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1 Johdanto

Yritykset eivat aina hyddynna parhaalla mahdollisella tavalla markkinointiviestinnan ja
jakelun keinoja uusissa sahkdisissa kanavissa. Hostellin verkossa oleviin markkinointivies-
tinta- ja jakelukanaviin liittyvaa tietoa on tahan saakka ollut melko huonosti saatavilla,

joten talla tyolla halutaan tuoda uutta tietoa alalle.

Opinnaytetyo on tehty kirjoittajien yritysidealle, The Local Culture Hostelille. Tyon tutki-
muskysymys muotoutui seuraavasti: Mita markkinointiviestinta- ja jakelukanavia The Lo-
cal Culture Hostelin kannattaisi kdyttda kohderyhman tavoittamiseksi ja millainen mark-
kinointiviestinnan sisdltd on kohderyhmalle houkuttelevinta? Opinndytetyon loppu-
tuotoksena laaditaan The Local Culture Hostelille markkinointiviestinta- ja jakelukanava-
suunnitelma. Suunnitelma keskittyy yrityksen alkuvaiheen lanseerausviestintaan. Toi-
miva markkinointiviestinta- ja jakelukanavasuunnitelma on erityisen tarkea kansainvali-
sessa toimintaymparistossa aloittavalle yritykselle, jotta yritys ja sen palvelut saadaan

kohderyhman tietoisuuteen.

Tyon tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Aineistonkeruumenetel-
mana kaytettiin webkyselyd kohderyhmalle. Opinnaytetydssa kasitelldan aluksi matkai-
lualaa ja sen toimintaymparistod, minka jalkeen avataan hostellimajoitustoimintaa, sen
kohderyhmia ja kerrotaan toimeksiantajan liikeideasta. Luvun lopuksi kuvataan matkai-
lualan ostoprosessia. Luvuissa kolme ja nelja kerrotaan, mita markkinointiviestinta ja ja-
kelukanavat verkossa tarkoittavat ja miten eri kanavia hyddynnetdan. Viides ja kuudes
luku kasittelevat tutkimuksen toteutusta ja tutkimuksesta saatuja tuloksia. Seitseman-
nessa luvussa kerrotaan lopputuotoksesta eli yritykselle laaditusta markkinointiviestinta-
ja jakelukanavasuunnitelmasta. Suunnitelma on liikesalaisuuksien vuoksi salainen. Vii-

meisessa luvussa pohditaan opinndytetydn toteutumista ja onnistumista.



2 Matkailualan toimintaymparisté Suomessa

Suomessa matkailua kehittaa kansallisella tasolla toimiva Visit Finland (entinen Matkai-
lun edistamiskeskus), joka vastaa alan asiantuntijana ja aktiivisena toimijana ulkomaisen
matkailun edistamisesta niin markkinoinnin kuin tilastoinninkin osalta (Visit Finlandin
ydintehtavat pahkinankuoressa n.d.). Visit Finlandin mukaan matkailu on Suomessa kas-
vava toimiala. Kotimaanmatkailu on edelleen huomattavasti suuremmassa osassa kuin
ulkomailta Suomeen suuntautuva matkailu, mutta ulkomaisten matkailijoiden maaran
kasvuun liittyy suurempi potentiaali (Matkailu kasvaa 5 prosentin vuosivauhtia n.d.). Ko-
timaisia yopyijia oli 14,2 miljoonaa ja he toivat 10,2 miljardin matkailutulot. Vastaavasti
ulkomaiset yopyjat (5,5 miljoonaa) Suomessa vuonna 2014 jattivat jalkeensa 2,4 miljar-
dia euroa. (Suomen matkailu- ja tulovirrat 2015.) Kaikkien majoituspalveluiden kaytto-
aste koko maassa vuonna 2015 oli 48,7 ja Keski-Suomessa 47,6 (Tilastokeskuksen PX-

Web-tietokannat n.d.).

Visit Finlandin arvioiden mukaan ulkomaalaisten matkailu tulee kasvamaan noin 4 -5
prosentin vuosivauhtia. Venajan ldheisyys tarjoaa Suomelle mahdollisuuden kasvattaa
matkailijoiden virtaa idasta, mutta se edellyttaa hyvien poliittisten suhteiden yllapita-
mista. (Matkailu kasvaa 5 prosentin vuosivauhtia n.d.) Suomessa poliittinen ymparisto
on verrattain vakaa ja byrokratian ja korruption maara on vahdinen. Suomen asema EU-
maana mahdollistaa muiden jasenmaiden, Euroopan talousalueen (ETA) maiden seka
Schengen-alueen maiden kansalaisten vapaan liikkkumisen voimassa olevan matkustus-
asiakirjan turvin. Toisaalta EU:n ulkopuolelta tulevia, esimerkiksi aasialaisia matkailijoita,
voi olla entista vaikeampi houkutella Suomeen viisumimaardysten mahdollisesti kiristy-
essa. (Matkustaminen EU:ssa n.d.) Se ei ole kuitenkaan vaikuttanut asiaan ainakaan
vield, silld aasialaisten yopymiset ovat kasvaneet yli 20 prosenttia, mika paikkasi ruplan
heikosta kurssista johtuvaa venaldisten yopymisten laskua. Potentiaali aasialaisten mat-
kailun kasvulle on valtava, ja kasvua tukee kdynnissa oleva StopOver Finland-hanke, jolla
yritetdan kasvattaa aasialaisten yopymisten maaraa 45 prosentilla. (Matkailu- ja ravin-

tola-alan kuluva vuosi yleista taloustilannetta parempi 2015.)



Saarisen mukaan Suomen talouden heikot ndkymat eivat pelota matkailualaa. Matkailu-
ja ravintolapalvelut MaRan ja Helsingin Sanomien keradamien tietojen mukaan matkai-
luyrityksiltd on odotettavissa vuosien 2015-2017 aikana ainakin 550 miljoonan euron in-
vestointeja. (Saarinen 2015.) Matkailukysyntd muodostaa 2,5 prosenttia Suomen brutto-
kansantuotteesta ja on kasvanut 6,5 % vuodesta 2011. Matkailuala tyollisti Suomessa
vuonna 2014, 140 000 tyontekijaa, joista perati 30 prosenttia oli nuoria. (Matkailu on

Suomessa kasvava vientiala ja merkittava tyollistdja 2015.)

Kulttuurimatkailu ndhdaan yhtena tarkeana vetovoimatekijana Suomen matkailualalle,
joka houkuttelee puhtaan luonnon ohella kansainvilisia, kulttuurista kiinnostuneita,
matkailijoita tutustumaan kotimaahamme (Kulttuurimatkailu n.d.). Visit Finlandin maa-
rittelyn mukaan kulttuurimatkailu tarkoittaa paikallisille ja alueen ulkopuolisille ihmisille
liiketoiminnallisin perustein tuotettuja matkailutuotteita ja -palveluita, jotka on suunni-
teltu alueellisia ja paikallisia kulttuurin voimavaroja arvostaen. Tavoitteena on eldmysten
ja mahdollisuuksien luominen, joka kokoaa puitteet néihin kulttuurisiin voimavaroihin
tutustumiselle seka niistda oppimiselle ja niihin osallistumiselle. Ndin ihmisten identiteetti
sekd oman ettd muiden kulttuurien ymmarrys ja arvostus vahvistuvat. Kulttuurimatkai-
lun voimavaroiksi voidaan luetella kaikki ihmisen aikaansaama ja muokkaama: historia,
kulttuurimaisemat, rakennettu ymparisto, arkeologiset kohteet, museot, esittava ja visu-
aalinen taide, tapahtumat, kasityo, kieli, maut, paikan henki, perinteet ja tavat, arvot ja
aatteet, elamantyylit, uskonto, luonteenpiirteet seka saavutukset tieteessd, taiteessa,
teknologiassa ja elinkeinoissa. (Kulttuurimatkailun kehittamisstrategia kansainvalisille

markkinoille 2014-2018 2014, 3-4.)

2.1 Hostellimajoitustoiminta

Suomessa majoitustoiminnan harjoittamista sdatelee Laki majoitus- ja ravitsemistoimin-
nasta 308/2006. Kyseisessa laissa majoitustoiminta maaritelladan ammattimaisesti tapah-
tuvaksi kalustettujen huoneiden tai muiden majoitustilojen tarjoamiseksi asiakkaille,
jotka tarvitsevat tilapaista majoitusta. (L 28.4.2006/308.) Kaikki ammattimaisesti tapah-
tuva ja taloudellisesti tuottava majoituspalveluun tahtaava toiminta, kuten hotelli, mat-

kustajakoti, retkeilymaja, leirintdalue, maatilamatkailu, lomamaokki ja aamiaismajoittaja,



kuuluu lain soveltamisalan piiriin (Rautiainen & Siiskonen 2015, 26). Edelld mainitussa
listauksessa mainitun majoitusliiketyypin, retkeilymajan, idea levisi Saksasta muualle Eu-
rooppaan 1900-luvun alkupuolella. Alun perin konseptina oli edistaa terveellisia elaman-
tapoja ja retkeilykulttuuria nuorten matkailijoiden keskuudessa seka tarjota edullista
majoitusta kodikkaassa ymparistdssa. Kohderyhmana ovat perinteisesti olleet opiskelijat
ja lapsiperheet. Myohemmin retkeilymajasta on alettu yleisesti kdyttdaa nimitysta hos-
telli. (Asunta, Brannare-Sorsa, Kairamo & Matero 2003, 28.) My6s vuonna 1935 perus-
tettu Suomen retkeilymajajarjesto vaihtoi nimekseen Suomen Hostellijarjest 1.4.2014
(Suomen Retkeilymajajarjestosta Suomen Hostellijarjesté 2013).

Hostelli on "yritys, joka tarjoaa edullista ruokaa ja majoitusta tietylle ihmisryhmalle, ku-
ten opiskelijoille, ty6laisille ja matkailijoille” (Oxford University Press 2016). Hostelling
International-jarjeston sivuilla maaritellddn hostellin olevan laadukas budjettimajoitus-
liike, joka tarjoaa hyvat younet ystavallisessa ymparistdssa. Hostellissa on myds mahdol-
lista tavata muita samanhenkisia matkailijoita hostellin yhteistiloissa, kuten oleskeluti-
loissa, vieraskeittiossa tai baarissa. Hostellit tarjoavat monipuolisia majoittumisvaihtoeh-

toja jaetuista makuusaleista aina yksityisiin huoneisiin. (Hostels FAQs 2016.)

Backpacker

Hostellin perinteinen kohderyhma on ollut jo pitkdan reppureissaajat (englanniksi back-
packer). Reppureissaaja kuvataan usein "kulkuriksi", joka matkustaa uusiin kohteisiin ja
jolla ei ole selvaa matkasuunnitelmaa. Reppureissaajat itse ndkevat oman matkansa
mahdollisuutena itsensa kehittdmiseen, jossa he oppivat niin itsestdan ja omasta yhteis-
kunnastaan kuin muista kulttuureista. (Richards & Wilson 2004, 6.) Cohenin (2010, 75)
mukaan O’Reilly (2006) maérittelee reppureissaaja-termin tulleen kdyttoon 1990-luvun
loppupuolella, ja Loker-Murphy & Pearce (1995) ovat tarkoittaneet termilla tuolloin paa-
asiassa nuorta budjettimatkailijaa, joka oli pidennetylla lomalla. Han valitsee mieluum-
min edullisemman majoituksen, organisoi itse joustavan aikataulun, pitaa pidempia lo-
mia, painottaa muiden matkailijoiden ja paikallisten tapaamista matkansa aikana ja osal-
listuu mielelldan vapaa-ajan aktiviteetteihin heidan kanssaan. Cohenin (2010, 75) mu-

kaan Maoz (2007) kuvaili reppureissaajia itse-organisoituviksi, mielihyvaa hakeviksi turis-



teiksi, jotka ovat pitkitetylld ja monia matkakohteita sisaltavalla matkalla, jolla on jous-
tava reittisuunnitelma. Hostellille perinteisen kohderyhman, reppureissaajien, rinnalle

on noussut viime aikoina myos muita matkailijatyyppeja.

Flashbacker

Reppureissaajien eli "backpackerien" rinnalle on tullut "flashbacker", joka tarkoittaa luk-
susreissaajaa (Silja 2013). Luksusreissaaja on noin 25—-35-vuotias reppureissaaja, joka
matkustaa kalliin rinkan tai perdssa vedettavan laukun kanssa, majoittuu vaihtelevissa
paikoissa sijainnin mukaan, omistaa suuremmat kaytettavat tulot, vierailee usein uu-
sissa, turistialueiden ulkopuolella olevissa kohteissa ja pitda mukanaan tietokonetta ja
alypuhelinta, mutta siitd huolimatta kytkeytyy valtavirtaa edustavaan reppureissaaja-
kulttuuriin. (Hannam & Diekmann 2010, 2.) Luksusreissaaja valitsee jaetun makuusalin
sijaan yksityishuoneen ja vaalii mukavuuksia edullisuuden sijaan sekd matkustaa kohtee-
seen mieluummin esimerkiksi lentokoneella kuin bussilla. Luksusreissaajalla on mahdolli-
suus vaatia matkaltaan parempaa kiinteiden tulojen ansiosta, mutta toisaalta hanella on
reppureissaajiin verrattuna vahemman aikaa kaytettdavana lyhempien lomien takia. Kai-
kesta huolimatta luksusreissaajalla on samanlainen halu kokea uutta, kulkea tallaamat-
tomia polkuja ja tutustua autenttiseen paikalliseen elam&an kuin reppureissaajallakin.

"Flashbacker" vain lisdd matkaansa ripauksen luksusta ja hohdokkuutta. (Silja 2013.)

Allo- ja midsentrikko

Allosentrikko on matkailijatyyppi, joka raataléi matkansa itse valmismatkan ostamisen
sijaan. Massakohteisiin verrattuna allosentrikkoa vetavat puoleensa koskemattomat seu-
dut, kiehtovat kohteet ja uudet kokemukset. Allosentrikkoa voidaan pitaa edelldakavijana,
ja uudet eksoottiset kohteet nousevatkin usein esiin juuri allosentrikoiden seikkailunha-
luisuuden kautta. Tama matkailijatyyppi on erityisen kiinnostunut paikallisista ihmisista
ja heidan kulttuuristaan seka haluaa autenttisia kokemuksia autenttisissa ymparistdissa.
On tarpeellista selvittdad myos psykosentrikon kasite, jotta voidaan ymmartaa midsen-
trikko-tyyppia paremmin. Psykosentrikko on matkailija, joka useimmiten ostaa valmis-
matkan tunnetulta matkanjarjestajalta. Kohteen on oltava tunnettu ja turvallinen, ja

sieltd tulee 16ytya kaikki matkailijan kaipaamat palvelut. Psykosentrikolle tyypillista on
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vieraan kulttuurin vieroksuminen, ja matkaillessaankin tama tyyppi kaipaa kotimaan tut-
tuja makuja ja jopa vaatii niitd. Tama matkailijatyyppi suosii hotelliketjuja ja lomakeskuk-
sia. Midsentrikko matkailijatyyppina asettuu psyko- ja allosentrikon véliin. Han ei valtta-
matta ole yhta rohkea seikkailija, muttei mydskaan tyydy valmismatkaan tai pelkan lo-
makeskuksen antiin. Han kokeilee uusia asioita ja makuja rohkeammin kuin psykosen-

trikko, mutta valttaa liian suuria kulttuurishokkeja. (Asunta ym. 2003, 234.)

Visit Finland ja moderni humanisti (MoHu)

Visit Finland on maaritellyt erityisesti suomalaiselle matkailulle kohdeasiakkaaksi moder-
nin humanistin, joka on potentiaalista asiakaskuntaa myos hostelleille. “Moderni huma-
nisti on seikkailija ja I0ytoretkeilija. Han on massaturismia karttava, avoin ja utelias mat-
kailija, joka on maailman metropolit jo kertaalleen kolunnut.” Modernia humanismia
maarittavat vastuullisuuden teemat seka kiinnostus uusia asioita, kulttuureja ja ihmisia
kohtaan. Suuresta modernien humanistien joukosta on tutkimuksen avulla tunnistettu
kolme erityisesti suomalaisia matkailuyrittdjia kiinnostavaa kohderyhmaa: kulttuurifanit,
aktiiviset perheet ja MoHu-pariskunnat. (Modernit humanistit tyokirja 2014.) Tassa opin-
naytetyossa keskitytdaan kulttuurifaneihin ja MoHu-pariskuntiin, jotka kuuluvat yrityksen
paaasiallisiin kohderyhmiin.

Kulttuurifanit erottuvat joukosta paikallista eldmantapaa, perinteita ja historiaa kohtaan
kokemansa erityisen mielenkiinnon ansiosta. He ovat taloudellisesti merkittavin ryhma,
kun huomioidaan ryhman koko ja keskimadrin kdytetty rahamaara. Modernit humanisti -
pariskunnat puolestaan edustavat ldhes kaikessa modernien humanistien keskiarvoa.
Matka on heille pieni seikkailu tuntemattomaan. Modernit humanisti -pariskunnat ar-
vostavat vastuullisuutta ja ymparistotietoisuutta. (Modernit humanistit tyokirja 2014.)
Hostellin kahvila-baari houkuttelee paikallisia rennolla ja kansainviélisella ilmapiirilld seka
erilaisilla kulttuuritapahtumilla tarjoten samalla modernille humanistille mahdollisuuden
tutustua paikallisiin ja nauttia paikallisesta kulttuurista muiden aktiviteettien lisdksi. Mo-
dernille humanistille tarkeita asioita ovat: vieraiden kulttuurien ymmartaminen, uudet
eksoottiset elamykset, omatoiminen |oytoretkeily, erikoinen matkakohde, joka ei ole pe-
rinteinen turistirysa, paikallinen arkinen elamanmeno ja ihmiset, helppo raatalditavyys ja

mahdollisuus muuttaa suunnitelmia viela paikan paalla. (Modernit humanistit tyokirja



2014.) Edelld kuvattu luksusreissaaja sopii osittain myds moderni humanisti -maaritel-
man alle, silla matkailijatyypeilla on esimerkiksi samankaltaisia arvoja, kiinnostuksen

kohteita ja mahdollisuus kdyttda enemman rahaa matkansa aikana.

2.2 The Local Culture Hostel

The Local Culture Hostel on Jyvaskylaan avattava kulttuuriteemainen hostelli, jonka yh-
teydessa on kahvila-baari. Hostelli tarjoaa majoitusta neljan-kahdeksan hengen makuu-
saleissa ja kahden hengen yksityishuoneissa. Hostellissa on jaetut pesu- ja keittiotilat
seka maksullinen aamupala niin hostellin asiakkaille kuin paikallisillekin. Tavoit-
teenamme on luoda kahvila-baarista paikallisten ja matkailijoiden kohtaamispaikka,
jossa on helppo tutustua uusiin ihmisiin ja joka tarjoaa puitteet vuorovaikutukseen suo-

malaisten ja ulkomaalaisten valille.

Yrityksen tavoitteena on tuoda asiakkailleen esiin suomalaista kulttuuria ja erityisesti
paikalliskulttuuria eri keinoin, kuten sisustuksessa, kahvila-baarin tarjoiluissa, yrityksen
jarjestamissa kulttuurisisaltoisissa aktiviteeteissa ja tapahtumissa. Yhteistyota tehdaan
paljon paikallisten toimijoiden kanssa, mika tukee liikkeideaamme paikalliskulttuurin esit-
telysta ja rakentaa hedelmallisen yhteistyéverkoston, jotta voimme yhdessa tehda Jyvas-
kyldsta mahdollisimman vetovoimaisen matkailukohteen. Hostellissa jarjestetaan kult-
tuuritapahtumia, kuten livemusiikki-, ruoanlaitto- ja peli-iltoja, taidenayttelyita seka or-
ganisoituja aktiviteetteja, kuten opastuksia Jyvaskylaan esimerkiksi paikallisten, taiteen

ja kulttuurin nakokulmasta. (Karttunen, Suominen, Valjakka & Vaharautio 2016.)

Visit Finlandin Suomelle kehittdama matkailubrandi koostuu neljasta C:std, jotka ovat cre-
dible, contrasting, creative ja cool. Brandi tuo esiin aitoutta, erilaisuutta ja suomalai-
suutta. Markkinointitoiminnassa painotetaan Suomen matkailumaakuvan luomista ja kir-
kastamista, joka viestitddn markkinointiteemoina. (Kulttuurimatkailun kehittamisstrate-
gia kansainvilisille markkinoille 2014—2018 2014, 20.) Kolmeksi paamarkkinointitee-
moikseen Visit Finland on maaritellyt Silence, please, Wild & Free ja Cultural Beat, joilla

markkinoidaan Suomea ulkomaalaisille. Silence, please -teemassa tuodaan esille Suo-
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men hiljaisuutta, rauhallisuutta ja puhtaasta luonnosta nauttimista. Wild & Free -tee-
massa korostetaan Suomen luonnon tarjoamia seikkailu- ja aktiviteettimahdollisuuksia.
Cultural Beat tuo esiin suomalaisen kulttuurin erityislaatuisuutta, kuten eldméantapaa,

ruokaa, designia ja tapahtumia. (Markkinointiteemat ja aluejako 2016.)

Niin kulttuurimatkailu kuin Visit Finlandin maarittelemat teematkin luovat vahvaa perus-
taa yritysidealle ja ohjaavat yrityksen markkinointiviestintaa kohderyhmalle. The Local
Culture Hostelin kohderyhma on nuoret ja nuorekkaat suomalaiset sekad ulkomaiset mat-
kailijat, jotka ovat kiinnostuneita kohdemaan kulttuurista ja paikallisiin tutustumisesta.
Hostellin kahvila-baarin kohderyhma on paikalliset, jotka ovat kiinnostuneita kansainvali-

sesta kahvilailmapiirista, kulttuurista ja matkailijoihin tutustumisesta.

2.3 Matkailualan ostoprosessi

Matkailualan ostoprosessi voidaan jakaa osiin monien erilaisten mallien mukaan. Yksi
malli jakautuu viiteen vaiheeseen, jotka ovat 1.) tarpeen tunnistaminen, 2.) informaation
etsintd, 3.) vaihtoehtojen arviointi, 5.) ostopaatoksen tekeminen ja 6.) ostamisen jalkei-
nen kdyttaytyminen. Mallit huomioivat usein ostoprosessin alkavan jo paljon ennen lo-
pullista ostotapahtumaa ja jatkuvan myos oston jalkeiseen kayttaytymiseen. On syyta
kuitenkin huomata, etta ostoprosessien mallit eivat ldheskdan aina vastaa yksilon todel-
lista ostoprosessia. Mallien perusoletuksena on, ettd paatosprosessi on rationaalinen ja
selitettdvissa, ei sattumanvarainen, ja etta paattdja on yksilo, eika esimerkiksi ryhma.
(Bowen & Clarke 2009, 58-61.)

Ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa ostaja tunnistaa itsessddan ongelman tai tar-
peen. Han huomaa eron nykyisen ja halutun tilansa valilla ja on valmis etsimaan keinot
tarpeen tyydyttamiseksi. Tarpeen on voinut synnyttaa joko sisdinen tai ulkoinen arsyke,
esimerkiksi Facebookissa nahty paivitys ystavan lomamatkalta. (Kotler, Bowen & Makens
2010, 164-165.) Mahdollisen tiedonetsinndn maara riippuu asiakkaan motivaation voi-
makkuudesta, esitietojen maarastd, lisdtiedon hankkimisen helppoudesta ja tiedon ar-
vosta seka tyydytyksestd, jonka asiakas saa tiedonetsinndsta. Asiakas voi etsia tietoa eri

lahteista, joita ovat:
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e Henkilokohtaiset ldhteet (perhe, ystavat, naapurit ja tuttavat)

e Kaupalliset lahteet (mainonta, myyjat, jalleenmyyjat, paketointi ja esillepano)

e Julkiset lahteet (arvostelut yrityksesta, paakirjoitukset) seka

e Internetin ldhteet (yrityksen omat verkkosivut ja aiempien asiakkaiden kommen-

tit sivuilla).

Etsittdessa tietoa asiakkaan henkilokohtaiset ja julkiset lahteet ovat tarkedampia kuin
mainokset, silla asiakkaat eivat tieda mita saavat, ennen kuin ovat tehneet ostoksen.
(Kotler ym. 2010, 165-166.) Kun asiakas ei voi tarkastaa tuotteen laatua, ongelmaksi voi
muodostua laadullinen kuilu. Toisin kuin konkreettisen tuotteen kanssa, kayttajat eivat
voi saada varmaa tietoa palvelun laadusta. Tama johtaa usein siihen, etta kuluttajat eivat
ole valmiita maksamaan paljon, jolloin mydskadan palvelun tuottaja ei tarjoa parasta

mahdollista laatua. (Yacouel & Fleischer 2012.)

Vaihtoehtojen arviointiprosessiin ei ole yhta ainoaa vastausta, vaan prosesseja on erilai-
sia, koska asiakas ndkee tuotteen joukkona tuotteeseen liittyvia ominaisuuksia (Kotler
ym. 2010, 166—-167). Hostellissa nama ominaisuudet ovat esimerkiksi majoituksen laatu,
erilaiset huonevaihtoehdot, asiakaspalvelun laatu, tunnelma, sijainti ja hinta. Naiden
ominaisuuksien tarkeys muuttuu asiakkaan ja hanen tarpeidensa mukaan vaihtoehtoja
arvioitaessa. Lisaksi yrityksen brandin imago vaikuttaa olennaisesti asiakkaan arviointiin.
(Kotler ym. 2010, 166—167.) Asiakkaan uskomukset voivat vaihdella tuotteen todellisista
ominaisuuksista, silla asiakkaan aiempi kokemus, siita johtuva valikoiva havaintokyky ja
muistaminen seka mahdollinen vaaristely vaikuttavat tulokseen. Paatokset voivat taten
perustua myos rutiiniin tai impulsseihin. Esimerkiksi tydmatkalla oleva henkil6 saattaa
aina kdyttaa saman yrityksen palveluita sen enempaa asiaa miettimatta. Se on tapa. (Bo-
wen & Clarke 2009, 63.) Yleensa asiakas ostaa suositelluimman brandin tuotteen, mutta
ostoaikeen ja -paatoksen viliin voi tulla kaksi muuttujaa. Toisten ihmisten asenne voi
vaikuttaa ostopdatoksen tekemiseen suuresti. Mita vahvempi toisen henkildon asenne
tuotetta kohtaan on ja mita lahempana asiakas on aikeissa tehda oston, sita enemman

valtaa toisella henkilolla on. Valilld voi tulla myos yllattavia tilanteita ostopaatosta teh-
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dessa, kuten auton akillinen rikkoontuminen, joka vaikuttaa merkittavasti asiakkaan ta-

loudelliseen tilanteeseen ja rahankayttoon. (Kotler ym. 2010, 167.)

Jos ostettu tuote yhdistyy asiakkaan odotuksiin, asiakas on tyytyvdinen. Mita suurempi
kuilu odotusten ja toteutumisen valilla on, sitd suuremmin asiakas pettyy ja ilmaisee pet-
tymyksensd myos muille. Markkinoijan taytyy saada asiakas tuntemaan ostoprosessin eri
vaiheissa, ettd han on ostamassa oikean tuotteen. Esimerkiksi hostelli voi |ahettaa vies-
tin asiakkaalle onnitellakseen tdta hyvasta valinnasta majoittua juuri heidan hostellis-
saan. Asiakkaan tarpeiden ja ostoprosessin ymmartaminen on pohja menestyksekkaalle
markkinoinnille ja markkinointiviestinnalle. Kun ymmartaa koko prosessin, on helpompi
lisdta vihjeita prosessin varrelle, jotta vastaisi paremmin asiakkaan tarpeita. (Kotler ym.
2010, 167-169.) Kaytannossa tama tarkoittaa sisdllontuottamista kaikkiin ostoprosessin

vaiheisiin asiakkaan nakékulmasta kasin (Siniaalto 2014, 35).

Seuraavassa luvussa tutustutaan markkinointiviestinnan kanaviin ja sisaltoihin, joilla yri-
tys voi saada nakyvyytta informaation etsinndn ja vaihtoehtojen vertailun vaiheessa. Sen
jalkeen kartoitetaan itse ostopaatoksen ja ostotapahtuman aikana hyddynnettéavissa ole-

via kanavia, eli jakelukanavia.

3 Hostellin markkinointiviestinta verkossa

Markkinointiviestintd, jonka tavoite on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista, on
yksi yrityksen kilpailukeinoista ja kohdistuu paaasiassa yrityksen ulkopuolelle. Viestinnan
tarkoituksena on kertoa asiakkaalle mita yritys tarjoaa, milla hinnalla seka mista ja miten
tuote/palvelu on hankittavissa. Hyvan markkinointiviestin perustana on luova, mutta in-
formatiivinen ja selkedsti muotoiltu sanoma, joka herattda asiakkaan mielenkiinnon.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 225-230.) Viestinnassa asiakkaalle jaetaan tietoa yrityk-
sen arvoista, imagosta, tuotteista ja palveluista. Viestintaan sisaltyy usein myoés lupauk-
sia, jotka ovat toisinaan tietoisia, toisinaan tiedostamattomia. (Puustinen & Rouhiainen

2007, 224.) Viestinnan tavoitteet voivat olla tilanteesta ja kohderyhmasta riippuen erilai-
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sia, kuten palvelun tunnetuksi tekeminen, asenteisiin vaikuttaminen, yrityskuvan luomi-
nen tai parantaminen, myynnin aikaansaaminen tai muistuttaminen yrityksen olemassa-
olosta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 229.) Taman tyon tuotoksessa keskitytdan erityi-

sesti palvelun tunnetuksi tekemiseen ja lanseerausviestintaan.

Palveluiden markkinointiviestintaan liittyy muutamia erityispiirteitd, jotka johtuvat pal-
veluiden aineettomasta luonteesta. Palvelun tuottamisessa on paljon muuttujia, kuten
asiakkaan rooli ja asiakaspalvelijan mieliala. Lisdksi asiakaspalvelijalla on merkittava rooli
viestijana. Palveluiden markkinointiviestinndssa onkin tarkeaa, ettd sama viesti kulkeu-
tuu niin asiakkaalle kuin tyontekijallekin. Palvelusta on haastavampaa tuoda esiin mitat-
tavia faktoja, mutta viestinndssa voidaan hyédyntaa esimerkiksi kielikuvia, vertauksia
sekd palvelutilanteesta taltioitua kuvallista materiaalia. Nykyaan kuluttajat luottavat
enemman vertaisarvioihin palvelukokemuksista kuin yrityksen huolella laatimaan vies-

tintdan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 141-143.)

Puustisen ja Rouhiaisen mukaan markkinointiviestinnan muotoina on perinteisesti pi-
detty mainontaa, henkilokohtaista myyntityotd, myynninedistamistd, suhdetoimintaa
seka suoramarkkinointia (2007, 230-232). Koska tdssa tyossa kasitelldan markkinointi-
viestintda nimenomaan verkkoymparistdssa, emme perehdy perinteisten markkinointi-
viestinndn muotoihin enempaa. Ne ovat |0ydettavissa liitetiedostoista (Liite 1). Viestin-
taan voidaan katsoa kuuluvan myos yrityksen fyysinen ymparisto; sisustuksen ratkaisut,

henkilokunta, logistiikka ja miljod. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 230-232.)

Internetin "toinen aalto", joka tunnetaan myds nimelld Web 2.0, tarkoittaa internetin
kehittymista kohti sosiaalisempaa ja vuorovaikutteisempaa mediaa. Verkkosivujen ja -
palveluiden yllapitajat ja kayttajat ovat kehittdneet internetin sisaltoja staattisista Web
1.0-sivustoista osallistuvampaan, sosiaalisempaan ja vuorovaikutteisempaan suuntaan.
Kehitys on muuttanut myos viestin vastaanottajan roolia pelkasta lukijasta osallistuvam-
maksi tahoksi, joka voi tuottaa ja jakaa sisaltdja, kommentoida ja merkita suosikkeja. Si-

sallontuottaminen ja erityisesti -jakaminen on hyvin suosittua yhteisdpalveluiden, kuten
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YouTuben ja Facebookin, kautta. Web 2.0 pitaa sisalladan myos tekniikoita ja tyokaluja,
kuten blogit, podcastit (verkosta ladattavat danitiedostot), sosiaaliset verkostot (Face-
book, LinkedIn), sosiaaliset yhteisot (YouTube, Wikipedia) ja virtuaalimaailmat (esimer-
kiksi Second Life). Nama palvelut luovat mahdollisuuksia ja helpottavat tiedon ja sisalto-
jen luomista, jakamista, organisointia ja kommunikointia. (Karjaluoto 2010, 203.)

Tama muutos vaikuttaa olennaisesti digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja
toteutukseen. Internet on tuonut markkinointiviestintaan moniulotteisuutta, joka voi-
daan toisaalta nahda haasteena, toisaalta mahdollisuutena: viestin lahettdja ei pysty
kontrolloimaan viestia samalla tavoin kuin ennen, mutta mediaympariston kayttdjien toi-
minta voi olla yritykselle tehokkaampaa markkinointiviestintaad kuin perinteinen yritys-
lahtdinen viestintd. Juslénin mukaan ”Internet ei ole mediakanava, vaan paikka toimin-
nalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle”. Kyse on enemman tiedonjakamisesta ja etsi-
misestd, ei mainonnasta, ja asiakas haluaa saada tietoa juuri silloin, kun se on hanelle so-
pivaa. Internet mahdollistaa tédllaisen epalineaarisen kuluttamisen ja tiedonjakamisen, ja
se tulisikin nahda aidosti kaksisuuntaisena viestintdkanavana, jossa asiakkaiden kanssa
voidaan kdyda reaaliaikaista keskustelua. My6s markkinointiviestinnan perinteiset por-
tinvartijat, kuten mainostilan omistajat tai toimittajat voidaan ohittaa verkossa. Yritys
voi julkaista suoraan sellaista materiaalia, jonka uskoo kiinnostavan kohderyhmia suo-
raan sellaisessa kanavassa, jonka uskoo tavoittavan kohderyhman. (Juslén 2009, 57-61.)
Tama on alkavan hostellitoiminnan kannalta erittdin suotuisaa, silld markkinointiviestin-

ndn kustannukset saadaan usein matalaksi kdayttamalla verkkokanavia.

Oddenin mukaan myds internetin uudenlaisessa viestintdymparistossa on helppo sortua
vanhojen toimintamallien kayttamiseen. Esimerkiksi sosiaalisen median tarkoitus on
luoda sosiaalinen ja vuorovaikutteinen ymparistd, mutta monet yritykset paatyvat sisal-
I6n jakamiseen vain retweettien, tykkdysten ja jakojen toivossa, tavoittelematta lainkaan
aitoa kommunikaatiota. (Odden 2012, 9-12.) Juslén kertoo myos markkinointiviestinnan
sisdllon muuttuneen internetin myota. Kayttajat arvostavat johdonmukaisuutta, ndke-
myksellisyyttad ja merkityksellisen tiedon jakamista. Yrityksiltda haetaan yha enemman la-

pindkyvyyttd ja valmiutta aitoon vuorovaikutukseen. Internetissd huimaa visuaalisuutta
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ja ilotulitteita tarkedmpdaa on toiminnan aito sisalto. Verkossa kayttajat jakavat aitoja ko-
kemuksia, niin hyvia kuin huonojakin. Yrityksesta voidaan kayda keskustelua myds taysin
ilman yrityksen tietoista viestintaa, riittaa etta yritys on tehnyt jotakin puhumisen ar-
voista. Kayttdjat voivat siis itse tuottaa sisaltoa yritykselle, halusi se sita tai ei. Tallaisessa
tilanteessa on erityisen tarkeaa, etta yritys on toiminnallaan ja sisall6llaan luonut positii-
visen mielikuvan itsestaan. (2009, 62—69.) Yksilollisyyden rinnalle kaivataan nykyaan
myos yhteisollisyyttd, jossa Internet ja sosiaalinen media ovat myds mukana. Ihmisilld on
tarve "heimoistua" arvoiltaan tai asenteiltaan samanhenkisten ihmisten kanssa, jolloin
usein kasitys yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista muodostetaan aina vain

enemmadn Internetin ja tuttavien suositteluiden perusteella. (Autio 2013, 34.)

3.1 Inbound-viestinti

Inbound-markkinoinnissa otetaan markkinointiviestinnan muutokset ja uudet tuulet
huomioon, ja keskitytdan olemaan asiakkaan saatavilla juuri silloin, kun asiakas tarvitsee
tukea ostopaatokseensa. Olennainen ero perinteiseen, eli outbound-markkinointiin, on
asiakkaan suostumus vastaanottaa viesteja. Perinteisesti asiakkaita pommitetaan jatku-
villa markkinointiviesteilld yksisuuntaisissa kanavissa. Uutena tavoitteena on vetaa osta-
jia yritysta ja sen palveluita kohti, ei tyrkyttaa palveluita heille. Uudessa mallissa asiakas
tunnistaa itse oman ongelmansa ja/tai tarpeensa ja l0ytaa palveluntarjoajan etsiessdan
ratkaisua ongelmaansa. Asiakkaan merkitys yrityksen menestykselle ulottuu nyt ostajan
roolin ulkopuolelle: asiakkaat ovat vaikuttajia, suosittelijoita ja vuorovaikuttajia. Hyvia
inbound-markkinoinnin kanavia ovat verkkosivut, blogit, sosiaalinen media ja hakuko-

neet. (Juslén 2009, 133-136.)

Inbound-markkinointi on myds ennen kaikkea kustannustehokasta. Viestinndssa kayte-
taan paljon ilmaisia tai edullisia kanavia, jolloin varoja jaa laadukkaan sisallon tuottami-
seen. Inbound-viestinndssa on myds helpompi kohdistaa viesti oikealle kohderyhmalle,
silld kayttajat hakevat itse palveluita. Hyva inbound-markkinointi on ennen kaikkea pit-
kdaikainen investointi. Toisin kuin monet perinteiset mainoskampanjat, hyvat internet-
sivut ovat pysyva ratkaisu, jonka tietoja voi aina paivittaa ja lisata. (Juslén 2009, 136—

140.) Markkinointia olisikin syyta ajatella ennen kaikkea sisallon ndkdkulmasta, pohtii
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Odden. Sisaltoa kehittdessadan monet toimijat keskittyvdat omaan luovaan itseilmaisuun
sen sijaan, etta loisivat kayttdjille merkityksellisia kokemuksia. Ymmarrys asiakkaan tar-
peista ja kdytosmalleista ostoprosessin eri vaiheissa auttaa luomaan tallaisia merkityk-
sellisia kokemuksia. On my6s hyva pitaa mielessa, etta ihmiset eivat etsi internetista vain
mahdollisuuksia kuluttaa ja ostaa, he etsivat tietoa, apua, mielipiteita ja keskustelua.

(Odden 2012, 11-13.)

3.2 Internet-toimipaikka

Jotta yritys voi olla mukana internetin toimintaymparist0ssa, tarvitsee se oman toimipai-
kan. Fyysisesti toimipaikkana toimii majoitusliike ja sdhkoinen toimipaikka on ennen
kaikkea yrityksen oma internet-sivusto. Hyva sahkdinen toimipaikka palvelee asiakkaita
samalla tapaan kuin fyysinenkin toimipaikka ja se on erityisen tarkea erityisesti majoitus-
alalla, jossa fyysinen toimipaikka on todenndkdisesti asiakkaan saavuttamattomissa os-
topaatosta tehtdessa. Internet-toimipaikka voidaan nahda erdanlaisena tukikohtana ver-

kossa, johon kaikki muu toiminta jollakin tavalla linkittyy. (Juslén 2009, 103—-107.)

Tarkeaa toimipaikan perustamisessa on miettia, ketd varten toimipaikka todella on ja
mita silla tavoitellaan. Toimipaikan pitdisi edustaa yritykselle tarkeiden tavoitteiden saa-
vuttamista ja rakentua liikeidean seka markkinointistrategian ymparille. Hyva internet-
toimipaikka tahtaa aina kdytettavyyteen eli selkeyteen ja toiminnalliseen helppouteen.
Asiakkaan nakdkulma tulee ottaa huomioon kaikissa toimipaikan suunnittelun vaiheissa.
Onko sivut helppo I6ytaa, onko sivuilla helppo navigoida, 10ytadko sivuilta kaiken tarvit-
semansa, onko sivujen sisdlto oleellista ja helposti esitettya. (Juslén 2009, 153—-155.)
Internet-toimipaikan sisdllosta puhuttaessa, on hyva muistaa muutama seikka: viestin
tulee olla ytimekads, kannattaa valttaa vaikeaselkoisia sanavalintoja, tekstin jakaminen
pieniin kappaleisiin helpottaa silmailya, kannattaa kdyttaa samaa kirjoitustyylia koko ai-
neistossa ja puhutella yksiloa. Sisaltoa ja sivustoa rakennettaessa kannattaa ensimmai-
send esittaa tarkein viesti, ja edeta siita taustoittaviin asioihin ja lisatietoihin. Internet-
sivustoja selaava kayttdja hyppii usein sivulta toiselle, siksi etusivulla on tarkeda tuoda

esiin ydinviesti mielenkiinnon herattavassa muodossa. (Juslén 2009, 166—169.)
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Usein sorrutaan myos pelkkdan hakukoneoptimointiin ja unohdetaan, etta sivuston sisal-
|6n todellinen kohde on kayttdja, ei kone. Vaikka sivusto olisi hakutulosten karjessa, ei
kayttdja jaa sivulle, jos sen sisdlto ei ole houkutteleva. (Odden 2012, 9.) Liikennetta
omille verkkosivuille voidaan saada muun muassa hakukoneoptimoinnilla. Hakukone on
tiedonkokoaja, joka toimii asiakkaan antamien ohjeiden mukaan. llIman hakukoneita in-
ternetin loputtomasta tietomaarasta olisi lahes mahdotonta |0ytada tavoiteltua tietoa.
Tavoite on tarjota kayttdjille mahdollisimman laadukasta ja tarpeita vastaavaa informaa-
tiota ja tdma tavoite ajaa hakukoneyhtiotad parantamaan palveluaan jatkuvasti. Luotetta-
vin ja tehokkain hakukone saa eniten kayttdjia ja lisaa sen arvoa yritysten silmissa. Haku-
koneet ovat tarkedssa osassa, kun on kyse laajemmasta ostopaatosprosessista. Kun ky-
seessa ei ole rutiiniostopaatds, kuten maitopurkki, ja ostokohde on kallis, vaatii paatok-
sen tekeminen usein tiedonhakua ja vertailua. Tallainen haku perustuu asiakkaan tar-
peeseen, jolloin hdan on avoin markkinointiviesteille. Yrityksen ainoaksi huolenaiheeksi
jaa talléin oman viestin saaminen tarpeeksi edulliselle paikalle hakutuloksissa. Internet-
toimipaikan taytyy siis olla rakennettu mahdollisimman optimaalisesti hakukoneita aja-
tellen. (Juslén 2009, 107-113.) Hakukoneiden ty6ta voi helpottaa erilaisilla toimilla, ku-
ten luomalla sivuille sivustokartan ja pitamalla huolen siitd, etta sivuston tarkea infor-
maatio on tekstimuodossa, silla hakukone ei pysty kasittelemaan kuva- tai videomateri-
aalia. Kuvallinen ilmaisu sivuilla on toki tarkeaa, mutta kaiken tarkean tiedon tulee olla
my0s puhtaassa tekstimuodossa, jotta kdyttdjat voivat helpommin 16ytaa sivut ja yrityk-

sen tarjoamat palvelut. (Davis 2007, 53-57.)

3.3 Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median (some) ideana on, ettd sen kayttdjat tuottavat sen sisallon. Sosiaali-
sen median alustat ovat avoimia kohtaamispaikkoja, joissa keskeista on jasenten valinen
keskustelu ja sisallonjakaminen. N&ita palveluita voidaan luokitella monella eri tavalla
esimerkiksi niiden tehtdavan mukaan: on verkottumispalveluita, sisallonjulkaisupalveluita
ja tiedonluokittelu- ja arviointipalveluita. Verkottumispalveluissa padasiana on verkosto-
jen ja yhteisdjen luominen. Osa palveluista on yleisia ja osa jonkin teeman ymparille pro-
filoituneita. Facebook on oivallinen esimerkki yleisestd palvelusta, kun taas esimerkiksi

LinkedIn on vahvasti tyon ymparille profiloitunut sosiaalinen media. Julkaisupalvelut
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ovat yksi tdrkeimmista sosiaalisen median kanavista ja niiden tarkoituksena on tarjota
jokaiselle paikka oman sisallon jakamiselle. Tasta hyvana esimerkkina toimivat videopal-
velu YouTube seka kuvapalvelu Flickr. Tiedonluokittelun ja -jakamisen palveluista esi-
merkkeinad ovat ilmoitustaulutyyppinen Pinterest seka kirjanmerkkipalvelu Digg. Tiedon-
luokittelu- ja jakamispalveluiden kanssa internetmarkkinoijan kannattaa olla varuillaan,
silld pelin henki on aidosti hyddyllisen sisadllon jakaminen muille kayttajille eikd oman
agendan tuputtaminen. Nama palvelut voivat olla katevia yrityksen sisdisessa kaytossa,
mutta niiden arvoon markkinointiviestinnan kanavina kannattaa suhtautua harkiten. La-
hes kaikissa sosiaalisen median kanavissa on tarkeda muistaa, etta pelkka lasnaolo ei
yleensad riitd, vaan maksimaalisen hyodyn saa palveluiden aktiivisella ja oikeaoppisella
kaytolla. (Juslén 2009, 115-128.) Yrityksen kannattaa siis tarkkaan miettia ja valita, mihin
kanaviin panostaa ja millaista sisadltoa niihin jakaa. Yrityksen ei suositella jakavan samaa
sisaltoa kaikissa eri kanavissa ja omilla nettisivuillaan, jos haluaa saada kdyttajan kiinnos-
tumaan palveluistaan. Aidosti kiinnostava ja hyddyllinen sisdltd on keino erottautua ja
ohjata potentiaalinen asiakas oikeaan suuntaan. Lisdksi kannattaa miettia, miten yritys
palkitsee esimerkiksi Facebook-faninsa, jotka ovat osoittaneet suosionsa tykkaa-nappia
painamalla, silla tykkdaminen ja seuraaminen ovat osoitus aidosta mielenkiinnosta ja
jopa alkavasta sitoutuneisuudesta. (Siniaalto 2014, 20-21.) Mainosten maara omissa ka-
navissa on Nystromin mukaan suositeltavaa pitdd minimissaan (noin 20 % julkaisuista) ja
muun sisallon tulisi olla mielenkiintoista luettavaa, esimerkiksi alaan liittyvia kiinnostavia

julkaisuja (Ponka 2014, 182—-183).

Kortesuo kehottaa kirjassaan markkinoimaan palveluita sosiaalisessa mediassa sisalto- ja
tarinamarkkinoinnin keinoin. Tyylisuunnista hinta- ja tarjousmarkkinointi sopii paremmin
tuotteille. (2014, 91.) Sisaltomarkkinointia voi kutsua myos epasuoraksi markkinoinniksi,
jonka paaviestina on se, ettd asiakasta kehotetaan tutustumaan yrityksen laatimiin sisal-
toihin sosiaalisessa mediassa, jonka jalkeen han paattaa itse, ovatko yrityksen palvelut
laadukkaita vai eivat. Sisaltdmarkkinointi on pitkdjanteista toimintaa, jonka avulla pyri-

tdan vakuuttamaan asiakas ostoksen laadusta tekstien tai kuvien avulla. (Kortesuo 2014,
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94-95.) Kortesuo muistuttaa, etta sisaltomarkkinoijan kannattaa tuottaa paaasiassa rele-
vanttia sisaltéa, vaikkakin se voi olla viihteelld hoystettyd. Olennaista on kuitenkin huo-
mioida, etta yritys itse ei ole sisdltomarkkinoinnin padosassa eika julkaise mitaan turhaa,
vaan tarkeinta on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Kortesuo 2014, 95.) Tarinamarkkinointi
on myo6s erinomainen keino tuoda palveluita tunnetuksi, silla tarinan avulla asiakkaassa
heradtetadn tunne- ja muistijalki. Sosiaalinen media antaa erinomaisen alustan tarinoille,
silld siella tarinoita voidaan valittaa teksteilld, kuvilla ja videoilla. Tarina voi olla joko tosi-
tapahtumiin pohjautuva tai keksitty kertomus tilanteesta tai kehityskulusta. Yritysten
kannattaa kertoa esimerkiksi aito tarina yrityksen tai palvelun syntymisesta. Tarinalla voi
olla useita tarkoituksia, silld joskus se voi vain viihdyttda ja rentouttaa, mutta toisinaan
se voi my0s opettaa, havahduttaa, oivalluttaa tai herattaa sympatiaa. Hyva tarina myos
sisaltad lopputuleman, jotta se jaa asiakkaalle paremmin mieleen. Onnistunut ja tehok-
kain tarina on kuulijalle uusi ja se vaikuttaa tunteisiin ja jarkeen samanaikaisesti. Kerto-
muksessa kannattaa olla hahmoja, joihin asiakas pystyy samaistumaan ja joiden toiminta
on ymmarrettdvaa. Hyvan tarinan tulisi tarjota lisdksi hyoty tai palkkio kuulijalleen eli

tuottaa lisdarvoa. (Kortesuo 2014, 96-98.)

Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on sosiaalinen verkostopalvelu, jonka tehtdavana on
antaa ihmisille mahdollisuus jakaa sisaltoja ja tehda maailmasta avoimempi ja vuorovai-
kutteisempi sen avulla. Ihmiset kdyttavat Facebookia pysydkseen yhteydessa ystavien ja
perheen kanssa, pysyakseen tietoisena maailman tapahtumista seka jakaakseen ja il-
maistakseen heille merkityksellisia asioita. (Facebook 2016.) Facebook on ehdottomasti
suosituin sosiaalisen median palveluista, koska silla oli 1,7 miljardia aktiivista kayttajaa
syyskuussa 2016 (Statista 2016). Kuukausittainen kdyttdajamaara on noin 1,6 miljoonaa
henkil6a, joista 90 % kayttad Facebookia mobiililaitteella (Facebook statistics directory

n.d.).

Niin kuin kaikelle markkinointiviestinnalle, myos Facebookille kanavana kannattaa aset-
taa tavoitteita, kertoo Koskivirta. Tavoite voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden saami-

nen, seuraajien, tykkaajien ja/tai jakojen maaran kasvattaminen, likkenteen liséaminen
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yrityksen omilla verkkosivuilla tai muissa kanavissa tai yksinkertaisesti kasvattaa myyn-
tid. Facebook-viestinndssa on tarkedaa miettia, mika kohderyhmia kiinnostaa. Mita ihmi-
sille tulee mieleen Suomesta, mitka erikoiset asiat Suomessa voisivat olla kiinnostavia ja
minka takia ihmiset matkustaisivat Suomeen? Vaikka viestinnan perimmaisena tarkoi-
tuksena onkin markkinointi, voi viesti silti olla mielenkiintoinen. Mainoksen sijaan Koski-
virta suosittelee kertomaan esimerkiksi tarinan tuotetta tai palvelua sivuten, tai tuo-
maan esiin mielenkiintoisen faktan siihen liittyen. Yksinkertaisilla keinoilla, kuten kuva-
materiaalilla ja kysymyksilld, voidaan herattda keskustelua kayttdjien joukossa ja tuoda
yritykselle lisanakyvyytta. (Koskivirta 2015.) Mielenkiintoinen ja ajankohtainen keskuste-
lunaihe voi herattaa kiinnostusta laajaltikin, ja tarjota jotakin uutta ja tutustumisen ar-
voista keskustelijoille ja lukijoille. Se luo myds tietynlaista kuvaa yrityksesta.
Videomateriaalia Facebookissa julkaistaessa Smith kehottaa luottamaan tiiviiseen ja ly-
hyeen videoon, silld pituuden kasvaessa myds katsojan kiinnostus laskee. Facebookissa
videot saavat paljon niin sanotusti “tyhjia katseluita”, eli katsoja ei keskity videoon ja sen
sisaltéon kovinkaan paljon. Facebookissa kuitenkin ennen kaikkea tavoitellaan katsomis-
kertoja ja jakoja, koska ne houkuttelevat uusia katsojia tutustumaan videoon. Nain video
todennakaoisesti ennemmin tai myohemmin pdatyy asiasta aidosti kiinnostuneen katso-

jan ruudulle. (Smith 2015.)

Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalinen verkosto (Lacy 2011, 10-11). Se on mak-
suton ja julkinen mikroblogipalvelu, jossa kayttdjien on mahdollista jakaa omia mielipi-
teitdan, linkkeja, kuvia ja muiden kadyttdjien paivityksia. Mikroblogi tarkoittaa palvelua,
jossa samoin kuin blogissa, uusin paivitys nakyy ylimpana, mutta merkkimaara on rajoi-
tettu maksimissaan 140 merkkiin/viesti. Palvelun tarkoituksena on myos seurata muita
kayttdjia ja tykata sekd kommentoida heidadn paivityksiaan. (Siniaalto 2014, 32.) Face-
bookiin verrattuna seuraajan ei kuitenkaan tarvitse saada lupaa seuraamiseen seuratta-
valta taholta, kunhan tahon status on julkinen (Lacy 2011, 10-11). Twitterillda on 316 mil-
joonaa aktiivista kayttadjaa kuukausittain, joista 80 % kayttaa palvelua mobiililaitteella.

Twitterissa lahetetdan 500 miljoonaa twiittia paivassa. (Twitter statistics directory n.d.)
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Twitterissa markkinointi ei tarkoita pelkastadan omien tuotteiden ja palveluiden jatkuvaa
mainostamista vaan myos oman toimialan kiinnostavien uutisten ja tarinoiden jakamista
(Lacy 2011, 14). Rautio ja Tuuliainen kertovat Twitterissa kiinnostavimmiksi julkaisuiksi
nousseen retwiittaukset, eli linkit kolmansien osapuolten sisdltdihin, kuten blogeihin tai
uutisiin. Tama kertoo kayttajien kiinnostuksesta sisallon eteenpain valittamiseen. Suosit-
tuja olivat myds kirjoittajien omat mietteet ja pohdinnat, jotka tarjosivat jonkin syvalli-
semman nakokulman asiaan. (Rautio & Tuuliainen 2016.) Aidosti kiinnostava ja merkityk-

sellinen sisaltd nousee siis suosituimmaksi myds Twitterissa.

Instagram

Instagram on palvelu, jossa kayttdjien on mahdollista jakaa kuvia ja lyhyita videoita
omasta eldamaéstaan ystavilleen seka seurata heidan elamaansa (Instagram 2016). In-
stagram on maksuton kuvienjakopalvelu, joka luokitellaan myds sosiaaliseksi verkos-
toksi. Palvelun logiikka on siind mielessa samanlainen kuin Twitter, etta sielld seurataan
kdyttdjia, jaetaan omia kuvia, kommentoidaan ja tykdtdan. Erona on kuitenkin se, etta
paivitys sisaltaa aina kuvan. Instagramia kaytetaan yleensa mobiililaitteilla. (Siniaalto
2014, 32.) Vuonna 2010 perustetun Instagramin omistaa nykydan Facebook, joka osti ku-
vienjakopalvelun vuonna 2012 miljardilla dollarilla (Koskinen 2012). Instagramilla oli 500

miljoonaa aktiivista kayttajaa syyskuussa 2016 (Statista 2016).

Koskivirran mukaan Instagramissa on hyva muistaa kolme asiaa: kuviin kannattaa liittda
kuvaavia hashtageja (#), lisattdvien kuvien kannattaa olla kiinnostavia ja videot voivat
olla maksimissaan 15 sekuntia pitkia. Materiaali voi olla kdytdannossd mita tahansa jolla-
kin tapaa yritykseen liittyvaa, kuten maisemia toimipisteen ldhettyvilla tai hauskoja kuvia
paivan tapahtumista tai suomalaisesta elamantavasta. Facebookin tapaan monia kaytta-
jia kiinnostaa myos mita esiripun takana tapahtuu. Paljon tykkadyksia saaneet kuvat voi
vastaavasti jakaa Facebookiin. Koska Instagram on ennen kaikkea vuorovaikutteinen me-
dia, on suositeltavaa etenkin alussa harkita omien seuraajien seuraamista. (Koskivirta
2015.) Samalla mentaliteetilla voi alkaa seurata muita kiinnostavia kayttajia ja toivoa hei-

dan vastavuoroisesti alkavan seurata yritysta. Koskivirran mukaan parhaita ajankohtia
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pdivityksille ovat maanantait ja muut viikonpaivat tydaikojen jalkeen. Sunnuntaisin pai-

vittamista ei suositeltu. (Koskivirta 2015.)

YouTube

YouTube on online-videopalvelu, joka tarjoaa julkaisualustan kayttdjien omalle videoma-
teriaalille. Pddosa YouTuben sisallostd on amatoorimaista, webkameroilla kuvattua ei-
ammattimaista materiaalia, mutta joukossa on yha enemman ammattimaisia markki-
nointiviestinnallisid videoita. YouTubella on kuukausittain noin 80 miljoonaa vierailijaa ja
markkinatutkimuksen mukaan se on viidenneksi suosituin nettisivusto. (Miller 2009, 7-

9.)

Millerin mukaan yhteiskunnassa ollaan siirtymassa lukijoista katsojiksi ja keskivertokulut-
taja vastaanottaa viesteja ennemmin videon kuin tekstin muodossa. Kayttajat klikkaavat
videoita kaksi kertaa useammin kuin kuvamainoksia. Materiaalin lataaminen palveluun
on itsessdan ilmaista, yritykselle maksettavaksi jaa vain materiaalin kuvaaminen ja edi-
tointi. Sisaltd voi olla mita vain, kuten mainoksia, trailereita, tuote-esittelyita, videoblo-
geja tai tilojen esittelyja. Videomateriaalissa houkuttimena voidaan kayttaa esimerkiksi
kdytannon osaamisen tai tiedon jakamista seka viihdetta. Majoitusliike voi esimerkiksi
kuvata esittelyvideon tiloistaan ja/tai sielld toimimisesta. YouTubessa tarkeaa on sisallon
viihdyttavyys, tiedon yksinkertaisuus ja mahdollisten toimintojen helppous. Internet on
kayttajia osallistavampi kuin esimerkiksi tv, ja onkin todettu, etta online-videoiden kat-
selu kasvatti branditietoisuutta 82 prosentilla, kun tv:n katselu lisasi sitd vain 54 prosen-
tilla. Online-videoiden kanssa on kuitenkin suositeltavaa valttaa tv-mainoksille tyypillista
alennus- ja tarjousmainontaa. YouTubea voidaan kayttda myos tukena itse palvelulle.
(Miller 2009, 10-16.) Eraalla rotterdamilaisella hostellilla on jopa video, jossa hostellin
maskottikoira opastaa vieraan juna-asemalta hostellille (Directions Hostel ROOM Rotter-
dam 2015). Taméa on mainio esimerkki siitd, miten YouTubea voidaan kayttdd monella

tapaa myds majoitusalalla.

Videotuotanto- ja markkinointiyritys MiniMatters antaa verkkosivuillaan neuvoja You-

Tube-videon sisallosta ja pituudesta. YouTubessa videoiden keskimaarainen pituus on
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4,4 minuuttia. Yritys neuvoo suosimaan lyhempia videoita ja pitamaan sisallon energi-
sena ja tiiviind. Tutkimusten mukaan alle 2 minuutin pituisen videon katsoo loppuun
saakka noin 75 % katsojista, kun taas 4-5-minuuttiseen videoon jaksaa keskittya alle

60 %. Mikali sisaltéa on paljon, suositellaan miettimadan videon patkimista pienemmiksi
osiksi. Tuloksena on enemman videomateriaalia YouTube-kanavalle ja todenndkdisesti
suurempi katsojamaara videoille. (The Best Video Length for Different Videos on You-
Tube 2016.) Tubularinsights.com on opas, joka tarjoaa analyyseja, vinkkeja ja tietoa tren-
deistd online-videomarkkinointiin. Smith kirjoittaa keskimaardisen YouTube-videon pi-
tuuden olevan noin 870 sekuntia. Analyysin mukaan, mita pidemmalle video on edennyt,
sita sitoutuneempi katsoja on videon sisaltéon ja todenndkdisemmin katsoo sen loppuun

saakka. (Smith 2015.)

3.4 Blogi / Vlogi

Sana ”“blogi” on lyhenne sanasta weblog. Se on julkinen verkkosivu, johon yllapitadja pai-
vittaa kirjoituksia, joita lukijat voivat usein kommentoida. (Alasilta 2009, 30—-35.) Blogia
voi yllapitaa niin yksityinen henkil® kuin yrityskin (Karjaluoto 2010, 204). Teksti on usein
helppolukuista ja sisallostd on helppoa keskustella. Kirjoitukset jasennelldan aikajarjes-
tykseen uusimmasta vanhimpaan. Sisalto voi tekstin lisdksi olla my6s esimerkiksi kuvalli-
sessa muodossa tai videoina. (Alasilta 2009, 30—-35.) Videoblogia kutsutaan vlogiksi. Erds

suosituimmista vlogien julkaisupaikoista on videopalvelu YouTube (Videoblogi 2016).

Walker Rettberg kuvailee blogin seuraamisen olevan kuin sen kirjoittajaan tutustumista
tai tv-sarjan seuraamista. Blogiin tulisikin suhtautua enemman tarinana kuin yksittaisina
pdivityksina. Walker Rettbergin mukaan blogit ovat sosiaalisen median perusta. Kyse on
pohjimmiltaan ajatusten jakamisesta verkossa, jota myds nykyinen sosiaalinen media on.
Blogit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: henkilokohtaisiin blogeihin, filtteriblogeihin ja
asiapainotteisiin blogeihin. (2014, 5-25.) Alasillan mukaan blogi on mainio tapa levittda
tietoa yrityksesta, olla vuorovaikutuksessa asiakaskunnan kanssa ja saada aikaan keskus-
telua. Blogi on myds mainio kanava vapaamuotoisempaan viestintdan ja se inhimillistaa

organisaatiota. (2009, 97-101.)
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3.5 TripAdvisor

Maailman suurin matkailusivusto TripAdvisor tarjoaa matkailijoiden kirjoittamia neuvoja
ja arvosteluja esimerkiksi majoituspaikoista, ravintoloista ja ndahtavyyksista. Palvelu tar-
joaa myds suuren valikoiman matkustusvaihtoehtoja ja suunnittelutoimintoja varaustyo-
kaluineen, jotka hakevat parhaat hotellihinnat useilta eri verkkosivustoilta. (Tietoja
TripAdvisorista 2016.) Kayttajat voivat suunnitella matkansa etukdteen verkkopalvelussa
tallentamalla muistiin kiinnostavia kohteita. Lisaksi palvelussa voi matkan aikana hyo-
dyntaa paikkatietoon perustuvia mobiilipalveluita esimerkiksi kiinnostavien kohteiden ja
tarvittavien palvelujen etsimisessa. (Ponkd 2014, 160.) TripAdvisor-merkkisilla sivustoilla
on kuukaudessa yhteensa 340 miljoonaa yksittaista kavijaa, jossa on 385 miljoonaa ar-
vostelua ja mielipidettd 6,5 miljoonasta majoituspaikasta, ravintolasta ja nahtavyydesta.
Nama sivustot toimivat ympari maailmaa, 48 markkina-alueella. (Tietoja TripAdvisorista
2016.) TripAdvisorin teettaman tutkimuksen mukaan majoitusliikkeet, joilla on sivuillaan
ainakin yksi kuva, lisdsivat kiinnostavuuttaan kdyttdjien keskuudessa 138 % ja varausten
todennakadisyys nousi 225 %. Arvosteluihin vastaaminen my®ds lisasi matkailijoiden kiin-
nostuneisuutta ja arviointien positiivisuutta. 50 % arvioinneista vastanneet majoitusliik-
keet saivat 24 % todennakdisemmin varauksen. (Bookings and traveler engagement

driven by management actions 2014.)

4 Jakelukanavat verkossa

Matkailuyrityksen nakokulmasta on tarkeinta, ettd potentiaaliset asiakkaat Ioytavat
markkinoilta yrityksen tuotteet ja ettad niiden saatavuus on asiakkaalle helppoa (Boxberg,
Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 16). Jakelu- tai myyntikanava on jarjestelma, jonka
kautta asiakas pystyy tekemaan sitovan varauksen ja kaupan palvelusta ja/tai tuotteesta
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 268). Matkailuyritykselld on monenlaisia vaihtoehtoja
palveluiden jakeluun. Asiakas voi henkil6kohtaisesti kayda yrityksen tiloissa tai nettisi-
vuilla, palvelu tapahtuu puhelimitse, sahkdpostilla tai muilla sahkdisilla viestinnan vali-
neilld, tai palvelun jarjestaa kolmas osapuoli, kuten matkatoimisto, alueorganisaatio tai

verkosto. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 265.) Tarkeaa kanavien valinnassa on yrityksen



25

kohderyhman tunteminen ja oikeiden kanavien kdyttdminen oikeaan aikaan. Ulkopuolis-
ten myyntikanavien kaytosta koituu kustannuksia, mutta oikein kdytettyna se voi tuoda
kustannustehokkuutta, kun yrittaja voi keskittyd ydinosaamiseensa. (Puustinen & Rouhi-

ainen 2007, 268-270.)

Informaatioteknologia on matkailussa viety pitkalle ja sen hyodyntaminen nakyy yha
enemman myds pienemmissa yrityksissa. Tietoa ja tuotteita on helpompi etsia ja ostaa
internetissa ja mobiiliteknologian avulla. Teknologiaa kdytetdan niin tiedonetsinta-, va-
raus-, kuin ostopalveluissakin. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 264.) Edellisessa luvussa
(ks. luku 3) mainittu Web 2.0 kehittyy pidemmalle seuraavaan muotoon, joka on nimetty
Web 3.0: ksi tai semanttiseksi webiksi. Web 3.0 on vasta alkutaipaleellaan eika sille ole
vield kattavaa virallista maaritelmaa, mutta viitteita siitd on jo nahtadvissa. Semanttinen
web tarkoittaa verkkoa, jossa kaikki informaatio on kategorisoitu ja varastoitu tavalla,
jonka tietokone pystyy kasittdmaan yhta hyvin kuin ihminen. Semanttinen verkko tulee
opettamaan tietokoneelle, mita kaikki verkossa oleva data tarkoittaa, jolloin tietokone
kehittyy dataa hyodyntavaksi tekodlyksi. (Nations 2016.) Esimerkiksi, jos kayttaja haluaa
lahted matkalle, han kirjoittaa hakukenttaan “laskettelumatka pohjoiseen alle 2000 eu-
rolla” ja Web 3.0 selain analysoi hakutoiveen, etsii Internetista kaikki mahdolliset vas-
taukset ja organisoi vastaukset kayttdjalle. Erona nykyiseen hakukoneen toimintaan on,
ettd Web 3.0 pystyy ymmartamaan pelkan hakusanan lisdksi sen ymparilla olevan kon-
tekstin. Mita enemman henkild kdyttaa esimerkiksi hakukoneita, sitd enemman verkko
oppii kayttdjasta asioita, jonka mukaan semanttinen verkko pystyy antamaan kayttajalle
tarkempia vastauksia. (Strickland 2008.) Koska Web 3.0 sijoittuu tulevaisuuteen, ja The
Local Culture Hostelin markkinointiviestinta- ja jakelukanavasuunnitelma keskittyy vuo-
den 2017 aikana tapahtuvaan lanseerausviestintdan, suunnitelmaan ei sisallyteta Web
3.0: a. On kuitenkin hyva tiedostaa, mihin suuntaan teknologia on muuttumassa ja mita

on odotettavissa seka miettid, miten se tulee majoitusalaan vaikuttamaan.

Book Direct and Save (Varaa suoraan ja sadstd) on kampanja, joka sai alkunsa Hostel-

world Groupin nostaessa varauskanaviensa komissiota 10 prosentista 12 prosenttiin.
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Tuolloin toimiala vastasi korotukseen muun muassa siirtamalla komission osaksi tai ko-
konaan myyntihintaan. Perusteena oli, ettda OTAt (online travel agency) tuottavat niin
paljon hyotya matkailijoille, ettd heidan tulisi myos siitd maksaa. Osa toimialan edusta-
jista oli kuitenkin sita mielta, ettd matkailijoiden pitaisi olla selvilla siitd, ettei online-mat-
katoimistojen hinta aina ole edullisin. Ndin Book Direct & Save-kampanja syntyi. Vuoden
2014 Hostelworld-konferenssissa useiden eri hostellijarjestdjen edustajat laativat suun-
nitelman, jolla yritys voi kannustaa matkailijoita varaamaan suoraan yritykselta. Tassa
muutamia esimerkkeja The Local Culture Hostelille sopivista keinoista:
1. Komission maara lisataan online-matkatoimiston kautta tarjottavaan hintaan
nostamatta suorien varausten hintaa.
2. Asiakkaille lahetetdan kaikissa kanavissa selkea viesti, etta suora varaaminen on
edullisempaa asiakkaalle esimerkiksi seuraavin keinoin:

a. Hyddynnetdaan Book Direct & Save-julistetta.

b. Tarjotaan suoraan varanneille asiakkaille pieni yllatys saapumisen yhtey-
dessa tai muita majoittumisen aikana kaytettavissa olevia etuja.

c. Informoidaan online-matkatoimiston kautta varauksen tehnytta asiakasta
suoran varauksen edullisemmasta hinnasta. Suositellaan tulevaisuudessa
tarkistamaan hinta yrityksen omilta sivuilta.

3. Annetaan asiakkaan tehda lopullinen paatos itse. Joku voi kokea OTA:n kautta va-
raamisen mukavammaksi.

4. Liitytdan Go Around Europe-verkostoon, joka edellyttaa suoria varauksia.

5. Lisataan sahkopostin allekirjoitukseen teksti, joka kertoo suoran varauksen ole-
van edullisempi vaihtoehto.

6. Pienennetdan OTA-kanaville annettavaa kapasiteettia.

7. Huolehditaan, etta yrityksen omat verkkosivut ovat ajan tasalla ja hakukoneopti-
moidut. Lisatdaan kanaviin saannéllisesti uutta materiaalia.

(Rucksack 2014.)

Tuottojohtaminen (englanniksi revenue management) tarkoittaa oikean hinnan veloitta-

mista, oikealta asiakkaalta, oikeasta tuotteesta, oikean jakelukanavan kautta, oikeaan
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aikaan (Hayes & Miller 2011, vii). Tuottojohtamisen ymmartaminen ja osaaminen on tar-
keda, silla jakelukanaviin tulee maarittaa kullekin paivalle tai vahintaankin hiljaisille ja kii-
reisille ajankohdille eri hinnat, jotta saaduista tuotoista on mahdollista saada aina kor-
kein mahdollinen hinta, laajimmalla mahdollisella kapasiteetilla. Jakelukanavien kapasi-
teettia taytyy paivittdaa saanndllisesti ja pyrkia saamaan ylennyksia tehtyihin varauksiin,
esimerkiksi kuuden hengen makuusalin valinnut henkilo padatyisikin valitsemaan pienem-
man makuusalin tai jopa yksityishuoneen. Ndin asiakkaalta voidaan veloittaa suurempi
hinta. Tuottojohtaminen on tdrkedssa asemassa jakelukanavia valitessa ja niita halli-

tessa.

4.1 Booking.com

Booking.com on majoitusvuorokausissa mitattuna suurin online-majoitusvarauksia valit-
tava yhtio. Palvelun kautta varataan paivittain yli 1 100 000 huoney6ta. Booking.comin
ideana on tarjota alhaisin hinta kaiken tyyppisissa majoituspaikoissa, jolloin tama patee
niin hostelleihin kuin viiden tahden sviitteihin. Palvelu on saatavilla yli 40 kielella ja tar-
joaayli 1042 322 listattua majoituspaikkaa. Sivuilla asiakkaiden saamiksi eduiksi lista-
taan alhaisin hinta, varausmaksuttomuus seka turvallisuus. (Booking.com yhtiéna 2016.)
Kayttajalle ei aiheudu minkadanlaisia aloitus- tai kuukausimaksuja, mutta jokaista palve-
lun kautta myytya varausta kohtaan Booking.com ottaa 15 % komission. Lisaksi vaadi-
taan, etta Booking.comin kautta tarjotaan halvin mahdollinen hinta. Palvelu ei vaadi ma-
joituspalveluntarjoajalta yksinoikeutta koko liikkeen kapasiteettiin, vaan majoitusliike
saa itse paattda kuinka suuren osan kapasiteetistaan se tarjoaa Booking.comin vilitetta-
vaksi. Palvelu kayttaa erittdin aggressiivista hakukonemainontaa, joka voi johdatella asi-
akkaan yrityksen omien sivujen sijaan Booking.comin sivuille, jolloin yritys menettaa

15 % varauksesta komissiona Booking.comille. (Kauppinen 2012.)

4.2 Hostelworld Group

Hostelworld Group on johtava, globaali alusta hostellivarauksille, joka pitaa sisallaan
Hostelworld-, Hostelbookers- ja Hostels.com-sivustot, operoiden 19 eri kielelld. Hostel-
world Groupin tarkoituksena on yhdistaa nuoret matkailijat hostellien kanssa ympari

maailmaa. Yritykselld on yli 8 miljoonaa arvostelua 33 000 toimitilassa yli 170 maassa.



28

(Company overview n.d.) Hostellin ilmoittaminen mukaan Hostelworld Groupin alustoi-
hin on ilmaista (Property signup n.d.). Tutustuimme taustatyota tehdessamme yrityksen
saamiin arvioihin, palautteisiin ja kdytantoihin, ja totesimme, etteivat Hostelworld Grou-
pin (Hostelworld, Hostelbookers ja Hostels.com) tarjoamat kanavat ole yritykselle sopi-
via. Tutustuimme muihin vaihtoehtoihin ja valitsimme Hostelsclubin jakelukanavavalikoi-

maan.

4.3 Hostelsclub.com

Hostelsclubiin kuuluu 30 000 hostellia ja hotellia ympari maailman ja yritys tarjoaa mo-
nia kielia sivuillaan. Online-varauspalvelussa on kuukausittain noin miljoona vierailijaa
eri puolilta maailmaa ja palvelun kautta majoituspaikka tulee nakyville itse Hostelsclub-
sivuston lisaksi myds 200 yhteistydkumppanin sivustolla. Hostelsclubilla ei ole liittymis-
eikd jasenmaksuja. Palvelu perii asiakkaalta 10 % varausmaksun ja yritykseltd 10 % ko-

mission. (Tietoja Hostelsclub.com:sta 2016.)

4.4 Matkahakukoneet

Momondo.fi on internetissa toimiva matkahakukone. Vuonna 2006 perustettu palvelu
etsii, vertaa ja kilpailuttaa lentojen, hotellien ja vuokra-autojen hintoja asiakkaiden puo-
lesta. Momondo ei siis ole matkatoimisto tai varausportaali, mutta monet kadyttavat pal-
velua edullisimman tai parhaat arvostelut saaneen matkailutuotteen etsimiseen, silla

palvelu kattaa yli 700 eri varausportaalia. (Momondo 2016.)

Hostelz.com on puolestaan nimenomaan hostelleihin keskittynyt tietokanta. 12 vuotta
toiminut sivusto on kasvanut maailman suurimmaksi hostellitietokannaksi ja on ainoa
maailmanlaajuinen hostelliopas. Sivusto tarjoaa asiakkaille listaukset kaikista hostel-
leista, suorat yhteystiedot, puolueettomia arvioita muilta matkailijoilta, valokuvia koh-
teista ja parhaan hinnan kullekin kohteelle. Kanava on erityisen hyddyllinen niille toimi-
joille, jotka tavoittelevat enemman suoria varauksia, silla palvelu tarjoaa asiakkaille toi-
mijan suorat yhteystiedot. Hostelz.com ei mydskdan anna majoitusliikkeille mahdolli-

suutta muokata asiakkaiden kirjoittamia arviointeja ja lahettda palkattuja henkil6ita arvi-
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oimaan hostelleja perusteellisemmin. (About Hostelz.com 2016.) Hostellitoimija voi liit-
tya Hostelz.comiin, vaikkei olisikaan lasna muissa online-varauskanavissa. Jalleen kerran
tama helpottaa toimijoita, jotka tavoittelevat mahdollisimman paljon suoria varauksia ja
valttelevat ulkopuolisten varauskanavien komissiomaksuja. (Hostel Management B2B

Service Directory 2016.)

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimuskysymykset, tutkimus- ja analyysimenetelmat
Opinndytetyon tavoitteena oli kehittda The Local Culture Hostelille toimiva markkinointi-
viestintd- ja jakelukanavasuunnitelma. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda, mita mark-
kinointi- ja jakelukanavia kohdesegmenttimme kayttdaa seka millaisella markkinointivies-
tilla voidaan parhaiten tavoittaa heidat. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimus-
menetelmalla.

Tassa tutkimuksessa kerattiin primaaria dataa ja tutkimuskyselyna kaytettiin sahkoista
kyselyad, joka koostui strukturoiduista ja avoimista kysymyksista. Jotta tutkimuksen tuot-
tamaa dataa voi kutsua primaariseksi, taytyy kerdaysmenetelman olla raataloity juuri ky-
seista kohderyhmaa varten. Kyselyssa tutkittiin vastaajien kayttamia kanavia ostoproses-
sin kolmessa eri vaiheessa: tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu ja ostopdatds. Lisaksi tut-
kittiin vastaajien prioriteetteja, mieltymyksia ja kiinnostuksen kohteita hostellin valin-
nassa seka kiinnostusta hostellin teemaan. Internet on tuonut uusia ulottuvuuksia pri-
maaridatan kerdamiseen, ja siksi onkin huomioitava mahdolliset menetelman tuomat
ongelmat, kuten joukon edustavuus ja palvelun tekniset ominaisuudet. Monet asiantun-
tijat kuitenkin pitavat internetgallupointia luotettavana, validina ja verrattain virheetto-

mand menetelmana. (Baggio & Klobas 2011, 6.)

Tutkimusmenetelmaa on suositeltavaa ensin testata pilottiversiona pienelld joukolla,
jotta voidaan tunnistaa vaikeasti ymmarrettavat kysymykset seka kartoittaa kysymysten
moniselitteisyyttad (Baggio & Klobas 2011, 6). Kysely luotiin Webropol-ohjelmaan ja tes-
tattiin viidella testihenkil6lla ennen julkaisua. Pilottivaiheessa ilmeni niin sisalléllisia kuin

teknisidkin seikkoja, jotka vaativat parantelua. Valmis kysely oli avoinna 12.—20.9.2016.
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Keratty aineisto oli itse valikoituva nayte, eli kyselyyn osallistuminen oli mahdollista ke-
nelle tahansa (Vehkalahti 2008, 47). Kyselyn levityksessa kdytettiin opinndytetyon teki-
joiden henkilokohtaisia kontakteja ja sosiaalista mediaa, jossa kyselya levitettiin va-
paasti. Otannan sattumanvaraisuuden minimoimiseksi vastaajien sopivuus kohderyh-
maan varmistettiin taustakysymyksilla 6 ja 7 (ks. liite 2). Tutkimuksessa on myos muka-
vuusotannan piirteitd. Tutkimuksen otannan perusjoukon edustavuutta ei voida toden-
taa joukon laajuuden ja vaikean maariteltavyyden vuoksi. (Kananen 2011, 70.) Kuten
aiemmin (ks. alaluku 2.1) kerrottiin, hostellin asiakaskunta, eli taman tutkimuksen perus-

joukko, ei ole yksiselitteinen.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataan maarallista tietoa, jota voidaan kuvailla nu-
meerisella asteikolla. (Baggio & Klobas 2011, 11). Tuloksia kasitelldan tilastollisin mene-
telmin (Kananen 2011, 18). Tutkimustulosten analysoinnissa kdytettiin SPSS-ohjelmaa
(Statistical Package for Social Sciences). Menetelmina kaytettiin paaasiallisesti frekvens-
sianalyyseja ja ristiintaulukointia. Osa vastauksista muotoiltiin suoraan graafeiksi, joiden
pohjalta analysoitiin tuloksia. Avoimissa vastauksissa useimmin esiintyvat tekijat muo-
kattiin tilastollisesti kasiteltaviksi SPSS-ohjelmassa. Loput avoimet vastaukset siirrettiin
Word-tiedostoon ja luokiteltiin varikoodein eri teemojen mukaan. Samalla tekstista poi-

mittiin sopivia lainauksia.

5.2 Tutkimusjoukko

Kyselyn tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja otanta eri kansallisuuksia ja ikaryh-
mid, jotka osuvat The Local Culture Hostelin kohdesegmenttiin. Taman vuoksi kyselysta
tehtiin avoin eika vastaajajoukkoa rajattu. Kyselyyn sisallytettiin kohdat, jotka maaritta-
vat, onko vastaaja jo hostellien kdyttdja tai niiden potentiaalinen kayttaja ja kuuluuko
vastaaja psyko-, allo- vai midsentrikoihin. Kyselyyn osallistui 180 vastaajaa, joista 134 oli
naisia ja 46 miehia. Vastaajista 47,8 % oli 15-25-vuotiaita ja 85,6 % 15—-30-vuotiaita.

Joukkoon mahtui myos 4 yli 41-vuotiasta, joista yksi oli yli 60-vuotias.



Ika Lukumiiri %o Kumulatiivinen %

1520 11 6,1 6,1

2125 75 41,7 47.8
26-30 68 37.8 85,6
31-35 19 10.6 9,1
3640 3 1,7 97.8
41-50 1 0,6 98,3
51-60 2 1,1 99.4
yli 60 1 0,6 100,0

Yhteensi 180 100,0

Taulukko 1. Vastaajien ika

Vastaajista 73 henkil6a (40,6 %) oli suomalaisia ja 107 henkil6a (59,4 %) ulkomaalaisia.
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Suurin osa vastaajista oli Euroopasta (153 henkil6a, 85 %), mutta vastauksia saatiin myds

muista maanosista, kuten Aasiasta (16 henkil6a, 8,9 %), Pohjois- ja Eteld-Amerikasta (yh-

teensd 9 henkildd, 5 %) seka Afrikasta (2 henkiloa, 1,1 %).

Vastaajien kotimaa

Alankomaat—
Eelgia—]
Brasilia—]
Bulgaria—
Espanja—]

Etiopia— |1

talia—]
t&vakta—]

Japani—

Hanacla—]
Kazakstan—
Kiina—]
Kreikka—|
Malta—]
Meksiko—]
Migeria—]
Pakistan—]
Partugali—
Puola—]

Ranska—| 15

Romania—|
Ructsi—]

Saksa—]

Slovakia—]

Suomi—]|

73]

Sweitsi—]

Tshekin tasavalta—]

Yhdistynyt Kuningaskunta—
Yhaysvallat =]

o

Kuvio 1. Vastaajien kotimaa
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Vastaaijilta kysyttiin ovatko he kdyneet Suomessa aiemmin, mihin 31,1 % vastaajista vas-
tasi myontavasti ja 22,8 % kieltavasti. Vastaajista 5 % oli Suomessa asuvia ulkomaalaisia.
Vastaajista suurin osa, 97 henkiloa (53,9 %), oli tydssakayvia ja melkein yhta suuri osa,

96 henkilda (53,3 %), oli opiskelijoita. Vastaajista 19 (10,6 %) oli tyottomia, ja eldkeldisia
kysely ei tavoittanut lainkaan. Joku muu, mika? -vastauksen oli valinnut 9 henkil6a (5 %)
vastaajista ja kirjoittanut statuksensa olevan esimerkiksi kotiditi (3) tai yrittaja (2). Tahan
kysymykseen oli mahdollista valita useampi eri vaihtoehto ja osa vastaajista olikin seka

opiskelijoita etta tyossakayvia.

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien aiempia kokemuksia hostelleista ja halua majoittua
hostellissa my6s tulevaisuudessa. Vastaukset jaoteltiin kuuteen eri kategoriaan, joista
vastaaja pystyi valitsemaan itselle sopivimman. Vastaajista suurin osa oli yopynyt hostel-
lissa aiemmin ja aikoi yopya myds vastaisuudessa (53,3 %) tai mahdollisesti aikoi yopya
(28,9 %). Vain viisi henkilda (2,8 %) oli vastannut majoittuneensa hostellissa, mutta ei ai-
konut enaa tulevaisuudessa valita hostellia yopaikakseen.

Onko vastaaja yépynyt hostellissa

100=
96
53,33%

B0
H
i
w60
E
=
= 52
.| 28,89%

40

20

5 13 12
2,78% 7,22% 6.67% 2
. : : 1,11%
o] T T T T I : I !
Kylld olen ja aion Kylla ja Kylld, mutta en En, rmutta En, mutta En, enka aio
myos mahdollisesti aio uudestaan haluaisin mahdollisesti
tulevaisuudessa myds haluaisin
tulevaisuudessa

Kuvio 2. Onko vastaaja yopynyt hostellissa
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Nykypaivana tietoa on saatavilla ylitsevuotavan paljon ja datan ylettémyys muodostaa
laatuun liittyvan ongelman: tilastot itsessdan ovat turhia, ellei niiden sisalto ole hyvai ja
laadukasta. Tutkijalla on tarkea vastuu taata, etta tutkimusmenetelma, tutkimusjoukon
valinta, aineisto ja sen analyysi ovat laadukkaita ja perusteltuja. Laadun maaritteleminen
ei ole helppo tehtdva, mutta Eurostat ja Kansainvalinen valuuttarahasto IMF ovat yhteis-
tydssa maaritelleet ulottuvuuksia laadukkaalle datalle: 1.) Relevanssi, eli aineiston merki-
tys sen kerdystarkoitukselle, 2.) Tarkkuus, eli aineiston virheettdmyys ja sen mittaami-
nen, 3.) Vertailukelpoisuus, eli kansainvalisten konseptien ja luokittelujen soveltuvuus
aineistoon, 4.) Koherenssi, eli havaintojen yhdenmukaisuus muiden aineistojen kanssa,
5.) Aikajana, eli aika aineiston keraamisen ja sen julkaisun valilla seka 6.) Saavutettavuus
ja selkeys, eli aineiston saatavuus ja ymmarrettavyys. Tutkimuksen ja sen tulosten laa-
dun mittareina voidaan myds kdyttdaa datan maaraa, tutkimuksen uskottavuutta, aineis-
ton tulkittavuutta, objektiivisuutta ja tutkimuksen alalle tuomaa lisdarvoa. (Baggio & Klo-
bas 2011, 12-15.) Tutkimuksesta saatu aineisto vastasi hyvin tutkimuskysymykseen,
mutta kysely olisi voinut olla paremmin suunniteltu ja se ndkyy muutamien kysymysten
tuloksissa. Tutkimus on tehty Suomessa toimivalle hostellille ja tutkimuskysymykset on
rakennettu tdma huomioiden. Siksi tulokset eivat taysin sovellu kansainvaliseen kayt-
toon. Aineistonkeruun ja julkaisemisen valilla on kahdesta kolmeen kuukautta, joten tut-
kimustulokset ovat julkaisuhetkelld ajankohtaisia. Opinnaytety6 julkaistaan kaikille avoi-
messa Theseus.fi-palvelussa, mutta tydn suomenkielisyys rajoittaa kansainvalista saavu-
tettavuutta. Tyo on kuitenkin saavutettavissa suomalaisille majoitusalan toimijoille, joille

tyosta ja tutkimustuloksista on todennakodisemmin hyotya.

Kyselyssa vastausten todenmukaisuus riippuu vastaajien muistista, heidan rehellisyydes-
taan ja ennen kaikkea kysymysten muotoilusta. Jotkin tutkimukset ovat myos osoitta-
neet, ettd etenkin matkailu- ja vapaa-ajan palveluista puhuttaessa, vastaajat joskus liioit-
televat osallistumisensa todennakdisyytta. Tama voi johtua vastaajien halusta olla ysta-

vallisia ja avuliaita tutkijaa kohtaa. (Veal 2006, 231.) Kyselyyn osallistujista osa oli tutki-
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muksen tekijoiden ystavia tai tuttavia, mika on saattanut osaltaan vaikuttaa kulttuuritee-
man kiinnostavuutta koskevien vastausten myotamielisyyteen. Vastaajajoukko osui la-
hes kokonaan tavoittelemaamme kohdejoukkoon, taten tutkimusjoukko kattoi kaiken-
ikdiset ja eri kansallisuuksia edustavat allo- ja midsentrikot, jotka kdyttivat hostelleja, ai-
koivat kdyttaa hostelleja tai ilmaisivat kiinnostuksensa hostelleihin majoitusvaihtoeh-
tona. Perusjoukon edustavuutta ei kuitenkaan voida taata ja se heikentda tulosten luo-
tettavuutta. Lisaksi mukana oli muutamia vastaajia, jotka eivat kdyttdaneet hostelleja,
mutta vastauksissaan he ilmaisivat mahdollisen kiinnostuksen joskus kadyttda hostellia
majoitusvaihtoehtona. Tallaisia vastaajia oli niin vahan, ettei se heikenna tutkimustulos-

ten luotettavuutta.

Online-kysely oli tehokas tapa keradta dataa maailmanlaajuisesti ja nopeasti, ja kohderyh-
man kansainvalisyyden vuoksi valinta oli perusteltu. Tutkimustulokset ovat kuitenkin
vain suuntaa-antavia, silld otanta ei ole jarjestelmallinen. Kyselya testattiin muutamilla
vastaajilla, ennen kuin se julkistettiin levitykseen, jonka jalkeen useita kysymyksia korjat-
tiin ja muotoiltiin selkedampdan muotoon. Kyselyn vastauksia analysoitaessa kuitenkin il-
meni muutamien kysymysten aiheuttaneen sekaannusta. Kysymyksessa 11, yksi naisvas-
taajista oli esimerkiksi valinnut male dormin, eli miehille tarkoitetun makuusalin. Analy-
sointiin haasteita toivat myos monivalintakysymykset, kuten kysymys 5, jolla kartoitettiin
vastaajien eldamantilannetta. Monivalintakysymyksista 8. ja 9. olisi voinut saada viela tar-
kempaa tietoa, jos vastaaja olisi voinut valita vain esimerkiksi kolme tarkeinté tai useim-
min kayttamaansa kanavaa. Samaisten kysymysten vastaustulosten ”“en kdyta hostelleja”
vastausvaihtoehdoissa oli yllattaen eri vastaajamaara. Varauskanavia kasittelevassa ky-
symyksessa vastaajista 15, ja tiedonhakukanavia kasittelevassa kysymyksessa vastaajista
12 ilmoitti, ettei kdyta hostellia. Vastaajilla on selkeasti tullut sekaannuksia ndissa kysy-
myksissad ja muutamat vastaukset herattivat kysymyksen, ovatko vastaajat ymmartaneet
tiedonhaku- ja varauskanavan eron. Varauskanavista kysyttdessa 2 vastaajaa ilmoittaa
etsivansa hostellin Google-hakukoneella, 2 vastaajaa kertoo kayttdvdansd Momondoa ja 1

Trivagoa, jotka eivat ole varauskanavia, vaan tiedonhakukanavia. Tutkimustulokset olivat
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kuitenkin niin selkeita, ettd muutamat kysymyksen mahdollisesti vaarinymmartdneet

vastaajat eivat niita juuri muuta.

6 Tutkimustulokset

Seuraavassa luvussa kasitellaan tutkimuksessa esiin nousseita tiedonhaku- ja varauska-
navia sekd markkinointiviestinnan sisaltoa. Viestinnan sisallossa kasitellaan teemoja, ku-
ten hostellin kulttuuriteeman kiinnostavuutta, hostellin valintaan vaikuttavia tekijoita ja

vastaajien matkustusmotiiveja seka syita matkustaa Suomeen.
6.1 Kaytetyimmat kanavat

Tiedonhaku ja vertailu

Vastaajilta selvitettiin heidan kdayttamiaan kanavia tiedonhakuun ja -vertailuun. Tahan
kysymykseen vastaaja pystyi valitsemaan useamman eri vaihtoehdon, mika selittda vas-
tausten (636) suuren maaran vastaajien (180) maaraan verrattuna. Kolmen kaytetyim-
man kanavan joukosta nousi ylimmaksi Booking.com, jonka oli valinnut 129 henkil63
(71,7 % vastaajista). TripAdvisorin valitsi 106 vastaajaa (58,9 %), mika nosti kanavan
toiseksi kaytetyimmaksi ja kolmanneksi kdytetyin kanava oli Hostelworld.com (79 vastaa-
jaa, 43,9 %). Vastaajista 12 (6,7 %) ei majoitu hostelleissa.

Sosiaalista mediaa kaytti 35 vastaajaa, joista 31 kertoi kdyttavansa Facebookia, 4 In-
stagramia, 1 Twitterid ja 1 Foursquare-sivustoa. Blogit valinnut vastaaja tarkensi seuraa-
vansa Travelettes- ja Ryanlesacados-blogeja. Internetfoorumeista mainittiin Lonelypla-
net ja aikakausilehdista Mondo seka Time Out. Lisaksi 3 vastaajaa kertoi kdyttavansa Tri-
vagoa tiedon etsimiseen, 3 hyddynsi Airbnb-sivustoa ja 5 luotti ystdvien suosituksiin ja
kokemuksiin. Vastaajista 3 turvasi tien paalla tapaamiensa paikallisten suosituksiin, hos-

tellien neuvoihin ja tienviittoihin.
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Vastaajien kayttamat tiedonhakukanavat
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Kuvio 3. Vastaajien kayttamat tiedonhakukanavat

Ostaminen

Vastaaijilta kysyttiin heidan kayttamistdan jakelukanavista hostellimajoitusta varatessa.
Vastaajien keskuudessa suosituin varauskanava oli Booking.com, jonka oli valinnut 123
vastaajaa (68,3 %). Taparasti toiseksi suosituimmaksi kanavaksi selvisi hostellin omat
verkkosivut (70 vastaajaa, 38,9 %). Kolmannen sijan sai Hostelworld.com 68 vastaajalla
(37,8 %). Vastaajista 15 (8,3 %) ei majoitu hostelleissa. Jotakin muuta-osioon vastanneilla
oli hyvin erilaisia vastauksia. Vastaajista 4 ei varaa majoitusta etukdteen vaan kavelee

vain sisdaan hostelliin ja vastaajista 2 hoitaa varauksen puhelimitse. Vastaajista 2 kayttaa



37

Airbnb-sivustoa, 1 kdyttaa Supersaveria, 1 hihotels.com -sivustoa, 1 hostels.com -sivus-
toa ja 1 Expedia.de -sivustoa. Yksi vastaajista kayttaa srprs.me -sivustoa, jossa asiakas va-
litsee, millaiselle lomalle haluaa lahted, millad aikataululla ja millaisella budjetilla. Palvelu
varaa asiakkaalle lennon ja hostellin, jotka asiakas saa tietda vasta matkaan lahtiessaan.

Vastaajien kayttamat varauskanavat
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Kuvio 4. Vastaajien kayttamat varauskanavat

Yllattden Booking.com-sivuston kdyttoprosentti nousee aina 31-35- vuotiaiden ikdkate-
goriaan asti. Kayttoprosentti on 15-20-vuotiailla vain 45,5 %, kun taas 31-35-vuotiasta
73,7 % ilmoitti kayttavansa sivustoa. Nettisivuja kaytettiin ikaryhmien kesken melko ta-
savertaisesti. Hostelworldia suosivat etenkin nuoret vastaajat. 54,5 % 15—20-vuotiaista
vastaajista valitsi Hostelworldin. Yli 30 ikdvuoteen mentadessa luku on tippunut jo 15,8

prosenttiin.
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Ika Booking.com Hostelworld.com
15-20 45,5 % 54,5%
21-25 65,3 % 37,3%
2630 73,5% 41,2 %
3135 73,7% 15,8%

Taulukko 2. Vastaajien idn ja suosiman varauskanavan korrelaatio

6.2 Markkinointiviesti

Teeman kiinnostavuus

Kyselyssa kartoitettiin avoimena kysymyksena vastaajien kiinnostusta hostellin kulttuuri-
teemaa kohtaan. Lisdksi selvitettiin, millaisia asioita vastaajat odottaisivat ndkevansa

ja/tai kokevansa kulttuuriteemaisessa hostellissa.

Vastaajien kiinnostus teemaa kohtaan
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Kuvio 5. Vastaajien kiinnostus teemaa kohtaan

Vastaajista 122, eli 67,8 % piti The Local Culture Hostelin kulttuuriteemaa mielenkiintoi-

sena, kun taas 14, eli 7,8 % vastaajissa teema ei herattanyt minkaanlaista kiinnostusta.
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Eroja oli havaittavissa niin suomalaisten kuin ulkomaalaistenkin keskuudessa. Suomalai-
sista vastaajista 48 (65,8 %) piti teemaa kiinnostava, 4 (5,5 %) suhtautui asiaan neutraa-
listi ja 11 (15 %) ei pitanyt teemaa lainkaan kiinnostavana tai tdrkedna. Suomalaisista
vastaajista 10 (13,7 %) jatti vastaamatta kysymykseen. Teemasta innostuneiden suoma-
laisten vastaajien keskuudessa korostuivat vastaavanlaisten hostellien tai muiden majoi-
tusvaihtoehtojen puute koko Suomessa ja etenkin Jyvaskyldssa. Vaikka suuri osa heista
ei valttamatta nahnyt teemaa erityisen kiinnostavana omasta nakdkannastaan, nahtiin
se usein ulkomaalaisen matkailijan nakdkulmasta hienona ja mielenkiintoisena ideana.
Erds suomalainen vastaaja piti teemaa erittdin hyodyllisend, ”...koska monelle suomalai-
sellekin voi olla epaselvaa, mitd oma kulttuuri konkreettisesti on. Ja hostelli tarjoaisi tie-
tysti myds ulkomaalaisille asiakkaille helpon tavan tutustua suomalaiseen kulttuuriin au-
tenttisesti”. Toinen teemasta kiinnostunut suomalainen luonnehti suomalaista kulttuuria
harvinaiseksi ja haluaisi levittda sen elementteja myds muualle maailmaan. Teemahos-
tellissa han haluaisi kulttuurin nakyvan kaikkialla, etenkin ruoassa ja sisustuksessa. My0s
kieleen tutustuminen ja kodinomainen tunnelma olivat hanesta tarkeita. “Erottuva
teema voi olla hyédyksi henkil6ille, jotka eivat aiemmin ole uskaltautuneet hostelliin”,
toteaa yksi suomalaisista vastaajista. Teemamajoituksesta han nostaa esimerkiksi helsin-
kildisen designhotelli Klaus K:n ja huomioi myds, ettda “Suomessa ei ole hostellikulttuuria
ja siksi myos teema on tarkea seikka, jolla erottuu edukseen”. Vastaajien joukossa oli
myOs muutamia, jotka eivat pitdaneet suomalaista kulttuuria tutustumisen arvoisena.
Erdan vastaajan mielestad teema ei ollut tarked, koska Suomi on melko tylsa kohde ulko-

maalaisille ja hostellit on tarkoitettu vain nukkumista varten.

Ulkomaalaisten vastaajien keskuudessa teema heratti kiinnostusta 74 (69,2 %) vastaajan
joukossa, 5 (4,7 %) suhtautui asiaan neutraalisti ja 3 (2,8 %) ei pitdnyt teemaa kiinnosta-
vana. 20 vastaajaa (23,4 %) ei vastannut kysymykseen. Ranskalaiset suhtautuivat tee-
maan erittdin myonteisesti. Erds ranskalainen vastaaja piti teemaa erittdin kiinnosta-
vana. Han haluaisi pdasta kokemaan paikallisten ihmisten elamaa, mita he syévat ja mil-
laisia tapoja heilld on. Toinen piti teemasta, koska hanen mielestdan suomalaisiin ihmi-

siin, ja taten myos suomalaiseen kulttuuriin, tutustuminen voi joskus olla hankalaa.
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Eraan brasilialaisen vastaajan mielesta teema oli todella tarked, silld suomalainen kult-
tuuri on niin erikoinen, ja se helpottaisi matkailijan elamaa, jos kaiken voisi [6ytda saman
katon alta. Teemaa kiinnostavana pitanyt hollantilainen vastaaja kertoo, ettei han ole
koskaan ollut paikalliskulttuuriteemaisessa hostellissa, koska useimmiten hostellit ovat
niin kansainvalisyys-orientoituneita.

Kun vastaajilta kysyttiin, mitd he odottavat suomalaiselta, kulttuuriteemaiselta hostel-
lilta ja mita he siella haluaisivat kokea ja nahda, esiin nousivat selkedsti ruoka- ja juoma-
kulttuuri (51,1 % vastaajista), paikalliskulttuuri ja tavat (36,1 %), sisustus (26,1 %) seka
aktiviteetit (23,9 %). Paikallisten ruokien ja juomien nauttimisen lisaksi monissa vastauk-

sissa nousi esiin halu paasta itse valmistamaan ruokaa.

Vastaajia kiinnostavat asiat kulttuuriteemaisessa hostellissa
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Kuvio 6. Kulttuuriteemaisessa hostellissa kiinnostavat asiat
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Vastaajien prioriteetit hostellin valinnassa

Tarkeimmaksi prioriteetiksi hostellia valittaessa nousi majoituksen hinta, jonka valitsi
132 vastaajaa (73,3 %). Vain 3 vastanneista ei pitanyt hintaa lainkaan tarkeana.

Toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi nousi hostellin sijainti 111 vastaajan (61,7 %) luokiteltua
muuttujan todella tarkedksi. Vain yksi vastaajista piti hostellin sijaintia merkityksetto-
mana tekijana. Kolmanneksi merkittavin tekija vastaajien mielesta oli puhtaus. Puhtautta
tarkeimpana pitivat 26—30- ja 36—40-vuotiaat. Vahiten puhtaudesta olivat kiinnostuneet
alle 21-vuotiaat. Lisdksi todella tarkeiksi tekijoiksi arvioitiin hostellin saamat arvostelut
(40,6 %), turvallisuus (34,4 %), tunnelma (30 %) ja fasiliteetit (28,9 %). Vahiten tarkedna
pidettiin aktiviteetteja (72,8 %) aamiaista (55,6 %) ja ilmastointia (46,1 %). Hostellin ulko-

asua piti tarkedna 110 vastaajaa (61,1 %) ja todella tarkeana 43 vastaajaa (23,9 %).

Vastaajien prioriteetit hostellin valinnassa
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Kuvio 7. Vastaajien prioriteetit hostellin valinnassa

Avoimeen kenttdan vastanneet listasivat heille tarkeita tekijoita, joita ei valmiista listasta
|oytynyt. Vastaajista 4 piti WiFia tarkedna hostellissa ja 2 toivoi asiakaskayttoon tarkoi-

tettuja tietokoneita. Sosiaalitilat, kuten keittio, baari ja oleskelutila mainitaan kolmessa



42

vastauksessa ja lisdksi 2 haluaisi ilmaiset tai edulliset liinavaatteet ja pyyhkeet. Huonei-
den varustelulta kaivattiin mukavia sankyja, hiljaisuutta, lammitysta seka mahdollisuutta
tavaroiden turvalliseen sadilytykseen. Erds vastaaja toivoi rakennuksen olevan homeeton.
Vastaajista 2 listasi hyvat liikkenneyhteydet tarkeiksi. Vastaajista 6 puolestaan piti tar-
kedna hyvaa englantia puhuvaa, avuliasta ja sosiaalista henkil6kuntaa, joka tarjoaa vink-
keja paikalliseen menoon. Lisdksi valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi mainittiin 1dhella sijait-

seva elintarvikekauppa, valipala seka kayttajaystavalliset nettisivut.

Hintaa todella tarkedna tekijana pitivat erityisesti 21-25-vuotiaat vastaajat (85,3 %). YI-
lattden kaikki yli 36-vuotiaat pitivat hintaa joko tarkeana tai erittdin tarkeana tekijana.

On kuitenkin hyva huomioida, etta yli 36-vuotiaita vastaajia oli yhteensa vain 7. Vahiten
hinnasta olivat kiinnostuneita 31-35-vuotiaat. Avoimiin vastauksiin eras vastaaja listasi

edullisen yksityishuoneen tarkeaksi tekijaksi.

Hinnan merkitsevyyden ja idn korrelaatio
Ikd Ei tarkea Tarkea Todella tirked

1520 0% 27,3 % 72,7%
21-25 1,3% 13,3 % 85,3 %
2630 0% 353 % 64,7 %
31-35 10,5% 36,8 % 52,6%
36-50 0% 0% 100 %
50-60 0% 50 % 50 %

yli 61 0% 0% 100 %

Taulukko 3. Hinnan merkitsevyyden ja idn korrelaatio
Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat

Vastaajilta kysyttiin matkakohteen valintaan vaikuttavista tekijoista avoimena kysymyk-

send. Kysymykseen vastasi 138 henkil6a. Suurimmalle osalle vastaajista (32,6 %) hinta oli
vaikuttavin tekija matkakohdetta valitessa. Kulttuuriin ja historiaan liittyvat tekijat koho-
sivat toiselle sijalle, jonka valitsi 38 vastaajaa (27,5 %). Kohteen sijainti ja sen saavutetta-
vuus vaikutti kolmanneksi eniten matkakohteen valintaan (23,9 %) ja usein vastaajat oli-

vat maaritelleet nimenomaan hinnan ja kohteen sijainnin/saavutettavuuden yhteen.
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Kohteen tarjoamat ndhtavyydet seka aktiviteetit ja palvelut olivat neljanneksi merkitta-
vin tekija (19,6 % vastaajista). Viidentena tekijana (15,2 %) vastaajien matkakohteen va-
lintaan vaikutti ilmasto/saa. Vastaajista 5 oli ymmartanyt kysymyksen vaarin, silla vas-
taukset oli kirjoitettu koskien hostellia ja sen fasiliteetteja, ei niinkdan yleisesti

matkakohdetta.

Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijat
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Kuvio 8. Kohteen valintaan vaikuttavat tekijat

Erdan suomalaisen vastaajan mukaan “muiden matkailijoiden ja ystadvien arviot ja mieli-
piteet matkakohteesta, artikkelit verkossa ja lehdissd, matkustamisen hinta, kuten len-
not kohteeseen, aktiviteettivalikoima ja mahdollisuus kokea kulttuuri” olivat tarkeimpia

seikkoja matkakohteen valinnassa, ja kommentti olikin mainio tiivistelma vastauksista.
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Vastaajista 7,3 % oli maaritellyt kohteen tunnelman yhdeksi vaikuttavaksi tekijaksi. Eras
suomalainen vastaaja oli maaritellyt tunnelmaan liittyvan tekijan vastauksessaan seuraa-
vasti: "Tykkdan matkustaa kaupunkiin, jonka kulttuurieldma ja tunnelma ovat hyvia.”
Puolalainen vastaaja kertoi kohteen yleisen fiiliksen vaikuttavan valintaan. Kulttuuri,
nahtdvyydet, luonto, maan tunnelma ja yoéelama olivat itdavaltalaiselle vastaajalle karkisi-
jalla. Yksi hollantilainen vastaaja halusi kdyda kohteissa, joissa kukaan muu ei kdy ja olla
toisen kulttuurin vaikutuspiirissa. Han olisi kiinnostunut matkustamaan Suomeen juuri
erilaisen kulttuurin takia. Viidestd vastauksesta l0ytyi viitteitd aiemmin mainittuihin Visit
Finlandin markkinointiteemoihin (ks. alaluku 2.2), joita olivat Silence, please, Wild & Free
ja Cultural Beat. Eras slovakialainen vastaaja kirjoitti esimerkiksi seuraavasti: "Matkakoh-
devalintani riippuu siitd, mita haluan kokea lomallani. Haluanko nahda ja oppia histori-
asta? Vai kokea jannittavan seikkailun? Vaiko tutustua uuteen kulttuuriin? Vai rentou-

tua?”.

Suomeen/Jyvaskyldin matkustamisen syyt ja suositut vuodenajat

Vastaajien syitd matkustaa Suomeen ja/tai Jyvaskylaan kartoitettiin avoimena kysymyk-
sena. Kysymykseen vastasi 152 henkilda. Vastaajista 82 (53,9 %) vastasi luonnon, joka
nousi suosituimmaksi syyksi matkustaa Suomeen. Toiseksi suosituimmaksi vastaukseksi
kohosi kulttuuri 40 vastauksella (26,3 %). Kolmanneksi tarkein syy 31 vastauksella

(20,4 %) oli ystavat, jotka houkuttelevat takaisin kiymaan Suomessa ja/tai Jyvaskylassa.
Monet kyselyn vastaajista olivat olleet Jyvaskyldssa vaihto-opiskelijana, joka saattaa vai-
kuttaa tulokseen. Kesdaktiviteetit nousivat muutamalla vastauksella (28 henkil6a,

18,4 %) suositummaksi kuin talviaktiviteetit (26 henkiloa, 17,1 %). Paikalliset ihmiset ja
heihin tutustuminen kiinnosti 22 vastaajaa (14,5 %). Moni vastaajista kertoi haluavansa
pddsta kokeilemaan saunomista ja saunasta jarveen pulahtamista. Hurjimmat halusivat
kokea saman talviaikaan. Luonnon houkuttelevuus nakyi vastauksissa myos kiinnostuk-
sena vaeltamista, kansallispuistoja ja retkeilyd kohtaan. Erdan vastaajan mukaan Suo-
messa paasee yhteyteen luonnon kanssa ennen kokemattomalla tavalla. Hanen mieles-
taan juuri luonto kutsuu ihmisid Suomeen. Yksi vastaajista halusi pdasta Suomeen valo-

kuvaamaan upeita maisemia. Yksi suomalaisista vastaajista piti siitd, miten erityyppisia
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kohteita Suomessa on ja kuinka ldhelld ne ovat toisiaan: “Parinsadan km sateell3 toisis-
taan niin saaristoa, suurkaupunki kuin maaseutua”. Ulkomaalaisen vastaajan mielesta
juuri Jyvaskyla on mahtava lapikulkukohde tai tukikohta Suomessa matkailevalle sen kes-
keisen sijainnin vuoksi. Erds vastaaja ulotti sijainnin otollisuuden jopa naapurimaihin,
kommentillaan: ”Hyva sijainti - voit helposti matkustaa Venadjalle, Ruotsiin ja Norjaan
jne.”. Yksi vastaajista huomautti Suomen olevan eurooppalaisille naapurimaita houkut-
televampi yhteisen valuutan vuoksi. Kiinnostusta heratti myds kaupunkien ja luonnon li-
mittyminen. “Voit ehdottomasti tuntea vapauden kaikkialla ymparillasi, mutta olet silti
lahelld kaupungin keskustaa.” Erds aasialainen vastaaja kertoi Suomen olevan “ennenna-
kemattomin paikka johon han on koskaan paatynyt”. Vastaajista 11 ilmoitti Suomeen

matkustamisen motivaatioksi juuri kohteen erilaisuuden.

Vastaajien syyt matkustaa SuomeenlJyviskylaan
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Kuvio 9. Syyt matkustaa Suomeen/Jyvaskyldaan
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Vastaajilta kysyttiin heidan suosimiaan vuodenaikoja Suomeen matkustamiselle. Vastaa-
jista 151 (83,9 %) valitsi suosimakseen vuodenajaksi Suomeen matkustamiselle kesan.

Vastaajista 119 (66,1 %) valitsi talven, 80 (44,4 %) syksyn ja 70 (38,9 %) kevaan.

Vastaajien suosimat vuodenajat Suomeen matkustamiselle

200.007

Lukumaari

Kesalla Syksylla Talvella Hevaalla

Kuvio 10. Vastaajien suosimat vuodenajat Suomeen matkustamiselle

Suomalaisten ja ulkomaalaisten vastaajien kesken oli havaittavissa joitakin eroja. Suoma-
laisista vastaajista perati 90,4 % matkustaisi Suomessa kesalld, kun taas ulkomaalaisista
vain 79,4 % valitsisi matkustusvuodenajaksi kesan. Ulkomaalaiset vastaajat suosivat
enemman talvea (68,2 %) suomalaisiin vastaajiin verrattuna (63,0 %). Yllattdaen ulkomaa-
laiset vastaajat myos suosivat kevatta matkustusajankohtana suomalaisia enemman.

Erddan suomalaisen vastaajan mukaan kesdssa houkuttelevinta ovat valoisat paivat, so-
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piva lampotila, mokkeily, rauhallinen elaméanrytmi ja rentoutuneet ihmiset. Talvella Suo-
meen kutsuvat lumi, kirpea ilma ja valkoisena kimaltelevat maisemat, jotka herattavat

lapsenomaisen tunteen.

Mihin vuodenaikaan vastaajat matkustaisivat Suomeen
Suomalainen Suomalainen % Ulkomaalainen Ulkomaalainen %
lkm lkm
Kesa 66 90,4 85 79,4
Syksy 37 50,7 43 40,2
Talvi 46 63,0 73 68,2
Kevat 25 34,2 45 42,0

Taulukko 4. Vuodenajan suosion ja kansallisuuden korrelaatio

Vastaajien suosimat makuusalityypit ja -koot

Vastaajilta kysyttiin heidan suosimiaan makuusalityyppeja ja -kokoja. Huonetyypeista
suosituimmaksi nousivat yksityishuoneet, jonka valitsi 145 vastaajaa (80,6 %). Toisella
sijalle kohosi pelkdstdan naisille tarkoitettu makuusali 60 vastauksella (33,3 %). Téahan
voi vaikuttaa osaltaan myds naispuolisten vastaajien suurempi osuus kyselyssa. Kolman-
neksi suosituin huonetyyppi oli sekd miehille etta naisille tarkoitettu sekamakuusali,
jossa haluaisi majoittua 31,6 prosenttia vastaajista (57). Miehille tarkoitettua makuusalia
kaipasi 8 vastaajaa (4,4 %), joista yksi oli yllattden naispuolinen. Makuusalien koosta ky-
syttdessa neljan hengen makuusali saavutti eniten suosiota 80 vastauksella (44,4 %).
Kuuden hengen makuusalissa majoittuisi 53 (29,4 %), kahdeksan hengen makuusalissa
23 (12,7 %) ja kymmenen hengen makuusalissa 15 (8,3 %) vastaajista. Miehet suhtautui-
vat naisia suotuisammin jaettuihin sekamakuusaleihin. 29,1 % naisista valitsi sekama-
kuusalin, kun vastaava luku miehilla oli perati 39,1 %. Naispuoliset vastaajat suosivat nel-
jan ja kahdeksan hengen makuusaleja miehid enemmaén ja miehet puolestaan valitsivat
kuuden ja kymmenen hengen makuusalit naisia useammin. Erot ovat kuitenkin melko

pienia.
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Kuvio 11. Vastaajien suosimat makuusalityypit ja -koot

Yksityishuone  Maisten Miesten
makuusali makuusali makuusali

6 hengen 8 hengen 10 hengen
makuusali makuusali makuusali

Ikdryhmia tarkasteltaessa voidaan huomata korrelaatio idn ja yksityishuoneen seka se-

kamakuusalin suosion valilla: mita nuorempi vastaaja oli, sen todenndkdisemmin han yo6-

pyisi jaetussa sekamakuusalissa. Tama tulos sopii yhteen aiemmin kuvaillun luksusreis-

saajan kanssa, silla he olivat noin 25—-35-vuotiaita ikdryhmaltaan ja valitsisivat mieluum-

min yksityishuoneen.

lka Yksityishuone Sekamakuusali
15-20 54,5% 54,5 %
21-25 72,0% 37,3 %
26-30 89,7 % 27,9 %
3135 94,7 % 15,8 %

Taulukko 5. Huonetyypin suosio ikdaryhmien valilla



49

7 The Local Culture Hostelin online markkinointivies-

tintd- ja jakelukanavasuunnitelma

Tutkimustulosten analyysin perusteella laadittu The Local Culture Hostelin lanseerauk-
seen tarkoitettu markkinointiviestinta- ja jakelukanavasuunnitelma on salainen (ks. liite
3). Ratkaisuun paadyttiin, silla suunnitelma tulee yrityksen sisdiseen kdyttéon. Suunni-
telma otetaan kayttoon kaksi kuukautta ennen avajaisia ja se on voimassa kuusi kuu-
kautta avajaisista eteenpain. Tassa luvussa kasitellddn suunnitelman sisélt6a ja markki-

nointiviestinndssa esiintuotavia huomioita, jotka nousivat esiin tutkimustuloksissa.

Tutkimustulosten perusteella suosituimmat tiedonhakukanavat olivat Booking.com,
TripAdvisor, Hostelworld.com ja Hostels.com. Viidennella sijalla olivat yrityksen omat
verkkosivut, kuudennella sijalla Momondo ja seitsemannella sijalla sosiaalinen media.
Koska Booking.com, Hostelworld.com ja Hostels.com ovat ennen kaikkea varauskanavia,
ne kasitelldadn suunnitelman jakelukanavaosiossa. Koska Momondo on matkahakukone,
johon ei pystyta vaikuttamaan, sita ei kasitella suunnitelmassa. Suunnitelmaan valittiin
markkinointiviestinnan kanaviksi yrityksen omat nettisivut, TripAdvisor ja sosiaalisen me-
dian kanavista Facebook, Instagram ja YouTube, joilla koetaan olevan suurin todennakdi-

syys tavoittaa yrityksen kohderyhma.

Markkinointiviestinnassa pyritdan tuomaan esille tutkimustuloksissa nousseita seikkoja.
Itse hostelliin liittyvia tekijoita olivat edullinen hinta, hyva sijainti, puhtaus/siisteys, mui-
den asiakkaiden arvostelut, hyva tunnelma, turvallisuus ja langaton ldhiverkko (WiFi).
Kohderyhman mielestda Suomeen ja Jyvaskylaan matkakohteena liittyvia houkuttelevuus-
tekijoita olivat luonto, kulttuuri, ystavat, kesa- ja talviaktiviteetit seka paikalliset ihmiset
ja heihin tutustuminen. Koska Jyvaskyla on opiskelijakaupunki, yrityksen viestinndssa ta-
voitellaan myos Jyvaskyldssa opiskelevia ulkomaalaisia ja heidan vieraitaan. Lisdksi vas-
tauksista nousi esiin muutamia kdyttokelpoisia seikkoja ja kommentteja, joita yrityksen

markkinointiviestinndssa aiotaan hyddyntaa:
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e Jyvaskylan sijainti lapikulkumatkalaisille, milla houkutellaan ohikulkevia jadmaan
Jyvaskylaan matkansa varrella edes yhdeksi yoksi.

e "Because it's different"-kommentti tuo hyvin esiin Suomen vahvuuden matkailu-
maana.

e "The small town feel" antaa Jyvaskylasta mielikuvan kodikkaana, mutta silti aktii-
visena ja mahdollisuuksia tarjoavana kaupunkina.

e "V&han kallis, mutta sen arvoinen"

e "Hyvin kehittynyt maa/infrastruktuuri” joka kertoo esimerkiksi Suomessa liikku-

misen helppoudesta ja kohteiden saavutettavuudesta.

Tutkimustulosten perusteella suosituimmat varauskanavat olivat Booking.com, hostellin
omat verkkosivut ja Hostelworld.com. Jakelukanaviksi suunnitelmaan valikoituivat Boo-
king.com, Hostelsclub.com ja yrityksen omat nettisivut. Taustatutkimuksen perusteella
suunnitelmaan valittiin Hostelworld.comin sijaan Hostelsclub.com. Hostelworld Group
on saanut paljon huonoja kayttajaarvosteluja ja yrityksen eettiset Iahtokohdat eivat vas-
taa The Local Culture Hostelin arvoja. Hostelworld.comilla voi esimerkiksi saada korke-
amman sijan listauksissa maksamalla suuremman komission (Hostelworld - Pay your way
up the ranking ladder 2014). Tallainen kaytanto vaaristaa hakutuloksia ja antaa asiak-
kaalle vaaran kuvan majoitusliikkeista. Listauksen tulisi olla todenmukainen kuva yrityk-
sen muilta kayttajiltd saamista arvioista, ei siita kuinka paljon yritys on valmis maksa-

maan korkeasta listasijasta.

Jakelukanavissa panostetaan hyvaan visuaaliseen ja informatiiviseen sisaltéon seka kom-
mentteihin ja arvosteluihin reagoimiseen. Omien nettisivujen rakentamisessa panoste-
taan hakukoneoptimointiin, kiinnostavaan ja informatiiviseen sisaltéon seka visuaaliseen
ulkoasuun. Verkkosivujen tulee olla yrityksen konkreettisen toimipaikan jatke ja antaa

selked kuva yrityksestd, sen tunnelmasta ja ilmeesta.
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8 Pohdinta

Opinndytety0dssa selvitettiin The Local Culture Hostelille sopivia markkinointiviestinta- ja
jakelukanavia seka viestinnan sisdltod yritystoiminnan lanseerausvaiheessa. Tavoitteena
oli selvittda, mita verkossa olevia kanavia kohderyhma kayttaa ostoprosessinsa aikana ja
millainen viesti heitd houkuttelisi matkustamaan Suomeen ja majoittumaan juuri The Lo-
cal Culture Hosteliin. Tyon lopputuotoksena laadittiin The Local Culture Hostelille mark-

kinointiviestinta- ja jakelukanavasuunnitelma.

Tarkeimmiksi tiedonhakukanaviksi tutkimustulosten perusteella nousivat Booking.com,
TripAdvisor ja Hostelworld.com ja tarkeimmiksi varauskanaviksi Booking.com, hostellin
omat verkkosivut ja Hostelworld.com. Hostellin kulttuuriteemaa kiinnostavana piti 68 %
vastaajista. Kulttuurihostellissa haluttiin tutustua ruoka- ja juomakulttuuriin seka paikal-
liskulttuuriin ja tapoihin. Lisaksi sisustusta pidettiin tarkedna seikkana teeman esiin-
tuomisessa. 8 % vastanneista ei pitanyt teemaa lainkaan mielenkiintoisena. Tarkeim-
miksi prioriteeteiksi hostellin valinnassa nousivat hinta, sijainti ja saavutettavuus, puh-
taus seka muiden matkailijoiden antamat arvostelut. Makuusalityypeista suosituin oli yk-
sityishuone ja toiseksi suosituin neljan hengen makuusali. Pelkdstaan naisille tarkoitettu
makuusali nousi kolmanneksi. Vastaajien matkakohteen valintaan vaikuttivat ennen
kaikkea hinta, kohteen kulttuuri ja historia seka sijainti ja saavutettavuus. Suomeen mat-
kustamisen ylivoimaisin syy oli luonto. Lisdaksi Suomessa kiinnostivat kulttuuri ja ystavat.
Osa vastaajista on ollut Suomessa opiskelemassa ja merkittava syy vierailulle olisi taalla

saadut ystdvat. Vastaajista 84 % valitsisi matkustusajankohdaksi kesan ja 66 % talven.

Yksittdisista asiakasryhmista, kuten reppureissaajista on tehty paljon tutkimuksia, mutta
hostellien asiakaskunta on viime vuosina laajentunut kattamaan myos muita matkailija-
tyyppeja. Tastd laajemmasta asiakaskunnasta oli vaikeaa I6ytaa yksiselitteista kuvausta.
Tassa tyossa on koottu hostellille potentiaaliseksi kohderyhmaksi useita eri matkailija-
tyyppeja, joita olivat backpackerit, flashbackerit, allo- ja midsentrikot sekd modernit hu-
manistit. Tietoa markkinointiviestinndsta verkossa loytyi yllattdvan paljon ja aihetta ka-

sittelevasta osiosta saatiin kattava ja ajankohtainen. Lisdksi tutkimustulokset erityisesti
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markkinointiviestin sisaltéon liittyen antoivat paljon uusia ideoita, inspiraatiota ja mate-
riaalia suunnitelmaan. Hostellin jakelukanavista verkossa I6ytyi tietoa heikommin, minka
vuoksi osio jai kevyemmaksi. Haasteena oli myos tiivis aikataulu, joka vaikutti erityisesti
kyselyn muotoiluun. Markkinointiviestinta- ja jakelukanaviin kohdistuneet kysymykset
eivat olleet parhaat mahdolliset, silla osa vastaajista ei selvastikadan ymmartanyt tiedon-

haku- ja varauskanavien eroa. Tulokset olivat kuitenkin melko yksiselitteiset.

Ty6 on kattava koonti nykyaikaisista menetelmista verkossa viestimiseen, sen kanavista
ja sisalloista seka viestinnan vuorovaikutteisuuden mahdollisuuksista ja haasteista. Opin-
ndytetyo tarjoaa tietoa eri markkinointiviestinta- ja jakelukanavista seka vinkkeja niiden
kayttoon, ja tutkimustulokset avaavat kohderyhmien ostoprosessia ja matkailullisia kiin-
nostuksen kohteita. Suomalaiset hostellit, joita toivon mukaan on tulossa ldhivuosina li-
sda, voivat hyddyntaa tutkimustuloksia markkinointiviestintda ja jakelukanavia suunni-
tellessaan. Toimiva viestinta on erityisen tarkeda kansainvalisessa toimintaymparistossa
aloittavalle yritykselle, etenkin, kun huomioidaan Suomen matkailullisesti haastava si-

jainti.

Jatkossa tutkimusta voisi kehittdaa kattamaan The Local Culture Hostelin markkinointi-
viestinta lanseerauksen jalkeen, jolloin tutkimuskysymyksend voisi olla esimerkiksi lan-
seerausviestinnan onnistuneisuus ja miten viestintdaa voidaan jatkossa parantaa. Jakelu-
kanavia kasiteltiin lanseerausviestinnan kannalta riittavasti, mutta aihe vaatisi jatkotutki-
musta erityisesti hostellien nakdkulmasta. Hostellien jakeluun keskittyvia sivustoja on
nykyaan paljon ja eri kanavien hyotyjen, haittojen ja mahdollisuuksien kartoittaminen
olisi tarpeellista. Lisaksi jatkotutkimusta voitaisiin tehda Web 3.0:n liittyen ja selvittas,
mita kaikkea se voi kdytanndssa tarkoittaa tulevaisuudessa majoitusalalla ja miten se tu-

lee vaikuttamaan tulevaisuuden markkinointiviestinta- ja jakelukanaviin.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointiviestinnin perinteiset keinot

Mainonta on maksettua massaviestintad, johon ei kuulu henkildokohtaista kontaktia asi-
akkaan kanssa. Massaviestinta ei kuitenkaan tarkoita viestin rajoittamatonta kuulutta-
mista kaikelle kansalle, vaan tarkoituksenmukaista viestimista yrityksesta ja/tai tuot-
teesta yrityksen kohderyhmalle. Henkilokohtaisella myyntityolla eli sales promotionilla
(SP) tarkoitetaan kasvotusten tapahtuvaa kommunikaatiota, jossa yrityksen tyontekija
antaa tietoja yrityksesta ja sen palveluista asiakkaalle. Kdytanndssa henkilékohtainen
myyntityo on paljon muutakin kuin yksittainen, irrallinen tapahtuma, se on prosessi. Pro-
sessiin kuuluu tuotteen tuntemus, potentiaalisten asiakkaiden etsiminen, tuotteista in-
formoiminen ja niiden kayton esittely sekd asiakassuhteiden yllapito ja palautteen keraa-
minen. Myyntityé onkin ennen kaikkea suhdeverkoston rakentamista. (Puusa ym. 2012,
115-117.) Myynninedistaminen on lyhytkestoista lisamyynnin tekoa esimerkiksi kam-
panjoiden, messujen, kannustimien, tutustumismatkojen ja alennusten avulla. Se tar-
koittaa joukkoa taktisia markkinointitekniikoita, jotka on suunniteltu tuomaan lisdarvoa
tuotteelle tai palvelulle. Sen tavoitteena on myds muuttaa ostamisen mieliteko itse toi-
minnaksi. Myynninedistamiseen liittyy usein rajattu aikaperiodi, jonka sisdlla ostos on
tehtava tai menettdaa edun. Myynninedistamista kannattaa kuitenkin tehda harkiten. Jos
asiakas tottuu siihen, ettd alennuksia on koko ajan tarjolla, han ei valttamatta tartu nii-
hin niin usein, eikd ole lopulta valmis maksamaan tdytta hintaa tuotteesta tai palvelusta.
(Morgan 1996, 238-239.) Suhdetoiminta eli PR (public relations) tarkoittaa kaikkia niita
toimintoja, jotka vakiinnuttavat ja yllapitavat yrityksen ja asiakkaan keskindistd ymmar-
rysta (Morgan 1996, 247). Suhdetoiminta on prosessi, jonka avulla luodaan positiivinen
kuva ja asiakkaan suositus kolmannen osapuolen hyvaksynnalld. Suhdetoiminnan alle
kuuluu seuraavia toimintoja, mm. lehtitiedotteet, tuotteesta tiedottaminen, yrityksen
yhtendinen kommunikaatio, lobbaus ja neuvonta. (Kotler ym. 2010, 396—397.) Suora-
markkinointi (direct marketing) tarkoittaa suoraa markkinointiyhteytta potentiaaliseen
tai jo olemassa olevaan asiakkaaseen, kuten kotiin postitettavia kirjeita ja esitteita (Mor-

gan 1996, 232).
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Liite 2. Webropol-kyselyn runko

The Local Culture Hostel

Marketing and distribution survey

Dear respondent,

We are two tourism students at JAMK University of Applied Sciences, graduating this De-
cember, and this survey is a part of our bachelor's thesis conserning our business idea.
We are founding a culture themed hostel in Jyvaskyla, Finland. Our business idea is to
offer cultural experiences and a possibility to meet local people in a comfy and afforda-
ble hostel. Our target segment is young or youthful travelers who are interested in the
people and the culture in their country of destination.

The goal of our survey is to find out which marketing and distribution channels our po-
tential customers use. Answering the survey will take 10-15 minutes.

We appreciate your answers. :)

Best wishes, Minna Suominen & Rinna Valjakka

(*= pakollinen kysymys)

Background information

1. Sex?*
Female/ Male

2. Age?*
15-20, 21-25, 26-30, 31-35, 36-40, 41-50, 51-60, over 60

3. Home country?* Avoin tekstikentta

4. Have you been to Finland before? If yes, for what purpose and how long?* Avoin
tekstikentta

5. Status?* (You can choose multiple options)
Student, Working, Unemployed, Pensioner, Something else, what?

6. How would you describe yourself?*
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| like to try new things and activities while traveling, explore new unconven-
tional destinations, get to know the locals and learn about their habits and
culture. | tend to be curious and prefer to plan my own trip.

| am receptive to new experiences while traveling, but try to avoid things that
are too bizarre for me. | like to plan my own trip but sometimes | take partin
organized activities or services.

| prefer trips close to home and seek familiar environments, such as hotel
chains/ resorts. As a traveler | am cautious and less adventurous and | often
use package tours.

7. Have you ever stayed in a hostel?*

Yes | have, and | will again in the future
Yes | have, and | might again

Yes | have, but | won't again

No | haven't, but | would like to

No | haven't, but | might like to

No | haven't, and | won't

Marketing and Distribution channels

8. Which channels do you use to search information about hostels? * (You can
choose multiple options)

e Booking.com

e Hostelworld.com

e Hostels.com

e Hostelbookers.com

e Hostellit.fi (Finnish hostel association)
e Famoushostels.com (Europe's Famous Hostels)
e Momondo

e TripAdvisor

e Brochure

e Travel agency

e Hostel's own website

e Social media, which one?

e Blog, which one?

e Internet forum, which one?

e Newspaper, which one?

e Magazine, which one?

e Event/ travel fair, which one?

e Something else, what?

e | do not use hostels
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9. Which channels do you use to book your hostel? * (You can choose multiple op-

tions)

Booking.com

Hostelworld.com

Famoushostels.com (Europe's Famous Hostels)
Hostellit.fi (Finnish Hostel association)
Hostelbookers.com

Hostel's own website

Travel agency

Something else, what?

| do not use hostels

Decisions concerning traveling

10. What are your priorities when choosing a hostel?
Answer options: Not important, Important, Very important

Location *

Price *

Facilities *

Security *

Breakfast *

Reviews *

Activities *

Atmosphere *

Cleanliness *

Appearance of the hostel *
Air conditioning *

Visual appearance of the webpage *
24 hour reception *
Something else, what?
Something else, what?

11. Which room type do you prefer? *
Please choose the dorm type (female/male/mixed) and your preferred dorm size.
Private room is for 2 persons. Note that you can choose multiple options.

Private room
Female dorm
Male dorm
Mixed dorm
4 bed dorm
6 bed dorm
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13.

14.

15.

16.
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e 8beddorm
e 10 bed dorm

Since the theme of our hostel is Finnish culture, we would like to know: *
1. How important or interesting you find the theme?

2. What would you like to see or experience in a culture themed hostel?
Avoin tekstikentta

What things affect your choice of destination? Avoin tekstikentta

What time of the year would you travel to Finland? * (You can choose multiple
options)

e Summer
e Autumn
e Winter
e Spring

Why would you travel to Finland and/or Jyvaskyla?
Please specify some of the reasons (e.g. attractions or interest) for visiting Fin-

land

Avoin tekstikentta

Free comments
If you have something on your mind (thoughts, ideas, questions, feedback)

please let us know :)

Avoin tekstikentta



Liite 3. Markkinointiviestinti- ja jakelukanavasuunnitelma

Salainen
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