysymysmuotoja ja sen kdytto on vaivatonta. Lisaksi kaikki vastaukset tallen-

tuvat organisoidusti, mika helpottaa tulosten erottelua ja analysointia.

Kysely halutaan tehda mahdollisimman vaivattomaksi ja helppokayttdiseksi, jotta ky-

selyyn vastaamisen kynnys ei olisi korkea. Niinpa kyselyssa kaytetaan suurimmaksi
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osaksi valmiiksi strukturoituja kysymyksia, joista pitaa valita kysymyksesta riippuen

yksi vaihtoehto tai useampi. Osa kysymyksista sisaltaa myds “Other?”-vaihtoehdon,

johon pystyy vastaamaan, jos valmiit vastausvaihtoehdot eivat olleet riittavia. Kysely
sisaltdad ainoastaan kaksi avointa kysymysta ja nekin ovat vaivattomasti vastattavissa,
silld ensimmaisessa pyydetadn vastaamaan 1-5 sanalla ja toisessa tiedustellaan raha-
summaa. Yksi kyselyn kysymyksista suoritetaan mielipidekysymyksena asenneasteik-
kotyyppisesti. Asenneasteikko jaetaan viisiportaiseksi, jonka daripdissa ovat "not im-

n n ”n n

slightly important”, “somewhat important”, “important” ja “very im-

III ”
7

portant at al

portant”.

Kyselyn rakenne ja kysymysmuodot testattiin kolmella henkil6ll3, jolloin huomattiin
muutama paranneltava seikka kysymysten asettelussa ja kieliopissa. Kun kyselyn net-
tiversio Survey Monkey —ohjelmalla oli valmis, sen toimivuus testattiin myos kolmella
henkildlla. Kyselyn toimivuus testattiin seka tietokoneella etta mobiililaitteella, ja

keskimaaradiseksi vastausajaksi laskettiin 5-8 minuuttia.

7 Tutkimuksen tulokset

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan maaria, riippuvuuksia ja syyseurauksia.
Tutkimuksen analyysimenetelmana kdytetdan tilastollista paattelyd, missa pyritaan
yleistamaan saadut tulokset. (Kananen 2011, 85.) Luvut on muutettu suhteellisiksi
osuuksiksi, eli prosenteiksi, ja ne esitetdan taulukkomuodossa. Tulokset analysoidaan

suorina jakaumina ja ristiintaulukoinnilla.

Suora jakauma on yksiulotteinen frekvenssijakauma, jossa yksinkertaisimmillaan ku-
vataan yhden muuttujan ominaisuuksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa frekvens-
seilld, eli kappalemaarilla, ei ole merkitysta, silla se pyrkii yleistamiseen. Siksi kappa-
lemadrat muutetaan suorissa jakaumissa suhteellisiksi osuuksiksi koko aineistosta.
(Kananen 2011, 74.) Ristiintaulukoinnilla pyritdan [0ytamaan riippuvuussuhteita,
mika on kvantitatiivisessa tutkimuksessa olennaista. Ristiintaulukoinnissa tarkastel-
laan samanaikaisesti kahta eri muuttujaa, ja pyritadn I6ytamaan riippuvuuksia tun-

nuslukujen avulla. (Kananen 2011, 77.)
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Seka kyselyn nettiversio etta paperiversio laitettiin jakoon 21.6.2016 ja ne olivat
avoinna vastauksille kaksi viikkoa. Nettiversio kerasi suurimman osan vastauksista
ensimmaisen viiden pdivan aikana, kun taas paperiversio, jota jaettiin tietyn hostellin
vastaanotossa, kerdsi vastauksia tasaisempaan tahtiin. Kaiken kaikkiaan nettiversio
kerdsi vastauksia 61 kappaletta ja paperiversio 16 kappaletta, eli kokonaisvastaaja-

maara oli 77.

7.1 Perustiedot

Kyselyyn vastanneista henkildistd 66 % oli naisia ja 34 % miehia (taulukko 1).

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Male 26 34
Female 51 66
Yht. 77 100

Vastaajat jaettiin neljaan eri ryhmaan idan mukaan: 16-25-vuotiaita oli yli puolet (54
%), 26-30-vuotiaita neljdsosa (25 %), 31-39-vuotiaita 9 % ja yli 40 vuotiaita 12 %

(taulukko 2). Oletettavaa oli, etta suurin osa vastanneista olisi 16-25-vuotiaita, silla
tama ikaluokka on hostellien tyypillisintd asiakaskuntaa, ja ndin ollen he olisivat hel-

poimmin tavoiteltavissa vastaamaan kyselyyn.
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Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

16-25 41 54
26-30 19 25

31-39 7 9
40< 9 12
Yht. 77 100

Kyselyyn vastaamisen helpottamiseksi kansallisuudet jaettiin kymmeneen eri ryh-
maan, ja vastauksia saatiin kaikista ryhmistd. Eniten vastaajia |6ytyi Pohjois-Euroo-
pasta 47 % osuudella ja toiseksi eniten Lansi-Euroopasta 23 %. Seka Latino-Ameri-
kasta etta Keski-Euroopasta vastaajia oli 6 %, mika teki niista kolmanneksi suurimmat
joukot. Itd—Euroopasta saatiin 4 % vastauksista, kuten myos USA:sta/Canadasta 4 %.
Aasia, Afrikka ja Etela-Eurooppa kerasivat kukin 3 % ja pienimmaksi ryhmaksi jai Aust-
ralia 1 %. Positiivista oli, etta kaikista ryhmista saatiin vastauksia, mutta yleistamisen
kannalta niita ei ole riittavasti. Esimerkiksi Australian, Aasian, Afrikan ja Eteld-Euroo-

pan luokkia ei pystyta yleistamaan vahaisten vastauksia takia.

Taulukko 3. Vastaajien kansallisuusjakauma

N %
Northern Europe 36 a7
Eastern Europe 3 4
Central Europe 5 6
Southern Europe 2 3
Western Europe 18 23
USA/Canada 3 4
Latin America 5 6
Asia 2 3
Australia 1 1
Africa 2 3

Yht. 77 100
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Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka monta kertaa vastanneet olivat yopy-
neet hostellissa. Noin joka kymmenes (14 %) ei ole yopynyt hostellissa kertaakaan,
mika antaa mielenkiintoisia nakékulmia muihin kyselyn vastauksiin ja niiden analy-
sointiin verrattaessa vastaajiin, jotka ovat yopyneet hostellissa. Vastaajista 5 % on yo6-
pynyt hostellissa vain yhden kerran ja 37 % 2-5 kertaa. 6-10 kertaa yopyneita 16ytyi 8

% ja yli kymmenen kertaa yopyneita oli yli kolmasosa (36 %).

Taulukko 4. Hostellissa vietettyjen kertojen maara

N %
Never 11 14
Only once 4 5
2-5 times 28 36
6-10 times 6 8
More than 10 times 28 36
Yht. 77 100

7.2 Mieltymykset ja mielikuvat

Taulukossa 5 on keratty yhteen prosentuaaliset luvut ja painotetut keskiarvot vastaa-
jien mielipiteista majoituksen tiettyjen palvelujen tarkeyksista. Kysymyksessa kaytet-
tiin asenneasteikkoa alkaen 1 = not important at all (ei yhtaan tarkea) ja paattyen 5 =
very important (erittdin tarked). Painotettujen keskiarvojen mukaan vastaajille kolme
tarkeinta asiaa majoituksessa ovat hinta (ka = 4,3), sijainti (ka = 4,2) ja turvallisuus (ka
= 4,2). Vahiten tarkeimmiksi asioiksi vastaajat valitsivat keittiotarvikkeet (ka = 2,6),

maineen (ka = 3,2) ja yksityisyyden (ka = 3,3).
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Taulukko 5. Palvelujen tirkeys majoituksessa

Not
impor-  Slightly  Somew- Very
tant impor- hat im- Impor-  impor-
N atall tant portant  tant tant ka
(1) (2) (3) (4) (5)
% % % % %
Location 77 0 4 11 49 36 4,2
Price 77 0 1 13 42 44 4,3
Atmosphere/
good social as- 77 1 8 24 44 23 3,8
pect
Cleanliness 77 1 3 17 40 39 4,1
Staff 77 1 7 27 49 16 3,7
Safety 77 1 1 12 43 43 4,2
Recommenda-
tions/reviews 77 4 12 37 33 14 3,4
Privacy 77 7 19 26 38 10 3,3
Kitchen
- 77 7 27 42 14 10 2,6
facilities
Wifi 77 1 11 25 27 36 3,8
Reputation 77 5 18 35 33 9 3,2

Kyselyn avulla haluttiin selvittda, millaisia mielikuvia ihmisilla on hostelleista, ja tau-
lukkoon 6 on listattu suosituimmat termit hostellia kuvailtaessa. Kyselyssa pyydettiin
kuvailemaan hostellia 1-5 sanalla ja kaikkiaan kuvailevia termeja saatiin 173 kappa-
letta 77 vastaajan kesken. Jattamalla tama kysymys avoimeksi pyrittiin saamaan sy-
vallisempaa tietoa hostellien mielikuvista. Ndin vastaajat pystyivat ilmaisemaan mieli-
piteensd vapaasti ja ilman ennalta annettuja virikkeitd. Taulukkoon 6 on otettu mu-
kaan termit, jotka esiintyivat vahintdan kolme kertaa vastauksissa. ”Halpa/edullinen”
oli selkeasti suosituin mielikuva hostellia kuvailtaessa, silla se esiintyi joka neljannen
(24,2 %) vastauksissa. Toiseksi eniten hostellia kuvailtiin ”“sosiaaliseksi” paikaksi, silld

se esiintyi 12 kertaa vastauksissa. “Helppo majoitus”, “kdytanndllinen” ja "turvalli-
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nen” olivat myds suosittuja termeja. 3-5 kertaa esiintyneita kuvailuja olivat "puh-

n . n

das”, "hauska”, “paikka missa nukkua ja hengata”, “kansainvalinen/kulttuurinen”,
=n n N on ”n n: ”n n

"paikka missa tavata ihmisia”, "yhteisollinen hotelli”, “mukava”, ”jaettu”, “reppureis-

saajan vaihtoehto” ja “nuori/nuorekas”.
) J

Taulukko 6. Milla sanoilla kuvailisit hostellia

N %
Social 12 6,9
Clean 5 2,9
Convenient/practical 8 4,6
Safe 6 3,4
Fun 5 2,9
Place to sleep and hang 5 2,9
Cheap/budget friendly 42 24,2
International/cultural 3 1,8
Meeting people 5 2,9
Communal hotel 4 2,3
Easy accommodation 9 5,2
Comfortable 3 1,8
Shared 3 1,8
Backpackers’ option 3 1,8
Young/youthful 4 2,3
Other 56 32,3
Yht. 173 100

Muita mainittavan arvoisia vastauksia saatiin seuraavasti:

"Parties” (bileita) ”Adventure” (seikkailu)  ”Friendly” (ystavallinen)
"Crowded” (ahdas) ”Loud” (danekas) ”Cool” (siisti)

"Ugly/not fancy” (ruma/ei viehattava) "Full of life” (tdynna elamaa)
”Minimalist/simple” (minimalistinen) "Unpredictable” (ennalta-arvaamaton)

”Always a new experience” (aina uudenlainen kokemus)

"Not clean” (likainen) ”Crazy” (hullu) ”Cheerful” (hyvantuulinen)
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Koskaan hostellissa olleiden vastaajien osuus oli 14 % ja heidan mielikuvat hostellista

”n . n

olivat seuraavanlaiset: "edullinen”, ”halpa, helppo majoitus”, “sosiaalinen”, ”halpa

”n n

paikka, missa yopya kavereiden kanssa ja kokata omat ruuat”, “matkailijan valttamat-
tomyys”, “nuorekas, nopea, mukava, kateva, siisti”, “yhteisollinen, halpa”, "halpa,
hieman epasiisti”, “halpa, sijainti, siisteys, henkilokunta, turvallisuus” ja “mukava,
helppo, turvallinen, edullinen, siisti”. Mielikuvat eivat siis eroa merkittavasti hostel-

lissa yopyneiden mielikuvista.

Tuloksista paatellen “hostelli” herattaa ihmisissa positiivisia ja erilaisia mielikuvia.
Suurimmaksi osaksi hostellia pidetdaan edullisena ja helppona vaihtoehtona matkaa-
jalle, etenkin reppureissaajille ja nuorille matkalaisille. Hostellia pidetdadan myos sosi-
aalisena paikkana, missa tavata muita ihmisia ja pitda hauskaa. Vain muutamalla vas-
taajista oli negatiivisia mielikuvia hostelleista, esim. ruma, likainen ja danekas tulivat

esille vastauksissa kerran.

Seitsemadnnessa kysymyksessa tiedusteltiin huonetyypin vaikutuksesta majoituksen
valinnassa. Huonetyypit jaoteltiin neljdan tyyppiin: "Jaettu huone jaetulla kylpyhuo-
neella”, “jaettu huone yksityisella kylpyhuoneella”, ”yksityinen huone jaetulla kylpy-
huoneella” ja "yksityinen huone yksityiselld kylpyhuoneella”. Huonetyyppien lisaksi
annettiin vaihtoehto “en y6pyisi hostellissa”, jos vastaaja olisi sitda mieltd, ettei halu-
aisi yopya hostellissa huonetyypista riippumatta. Kuitenkin kaikki vastaajista olisivat

valmiita yépymaan hostellissa, silla “en yopyisi hostellissa” -vaihtoehto kerasi 0 %

vastauksista.

Tassa kysymysvaihtoehdossa vastaajat pystyivat valitsemaan niin monta vaihtoehtoa
kuin halusivat. Niinpa yksittdisia vastauksia kertyi 239 kappaletta 77 vastaajan kes-
ken. Tutkijan tavoitteena oli selvittdaa taman kysymyksen avulla, millaista hajontaa
jaetut huoneet ja yksityiset huoneet aiheuttavat majoituksen valinnassa. Taulukkoon
7 on keratty yhteen kaikkien vastaajien vastaukset, mutta sellaisenaan se ei anna sel-
keda tietoa huoneiden hajonnasta (vaihtoehtojen rajattoman valinnan takia). Niinpa
taulukkoon 8 on keratty erikseen vastaajat, jotka yopyisivat hostellissa ainoastaan,
jos siella on yksityisia huoneita joko yksityisella tai jaetulla kylpyhuoneella. N&ita vas-
taajia oli yhteensa 26 % 77:sta vastaajasta. Yli puolet (57 %) vastaajista sen sijaan ei
valita huonetyypista majoituksen valinnassa, silla he valitsivat kaikki nelja vaihtoeh-

toa. 17 % vastaajista taas valitsivat huonetyyppeja sekalaisesti jaettujen ja yksityisien
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valilla (esim. jaettu huone yksityisella kylpyhuoneella ja yksityinen huone yksityisella

kylpyhuoneella), tai ainoastaan valitsivat jaettuja huoneita.

Taulukko 7. Huonetyypin vaikutus majoituksen valinnassa

N %
Shared rooms with
shared bathrooms 52 22
Shared rooms with
private bathrooms 53 23
Private rooms with
shared bathrooms 66 27
Pr!vate rooms with - g
private bathrooms
| wouldn’t stay in a hostel 0 0
Yht. 539 100

Taulukko 8. Huonetyypin valinta suhteutettuna vastaajamaaraan

N %
Private rooms only 20 26
Chose all four options 44 57
Other mixture of options 13 17
Yht. 77 100

Taulukossa 9 on otettu tarkempi katsaus yksityisten huoneiden valinnassa idn ja su-
kupuolen mukaan. Ainoastaan yksityisia huoneita joko jaetulla tai yksityisella kylpy-
huoneella valitsi vastaajista 26 % (20). Yli kolmannes (35 %) ndista vastaajista olivat
yli 40-vuotiaita, 40 % miehia ja 34 % naisia. Joka neljds (25 %) vastaajista taas kuului-
vat 16-25-vuotiaiden ryhmaan. Prosenttiluvuista voidaan huomata, etta yksityisien

huoneiden valinta kasvaa, mitd enemman ikaa on.
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Taulukko 9. Yksityisien huoneiden valinta sukupuolen ja ikiryhman mukaan

Mies Nainen  Kaikki

n=5 n=15 n=20

% % %
16-25 20 26 25
26-30 20 34 30
31-39 20 6 10
40< 40 34 35
Yht. 100 100 100

Taulukkoon 10 on eroteltu vastaajat idn ja valittujen huonetyyppien mukaan, jotka

eivat koskaan ole yopyneet hostellissa. Kaikkiaan hostellissa koskaan olleiden vastaa-

jien maara oli 11 henkilda (14 %). Monivalintamahdollisuuden takia kysymys tuotti

naiden 11 vastaajan kesken 28 yksittdista vastausta. Jaetut huoneet kerasivat 18 % ja

25 % vastauksista 11 vastaajan kesken. Ndista jaettujen huoneiden vastauksista lahes

kaikki (11 kpl) tulivat 16-25-vuotiaiden vastauksista. Ainoastaan yksi vastaajista oli yli

40-vuotias, joka olisi valmis yopymaan jaetussa huoneessa yksityisella kylpyhuo-

neella. Tuloksista paatellen todenndkdisempda on, ettd koskaan hostellissa olleet va-

litsisivat yksityisen huoneen, jos he yopyisivat hostellissa. Taman vastaajaryhman

maara on kuitenkin suhteellisen pieni, joten yleistyksiin on suhtauduttava varauk-

sella.
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Taulukko 10. Koskaan hostellissa olleiden huonetyypin valinta ikiryhman mukaan

16-25 26-30 31-39 40< Kaikki
N = 24 2 0 2 28

% % % % %
Shared room with shared 21 (5) 0(0) 0(0) 0(0) 18 (5)
bathroom
Shared room with private 25 (6) 0(0) 0(0) 50 (1) 25 (7)
bathroom
Private room with shared 29 (7) 0(0) 0(0) 0(0) 25 (7)
bathroom
Private room with private 25 (6) 100(2) 0(0) 50 (1) 32 (9)
bathroom
Yht. 100 100 0 100 100

Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin, millaisella matkalla ja kenen kanssa vas-
taajat valitsisivat hostellin ydpaikakseen. Myos tassa kysymyksessa vastaajat pystyi-
vat valitsemaan niin monta vaihtoehtoa kuin halusivat. Kysymykseen vastasivat kaikki
77 vastaajaa ja yksittdisia vastauksia saatiin 267 kappaletta. Taulukossa 11 muuttujia

verrataan vastaajamaaraan (77).

Taulukosta 11 ndhdaan, etta joka kolmas (32 %) vastaajista yopyisi hostellissa tyo-
matkalla ja 74 %, jos kyseessa on lomamatka. Yksin hostellissa y6pyisi 75 % vastaa-
jista, pariskuntana hieman yli puolet (55 %), kaveriporukalla Iahes kaikki (94 %) ja
perheen kanssa 14 %. Kaksi vastaajista valitsivat myds “Other?”-vaihtoehdon, ja nii-

den vastaukset olivat “reppureissulla” ja “koiran kanssa”.
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Taulukko 11. Matkan luonteen ja matkakumppanien vaikutus majoituksen valin-

nassa

N %
For work 25 32
Alone 58 75
As a couple 42 55
With a group of friends 72 94
With your family 11 14
For leisure 57 74
Other 2 3

Taulukossa 12 matkan luonteen ja matkakumppanien valintaa on ristiintaulukoitu
ikaryhmien sisalld. 16-25-vuotiaiden keskuudessa todenndkoisinta olisi matkustaa
huvin vuoksi (for leisure), silla se esiintyi joka viidennen (21 %) vastauksissa, ja mat-
kakumppaniksi valittaisiin mieluiten kavereita (28 %) tai matkustettaisiin yksin (22 %).
Myds muissa ikaryhmissa nama kolme vaihtoehtoa olivat suorituimmat matkustus-

muodot.

Taulukko 12. Matkan luonteen ja matkakumppanien valinnat ikdaryhmissa

16-25 26-30 31-39  40< Kaikki

N = 143 66 25 33 267
% % % % %

For work 10 (15) 8 (5) 8(2) 9 (3) 9 (25)
Alone 22 (32) 23 (15) 20 (5) 18 (6) 22 (58)
As a couple 16 (23) 15 (10) 16 (4) 15 (5) 16 (42)
With a group of
friends 28 (40) 26 (17) 28 (7) 25 (8) 27 (72)
With your family 2 (2) 4 (3) 4(1) 15 (5) 4(11)
For leisure 21 (30) 24 (16) 20 (5) 18 (6) 21 (57)
Other 1(1) 0(0) 4(1) 0(0) 1(2)

Yht. 100 100 100 100 100
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Taulukossa 13 nahdadan, miten matkatyyppi ja matkakumppanit vaikuttavat ikaryh-
mien valilld majoituspaikkaa valitessa. Yli puolet (60 %) 16—-25-vuotiaista yopyisi hos-
tellissa tydmatkalla, kun taas yli 40-vuotiaista vain 12 %. Lahes sama patee yksin yo-
pymiseen hostellissa, silla 16-25-vuotiaiden osuus oli 55 % ja yli 40-vuotiaiden 10 %.
Perheen kanssa yopymisessa innokkaimpia olivat yli 40-vuotiaiden ryhma 46 % osuu-

della.

Taulukko 13. Matkan luonteen ja matkakumppanien valinta ikdryhmien valilla

With a
group  With
For Asa of your For
work Alone couple friends family leisure Other  Kaikki
N = 25 58 42 72 11 57 2 267
% % % % % % % %
16-25 60 55 55 56 18 53 50 54
26-30 20 26 24 23 27 28 0 25
31-39 8 9 9 10 9 9 50 9
40< 12 10 12 11 46 10 0 12
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100

7.3 Ennakko-odotukset

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin arvioitua hintaa yhdelle henkildlle yhdeksi
yoksi jaetussa kuuden hengen huoneessa. Kysymysmuotona kaytettiin avointa kysy-
mystd ja vastaajia pyydettiin antamaan hinta-arvio euroina. Vastaukset on luokiteltu
kuuteen hintaluokkaan alkaen "alle € 10” ja paattyen "yli € 30”. 77 vastaajasta 76
henkil6a vastasi kysymykseen. Suurin osa vastaajista, eli melkein puolet (42 %) arvioi-
vat hinnan € 10-15 vilille. Kolmasosa (33 %) arvioi hinnan hieman kalliimmaksi, eli €

16-20. Molemmat adripaat, alle € 10 ja yli € 30, kerdsivat 4 % vastauksista.
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Taulukko 14. Oletettu hinta-arvio yhdelle henkil6lle yhdeksi yoksi jaetussa kuuden

hengen huoneessa

N %
Alle €10 3 4
€ 10-15 32 42
€16-20 25 33
€21-25 8 10
€26-30 5 7
YIi €30 3 4
Yht. 76 100

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, mita palveluita vastaajat olettavat sisaltyvan
hintaan, jonka he arvioivat edellisessa kysymyksessa. Tassa kysymyksessa kaytettiin
monivalintavaihtoehtoja, eli vastaajat saivat valita niin monta vaihtoehtoa kuin halu-

sivat. 77 vastaajan kesken yksittdisia vastauksia saatiin 364 kappaletta.

Taulukkoon 15 on laskettu odotettujen palveluiden prosentuaalinen osuus verrat-
tuna vastaajamaaraan (77). Lahes kaikki vastaajista (88 %) olettavat petivaatteiden
kuuluvan hintaan ja 78 % olettavat hostellin sisdltavan wifin vapaan kayton. 71 % toi-
vovat huoneiden sisaltavan lukollisen lokeron, ja yli puolet (62 %) vastaajista oletta-
vat matkatavaroiden sailytyksen (ennen rekisterointia ja I1ahdon jalkeen) kuuluvan
hintaan. Tv:n sisdltyminen huoneeseen, lipunmyyntipalvelu ja lentokenttanouto oli-
vat vahiten oletettuja palveluita, silla vain 1 % tai vdhemman vastaajista valitsivat
nama vaihtoehdot. Melkein puolet vastaajista olettavat pyyhkeen (44 %) ja kahvin ja
teen (40 %) sisdltyvan hintaan. “Other”-vaihtoehto kerasi kaksi vastausta, joista toi-

nen luokiteltiin epdmaaraiseksi vastaukseksi ja toinen oli 24 hour reception”.
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Taulukko 15. Mita palveluita hinnan oletetaan sisaltavan

N %
Sheets 68 88
Towel 34 44
Wifi 60 78
Use of computers 23 30
Breakfast 12 16
Shampoos in the showers 11 14
Walking tours 6 8
Evening activities 12 16
Luggage storage 48 62
Coffee and tea 31 40
Lockers in the room 55 71
Tvinroom 1 1
Ticket service 1 1
Airport pick-up 0 0
Other 2 3

8 Johtopaatokset

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia mielikuvia ja ennakko-odotuksia ih-
misilla on hostelleista. Ongelman selvittdminen auttaa toimeksiantajaa ymmarta-
maan nykyajan matkalaisten ennakko-odotuksia hostelleista ja ndin ollen paranta-
maan liiketoimintaansa asiakkaidensa silmissa. Hostellien asiakaskunta on myds ollut
muutoksen alla, silla hostellit ovat alkaneet vetamaan puoleensa mm. lilkkematkaajia.
Uusien asiakaskuntien miellyttamiseksi on siis tarkeaa tietdd, mita he odottavat ma-

joitukselta.

Tutkimuksessa saatiin monipuolisesti vastauksia seka eri kansallisuuksilta etta eri-
ikaisilta ihmisilta. Yli kolmasosalla (36 %) vastaajista on paljon kokemusta erilaisista
hostelleista, silla he ovat yopyneet sielld yli kymmenen kertaa, mutta vastauksia saa-
tiin myos henkilGilta, jotka ovat yopyneet hostellissa vain kerran tai ei koskaan. Tu-
loksia saatiin siis kerdttyda monipuolisesti, ja vastaajien tausta ja kokemuksen maara

vaihtelivat.
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Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta "hostelli” ei brandind/konseptina tyonna
pois asiakkaita, silla kaikki vastaajista olisivat valmiita yopymaan hostellissa. Ainoas-
taan selvaa hajontaa tapahtui yksityisien ja jaettujen huoneiden valilld, eli osa ihmi-
sista yopyisi hostellissa vain, jos sielta |0ytyy yksityinen huone. Tuloksista kavi myds
ilmi, etta yksityisten huoneiden kysynta kasvaa ian kasvaessa. Hostellin siis kannat-
taisi tarjota yksityisia huoneita houkutellakseen muita matkalaisia kuin reppureissaa-
jia. Vastaajista yli puolet (55 %) yopyisi hostellissa pariskuntana, joten yksityiset huo-

neet voisivat houkutella heitd enemman.

Tutkimuksessa saatiin monipuolisesti selville ihmisten mielikuvia hostelleista ja kai-
ken lisdaksi ne olivat positiivisia mielikuvia. My6s ne henkil6t, jotka eivat koskaan ole
yopyneet hostellissa, ajattelivat hostelleista vaatimattomaan mutta positiiviseen sa-
vyyn. Hostelleilla voidaan siis sanoa olevan vaatimaton mutta hyva maine, ei pelkas-
taan nuorten, mutta myds vanhempien ihmisten keskuudessa. Tuloksista nahtiin,
ettd monet hostelliin yhdistettavat mielikuvat liittyivat seurallisuuteen ja hauskanpi-

toon.

Majoituksen sijainti ja hinta ovat oletettavasti yhdet tarkeimmista asioista majoituk-
sen valinnassa, mutta kuten tuloksista kavi ilmi, “ilmapiiri/sosiaalinen aspekti” sai

myos suhteellisen korkean painotetun keskiarvon (ka = 3,8). Jotta hostelli vastaisi ih-
misten ennakko-odotuksia, sen olisi suotavaa luoda itsestaan sosiaalinen paikka mat-
kalaisille, missa he voivat nauttia uusien tuttavuuksien seurasta ja jakaa kokemuksia.
Yhteisollisen ja hauskan ilmapiirin yllapitamiseksi hostelli voisi tarjota erilaisia ilta-ak-

tiviteetteja, joita myds 16 % vastaajista oletti kuuluvan hintaan.

Suurin osa (79 %) vastaajista olettivat yhden yon jaetussa kuuden hengen huoneessa
maksavan alle € 20. Monet myds ennakoivat hinnan sisadltavan ainoastaan perusasiat,
kuten petivaatteet, wifin ja lokerot omille tavaroille. Voidaan siis sanoa, ettda monilla
on halpa kasitys hostelleista, mutta heilld ei mydskadan ole suuria odotuksia tarjottu-
jen palvelujen suhteen. Pienilla lisdpalveluilla hostellilla olisi mahdollisuus erottautua
kilpailijoista ja parantaa liiketoimintaansa asiakkaidensa silmissd, esimerkiksi tarjoa-
malla kahvia ja teetd. Jokaisesta hotellihuoneesta saattaa |6ytya oma tv asiakkaiden
viihdyttamiseksi, mutta hostelli voisi tarjota yhteisen tv-huoneen, missa matkaajat

voivat yhdessa nauttia ja rentoutua tv:n daressa.
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9 Pohdinta

Hostellit ovat useimmiten tunnettuja jaettujen makuuhuoneiden tarjoajana reppu-
reissaajille, mutta nykyaan hostellit ovat alkaneet vetamaan puoleensa myds muun-
laisia matkalaisia. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa ihmisten kasityksia hostelleista
nykyaikana ja tuloksia saatiin kerdattya monipuolisesti eri ikdisilta miehilta ja naisilta.
Tulosten mukaan hostellien imago on helppo ja kdytanndéllinen majoitus halpaan hin-

taan, ja missa matkaajat voivat sosialisoitua muiden kanssa ja pitdaa hauskaa.

Luotettavuuden tarkastelussa validiteetin suuruuteen voi vaikuttaa, jos vastaajalla ei
ollut riittavasti tietoa tai mielipiteitd hostelleista. Suurin osa (86 %) vastaajista kuiten-
kin olivat jossain vaiheessa yopyneet hostellissa, joten he tietavat mika hostelli on ja
heilla on enemman tai vdhemman kokemusta erityyppisista hostelleista. Kyselyn ky-
symykset ja mittarit oli suunniteltu tarkasti ja niiden avulla saatiin vastauksia tutki-
musongelman ratkaisemiseen. Tulosten analyysivaiheessa tutkija huomasi yhden sei-
kan, mika olisi ollut hyva olla kyselyssa mukana: 24-tuntisen vastaanoton tarkeys.
Tama olisi ollut hyva olla mukana viidennessa kysymyksessa, missa tiedusteltiin eri
asioiden tarkeytta majoituksessa. Muilta osin kysely onnistui ja tietoja saatiin kerat-

tya monipuolisesti.

Ulkoinen validiteetti mittaa tulosten yleistettavyytta, ja yleistettavyys on sita pa-
rempi, mitd enemman otos vastaa populaatiota (Kananen 2011, 121). Kyseisessa tut-
kimuksessa vastaajamaara olisi voinut olla suurempi, jotta yleistykset olisivat luotet-
tavampia. Esimerkiksi yli 40-vuotiaiden vastaajien yleistyksiin on suhtauduttava va-
rauksella. 16-25-vuotiaiden ryhma taas kerdsi yli puolet (54 %) vastauksista, joten

heidan tulostensa yleistettavyys on luotettavampaa.

Reliabiliteetti voidaan varmistaa vain toistamalla tutkimus uudestaan, ja jos tulokset
ovat samanlaiset, reliabiliteetti olisi korkea. Tata tutkimusta ei pystytty uusimaan
puuttuvien resurssien takia. Otoskoko ja otantamenetelma vaikuttavat tulosten pysy-
vyyteen, esimerkiksi pieni otoskoko voi johtaa sattumanvaraisiin tuloksiin. Tutkimuk-
sen reliabiliteettiin voi vaikuttaa negatiivisesti sen laaja kohderyhma, jolle tutkimus
suunnattiin. Kohderyhmana olivat miehet ja naiset ikdvalilta 16-60, mutta tama oli

tarpeellista tutkimusongelman selvittamisen kannalta. Kyseisessa tutkimuksessa saa-
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tiin yli puolet (54 %) vastauksista 16-25-vuotiailta, eli ikdryhmien vélinen vastaus-
maara ei ollut kovin tasainen, ja siksi muiden ikaryhmien vastausten yleistyksia ei

voida pitaa kovin luotettavina.

Mahdollisia jatkotutkimuksia voitaisiin tehda esimerkiksi henkildille, jotka eivat kos-
kaan ole yopyneet hostellissa. Kuten tasta tutkimuksesta kavi ilmi, kaikki vastaajat,
jotka eivat ole olleet hostellissa, yopyisivat hostellissa mahdollisuuden tullen. Niinpa
voitaisiin tutkia lisdad ndita henkil6ita, heidan tietoperustaansa hostelleista (ovatko he
tietoisia niistd), ennakko-odotuksia ja kiinnostusta. Voi olla, ettd monet eivat ole tie-
toisia hostelleista nykypaivana ja siksi voitaisiin tutkia, miten ja mita kautta ihmiset
tietavat hostelleista. Toinen jatkotutkimus voisi keskittya yhteen hostellien uuteen ja
kasvavaan asiakasryhmaan: liikematkaajiin. Mita kaikkea he tarvitsevat majoitukselta

ja mihin hintaan?
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

*1. Gender

(:) Male

(:) Female

* 2. Age group
() 1625
() 2630
O a1
O <

* 3. Nationality
(:) Northern Europe
(:) Eastern Europe
(:) Central Europe
(:) Southern Europe
(:) Western Europe
() Usa/Canada
() Latin America
O nea

() Australia

(:) Africa
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* 4. How many times have you stayed in a hostel?
O Never

O Only once
O 2-5 times
O 6-10 times

O More than 10 times

* 5. How important are each of these factors to you?

Notimportantatal  Slightly important ~ Somewhat important Important Very important
Location O O O O O
= O O ® O
e O O O O O
Cleanliness O O O O O
Helptul staf O O O O O
Satety O O O O O
Privacy O O O O O
Peccmmencns O O e ® O
Kitchen facilities O O O O O
wa O O O ® O
eepton O O ® O O

* 6. How would you describe a hostel using 1-5 words?

| |

* 7. Would you stay in a hostel that has... (choose as many you want)
[ ] Shared rooms with shared bathrooms
|:| Shared rooms with private bathrooms
[ ] Private rooms with shared bathrooms
|:| Private rooms with private bathrooms

|:| I would't stay in a hostel
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* 8. Would you stay in a hostel if you are traveling... (choose as many you
want)
D For work (business trip)

I:l Alone

|:| As a couple

|:| With a group of friends
|:| With your family

|:| For leisure {holiday trip)

|:| Other (please specify)

*9. How much do you expect a night in a shared 6 bed dorm would cost
for one person? (In €)

*10. What services do you EXPECT that price should include? (choose
as many you want)

D Sheets

D Towels

[ w

D Use of computers

D Breakfast

D Shampoos in the showers

|:| Walking tours

D Evening activities (for example pub crawls)

D Luggage storage (before check-in / after check-out)
D Coffee and tea

D Lockers in the rooms

D Tv in the room

D Ticket service for buying tickets to attractions or events
D Airport pick-up

D Other (please specify)




