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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia sosiaalista mediaa ja digitaalista markkinointia hostellin
valinnassa. Tutkimuksessa tarkasteltiin sosiaalista mediaa ilmiona ja pyrittiin perehtymaan
sen luomiin mielikuviin, ajatuksiin ja kokemuksiin. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Suomen
Retkeilymajajarjesto SRM ry, joka kuuluu kansainvaliseen Hostelling International -ketjuun.

Tutkimuksen toteutukseen kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa. Aineistonke-
ruu toteutettiin seka havainnoinnin etta teemahaastattelun keinoin kolmessa suomalaisessa
hostellissa toukokuun 2011 aikana. Hostelleissa haastateltiin seka suomalaisia etta ulkomaa-
laisia asiakkaita ennakkoon laaditun kyselylomakkeen avulla.

Tutkimusongelma oli: Minkalainen vaikutus sosiaalisella medialla on hostellin valinnassa? Ala-
ongelmia olivat: Mitka ovat tehokkaimpia keinoja jakaa kokemuksia matkakohteesta sosiaali-
sessa mediassa? Milla keinoin hostellit tavoittavat asiakkaat sosiaalisen median ja digitaalisen
markkinoinnin kautta? Kuinka paljon toisten matkailijoiden kommentit ja arviot vaikuttavat
hostellin valintapaatokseen? Miten SRM voisi kehittaa toimintaansa sosiaalisen median ja digi-
taalisen markkinoinnin keinoin?

Haastatteluja saatiin kerattya yhteensa 13 kappaletta. Kvalitatiivisen menetelman mukaisesti
maara ei ollut tutkimuksessa niin olennainen kuin mahdollisimman kokonaisvaltainen ilmion
tarkastelu. Havainnoinnissa keskityttiin erityisesti sosiaalisen median nakyvyyteen hostellien
kohdalla seka hyodynnettiin tutkijan aiempia kokemuksia kaupunki- ja budjettimatkailusta ja
sosiaalisesta mediasta.

Tutkimustulosten mukaan sosiaalinen media vaikuttaa hostellin valintaan. Erityisesti toisten
matkailijoiden kommentit ja arvioinnit vaikuttavat valintapaatokseen. Tehokkaimpia keinoja
jakaa kokemuksia sosiaalisessa mediassa ovat tulosten mukaan muiden matkailijoiden arvioin-
nit ja valokuvat.

Tulosten perusteella hostellien kannattaa olla mukana sosiaalisessa mediassa, silla siella ovat
asiakkaatkin. Sosiaalinen media on maksuton ja helppokayttoinen valine organisaatioiden ja
yksityishenkiloiden valiseen vuorovaikutukseen. Tasta johtuen sosiaalisen median hyodynta-
mista hostellialalla tulisi tukea ja kehittaa.

Asiasanat: hostelli, SRM - Suomen Retkeilymajajarjesto, kaupunkimatkailu, budjettimatkailu,
sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi
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The aim of the research was to study social media and digital marketing in choosing a hostel.
The research studied social media as a phenomenon and was aimed to make one familiar with
the visions, ideas and experiences created by it. The mandator of the research is Hostelling
International Finland which is a part of Hostelling International organization.

The study is a qualitative research. It was conducted in May 2011 through observation and
theme interview in three Finnish hostels. The interviewees were both Finnish and foreign cus-
tomers and the interview was executed through a pre-made questionnaire.

The research problem was: what kind of influence does social media have in choosing a hos-
tel? The secondary problems were: which are the most efficient ways to share experiences in
social media? How do hostels reach customers through social media and digital marketing?
How big an effect do other travellers’ comments and reviews have in choosing a hostel? How
could Hostelling International Finland improve its activities through social media and digital
marketing?

In total 13 interviews were conducted. In this qualitative research, quantity did not play as
big a role as examining the phenomenon as comprehensively as possible. The observation was
based on the presence of the hostels in social media and also on the experiences of the re-
searcher in urban and budget tourism and social media.

Social media does have an influence in choosing a hostel according to the results of the study.
The decision in choosing a hostel is influenced especially by the comments and reviews made
by other travellers. According to the results the most efficient ways to share experiences in
social media are other travellers’ reviews and photos.

It is shown by the research results that hostels would benefit from being in social media be-
cause that is where the customers are. Social media is a free and easy-to-use tool for interac-
tion between organizations and individuals. Therefore the use of social media should be im-
proved and encouraged in the hostel industry.

Keywords: hostel, Hostelling International Finland, urban tourism, budget tourism, social me-
dia, digital marketing



Sisalto

1 JONAANTO «.uviniii e 6
2 S0STAaalinen MEIa ..ouvineieiiiiiiii e 7
2.1 Digitaalinen markKinOinti......eiiieiiiiiiiiiiiiiiii i ieiiereneereneeeaanaeeannes 9

2.2 Internetin hostelli-SivUStOt .....ccviiiiiiiiii i 10

2.3 Yrityksen kotisivut ja sahkopostimarkkinointi .........ccevvveiiiiiiiiiinininnnnn. 11

2.4  HakukonemarkKinointi.........cvveiiiiiiiiiiiiiiii it 12

2 T (010 T N 13

2.6 KeSKUSTELUPALSTAL ..vvirneiiiinteiiietiieieeiiieeeeeneeeanneeeenneerenanesonnsessnneenns 14

2.7 Blogit ja miKroblogit...o.ueeeietiitii i e e r e e ee e eeeaas 15

2.8 Internetin yhteisopalvelut ......coveviiiieiiiiiiiiiiii i ei et eaeeeeans 16

2.9 FACEDOOK. .. e et 17

3 Kaupunki- ja budjettimatkailun erityispiirteet......cccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiireneeens 19
3.1 Kaupunki- ja budjettimatkailun asiakasprofiilit .........cccceeveieiiiiiiiinninnnnnn. 20

3.2 Kaupunki- ja budjettimatkailun trendit.......c.ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieens 21

4  Hostellimajoituksen erityispiirteet ja hostellijarjestot.......cccvvveiieiiiiniiiinnennnnnn. 22
4.1  Hostellimajoituksen asiakasprofiilit ........ceeveeeiiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiniieneenees 23

4.2  Hostellimajoituksen osto- ja kuluttajakayttaytyminen........cccoeeevvvnvennnenn. 24

4.3 Hostellimajoituksen trendit ja haasteet ......ceoveivviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieneenen. 25
Tutkimuksen toimeksiantaja Suomen Retkeilymajajarjesto SRMry ......ccevvvvvennne.. 26

6 Tutkimuksen toteuttamineN .. ..oouinuiiniiiiiiiii it 27
6.1  Tutkimuskohteena kolme suomalaista hostellia .........ccccoeevieiiiiiiiinnnen. 28

6.2 Tutkimusmenetelmina haastattelu ja havainnointi.........ccccveiiiiiiinnnnnen.. 28

6.3  Tutkimuksen analyysina sisallonanalyysi........ccoeeveeiiiiiiiniiiiiiinnennennen. 29

7 Tutkimuksen tUlOKSEL ....cvinniiiiiiiiiiii 30
7.1 Havainnoinnin tUlOKSEE ......ccvviiiiiiiiiiiiii i 30

7.2 Teemahaastattelun tulokset ..........covviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 33

7.2.1 Matkan tarkoitus ja viipyma ja sosiaalisen median tuntemus............ 33

7.2.2 Sosiaalinen media ja muut tekijat hostellin valintapaatoksessa......... 34

7.2.3 Sosiaalisen median yhteisopalvelujen kayttaminen matkailullisiin
L= Yo (e L] 11 S 34

7.2.4 Sosiaalisen median tehokkaimmat keinot markkinoida kokemuksia .... 35

8  KehittamisehdotUKSEt......uveuineiiiii e 35
9  Johtopaatokset ja PONAiNTa ..covueiiiineiiiiiiiiiii i e e eeeneeeaeeeeanneens 36
10 Tutkimusprosessin arvioiNti...e..eeeeeeieereererteeteeteeteenereneeenereneraneeaneesneenns 38
KirJalliset lahteet c.uuei it i e ettt e et e it reraeeeenaeeeanaeeasnaeennnes 40
LT 7 L 42



1 Johdanto

Sosiaalisen median vaikutukset ovat laajat, ja ne nakyvat ihmisten valisissa muuttuneissa
kommunikointitavoissa. Miljoonilla ihmisilla on nykyaan esimerkiksi Facebook-profiili tai Twit-
ter-kayttajatunnus, jossa viestitaan muiden kayttajien kanssa jakamalla kokemuksia, ajatuk-
sia ja henkilokohtaista tietoa. Postin, puhelimen ja faksin kaytto on saanut vaistya; viestin
valittaminen on nykyaan vaivatonta ja nopeaa seka ennen kaikkea ilmaista. Sosiaalisen medi-
an kaytto on yha enenevassa maarin vaikuttanut myos yritysmaailmaan. Yritykset joutuvat
omaksumaan uudenlaisia toimintatapoja tavoittaakseen kohdeyleisonsa sosiaalisessa medias-
sa. Oikein hyodynnettyna sosiaalinen media on yritykselle ratkaiseva valine asiakkaiden koh-

taamisessa. (Topper 2009, xiii.)

Tutkijan havaintojen ja kokemusten mukaan sosiaalisen median kaytto on merkittavaa erityi-
sesti hostellimajoittumisen kohdalla. Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi ovat hel-
posti liitettavissa usein hostellimajoittumisen osalta merkitykselliseen budjettimatkailuun,
jossa matkakustannukset pidetaan mahdollisimman pienina. Ei ainoastaan olemattomien kus-
tannusten takia, mutta myos vaivattomuutensa ja erilaisten olemassa olevien Internetin yh-
teisopalveluiden ansiosta matkailijan on entista helpompaa loytaa hostellista tietoa jo ennen

matkaa tai matkan aikana.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin vaikutuksia
hostellin valinnassa teemahaastattelun ja havainnointimenetelman avulla. Tutkimusmenetel-
mana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa, jossa pyritaan perehtymaan ilmi-
00n mahdollisimman tarkasti seka keskittymaan ilmion luomiin ajatuksiin ja tuntemuksiin.
Tutkimuksessa haastatellaan kolmen suomalaisen hostellin asiakkaita. Tutkimus on toteutettu
Suomen Retkeilymajajarjeston toimeksiannosta kevaalla 2011. Tutkimuksen tavoitteena on
tarkastella sosiaalista mediaa ja digitaalista markkinointia, seka pyrkia erityisesti selvitta-
maan sosiaalisen median merkitys matkakohteen ja majoituksen suunnittelussa, tiedon ko-
koamisessa seka kohteiden valinnassa. Tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa Suomen Retkei-

lymajajarjeston toiminnan kehittamiseen ja suunnitteluun.

Tutkimusongelmana on: minkalainen vaikutus sosiaalisella medialla on hostellin valinnassa?
Alaongelmia ovat: mitka ovat tehokkaimpia keinoja jakaa kokemuksia matkakohteesta sosiaa-
lisessa mediassa? Milla keinoin hostellit tavoittavat asiakkaat sosiaalisen median ja digitaali-
sen markkinoinnin kautta? Kuinka paljon toisten matkailijoiden kommentit ja arviot vaikutta-
vat hostellin valintapaatokseen? Miten SRM ry voisi kehittaa toimintaansa sosiaalisen median

ja digitaalisen markkinoinnin keinoin?



Tarkasteltaessa aiemmin tehtyja tutkimuksia voidaan havaita, etta sosiaalinen media ja digi-
taalinen markkinointi on ollut viime vuosina suosittu opinnaytetyoaihe yleisesti matkailualal-
la. Riina Leisku ja Sari Mantyla ovat sivunneet aihetta tyossaan Dream Hostellin internet-
sivujen kayttajakysely vuonna 2010. Kuitenkaan muita tutkimuksia sosiaalisesta mediasta ja
digitaalisesta markkinoinnista juuri hostellimajoituksen kohdalla ei loydeta, joka osaltaan li-

saa tutkijan kiinnostusta aiheen lahempaan tutkimiseen.

2  Sosiaalinen media

Miljoonat ihmiset omaavat nykyaan Facebook-profiilin, paivittavat Twitter-tilaansa tai kaytta-
vat YouTube-suoratoistovideopalvelua Internetissa paivittain. Nama esimerkit ovat kuitenkin
vain pintaraapaisu sosiaalisen median ulottuvuuksista; jo yksistaan erilaisia yhteisopalveluita
on Internetissa saatavilla tuhansia. Tamanlaiset lukumaarat kiistatta viittaavat yha enenevas-

sa maarin muuttuneisiin ihmisten valisiin kommunikointitapoihin. (Topper 2009, xiii.)

Ihmiset ovat verkostoituneet ja luoneet suhteita muun muassa ystavien ja yhteistyokumppa-
neiden kanssa kautta aikojen. Internetin kehittymisen ja sosiaalisen median myota verkostoi-
tuminen on saanut maailmanlaajuiset mittasuhteet. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut
liikkeelle paneva voima, jonka johdosta useat ihmiset ovat liittyneet vahintaan yhteen Inter-
netin yhteisopalveluun. Taman johdosta myos useat yritykset pyrkivat hyotymaan ilmion vai-
kutuksista ja asettamaan oman markkinapaikkansa sosiaalisen median ymparistoon. (Siemer
2008, 1-7.)

Niin yritykset kuin yksityiskayttajat tukeutuvat nykyaan sosiaaliseen mediaan jakaessaan ko-
kemuksiaan kayttamastaan tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta. Esimerkiksi blogin tai
jonkin muun Internetin yhteisopalvelun kautta kokemuksia valitetaan muille kayttajille. Liike-
elamassa tama merkitsee sita, etta oikein hyodynnettyna sosiaalinen media on merkittava

valine esiteltaessa kohdeyleisolle jokin viesti tai brandi. (Topper 2009, xiii.)

Sosiaaliseen mediaan liittyy laaja kirjo termeja. Sosiaalisen median alkuperainen tarkoitus oli
yhteison rakentaminen. Sen tavoite on saattaa yhteen ihmisia, jotka jakavat samat kiinnos-
tuksen kohteet, ja nain ollen muodostuvat omaksi yhtenaiseksi yhteisoksi. Internetin yhteiso-
palvelut ovat virtuaalisia kohtaamispaikkoja, joissa yhteisoja muodostetaan. Olennaista Inter-
netin yhteisopalveluissa on kommunikointi toisten kayttajien kanssa. Yleista yhteisopalveluille
on kayttajan oman "tilan” paivittaminen, eli toisin sanoen kertoa tekstinmuodossa muille
yleensa kommentoida, joka on yksi tapa kommunikoida sosiaalisessa mediassa. (Topper 2009,
8-9.)



Internetin yhteisopalveluille yhtenaista on myos esimerkiksi omien kuvien tai videoiden jaka-
minen muiden kayttajien kanssa, tuoden samalla esiin tietoa kayttajan henkilokohtaisesta
elamasta. Yhteisopalveluissa muodostetuista kontakteista saatetaan kayttaa eri palveluissa
eri nimityksia. Facebookissa nama ovat “kavereita”, kun taas LinkedInissa "kontakteja” ja

Twitterissa heita kutsutaan ”seuraajiksi” (eng. follower). (Topper 2009, 9.)

Tarkeana osana sosiaalista mediaa toimivat lisaksi blogit. Ne ovat eraanlaisia Internetissa
muodostettuja paivakirjoja. Blogien aiheet vaihtelevat laidasta laitaan, esimerkiksi laihdutuk-
sesta kasitoihin. Blogien kautta muodostuu yhteisoja keraamalla samasta aiheesta kiinnostu-
neita kommentoimaan ja keskustelemaan blogi-merkinnan alle. Mikroblogit ovat lyhyempia

versioita blogeista, ja niissa on korkeintaan 140 kirjainmerkkia. (Topper 2009, 9.)

Sosiaalisen mediaan luetaan lisaksi monia muita palveluita. Wikit ovat Internet-sivustoja, jois-
sa yksityiskayttajat voivat lisata tai paivittaa sivulle tietoja eri aiheista. Nykyaan suurin wiki-
sivusto on Wikipedia. Keskustelupalstat ovat paikkoja, joissa jalleen samoista asioista kiinnos-
tuneet kayttajat voivat kohdata ja keskustella eri aiheista. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat
chat-palstat eroavat keskustelufoorumeista siina, etta ne mahdollistavat keskustelun reaali-
ajassa. Sosiaaliseen mediaan luetaan lisaksi jo monia Internetin yhteisopalveluita kauemmin
tunnetut tekstiviestit. (Topper 2009, 10 - 12.)

Muita sosiaalisen median Internet-palveluita ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi Search En-
gine Optimization (SEQ), jolla muun muassa oman yrityksen kotisivut voidaan tuoda tietyn
hakukoneen sivuilla hakulistan karkeen. Sahkopostilistojen muodostamiseen kaytetaan List-
serv-ohjelmaa, kun taas pitkiin URL (tiedon sijainnin ilmoittava merkkijono) -osoitteisiin voi-
palveluihin lukeutuu muun muassa Real Simple Syndication (RSS)-ohjelma, joka mahdollistaa
esimerkiksi seuraamiensa blogien ja uutisten lukemisen yhdessa osoitteessa. Internet-sivujen
sailyttamiseen ja jarjestelyyn tarkoitetuista palveluista voidaan nostaa esiin esimerkiksi Deli-
cious, jossa on mahdollista sailyttaa muun muassa Internet-artikkeleita. (Topper 2009, 10 -
12.)

Sosiaaliseen mediaan viitataan myods nimityksella ”"Web2.0, jolla tarkoitetaan Internetin ku-
mulatiivista kehittymista kohti sosiaalisempaa ja vuorovaikutteisempaa mediaa.” (Karjaluoto
2010, 203). Talla viitataan siihen, miten Internet-sivustojen sisalto on muuttunut vuorovaikut-
teisempaan ja sosiaalisempaan suuntaan sivustojen yllapitajien seka kayttajien toimesta.
Viestinnan vastaanottajan rooli vahvistuu median kehittyessa talla tavoin vuorovaikutteisem-
maksi. Lisaksi termiin Web2.0 liitetaan tavallisesti tyokaluja ja tekniikoita, joiden avulla tie-

don ja sisaltojen muodostaminen ja jakaminen, seka vuorovaikutus mahdollistuvat. Web2.0-



tyokalut ovat luokiteltavissa viiteen ryhmaan: sosiaaliset verkostot, blogit ja podcasting, sisal-

lon tuotanto ja virtuaalimaailmat seka sosiaaliset yhteisot. (Karjaluoto 2010, 203 - 204.)

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaaliset kanavat ovat nopeasti nousseet asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankaynnin mer-
kittaviksi kanaviksi. Digitaalisuus ei ole enaa uusi marginaalinen ilmio, vaan merkittava osa
taman paivan markkinointia ja liiketoimintaa. Esimerkiksi kotisivut, sahkoposti- ja mobiili-
markkinointi ja verkkomainonta ovat digimarkkinoinnin muotoja. Uusia kanavia kaytetaan
markkinoinnin kaikilla osa-alueilla. Niiden avulla voidaan esimerkiksi hankkia asiakkaita ja
liideja, eli myyntijohtolankoja, kertoa tuotteista ja palveluista, valittaa tietoa ja tarjouksia

seka rakentaa tunnettuutta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Vaikuttaa kuitenkin silta, etta markkinoijat ovat itse olleet hitaampia omaksumaan uusia ka-
navia kuin asiakkaat. Yha useammat kuluttajat aloittavat ostoprosessinsa Internetissa ja hyo-
dyntavat Internetia tai mobiilia tiedon hankintaan lapi koko tiedonetsinta- ja ostoprosessin.
Sita myos kaytetaan kommunikointiin muiden asiakkaiden kanssa esimerkiksi kokemuksia ja
vinkkeja jakamalla. Moni onkin aiheellisesti pohtinut, mikseivat markkinoijat ole aktiivisesti

verkossa, kun kerran asiakkaat ovat siella. (Merisavo ym. 2006, 16.)

Digitaaliseen markkinointiin sisaltyy useita eri muotoja. Tunnetuimpia naista ovat Internet-
mainonta, johon kuuluu yrityksen kotisivut, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta ja kam-
panjasivustot seka sahkoinen suoramarkkinointi. Digitaaliseen markkinointiin luetaan myos
joukko vahemman tunnettuja muotoja, joita ovat esimerkiksi sosiaalinen media, mobiilimark-
kinointi ja interaktiivinen televisio. (Karjaluoto 2010, 14). Digibarometri 2009 -tutkimuksen
mukaan Suomessa tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin muodot ovat yrityksen oma Internet-
sivusto/-palvelu, hakukonemarkkinointi, sahkopostimarkkinointi ja verkkomainonta. Tutki-
muksen mukaan suosiotaan ovat viime vuosina kasvattaneet etenkin sahkopostimarkkinointi

seka erityisesti uutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.)

Digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen matkailualalla on ennen kaikkea kannattavaa, silla
ennen Internetia markkinointimateriaalin tuottaminen ja levittaminen ei koskaan ole ollut
nain vaivatonta ja edullista. Samalla digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen on matkai-
luyrityksille lahes valttamatonta, silla materiaalin maara on kasvanut valtavasti ja se asettaa
uudenlaiset haasteensa. Internet on antanut joustavuutta paikan ja ajan suhteen, ja uuden
tuotteen voi tuoda markkinoille koska vain, silla verkossa kauppa on auki kaikkina vuorokau-
den 24 tuntina. Matkoja ei voi varastoida, silla matka on tuotteena olemassa pelkastaan mie-
likuvina ja informaationa. Kuitenkin sahkoisessa muodossa oleva matkailutuote, mielikuvat ja

informaatio pysyvat verkossa hyvin edullisesti ”varastossa” paivitettavissa ja muunneltavissa,
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ja ennen kaikkea miljoonien ihmisten saavutettavissa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 279 -
280.)

Tourism Authority of Thailand (TAT) on omaksunut digitaalisen markkinoinnin hyodyt tuodes-
saan kesakuussa 2011 esiin sosiaalisessa mediassa pelattavan pelin nimelta Smile Land. Pelin
tarkoituksena on auttaa kasvattamaan Thaimaan matkailun kuvaa. Smile Land -peli on pelat-
tavissa maailmanlaajuisesti Facebookissa, jonka kayttajamaara itsessaan on yli 700 miljoonaa.
Tavoittaakseen laajemman matkailijakohderyhman Smile Land tarjoaa Facebookissa pelatta-
van version lisaksi minipeleja erilaisille laitteille, kuten taulutietokone iPad:lle. Minipelit si-
saltavat esimerkiksi kilpa-ajelua thaimaalaisilla ajoneuvoilla Tuk Tukeilla seka thaimaalaisen

ruuan valmistusta. (Innotour.)

TAT odottaa Smile Land -pelista hittituotetta kansainvalisten matkailijoiden keskuudessa. Sen
odotetaan mainostavan Thaimaan matkailua perati miljardille matkailijalle. Pelin lanseeraus-
ta pidetaan tarkeana strategiana TAT:lta digitaalisen markkinoinnin viemisessa seuraavalle
tasolle. Pelin odotetaan kasvattavan Thaimaan matkailun vetovoimaisuutta uuden virtuaalisen
matkailukokemuksen kautta. Viihteen lisaksi Smile Land tarjoaa pelaajilleen lisatietoa Thai-
maan matkailusta. Laajimmillaan peli tavoittaa noin kaksi miljardia Internetin kayttajaa ja
300 miljoonaa alypuhelimen kayttajaa, joka vaikuttaisi sen markkina-arvoon merkittavasti.

(Innotour.)

2.2 Internetin hostelli-sivustot

Hostelworld.com kuuluu Internetin suurimpiin hostellinvarauspalveluihin. Se on emoyhtionsa
Web Reservations Internationalin (WRI) lippulaivatuote. Palvelu tuotiin markkinoille vuonna
1999, kun hostellinomistaja ja IT-yrittaja huomasi markkinaraon, jonka avulla onnistui esitte-
lemaan Internetin varausjarjestelman hostelleille. Ennen vuotta 1999 ei ollut olemassa tek-
niikkaa, jolla asiakkaat olisivat voineet tehda, ja hostellit vastaanottaa, Internetin valityksel-
la suoritettuja maksuja turvallisesti. Hostelworld.com kasvoi koko ajan suuremmaksi ja suu-
remmaksi, ja siita on nykyaan tullut yksi Internetin johtavista varausjarjestelmista budjetti, -

omatoimi- ja nuorisomatkailun alueella. (Hostelworld.com 2011.)

Alun perin palvelu keskitti lilketoimintansa itsenaisesti toimiviin virallisiin retkeilymajoihin,
mutta nykyisin palvelu sisaltaa myos esimerkiksi leirintaalueita, bed and breakfast- ja budjet-
tihotelleja seka self catering -majoitusta yli 24 000 kohteessa yli 180 maassa. Hostel-
world.com-palvelun kaytto on nykyaan mahdollista 23 eri kielella ja palvelun kautta tehdyt
maksutapahtumat on mahdollista toteuttaa useilla eri valuuttavaihtoehdoilla. Hostel-
world.com:in yhteistyoverkostoon kuuluu yli 3500 kumppania, joihin lukeutuu muun muassa

sellaiset suuret brandit, kuten Lonely Planet ja Ryanair.com. (Hostelworld.com 2011.)
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Useat innovaatiot ovat Hostelworld.com:in aikaansaamia. Se oli muun muassa ensimmainen
hostellinvarausjarjestelmasta matkailun yhteisopalveluksi kehittynyt sivusto, joka lanseerat-
tiin marraskuussa 2006. Hostelworld.com:ista loytyy merkittava maara asiakkaiden antamia
pisteytyksia seka arviointeja, seka sinne on lisatty lukuisia videoita ja oppaita. Yuonna 2009
Hostelworld.com lanseerasi Travel Services -nimisen palvelun, joka on niin kutsuttu matkailun
verkkokauppa. Asiakkaat voivat loytaa merkittaviakin tarjouksia ja alennuksia maailmanlaa-
juisesti ostaessaan palvelun kautta esimerkiksi matkavakuutuksen, opaskirjoja tai kannykan
SIM-kortteja. Hostelworld.com:in tavoitteena on oman kuvauksensa mukaisesti inspiroida it-
senaisesti toimivia matkailijoita ja tulla nopeimmin kasvavaksi Internetin varausjarjestelmak-
si, joka tarjoaa rahan arvoisia majoituspalveluita hyodyntaen innovatiivista teknologiaa. (Hos-
telworld.com 2011.)

Muita Internetin hostelli-sivustoja ovat esimerkiksi WRI:n omistama Hostels.com, jonka vali-
koimaan on listattu yli 32 000 hostellia ympari maailman. (Hostels.com). Europeanhos-
tels.com on vuonna 1999 lanseerattu hostelli-sivusto, jonka tarkoitus on koko olemassaolonsa
ajan ollut sama: valittaa budjetti-matkailijoille tietoa, jolla matkailu Euroopassa saadaan sai-
lymaan hauskana, mutta samaan aikaan kustannuksiltaan huokeina. (Europeanhostels.com).
Suomessa budjettimatkailuun sopivaa majoitusta loytyy Internetista Suomen Retkeilymajajar-
jesto SRM ry:n yllapitaman Hostellit.fi-sivuston kautta. SRM kuuluu kansainvaliseen Hostelling
International- ketjuun, joten suomalaisia hostelleja on mahdollista loytaa myos Hihostels.com
sivuston kautta. (SRM.)

Hostelli-sivustoja tarkasteltaessa voidaan havaita, etta sivustot ovat kaytettavyydeltaan mel-
ko samankaltaisia. Tavallisesti kayttaja valitsee haluamansa maan ja kaupungin, saapumis-ja
lahtopaivamaarat seka huone- ja matkailija maarat. Taman jalkeen palvelu listaa majoitus-
vaihtoehtoja esimerkiksi hinnan, saatavuuden tai suosion mukaan - kayttaja saa itse valita
haluamansa listaus-jarjestyksen. Palvelu tarjoaa tietoa esimerkiksi hinnoista, majoitukseen
kuuluvista palveluista, sijainnista seka karttoja ja reittiohjeet. Yleista sivustoille on myos
muiden matkailijoiden jattamat arvioinnit ja pisteytykset, joiden avulla on mahdollista lukea
ja jakaa kokemuksia esimerkiksi hostellin siisteydesta, sijainnista tai henkilokunnasta. Hostel-
li-sivustot eivat nain ollen ole siis ainoastaan helppokayttoisia kaupunki- ja budjettimatkailun
varausjarjestelmia, vaan toimivat lisaksi markkina-arvoltaan merkittavina Internetin yhteiso-

palveluina matkailun alueella.

2.3 Yrityksen kotisivut ja sahkopostimarkkinointi

Ensivaikutelman voi antaa vain kerran. Yrityksien kohdalla tuo ensivaikutelma usein luodaan

kotisivujen kautta. Kotisivut ovat ratkaisevassa asemassa haettaessa tietoa yrityksesta ja sen
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tuotteista tai palveluista Internetista. Tasta johtuen kotisivujen merkitys on kehittynyt tarke-
aksi osaksi yrityksen julkista nakyvyytta. Kotisivuihin panostaminen kannattaa, silla ammatti-
maiset ja selkeat sivut herattavat mielenkiinnon seka luovat luotettavan mielikuvan yritykses-

ta. (Sivuja.com.)

Hyvat kotisivut sisaltavat eri ominaisuuksia. Ensinnakin on tarkeaa pitaa mielessa, etta kotisi-
vut ovat asiakasta varten. Taman vuoksi kotisivujen tulisi olla selkeat ja helppokayttoiset seka
vaivattomat selata. Jotta Internetin kayttajat loytaisivat kotisivut, tulee yrityksen kiinnittaa
huomiota myos hakukoneoptimointiin. Tarkeaa on myos, etta kotisivut ovat yrityksen nakoiset

seka tarpeeksi yksilolliset erottuakseen muista. (Sivuja.com.)

Sahkopostimarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin yleisimmin kaytetty muoto, joka on
olennainen osa yritysten suoramarkkinointia. Sahkopostia ei lainsaadannollisista syista johtuen
saisi kayttaa uusien kuluttaja-asiakkaiden lahestymiseen. Kuitenkin sahkopostia kaytetaan
yleisesti myos mainontatarkoituksessa uusien asiakkaiden tavoittamisessa. Talloin lahettajan
tulee kuitenkin mainita mita kautta osoitetiedot on saatu ja miten sahkopostiviestinnan vas-
taanoton voi jatkossa kieltaa, jos kyseessa on mainos. Vaihtoehtoja sahkopostitse toteutuvalle

suoramarkkinoinnille ovat esimerkiksi kirjeposti tai tekstiviesti. (Karjaluoto 2010, 73.)

Sahkopostimarkkinoinnin etuna on sen edullisuus, mutta sen tehokkuudesta on eriavia tutki-
mustuloksia. Puhelinmarkkinointi tai muu henkilokohtainen markkinointi ovat viestintakeinoi-
na tehokkaampia kuin sahkoposti, mutta kustannustehokkuuden lisaksi silla on muitakin etuja.
Yksi naista on viestinnan helppo personointi, joka oikein hyodynnettyna on hyvin hyodyllista
yrityksen markkinointiviestinnassa. Esimerkiksi mainitsemalla asiakkaan nimen tai kotipaikka-
kunnan heti sahkopostiviestin alussa, kuten "terveisia Helsinkiin” saadaan sahkopostista luo-

tua personoidumpi hyvin yksinkertaisin keinoin. (Karjaluoto 2010, 73 - 77.)

2.4 Hakukonemarkkinointi

Internetista haetaan tietoa paaosin hakukoneiden, esimerkiksi Googlen kautta. Haku-
konemarkkinointi onkin tehokas mainontatapa, silla Internetin kayttajat hakevat tietoa tuot-
teista, palveluista tai yrityksista hakukoneiden avulla. Arvioiden mukaan lahestulkoon puolet
kaikesta verkkomainonnan tuloista on hakukonemarkkinoinnista peraisin. Vuonna 1994 Yhdys-
valloissa ilmestyi ensimmainen bannerimainos, jonka jalkeen Internet-mainostajat ovat pa-
nostaneet enemman kohti hakukonemarkkinointia. Sen markkinaosuus tulee tulevaisuudessa

todennakoisesti kasvamaan entisestaan. (Karjaluoto 2010, 133.)

Yritys saa hakukonemarkkinointia hyodyntamalla muun muassa paremman nakyvyyden tuot-

teilleen kuin ilman hakukonemarkkinointiin liittyvia toimintoja. Taman markkinointimuodon
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tavoitteena onkin parantaa nakyvyytta ja helpottaa loydettavyytta. Hakukonemarkkinointi
voidaan jakaa hakusanamainontaan seka hakukoneoptimointiin, joista molempiin yritysten on

kannattavaa panostaa. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapalveluita,
jossa mainos tuodaan esiin haun yhteydessa kayttajan kirjoittaman hakusanan mukaan. Goog-
lessa hakusanamainonta ilmenee hakutuloslistan karjessa seka oikealla Sponsorilinkit-tekstin
alapuolella nakyvina mainoksina. Hakukoneoptimointi on taas enemmankin pitkajanteinen
projekti, joka on mahdollista toteuttaa esimerkiksi asiantuntijan avulla. (Suomessa haku-
koneoptimointia tarjoavia yrityksia on runsaasti). Usein kuitenkin hakukoneoptimointia harki-
taan vasta silloin, kun yrityksen kotisivujen loydettavyydessa ilmenee ongelmia. Hakukoneop-
timoinnin avulla kotisivujen nakyvyytta hakukonelistauksissa parannetaan kotisivujen tekstia

muokkaamalla seka sivuston linkkisuosiota lisaamalla. (Karjaluoto 2010, 135 - 134.)

Kaikilla hakukoneilla on hyvin samankaltaiset lahtokohdat. Hakukone hakee Internet-sivuilta
avainsanoja tekstista tai koodista seka etsii sivulle johtavien linkkien maaran. Googlessa on yli
sata tekijaa, jotka vaikuttavat haun jarjestykseen. Naista tarkeimpia ovat jarjestyksessa sisal-

to, saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio (eng. Page Rank.) (Karjaluoto 2010, 133.)

Suomen ylivoimaisesti kaytetyin hakukone on Google. (Karjaluoto 2010, 133). Google muutti
1990-luvulla Internet-hakemisen kaytantoja ja nousi muutamassa vuodessa suosituimmaksi
hakekonepalveluksi. Sen perusti kaksi yhdysvaltalaista opiskelijaa, Larry Page ja Sergey Brin.
Googlen menestystarina voidaan selittaa usealla eri tavalla, mutta etenkin alkuvaiheessa suo-
sio liittyi palvelun nopeuteen ja yksinkertaisuuteen. Googlen hakutulokset nousivat esiin mo-
nia kilpailevia palveluita nopeammin seka usein laajemmin ja tehokkaammin seulottuina.
Googlen suosion lahtokohtana ei pideta niinkaan voitontavoittelua, vaan kayttajalahtoisyytta.
Kirjasto-tyylisten arvojen mukaisesti Google pyrkii tarjoamaan monipuolisen ja helppokayttoi-

sen palvelun tiedon julkiseen saatavuuteen. (Saarikoski ym. 2009, 139 - 140.)

2.5 Youtube

YouTube on Internetin johtava suoratoistovideopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005. You-
tuben paatarkoituksena on videoiden katselu ja jakaminen maailmanlaajuisesti. YouTube
mahdollistaa videoiden lataamisen ja jakamisen yhdessa Internet-osoitteessa. Se on par-
haimmillaan myos tehokas markkinointivaline: yksi ytimekas YouTube-video voi saada miljoo-
nia katsojia. Kayttajat voivat loytaa palvelusta videoita esimerkiksi omista kiinnostuksistaan
ja harrastuksistaan, tai jotakin aivan uutta ja ennen nakematonta. Youtube on myos merkit-
tava sosiaalisen median palvelu: 100 miljoonaa ihmista kayttaa YouTubea viikoittain esimer-

kiksi videoiden kommentointiin ja jakamiseen. (YouTube.)
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YouTube sai rahoituksen marraskuussa 2005 Sequoia Capitalilta, ja se tuotiin markkinoille vi-
rallisesti kuukautta myohemmin. Google osti YouTuben marraskuussa 2006, joka oli yksi puhu-
tuimpia Internet-hankintoja tahan paivaan mennessa. YouTube on solminut lukuisia yhteistyo-
sopimuksia eri yritysten kanssa, muun muassa CBS:n, BBC:n, Universal Music Groupin ja Sony

Music Groupin. (YouTube.)

YouTubea kokeiltaessa havaitaan, etta videoita voi todella katsella kuka vaan. Pelkkaa katse-
lua varten ei tarvitse edes kirjautua sisaan palveluun. Riittaa, kun kirjoittaa sivun ylareunan
haku-palkkiin haluamansa videon nimen tai asiasanan. Tulee huomioida, etta samalla nimella
voi loytya useita eri kayttajien lataamia videoita. Palkkiin voi kirjoittaa myos pelkan aiheen,
josta haluaisi nahda videoita, esimerkiksi hostellit”. Taman jalkeen tarvitsee vain klikata
haku-painiketta, jonka jalkeen palvelu listaa hakusanaan liittyvia videoita. YouTube tarjoaa

miljoonia videoita useista eri kategorioista. (YouTube.)

Kokeiltaessa YouTubea havainnoitiin, etta jos haluaa itse ladata videon palveluun tai kom-
mentoida muiden videoita, taytyy palveluun kirjautua sisaan. Palveluun saa luotua tunnukset
melko helposti ja ilmaiseksi. Taman jalkeen YouTubeen voi ladata oman videon, joka on
helppoa ja kohtuullisen nopeaa. Videon aihe voi olla esimerkiksi musiikkiesityksesta kadentai-
toihin, tarkeaa kuitenkin on, etta videon lisaajalla on oikeudet sen kayttoon. YouTube voi
poistaa kayttajien tunnuksia, jos nama ovat tuoneet tekijanoikeuksia rikkovia videoita palve-

luun. (YouTube.)

2.6  Keskustelupalstat

Keskustelupalstat toimivat Internetissa myos nimilla keskustelufoorumi tai keskustelualue. Ne
ovat yleensa Internet-sivustoja, joilla samanhenkiset ihmiset kohtaavat ja keskustelevat yh-
teisista aiheista. Reaaliajassa toimivista ”chateista” keskustelupalstat eroavat siten, etta
viestit tallentuvat pysyvasti nahtaville, ja niita voi jalkikateen palata selaamaan. (Topper
2009, 11.)

Tutkijan havainnointien mukaan keskustelupalstoilla on yleensa jokin tietty aihepiiri tai useita
aihepiireja, joka yhdistaa palstalla vierailevia keskustelijoita. Keskustelupalstat voivat kasvaa
hyvinkin suuriksi ja tavoittaa useita kayttajia. Yksi suomalaisista keskustelupalstojen tarjo-
ajista on Suomi24, joka kuvaa itsedaan "Suomen suurimmaksi verkkoyhteisoksi”. Suomi24 tar-
joaa kattavan keskustelupalstavalikoiman useista eri aihealueista, ja lisaksi myos esimerkiksi
chat- ja sahkopostipalvelun. Suomi24:ssa viesteja voi kirjoittaa joko omalla nimella, nimimer-

killa tai anonyymisti. (Suomi24.)
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Yleisilla keskustelupalstoilla esiinnytaan usein nimimerkkien valityksella eika sivustolle vaadi-
ta erillista rekisteroitymista. Talla tavoin kayttajat pystyvat osallistumaan erilaisiin keskuste-
luihin helposti ja anonyymisti. Taman kaltaisella ”turvallisella” kirjoittelulla on kuitenkin
myos kaantopuolensa, silla se voi houkutella esiin kaikenlaisia verkkokirjoittelun hairikoita ja
aggressiivisiakin kommentoijia. Yleisilla keskustelupalstoilla tunteet voivat kuumeta niin pal-
jon, etta esiin saattaa nousta loukkaavaa nimittelya ja herjaamista. Hallituimmilla ja yleensa
rekisteroitymista vaativilla sivustoilla on kuitenkin enemman keskusteluyhteisomaisia piirtei-
ta. (Saarikoski, Suominen, Turtiainen & Ostman 2009, 215 - 217.)

Keskustelupalstojen laajasta kirjosta loytyy kohtauspaikkoja myos matkailullisiin tarkoituk-
siin. Yksi naista on Lonely Planet -sivuston yllapitama Thorn Tree -keskustelufoorumi. Foorumi
tarjoaa useita aihealueita matkailijoiden valiseen kommunikointiin seka kokemusten vaih-
toon. Thorn Treessa aihealueet on jaoteltu paaosin matkailualueittain, mutta palvelusta loy-
tyy muitakin kategorioita. Naita ovat esimerkiksi budjettimatkailusta tai matkailun ymparis-

tovaikutuksista kiinnostuneille suunnatut keskustelupalstat. (Lonely Planet.)

2.7 Blogit ja mikroblogit

Blogi (eng. weblog) on Internet-julkaisu, joka voi olla sisalloltaan niin paivakirjamaista kuin
verkkotaidetta tai journalismiakin (Saarikoski ym. 2009, 314). Blogi-kirjoitukset ovat yleensa
kirjoitettu epavirallisessa muodossa hieman samaan tapaan kuin keskustelisi jonkun kanssa.
On tavallista, etta blogilla on jokin teema, joka voi olla esimerkiksi liikunta, matkailu, ruuan-
laitto tai laihdutus. Blogin hyodyt nousevat esiin myos liike-elamassa silla se voi auttaa raken-
tamaan lasnaolon taydelle markkinapaikalle. (Topper 2009, 24). Esimerkiksi Blogger ja Wordp-
ress ovat tunnettuja blogi-palveluita. (Saarikoski ym. 2009, 314.)

Internetissa on saatavilla useita eri palveluita, joissa on mahdollista alkaa pitamaan omaa
blogia taysin ilmaiseksi. Esimerkkina mainittakoon Blogger.com, joka on helppokayttoinen
aloittelevallekin blogin pitajalle, eli niin kutsutulle bloggaajalle. Blogille on mahdollista saada
useitakin lukijoita. Taman toteutumisessa olennaista kuitenkin on se, etta nakee vaivan pai-
vittaa blogia tarpeeksi usein. Jos esimerkiksi lisaa yhden blogi-kirjoituksen vain useiden viik-
kojen valein tai harvemmin, on hyvin mahdollista, etta lukijat menettavat kiinnostuksensa
blogia kohtaan. (Topper 2009, 26 - 27.)

Bloggaamiseen liittyy olennaisesti kommentointi. Lukijoiden on mahdollista kirjoittaa blogi-
tekstin yhteyteen aiheeseen liittyva kommentti, joka voi aikaansaada laajankin keskusteluket-
jun. Esimerkiksi Blogger.com:ssa blogin yllapitaja saa sahkopostitse tiedon saapuneesta kom-
mentista, jonka voi halutessaan hylata, jos kokee kommentin sopimattomaksi tai aiheeseen

liittymattomaksi. Omaa blogia on mahdollista mainostaa muiden sosiaalisen median palvelui-
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den kautta. Esimerkiksi Facebookissa voi jakaa suoraan linkin uunituoreeseen blogi-

kirjoitukseensa. (Topper 2009, 28.)

Blogin kirjoittamiseen on monia syita. Se on muun muassa nopea ja suora tapa julkaista viesti
laajallekin yleisolle. Blogin pitaminen ei kuitenkaan sovi kaikille, ja muiden sosiaalisen medi-
an palveluiden tavoin siihen sisaltyy julkisen kritisoinnin kasvamisen riski. Toisaalta erityisesti
yritysmaailmassa kritiikki voidaan nahda myos positiivisena asiana, silla sen avulla toimintaa
tai tuotteita voidaan kehittaa paremmiksi. Paras hyoty blogeista saadaankin, jos mahdolliseen
kritiikkiin osataan vastata omaa toimintaa kehittamalla eika ainoastaan eliminoimalla kaiken-
lainen kriittinen kommentointi, jotta yrityksen maine sailyisi tahrattomana. (Kilpi 2006, 45 -
46.)

Mikroblogit ovat lyhyita blogeja, joita voi kayttaa mainiosti esimerkiksi tuotteen tai palvelun
mainostamiseen. Mikroblogeista kaytetaan usein myos nimitysta tilapaivitys (eng. status upda-
ting). Niiden ideana on, etta asia saadaan tuotua esiin enintaan 140 kirjainmerkin mittaisessa
tekstissa. (Topper 2009, 29). Maailmanlaajuisesti suosiota saavuttanut yhteisopalvelu Twitter
on mikrobloggaamiseen keskittynyt Internet-sivusto. Twitterissa voi julkaista naita 140 merkin
mittaisia viesteja, tweedeja, joita muut kayttajat voivat seurata. (Saarikoski ym. 2009, 139 -
140.)

Vuosia sitten medialla oli hallussaan valta siita, mita syomme, juomme ja missa vietamme
vapaa-aikaamme. Nykyaan sama valta on bloggaajilla. Esimerkiksi ravitsemusalalla jotkin yri-
tykset ottavat yhteytta bloggaajiin, ja tarjoavat heille ilmaisen ruuan, jotta bloggaajat vasta-
palveluksi kirjoittaisivat ravintolasta, palvelusta ja ruuasta. Talla tavoin kirjoitus voi paatya
merkittavan monen lukijan tietoisuuteen. Blogien markkinavoimaa ei siis ainakaan ole syyta
aliarvioida. (Topper 2009, 30 - 31.)

2.8 Internetin yhteisopalvelut

Internetin sosiaaliset yhteisot ja verkostot ovat olennainen osa sosiaalista mediaa. Ne viittaa-
vat palveluihin, joissa kayttajat pystyvat tuottamaan, jakamaan seka kommentoimaan sisalto-
ja. Sosiaalinen verkosto tarkoittaa ihmisten tai organisaatioiden rakentamaa sosiaalista ra-
kennetta, jossa verkoston jasenet ovat muun muassa sukulaisuuden, ystavyyden tai harrastus-
ten kautta keskinaisessa riippuvuussuhteessa toisiinsa. Sosiaalinen yhteiso on taas ihmisten tai
yritysten muodostama ryhma, joka on vuorovaikutuksessa jonkin kanavan, kuten puhelimen,
sahkopostin, kasvotusten tai Internetin yhteisopalveluiden kautta. Internetissa muodostetusta
sosiaalisesta yhteisosta kaytetaan myos muita nimityksia, kuten virtuaaliyhteiso ja verkkoyh-
teiso. (Karjaluoto 2010, 204.)
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Internetista on loydettavissa lukuisten eri yhteisopalveluiden joukosta myos monia matkailuun
liittyvia yhteisopalveluita. Naita ovat esimerkiksi TripAdvisor ja CouchSurfing. TripAdvisor
kuuluu Internetin suurimpiin matkailu-sivustoihin, joka tarjoaa oman kuvauksensa mukaan
apua matkan suunnitteluun ja toteuttamiseen. Palvelu tarjoaa ja esittelee muiden matkaili-
joiden antamia vinkkeja seka laajan valikoiman erilaisia matkustusmuotoja. TripAdvisorin
kuukausittainen kavijamaara on yli 40 miljoonaa. Tripadvisoriin kuuluu jopa 20 miljoonaa ja-
senta ja sinne on jatetty yli 45 miljoonaa kavijoiden tekemaa kommenttia ja arviointia. Sivus-

to on toiminnassa 27 maassa. (TripAdvisor.)

CouchSurfing on puolestaan ei-kaupallinen verkostopalvelu, joka yhdistaa matkailijat ja pai-
kalliset asukkaat yli 230 maassa ympari maailman. Kayttajat ovat hyodyntaneet CouchSurfin-
gia vuodesta 2004 saakka vaihtaakseen kulttuurisia nakemyksia ja kokemuksia, seka luodak-

seen ystavyyssuhteita toisten kayttajien kanssa. Palvelun tavoitteena on luoda innostavia ko-

kemuksia ja edesauttaa monikulttuurisia kohtaamisia. (CouchSurfing.)

Palvelun alkuperainen tarkoitus oli matkailijoiden isannointi ja ”surffaus”, eli majoittuminen
paikallisen asukkaan vieraana majoittuen. CouchSurfing mahdollistaa isantien tavata ihmisia
ympari maailmaa poistumatta kotoaan. Matkailijat, eli tassa tapauksessa ”surffaajat” puoles-
taan paasevat kustannustehokkaan majoituksen lisaksi osallistumaan suoraan paikalliseen
elamaan matkakohteessa. CouchSurfing tarjoaa mahdollisuuden keskustella erilaisista matkai-
luun liittyvista asioista, esimerkiksi parhaista kahviloista leirintaalueisiin, ja jakaa kokemuksia

muiden ihmisten kanssa maailmanlaajuisesti. (CouchSurfing.)

2.9 Facebook

Taman hetken tunnetuimpiin Internet-sivustoihin kuuluva Facebook on Mark Zuckerbergin pe-
rustama sosiaalisen verkostoitumisen yhteisopalvelu (Saarikoski ym. 2009, 316). Palvelu mah-
dollistaa oman kuvauksensa mukaan tehokkaan ja helppokayttoisen virtuaalikommunikoinnin
muun muassa ystavien, sukulaisten ja yhteistyokumppaneiden kesken (Facebook). Facebook

on lisaksi tata nykya merkittava markkinointikanava, toisin sanoen oivallinen yhdistelma sosi-

aalisen median hyodyntamisesta niin yksityis- kuin ammattikayttoon (Levy 2010, 42).

Alun perin The Facebookia pystyivat kayttamaan ainoastaan Harvardin yliopiston opiskelijat.
Maaliskuussa 2004, vain kuukausi palvelun julkistamisen jalkeen, kayttooikeudet laajennettiin
Stanfordin, Columbian ja Yalen yliopistoihin. Myohemmin Zuckerberg laajensi palveluun paa-
syn myos muiden yliopistojen opiskelijoille. Yuonna 2005 The Facebook osti facebook.com
Internet-osoitteen, ja jatti nimesta pois "the”- etuliitteen. Myohemmin samana vuonna Face-
book avasi verkostopalvelunsa high school (Yhdysvalloissa peruskoulun ylaaste ja lukio) -
opiskelijoille. (Levy 2010, 7 - 8.)
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Syyskuussa 2006 Facebook-tilin pystyi luomaan jo kuka tahansa yli 13-vuotias, joka omisti
toimivan sahkopostiosoitteen. Naiden kehitysvuosiensa aikana Facebook vastaanotti rahoitus-
apua, jotta pystyi mukautumaan kayttajiensa kiivaaseen tahtiin lisaantyneeseen kysyntaan.
Lokakuussa 2007 Facebook ja Microsoft solmivat yhteisen mainontasopimuksen, ja vain kuu-
kautta myohemmin lanseerattiin Facebook Ads -mainontapalvelu, joka on nykyisellaan Face-

bookin liikevaihdon tarkein tukipilari. (Levy 2010, 8.)

Facebookin kasvu on tapahtunut huomattavan nopeaan tahtiin, eika loppua ole nahtavilla.
Facebook lanseerattiin vuoden 2004 helmikuussa, ja saman vuoden joulukuussa palveluun oli
kirjautunut jo miljoona aktiivista kayttajaa. Vuonna 2007 lokakuussa Facebookissa oli 50 mil-
joonaa aktiivista kayttajaa, ja seuraavan vuoden elokuussa maara oli kaksinkertaistunut.
Vuonna 2009 Facebook rikkoi 300 miljoonan aktiivisen kayttajan rajapyykin, ja samalla nousi
kayttomaaraltaan suurimpien sivustojen, Googlen, Yahoon ja Microsoftin kanssa Internetin
karkijoukkoon. (Levy 2010, 9). Taman tyon kirjoitushetkella elokuussa 2011 yhteisopalveluun

kuuluu yli 750 miljoonaa aktiivista jasenta, ja sivusto on kaannetty yli 70 kielelle. (Facebook.)

Mista sitten johtuu, etta ihmiset kiirehtivat talla tavoin liittymaan Facebookin kayttajiksi?
Yksi syy saattaa olla, etta ajankohta oli otollinen juuri taman kaltaiselle kaytannolliselle ja
yksinkertaiselle yhteisopalvelulle, joka on vuosien saatossa onnistunut pitamaan siistin ja
kayttajaystavallisen tyylinsa siita huolimatta, etta palveluun on samalla koko ajan lisatty lu-
kuisia uusia kayttoominaisuuksia. Hakukone Google on onnistunut paihittamaan kilpailijansa,
kuten Yahoon ja MSN:n, yksinkertaisilla kayttoominaisuuksillaan tehokkuudesta tinkimatta.
Facebook on tahtaamassa samanlaiseen menestystarinaan sosiaalisen median sektorilla. (Levy
2010, 10.)

Yksityiskayttoisen profiilin lisaksi Facebookissa on mahdollista rakentaa sivut myos mille ta-
hansa julkisuuden henkilolle tai organisaatiolle. Marraskuusta 2007 alkaen muun muassa artis-
tit, brandit, urheilujoukkueet, musiikkiyhtyeet, ei-kaupalliset seka kaupalliset jarjestot ovat
voineet hyodyntaa Facebook Pages -toimintoa ilmaisten ja kustomoitujen sivujen luomiseen.
henkiloita ja organisaatioita, seka olemaan yhteydessa niihin asioihin, joista ovat kiinnostu-
neita. (Facebook). Facebook-sivujaan voi mainostaa esimerkiksi Twitterissa, kotisivuilla tai
sahkopostitse. Nain Facebookin yksityiskayttajat loytavat organisaatioiden tai julkisuuden
henkiloiden sivut helpommin, ja pystyvat osallistumaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan

vuorovaikutteiseen yhteydenpitoon. (Levy 2010, 55 - 57.)

Facebook Pages on tarkoitettu toimintaan, jossa esimerkiksi yritykset tai julkisuuden henkilot

voivat kommunikoida asiakkaiden tai faniensa kanssa julkisesti. Facebook Groups on sen si-
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jaan yksityisempaan kayttoon tarkoitettu toiminto, jossa voidaan rakentaa ryhma esimerkiksi
tietylle asiakassegmentille tai jonkin yrityksen henkilokunnalle. Ryhmaan ei pysty liittymaan
suoraan, vaan sita varten tarvitsee anoa ensin ryhman yllapitajan lupa. Muita mahdollisuuksia
Facebook-nakyvyyteen ovat Facebook Ads -toiminto seka Google AdWords, joiden kautta yri-
tysten ja organisaatioiden on mahdollista hankkia maksullista mainostilaa. (Levy 2010, 58 -
61.)

3 Kaupunki- ja budjettimatkailun erityispiirteet

Matkailu on kaupallista toimintaa, johon luetaan liikenne-, ravitsemus-, majoitus- seka oh-
jelmapalvelut. Se on usein viihteellista tai elamyksien kokemiseen liittyvaa vierailua jossakin
kohteessa tai jollakin matkailualueella. Matkailu tarjoaa mahdollisuuden vapaa-ajan viettoon
muuallakin kuin omalla kotipaikkakunnalla. Seka yksilolliset etta yhteiskunnalliset tekijat vai-
kuttavat matkailun kehitykseen. Muun muassa vapaa-ajan lisaantyminen seka tekniikan ja tie-
donvalityksen kehittyminen ovat keskeisia kehitystekijoita. Matkailun vetovoimatekijoina toi-
mivat luonto, kulttuuri ja rakennettu matkailukohde. (Asunta, Brannare-Sorsa, Kairamo & Ma-
tero 2003, 230.)

Matkailija maaritellaan yleensa seuraavasti: henkilo, joka matkustaa tilapaisesti kotipaikka-
kuntansa ulkopuolelle joko vapaa-aikanaan tai ammatillisesta syysta. Matkailijoihin luetaan
tilapaiskavijat, jotka viipyvat kotipaikkakuntansa ulkopuolella vahintaan 24 tuntia seka paiva-
kavijat, jotka viipyvat vahemman kuin 24 tuntia. Paivamatkailuun liittyy olennaisesti kautta-
kulkumatkailu eli transit-matkailu. Matkalle lahdetaan eri motiiveista, joita voivat olla muun
muassa tyo, virkistys, opiskelu, harrastus, ystavien ja sukulaisten tapaaminen tai ostokset.
Yleisesti matkaan lahdon syyna on pako arjesta rentoutumaan, jonka matkailija voi omien
mieltymystensa mukaan toteuttaa joko passiivisesti vain olemalla tai aktiivisesti tekemalla
jotakin. Matkailija etsii jokapaivaisista toiminnoistaan poikkeavia kokemuksia. (Asunta ym.
2003, 231.)

Siina, missa kaupungit ja niiden lahialueet toimivat paasijaisesti asutus- ja tuotantokeskuksi-
na, ovat ne myos vakiinnuttaneet paikkansa merkittavina matkailualueina tarjoten matkaili-
joille monimuotoisia palveluita majoituksista kuljetuksiin. Nama ymparistot toimivat niin koh-
tauspaikkoina kuin tarkeina portteina matkustettaessa toisesta kaupunkialueesta toiseen.
(Ryan 2002, 112.) 1900-luvun jalkipuoliskolla kysynta kaupunkeihin kohdistuvaan matkailuun

kasvoi voimakkaasti niin vapaa-ajan kuin liikematkailun kohdalla (Law 2002, 26).

Kysynta vapaa-ajan kaupunkimatkalle sisaltaa vaihtelevia elementteja viihteesta kulttuuriin.
Lisaantyneen vapaa-ajan seka vaurastumisen vuoksi ja matkailun ollessa yha helpommin to-

teutettavaa, halutaan matkakokemukseen sisallyttaa erilaisia aktiviteetteja. Kaupunkimatkai-
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lun kohdalla naita voivat olla esimerkiksi kuuluisien nahtavyyksien, kuten maailmanperinto-
kohteiden nakeminen. Myos esimerkiksi jannityksen etsiminen ja uusien asioiden kokeilu sisal-

lytetaan nykyaan henkilokohtaiseen kaupunkimatkakokemukseen. (Law 2002, 26.)

Virallista maaritelmaa budjettimatkailulle ei ole aivan yksinkertaisesti loydettavissa. Tutkijan
omien havaintojen ja kokemusten mukaan budjettimatkailusta puhutaan yleisesti silloin, kun
matkakustannukset pyritaan pitamaan mahdollisimman alhaisina. Tahan tahdataan esimerkiksi
hostellialalla, jonka alkuperaisena tarkoituksena olikin jarjestaa majoitusta mahdollisimman

edulliseen hintaan esimerkiksi opiskelijoille. (Hostelling International).

Havainnoidessa huomataan, etta Internetin suurimpiin varauspalveluihin lukeutuva Hostel-
world.com kayttaa muun muassa budjettimatkailu (eng. budget travel) -termia Internet-
sivuillaan toiminnan kuvauksessaan. Budjettimatkailuun rinnastetulle reppumatkailulle, niin
kutsutulle ”backpaking”-matkailulle, on tyypillista hostellimajoittumisen lisaksi saastaa hin-
takustannuksissa kuljetusten kohdalla. Interrail mahdollistaa alle 26-vuotiaille matkailijoille
edullisen junalipun, ja se on varteenotettava matkustusmuoto muunkin ikaisille, jotka halua-

vat matkustaa useampaan kuin yhteen kohteeseen Euroopan matkallaan. (VR.)

3.1 Kaupunki- ja budjettimatkailun asiakasprofiilit

Kaikkien kuluttajien tapaan matkailijat jaetaan ryhmiin segmentointikriteerien eli jaottelupe-
rusteiden mukaan. Tamanlaista ryhmittelya tarvitaan esimerkiksi yrityksen markkinointiin se-
ka tuotesuunnitteluun, jotta yrityksen liikeidea vastaisi asiakaskohderyhman odotuksia ja toi-
veita. Asiakkaiden jaotteluperusteina kaytetaan maantieteellisia tekijoita, vaestotieteellisia

tekijoita, sosioekonomisia tekijoita, motivaatiotekijoita, palvelujen ostamiseen liittyvia teki-

joita seka elamantyyli- ja persoonallisuustekijoita. (Asunta ym. 2003, 233.)

Yksi kaytetyimpia luokittelumalleja matkailussa on matkailijoiden ryhmitteleminen psyykkis-
ten tekijoiden mukaan psykosentrikkoihin, allosentrikkoihin seka midsentrikkoihin. Psykosent-
rikolle tavallista on, etta han ostaa valmiin matkapaketin yleensa tunnetun matkanjarjestajan
kautta. Jos han ei ole kaynyt matkakohteessa, haluaa psykosentrikko kohteelle jonkun suosit-
telijan. Kuljetuksessa han suosii kuljetusyhtiota, jonka mieltaa turvalliseksi, ja perilla koh-
teessa osallistuu jarjestettyyn ohjelmaan. Psykosentrikko viihtyy tutussa matkaseurassa ja

suosii itselle tuttuja ruokia ja juomia. (Asunta ym. 2003, 234.)

Allosentrikko on lahes vastakohta psykosentrikolle. Allosentrikko suunnittelee matkan itse ja
valitsee harvoin valmismatkan. Han ei ole kiinnostunut massakohteista vaan matkaa mie-
luummin koskemattomiin matkakohteisiin. Allosentrikko on edellakavija, joka nauttii uusista

juomista ja ruuista, kokemuksista ja seikkailuista. Valittaessa uusia matkakohteita kaytetaan
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usein allosentrikoiden kiinnostuneisuutta hyvaksi. Kun matkailun edellakavijat ovat testan-
neet ja hyvaksyneet kohteen, sita aletaan markkinoida mid- ja psykosentrikoille. (Asunta ym.
2003, 234.)

Midsentrikot asettuvat kahden edelld mainitun valiin. Midsentrikoita on suurin osa matkaili-
joista, jotka eivat ole kummastakaan psykosentrikon tai allosentrikon aaripaasta. Matkailussa
kaikkia eri asiakastyyppeja tarvitaan, ja kaikki ansaitsevat tasapuolisen kohtelun. Liiketoi-
minnan kannalta ei ole merkityksellista, kuuluuko maksava asiakas psyko- vai allosenktrikoi-
hin. Allosentrikoiden maaran kuitenkin ennustetaan kasvavan, silla yksilollisyyteen liittyvat
arvot ovat nousussa. Allosentrinen kayttaytyminen vaikuttaa matkailuyritysten tuotekehityk-
seen tuoden siihen omat haasteensa. Yksilollisyys toteutuu esimerkiksi niin kutsuttua reppu-
matkailua (eng. backpacking) harrastavien nuorten keskuudessa. Nuoret ovat rohkeita ja itse-
naisia matkailijoita, eivatka pelkat peruspalvelut riita onnistuneen omatoimimatkan toteutu-
miseen. (Asunta ym. 2003, 234 - 235.)

3.2  Kaupunki- ja budjettimatkailun trendit

Teknologian jatkuvasti kehittyessa ja ihmisten tarpeiden muuttuessa, voidaan paatella, etta
matkailun trenditkin muuttuvat. Vuonna 1939 maksoi 79 000 yhdysvaltain dollaria lentaa
Trans Atlantic Airwaysin lennolla Yhdysvalloista yli Atlantin valtameren. Nykyaan lentoja New
Mexicosta ulkoavaruuteen on saatavilla 200 000 dollarin hintaan Virgin Galacticin tarjoamana.
MyoOs matkailijamaarat ovat muuttuneet vuosien saatossa. lan Yeomanin teoksen Tomorrow's
Tourist - Scenarios & Trends (2008) mukaan 25 miljoonaa kuluttajaa vietti lomansa ulkomailla
vuonna 1950 ja vuonna 2005 maara oli 803 miljoonaa. Teknologian kehittymisen myota mat-
kailuun on avautunut uusia ovia; Internetin ansiosta tiedon valittyminen ja matkakohteiden

etsiminen on helpompaa kuin koskaan. (Tomorrow’s Tourist.)

Kaupunkimatkailun trendeihin liittyen kulttuuri tulee yha tarkeammaksi matkustusmotiiviksi
vaurauden ja kouluttautumisen lisaantyessa, arvioi Professori Yeoman (2008). Yeomanin mu-
kaan kuluttajalle itselleen on nykyaan tarkeampaa, missa han on ollut ja mita tehnyt ja nah-
nyt kuin ainoastaan materian omistaminen. Matkakohteen kulttuurikeskus maaraytyy sen mu-
kaan, mita kuluttajat puhuvat paikasta, liittyi se sitten ihmisiin, ruokaan tai kulttuuriperin-
toon. Lisaksi erilaiset tapahtumat, kuten urheilukilpailut tai festivaalit toimivat yha enene-

vassa maarin matkailun vetovoimatekijoina. (Tomorrow’s Tourist.)

Muuttuneiden tyoskentelytapojen ja tyOaikataulujen vuoksi perinteinen raja tyon ja vapaa-
ajan valille on hamartymassa. Professori Yeomanin mukaan pitkien vapaa-ajan jaksojen sijaan
lyhyet lomat ovat kasvavassa suosiossa. Lisaantyvassa maarin matkailijat haluavat nauttia

matkakokemuksensa rentoutumisen tai erilaisten aktiviteettien kautta. Lyhyeen lomaan halu-
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taan mahduttaa fyysisia ja psyykkisia aktiviteetteja, joiden avulla paastaan hetkeksi pakoon

arkea. (Tomorrow’s Tourist.)

Budjettimatkailun trendien suunta on havaittavissa nimenomaan budjettimatkailijoille kohdis-
tetun tutkimuksen tuloksista, jotka esiteltiin Hostelworld.com Annual Conferencessa vuonna
2010. Tuloksista on nahtavissa erityisesti budjettimatkailun suhde sosiaaliseen mediaan seka
niin kutsuttuun mobiilisoitumiseen, jossa matkapuhelimia hyodynnetaan tietokoneiden tavoin
yha enenevassa maarin. Tulosten paakohdat osoittavat, etta iakkaampi sukupolvi kayttaa hos-
telleja yha enemman, silla vastaajista 13 % oli yli 45-vuotiaita. Lisaksi tutkimustuloksista oli
havaittavissa, etta Eurooppa oli suosituin budjettimatkakohde vuodelle 2010. (Hostel-
world.com 2010.)

Sosiaalisen median kaytto nakyi tuloksissa siten, etta 47 % vastaajista oli Facebookin kaytta-
jia. Myoskaan budjettimatkailun uusimpiin trendeihin lukeutuva mobiilisoituminen ei jaanyt
huomiotta Hostelworld.com tutkimuksessa. Tutkimuksen tulosten mukaan 87 % otti matkapu-
helimensa mukaan matkalle lahtiessaan ja 5 % vastaajista kaytti niin kutsuttua alypuhelinta

Internet-varausten tekoon. (Hostelworld.com 2010.)

4 Hostellimajoituksen erityispiirteet ja hostellijarjestot

Hostellimajoittuminen sai alkunsa vuonna 1909 saksalaisen opettajan Richard Schirrmannin
aloitteesta. Han oli havainnut tarpeen majoitukselle, joka tarjoaisi kouluikaisille mahdolli-
suuden matkustaa ympari maan ja samalla yopya edullisesti ja turvallisesti. Ensimmainen ret-
keilymaja, ”Jugendherberge”, avattiinkin vuonna 1912 lantiseen Saksaan. Hostellilla oli upeat
puitteet sijoittuessaan Lenne-joen laaksoon kauniiseen Burg Altenan linnaan. Paikalla toimii
yha edelleenkin hostelli, jossa on mahdollista vierailla ensimmaisten hostellimatkailijoiden

kayttamissa huoneissa. (Hostelling International.)

Kiinnostuksen kasvaessa maailmanlaajuisesti, hostellijarjestoja alkoi nousta esiin useista eri
maista. Vuonna 1932 yhteensa 11 edustajaa eurooppalaisista hostellijarjestoista kokoontui
Amsterdamiin perustamaan International Youth Hostel Federationin (IYHF), jonka ensimmai-
seksi puheenjohtajaksi nousi Richard Schirrmann. Tuon ajan retkeilymajat poikkesivat nyky-
ajan hostellikulttuurista siina, etta taloustoiden teko oli olennainen osa majoittumista. Hos-
tellimatkailijat auttoivat esimerkiksi siivoamisessa, ruuan laitossa ja vastaanoton tyotehtavis-
sa. Talla tavoin pyrittiin yllapitamaan hostellien hyvaa yhteishenkea. (Hostelling Interna-

tional.)

Nykyaan yli 90 hostellijarjeston emo-organisaationa toimii Hostelling International, jonka ja-

sen-hostelleja sijaitsee yli 90 maassa ympari maailman. Organisaatioon kuuluu nelja miljoo-
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naa jasenta, ja silla on yli 100 vuoden kokemus hostellimajoitustoiminnasta. Hostelling Inter-
nationalin ideologia perustuu rahallista hyotya tavoittelemattomaan jarjestotoimintaan. Se
tyoskentelee laheisesti Yhdistyneiden kansakuntien kasvatus-, tiede- ja kulttuurijarjesto
UNESCON kanssa. Tavoitteena on edistaa yhteistyota eri kansalaisuuksien ja matkailijoiden
valilla seka lisata nuorten ymparistotietoutta ja suvaitsevaisuutta toisia kohtaan, riippumatta

esimerkiksi ihonvarista, uskonnosta tai poliittisista nakemyksista. (Hostelling International.)

Suomen Retkeilymajajarjesto (SRM) ry perustettiin edistamaan nuorten luonnontuntemusta ja
retkeilykulttuuria seka terveellisia elamantapoja. Retkeilymajojen eli hostellien tarkoituksena
oli tarjota edullista majoitusta kodikkaassa ymparistossa, ja niiden kohderyhmaksi nousivat
muun muassa lapsiperheet ja opiskelijat. Hostelli-nimitys yleistyi Suomessa kansainvalisen
tavan mukaan 1990-luvulla. (Asunta ym. 2003, 28). Suomen Retkeilymajajarjesto (SRM) ry.

toimii osana Hostelling Internationalin kansainvalista hostelliverkostoa. (SRM.)

4.1 Hostellimajoituksen asiakasprofiilit

Hostellien ja niiden sidosryhmien tarkein voimavara on luonnollisesti asiakkaat, silla ilman
niita yritys ei ole kannattava. Majoitusliikkeiden kohdalla pyritaan jatkuvuuteen asiakassuh-
teissa. Tyytyvainen asiakas palaa mielellaan takaisin, ja toimii samalla yrityksen tuotteiden ja
palveluiden suosittelijana. Yritykset voivat pyrkia tuomaan lisaarvoa asiakkaille esimerkiksi
erilaisten luottokorttien tai bonusjarjestelmien kautta. Tavoitteena on paasta osalliseksi asi-
akkaan tunteista, ja tata kautta saada asiakas sitoutumaan yritykseen. Sitoutumista edistavat
yrityksen tarjoamat sosiaaliset suhteet, samankaltainen arvomaailma seka ideologinen yh-

teensopivuus. (Asunta ym. 2003, 34.)

Aina ei kuitenkaan voida olla varmoja, kuka todellinen asiakas on, ja asiakassuhteisiin voi liit-
tya monia ulottuvuuksia. Esimerkiksi yrityksen X virkistystoimivastaava varaa virkistysmatkan
kylpylahotellista 50 henkilokunnan jasenelle. Vaikkei varauksen tekija itse lahtisi matkaan,
han on silti varsinaisten virkistysmatkailijoiden tavoin kylpylahotellin asiakas. Asiakassuhtee-
seen liittyy monia tekijoita, kuten palvelujen varaaminen ja kayttaminen, maksaminen, yh-
teyshenkilona toimiminen tai suosittelijana oleminen. Majoitusliikkeiden kohdalla ei aina voi-
da tietaa etukateen, syntyyko asiakassuhde tai kuinka suuresta kaupasta on kyse. Majoitus-
liikkeen ammattitaitoinen henkilokunta nakee asiakkaat aina seka haasteena etta mahdolli-
suutena. (Asunta ym. 2003, 34 - 35.)

Hostellit ovat majoitusliikkeita, jotka perustettiin alkuperaisen tarkoituksensa mukaan tar-
joamaan mahdollisimman edullista majoitusta. (Hostelling International.) Tutkijan havain-
nointien mukaan sama ideologia on pysynyt vuosien saatossa ennallaan, joten tasta paatellen

hostellien kohderyhmana voidaan pitaa budjettimatkailijoita. Hostellien tavoite on myos ollut
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kautta aikain nuorten sivistaminen seka terveellisten elintapojen edistaminen, jonka johdosta

erityisesti nuoria opiskelijoita voidaan pitaa hostellien kohderyhmana. (Asunta ym. 2003, 28).

4.2  Hostellimajoituksen osto- ja kuluttajakayttaytyminen

Majoitusliikkeiden palveluiden ostajiin kuuluu niin yhteisoja matkatoimistoista urheilujarjes-
toihin kuin yksityishenkiloita. Ostamiseen liittyy ennakkotoimintoja, joita on jokaisella osta-
jalla. Kuitenkin lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat monet eri tekijat, ja samakin ostaja
voi tehda ostopaatoksensa eri tilanteissa eri perustein. Ostopaatos syntyy tavallisesti matka-
paatosprosessin seurauksena. Valintapaatokseen vaikuttavat monet ihmisen ulkoiset ja sisai-
set tekijat jo ennen kuin tiedonhaku ja eri vaihtoehtojen vertaaminen on edes ehtinyt alkaa.
Valintaan vaikuttavat henkilokohtaiset resurssit, sosiaalinen asema, yksilon psyykkinen raken-
ne seka sosiopsykologiset vaikuttimet, kuten vallitsevat trendit ja ympariston mielipiteet.
(Asunta ym. 2003, 78.)

Riippumatta ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista sen lahtokohtana on aina kuitenkin tarve.
Maslow’n tarvehierarkian muodostavat fysiologiset, turvallisuuden, yhteenkuuluvuuden, ar-
vostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Naiden lisaksi uusia tarpeita voidaan luoda tai
ihmiset voidaan saada tiedostamaan omat tarpeensa mielikuvia hyodyntaen. Palvelun kehit-
tamisessa olennaisinta onkin ihmisten tarpeiden selvittaminen, minka kautta toiminnan asia-
kaskeskeisyys muodostuu. Lisaksi eras ostopaatokseen merkittavasti vaikuttava tekija on se,
kuinka helposti varsinainen ostaminen on toteutettavissa. Useat eri tekijat voivat siis vaikut-
taa ostopaatosprosessiin, mutta loppujen lopuksi ostopaatos on aina tunnepohjainen tai mie-
likuviin liittyva ratkaisu. Riippumatta siita, onko kyseessa yritys vai yksityishenkilo, paatoksen

takana on aina kuitenkin ihminen. (Asunta ym. 2003, 78 - 79.)

Segmentointi eli kohderyhmaajattelu toimii lahtokohtana asiakaskeskeiselle markkinoinnille.
Segmentointiin kaytettyja kriteereita ovat esimerkiksi henkilokohtaiset tekijat, kuten ika ja
elamantyyli, psykologiset tekijat, sosiaaliset tekijat seka kulttuuriset tekijat, kuten uskonto
tai uskomukset. Tietyn majoitusliikkeen, kuten hostellin, valinta perustuu siihen, minka vuok-
si asiakas on matkalla. Esimerkiksi jos asiakas on vapaa-ajanmatkalla, vapaa-ajanvietto mah-
dollisuuksilla voi olla merkittava rooli majoitusliikkeen valinnassa. Liikematkailijalle taas
olennaisempi rooli voi olla muun muassa majoitusliikkeen sijainnilla tai liikunta- ja kuntoilu-
palveluilla. Myos esimerkiksi kansalaisuus voi vaikuttaa valintaan. Vaihtelevien valintaperus-
teiden vuoksi brandin ja mielikuvan rakentaminen onkin tarkeaa, jotta majoitusliikkeesta
muodostuisi houkutteleva, ja lopulta asiakas saataisiin ostamaan tuote. (Asunta ym. 2003, 79
- 80.)
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4.3  Hostellimajoituksen trendit ja haasteet

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media nakyvat nykyaan vahvasti hostellialalla, eika
tama jaa huomaamatta alan toimijoilta. Hostelworld.com 2010 Annual Conference korosti

juuri sosiaalisen median tarkeytta budjettimatkailun sektorilla viime vuonna tammikuun lo-
pulla Dublinissa pidetyssa konferenssissa. Tapahtumaan osallistui yli 400 hostellin omistajaa

ympari maailman. (Hostelworld.com 2010.)

Hostelworld.com:n vuonna 2010 jarjestama konferenssi keskittyi sosiaalisen median ja mobii-
limarkkinoinnin suosion rajahdysmaiseen kasvuun seka siihen, miten tama tulee vaikuttamaan
matkailualan tulevaisuuteen. Lisaksi konferenssissa osoitettiin hostellialan kukoistavan yha
useamman hostellin vuonna 2009 tehdyn huonevarausmaaran kasvun johdosta. Myos Hostel-
world.com:n palvelun itsensa varauksissa oli nahtavissa 14 prosentin kasvu. Suurinta kasvua
Hostelworld.com:n toimitusjohtaja Feargal Mooneyn mukaan oli kuitenkin havaittavissa Alan-
komaiden, Iso-Britannian ja Ruotsin seka Euroopan ulkopuolella Japanin, Argentiinan ja Brasi-
lian kohdalla. (Hostelworld.com 2010.)

Konferenssin ensimmaisen paivan asiantuntijaesityksissa kuultiin, mihin matkailualan tulevai-
suus on suuntaamassa. Lyhyet lomat ja viimehetken matkavaraukset lisaantynevat ihmisten
ajankayttoon kohdistuvien paineiden vuoksi. Sosiaalinen media oli kuitenkin konferenssin
polttavin puheenaihe matkailun tulevaisuuden nakymia tarkasteltaessa. Facebookin edustaja
Gail Power oli konferenssissa osoittamassa, etta Facebook-palveluun kuului yli 350 miljoonaa
aktiivista kayttajaa, joista yllattaen yli 40-vuotiaat kuuluivat nopeimmin kasvavaan kayttaja-
ryhmaan. Tama on trendi, jonka Hostelworld.com on pistanyt merkille palvelunsa varausten-

teon kayttaytymismalleissa. (Hostelworld.com 2010.)

Toinen konferenssipaiva keskittyi erityisesti mobiilimarkkinointiin, seka sen luomiin haastei-
siin ja mahdollisuuksiin. Konferenssissa esiteltiin kuinka mobiilimarkkinointia voidaan hyodyn-
taa asiakassuhteiden syventamiseen. Tilaisuudessa kuultiin myos backpacker-matkailijoiden
nakemyksia sosiaalisesta mediasta, jotka tukivat osaltaan asiantuntijoiden antamia lausuntoja
aiheesta. Backpackerit kertoivat olevansa kaikki (viisi henkiloa) aktiivisia jasenia Facebookis-
sa, joka osoittautui Internetin kaytetyimmaksi yhteisopalveluksi. Yli puolet heista kertoi omis-
tavansa alypuhelimen, joka osoitti ostokayttaytymisen suuntautuneen aiempaa pienemmalle
naytolle tietokoneesta puhelimeen. Tasta trendista johtuen Hostelworld.com lanseerasikin
vuoden 2010 tammikuussa iPhone-ohjelman, joka osoittautui jo lyhyessa ajassa hyvin suosi-

tuksi. (Hostelworld.com 2010.)
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5  Tutkimuksen toimeksiantaja Suomen Retkeilymajajarjesto SRM ry

Joukko nuoriso-, liikunta- ja retkeilyjarjestoja perusti Suomen Retkeilymajajarjeston (SRM)
vuonna 1935. Tarkoituksena oli kehittaa Suomeen jasenistolleen edullisia majoituspalveluja
tarjoava verkko keskieurooppalaisen mallin mukaan, joka sittemmin kytkeytyisi kansainvali-
seen retkeilymajajarjestelmaan. Nykyaan Suomen Retkeilymajajarjeston jaseniin lukeutuu yli
60 erilaista opiskelija-, nuoriso-, liikunta-, elakelais- ja ammatti seka matkailujarjestoa.
(SRM.)

65 suomalaista hostellia toimii osana SRM-ketjua. Naista ympari vuoden toimivia hostelleja on
noin viisikymmenta. Suomen Retkeilymajajarjesto on tehnyt niiden kanssa yhteistoimintaso-
pimuksen, joka maarittaa hostellien toimintaperiaatteet seka asettaa perusvaatimukset tiloil-
le ja toiminnalle. Erilaiset yritykset ja yhteisot yllapitavat hostelleja. Naista voidaan mainita
esimerkiksi kunnat, saatiot, oppilaitokset, yhdistykset, opiskelijajarjestot, perheyhtiot seka
itsenaiset yrittajat. Suomen Retkeilymajajarjeston kolme omaa hostellia ovat Helsingissa si-
jaitsevat Stadion Hostel ja Eurohostel seka Lappeenrannassa sijaitseva Finnhostel. SRM:n toi-

misto sijaitsee Helsingissa Yrjonkadulla. (SRM.)

Hostellit ovat sijoittuneet ympari Suomea niin kaupunkeihin kuin maaseudullekin. Vuodepaik-
kavaraukset tehdaan joko soittamalla suoraan hostelliin tai sahkopostitse. Myos hostellit.fi-
sivuston kautta on mahdollista tehda varaus osaan hostelleista. Hostellien loytamista helpot-
taa kansainvalinen mokki ja kuusi-merkki, jonka tarkoitus on opastaa matkailija perille maja-
paikkaan. Hostellit tarjoavat majoituksen ohella erilaisia harrastusmahdollisuuksia seka oh-

jelmapalveluja. (SRM.)

SRM-ketjuun kuuluvat hostellit on luokiteltu varustelutasonsa mukaan kolmeen eri tasoluok-
kaan. Jokainen hostelli on omalla tavallaan persoonallinen, ja kahta samanlaista hostellia on-
kin vaikea loytaa. Hostellien yopymishinnat ilmoitetaan vuodepaikkahintoina, joista kansain-
valisen hostellikortin haltijat ja SRM:n jasenjarjestojen jasenet ovat oikeutettuja alennuk-
seen. Osassa hostelleista aamiainen ja lakanat ovat lisamaksullisia, mutta mahdollista on
myos kayttaa omia lakanoita tai valmistaa aamiainen itse hostellin itsepalvelukeittiossa.
(SRM.)

SRM- hostellit kuuluvat lisaksi kansainvaliseen Hostelling International -ketjuun. Hostelling
International on maailmanlaajuinen hostellijarjestojen verkosto, johon kuuluu yli 4000 hostel-
lia. HI-hostellit keskittyvat ennemmin laatuun kuin maaraan. Jasenmaat ovat sitoutuneet Hl:n
yhteisiin kansainvalisesti sovittuihin laatuvaatimuksiin, joilla pyritaan saavuttamaan tietyt
mukavuudet yopyjalle seka hostellien yhdenmukainen palvelu ja taso maailmanlaajuisesti. HI-

hostellien erikoisuuteen kuuluu monimuotoiset hostellit keskiaikaisista linnoista ekohostellei-
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hin, ja jopa matkustajakoneeseen. Kansainvalisella hostellikortilla saastaa jokaisesta yopymi-
sesta HI-hostellissa, seka useiden hostellien kohdalla on mahdollisuus myos lisaetuihin korttia
naytettaessa. (SRM.)

6  Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusta voidaan kuvata prosessina, silla aineistonkeruun valineena toimii tutkija itse. Ai-
neistoon liittyvat tulkinnat ja nakokulmat voivat nain ollen kehittya vahitellen tutkimuspro-
sessin edetessa. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kutsua prosessiksi myos siksi, etta muun
muassa aineistokeruuseen liittyvat ratkaisut tai tutkimustehtava voivat muotoutua vasta tut-
kimuksen edetessa. (Aaltola & Valli 2010, 70.)

Tutkimuksen eri vaiheet eivat valttamatta ole siis etukateen jasennettavissa. Selitys talle on
muun muassa se, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii ymmartamaan ihmisen
toimintaa tietyssa ymparistossa tai tavoittamaan tutkittavien nakemys tietysta ilmiosta. Tut-
kittava ilmio avautuu tutkijalle aineistonkeruumenetelmilla, joiden avulla paastaan lahelle
tutkittavaa kohdetta. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston keruussa maaralla ei ole niin suur-
ta merkitysta kuin tutkittavan ilmion mahdollisimman kokonaisvaltaisella haltuunotolla. (Aal-
tola & Valli 2010, 70 - 78.)

Tutkimuksen aiheeksi valittiin sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi hostellin valin-
nassa. Sosiaalisen median merkittavasti yleistynyt kaytto heratti kiinnostuksen ilmion lahem-
paan tarkasteluun matkailun nakokulmasta. Tutkija on lisaksi itse sosiaalisen median aktiivi-
nen kayttaja, ja tullut jo aiemmin tutuksi henkilokohtaisen kiinnostuneisuuden kautta erilai-
siin sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebook, Youtube ja blogit. Tutkijan henkilokoh-
taisiin kiinnostuksen kohteisiin lukeutui myos kaupunki- ja budjettimatkailu, jonka kautta eri-

tyisesti hostellipalvelut on tuttu majoitusmuoto.

Tutkijan havainnointien mukaan sosiaalisella medialla on nykyaan tarkea rooli hostellien ta-
voittamisessa erilaisten yhteisopalveluiden ansiosta. Varausjarjestelmat, kuten Hostel-
world.com, ovat saavuttaneet sosiaalisen mediaan rinnastettavaa vuorovaikutteisempaa sisal-
toa. Yhteisopalveluiden kaytto on ilmaista ja nopeaa, ja niiden kautta pystyy maailmanlaajui-
sesti saamaan faktatietoa, seka tarkeana osana jakamaan kokemuksia muiden kanssa. Sosiaa-
lisessa mediassa juuri kokemusten julkinen jakaminen nayttelee merkittavaa roolia periaat-
teella "yhden etu on kaikkien etu”. Aihe kiinnosti myos Suomen Retkeilymajajarjesto SRM

ry:a, joka on tutkimuksen toimeksiantaja.
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6.1  Tutkimuskohteena kolme suomalaista hostellia

Teemahaastattelut ja havainnointi toteutettiin kolmessa suomalaisessa hostellissa toukokuun
2011 aikana. Hostellit vierailujarjestyksessa olivat Helsingissa Katajanokalla sijaitseva Euro-
hostel, Tampereella sijaitseva Dream Hostel seka Helsingin Olympia Stadionilla sijaitseva Sta-
dion Hostel. Tutkija toteutti aineistonkeruun itsenaisesti aanitallenninta ja muistiinpanoja

hyodyntaen.

Ennen varsinaisia haastatteluja toteutettiin niin kutsuttu testihaastattelu, jota kaytettiin
apuna kysymysten testaamiseen. Testiryhmaan kuului kolme haastattelun kohderyhmaan sopi-
vaa henkiloa, jonka vuoksi heidan vastauksensa huomioidaan myos tutkimuksen tulosten ana-
lyysissa. Haastateltavat olivat ialtaan nuoria aikuisia (noin 18 - 30-vuotiaita) seka yksi noin

keski-ikainen haastateltava.

6.2 Tutkimusmenetelmina haastattelu ja havainnointi

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina kaytettiin kyselylomakkeeseen pohjautuvaa teema-
haastattelua seka havainnointia. Teemahaastattelu on eraanlainen keskustelu, joka tapahtuu
tutkijan aloitteesta ja yleensa tutkijan johdatuksella. Teema-alueet, eli haastattelun aihepii-
rit on etukateen muodostettu. Teemahaastattelussa tutkija pyrkii saamaan vuorovaikutteises-
ti haastateltavilta selville ne asiat, jotka liittyvat tutkimuksen aihepiiriin. Keskustelunomaiset
haastattelut ovat viime vuosien aikana yleistyneet perinteisesta kysymys-vastaus haastatte-
lumuodosta poiketen. (Aaltola & Valli 2007, 25.)

Haastattelukysymykset olivat:

e Miksi olet Helsingissa/Tampereella? Mika on matkan tarkoitus ja kauanko aiot viipya
kohteessa?

e Mita on mielestasi sosiaalinen media?

e Mita kautta loysit taman hostellin? Etsitko hostellin ennen matkaa vai kohteessa olles-
sa?

e Miten sosiaalinen media vaikuttaa hostellin valintapaatokseesi?

e Mika on merkittava tekija hostellin valinnassasi?

e Mita sosiaalisen median yhteisopalveluita kaytat yleisimmin ja kuinka usein?

e Mita yhteisopalveluita kaytat matkailullisiin tarkoituksiin?

e Luetko/katseletko muiden ihmisten tekemaa materiaalia vai tuotatko sosiaaliseen
mediaan myos itse materiaalia?

e Mitka ovat mielestasi tehokkaimpia keinoja (esimerkiksi kuvat, blogit, videot) jakaa

kokemuksia sosiaalisessa mediassa?
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e Missa sosiaalisessa mediassa jaat kokemuksiasi matkan jalkeen?
e Mita sosiaalisen median palveluita aiot hyodyntaa kaupunkikohteen ja hostellin valin-

nassa tulevaisuudessa?

Havainnointi on olennainen osa ihmisten jokapaivaista elamaa, joka vaikuttaa siihen, kuinka
hahmotamme ymparistoamme ja reagoimme siihen seka milla tavoin pyrimme ymmartamaan
kokemaamme ja nakemaamme. Tieteessa tama ei ole juurikaan erityyppista. Arkielamassa
pyrimme havaintoja tekemalla ymmartamaan, tieteessa keraamaan aineistoa tietyn ilmion eri
tekijoista. Kuitenkin ajattelu johtaa tieteessa arkielaman havainnointia enemman, etenkin
muodostettaessa havaintoaineistosta tieteellisia johtopaatoksia. Havainnointimenetelmaan
liittyy olennaisesti osallistuminen. Tasta johtuen tutkijalla on niin sanottu kaksoisrooli; tutki-
jan rooli ja ihmisen rooli. Havainnointia ja osallistumista toteutettaessa tutkimuksen tarkeim-

pana valineena toimii tutkijan oma persoona. (Aaltola & Valli 2007, 151 - 152.)

Havainnoinnin kohteet olivat:

e Hostellin nakyvyys ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa
¢ Internetin kayttomahdollisuudet hostellissa

e Hostellin asiakasryhmat

Opinnaytetyon tutkimuksessa teemahaastattelun tueksi muodostettiin kyselylomake, jota ei
seurattu jarjestelmallisesti vaan kaytettiin ainoastaan tukena vuorovaikutteisen haastattelun
johdattamisessa ja tutkimuksen aihepiirissa pysymisessa. Haastattelutilanteessa pyrittiin
mahdollisimman keskustelevaan ja avoimeen suuntaukseen. Teemahaastattelun ja havain-
noinnin tavoitteena oli tarkastella sosiaalista mediaa ja digitaalista markkinointia hostellin

valinnassa ilmiona mahdollisimman lahelta.

6.3  Tutkimuksen analyysina sisallonanalyysi

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruuta voidaan pitaa prosessiluonteisena, mutta niin myos
aineiston analyysia. Laadullisessa tutkimuksessa onkin suositeltavaa harjoittaa aineiston kasit-
telya jo keruuvaiheessa, eika vasta kun koko aineisto on jo keratty. Aineiston analyysin voi-
daan katsoa olevan analyyttista, mutta myos synteettista. Aineiston jasentaminen ja luokitte-

lu eri teema-alueisiin edustaa analyyttisuutta. (Aaltola & Valli 2010, 79 - 80.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa olennaista on kuitenkin myos loytaa temaattinen kokonaisra-
kenne, joka luo synteesia ja kannattelee koko aineistoa. Tutkijan tehtavaksi jaa keskeisim-
pien kasitteiden loytaminen ja epaolennaisen aineiston karsiminen. Laadullisessa tutkimuk-

sessa ei ole valttamatta loydettavissa mitaan absoluuttista totuutta. Tutkija ratkaisee ana-
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lysointia tehdessaan, mika on tutkittavan ilmion tarina ja mita raporttiin sisallytetaan. (Aalto-
la & Valli 2010, 79 - 80.)

7  Tutkimuksen tulokset

Tutkimus toteutettiin teemahaastattelun ja havainnoinnin avulla. Teemahaastattelu toteutet-
tiin suuntaa antavan kyselylomakkeen pohjalta, joka kasitti 11 ennakkoon laadittua kysymysta
jatkokysymyksineen. Havainnoidessaan tutkija kiinnitti erityisesti huomiota tutkimuksen aihe-
piirin mukaisesti digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median nakyvyyteen. Sen sijaan ha-
vainnoinnissa ei keskitytty kovinkaan yksityiskohtaisesti esimerkiksi hostellien tiloihin tai mui-

hin palveluihin, silla niita ei pidetty tutkimuksen aiheen kannalta relevantteina.

7.1 Havainnoinnin tulokset

Tutkija vieraili jarjestyksessa ensimmaisena Helsingin Katajanokalla sijaitsevassa Eurohostel-
lissa. Se oli melko iso ja keskeisella paikalla sijaitseva hostelli. Hostellin valoisassa aulassa
sijaitsi vastaanotto, jonka edessa jonotti tutkijan havainnointien mukaan paaosin ulkomaalai-
sia asiakkaita. Asiakkaisiin lukeutui ainakin venalaisia matkailijoita. Tutkijan havainnointien
mukaan asiakkaisiin lukeutui kaiken ikaisia matkailijoita, mutta suurin osa oli ialtaan melko

nuoria.

Aulan valittomassa laheisyydessa sijaitsevan hostellin ravintolassa oli havainnointihetkella
muutama ruokailija. Ravintolaan siirtyessaan tutkija havaitsi seinalle heijastetun valkokan-
kaan, jolta naytettiin havainnointihetkella urheilua. Tutkijan havainnointien mukaan Eurohos-
tellin tiloissa oli mahdollisuus maksulliseen langattomaan Internet-yhteyteen (w-lan), jota
pystyi kayttamaan myos hostellihuoneissa. Taman lisaksi hostellin ravintolassa kulmauksessa

sijaitsi maksullinen Internet-kioski (katso kuva 1).
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Kuva 1: Eurohostellin ravintolan kulmauksessa on maksullinen Internet-kioski (Packalén,
2011).

Seuraavaksi tutkija vieraili Tampereen rautatieaseman laheisyydessa sijaitsevassa Dream Hos-
tellissa. Tutkijan havainnointien mukaan Dream Hostel oli melko pieni ja intiimi hostelli. Tilat
olivat varikkaat ja valoisat, ja kaikki huoneet sijaitsivat samassa kerroksessa. Havainnointi-
hetkella hostellissa ei ollut kovin montaa asiakasta paikalla. Paikalla olleet asiakkaat olivat
tutkijan havainnointien mukaan paaosin ulkomaalaisia ja ialtaan melko nuoria. Dream Hostel-
lin sisaankaynnin laheisyydessa havainnoitiin tietokone, jolla oli mahdollisuus kayttaa Interne-
tia pienta maksua vastaan. Lisaksi hostellissa oli ilmainen langaton Internet-yhteys (katso ku-
va 2). Internet-yhteytta oli mahdollista kayttaa missa vain hostellissa, esimerkiksi oleskeluti-

loissa, johon kuuluivat sohvanurkkaus ja ruokailutilat.
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Kuva 2: Tampereen Dream Hostellissa on ilmainen w-lan yhteys (Packalén, 2011).

Jarjestyksessa viimeisena tutkija vieraili Helsingin Olympiastadionilla sijaitsevassa Stadion
Hostellissa. Havainnointihetkella hostellissa oli pelkastaan ulkomaalaisia asiakkaita, joihin
kuului ainakin venalaisia ja japanilaisia matkailijoita. Kaikki heista olivat nuoria, noin 20-30-
vuotiaita matkailijoita. Tutkijan havainnointien mukaan hostellin aula-alue oli melko pieni.
Aulassa oli vastaanoton lisaksi sohvanurkkaus seka makeis-, virvoitusjuoma- ja kahviautomaat-
ti. Aulan valittomassa laheisyydessa sijaitsi melko pelkistetty ruokalatila, johon oli sijoitettu
kaksi tietokonetta. Naiden lisaksi aulassa toimi langaton Internet-yhteys. Internetin kaytto

Stadion Hostellissa oli tutkijan havainnointien mukaan maksutonta.

Tutkittaessa kunkin hostellin Facebook-nakyvyytta, voitiin havannoida, etta ainakin tampere-
lainen Dream Hostel oli hyodyntanyt sen ominaisuuksia informatiivisten sivujen luomiseen.
Facebook-sivuilta loytyi perustiedot hostellista, jotka sisalsivat muun muassa yhteystiedot,
lyhyen kuvauksen hostellista seka karttapalvelun. Tutkittaessa Dream Hostelin Facebook-
sivujen ”seinaa”, eli osiota, jossa nakyvat muun muassa viimeisimmat tilapaivitykset, lisatyt
kuvat, videot ja muut toiminnot, voidaan havaita, etta Dream Hostel on hyvin aktiivinen Fa-
cebookin kayttaja. Tutkijan havainnointien mukaan myos Eurohostel oli mukana Facebookissa.
Dream Hostelin tavoin se on melko aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Sen sijaan Stadion
Hostel ei ole aktiivisena kayttajana Facebookissa eika tutkijan havainnointien mukaan muissa-

kaan Internetin yhteisopalveluissa.
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7.2 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelu toteutettiin ennalta muodostettujen haastattelukysymysten pohjalta.
Haastattelukysymykset oli laadittu suomeksi seka ulkomaalaisia matkailijoita varten englan-
niksi. Haastattelun alussa ennen varsinaisia haastattelukysymyksia selvitettiin haastattelun ja
havainnoinnin keinoin taustatietoja, johon sisaltyi sukupuoli, ika (suunnin piirtein oliko mat-
kailija nuori vai iakkaampi), ammatti ja kansallisuus. Haastatteluja saatiin kerattya yhteensa
13 kappaletta. Naista kolme lukeutui tutkijan ystavien ja opiskelijatoverien muodostamaan
testiryhmaan, viisi haastattelua saatiin Eurohostellin, kolme Dream Hostellin ja kaksi Stadion

Hostellin asiakkailta.

Taustatietojen pohjalta saatiin selvitettya, etta haastateltavat olivat ialtaan nuoria aikuisia
(noin 18 - 30-vuotiaita) seka yksi noin keski-ikainen haastateltava. Heista kaikki olivat sosiaa-
lisen median kayttajia seka hostellissa majoittuneita tai parhaillaan majoittumassa olleita.
Haastateltaviin kuului seka ulkomaalaisia etta suomalaisia asiakkaita, opiskelijoita ja tyoela-
massa olevia. Suurin osa asiakkaista oli saapunut Suomen ulkopuolelta, kuten Meksikosta, Ve-

najalta, Japanista, Irlannista tai Kanadasta. Suurin osa haastateltavista oli naisia.

7.2.1  Matkan tarkoitus ja viipyma ja sosiaalisen median tuntemus

Matkan tarkoitukselle oli useita syita. Tyo tai opiskelu oli yleisin matkustusmotiivi. Myos esi-
merkiksi loma- ja kauttakulkumatka seka paasykokeen tekeminen mainittiin useammin kuin
kerran. Kohteissa viivyttiin muutamasta paivasta noin viikkoon. Jotkut haastateltavat eivat
osanneet maarittaa matkan kestoa, silla se saattoi maaraytya esimerkiksi tyotehtavan kestos-
ta riippuen. Suurin osa haastatelluista hostellien asiakkaista matkusti yksin, vain kolme liikkui

ryhmassa.

Lahes kaikilla oli jonkinlainen nakemys siita, mita sosiaalinen media tarkoittaa. Vain yksi
haastateltavista vastasi, ettei tieda mita on sosiaalinen media. Yli puolet haastateltavista
mainitsi Facebookin sosiaalisen median yhteydessa. Kysymyksen yhteydessa lueteltiin myos
muita Internetin palveluita, kuten Twitter, Youtube, keskustelupalstat. Internet liitettiin vah-
vasti sosiaaliseen mediaan, mutta yksi vastaajista liitti sosiaaliseen mediaan television ja leh-
det. Sosiaalista mediaa kuvailtiin tiedon valittamiseksi ja jakamiseksi muiden kanssa, maail-
manlaajuiseksi kommunikoinniksi, julkiseksi, verkostoitumiseksi seka vuorovaikutteiseksi tie-

donjakamiseksi.
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7.2.2 Sosiaalinen media ja muut tekijat hostellin valintapaatoksessa

Haastateltavista nelja kertoi loytaneensa hostellin Hostelworld.com:in kautta. Kolme oli loy-
tanyt hostellin hakukonemarkkinoinnin avulla Googlesta. Yksi kertoi kayttaneensa Boo-
king.com-palvelua, kun taas yhdelle oli tyonantaja jarjestanyt majoituksen. Lisaksi yksi kertoi
kayneensa hostellissa aiemminkin ja valitsi taman sen takia koska viihtyi kyseisessa hostellis-

sa. Jokainen kertoi loytaneensa hostellin ennen matkan alkua.

Selvasti suurin osa haastateltavista kertoi, etta sosiaalinen media vaikuttaa hostellin valinta-
paatokseen. Haastateltavat kertoivat lukevansa toisten matkailijoiden jattamia kommentteja
ja arvosteluja, ja erityisesti toisten jakamat huonot kokemukset vaikuttavat ostopaatokseen.
Eras haastateltava huomautti, etta muiden kommenteilla on suuri merkitys etenkin silloin,
kun matkustetaan pitkan matkan takaa, ja halutaan varmistua majoituspaikan laadusta. Vain
yksi haastateltavista vastasi, ettei sosiaalisella medialla ole minkaanlaista vaikutusta hostellin

valinnassa.

Merkittavin tekija hostellin valinnassa oli haastateltavien mukaan hinta. Seitseman haastatel-
tua hostellin asiakasta mainitsi hinnan merkittavaksi tekijaksi. Toiseksi merkittavin oli sijain-
ti. Usealla haastateltavalla hostellin valintaan vaikutti kuitenkin useiden tekijoiden yhdistel-
ma. Muita mainittuja merkittavia tekijoita olivat hostellin palvelut, toisten kommentit ja ko-
kemukset, saatavuus ja kaupunkikohde. Yksi haastateltavista mainitsi, etta merkittavat teki-

jat riippuvat taysin matkan tarkoituksesta.

7.2.3 Sosiaalisen median yhteisopalvelujen kayttaminen matkailullisiin tarkoituksiin

Kysyttaessa yleisimmin kaytettya sosiaalisen median yhteisopalvelua jokainen haastateltava
mainitsi Facebookin. Enemmisto haastateltavista mainitsi kayttavansa Youtubea. Vain yksi
haastateltava mainitsi kayttavansa Twitteria. Muita mainittuja palveluita olivat blogit, eraan-
lainen venalainen versio Facebookin tapaisesta yhteisopalvelusta seka Skype. Haastateltavista
11 kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain. Yksi kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa
muutaman kerran viikossa, ja yksi kausiluontoisesti: kotona paivittain, tyokausina muutaman

kerran viikossa.

Kahdeksan haastateltavaa kertoi kayttavansa Facebookia matkailullisiin tarkoituksiin. Monet
heista kertoivat jakavansa kokemuksiaan kohteista lataamalla palveluun valokuvia seka katse-
lemalla toisten kuvia. Muita mainittuja palveluita olivat CouchSurfing, Ryanair, Google, blo-

git, Lonely Planet, TripAdvisor, Hostelworld.
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Haastateltavat kertoivat seka lukevansa ja katselevansa toisten tuottamaa materiaalia etta
lisaavansa itse materiaalia sosiaaliseen mediaan. Seitseman kertoi usein lisaavansa valokuvia
Facebookiin matkojen jalkeen. Monet mainitsivat myos katselevansa mielellaan toisten lisaa-

mia matkakuvia Facebookissa.

7.2.4 Sosiaalisen median tehokkaimmat keinot markkinoida kokemuksia

Kahdeksan haastateltavaa nosti esiin kuvat tehokkaimpina keinoina kokemusten jakamisessa.
Seitseman mainitsi tehokkaimmiksi keinoiksi kommentit ja arvostelut. Kaksi haastateltavista
mainitsi blogit tehokkaimpina keinoina kokemusten jakamisessa. Muita haastateltavien mai-

nitsemia tehokkaita keinoja olivat videot.

Haastateltavista nelja sanoi mahdollisesti jakavansa kokemuksiaan matkasta Facebookissa.
Yksi haastateltava vastasi, etta voisi jakaa kokemuksiaan hostellin kotisivuilla. Kuitenkaan
muutamat eivat pitaneet todennakoisena, etta jakaisivat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa
lainkaan. Yksi sanoi, etta voisi kertoa matkakohteesta, mutta vain jos joku kysyisi ensin. Eras
haastateltava vastasi, etta voisi kylla jakaa kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa, mutta hyvin

usein se jaa kuitenkin tekematta.

Viisi haastateltavaa kertoi aikovansa hyodyntaa tulevaisuudessa Hostelworldia hostellin ja
kaupunkikohteen valinnassa. Kolme vastasi ensin etsivansa tietoa Googlen kautta. Eras haas-
tateltava mainitsi, etta kayttaa Googlea koska se on helpoin ja nopein valine. Yksi mainitsi

hyodyntavansa tulevaisuudessa todennakoisesti Facebookia ja yksi Booking.com-palvelua.

8 Kehittamisehdotukset

Tutkimustulosten pohjalta syntyi kehittamisehdotuksia, joita Suomen Retkeilymajajarjesto voi
hyodyntaa toimintansa kehittamiseen ja suunnitteluun. Kehittamisehdotukset ovat tutkijan
nakemyksia konkreettisista keinoista, joilla voitaisiin tukea ja kehittaa hostellien ja matkaili-

joiden valista vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa.

Kehittamisehdotukset ovat:

e Hostellien tutustuttaminen erilaisiin yhteisopalveluihin seka niiden kayttoominaisuuk-
siin. Tavoitteena on lisata hostellien tietoutta sosiaalisesta mediasta.

e Esitellaan hostelleille tehokkaita tapoja lahestya matkailijoita sosiaalisessa mediassa.
Naita voisivat olla esimerkiksi hostellin tapahtumista ilmoittaminen, kuvien, videoiden

ja mielenkiintoisten linkkien jakaminen yhteisopalveluiden avulla.
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Sosiaalisen median riskien ja niiden hallintakeinojen osoittaminen hostelleille. Keino-
ja voisivat olla muun muassa verkkokeskustelujen ohjaileminen seka henkilokunnan
kouluttaminen asianmukaiseen verkkokommunikointiin.

Asiakkaille esimerkiksi sahkopostitse lahetettava muistutus, jossa pyydetaan jaka-
maan kokemuksia matkan jalkeen sosiaalisessa mediassa. Kokemuksia voitaisiin jakaa
muun muassa arvioinnin, pisteytyksen, kommentoinnin tai kuvien muodossa.

Ilmaiset kannusteet, joilla matkailijat loytavat hostellit sosiaalisesta mediasta, kuten:
”Liity hostellin Facebook-ryhmaan ja saat tiedon tulevista tapahtumista”. Kannustei-
den valittamisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi kotisivuja tai sahkopostia.

My0s rahalliset kannusteet kokemusten jakamiseen, esimerkiksi seuraavanlainen kil-
pailu: "Lisaa yhteisopalveluun valokuva ikimuistoisimmasta hostellikokemuksestasi.
Kilpailun voittajalle ilmainen majoitus kahdeksi yoksi hostellissa X.”
Internet-yhteyden saatavuus mahdollisimman yksinkertaiseksi ja mieluiten ilmaiseksi
hostellien asiakkaille. Talla tavoin matkailija voi aloittaa vuorovaikuttamisen sosiaali-
sessa mediassa vaikka heti paikan paalla hostellissa, kun nimi ja muut tiedot ovat vie-
la lahimuistissa.

Hostellien tiloihin, esimerkiksi seinalle tai muulle selvasti nakyvalle paikalle voisi lait-
taa tiedotteita yhteisopalvelu-nakyvyydesta, kuten: ”Loydat meidat myos Facebookis-

ta”

Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen avulla paastiin tutustumaan sosiaaliseen mediaan ja digitaaliseen markkinointiin

ilmiona ja tarkastelemaan lahemmin sen luomia mielikuvia, ajatuksia ja kokemuksia. Varsi-

naisesti minkaanlaista absoluuttista totuutta tutkimuksella ei saavutettu, tosin nain ei kvali-

tatiivisessa tutkimuksessa oikeastaan ole tarkoituskaan. (Aaltola & Valli 2010, 79 - 80.) Tutki-

muksen avulla nousi kuitenkin esiin mielenkiintoisia nakokulmia sosiaalisesta mediasta ja digi-

taalisesta markkinoinnista hostellin valinnassa seka kehittamisehdotuksia, joita voidaan hyo-

dyntaa Suomen Retkeilymajajarjeston toiminnan kehittamisessa ja suunnittelussa.

Tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan paatella, etta sosiaalisella medialla on vaikutusta hos-

tellin valintaan. Muiden kommentteja ja kokemuksia luetaan Internetista ennen valintapaa-

toksen tekoa, ja niilla voi haastattelutulosten mukaan olla suurikin paino ostopaatosta tehta-

essa. Eras haastateltavista nosti esiin, etta toisten kommenteilla on suuri merkitys hostellin

valinnassa erityisesti silloin, kun matkustetaan pitkan matkan takaa. Tama havainnollistaa,

etta sosiaalisessa mediassa jaettuihin muiden matkailijoiden kokemuksiin luotetaan. Tehok-

kaimpia keinoja jakaa kokemuksia matkakohteesta sosiaalisessa mediassa olivat tutkimustu-

losten perusteella juuri kommentit seka arvostelut ja kuvat.
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Tutkimus osoittaa, etta sosiaalinen media on tehokas valine organisaatioiden tai yritysten ja
yksityiskayttajien valiseen kommunikointiin. Yksityiskayttajat voivat loytaa organisaation In-
ternetin yhteisopalveluista, esimerkiksi Facebookista, sikali mikali kyseessa oleva organisaatio
on paattanyt hyodyntaa sosiaalista mediaa. Tutkijan paatelmien mukaan hostellien on ehdot-
tomasti kannattavaa liittya sosiaaliseen mediaan, koska asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
ovat siella. Lisaksi se on maksutonta ja sen kautta pysyy perilla uusista ilmioista ja tapahtu-
mista. Hostellien kannattaa myos ilmoittaa mahdollisesta nakyvyydestaan yhteisopalveluissa
muiden kanavien, kuten sahkopostin tai kotisivujen kautta. Yhteisopalvelut mahdollistavat

hostelleille helpon ja maksuttoman tavan lahestya asiakkaita.

Miksi siis kaikki hostellit eivat ole hyodyntaneet sosiaalista mediaa, jos asiakkaat ovat jo siel-
la? Tutkijan paatelmien mukaan sosiaalisesta mediasta ei ehka tiedeta tarpeeksi. Hostellit
eivat mahdollisesti tieda, missa ja miten sita voisi hyodyntaa. Toisaalta sosiaalisen median
markkina-arvoa ei mahdollisesti pideta niin suuressa merkityksessa sen leikillisen luonteen
vuoksi. Sosiaalista mediaa saatetaan tutkijan mukaan myos pelata muun muassa mediassa esi-
teltyjen tapausten johdosta, jossa yrityksen maine on saattanut joutua vaakalaudalle sosiaali-

sen median taitamattoman kayton vuoksi.

Tutkijan havainnointien mukaan Suomen Retkeilymajajarjestdo on mukana sosiaalisessa medi-
assa. Facebook-nakyvyytta SRM hyodyntaa aktiivisesti. Tahan tulisi tutkijan mielesta pyrkia
myos yksittaisten hostellien kohdalla. Tutkijan havainnointien mukaan monet hostellit ovatkin
hyodyntaneet esimerkiksi Facebook-nakyvyytta, mutta SRM voisi toiminnallaan kannustaa lisaa
hostelleja liittymaan sosiaaliseen mediaan. Tutkijan paatelmien mukaan yritys saa sosiaalises-
ta mediasta parhaimman hyodyn toimimalla aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Mahdolliset
riskit, kuten yrityksen maineen karsiminen, voitaisiin tutkijan mukaan ehkaista esimerkiksi
ohjailemalla keskustelujen luonnetta. SRM voisi toiminnallaan kannustaa myos asiakkaita
kommentoimaan ja kommunikoimaan hostellien kanssa sosiaalisessa mediassa enemman, silla
tutkimustulosten perusteella kommentointi ja arvostelu saattaa usein hostellivierailun jalkeen
jaada vahaiseksi tai kokonaan tekematta, vaikka kokemusten jakamiseen olisi monta eri mah-

dollisuutta useiden palveluiden kautta.

Sosiaalisessa mediassa ja digitaalisessa markkinoinnissa riittaa tutkijan havainnointien mukaan
jatkotutkimusaiheita runsaasti. Tama tutkimus oli lapileikkaus laajaan ja alati kasvavaan ai-
hepiiriin, joka todennakoisesti tulee kasvattamaan suosiotaan entisestaan. Aihetta voitaisiin
tutkijan mukaan tarkastella jatkossa esimerkiksi siten, etta tutkimuskohteeksi valittaisiin jo-
kin hostelli, joka ei ole viela sosiaalisessa mediassa. Hostellille luotaisiin nakyvyys sosiaalises-
sa mediassa, jonka jalkeen tutkittaisiin hostellin ja sen asiakkaiden vuorovaikutuksen toteut-
tamista. Nain paastaisiin konkreettisesti tarkastelemaan sosiaalisen median hyotyja ja haitto-

ja.
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10 Tutkimusprosessin arviointi

Tutkimuksen myota tutkija paasi tutustumaan digitaaliseen markkinointiin ja erityisesti sosi-
aaliseen mediaan, joka oli tutkijalle jo entuudestaan tietyssa maarin tuttu. Tutkimuksen
kautta oppi kuitenkin paljon uutta esimerkiksi erilaisista termeista ja tekniikoista. Ammatilli-
sesti tutkija koki hyotyvansa kyseisen aiheen valinnasta, silla sosiaalinen media on polttava
aihe matkailumarkkinoinnissa, kuten tutkijan havainnointien mukaan minka tahansa alan
markkinoinnissa niin talla hetkella kuin tulevaisuudessa. Aihevalinta toi mukanaan kuitenkin
omat haasteensa, joista suoriuduttiin melko hyvin ottaen huomioon, etta tutkimuksessa yhdis-

tettiin kaksi taysin eri alaa: digitaalinen markkinointi ja matkailu.

Tutkijan henkilokohtaista opinnaytetyoprosessia voidaan tarkastella nelikenttaista SWOT-
analyysia mukaillen. Analyysi jaetaan seuraavan mukaisesti: vahvuudet (Strengths), heikkou-
det (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). (Turun ammattikorkea-
koulu). Vahvuuksinaan tutkija piti omaa kokemustaan hostellimajoittumisessa kaupunki- ja
budjettimatkailualalla seka tutuksi tullutta sosiaalista mediaa. Koska aihe oli henkilokohtai-
sesti kiinnostava ja taysin tutkijan itsensa ideoima, oli motivaatio opinnaytetyota kohtaan
suuri. Tutkija toimii mielestaan parhaiten laheisessa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa, jo-

ten tutkimusmenetelmana kaytetty teemahaastattelu tuntui luonnolliselta lahestymistavalta.

Opinnaytetyoprosessin heikkouksiin voidaan luokitella erityisesti joidenkin ulkomaalaisten
haastateltavien kanssa kommunikointi. Joitakin haastatteluja jai kokonaan tekematta, silla
haastateltavat eivat puhuneet englantia, eika tutkija puolestaan haastateltavan aidinkielta.
Tahan tormattiin erityisesti venalaisten matkailijoiden kohdalla. Tutkimuksen ongelmakohdik-
si nousivat myos laajan ja itse ideoidun aihealueen rajaaminen seka olennaisen tiedon poimi-

minen lahdeaineistosta.

Tutkija kokee opinnaytetyon avaavan hyvia mahdollisuuksia omaa ammatillista tulevaisuutta
ajatellen. Omien paatelmien ja alan ammattilaisilta saatujen positiivisten ja kannustavien
kommenttien perusteella tehtya tutkimusta arvostetaan, joka nain ollen lisaa tyollistymis-
mahdollisuuksia alalla. Opinnaytetyo luo mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin. Opinnaytetyopro-
sessin uhkana tutkija pitaa esimerkiksi sita, ettei opinnaytetyo tuottanut toivottua hyotya

toimeksiantajalle tai ettei tutkimuksen tuloksia osata hyodyntaa.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata kahdella termilla: validiteetilla ja reliabiliteetilla.
Termeista molemmilla tarkoitetaan luotettavuutta, mutta reliabiliteetilla viitataan tutkimuk-
sen toistettavuuteen. Validiteetilla puolestaan tutkitaan sita, vastaako tutkimus sita, mita on
tarkoitus tutkia. (Metsamuuronen 2006, 56). Validiuteen pyrittiin valitsemalla tutkimukseen

luotettavia lahteita, jotka vastaavat aihetta ja ovat liitettavissa toisiinsa. Teemahaastattelun
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osalta validiutta pyrittiin lisaamaan myos ennen varsinaista haastattelua suoritetulla testi-

haastattelulla.

Haasteita validiuteen toi erityisesti kommunikointi ulkomaalaisten haastateltavien kanssa,
silla aina ei voinut olla varma, ymmarsiko haastateltava taysin, mita kysymyksilla tarkoitet-
tiin. Tahan pyrittiin vaikuttamaan ennakkoon laadittujen selkeiden ja helposti ymmarrettavi-
en haastattelukysymysten muodostamisella. Toisinaan tutkija koki validiteetin toteuttamisen
haasteelliseksi suomenkielellakin, silla kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan tutki-
jan omat tulkinnat ja nakemykset kehittyivat tutkimusprosessin rinnalla. Haastattelut toteu-
tettiin aluksi kahdessa hostellissa, mutta validiuden vuoksi paatettiin haastatella viela kol-

mannenkin hostellin asiakkaita.

Digitaalinen markkinointi ja erityisesti sosiaalinen media on tutkijan havainnointien mukaan
alati muuttuva ilmio, joka vaikuttaa aiheen reliabiliteettiin. Ihmisten henkilokohtaiset nake-
mykset ja kokemukset voivat erota suurestikin toisistaan, mutta haastattelutulosten perus-
teella taman aiheen kohdalla niilla oli kuitenkin yhteneva suunta. Tama ilmeni muun muassa
siten, etta tutkija vieraili kolmessa eri hostellissa ja haastatteli eri puolilta maailmaa saapu-
neita matkailijoita. Erilaisista lahtokohdistaan huolimatta tuloksissa oli havaittavissa paljon
samankaltaisuutta. Talta osin tutkimusta voitaisiin pitaa ainakin tietyssa maarin reliaabelina.

Kokonaisuudessaan tutkimusta voidaan pitaa melko luotettavana.
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Liite 1

Liite 1 Teemahaastattelua tukeva haastattelulomake

Taustatietoa:

Sukupuoli: ( ) mies ( ) nainen

lka:

(noin silmamaaraisesti; onko matkailija nuori/iakkaampi)

Ammatti:

Kansallisuus:

Kysymykset:

10.

11.

Miksi olet Helsingissa?/ Tampereella? Mika on matkan tarkoitus ja kuinka kauan aiot
viipya kohteessa? (Liikkuuko matkailija yksin vai ryhmassa?)

Mita on mielestasi sosiaalinen media?

Mita kautta loysit taman hostellin? (esim. Hostelworld.com, Hostels.com, hostellit.fi?)
Etsitko hostellin ennen matkaa vai vasta kohteessa ollessa?

= Miten sosiaalinen media vaikuttaa hostellin valintapaatokseesi? (Esim.
muiden kommentit, arvostelut, vertailut?)

Mika on merkittava tekija hostellin valinnassasi? (esim. kaupunki, hinta, sijainti,
brandi, tapahtumat?)

Miten hostellitarjonta vaikutti kaupunkikohteen valintaan?
Millainen merkitys on hostellin hinnalla?

Mita sosiaalisen median yhteisopalveluita kaytat yleisimmin? (Esim. Facebook, Twit-
ter, blogit?)

Kuinka aktiivisesti kaytat sosiaalista mediaa? (Paivittain? Muutaman kerran viikossa?
Harvemmin?)

Kaytatko sosiaalista mediaa matkailullisiin tarkoituksiin?/Kuinka aktiivisesti?

= Mita yhteisopalveluita kaytat? (Esim. Tripadvisor, Facebook?)

= Luetko/katseletko ainoastaan muiden ihmisten tekemaa materiaalia?
Vai luotko sosiaaliseen mediaan myos itse materiaalia?

= Mitka ovat mielestasi tehokkaimpia keinoja jakaa kokemuksia sosiaali-
sessa mediassa? (Kuvat, blogit, videot, yms?)

Missa sosiaalisessa mediassa jaat kokemuksiasi matkan jalkeen?

Mita sosiaalista mediaa aiot hyodyntaa kaupunkikohteen ja hostellin valinnassa tule-
vaisuudessa?
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The interview questions in English:

Background information:

Sex: ( ) male () female
Age:
Profession:
Nationality:
Questions:
1. Why are you in Helsinki?/ Tampere? What is the purpose of your trip and how long are
you going to stay in the destination?
2. What does social media mean from your point of view?
3. How did you find the hostel? (eg. via Hostelworld.com, Hostels.com, hostellit.fi?)
Did you search for the hostel before the trip or at the destination?
= How does social media affect your decision when choosing a hostel? (Eg. com-
ments & reviews made by other people?)
4. What is the significant factor when you are choosing a hostel? (eg. city, price, loca-
tion, brand, happenings?)
5. How did the range of hostels affect choosing the city destination?
6. What kind of significance does the price of the hostel have?
7. What services of social media do you use most often? (eg. Facebook, Twitter, blogs?)
8. How often do you use social media? (Daily? Couple times a week? More seldom?)
9. Have you used social media for tourism?/How often?
=>What services do you use? (Eg. Tripadvisor, Facebook)
=>Do you read/watch only material made by other people? Or do you also make
material yourself?
=>What do you think are the most effectice ways to share experiences in social
media? (Pictures, blogs, videos etc.?)
10. Where in social media are you going to share your experiences after your visit?
11. What social media are you going to use when choosing a city-destination or a hostel in

the future?



