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Hotel Koli on Pohjois-Karjan Osuuskaupan alaisuudessa toimiva hotelli Kolin kansallis-
puistossa.

Opinnaytetyon teon aikana selvitin hotellin kanssa kaupallista yhteistyota tehneiden sosi-
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1 Johdanto

Nykyaan markkinoinnin tulevaisuus on netissa. Digitaalinen markkinointi on en-
tistd tarkeAmpaa ja ihmiset viettavat yhd enemman aikaa netissa. Sosiaalisen
median kayttdé markkinoinnissa ei ole uusi teema, mutta se kiinnostaa yha niin
yrityksia kuin yksityisiakin henkiloita. Alypuhelinten avulla netti on mukana jokai-
sen taskussa ja sosiaaliseen mediaan kulutetaan aikaa paivittain. Koska ihmiset
nykyaan suurkuluttavat nettia ja sosiaalista mediaa ei ole yllattavaa, etta niin kut-
sutut "somejulkkikset” nousevat pinnalle joka kanavalta. Naméa nykyajan vaikut-
tajat tulevat esiin niin Instagramista, Twitteristd kuin YouTubestakin ja saavutta-
vat suuria, jopa miljoonien seuraajamaaria. Sosiaalisen median vaikuttajat
tekevat tyokseen sisaltbda omalle sosiaalisen median kanavalleen ja ovat taten
hyvin perilla markkinoinnista. Myos erilaisten yritysten on helpompi saavuttaa po-
tentiaalisia asiakkaitaan sosiaalisen median, tai yleiskielessa somen, kautta. Yri-
tyksilta 10ytyy mainoksia ja sponsoroituja postauksia niin Instagramista kuin Fa-
cebookistakin ja ndma nakyvat kuluttajille paivittédin. Suurin osa erilaisista
somekanavista ovat ilmaisia, joten tarpeeksi suurella seuraajamaaralla niin yri-
tykset kuin yksityisetkin henkil6t voivat saavuttaa miljoonia ihmisia hyvin vahai-

silla kuluilla.

Opinnaytetyoni aiheena oli selvittdd somevaikuttajien merkitystd Break Sokos
Hotel Kolin markkinointiin. Keskityin opinnaytetydssani kaikkien somevaikuttajien
sijaan bloggareihin, seka "perinteisiin” bloggareihin etta Instagram-bloggareihin.
Perinteisilla boggareilla tarkoitan niita bloggareita, jotka uusien sosiaalisten me-
dian kanavien (Snapchat, YouTube, Instagram) sijaan keskittyvat fyysisen blogin
kirjoittamiseen. Selvitin heidan blogipostauksien yritykselle tuottamaa ROl:ta
(Return on Investment) erilaisin laskentakaavoin. Tydskentelen Break Sokos Ho-
tel Kolin vastaanotossa, ja osa tdssa opinnaytetydssa kaytetysta tiedosta onkin
tyon kautta hankittua. Suurimman osan yksityiskohtaisista tiedoista Kolin hotel-
lista, kuten esimerkiksi hotellin etaisyyden Ukko-Kolin huipulta, olen oppinut tyoni
kautta. Kevaalla 2018 Kolilla toiminut hotellinjohtaja tarjosi minulle kyseista opin-

naytetyon aihetta. Taman jalkeen hotellinjohtaja on Break Sokos Hotel Kolilla



vaihtunut ja tein nyt yhteisty6ta tamanhetkisen hotellinjohtajan kanssa. Olen kiin-
nostunut nykyajan julkkisten somepostausten vaikutuksesta yrityksiin ja otin ai-
heen vastaan mielellani. Aiheeni auttoi minua ymmartamaan enemman sosiaali-
sen median markkinointia, jonka lisdksi paasin syvemmaélle Break Sokos Hotel
Kolin markkinointipolitikkaan. Tekemani tyd auttaa Break Sokos Hotel Kolia
markkinoinnissaan ja helpottaa tulevaisuudessa heidan valintaansa tehda yhteis-
tyota erilaisten bloggareiden kanssa. Jatkossa puhun Break Sokos Hotel Kolista

myos lyhenteilla BSH Koli tai hotelli Koli.

2 Break Sokos Hotel Koli

Sokos Hotels on Suomen johtava hotelliketju ja se on tunnettu laajasti ympéri
Suomen. Sokos Hotels on Suomen Radisson Blu -hotellien kanssa osana S-Ryh-
man hotellikonsernia. Sokos Hotels -konsernin hotellit jaetaan kolmeen eri ryh-
maan asiakkaan tarpeiden mukaan: Original by Sokos Hotels, Solo by Sokos Ho-
tels sekd Break by Sokos Hotels. Kaikki nam& Sokos Hotels -perheen hotellit
palvelevat erityyppisia kokemuksia hakevia asiakkaita. Tavoitteena Sokos Hotels
-ketjulla on tuottaa mahdollisimman monipuolisia ja yksil6llisia kokemuksia mah-

dollisimman suurelle asiakasryhmalle. (Sokos Hotels 2018a.)

Original by Sokos Hotels on yleisin tyyppi Sokos Hotels -ketjun majoitustoimipai-
koista. Original by Sokos Hotels brandaa itsensa helppokayttdisend asiakkaan
kaupunkimatkoihin ja sen tarkoituksena on palvella asiakasta nopeasti ja tehok-
kaasti. Nama ovat tyypillisi& hotelleja tydmatkoilla matkustaville asiakkaille. Tyo-
matkalaiset ovat yksi suurimpia asiakassegmentteja talle hotellityypille. (Sokos
Hotels 2018a.)

Solo by Sokos Hotels -tyyppiset hotellit panostavat yksilollisyyteen. Ne on raken-
nettu kaupungissa merkittaviin rakennuksiin ja brandatdan klassikoina. Esimer-

kiksi huhtikuussa avautunut Turun Solo Sokos Hotel Seurahuone uudistettiin jo



1920-luvulla rakennetun Turun Seurahuoneen tiloihin. Solo by Sokos Hotels -ho-
telleille tyypillista on se, etta hotellille rakennetaan oma persoona ja sen asiakas-

palvelu on hyvin personoitua ja yksilollista. (Sokos Hotels 2018a.)

Break by Sokos Hotels on Sokos Hotels -ketjun viimeisin osa-alue. Se keskittyy
nimenomaan vapaa-ajan viettoon. Break-hotellit pyrkivat olemaan muutakin, kuin
pelkk& majoituspaikka. Hotellimajoituksen lisaksi Break-hotelleissa on usein eri-
laisia aktiviteetteja, kuten laskettelurinteitd, hemmotteluhoitoja ja kylpyldita.
Break by Sokos Hotels -tyyppisten hotellien ideana on se, etta asiakas lahtee

hotellista virkistyneena ja taynna energiaa. (Sokos Hotels 2018b.)

Toimeksiantajaksi opinnaytetyolleni toimi Break Sokos Hotel Koli. Break Sokos
Hotel Koli on vapaa-ajan viettoon tarkoitettu hotelli Kolin kansallispuistossa (kuva
1). Se sijaitsee vain 300 metria Ukko-Kolin huipulta. Hotelli kuuluu Sokos Hotels
-konserniin ja on Pohjois-Karjalan Osuuskaupan eli PKO:n omistuksessa. Hotelli
on osana Break by Sokos Hotels -hotellikonsernia ja sen tavoitteena on olla
paikka, jossa asiakkaat voivat ladata akkujaan. Break Sokos Hotel Koli koostuu

82 huoneesta, joista viimeiset ovat valmistuneet syksylla 2018. Hotellin kaikki

huoneet on remontoitu vuoden 2018 aikana. Hotellissa toimii myds ravintola Grill
It! Koli.




Kuva 1. Break Sokos Hotel Koli ilmasta kéasin (Kuva: hotellin markkinointi-
kuva 2018).

Break Sokos Hotel Kolin tiloissa on paljon muutakin kuin majoitusta, kuten Break-
hotellityypille on yleista. Hotellin tiloista 10ytyy myds Koli Relax Spa, joka brandaa
itsensa hemmottelukylpylana aikuiseen makuun. (Koli Relax Spa 2018.) Kolin
kylpyla on suosittu kohde lahialueen asukkaille, vaikka he eivat hotellissa yopyi-
sikdan. Myos useille bloggareille tarjotaan kylpylakaynnin mahdollisuutta sielta

saatavien kuvien vuoksi.

Kylpylan ja ravintolan lisdksi Break Sokos Hotel Kolilla on monia aktiviteettimah-
dollisuuksia liikunnasta innostuneille asiakkaille. Kolin huipulla sijaitseva hotelli
toimii hyvana yopymispaikkana laskettelijoille, silla Ukko-Kolin rinteet lahtevat ai-
van hotellin vieresta. Varsinkin Ukko-Kolin nimikkorinne on tunnettu rinne, silla se
on yksi eteldisen Suomen jyrkimmista rinteista ja tarjoaa haasteita kokeneem-
mallekin laskettelijalle (Koli 2018a). Taméan lisdksi talvisin aivan hotelli Kolin ku-
peessa on myos yli 80 kilometrid latuja, joista pelkastaan valaistun ladun pituus
on noin 25 kilometria (Koli 2018b). Kolin kansallispuisto tarjoaa mahdollisuuksia
myds muihin aktiviteetteihin, kuten lumikenkailyyn. Kesaisin Kolin kansallispuisto
houkuttelee paljon patikoijia, jotka patikoinnin jalkeen monesti yopyvat hotellissa

tai kayttavat Koli Relax Spa:n palveluita.

Toimeksiantajana opinnaytetydlleni valikoitui Break Sokos Hotel Koli, silla tyds-
kentelen kyseisen hotellin vastaanotossa ja havaitsin nopeasti siella kayvien
bloggareiden maaran. Nakyma Ukko-Kolin huipulta on yksi Suomen kansallis-
maisemista ja Kolin muutenkin idylliset maisemat houkuttelevat paljon blogga-
reita niin Suomesta kuin ulkomailta. Hotellin ymparist6 toimii suurena vetovoima-
tekijana hotellille. Koli saa paljon toimintaohjeita sekd Pohjois-Karjalan
Osuuskaupalta ettéd S-Ryhmalta yleisesti, mutta Kolilla toimitaan paljon my®és it-

senaisesti.



3 Opinnaytetyon tarve ja tarkoitus

Sosiaalinen media on paljon esilla Kolilla. Vastaanotossa nakyy vieraalle heti,
milla nimimerkilla Break Sokos Hotel Kolin 10ytd& Facebookista ja Instagramista
ja sama toistuu ravintola Grill It! Kolin tiloihin siirtyessa (kuvat 2 ja 3). Tydssani
Break Sokos Hotel Kolin vastaanotossa olen jatkuvasti tekemisissa erilaisten asi-
akkaiden kanssa. Naiden asiakkaiden seassa on useasti erilaisia sosiaalisen me-
dian vaikuttajia. Mikéali he tekevat kaupallista yhteistyota hotellin kanssa, he
yleensa majoittuvat ilmaiseksi ja nauttivat muistakin hotellin eduista. Tasta huoli-
matta Break Sokos Hotel Koli ei mittaa somevaikuttajien rahallista merkitysta ho-
tellille. Seuratessani BSH Kaolilla majoittuvia sosiaalisen median vaikuttajia, ha-
vaitsin heidéan etuihinsa kuuluvan yleensa ilmaisen majoituksen seka ilmaisen

kaynnin Koli Relax Spa:ssa. Taman lisaksi osalla bloggareista tdhan kuuluu myds

ilmainen illallinen Grill It! Koli -ravintolassa.

Kuva 2. Somekanavat nakyvilla vastaanotossa (Kuva: Jenni Timonen 2019).
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Kuva 3. Somekanavat nakyvissa ravintolan tiloissa (Kuva: Jenni Timonen
2019).

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd, onko bloggareiden majoittaminen il-
maiseksi kannattavaa hotellille. Opinnaytetyoni seurauksena Break Sokos Hotel
Koli osaa maaritella, millainen yhteystyd bloggareiden kanssa on kannattavaa
molemmille osapuolille. Opinnaytetydni tuloksena BSH Kolilla osataan suhtautua
bloggareihin ja muihin somevaikuttajiin kriittisesti ja nain valikoida hyvat yhteis-
tyokumppanit hotellin asiakassegmenttia ajatellen. Hotelli on maaritellyt asiakas-
segmenttinsa itse ja osaa tulevaisuudessa suhteuttaa sosiaalisen kaupallisen yh-

teistyon tulokset niin, etta julkaisut tavoittavat oikeat segmentit.
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4 Kaupallinen yhteisty6 bloggareiden kanssa

4.1 Kaupallisen yhteistyon kasite

Kaupallinen yhteisty0 kasittaa yleensa yksityishenkildiden tydskentelya yritysten
kanssa. Sosiaalisessa mediassa tama koskee esimerkiksi bloggaajia ja muita so-
siaalisesta mediasta tunnettuja henkil6itd. Nykyajan bloggaajia ovat perinteisen
blogisivun lisdksi esimerkiksi Instagramista julkisuuteen nousseet henkilot seka
YouTuben kautta videoblogejaan postaavat vloggaajat. Sosiaalisen median vai-
kuttajilla on yleensa useampi sosiaalisen median kanava kaytossaan. Esimer-
kiksi "perinteista” blogia pitavilla henkil6illa on myds usein Instagram-sivu, joka
ohjaa heidan kuvistaan kiinnostuneet inmiset heidén bloginsa pariin. Kaupallinen
yhteisty0 yrityksen ja bloggaajan valilla tarkoittaa sit&, etté yritys maksaa blog-
gaajalle heidan yrityksestaan ja tuotteistaan kertovasta blogipostauksesta. (Erk-
kila 2017.)

Ammattibloggaajat saavat blogistaan palkallista korvausta, mutta sen lisaksi he
voivat saada muita etuuksia, kuten tavaroita, lahjakortteja tai matkoja (Jauhiainen
2016). Ammattibloggaaja voi ansaita rahaa usein erilaisin konstein ja myos kau-
pallista yhteisty6ta on erilaista. Kaupallinen yhteistyd yritysten kanssa on yksi
tuottoisimmista tavoista bloggaajille ansaita rahaa, palveluita tai tuotteita, silla
siind heidén ei tarvitse myydéa tai mainostaa omia tuotteitaan, vaan kumppaniyri-
tykset toimittavat tuotteet bloggaajille. Kaupalliseen yhteistydhon lasketaan muun
muassa kumppanuusmarkkinointi eli "affiliate” ja sponsoroidut tuote- ja palvelu-
arvostelut seka erilaisten tuotteiden testaukset. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 104—
105.)

Kumppanuusmarkkinointi eli "affiliate” on kaupallisen yhteisty6én malli, jossa blog-
gaajalle maksetaan siitd, ettd han houkuttelee blogia lukevan asiakkaan osta-
maan kumppaniyrityksen tuotteita. Bloggaaja saa tassa tapauksessa palkkion

yleensa pohjautuen asiakkaan ostotapahtumaan. Sosiaalisen median vaikuttaja
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saattaa saada palkkion esimerkiksi jokaisesta klikkauksesta, joka ohjaa asiak-
kaan yrityksen sivuille somevaikuttajan blogin kautta tai vaihtoehtoisesti vain jo-
kaisesta ostosta, jonka asiakas tekee. Mikali palkkio maksetaan bloggaajalle os-
tojen mukaan, on télla todennakaoisesti jokin kampanjakoodi, mita kayttamalla
asiakkaat saavat tietyn alennuksen tuotteesta. Bloggaajalle maksetaan palkkio
sen perusteella, kuinka paljon bloggaajan kampanjakoodia on kaytetty asiakkai-
den ostosten yhteydessa. Kumppanuusmarkkinoinnissa bloggaaja esittaa blogis-
saan kumppaniyrityksen teksti-, banneri- tai videomainoksia, jonka liséksi blog-
gaaja ohjeistaa blogiteksteissdan ostajan yrityksen varsinaiselle ostokanavalle

tutustumaan yrityksen tuotteisiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110-111.)

Tyypillisesti kumppanuusmarkkinointia kaytetaan esimerkiksi yhteistytssa eri-
laisten verkkokauppojen kanssa, kuten esimerkiksi Zalandon tai Nelly.comin. Ta-
man liséksi tyypillisia myyntituotteita kumppanuusmarkkinoinnissa on matka- ja
lomapaketit, puhelinliittymat ja erilaiset kirjat. Seka yritys etta bloggaaja onnistu-
vat parhaiten, kun kumppanimarkkinoinnin palkkiomalli on yksinkertainen ja reilu
molemmille osapuolille. Yrityksen tulee tuottaa bloggaajalle kaikki oleellinen tieto
tuotteesta tai palvelusta ja bloggaajan tehtavana on tavoittaa kohderyhma ja tuot-
taa positiivista sisaltoa yrityksen tuotteista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110-111.)

Sponsorointi on yksi yleisimmista kaupallisen yhteistyén markkinointityypeista.
Yritykset lahettavat tuotteitaan ammattibloggaajille tuote- ja palveluarviointitestei-
hin, joista bloggaajat kirjoittavat sivuillaan. Bloggaaja lisda yleensa blogiinsa si-
vun, jossa han ilmoittaa halukkuutensa ottaa nayte- ja testituotteita ja sen, milla
periaatteella tuotteet testataan. Bloggaajan on tarkeaa ilmoittaa seka lukijoilleen
ettd sponsoriyrityksille, ettd on arvosteluissaan rehellinen. Ammattibloggaajat
hinnoittelevat palveluitaan ja yritykset maksavat siis bloggaajalle ilmaisen tuot-
teen lahettdmisen liséksi sen testaamisesta. Mikali yrityksen ja bloggaajan valilla
on sponsorointiin perustuva kaupallinen yhteistyd, tulee siitd aina mainita blo-
gissa, silla piilomainonta on kiellettya laissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 112—
113.)
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Break Sokos Hotel Koli kayttaa kaupallisessa yhteistydssdan sponsorointia. Ho-
telli ei maksa vieraanaan oleville bloggareille erillisia palkkioita, mutta hotellissa
vierailevat sosiaalisen median vaikuttajat saavat muita etuuksia majoituksen li-
séksi. Yleisin naista etuuksista on kaynti Koli Relax Spa -maisemakylpylassa.
Kylpylakaynti itsessaan ei kuulu majoituksen hintaan, muutamaa vuosittaista

kampanjaa lukuun ottamatta.

4.2 Kaupallisen yhteistydn merkitys yritykselle

Yritykset ovat hiljattain alkaneet havaita, etta sosiaalisessa mediassa on erittain
vaikeaa selvita yksin. Yritysten taytyy tehda yhteistyéta ja hankkia osaavia yh-
teistyobkumppaneita. Etenkin sosiaalisesta mediasta tutut vaikuttajat ovat alka-
neet heréattaa yritysten mielenkiintoa, silla niitd seuraa suuriakin maaria potenti-
aalisia asiakkaita. Nykyaan suuria vaikuttajia 16ytyy niin Instagramista,
YouTubesta kuin Snapchatistakin. Blogit kasvattavat suosiotaan seka vanhem-
pien ettd nuorempien lukijoiden seurassa. Blogeja kirjoitetaan lahes kaikista eri
aihealueista ja siksi ne saavuttavat suosiota erityyppisten inmisten keskuudessa.
(P6nka 2018.) Yritysten mielenkiinto bloggaajia kohtaan markkinointimielessa ei
ole kovinkaan uusi ilmid: varsinkin erilaiset muotiblogit ovat olleet suosittuja yh-
teistybkumppaneita yrityksille jo vuosia. Tuolloin blogimarkkinointi oli kuitenkin
viela kohtalaisen alkeellista: yritykset lahettivat tuotteitaan, kuten esimerkiksi ruo-
kaa tai vaatteita, bloggaajille ja toivoivat saavansa hyvan arvostelun. Kaupallinen

yhteisty0 ei ollut k&sitteena silloin viela yleisessa kayttssa. (Koistinen 2007.)

Kaupallinen yhteisty6 yritysten ja yksityishenkildiden valilla on yleistynyt kiihty-
vaan tahtiin vime aikoina. Viel& kymmenisen vuotta sitten bloggaajat olivat |&-
hinn& yksityishenkilgitd, joiden blogit koostuivat |&hinn& henkildokohtaisista asi-
oista kirjoitettuna paivakirjamaiseen tyyliin. Blogeja pidettiin lahinna Kkirjoittajan
omien ajatusten purkamista varten. (Honkanen 2017.) Bloggaaminen on ammat-
timaistunut viime vuosien aikana. Suomessakin on monia ihmisia, jotka pitavat
menestyksekkaitd blogeja. Yritykset voivat hyddyntdd naitd blogeja tekemalla

kaupallista yhteistyota niiden pitdjien kanssa saadakseen yritykselleen mainetta.
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Yhteisty0 bloggaajan ja yrityksen valilla |ahtee usein bloggaajan omasta mielen-
kiinnosta yritysta tai sen tuotteita kohtaan, mutta ammattibloggaajat, joiden seu-
raajamaarat liikkuvat sadoissa tuhansissa, eivat usein lahesty yritysta yhteistyo-

mielessa. (Jauhiainen 2016.

Break Sokos Hotel Koli tekee yhteisty6ta bloggaajien kanssa yleensa bloggaajien
omasta pyynnosta. Blogiesittelyja ja yhteistyopyyntdja tulee useimmiten sahko-
postitse, jotka sitten vélitetdédn eteenpain hotellinjohtajalle. Yhteydenottopyyntdja
tulee myds hotellin omien sosiaalisen median kanavien kautta. Varsinkin In-
stagram on helppo alusta ottaa yhteyttd potentiaaliseen yhteisty6kumppaniin,

silla siin& yritys nékee heti Instagram-vaikuttajan sivut ja ammattimaisuuden.

Bloggaaminen on alati muuttuva aihealue. Koko ajan syntyy uusia blogeja ja sen
lisdksi joku lopettaa blogin pitamisen lahes joka hetki. Yha useammat menestyvat
yritykset ymmartavat blogien tulleen jaddakseen ja osaavat hyotya niistd. He ovat
havainneet blogien mahdollisuudet ja keksineet tapoja yhdistaa ne yritysten
markkinointiin, jotkut yritykset jopa pitavat itse omaa blogiaan. Yritysten nako-
kulma bloggaamiseen saattaa vaikuttaa jopa sen tyotekijoihin. Bloggaaja Russell
Beattie kieltdytyi saapumasta ty6haastatteluun Googleen, koska hanen mu-
kaansa yhtion kulttuuri vaikutti liian sulkeutuneelta hanen makuunsa. Beattie siir-
tyi myohemmin Yahoo!:lle, jossa yrityksen tyontekijoitd kehotetaan ja jopa kan-
nustetaan bloggaamaan. (Scoble & Israel 2006, 270-272.) Tama esimerkki
korostaa sita, miten tarkeaa yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on seké
yrityksen tyontekijoille ettéd kuluttajille. Yritysten tekema kaupallinen yhteistyd
osoittaa kuluttajille, etta niilla ei ole mitaan piilotettavaa vaan antavat yhteistyo-
kumppaneiden tehda arvionsa rehellisesti ja reilusti. TAma on tarkea tapa saada

kontaktia kuluttajiin ja mahdollistaa uudet ostokset tulevaisuudessa.

Yritykset eivét aina tajua itse olla aktiivisia kaupallisen yhteistydkumppanin etsi-
misessa. Bloggaajan tulee siis itse olla aktiivinen ja ottaa yhteyttda oman alansa
ammattilaisiin ehdottaen yhteistyota. Yritykselle esitellaén blogi ja sen konsepti,
mink& jalkeen yritys paattda halukkuudestaan tehda yhteistydtd bloggaajan
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kanssa. Bloggaajat ottavat usein ensin yhteytta yrityksen markkinointiosastoon.
Pienemmissa yrityksissa yhteys otetaan suoraan yrityksen myyntiin. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 160-161.) BSH Kolin tapauksessa yksityishenkilo ottaa yhteytta
hotellinjohtajaan, joka paattdd mahdollisesta yhteistydsta bloggaajan tai muun

sosiaalisen median vaikuttajan kanssa.

5 Sosiaalisen median ROI

5.1 Sosiaalisen median arvo ja kayttdo markkinoinnissa

ROLl:lla tarkoitetaan sitd tulosta, jonka yritys saa markkinointi-investointiaan vas-
taan. Jotta osaisi hyodyntaa sosiaalisen median ROl:ta, tulee ensin osata hyo-
dyntda sosiaalista mediaa oikein. Se on yksi yrityksen markkinoinnin tarkeim-
mista tyokaluista. Sen avulla yritykset voivat kommunikoida potentiaalisten
asiakkaidensa kanssa sen sijaan, etté pitaisivat viestinnan yksipuolisena. Somen
kautta yritykset voivat myds rakentaa syvallisempid suhteita asiakkaidensa
kanssa. Mita syvallisempi suhde yrityksella on asiakkaan kanssa, sitd todenna-
kéisemmin asiakkaalla on hyva kokemus yrityksesta ja han palaa asioimaan sa-
man yrityksen kanssa myohemminkin. (Kotler, Armstrong, Harris, Piercy 2018,
22-23.) Asiakkaiden kanssa kommunikointi on yritysten markkinoinnissa entista
tarkeampaa ja asiakkaat arvostavat molemminpuolista kommunikointia enem-

man kuin mahdollista yksipuolista viestintaa.

Yritysten tulee kuitenkin olla tarkkoja sosiaalisen median kaytéssa. Pahimmassa
tapauksessa virheet voivat kayda kalliiksi yritykselle niin rahallisesti kuin imagol-
lisestikin. Oikein kaytettynd se on suuri mahdollisuus yritykselle, mutta sen vaa-
rinkayttd vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen ja pahimmassa tapauk-
sessa maksaa yritykselle seka potentiaalisia uusia asiakkaita ettd vanhoja
asiakkaita. Sosiaalisen median kayttdé on yksityishenkil6lle kohtalaisen helppoa,

mutta yrityksen tulee valttaa tiettyja ongelmakohtia menestyakseen. Yritys ilman
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somestrategiaa voi kokea sosiaalisessa mediassa selviamisen vaikeaksi. Selkea
aani, tavoitteet ja julkaisukalenterin laatiminen ovat jotain, mita jokainen yritys

tarvitsee. (Suomen hakukonemestarit 2018.)

Yrityksille on useita eri tapoja hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Ei
riitd, ettd yritys 1oytyy eri kanavilta vaan niissa on osattava toimia oikein. Some
on erinomainen tapa verkostoitua potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Oikein toi-
mimalla yritys erottuu kilpailijoistaan ja luo oikeanlaista keskustelua asiakkaiden
kanssa. Jokaisen yrityksen tulisi ottaa huomioon muutama asia sosiaalisen me-
dian kaytostd markkinointityOkaluna. Yrityksen tarkein tehtdva on osoittaa ole-
vansa seuraamisen arvoinen. Postaukset, joissa yritykset suoraan myyvat tai
mainostavat toimintaansa ovat usein ohitettavissa, eivatka inmiset jaa postausta
vapaaehtoisesti tai seuraa yrityksen kanavaa. Sisallon tulee olla mielenkiintoista
ja sen tulee erottua muista. Yrityksen tulee myds pitaa kiinni brandistaan myoés
sosiaalisessa mediassa. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset 2018.)

Yksi yrityksen tarkeimmista asioista on maaritella juuri kyseiselle yritykselle so-
piva asiakassegmentti. Yrityksille on tarkeaa tietaa, millaisia sosiaalisen median
kanavia asiakkaat ja varsinkin potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Somea kaytta-
van yrityksen tulee myds ottaa huomioon, etta eri kanavilla voi ja tuleekin esiintya
erilaisissa rooleissa. Taman lisaksi yrityksen on hyva ottaa huomioon julkaisujen
ajankohta. Mikali yritys on kotimainen ja suuri osa sen asiakkaista on suomalai-
sia, ei ehka ole kannattavaa julkaista uutta postausta kolmelta aamuydlla, kun
potentiaaliset asiakkaat nukkuvat. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
2018.) Nama asiat toimivat yrityksen itse tuottamassa somesisallossa seké yri-
tyksen yhteistybkumppaneiden, kuten bloggareiden, tuottamassa sisalléssa.
Break Sokos Hotel Koli on maaritellyt oman asiakassegmenttinsa. Johtuen hotel-
lin sijainnista Kolin kansallispuistossa, houkuttaa Break Sokos Hotel Koli varsin-

kin matkailu- ja lifestyle-bloggareita.
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52 Sosiaalisen median ROI:n kasite

ROI on lyhenne, joka on ollut yksi markkinoinnin tarkeimpia huomioon otettavia
asioita jo pidemman aikaa. Alun perin ROI oli asiantuntijoille tuttu kasite liiketa-
loudessa, mutta viime aikoina ROI on tullut tutuksi myds sosiaalisen median
markkinoinnissa. ROI tulee sanoista Return on Investment ja se tarkoittaa sita
rahaméaaraa, jonka yritys ansaitsee investoinneillaan. ROI:n laskeminen on koh-
talaisen helppoa. Yleensa ROI pyritaan laskemaan prosentteina, mutta sen voi
laskea myds esimerkiksi euroina ja sentteind. Yksinkertaisimmillaan ROIl:n las-

kentakaava on kuvattu alla olevassa kaavassa (kuvio 1).

tuotto
investointi

x 100 =ROI

Kuvio 1. ROI:n laskentakaava.

Esimerkiksi mikali yritys investoisi sosiaaliseen mainontaan vaikkapa 1000 eu-
roa, jonka seurauksena yrityksen liikevaihto olisi 1700 euroa. Tallin yrityksen
tuotto kampanjasta lasketaan vahentamalla liikevaihdosta investoinnin maara,
jolloin esimerkkiyrityksen tuotoksi tulisi 700 euroa. Kun jaetaan 700 euron tuoton
1000 euron investoinnilla, saadaan tulokseksi 0,7. TAma kerrottuna 100 on siis
70.

1700

X 100 =70
1000

Kuvio 2. Esimerkkilaskun ROI.

Talloin yrityksen ROI on siis 70 prosenttia, mika tarkoittaa sita, etta yritys on saa-
nut investoinnistaan 70 prosenttia takaisin somemainonnan avulla. Ideaalinen ti-
lanne toki olisi, etta yritys saisi yli 100 prosenttia investoinnistaan takaisin, mark-

kinoinnissa suositellaankin tahtaaméaan yli 500 prosenttia, silla myés muut kulut,
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kuten henkilsto, tulee ottaa huomioon investoinnissa. Jotta yritys tuottaisi mah-
dollisimman paljon somemarkkinoinnilla, tulisi ROIl:n prosenttimééaran olla mah-

dollisimman korkea. (Kontiokari 2017.)

5.3 Sosiaalisen median ROIl:n hyddyt

Sosiaalisen median ROI:n laskeminen on kannattavaa lahes kaikenlaisille somen
kanssa tekemisissa oleville yrityksille. Kaikki yritykset, jotka kayttavat somea
markkinoinnissaan, lienevat samaa mielta tulosten laskun hyodysta. Yrityksille on
kannattavaa selvittaa, kuinka paljon tuottoa tulee somen kautta. Taman seurauk-
sena he voivat paattaa, kuinka paljon rahaa ja aikaa he ovat tulevaisuudessa
valmiita kayttamaan saman tyyppisiin markkinointikampanjoihin. ROI:n avulla so-
siaalisen median investointia ja sen tuottamaa voittoa voidaan suoraan verrata

perinteisen median tuottamaan voittoon. (Powell, Groves & Dimos 2011, 7-8.)

ROI:n hyodyllisyys on yksinkertaista ymmartad. Laskemalla sosiaalisen median
markkinoinnin tuotot ROI:n avulla yritys voi takautuvasti laskea, kuinka paljon
tuottoa yritys on saanut sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Taman lisaksi
yritys voi my0s alustavasti laskea tulevien someinvestointien ideaalista ROIl:ta.
Takautuvasti laskettu ROI voi auttaa yritystéa ennakoimaan tulevaisuudessa sa-
mantyyppisen somemarkkinoinnin tuottamaa ROI:ta ja ndin pohtimaan, onko sii-
hen investoiminen ené&a yrityksen kannalta suositeltavaa. Tama vaikuttaa esimer-
kiksi yrityksen somemarkkinoinnin budjetoinnin suunnitteluun ja mahdollisesti
myos yrityksen henkiloston tydtunteihin ja tehtaviin. Niin perinteisessd markki-
noinnissa kuin somemarkkinoinnissakin yrityksen kannattaa keskittyd seka no-
peisiin tuloksiin etta pitkan tahtaimen tuloksiin. Nopeat tulokset pitavat yrityksen
imagoa ylla ja myds tekevat somemarkkinointikampanjasta tuottoisan. Pitkan tah-
taimen tulokset taas antavat yritykselle mahdollisuuksia tehdad samantyyppisia
markkinointikampanjoita uudestaan esimerkiksi vuosittain. Naissakin asioissa on
hyva seurata yrityksen somemarkkinoinnin ROl:ta. (Powell & ym. 2011, 195-
197.)
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5.4 Eri tapoja mitata sosiaalisen median ROIl:ta

Onnistunut ROI:n tulosten seuranta ottaa selvaa kaikista somemarkkinointiin liit-
tyvistd investoinneista. Esimerkiksi henkildston tydtuntien maara somemarkki-
nointikampanjaa suunnitellessa ja toteuttaessa tulee ottaa huomioon investoin-
nissa. Taman liséksi tulee ottaa huomioon mahdolliset maksut, jotta markkinointi
olisi mahdollisimman esilla sosiaalisessa mediassa. Myds mahdollinen rekvisiitta
ja muut hankinnat lasketaan somemarkkinointiin investoimiseksi. Toimivalla
ROI:n laskentakaavalla on mahdollisuus kvantatiivisesti eli maarallisesti demon-

stroida yrityksen somemarkkinoinnin hyddyt ja haitat. (Powell & ym. 2011, 200.)

Sosiaalisen median ROI:n mittaamista voi kayttaa moniin erilaisiin toimenpiteisiin
tarrautumatta samalla liikaa kiinni itse ROI:n laskemiseen ja sen laskentakaavan
kayttamiseen. Yrityksen markkinoijien ei tarvitse aina laskea koko ROl:ta, jonka
seurauksena se ei sisaisesti aina kaytad sosiaalisen median ROIl:n mittaamista
sellaisenaan. He voivat kayttdd myos yhta toimivaa kaavaa ROMI, joka tulee sa-
noista Return on Marketing Investment. (Powell & ym. 2011, 201.) ROMI voidaan

laskea esimerkiksi alla kuvatulla laskentakaavalla (kuvio 3).

lisdantyvat liiketulot
markkinointikustannus

=ROMI

Kuvio 3. ROMI:n laskentakaava.

Tata kaavaa seuraamalla yritys ei laske koko sosiaalisen median markkinoinnin
ROIl:ta, vaan tietyn aktiviteetin tuomia tuloja. Yritykset kayttavat ROMI:a myo6s
vertaillakseen eri markkinointikanavien tuloksia. Esimerkiksi jos majoitusyrityk-
sen liikevaihto on 40 000 euroa ja yritys ryhtyy kaupalliseen yhteisty6hon blogga-
rin kanssa kasvattaakseen nakyvyyttaan. He tarjoavat bloggarille 3000 euron

edesta tuotteitaan tai palveluitaan, joita bloggari mainostaa sitten blogissaan.
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Blogin seurauksena 15 uutta asiakasta ostaa yritykseltd 500 euron edesté tuot-
teita jokainen. Yrityksen lisatuotto on silloin 7500 euroa, joka jaetaan heidan

markkinointikustannuksellaan eli 3000 eurolla. Tuloksena on 2,5 % (kuvio 4).

7500

2,5
3000

Kuvio 4. Esimerkin kaupallisen yhteistyon ROMI.

Sama yritys tekee yhteisty6td myos kuuluisan Instagram -vaikuttajan kanssa ja
lahettaa tallekin 3000 euron edesta tuotteitaan tai palveluitaan. Instagram-pos-
tausten seurauksena 12 uutta asiakasta ostaa yritykselta 420 euron edesta tuot-
teita jokainen. Yrityksen lisatuotto on tuolloin 5040 euroa ja ROMI taltd kampan-
jalta on 1,68 % (kuvio 5).

5040
1,68

3000
Kuvio 5. Esimerkin Instagram-vaikuttajan kaupallisen yhteistyén ROMI.

Tasta yritys voi paatella, etté bloggarin kanssa suoritettu kaupallinen yhteistyd on
2,5 %-1,68 % eli 0,82 % kannattavampaa kuin kaupallinen yhteisty6é Instagram
vaikuttajan kanssa. (Powell & ym. 2011, 201-202.)

Tourism Ireland kayttdd itsesuunnittelemaansa SEAV:a sosiaalisen median
ROI:n mittaamiseen. SEAV on lyhenne sanoista Social Equivalent Advertising
Value, joka tarkoittaa sosiaalisen median vastaavaa markkina-arvoa. Yritysten
kanssa kommunikoiva asiakkaiden mé&ara on merkittdvampi kuin yritysta seu-

raava maara. (Henry & Harte 2012, 3.)

Somessa kaytavan kommunikoinnin voi jakaa neljaan eri alakohtaan: postauksen
mielikuva, sivun mielikuva, persoonalliset teot seka julkiset teot. Postausten mie-
likuva syntyy siita, kuinka moni ihminen nékee yrityksen brandien tuotokset sosi-

aalisessa mediassa kuten esimerkiksi Facebookin tai Instagramin etusivulla.
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Nama mainokset tuottavat yritykselle 0,007 euroa eli 0,7 senttia jokaista katselua
kohti. Tama voidaan rinnastaa esimerkiksi aikakausilehden mainokseen, jossa
yrityksen tuote on esilla neljan muun tuotteen kanssa. Sivun mielikuva taas syn-
tyy siitd, kun potentiaaliset asiakkaat menevat yrityksen omille sivuille tai yrityk-
sen omaan profiiliin somen eri kanavilla. Taman tuotto yritykselle on 3,3 senttia
katselua kohti. Rinnastettuna aikakauslehden mainokseen tama tarkoittaa samaa
kuin koko sivun vieva mainos yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Persoonalliset
teot tarkoittavat seuraajien konkreettisia tekoja: linkkien, videoiden tai kuvien klik-
kauksia. Naista yritykselle on laskettu SEAV:in laskelmien mukaan 20 sentin
tuotto. Viimeinen osa-alue eli julkiset teot koostuvat asiakkaiden nakyvista te-
oista, kuten esimerkiksi yrityksen postausten kommentoinnista, jakamisesta tai

tykk&amisesta. Myos naiden tuotto on 20 senttid kertaa kohti (kuvio 6).

Kanava l | Kanava 2 | Kanava 3 | Yhteensa €

Katselukerta
etusivulla
0,007€

Katselukerta
0,033 €

Klikkaukset
0,20€

Tykkaykset,
jaot, kommen-
tit 0,20€

Kuvio 6. SEAYV -laskentataulukko.

Kaikki yllamainitut SEAV:in osat on laskettavissa eri kaavoilla ja yritys voi hy6-
dyntdad naita laskettuaan ensin sosiaalisen median ROIl:n. Yritys voi my6s hyo-
dyntda sosiaalisen median markkina-arvon laskussa SEAV:ia saadakseen ihan
konkreettisia, euromaéaraisia tuloksia esimerkiksi Facebookissa tehdyn markki-

nointikampanjan kannattavuudesta. (Henry & Harte 2012, 3-5.)
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6 Opinnaytetyon toteutus

6.1 Tiedon keruu bloggareilta

Opinnaytetyoni tiimoilta olin yhteydessa yli kymmeneen Break Sokos Hotel Kolilla
vierailleeseen bloggariin. Sain heidan tietojaan vastaanoton sahkdpostista, johon
he olivat aluksi olleet yhteydessa. Osan yhteystiedot tulivat minulle hotellinjohta-
jan, vastaanottopaallikon tai myyntipalvelun kautta. Ensimmaisen sahkopostin
laitoin heille BSH Kolin vastaanoton sahkopostista syksylla 2018, jotta sain sah-
kopostille luotettavuutta (liite 1). Laitoin kaikille yksittéaisen sahkdpostin, jossa var-
mistin heidan vierailunsa ajankohdan. Kerroin mygds, mita tyota teen hotellille ja
pyysin heidan yhteistydtaan asian suhteen. Otin yhteytta seitsemaan eri suoma-
laiseen bloggariin, jonka lisaksi tavoittelin séahkopostilla my6s kahta ulkomaa-
laista ryhméaa. Ulkomaalaisista ryhmista en tavoittanut ketaan, mutta suomalai-

sista bloggareista viisi vastasi auttavansa mielellaan.

Laitoin kysymykseni vastauksena sahkopostilla. Sahkopostissa kysyin ensin
bloggareiden perustietoja; kauanko he ovat toimineet bloggarina, tekevéatkd he
usein kaupallista yhteisty6ta ja millaisten yritysten kanssa kaupallinen yhteistyo
tehdd&n heidadn osaltaan. Taméan lisaksi pyysin bloggareita laittamaan minulle
heidan Kolin postaustensa datan: tykkaykset, jaot, katselukerrat. Tassa vai-
heessa selvisi, etta yksi tavoittelemistani bloggareista ei tehnyt kaupallista yhteis-
tyotad hotellin kanssa, vaan maksoi itse majoituksensa ja piti blogia harrastuk-
sena. Tasta syysta kyseinen bloggari ei ole sopiva taman opinnaytetytn
tarkoitukseen. Laitoin viela muistutusviestin muille bloggareille 15. joulukuuta
2018, jolloin pyysin heitd vastaamaan sahkopostiin joulukuun loppuun men-
nessa. Tastad huolimatta kaytettavia vastauksia tuli loppujen lopuksi vain yksi.
Sahkdpostit ovat tdssa opinnaytetydssa liitteena (lite 1 ja 2). Talta ainoalta vas-

taajalta sain kaytettdvakseni hanen Kolia koskevan postausten datan. Hotellilta
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sain tietooni kyseiseen bloggariin kaytetyn rahaméaéaran. Kyseiselle bloggarille on

kustannettu yhden yén majoitus seka kylpyla ilmaiseksi.

Vastaukseksi saamaani dataa analysoin kayttaen Tourism Irelandin SEAV -tut-
kintamenetelmaa. Valitsin Tourisn Irelandin SEAV -menetelman, silla se on yk-
sinkertainen ja selke&a. Metodia on helppo kayttaa hotellilla mydhemmin, eika sita
tarvitse erikseen opetella. Tatd metodia kayttaen selvitin kyseisen bloggarin pos-
tauksien markkina-arvon. Vertaamalla bloggarin julkaisujen markkinointituotoksia

hotellin kayttamaan kulutukseen, selvitin bloggarin julkaisujen ROI:n.

Tuloksena tasta opinnaytetydstd BSH Kaoli tietda tulevaisuudessa, mita tietoja he
tarvitsevat sosiaalisten median vaikuttajien julkaisujen ROIl:n laskemiseen. Vas-
tauksien vahaisesta maarasta johtuen tuloksia ei voi yleistaa, mutta ne toimivat
hotellille suuntaa antavina. Myds kirjallisen sopimuksen tarkeys painottuu taman
opinnaytetyon tuloksia tarkastaessa. Kirjallinen sopimus luo rajat kaupalliseen
yhteistyohon seka yritykselle etta bloggarille. Tasta johtuen se on hyddyllinen mo-
lemmille osapuolille. Johtuen kyselyihini vastanneiden bloggaajien vaatimatto-
masta maarasta, mallia ei voi suoraan kayttaa kaikkiin tapauksiin, vaan sita tulee
tutkia tapauskohtaisesti tulevaisuudessa saapuvien sosiaalisen median vaikutta-

jien kanssa.

6.2 Datan analysoiminen

Kyselyyni vastannut bloggari kirjoittaa "perinteista” blogia. Kyseista blogia han on
kirjoittanut parisen vuotta. Kaupallisia yhteistydhankkeita hanella on alle 10 kap-
paletta vuodessa, silla hdn myds kieltaytyy kaupallisista yhteistdista, mikali aihe
ei ole hénelle kiinnostava. Niista kaupallisista yhteistoista, joita kyseinen bloggari
vuosittain tekee, on hén itse yleensa ollut se, joka ottaa yhteyden yrittajaén. Eni-

ten kaupallista yhteistyota han tekee erilaisten majoitus- ja ravitsemisalan yritys-
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ten kanssa. Kumppanuusmarkkinointia han ei harrasta, eiké esimerkiksi alekoo-
deja lukijoilleen jakele. Lukijoita hanelld on kuukausittain yli 10 000 ja sivun kat-
selukertoja yli 20 000. Instagramissa hanella on yli tuhat seuraajaa ja hanen Fa-

cebook -sivustaan tykk&a yli 500 kayttajaa.

Kolilla majoittuessaan kyseinen bloggari sai hotellilta kahden yon majoituksen
seka ilmaisen kaynnin Koli Relax Spa -maisemakylpylassa. Kahden viikon aikana
hanen julkaisemaansa blogipostausta oli avattu 231 kertaa ja juttua oli luettu kes-
kimaarin 5 minuuttia ja 21 sekuntia. Blogipostauksen lisdksi han julkaisi materi-
aalia myos Instagramissa ja Facebookissa. Facebookin kaksi julkaisua kerasivat
tykkayksia yhteensa 25, jakoja 2, ja klikkauksia 135. Julkaisujen tavoitettavuus
oli 2 486. Instagramissa oli kolme kaupalliseen yhteistyohon liittyvaa julkaisua,
jotka saivat tykkayksia yhteensa 436. Taman lisdksi hanen Instagram Storyssaan
oli kuusitoista julkaisua Kolilta, joiden tavoitettavuus oli yhteensa 3 526 katselu-

kertaa.

Naita tuloksia analysoin kayttden Tourism Irelandin SEAV -mallia. Markkinoinnin
kannalta yksi blogipostauksen katselukerta vastaa noin 0,033 euron panosta.
Tama koskee myds Instagram- ja Facebook-julkaisuja, jotka asiakas on avannut
bloggaajan omilta sivuilta. Kahden viikon aikana blogijulkaisua on luettu 231 ker-
taa, Facebook julkaisuja 2 486 kertaa ja Instagram Story julkaisuja 3 526 kertaa.
Instagramiin julkaistujen kuvien katselukerta ei ole minulla tiedossa. Nama kaikki
on yhteensa 6 243 joka vastaa 206,019 euron markkinointipanosta yritykselta.
Lukijan klikkaus esimerkiksi Facebookissa jaettuihin kuviin tai linkkeihin vastaa
0,20 euron markkinointipanosta. Naita klikkauksia Facebook julkaisuille kertyi yh-
teensa 135, joka vastaa 27 euron markkinointipanosta yritykseltd. Facebookin,
Instagramin sekéa blogipostausten tykkaykset, jaot ja kommentit vastaavat 0,20
euron markkinointipanosta. Tourism Irelandin mukaan panosta voi verrata
Googlen maksettuihin hakutuloksiin. Facebook julkaisujen seké Instagram kuvien
tykkayksia bloggarille kertyi yhteensa 463 (25 Facebook tykkaysta + 2 Facebook
jakoa + 436 Instagram tykkaystd). Naiden yhteenlaskettu markkinointipanos on

siis euroina 92,6. (kuvio 7)
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Blogi Instagram Facebook | Yhteensa €
Katselukerta Ei tie-
etusivulla Ei tiedossa Ei tiedossa - -
dossa

0,007€

Instagram Sto-
ryn katseluja
231 3526. Kuvajul- 2 486 6 243 206,019
kaisujen kat-
selu ei tiedossa

Katselukerta
0,033 €

Klikkaukset Ei tie-

0,20€ dossa Ei tiedossa 135 135 27
Tykkaykset, — o
jaot, kommen- | =111 436 tykkaysta | 2% YAASE] 463 92,6
tit 0,20€ ossa jakoa

Kuvio 7. Datan analysointi SEAV:in avulla.

Naiden kaikkien markkinointipanosten laskettua yhteen voidaan kyseisen kaupal-
lisen yhteisty6n tuoton katsoa olevan 325,619 euroa. Tarkempi vastaus saataisiin
laskemalla mukaan my6s Instagramin kuvien katselukerrat seka kaikkien yllamai-
nittujen sosiaalisen median kanavien julkaisujen kommentit. Naistd kyseinen

bloggari ei maininnut.

Hotellissa vietetyn yon hinta vaihtelee sesonkien ja viikonpaivien mukaan. Yksi
y0 kahden hengen Standard -huoneessa on noin 100-200 euroa y6ltd. Suurim-
mat sesonkiajat Kolilla on kesélla, juhannuksesta elokuun puolivaliin, seka tal-
vella viikonloppuisin ja hiihtolomaviikkoina. Nain& aikoina hotellihuoneen hinta on
lahempana kahtasataa euroa. Kylpyldlipun hinta on majoittujalle halvempi kuin
hotellin ulkopuoliselle asiakkaalle. Sunnuntaista torstaihin hotellissa majoittuva
asiakas maksaa kylpylalipustaan 26 euroa per henki. Lauantaisin ja sunnuntaisin
hinta on 35 euroa per henki. Kyseiselle bloggarille hotelli tarjosi kahden yén ma-
joituksen seka kylpylaliput. Kyseinen bloggari kavi hotellilla viilkonloppuna, joten
hinta on hieman korkeampi. Koska hotelli maksoi bloggarin laskut itse, menevat

ne sisaisella laskulla, jossa hinta on eri. Hotelli voi halutessaan laske ROI:n joko
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paivan hinnasta, jonka asiakas olisi maksanut huoneestaan tai majoituksestaan
itse, tai sisdisen laskun hinnasta, jonka hotelli loppujen lopuksi maksoi. Tassa
opinnaytetydssa on kaytetty jalkimmaista, silla kyseisen paivan hintaa ei jalkika-

teen voida enaa selvittaa.

Sosiaalisen median ROIl:n laskeminen annettujen summien avulla paljastaa,
kuinka kannattavaa kyseisen bloggarin kanssa tehty yhteisty6 oli. Kuvion 1 osoit-
tamaa laskentakaavaa voi hyddyntaa, kun tietdd bloggarin tai muun sosiaalisen
median vaikuttajan julkaisemien postausten tuoton seka hotellin investoinnin.
Bloggarin tuotto kaikista somekanavissaan julkaistuista postauksista oli 325,619
euroa. Hotelli investoi bloggariin noin 100 euroa. Luotettavuussyistda summa on
kuvitteellinen. Hotellin kanssa sovimme, ettd investoitua maaraa ei kerrota julki-
sesti. Kun jaetaan 325,619 euroa 100 eurolla, summaksi tulee 3,25619. Tama

kun kerrotaan sadalla, saadaan tulokseksi néaiden julkaisujen ROI (kuvio 8).

325,62

x 100 =325,62
100

Kuvio 8. BSH Kolin kanssa tyoskennelleen bloggarin kaupallisen yhteistyon
ROI.

Kyseisen bloggarin kanssa tehdyn yhteistyén ROI on siis 325,619 eli pyoristet-
tynd 325,6 prosenttia. Hotelli on siis saanut investoinnistaan takaisin 325,6 pro-
senttia. ROl:n markkinointiasiantuntijat suosittelevat, ettd ROI olisi yli 100 pro-
senttia, mielellaén jopa yli 500 prosenttia (Kontiokari 2017). Naihin lukuihin
suhteutettuna Break Sokos Hotel Koli sai investoinnistaan takaisin kohtalaisen
hyvin, yli kolminkertaisen maaran kayttdmastaan rahasta. Yli 500 prosenttiin

tama yhteistyo ei siis ylla, mutta hotellin kayttama investointi on saatu takaisin.
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6.3 Kirjallinen sopimus kaupalliseen yhteistyohén

Opinnaytetyoni yksi tarkeimpia tuloksia oli tieto kirjallisen sopimuksen tarkey-
desta hotellin kanssa kaupallista yhteisty6ta tekevien sosiaalisen median vaikut-
tajien kanssa. Alun perin kiinnostuneet bloggaajat eivat loppujen lopuksi olleet
halukkaita jakamaan postaustensa tietoja hotellin kanssa. Jotta tulevaisuudessa
Break Sokos Hotel Koli kykenisi paremmin tutkimaan siella majoittuvien blogga-
reiden kannattavuutta, tulee tallainen sopimus tehda ennen majoitusta. Kirjallisen
sopimuksen tulisi siséltdaa yhteistydkumppaneiden nimet ja muut yhteystiedot,
seka tiedon siita, mita sosiaalisen median vaikuttajalta odotetaan palveluiden
vastikkeena. Vastikkeena ilmaiselle majoitukselle ja kylpylakaynnille sosiaalisen
median vaikuttaja lupaa kirjallisesti lahettda Kolin hotellia koskevien postausten
tulokset ja datan suoraan Kolin hotellin henkilokunnan kaytettavaksi. Sopimus-
kohtaisesti tulosta voidaan kayttaa anonyymisti. Tama auttaa Break Sokos Hotel
Kolin henkilokuntaa tulevaisuudessakin laskemaan tarkemmin sosiaalisen me-

dian vaikuttajien ROIl:ta.

Kaupallisen yhteistydn sopimuksen tulisi olla mahdollisimman yksityiskohtainen,
jotta yritys saisi toivottuja tuloksia selville. Sopimuksessa sovitaan kirjallisesti,
mita yhteistydkumppani julkaisee vastapalveluksena annetuista palveluista. BSH
Kolin tapauksessa sopimus voidaan rajata esimerkiksi tiettyihin julkaisuihin kos-
kemaan hotellihuoneita, ravintolan palveluita, kylpylaa tai muuta vastaavaa. Vaih-
toehtoisesti hotelli voi kirjoittaa sopimukseen tietyn maaran julkaisuja, joita se
odottaa sosiaalisen median vaikuttajan vierailulta. Esimerkiksi sosiaalisen me-
dian vaikuttajan tulee blogikirjoituksensa liséksi julkaista maara X kuvia In-
stagram -profiilinsa ja esimerkiksi linkki blogipostaukseen. Taman lisaksi kirjalli-
nen sopimus maaraa sen, mitd tietoja sosiaalisen median vaikuttajan tulee
l&hettaa hotellille ja mill&a aikataululla. Tassa hotellin tulisi pyytéa somevaikuttajan
kayttamien kanavien seuraajat, seka jokaisen postauksen katselukerrat, kom-
mentit, tykkaykset ja jaot, jotta hotellissa voidaan analysoida tuloksia esimerkiksi
Tourism Irelandin SEAV -kaavaa hyodyntaen. Mikali sopimuksen mukaisia kohtia
ei taytetd, esimerkiksi tulosten toimittamisessa, olisi hotellilla mahdollisuus las-

kuttaa hotellissa vietetysta ajasta normaalin paivan hinnan mukaan.
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7 Lopuksi

7.1 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetydn teoriaosuuteen on kaytetty ajankohtaisia lahteita. Sosiaalisen me-
dian markkinointi on alati muuttuva aihealue, joten lilan vanhat l&hteet eivat valt-
tamatta enda palvele opinnaytetyon tarkoitusta. Opinnaytetydssa haastatellut ih-
miset on pidetty nimettdmané salassapitosyistd. Haastateltavat ovat suostuneet
avustamaan opinnaytetydssani ja sain luvan kayttaa heidan tietojaan anonyy-
misti. Bloggareita tai heidan kirjoittamiaan blogeja tai muita heidan yllapitamiaan
sivustoja ei ole mainittu nimeltd, silla tama on luvattu heille haastatteluvaiheessa.
Bloggareita kohtelin kunnioittavasti, eikd heille ole aiheutunut haittaa opinnayte-
tyon teosta. Myds liitteissa olevista sahkoposteista on poistettu bloggareiden ni-

met seka ajankohta, jolloin kyseinen bloggari on Kolilla majoittunut.

Hotellin investoimaa rahasummaa bloggariin ei eritella hotellin kanssa tehdyn so-
pimuksen mukaan. BSH Kolin henkilokunta tietd&, mista investointi koostuu ja
olemme sopineet erottelun jaavan salaiseksi. Opinnaytetydn tarkoituksena on
auttaa BSH Kolia laskemaan kaupallisten yhteistdiden kannattavuutta ja he tieta-
vat, mita investointiin lasketaan. Hotellin kaupallisiin yhteistdihin kayttamien ra-
hasummien julkaisu edes tdssa opinnadytetydssa ei ole eettisesti oikein, minka

vuoksi ylla kaytetty rahasumma on kuvitteellinen investointisumma.

7.2 Pohdinta

Opinnaytetyon kirjoittaminen on opettanut minulle, miten monimutkaista oikeaop-
pinen kaupallinen yhteistyd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa on. Sosiaali-

sen median markkinointi on entistd enemman pinnalla ja sosiaalinen media onkin
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l&ahes kaikkien ihmisten jokapaivaisessa kaytdssa. Break Sokos Hotel Koli 16ytyy
my0Os sosiaalisesta mediasta, joskin opinnaytetyoni toteutuksen aikana huoma-

sin, etta sielta I6ytyy vield parannettavaa.

Olen paassyt kayttamaan ammatillista osaamistani Break Sokos Hotel Kolin so-
siaalisen median kehitykseen. Opinnaytetyoni aiheesta johtuen olen paassyt kur-
kistamaan myo6s Kolin omien sosiaalisen median kanavien paivitysten taakse.
Olen jo opintojeni aikana ollut kiinnostunut erilaisista sosiaalisen median kana-
vista markkinointikaytossa ja olen tyytyvainen, etta opinnaytetydni ansiosta olen
paassyt tutustumaan seka Kolin omaan somekayttaytymiseen ettd kaupallisen
yhteistyon tuloksiin sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median markkinoinnin hyoddyt eivat rajoitu vain matkailu- ja ravitse-
misalan yrityksiin. Sosiaalisen median ROI:ta voi laskea kaikki yritykset ja se olisi
my0Os suotavaa. Opinnaytetydn kirjoittamisen aikana opin arvokasta tietoa siita,
miten erilaisia ROI:n laskentakaavoja voi soveltaa erilaisiin tilanteisiin. Vaikka en
saanut ihan kaikkea toivomaani dataa bloggareilta, paasin silti eteenpéin. ROI:n
laskentakaavojen opettelu on varmasti minulle hyédyllista myds tulevaisuudessa,
mikali paasen viela urani aikana olemaan tekemisisséa sosiaalisen median mark-

kinoinnin kanssa.

Suurin opetus minulle oli sopimuksen kunnioittamisen tarkeys. Moni lahestymis-
tani bloggareista vastasi aluksi, mutta loppujen lopuksi dataa sain vain yhdelta.
Tasta johtuen koen Kkirjallisen sopimuksen sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa tarkeaksi tulevaisuutta ajatellen. Suosittuja somevaikuttajia tulee jatku-
vasti lisaa, silla sosiaalisen median kulutus ihmisilla nousee. Tasta syysta seka
Break Sokos Hotel Kolin ettd muidenkin somevaikuttajien kanssa tekemisissa
olevien yritysten on tarkeda pitdd mielessa, ettad kaupallisen yhteistoiden tuloksia
ei valttamatta saada tietdd, mikali yhteistydkumppani ei niitd suostu jakamaan.
llIman naita tuloksia yritys ei voi tietdd, kuinka kannattavaa kyseiseen sosiaalisen

median vaikuttajaan investointi on.
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Ensimmainen sdhkdposti

Hei [boggarin nimi],

Teitte blogiyhteisty6ta kanssamme [kuukausi] ja majoituitte hotellis-
samme [aikavali].

Opiskelen viimeista vuotta Karelian Ammattikorkeakoulussa ja teenkin
opinnaytetydtani liittyen Kolilla kayviin bloggareihin. Kolilla tydskentelen
taalla hotellin vastaanotossa. Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittaa
Kolilla k&yvien bloggareiden tuomaa nékyvyytta ja blogipostausten vai-
kutusta hotellimme markkinointiin.

Kysyisinkin teilta, olisiko teille liikaa vaivaa vastata muutamaan kysy-
mykseen? Opinnaytetyotani varten tarvitsisin haastattelun lisdksi myos
hieman dataa Kolia koskevasta blogipostauksestanne. Opinnaytetyos-
sani en mainitse mitdan blogeja nimeltd, vaan ne mainitaan siten, etta
blogi ja sen kirjoittaja pysyvat anonyymina.

Laitoin kopion tasta sahkodpostista omaan henkilokohtaiseen sahkoposti-
osoitteeseeni ja voittekin vastailla sinne. Kiitos jo etukateen!

Ystavallisin terveisin / Best regards,

Roosa

Vastaanotto/ Reception

Break Sokos Hotel Koli

Yla-Kolintie 39, 83960 Koli, Finland

Puh./Tel. +358 (0) 20 1234 662, Fax. +358 (0) 10 762 3629
email koli.reception@sok.fi

www.sokoshotels.fi

www.Koli.fi
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Toinen sadhkoposti

Hei [bloggarin nimi],

Erittéin suuri kiitos avustanne. lhan ensimmaisena tahtoisin tietaa vahan
taustaa, kuten sen, kuinka kauan olette toimineet bloggarina? Teetteko
paljon yhteistyota eri toimijoiden kanssa? Millaiset on yleisimmat yhteis-
tyonne?

Nama tiedot riittdvat minulla pohjustukseen. Tarvitsisin myos kaiken
mahdollisen datan Kolia koskevasta postauksestanne. Seuraajat, luku-
kerrat, klikkaukset, jaot yms. Lasken sitten naiden perusteella blogi-
markkinoinnin nakyvyytta.

Seka blogit ettd niiden kirjoittajat pysyvat opinnaytetydssani anonyy-
mina, joten teidan ei tarvitse huolehtia, etta tieto vuotaisi minulta eteen-
pain.
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Kirjallinen sopimuspohja

Yhteistyon
osapuolet

Yrityksen nimi Bloggarin nimi

Yhteistyon
tavoitteet

Molempien osapuolten tavoitteet. Tahan kirjataan ylos, mita
osapuolet toivovat saavansa kaupallisesta yhteistyosta.
Esimerkiksi julkaisujen tyyli, halutaanko julkaisut mainos- vai
arvostelutyyppisina. Kohderyhma, jota tavoitellaan.

Yhteistyon
tehtavat

Osapuolten tehtavat. Tahan alueeseen kirjataan ylos, mita yritys
tarjoaa sosiaalisen median vaikuttajalle ja mité sita vastaan
odotetaan. Esimerkiksi 3 julkaisua vaikuttajan omalla sosiaalisen
median kanavalla 2 yon majoittumisen ajalta. Data julkaisuista
tulee lahettad yritykselle tietyn ajan kuluttua julkaisusta, esimerkiksi
2 viikkkoa myohemmin. Tassa osiossa voidaan myds mainita
hotellin mahdollisuus veloittaa palveluista, mikali dataa ei
palauteta.

Muuta

Tahéan alueeseen kirjataan ylos muut, sopimuskohtaiset asiat.

Paivays ja
allerkirjoitus

Pvm ja allerkirjoitus, yritys Pvm ja allerkirjoitus, bloggari
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Opas bloggareiden ROI:n laskemiseen

OHJEKIRJA KAUPALLISEEN
YHTEISTYOHON SOSIAALISEN
MEDIAN VAIKUTTAJIEN KANSSA

Roosa Jaakola 3.6.2019.
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Ensikontakti ja tavoitteet

Ensimmainen kontakti kaupalliseen yhteistyohon tulee yleensa sosiaalisen median vai-
kuttajalta itseltddn. Tamaé ei tarkoita, etteikd yritys voisi ottaa yhteyttd somevaikuttajaan
yhteistyon toivossa! Selvittdk&a yhteistyonne tavoitteet ajoissa, niin ei tule vaarinkasityk-
sid. Jos sosiaalisen median vaikuttaja tekee ensimmaéistd kertaa yhteistyota hotellin
kanssa, neuvokaa vaikuttajaa toimintatavoista.

Ensimmaisessa vaiheessa selvittakaa seuraavat asiat:

e Mitd kanavaa sosiaalisen median vaikuttaja kayttaa.

e Onko kaytdssa enemmaén kuin yksi kanava.

e Kuinka monta aktiivista seuraajaa sosiaalisen median vaikuttajalla on.

e Kuinka paljon huomiota sosiaalisen median vaikuttajan julkaisut yleensa saavat.

e Onko sosiaalisen median vaikuttaja sopiva juuri timan hotellin imagoon.

e Onko sosiaalisen median kanavat sellaisia, ettd ne tavoittavat hotellin asiakasseg-
menttiin kuuluvia ihmisia.

Kirjallinen sopimus

Mikali yhteistyon tavoitteena on tuoda nékyvyytté yritykselle, on kannattavaa seurata sen
tuottoa. Jotta voitte olla varmoja, ettd yhteistyon tulosten data tulee teille jalkikateen ana-
lysoitavaksi, on kirjallinen sopimus suositeltavaa. Kirjallinen sopimus voidaan lahettd
postilla tai séhkopostilla sosiaalisen median vaikuttajan allekirjoitettavaksi, mikéli tapaa-
minen ei onnistu. Sopimus voidaan kirjoittaa myos paikan p&alla majoittumisen yhtey-
dessd, jos yhteistyokumppani on luotettava.

Kirjallisessa sopimuksessa tulisi olla ainakin seuraavat yksityiskohdat:

e Molempien osapuolten nimet.

e Kanavat, joihin sosiaalisen median vaikuttaja julkaisee yhteistyosta (esimerkiksi
Facebook, Instagram, blogi, YouTube...).

e Kuinka kauan majoitus kestaa ja mitd muuta siihen kuuluu (esimerkiksi kylpylan
kéytto, ruoka).

e Kuinka monta julkaisua sosiaalisen median vaikuttaja tekee vierailunsa aikana tai
sen jalkeen.

e Minka tyyppisia julkaisuja sosiaalisen median vaikuttajalta odotetaan (mainos vai
arvostelu).

e Kuinka pitkén ajan jélkeen sosiaalisen median vaikuttajan tulee toimittaa julkai-
sujen data hotellin kayttoon.

e Miten toimitaan, jos tuloksia ei l&hetetd. Hotelli voi esimerkiksi veloittaa osan
majoituksesta.
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Naiden lisaksi kirjalliseen sopimukseen voidaan kirjata muita ehtoja, kuten esimerkiksi
sen, voiko kyseiseen sosiaalisen median vaikuttajaan olla yhteydessa jatkossa, jos ideaa-
lisia yhteistyoideoita syntyy. Kirjallinen sopimus ei ole pakollinen, mutta auttaa datan
kerd&dmisen varmistumisesta. Kirjallisessa sopimuksessa on myds hyva mainita, etté jul-
kaisut tulee olla ndhtdvissa myos jalkeenpdin. Pelkdt Snapchat-, Facebook- tai Instagram-
tarinat eivat siis kay.

Datan kerdaminen

Sopikaa etukateen sosiaalisen median vaikuttajan kanssa, etté julkaisujen data l&hetetaan
hotellille esimerkiksi sahkopostitse. Dataa keratddn kaikista julkaisuista, jotka sosiaalisen
median vaikuttaja on kanavoilleen julkaissut liittyen kaupalliseen yhteistyéhon. Tourism
Irelandin SEAV -kaaviota (Social Equivalent Advertising Value) voi hyddynt&a ohjeista-
maan, mita tietoja sosiaalisen median vaikuttajalta vaaditaan. Tourism Ireland jakaa so-
siaalisen median kommunikoinnin eri alakohtiin:

e postauksen mielikuva
o asiakas nakee julkaisun esimerkiksi Facebookin tai Instagramin etusivulla.
e sivun mielikuva
o asiakas ndkee julkaisun somevaikuttajan tai yrityksen omalta sivulta.
e persoonalliset teot
o asiakkaiden klikkaukset julkaisuun. Kuviin, linkkeihin, videoihin.
e julkiset teot
o julkaisujen tykkéykset, jaot ja kommentit.

Néist4 teoista voidaan laskea summa, jonka yritys tuottaa nakyvyydessa sosiaalisessa me-
diassa. (Henry & Harte 2012, 3-5.) Sosiaalisen median vaikuttajan tulee lahettédd data
niin, ettd naihin kohtiin saadaan vastaukset.

Huomaattehan, etté lupa datan kerd&miseen sosiaalisen median vaikuttajalta tulee pyytaa
etukéateen. Jalkeenpdin on mahdollista, ettd luvattua dataa ei koskaan l&hetetd, jolloin sen
analysointi on madotonta.

Datan analysointi

Sosiaalisen median vaikuttajan dataa on helppo analysoida ké&yttden Tourism Irelandin
SEAYV -kaaviota. Tourism Ireland arvioi ylldolevat somekommunikointitavat seuraavasti:
postauksen mielikuva -alakohtaan kuuluvat teot tuottavat yritykselle 0,7 senttia ja sivun
mielikuva -alakohtaan kuuluvat teot 3,3 senttid. Sek& persoonalliset ettd julkiset teot ovat
20 sentin arvoisia. (Henry & Harte 2012, 3-5.) Somevaikuttajalta saatu data voidaan aset-
taa esimerkiksi taulukkoon seuraavasti:
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Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Y hteensa €

Katselukerta
etusivulla
0,007€

Katselukerta
0,033 €

Klikkaukset
0,20€

Tykkaykset,
jaot, kommentit
0,20€

Investoinnin tuoton laskeminen

Yksinkertaisin tapa laskea kaupallisen yhteistyén kannattavuus on kéyttdd ROI:n lasken-
takaavaa. ROl on lyhenne sanoista Return on Investment ja se tarkoittaa sité tuottoa, jonka
yritys tekee investoinnillaan.

tuotto €
investointi €

x 100 =ROI %

Ylldoleva on yksinkertainen tapa laskea kaupallisen yhteistyon ROI. (Kontiokari, 2017)
Asetetaan ensin sosiaalisen median vaikuttajalta saatu data SEAV -taulukkoon, jonka jél-
keen sieltd saatu yhteissumma laitetaan ROI:n laskentakaavan tuotto -kohtaan. Investointi
-kohtaan laitetaan se summa, jonka hotelli on k&yttanyt sosiaalisen median kuluihin (ma-
joitus, kylpyl&, ruoka yms). Tata laskentakaavaa seuraamalla hotelli saa laskettua sen,
kuinka monta prosenttia investoinnista on saatu takaisin.

Huomioitavaa

o Kaikki kaupalliset yhteistyot ovat erilaisia. Kirjalliset sopimukset tulee tehdé jo-
kaiselle erikseen, jotta seka hotellin ettd sosiaalisen median vaikuttajan tarpeet
tayttyvat.
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e Huolehtikaa, ettd datan kerddmisesté on keskusteltu etukéteen. Jalkeenpdin dataa
on huomattavasti vaikeampi lahted kyselemaan.

e Mité tarkemmin ROI halutaan laskea, sitd enemman dataa sosiaalisen median vai-
kuttajalta tarvitaan.

e Kommunikointi vaikuttajan kanssa on tarkedd! Kommunikoikaa enemmaén, kuin
pelkkd varauksen teko. Verratkaa tavoitteitanne ja toiveitanne. Kyselkdd pa-
lautetta jalkik&teen. Pienet teot vaikuttavat myos siihen, mita hotellista julkaistaan
kanavilla.
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