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Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja mainonta ovat olleet voimakkaassa
kasvussa viime vuosina. Vuonna 2019 Suomessa internetin ja sosiaalisen median
kayttdaste oli 79%. Opinnaytetyd aloitettiin syksylla 2019 ja se valmistui helmikuussa 2020.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittédd, miten majoitusliikkeet kayttavat ja
hyddyntavat sosiaalisen median vaikuttajia markkinointistrategiassaan. Paatavoitteena
tutkittiin, milla tavoin vaikuttajamarkkinointia kaytetaan majoitusliiketoiminnassa.
Alaongelmana tutkittiin, millaisia hyotyja somevaikuttajan kautta saavutettiin. Aihe rajattiin
Instagramissa ja YouTubessa tapahtuvaan markkinointiin. Suomessa YouTube on toiseksi
ja Instagram viidenneksi kaytetyin kanava.

Tietoperustassa kasiteltiin markkinointia sosiaalisessa mediassa vaikuttajamarkkinoinnin
nakokulmasta seka maariteltiin sosiaaliseen mediaan liittyvat termit, kuten markkinoinnin
eri kilpailukeinot, sosiaalisen median vaikuttaja ja sosiaalisen median kanavat.
Tietoperustan jalkeen kasiteltiin tutkimusmetodit ja -tulokset. Tulosten jalkeen
pohdintaosuudessa kasiteltiin markkinointikeinon kannattavuutta, sen hyoétyja ja haittoja,
minka jalkeen koottiin johtopaétokset ja kehitysehdotukset.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin teemahaastatteluita, jotka tehtiin puhelimitse tai kasvotusten loppuvuodesta
2019. Internetin avulla kartoitettiin tutkimukseen sopivat majoitusliikkeet, joita lopulta
valikoitui kolme Suomessa toimivaa yritysta. Teemahaastattelurunko pohjautui
opinnaytetyon tietoperustaan. Haastatteluvastaukset analysoitiin, ja niiden pohjalta
laadittiin kehitysehdotuksia vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmiseen tulevaisuudessa.

Tulosten mukaan kannattavampi kanava markkinointiin oli Instagram, jossa tehdyt
kampanjamarkkinoinnit tuottivat uusia liidejd enemmaén kuin YouTubessa toteutetut
markkinointivideot. Yritykset olivat analytiikkaohjelmien avulla saaneet tietdd myds
mikrovaikuttajien sitoutuneisuusprosentin suuremmaksi muihin vaikuttajaryhmiin
verrattuna.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi on hyddyllista
majoitusliikkeille toimintamallin ollessa yritykselle sopiva.

Opinnaytetytssa ei ole toimeksiantajaa, vaan tutkimus on osoitettu kaikille Suomen
majoitusliikkeille, jotka ovat jo hyddynténeet tai ovat harkinneet vaikuttajamarkkinoinnin
kayttdmistd omassa strategiassaan. Raportin avulla he voivat soveltaa opinnaytetyon
tutkimustuloksia omassa markkinointisuunnitelmassaan.

Asiasanat
vaikuttajamarkkinointi, majoitusliike, sosiaalinen media, Instagram, YouTube,
markkinointistrategia, kuluttajamarkkinointi
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1 Johdanto

Sosiaalinen media ja siella tapahtuva markkinointi on nykypaivana valttamatonta
kuluttajamarkkinoinnissa jokaiselle yritykselle. Opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median
vaikuttajan hyodyntamista majoitusliikkeen markkinointistrategiassa. Tutkimuksessa
keskitytaan vaikuttajamarkkinointiin ja sen vaikutuksiin majoitusliikkeissé. Nykypaivan
ihmiset ovat mukavuudenhaluisia, joten on tarkeaa siirtyd sinne missa potentiaaliset
asiakkaat ovat, eli sosiaaliseen mediaan. Oikean alustan l0ytymiseksi on tiedettava
kohderyhméansa. Kaikille majoitusliikkeille on tarke&& nakyvyyden ja markkinoinnin
tehokkuuden kasvattaminen. Taten sosiaalisen median vaikuttajien hyddyntaminen
markkinointistrategiassa on suositeltavaa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda mahdollisimman tarkasti, miten majoitusliikkeet
kayttivat ja hyddynsivat sosiaalisista mediaa markkinoinnissaan. Alaongelmana tutkittiin,
kokivatko majoitusyrittdjat markkinoinnin sosiaalisen median vaikuttajien valityksella
kannattavaksi ja minkalaista hyotya he olivat saaneet sita kautta. Tutkimus tahtaa
luomaan matalamman kynnyksen kaikille Suomen majoitusyrityksille, jotka ovat

kiinnostuneita somevaikuttajien hyédyntamiseen omassa markkinoinnissaan.

Kannattavuutta mitataan tassa tutkimuksessa epasuorasti, ilman tarkkoja numeroita tai
prosenttilukuja. Kannattavuus yhdistetdan usein kannattavuuslaskelmiin, mutta tassa

opinnaytetydssa keskitytddn hotellien kokemuksiin kannattavasta toiminnasta.

Laajan aiheen takia toimeksiantajaa tédssa opinnaytetytssa ei ole. Suomen
majoitusliikkeet ovat kohdeyrityksia tutkimuksessa. Majoitusliikkeella méaritetaan koko
Suomen ketju- ja yksityiset hotellit. Tutkimukseen osallistui yksi ketjuhotelli seka kaksi
yksityista hotellia. Kaikki Suomen hotellit seka oppilaitokset ja virastot toimivat
tutkimuksen kohderyhmana.

Opinnaytetyon tietoperustassa maaritellaédn ensin keskeiset kasitteet, kuten sosiaalinen
media ja sen kanavat, sosiaalisen median vaikuttaja ja markkinointi sosiaalisessa
mediassa. Seuraavaksi kuvaillaan opinnaytety6 projektina ja esitellaan
tutkimusmenetelmat. Viimeisessa osiossa kaydaan lapi tutkimustuloksia, joiden merkitysta
analysoidaan ja pohditaan tuloksien avulla. Opinnaytetyoprojektin viimeisené aihealueena

tarkastellaan omaa oppimista ja mietteita.



Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen l&hestymistapa ja
tiedonkeruumenetelméksi puolistrukturoitu teemahaastattelu. Potentiaalisia

majoitusyrityksia teemahaastatteluun kartoitettiin internetin avulla.

Tutkimus on rajattu koskemaan sosiaalisen median kanavia (Instagram ja YouTube) seké
kolmea majoitusalan yritysta.



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median alustat nykypaivana ovat yritykselle, jolla on kuluttajaliiketoimintaa,
yksi markkinoinnin kanava, jota niiden on valttaméatonta hyddyntaa. Jos yrityksella ei ole
omaa sosiaalisen median markkinointialustaa, asiakkaan sitoutuneisuus yritykseen voi
olla heikko. Viime vuosikymmenen aikana markkinoinnin alustoina nousi esiin erityisesti
Facebook, YouTube ja Instagram. Markkinointia voidaan toteuttaa useilla eri keinoilla ja

niitd voidaan soveltaa monin eri tavoin kyseisiin alustoihin.

2.1 Sosiaalinen media

Internet on aikoinaan toiminut p&dasiassa tiedonkeruuldhteena (esim. Wikipedia) seka
uutisten ja tiedotteiden (esim. Twitter) lukukanavana. Sosiaalisen median
monipuolistuminen on nostanut sen kayttbkapasiteettia. Sen perustana on yhteydenpito ja
vuorovaikutus ystaviin, sukulaisiin seka tyokavereihin. Vuorovaikutus tapahtuu usein
keskustelualustoissa kuten Facebookissa ja WhatsAppissa. Sosiaalisen median
kayttaminen kohdistuu padasiassa kuvien ja videoiden paivittamista niille tarkoitetussa
alustassa esimerkiksi Instagramissa, YouTubessa, TikTokissa ja Pinterstissa. (P6nka, H.
2014, 38)

Sosiaalinen media (engl. Social media) on alusta, jossa sen kayttdja voi jakaa omia kuvia
tai videoita seka seurata tehokkaasti ja reaaliaikaisesti julkaisuja maailmanlaajuisesti. Se
antaa mahdollisuuden asiakkaan ja yrityksen valiseen hopeaan kommunikaatioon seka
uusien suhteiden luomiseen. Se kiihdyttaa nettisivujen liikennetta, jolloin myynnin kasvu
voimistuu. Asiakkaan palautteen antaminen ja niihin vastaaminen on helpompaa yrityksen
omien sosiaalisen median kanavien keskustelupalstoissa. Yritykselle yksi tarkeimmista
asioista on yrityksen branddaminen sek& oman alan kilpailun seuraaminen, joka on
sosiaalisen median yksi kilpailukeinosta. Ennen &lypuhelimia, sosiaalinen media oli
tunnettu jo, mutta sita kaytettiin paaasiassa vain tietokoneella. Alypuhelimien tullessa

suosioon sosiaalisen median kaytto on lisdantynyt. (Search Engine Journal 2019)

Vuonna 2019 Suomessa internetin ja sosiaalisen median kayttdaste oli 79%.
Suomalaisten netin kaytté matkapuhelimilla oli puolestaan noin 80% seka viimeisen 3
kuukauden aikana puolet 16-89- vuotiaisista oli kayttanyt internetia ostotapahtumiin.
Matkapuhelimen kayttd on ollut kasvunosteessa jokaisena vuotena, joten on olennaista,
ettd yritykset keskittyvat internetissa tapahtuvaan mainontaan jatkossakin. (Tilastokeskus
2019)



2.2 Mainonta ja myynti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa markkinointi tapahtuu yksityisen kayttgjatilin kautta. Sosiaalisen
median kayttajan sivulla on mahdollista kasvattaa tai brandata yritysta ja lisamyyntia seka
hankkia liideja, eli potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Siella tapahtuva markkinointi voi
olla esimerkiksi kampanjamarkkinointia, kausimarkkinointia tai yrityksen tunnettavuuden
kehittamista tuote-esittelylla. Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetaan apuna
rakennetta, joka koostuu viidesta (5) tukipilarista; markkinointistrategian luominen
yritykselle, sen suunnittelu ja julkaisu, asiakkaan kuunteleminen ja sitoutuminen heidén
kanssaan, mainostamisen analysointi ja raportointi seka lisamainostaminen. Markkinointia
analysoivia yrityksia kannattavaa hyédyntaa. Ne auttavat internetissa tapahtuvan
markkinoinnin rakentamisessa ja niiden avulla on mahdollista analysoida markkinoinnin

kannattavuutta tarkemmin. (Buffer 2019)

Muutaman vuoden sisalla yritykset ovat loytaneet tehokkaan tavan markkinoida yritystaan
omilla nettisivuillaan. Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa kommunikaatiovalineena
asiakkaiden ja yrityksen valilla, tiedottavat yrityksen asioita sivuillaan seka keréavéat
palautetta esimerkiksi yrityksen tuotteista ja palvelun laadusta. (Paakkonen, L. 2017)

Yrityksen on ymmarrettava sosiaalisen median keskeinen vaikutus liiketoimintaansa, jotta
paastaan sita kautta tapahtuviin myyntisuorituksiin. On suositeltavaa tuoda esille yrityksen
persoonaa ja ndkemyksid markkinoinnissa, kuin sulkeutua korporaatiokuoren taakse.
Sosiaalisessa mediassa yritysraporttien julkaisu kerran kuukaudessa ei herata
asiakkaassa tuntemuksia tai kiinnostusta yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Niista ei
selvia kuka julkaisija on, mika yrityksen tavoite on eiké kiinnostusta potentiaalisia
asiakkaita kohtaan. Avoimuus ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sosiaalisessa
mediassa saavat tuloksia aikaan. Markkinointistrategian vieminen somemaailmaan ei ole
vaivatonta. Nakyvien tuloksien saavuttaminen vaatii aikaa ja investointeja. (Paakkdnen
2017, 38-40.)

Tehokkaan mainonnan avulla pyritaan tarjoamaan potentiaaliselle asiakkaalle tuotetta,
mitd han ei tieda itse viela tarvitsevansa, ennen ostopaatdstaan. Pew Research Centerin
tutkimuksen mukaan 14 prosenttia sosiaalisen median kayttdjista ovat vaihtaneet
mielipidettd&n tuotetta ostaessaan sen perusteella, mita ovat sosiaalisessa mediassa

nahneet. (Pew Research Center 2018)



2.3 Markkinointikilpailun eri keinot

Tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa taytyy tiedostaa kannattavat kilpailukeinot, joiden
ympaérille jokainen yritys rakentaa markkinointisuunnitelmansa. Markkinointistrategiassa
on suositeltavaa hyddyntaa sita varten suunniteltuja runkoja, joista suosituin on 4P:n
rakenne: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). Jokainen naista on olennainen osa markkinointistrategian rakentamisessa.
(Investopedia 2019)

Markkinointiviestintdan kuuluu tuotteen mainostamista eri keinoin useissa
mainoskanavissa, kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, aikakauslehdissa,
ulkomainonnassa, televisiossa ja radiossa. Kanavissa tapahtuvaan viestintaén sisaltyy
mainokset, myynnin edistdminen seka yritystapahtumat ja kokemuksellistaminen.
Yrityksen on maariteltava asiakaskohderyhma ja suunnata markkinointi potentiaalisten
asiakkaiden kayttamiin palveluihin. Kun kyseessa on hotellit kaikkialla Suomessa,
markkinointi puree parhaiten televisiossa, sosiaalisessa mediassa seké yritysten omilla
nettisivuilla, joilla mainostetaan mm. saatavilla olevia majoitusvaihtoehtoja. (Business
Jargons 2018)

Tuotteen ympaérille rakentuu markkinointistrategian suunnittelu. Markkinoinnissa tulee
huomioida tuotteen ominaisuudet, kuten hinta, laatu ja ulkoasu. Asiakas kokee
haluavansa tuotetta, kun ominaisuudet vastaavat asiakkaan tarpeita. Tietynlaiset
asiakkaat arvostavat enemman alhaista hintaa kuin laatua. Toiset taas pitavat arvossa
tuotteen laatua ja néin ollen he ovat valmiita nédkemaan enemman vaivaa sen saamiseksi.

(Yritystoiminta)

Hinta on yksi tarkeimmista asioista tuotteen markkinoinnissa. Eréaat asiakkaat etsivat
tuotteesta aina edullisimman hinnan, vaikka palvelu ja tuotteen ominaisuudet eivat ole
erinomaisella tasolla. Toisille korkea hinta ei ole este tuotteen ostamiseen ja panostavat
tuotteen laatuun esimerkiksi eettisista syista. Yrityksen on siis olennaista ottaa huomioon
muiden yritysten tarjoamat palvelut, niiden hinnat sekéa samalla arvioida oman tuotteen

hinta-laatu-suhde. (Yritystoiminta)

Tuotteen saatavuudesta tiedottaminen on ratkaiseva osa markkinointia; miten asiakas
|0ytaa tietoa tuotteesta ja miten helposti se on hankittavissa, onko tuote ostettavissa
suoraan yrityksen omilta sivuilta helposti vai tapahtuuko osto epasuorasti toisen yrityksen
kautta. Tuotteen myynnista suoraan, yrityksen omien nettisivujen kautta, asiakkaalle tulee

turvallisempi ja varmempi tunne. Se on myds yritykselle kannattavampaa, kun



myyntitapahtuman vélissa ei ole valittjayritystd. Tuotteen saatavuuteen vaikuttaa myos
yrityksen aukioloajat. Myynti on menetetty, jos yritys on kiinni silloin, kun kuluttaja on
valmis ostamaan tuotetta. Tama johtaa siihen, ettéd asiakas etsii kilpailevasta yrityksesta

korvaavan tuotteen. (Yritystoiminta)

2.4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on paljon jokaisen omaan tarpeeseen vastaavia. Talla
hetkella suosituin kaikkialla maailmassa niistd on Facebook, jolla on 2,3 miljardia aktiivista
kayttajad kuukaudessa. Toiseksi suosituin maailmalla on YouTube ja kolmanneksi
suosituin on WhatsApp. Suomessa suosituimmat kanavat ovat WhatsApp ja YouTube
(DNA & Nepa 2019). (HubSpot 2019)

Sosiaalinen media kasvaa jatkuvasti kovaa vauhtia uuden sukupolven kasvun myota. Yha
useampi nuori lapsi ymmartaa mik& on sosiaalinen media ja ymmartaa sen periaatteen.
Alypuhelimien suosion my6ta nuoretkin liittyvat erilaisiin somekanavoihin ja nain ollen

kayttagjamaarat lisdantyvat sivustoilla (Statista 2019).

Opinnaytetyon tutkimusta varten olen valinnut sosiaalisen median kanaviksi Instagramin
ja YouTuben. Kuten aiemmin mainittiin, YouTube on maailman toiseksi suosituin
sosiaalisen median kanava ja silla on aktiivisia kayttgjia 2 miljardia per kuukausi. Se on
suurin videoihin perustuva alusta kansainvalisella mittakaavalla. Markkinoinnin
maailmassa YouTube on vield vieras alusta yrityksille, mutta erittdin potentiaalinen
tulevaisuudessa. Instagramia kayttda kuukausittain noin miljardi ihmista ja se on koko
maailman sijalla 6. Instagramin kéyttd kasvaa jatkuvasti ja se on kolmanneksi suosituin
sosiaalisen median kanava Suomessa. Yli 80 prosenttia Instagramin kayttdjista seuraa
jonkinlaista yritystilia, mikéa avaa suuret mahdollisuudet yrityksille sosiaalisessa mediassa
markkinointiin. (Statista 2019)

Kuvassa 2 on hahmotettu kolmen eri yrityksen sisaltomarkkinoinnin julkaisut vuonna
2019. Kyseiset yritykset osallistuivat opinnaytety6 tutkimukseen. Opinnaytetyén
luottamuksellisuuden vuoksi hotellien nimi& ei mainita. Yritys X on ketjuhotelli, joka toimii
paasaantoisesti paakaupunkiseudulla ja yritykset Y ja Z ovat Pohjois-Suomessa toimivia

yksityisia majoitusliikkeita.



Instagram 44 65 5

Youtube 14 6 5
Facebook 24 26 2
| Yritys X Yritys Y Yritys 7

Kuvio 1. Yritysten julkaisemien sisaltdmarkkinoinnin maara omalla aikajanallaan.
(Miettinen 2020)

Taulukosta (kuvio 1.) voidaan tehdé johtopaatdksena se, etta markkinointia Instagramissa
kaytetdan enemman kuin YouTubessa tai Facebookissa. Instagramin kohdalla oleva luku
on peréaisin asiakkaiden itse ottamista hotellikuvista, jotka yritys on jakanut omalle
kayttajatililleen. YouTuben kohdalla kaaviossa havainnollistetut julkaisujen maéarat ovat
pienempid, koska niihin on laskettu vain asiakkaiden itse toteuttamista videoista
vierailuissa hotellista. Facebook-kohdassa luku koostuu julkaisujen maarasta, jotka
asiakas on ottanut hotellivierailusta ja jakanut omalla kayttajatilillaan.
Vaikuttajamarkkinointia ei naissa pystyta maarittAmaan suoraan, mutta luvut kertovat siita,
etta sitouttaminen asiakkaan ja yrityksen valilla olennaista. Markkinoinnin nékdkulmasta
Instagram ja YouTube ovat tarkeimmat markkinointikanavat, joiden kayttotarkoitusta on

tarkoitus selvittaa tassa opinnaytetydssa.

2.5 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvapalvelu, jossa vodaan ladata omalle
kayttajatililleen kuvia ja 60 sekunnin kestavia videoita. Instagramin kehittivat Kevin
Systrom ja Mike Krieger, jotka julkistivat Instagramin lokakuussa 2010. Sen osti
my6hemmin suuri yhteisdpalvelu Facebook, joka on sen nykyinen omistaja. Jo
ensimmaisena paivana 25 000 ihmista rekisterdi oman kayttajaprofiilin. Suosio kasvoi
kovaa vauhtia ja kesakuussa 2018 Instagramilla oli miljardi aktiivista kayttajaa kuukauden
aikana. Syyskuussa 2011 Instagram voitti kisan nimelta "Best Locally Made App”, eli

parhaan uuden mobiilisovelluksen palkinnon. (Instagram 2019)

Instagramin kayttdikaraja on 13 vuotta. Kayttdja voi olla joko yksityinen tai yritys, joka
haluaa tuoda esille omia kuviaan tai videoitaan. Kayttdja saa itse paattdd kuvan ja videon
sisdllosta. Kayttajatilin seuraajat voivat tykata julkaisujen kuvista ja kommentoida niita
seka jakaa niita edelleen. Kuviin on mahdollista myds lisatd mm. sijainti tai "hashtageja”,

joiden avulla saadaan kayttajien huomio julkaisuun. (Instagram 2019)



Tech Crunchin tehdysta havainnointikuvasta (kuvio 2) voidaan havainnollistaa aktiivisten
kayttajien maaraé 400 miljoonasta miljardiin saakka kolmen vuoden aikana. Kasvukayra
on noussut tasaisesti vuodesta 2015, jonka jalkeen Instagramista tuli jatkuvasti
suositumpi. Vuodesta 2016 kayttadjamaarien nousu on kehittynyt voimakkaasti yldspain.
Kayttajatilien maara kasvaa jatkuvasti yritysprofiilien ja nuorison keskuudessa sosiaalisen

median yleistymisen takia. (Tech Crunch 2018)

Instagramin kayttajamaarat miljoonissa

SEP 2015 JUNE 2016 DEC 2016 APRIL 2017 SEP 2017 JUNE 2018

Kuvio 2. Instagram kayttajien maara 2013-2018. Kuva mukailee Tech Crunchin tekemaa
kaavaa. (Miettinen 2020)

2.5.1 Instagram ja markkinointi

Instagram-mainonta on erittain olennaista nykypaivana, koska joka paiva yli 200 miljoonaa
Instagram-kayttajaa vierailee ainakin yhdessa yritysprofiilissa. Lahivuosina yritysten
tuotteiden mainonta ja markkinointi Instagramissa on lisaantynyt. Tata ilmiota kutsutaan
somessa mainostamiseksi. Yksityiset kayttgjat, joilla on monta tuhatta seuraajaa, voivat
mainostavaa yritysten tuotteita. TAma ilmio lisdéntyy yha enenemassa maarin, ja haluan

ottaa selvaa siita, miksi Instagram on juuri yksi néista suurista markkinointikanavista.

Instagram-mainonnalla on myds negatiivinen puoli, joka voi vaikuttaa huonolla tavalla
yritykseen tai mainostettavaan tuotteeseen. Opinnaytetyon tuloksissa kerrotaan, milla

tavoin nama asiat tulivat ilmi. (Instagram Business 2019)

Instagramissa voidaan esitelld tuotteita kahdessa eri osiossa, kuten Instagram ’tarinat’
(engl. stories) ja oman kayttgjatilin julkaisut (engl. feed). "Tarina”-osiossa kayttaja lisaa
kuvan tai videon, kirjoittaa siihen Instagram-sdantdjen mukaisen mainostekstin, jonka

jalkeen tarina- julkaisu nékyy kaikille seuraajilleen 24 tunnin ajan. TAman jalkeen tarina



poistuu. Yli 500 miljoonaa Instagram-profiilia kayttda tarinaominaisuutta, joka paiva. Tama
tarkoittaa sita, etta nakyvyys voi olla jopa suurempi kuin profiilijulkaisun kuva
uutissyotteessa. Tarina-osuudessa on mahdollista luoda kyselyita tai danestyksia, jolloin
seuraajat osallistetaan mainokseen ja heidan mielenkiintonsa tuotteesta kasvaa.
Tarinamainokseen on mahdollista lisata suora linkki yrityksen sivuille ja tuotteeseen, jota
ollaan mainostamassa. Em. toiminto nopeuttaa ostoprosessia. Oman kayttajatilin
kuvajulkaisussa on mahdollista lisata kuvateksti, jossa kuvaillaan tuotteen ominaisuuksia,
jolla potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto heratetaan. Kuvatekstin yhteyteen on

suositeltavaa lisata esimerkiksi alennuskoodi tuotetta varten. (HubSpot 2019)

Markkinoinnista maksetaan rahallisia korvauksia henkilélle, joka mainostaa tuotetta.
Esimerkiksi 1-3 kuvan julkaisu henkilon kayttajatililla&n ja tarinassaan on korvattavaa
tyota. Mainonnasta kustannetaan eri summat, jonka yritys sopii yhdessa mainoksen
toteuttajan kanssa. Kayttgjatililla on mahdollista seurata kavijamaaria, joka tallin antaa
yritykselle lisatietoa kavijoiden sukupuolesta, idsta seka sijainnista. Yrityksen on
vaivatonta nahd&, kuinka moni tunnisteiden ja kiinnostuksen kautta on vieraillut yrityksen

Instagram-profiilin sivuilla. (Instagram Business 2019)

Instagram-mainonnassa on tarkeda muistaa siihen liittyvat lain asettamat saannot.
Julkaisun tulee sisaltaa tietyt maininnat seké hashtagit (#), jotta mainos on laillinen.
Tekstin alussa on heti mainittava "kaupallinen yhteisty¢”- lause seka yritys, mink& kanssa
mainos on tehty. Instagram "tarina’-osiossa patevat samat saannot. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto 2019)

2.6 YouTube

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa kayttajat lataavat videoitaan seka
katsovat ja kommentoivat toisten kayttdjien videoita. YouTuben perusti kolme PayPalin
tyontekijad helmikuussa 2005: Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Karim. YouTuben

paakonttori sijaitsee Kaliforniassa, Yhdysvalloissa. (The New York Times 2006)

YouTube on talla hetkella maailman toiseksi eniten kaytetty sosiaalisen median kanava ja
sitd kayttaa kuukaudessa yli miljardi kayttajaa. Toukokuussa 2019 YouTubeen oli ladattu
500 tunnin edesta videoita jokaisella minuutilla. Videot voivat olla ammattitason
julkaisemaa tuotantoa tai puhelimella kuvattuja lyhyita videoleikkeitd. (YouTube Business
2019)



YouTube on tunnetuin videoiden suoratoistopalvelusta, mutta ajan saatossa toimintaa on
laajennettu mm. e-urheiluun, lastenohjelmiin, mainoksien ja omien pienelokuvien

ohjaamispalveluihin. (YouTube 2019)

YouTube-videoiden katsominen yleistyy kaiken aikaa. Vuonna 2017 HubSpotin tekemén
tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttajat halusivat yrityksiltda enemman
videosiséltdéa (kuvio 3). Kolmen vuoden aikana videoiden markkina-arvo on kasvanut
suurimmaksi, koska mainosvideot ovat tehokkain keino tuotteiden esittelyyn. (HubSpot
2017)

Tulevaisuudessa ihmiset haluavat nahda enemman videosisaltoa

Videot I 53%
Uutisartikkelit I 46%
Sosiaalisen median julkaisut [N 44%
Sosiaalisen median kuvat [N 36%
Tutkimusraportit I 36%
Nettikurssit NG 30%
Séhkopostimainonta NN 23%
Podcastit [N 9%

Kuvio 3. Sosiaalisen median kayttajat haluavat jatkossa nahda enemman videosisaltoa.
Kuva mukailee HubSpotin alkuperaista kaavaa. (Miettinen 2019)

YouTube on ottanut kaytantdon myds kanavien vahvistusmenetelman, jonka
tarkoituksena on varmistaa kanavan virallisuus. Kayttdjat voivat tilata (engl. subscribe)
toisen kayttajan kanavan, jolloin tilatun kanavan tuoreimmat videot nakyvéat etusivulla.
Kanavalla on oltava yli 100 000 tilaajaa saadakseen vahvistuksen. Se on todistetusti mm.
julkisuuden henkilon, artistin tai yrityksen tuottama kanava, kun v -symboli on sinisen
ympyrén sisalla. Merkki on esilla aina kayttdjanimen lopussa. Vahvistuksen jalkeen
henkild voi ladata esimerkiksi yli 15 minuutin videoita ja tehda suoria lahetyksia
kanavassaan. Vahvistus ei kuitenkaan merkitse kanavan palkitsemista tai YouTuben
suositusta kanavalle, mutta se kuitenkin viestittaa yrityksille kanavan olevan luotettava.
(YouTube Ohjeet 2019)

Suosituin suomalainen YouTube-kanava on nimeltdan "TheRelaxingEnd”, missa

suomalainen henkild avaa uusista pakkauksista peleja, videoita ja konsoleja. Videoissa
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henkild ei puhu lainkaan. Kanavalla on noin 5 miljoonaa tilaajaa. Kuitenkin tunnetuin
kanava Suomessa téalla hetkellda on JustimusFilms, jotka tekevét videonsa suomenkieleksi.
Heilla seuraajia on 571 000 tilaajaa. (SuomiTube.fi 2020)

2.6.1 YouTube ja markkinointi

YouTube on ollut markkinoinnin valineena jo pitkaan, mm. vaalikampanjoissa. Videoiden
avulla mainostaminen nykyaikana on noussut merkittavaksi osaksi yritysten
markkinointistrategiaa. YouTube on hyddyllinen markkinointikanava sen suosion ja
nakyvyyden takia. Videoissa on helppoa ja selkeda esitella yrityksen tuotteita ja palveluita

seka kertoa omakohtainen kokemus tuotteesta. (PingHelsinki 2019)

Markkinoinnissa tulee olla erittdin tarkka, jotta video on laillisesti oikein tehty ja julkaistu.
YouTuben varjopuolena on laittomasti ladatut videot ilman tekijanoikeuksien lupaa.

Ennen laittoman videon poistamista on mahdollisuus, etta suuri katsojajoukko on sen
ehtinyt jo ndhda. Tasta syysta useat mediayhtiot ovat haastaneet
tekijanoikeusloukkauksien vuoksi YouTuben oikeuteen. Tapausten seurauksena YouTube
on solminut monien tekijanoikeusjarjestdjen kanssa sopimuksia helpottamaan laittomia
vaarinkayttoja. (Ponka, H. 2014, 115-116)

YouTubessa voi luoda erityylisia ja eri pituisia markkinointivideoita, joilla mainostetaan
yritysten tuotteita. Mainosvideoita voi suunnata puhelimille, tableteille, konsoleille tai
poytatietokoneille. Tama riippuu asetuksista sekd mainosmuodosta, joissa laitteiden
ominaisuudet ovat erilaisia ja ne maarittavat mainoksen latausmahdollisuuden. (Google
Ads 2019)

Yksi suosituimmista mainostavasta on In-Streamiksi kutsuttu mainoskeino. Mainosvideota
voidaan kayttdd ennen videon alkamista, videon aikana tai katsotun videon jalkeen. In-
Stream-videon voi ohittaa viiden sekunnin jalkeen, sen kokonaiskestosta riippumatta.
Toinen tehokas markkinointitapa on puskurimainonnaksi kutsutut, lyhyet kuuden sekunnin
mainosvideot. Puskurivideot ohjelmoidaan usein alypuhelimelle, jossa se toimii
tehokkaimmin. Taman katsoja nakee vaistaméttd, koska sité ei voi ohittaa samalla tavalla,
kuin In-Stream mainosta. Nailla lyhyilla mainosvideoilla on tehokkainta kiinnittaa
potentiaalisen asiakkaan huomio. Puskurimainokseen voidaan lisata nettilinkki haluamalle
sivustolle. Mainoksen nahnyt katsoja voi painaa linkkid, joka vie potentiaalisen asiakkaan

yrityksen nettisivulle. (Google Ads 2019)
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HubSpotin tekeman tutkimuksen mukaan yritykset haluavat lisata YouTube-mainonnan
enemman sosiaalisen median markkinointistrategiaansa (kuvio 4). (HubSpot 2019)

48% STATE of INBOUND
39% o
, What content distribution channels do you plan
34% to add to your marketing in the next year?
0,
20% 22%
15% 13%
8%
5%
YouTube Facebook Instagram Messaging  pqcasts Snapchat  Medium Slack None of

video apps the above

Kuvio 4. Yritykset ovat valmiita tuottamaan enemman videomarkkinointia YouTubessa.
(HubSpot, 2019)

Hakutulossivuille, kuten Googleja Yahoo!, suunnattujen mainosten paras mahdollinen
sijainti on merkittavaa markkinointistrategiassa, jotta myytava tuote tai palvelu saavuttaa
todennakdisimmin potentiaaliset asiakkaat. Kahden analytiikkamittarein avulla on
vaivatonta saada selville mainoksen ja sijainti nakyvyys hakutulossivuilla. Yritykselle on
merkittavaa tietdd kuinka korkeassa suosiossa videonsa ovat ja sitd voidaan tarkastella
nakyvyyspotentiaalin avulla. Naméa kaksi tytkalua ovat sivun yldosan ja korkeimman
sijainnin mittarit. Hakutulossivun ylaosan impressioprosentilla (ensimmaiset mainokset
ennen varsinaisen haun tuloksia) ja korkeimman sijainnin impressioprosentin
(hakutulossivun ensimmainen mainospaikka) avulla voidaan tarkastella mainosten sijaintia
Googlen hakutulossivulla. Mittareiden avulla ymmarretaan klikkausprosentin muutokset,
joista voidaan paatella mainosten sijainnin muutos hakutulossivulla. (Google Ads Ohjeet,
2019)
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3 Somevaikuttaminen markkinointikeinona

Markkinointikeinona suosioon noussut vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on
ottanut nykypaivané oman roolin yritysten markkinointistrategiassa. Vaikuttajamarkkinointi
koostuu monesta eri osa-alueesta. Yritysten on oltava tietoinen siitd, misséa ja miten sita
tulisi hyodyntéaé oikein, jotta sen kayttd nakyisi myos tuloksissa. Liséksi tutkimukset
osoittavat, ettd 80 prosenttia potentiaalisista ostajista luottaa perheen, ystavien, kollegojen
tai sosiaalisen median antamiin tuotearvioihin. Vaikuttajamarkkinoin avulla saavutetaan
suurempi yleiso yritykselle, joka kasvattaa myyntia ja nakyvyytta. Tata varten yrityksella
on hyva olla tuotteille oma tuotekohtainen tunniste (#), jotta tuotteita voidaan mainostaa
omilla verkkosivuilla, viesteissa ja sosiaalisen median sivustoilla. (Komulainen 2018, 228.)

3.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Aikaisemmin mainittiin Pew Research Centerin tehdyn tutkimuksen, jossa 14%
sosiaalisen median kayttajista ovat vaihtaneet mielipidettdén sen perusteella mita ovat
sosiaalisessa mediassa ndhneet. Toisin sanoen jokin asia on vaikuttanut heidan
ostopaatokseensa. Vaikuttamista asiakkaan ostopaéattksessa voidaan tehostaa

sosiaalisessa mediassa toimivien kayttajien, eli somevaikuttajien, avulla.

Somevaikuttaja, eli sosiaalisen median vaikuttaja (engl. social media influencer) termi
tarkoittaa henkil6a, joka toteuttaa omaa sisalttéa kuvien tai videoiden avulla mainostaen
yrityksen tuotteita tai palveluita. He voivat olla mm. bloggaajia, tubettajia, artisteja tai
urheilijoita. Oleellista on, ettda somevaikuttaja toimii ammattimaisesti ja hanella on halu
tuottaa ja jakaa sisaltta tarkeista aiheista. Vaikuttajan seuraajakunnan taytyisi olla
olemassa, jotta kanavaa voidaan kayttaa tehokkaasti markkinointikeinona. (Ping Helsinki
2019)

Somevaikuttaja voi myds toimia niin kutsuttuna bréandilahettilaana (engl. brand
ambassador). Brandilahettilaédn tyénkuvaan kuuluu pidempiaikainen yhteistyd yrityksen
kanssa, jonka tuotteita tai palveluita vaikuttaja on kayttanyt jo pidemman aikaa.
Seuraajakunta on huomannut vaikuttajan kayttavan tuotteita aikaisemmin, jolloin
potentiaalinen asiakaskunta on jo tietoinen tuotteesta. Tarkoituksena on tehda laajempaa
ja pidempiaikaisempaa yhteisty6td, esimerkiksi kesén ajan. Yhteistyon aikana vaikuttaja
julkaisee toistuvasti tuotteesta kuvia ja videoita, suosittelee tuotetta seuraajilleen ja
kayttaa myos itse aktiivisesti tuotetta joka paiva omassa arjessaan. Liséksi tydnkuvaan
usein kuuluu kokeilla tuotteita ja videoida tuotetestaus, jonka jalkeen vaikuttaja julkaisee

videon YouTubessa tai Instagramin "tarina”-osiossa. Somevaikuttaja antaa omakohtaisen
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arvostelun tuotteelle videon aikana. Yhteistybkampanja on hyddyllinen niin yritykselle kuin

vaikuttajallekin. (Influencer MarketingHub 2019)

Somevaikuttaja voi olla harrastelija, joka tuottaa sisaltbdan omiin kanaviinsa, esimerkiksi
kuvin, videoin tai blogitekstein. Rahallinen korvaus kertyy julkaisusta ja yrityksesta
riippuen, mutta useimmiten tulon suuruus muodostuu yhteistyon laajuudesta
(Tyoelakelakipalvelu 2019). Yhteistbissa kaytetdan myds usein alennuskoodeja, jotka
annetaan vaikuttajalle, joka mainitsee alennuskoodin mainostekstissaan. Seuraajat voivat
ostaa tuotteen alennuskoodilla, jolloin vaikuttajalle voidaan maksaa komissiopalkka linkin

kautta tehtyjen ostosten perusteella (Checkout).

Somevaikuttajat voidaan jakaa neljdén eri suuruusluokkaan: megavaikuttajat (engl. mega-
influencers), makrovaikuttajat (engl. macro-influencers), mikrovaikuttajat (engl. micro-
influencers) ja nanovaikuttajat (engl. nano-influencers). Megavaikuttaja on henkild, jolla on
yli miljoona seuraajaa. He ovat henkilgitd, jotka ovat isossa suosiossa
maailmanlaajuisesti, mm. laulajat ja nayttelijat, taiteilijat ja urheilijat. Megavaikuttajat
vaativat usein suurta rahallista korvausta suuren ndkyvyyden takia, jonka my6té
pienemmat yritykset eivét ole kykenevaisia kustantamaan heidan kanssaan tehtya
yhteisty6tad. Makrovaikuttajilla on sosiaalisessa mediassa 40 000 — 1 miljoona seuraajaa.
Koska makrovaikuttajia on enemman kuin megavaikuttajia, yritykset tekevat
makrovaikuttajien kanssa enemman kaupallisia yhteisty6kampanjoita. Heidan
tydpanoksensa arvo on pienempi kuin megavaikuttajilla. Somevaikuttajaa, jolla on 1 000 —
40 000 seuraajaa, kutsutaan mikrovaikuttajaksi. Heidan kokemuksensa
vaikuttajamarkkinoinnista on heikompi kuin edella mainituilla, mutta vuorovaikutus ja
sitoutuneisuus seuraajien kanssa on usein aktiivisempaa. Nykyisin yritykset suosivat
mikrovaikuttajan hyodyntamistd markkinoinnissa, koska heidan avullaan saadaan
laajempaa nakyvyytta monen eri vaikuttajan kanssa edullisesti. Mikrovaikuttaja ei tosin ole
aina tietoinen yrityksesta, joka ehdottaa hanelle kaupallista yhteisty6ta. Talldin yrityksen
on vakuutettava heidan arvonsa vaikuttajalle yhteistyon alkamiseksi. Nanovaikuttaja on
melko uusi, mutta nouseva kasite. Heidan seuraajamaaransa ovat usein alle tuhannen,
mutta heidéan julkaisunsa sekéa seuraajat ovat erittin arvokkaita. Heidan seuraajansa ovat
sitoutuneita vaikuttajaan ja heita kiinnostaa vaikuttajan mielipiteet seka teot arkielamassa.
Jos yritys on halukas saamaan kehitysta omaan tuotteen arvoon tai tapaan toimia, on

nanovaikuttajan kanssa tehdyt yhteisty6t kannattavia. (Influencer Marketing Hub 2020)
Vaikuttaja on tyontekija siind missa kuka tahansa muu, jolle on maksettava hanelle
tyostaan asianmukainen korvaus. Yhteistyota koskevat sopimukset syntyvat palavereista

yhteistyoyritysten kanssa, mainoksen sisallon tuottamisesta, kuvatekstien kirjoittamisesta,
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kuvien tai videoiden ottamisesta seka niiden editoinnista. Vuorovaikutus seuraajien
kanssa on olennaista julkaistun sisallon jalkeen. Se toteutuu usein kuvajulkaisun
kommenteissa ja yksityisviesteissa. Harrastelijavaikuttajasta voi vahitellen muodostua
ammattilainen. Someammattilainen vastaa itse kuvien tuottamisesta ja sosiaalisen median
kanavan sisallésta. Ammattilaisen rahallinen korvaus maaraytyy kaytettavan tyépanoksen
maaraan kampanjassa. Somevaikuttajan kokemus, tunnettavuus ja oman brandin
kasvattaminen vaikuttavat tydpanoksen taloudelliseen arvoon. Tama arvo voidaan katsoa
esimerkiksi toimittajan tyota ja toimittajan tydehtosopimusta vastaavaksi.
(Tyoelakelakipalvelu 2019)

Somevaikuttaminen tyénad on haastavaa kovan kilpailun takia. On aikaa vievaa ja tyolasta
kysya yrityksilta halukkuutta yhteisty6hén, jonka kautta vaikuttaja tuottaisi heille sisaltoa.
Yrityksen on kuitenkin ennen kaikkea I0ytéaa oikea henkilé mainostamaan tuotteita, jotta
yritys saisi siitd parhaimman hyddyn itselleen markkinointistrategiassa seka

kannattavuudessa.

Vaikuttajamarkkinointiin kuuluu myas ristiriitoja ja riskeja. Somevaikuttajia on padasiassa
Instagramissa seka YouTubessa. Yrityksen valitessaan vaikuttajia kampanjaansa,
valinnanvaikeus kasvaa suuren vaikuttajamaaran takia. Sosiaalisessa mediassa
kaupallista yhteisty6té esiintyy jo laajalti, joten oikean vaikuttajan valinta on merkittavaa
hyodyn saamiseksi. Kaikki nahty vaiva on ollut turhaa, jos yritys on valinnut kampanjaan
vaikuttajan ja maksanut hanelle korvauksen, jonka jalkeen asiakkaita tai oikeanlaista
huomiota ei saavuteta. Yrityksen on siis kannattavampaa valita henkil®, joka on jo
aikaisemmin kayttanyt yrityksen tuotteita tai palveluita, jotta markkinointi tuntuu aidolta.
Lisaksi vaikuttajan epéaaitous kanavassaan ja sisalldssaan vaikeuttaa yhteistydén saamista,
jos uskottavuus ei vélity seuraajalleen. Somevaikuttajien kompastuskivena on havaittu
kampanijat, joissa vaikuttajan on tarkoitus kokeilla tuotetta ja arvioida se. Nain ei ole aina
tapahtunut ja silloin vaikuttajat eivat tieda tuotteen vaikutuksia, joita he suosittelevat.
Taman seurauksena tuotteet voivat vahingoittaa potentiaalista asiakasta. Seuraajat
luottavat siihen, etta tuote ei vahingoita ihmista. Somevaikuttajalla on myés iso vastuu
oikeiden mainoslauseiden ja hashtagien kayttdamisessa. Monia lakirikkomuksia on
huomattu, joissa vaikuttaja ei tieda mitd hashtageja tai sanoja hanen tulee siséllyttaa
mainoskampanjan kuvaukseen. Yrityksen toimesta vaikuttaja voidaan vieda oikeuteen

tapahtuneista lakirikkomuksista. (Social Media Today 2019)
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3.2 Somevaikuttaja markkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sosiaalisessa mediassa markkinointia, siella
tyoskentelevan henkilon avulla. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista
yhteisty6td somevaikuttajan ja yrityksen valilla, jonka paamaaréané on kehittaa yrityksen
brandia, lisata tuotteiden myyntia ja vaikuttamalla haluttuihin teemoihin. (Ping Helsinki
2019)

Somevaikuttajien hyédyntaminen markkinoinnissa on lisaantynyt paljon viimeisen
vuosikymmenen aikana. Yha useammat julkisuudesta tunnetut henkil6t mainostavat
toistuvasti yritysten tuotteita ja palveluita. Vaikuttajamarkkinointia kaytetaan eniten
Instagramissa, joka on tarkein kanava yrityksille tuottaa somevaikuttajien kautta sisaltda.
(Influencer MarketingHub 2020)

Alla olevassa kuvassa (kuvio 5.), joka on kuvakaappaus Google Trends "Vertaa”
ohjelmasta, voidaan ndhda koko maailmassa oleva vaikuttajamarkkinoinnin suosion
suhde aikakausilehtimainontaan. Aikajana on ajalta 1.1.2018 ja paattyy 8.3.2020.
Hakukeino on rajattu verkkohakuun. Vuoden 2019 kesakuusta l&ahtien
vaikuttajamarkkinointi on ollut kovassa nousussa lehtimarkkinointiin verrattuna. (Google
Trends 2020)

Google Trends = Vertaa < B
o infuencer marketin o prit adverisng R

Koko maailma 1.1.2018-8.3.2020 ~ Kaikki luokat Verkkohaku ¥

|4=

PR

LM

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin vertaus aikakausilehtimainontaan. (Google Trends 2020)

Hakumaarat ajan mittaan

Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytettava tuote esitelladn esimerkiksi kuva- tai
videojulkaisulla, Instagramin tarinajulkaisulla tai vaikuttajan blogissa tuotetta kuvaavalla
tekstilla. Siité sopivat yhdessa vaikuttaja ja yritys. Korvauksena yhteisty6sta voi toimia

yhteisty0ssa kaytetty tuote, lahjakortti kyseisen yrityksen verkkokauppaan tai matka.
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Vaikuttajamarkkinoinnin ndkdkulmasta Instagram seka YouTube ovat avainasemassa,
koska suurin osa yrityksista kayttavat aktiivisesti em. sosiaalisia medioita. Vaikuttajan oma
sosiaalisen median kayttajatili on hanen visuaalinen ansioluettelonsa, joka toimii yhtena
edellytyksend, miten yritykset valitsevat vaikuttajat kampanjaansa varten. Vaikuttaja voi
itse luoda kayttajatilin visuaalisesti kiehtovaksi, joka kiinnittdd myos yrityksen

mielenkiinnon. Tama luo vaikuttajalle suuren edun yhteistydn saamiseksi

Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetdan usein alennuskoodeja, joiden avulla saadaan
seuraajien huomio ja nain ostoja yrityksen tuotteisiin tai palveluihin tapahtuu enemman.
Taman tyylinen kampanja herattdaa huomiota potentiaalisissa asiakkaissa, kun hinta
muuttuu edullisemmaksi, mutta laatu pysyy korkealla. Somemarkkinoinnissa tuotteen
saatavuus on suora, vaikkakin somevaikuttaja mainostaa tuotetta eika itse tytskentele
vakituisesti yrityksessa. (Yritystoiminta)

Videomarkkinointi on yksi vaikuttajamarkkinoinnin toteutusmuodoista. Somevaikuttajan
tuottamista videoista kaytetaan sanaa vloggaus, joka tulee englannin kielen sanoista
video blogging. Kaytan jatkossa opinnaytetytssani sanaa vloggaus tassa
asianyhteydessa. Heidan videoidensa katsojaméaarat vaikuttavat samalla mainoksen
tuottavuuteen, kuten In-Stream-video, joka sijoitetaan vaikuttajan videon edelle. Mita
suurempi seuraajakunta nakee mainoksen, sitéd suurempi vaikutus silla on vaikuttajalle,
koska vaikuttaja saa korvauksia mainoksen esittamisesta videonsa edella tai lopussa.
(Ping Helsinki 2019)

Yhteistoita tehdessa tulee noudattaa tiettyja sdéntoja. Kaupallista yhteistyota koskee
lainsaadannot, jotka kuluttajansuojalaki maaraa. Lait, joita vaikuttajan tulee noudattaa,
perustuvat lainsaadantton, oikeuskaytantdon ja kuluttaja-asiamiehen valvontaan.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019)

Yritykselle somevaikuttaminen on osa markkinointistrategiaa. Somevaikuttajalla taytyy olla
nimensa mukaisesti vaikutusvaltaa, jotta markkinointi onnistuu mahdollisimman laajalla
alueella. Hanella taytyy olla tarpeeksi seuraajia tai sitoutuneisuutta, jotta markkinointi on
mya0s yritykselle kannattavaa. On olennaista valita oikea ihminen markkinoimaan yrityksen
palveluja sekéa tuotteita, koska se kertoo samalla yrityksen arvoista. (Pew Research
Center 2018)
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3.3 CASE 1: Clarion Hotel

Suomessa vaikuttajamarkkinointia on kaytetty hotellialalla muutaman vuoden ajan. Clarion
Hotel toteutti yndessa Ping Helsingin kanssa #YearInClarion kampanjan, jossa
somevaikuttaja ja Clarion Hotelin vaikuttajaldhettilas Joonas Pesonen, asui pdaosin
Jatkasaaren Clarion-hotellissa vuoden 2019 helmikuusta 2020 helmikuuhun. Joonas
muutti 40 kasvinsa kanssa hotellihuoneeseen, jota myds muokattiin hieman Joonaksen
toiveiden mukaiseksi. Han tuotti kuvia seké videoita YouTubeen ja Instagramiin

hotelleista, sen toiminnoista ja omista kokemuksistaan hotellissa.

Kampanjan tavoitteena oli Clarion-bréandin vahvistaminen Suomessa, uusien liidien
tavoittaminen ja asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilun avulla. Ravintolan
puolella Joonas auttoi aamupalan ja menun parantamisessa seka
erikoisruokavalioannosten kehittamisessa paremmaksi. Hanelle kierréattaminen oli tarkeaa,
jolloin han halusi keskittya ravintolan ruokahavikin hyédyntamiseen. Liséksi han jarjesti
Clarion-hotellin kanssa kiusaamista vastustavan kampanjan. Kampanjan tuloksia
seurattiin sdanndllisesti analytiikkamittareiden avulla, jotta kehitystyotéa pystyttiin

toteuttamaan asioiden muuttamiseksi pitkin vuotta.

Clarionin mukaan tuloksien perusteella kampanja oli erinomaisesti onnistunut
pitkajanteisen vaikuttajasuhteen ansiosta. Joonaksen somejulkaisut tavoittivat 11
kuukauden aikana noin 20 miljoonaa lukijaa ja julkaisut saivat yhteensa yli 2 miljoonaa
katselukertaa. Yhteistyon kokonaisarvo oli noin 800 000 euroa. Ansaitun median maara
on tuplaantunut viimevuoteen verrattuna. Myos potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen
halutusta kohderyhmasté kasvoi. Ruokahavikin osalta kampanja oli myds onnistunut.
Clarion Hotel alkoi kayttaa ruokahavikin vahentamiseksi ResQ Club- sovellusta.
(PingHelsinki 2020)

Instagram toimi paéalustana Clarionin kampanijalle. Sosiaalisen median seurantatytkalun,
Meltwaterin, avulla koottiin tulokset julkaisujen ja Instagram tarinoiden osalta. Joonas
julkaisi omalle tililleen kampanjaan liittyvia kuvia ja videoita yhteensa 46 kappaletta, jotka
saivat 447,2 tuhatta nayttokertaa. Julkaisut saivat yhteensa 50,2 tuhatta tykkaysta ja 1,4
kommenttia. Tarina- julkaisuja Joonas teki 356, jotka tavoittivat yhteensa 1,6 miljoonaa

seuraajaa. Niihin oli kommentoitu 151 kertaa. (Meltwater 2020)
Vaikuttajayhteistyokonseptista saadun suuren hyddyn takia Clarion Hotel aikoo toteuttaa

samantyylisen kampanjan uudestaan vuonna 2020. Talla kertaa kampanjaan osallistuu 4

eri-ikdista ja -taustaista sosiaalisen median vaikuttajaa, jotka yopyvat 100 yota kerrallaan.
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Tulevan kampanjan tavoitteena on mahdollistaa kodinomaisen hotelliydpymisen eri
kohderyhmille ja asiakaskokemuksen kehittamista palvelumuotoilun avulla. Clarion aikoo
testata palvelujaan uusien vaikuttajien avulla, jotta kehitysehdotuksia saadaan eri
nakokulmista. (Ping Helsinki 2020)

3.4 CASE 2: Hilton Hotels

Ulkomailla vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen on myés suosittua. Vuonna 2018
Hilton Hotels suunnitteli Instagramiin markkinointikampanjan "Seven Urban Wonders of
the World”, jonka tarkoituksena oli lisdta potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta
seitsemasta tutkimukseen valitusta hotellista. Lahestyminen tapahtui heidan omalla
Instagram-kanavallaan seka suurimmaksi osaksi makrovaikuttajien Instagram-kanavalla.
Hilton valitsi seitsemén sosiaalisen median vaikuttajaa, joiden kanava pohjautuu
matkailuun ja eri maiden lomakohteiden markkinointiin. Kampanjaan osallistuvat hotellit
sijaitsevat Abu Dhabissa, Sydneyssa, Tokiossa, Lontoossa, Shanghaissa, Hong Kongissa
ja Wienissa. Vaikuttajien Instagram-seuraajat vaihtelivat 41 tuhannen ja 2,3 miljoonan
valiltéd. Heidan tuli julkaista omassa kanavassaan ainakin kaksi julkaisua, kuvaa tai
videota, hotellin sisa- ja ulkotiloista seka standardihuoneista, etta sviiteista. Lisaksi heidan
tuli kayttdd myos etukateen sovittuja hashtageja, kuten #SevenUrbanWonders ja
#RightHere seké merkitd @hiltonhotels julkaisuun.

Tutkimustulokset pohjautuvat vaikuttajien somejulkaisujen maaréan, joita oli yhteensa 15
kappaletta. Julkaisut tavoittivat yhteensa 2,7 miljoonaa Instagram-seuraajaa ympari
maailman. Kuvat saivat yhteensa 110 000 tykkaysta ja noin 1 900 kommenttia.
Sitoutuneisuusprosentin keskiarvo oli 4,6 prosenttia. Suurimman sitoutuneisuusprosentin
(20,79) tuotti kayttajan @Junelli tekema video, joka sai 532 000 nayttbkertaa, 18 700
tykkaysta ja 341 kommenttia. Talla hetkelld luvut ovat nousseet muutamalla tuhannella,

joka kasvattaa sitoutuneisuusprosenttia korkeammaksi.

Kampanjan yhteenvetona Hilton Hotels oli tyytyvaisia tuloksiin ja heidan mielestaan
vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen markkinointistrategiassa tuo jatkuvasti
kiinnostuneita asiakkaita heidan hotelleihinsa. Hilton kokevat, ettd somevaikuttajat, joilla
on valokuvaus- ja videotaustaa, ovat kykenevaisia tuottamaan luovaa ja mielenkiintoista
sisaltod. (Mediakix 2018)

19



4 Tutkimus

Tama opinnaytetyd on aloitettu syksylla 2019 ja viimeistelty vuoden 2020 maaliskuussa.
Kesalla tutustuin aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen seka
suunnittelin tydni sisaltéa ja tutkimukseni toteutusta. Syksylla koin aiheelliseksi
perehdyttaa itseani enemmaén sosiaalisen median markkinointikeinoihin ja opiskelin
aihetta koulun tarjoamien kurssien avulla. Oheisessa Gantt-kaaviossa (kuvio 6) on kuvattu
tarkemmin opinnaytetyon tutkimus- ja kirjoitusprosessia. Vérit kaaviossa merkitsevét
tiettyd tehtavaa. Kaaviossa on kaytetty eri vareja, jotta lukijan on helpompi havainnollistaa

kaavion merkitys.

Opinnaytetyon tehtavat ja eteneminen

TEHTAVA VIIKKO: | 12 13 14 |15-28| 33-35 |36-37| 35-46 |5748| 45 | 50 | 51 |56 7 | B-g | 10

OpinnaytetyGn aiheen valinta

Opinnaytetydpaja
Opinnaytetydn ajokortti

Toisen oppilaan opinnaytetyén arviciminen

Opinnaytetyd suunnitelman kirjoitus ja palautus

Tietoperustan kirjoitus

Tiedonhaku

Empiirisen osan kirjoittaminen
Teemahaastattelurungon laatiminen -

Saatekirjeen laatiminen hotelleille

Kolme teemahaastattelua

Tulosten analysointi |

Pohdintaa ja kehitysehdotukset
Esitys

Tydn viimeistely
Opinnaytetydn palautus

Kuvio 6. Opinnaytetytn tutkimuksen ja raportoinnin valmistumisen prosessi

Opinnaytetydprojekti on ollut pitkd, kuten Gantt-kaaviosta voidaan tulkita. Aihe
tutkimukselle valikoitui jo vuoden 2019 maaliskuussa. Opinnaytetydpajoissa suoritin
opinnaytety®ajokortin, arvioin toisen oppilaan opinnaytetydn ja kirjoitin oman
opinnaytetydsuunnitelman. Kesalla kirjoitin raporttini alustavaa pohjaa, mutta
tietoperustan Kirjoittamisen aloitin elokuussa. Teemahaastattelurungon (liite 2.) laadin
syyskuussa tietoperustaan pohjautuen ja haastattelut suoritettiin joulu- ja tammikuun
aikana. Tulosten analysointi ja kehitysehdotukset suoritettiin jokaisen haastattelun jalkeen
joulukuun 2019 ja helmikuuhun 2020 aikana. Ty6n viimeistely, esitys ja viimeinen palautus

tehtiin helmikuun 2020 lopulla ja maaliskuun 2020 alussa.

Opinnaytetytn tutkimus toteutettiin luottamuksellisena, koska yritykset halusivat

haastatteluissa annettujen tietojen pysyvan salaisena.

20



4.1 Tutkimushypoteesi

Tutkimushypoteesini on se, ettd majoitusyritykset kayttavat somevaikuttajia
markkinointistrategiassa ja hyotyvat heidan markkinoinnistaan jollakin tasolla.
Somevaikuttajia on valittu kampanjoihin siind oletuksessa, etté ndkyvyyden lisddminen
kasvattaisi myyntien volyymia. Majoitusyritykset kokevat, ettéd somevaikuttajien tekemat
mainokset ovat kannattavaa toimintaa isommalle hotelliyritykselle, joilla on enemman
markkinointirahastoa kyseisen markkinoinnin toteuttamiseen. Pienimmilla yrityksilla ei
usein ole muun markkinoinnin ohella varaa kohdistaa sosiaalisen median markkinointiin

kaiken muun lisaksi.

YouTube-mainonta ole viela kovin yleistd, mutta tiedan hotellien kayttaneen sité jo jonkin
verran markkinointistrategioissaan. Tulevaisuudessa YouTube-mainonta tulee
suositummaksi Suomessa. Tahén hetkeen asti markkinointivideoiden tekeminen

YouTubessa ei ole viela kovin yleista suomalaisten somevaikuttajien keskuudessa.

Tulevaisuudessa haastattelemat yritykset hyddyntavat varmasti vaikuttajamarkkinointia
strategiassaan, kuten myds muut yritykset eri aloilla. Jos majoitusliikkeenalan yritys lukee
opinnaytetyoni tulokset ja CASE- esimerkit, uskon heidan harkitsevan

vaikuttajamarkkinoinnin kayttamistd my6s omassa markkinointistrategiassaan.

4.2 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen
tutkimus on yksi tieteen tutkimusmenetelmista, jonka avulla pyritddn ymmartamaan
kohteen ominaisuuksia ja laatua kokonaisvaltaisesti. Teemahaastattelut ovat yksi
aineistonhankinnan keino laadullisessa tutkimuksessa ja sitd menetelmaa kayttamalla
haastattelin tutkimukseen valittujen majoitusliikkeiden edustajat. Kvalitatiivista tutkimusta
voidaan toteuttaa monilla eri keinoin ja sen analysoinnin tyyli on usein verbaalista ilman
luvullisia tilastoja. Haastattelussa saadaan vuorovaikutuksella laajempi ja syvempi kasitys
haastateltavan mielipiteistd ja haastateltavasta aiheesta. (Eskola, Latti & Vastamaki 2018,
27-29.)

Teemahaastattelun paamaarana on selvittda mitd haastateltava ajattelee tai tietda
haastateltavasta asiasta. Se on vuorovaikutteista keskustelunomaista haastattelua
haastattelijan ja haastateltavan vélilla. Haastattelussa on huomioitava aihepiiriin kuuluvat
asiat, side tietoperustaan ja tutkimusongelman kartoitus. Haastattelussa olennaista on
lApikaytavat teemat, jotka koostuvat haastattelun aikana lapi kaytavista asioista. Niitd

kutsutaan teema-alueiksi, eli aihepiireiksi, ja ne on mietittdva etukateen valmiiksi ennen
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haastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto, jossa apuna
kaytetaan teemahaastattelurunkoa. Runko on vapaamuotoinen lista, jossa maaritellaén
ensin valitut teemat ja niiden alapuolelle kirjataan kysymyksia tai muistiinpanoja, joita on
aiheellista kdyda lapi haastateltavan kanssa. Kysymysten ei ole tarkoitus olla taydellisia,
vaan ne saavat eldé haastattelun edetessa. Haastattelun aikana muoto voi muuttua
keskustelumaiseksi, jolloin rungon jarjestys voi mukautua aihepiireihin. Oleellista on
kuitenkin kayda kaikki haastattelun teemat lapi seké reagoida haastateltavan puheeseen.
Keskustelu on hyvéa nauhoittaa, jotta tutkimustulosten analysointi on vaivatonta, mutta
tasmallista. (Eskola, Latti & Vastamaki 2018, 27-29, 41-43.)

Kvalitatiivisen vastakkainen tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen tutkimus, el
maarallinen tutkimus, joka tarkoittaa tutkimustulosten perustaminen lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin. Kvalitatiivisella tutkimuksella on helpompaa analysoida sanallisesti ja
luoda omia mielipiteita. (Vilkka, H. 2015)

Laadullisen tutkimusmenetelman valitsin sen takia, etta kyseista tutkimusta on mahdoton
tehdé kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiettyja tutkimuksen tuloksia ei ole mahdollista
saada numeroin, koska somevaikuttajan hyddyn mé&éaraa ei voida todentaa suoraan
analytiikkaohjelmien avulla. Ei voida tarkasti todentaa, kuinka moni on edennyt
hotellihuoneen varaustilanteeseen somevaikuttajan mainoksessa olevan linkin kautta.
Analytiikkaohjelmien avulla saadaan kuitenkin tietaa joitain numeraalisia lukuja, jotka
saadaan somevaikuttajan kanavan kavijatiedoista. Luvut koostuvat talldin tietyista osa-
alueista, kuten kattavuus, saavutetut tilit, vierailut profiilissa, kommentit ja saadun
huomion lahde. Kuitenkaan tutkimustulosta on haasteellista tiivistaa yhdeksi

konkreettiseksi luvuksi. Haastatteluilla saatu tieto oli monipuolisempaa.

4.3 Internetkartoitus

Potentiaalisten majoitusliikkeiden valintaperusteena tutkimushaastatteluun tehtiin
internetkartoituksella, jonka avulla selvitettiin tutkimukseen parhaiten soveltuvat hotellit.
Kriteereina oli yhdeksan eri ominaisuutta: Instagram julkaisut, YouTube-videot, huoneiden
sisustus, palvelut, majoitusliikemuoto, yhteystiedot, yleiset tilat, aktiviteetit ja tunnelma.
Internetissa kaytettiin hakusanoina "hotelli vaikuttajamarkkinointi” ja "uniikit hotellit

Suomessa’”.
Kartoitukseen valitsin 15 erilaista hotellia Suomesta, joiden nettisivuja tarkastelin

mainittujen kriteerien pohjalta. Otin yhteytta hotelleihin, joissa ndkyi eniten potentiaalia

tutkimustani varten. Kartoituksen avulla l16ytyi viisi potentiaalisinta hotellia. Viiden valitun
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hotellin joukosta kolme oli halukkaita vastaamaan tutkimukseeni. Kartoituksella |6ytyneet
potentiaaliset majoitusliikkeet koottiin Google Sheets-taulukon kartoituslomakkeeseen

(kuvio 7.). Luottamuksellisen opinnaytetyoni takia en voi julkaista valittujen yritysten nimia.

Hotelli ja kriteerit Instagram seuraajat | YouTube-kanava | Huoneiden sisusius Palvelut Majoift Y Yieiset tilat Aktivitestit Tunnelma
Hotelli A (ketiuun kuuluva hotelli, padosin Lapissa) X X X
Hotelli B (ketjuun kuuluva hotelli Pohjoismaissa) X X X X

Hotelii C (yksityinen hotelli Lapissa) X X X X X X X X X
Hotelii D (yksityinen hotelli keskisuomessa) X X X X X X X
Hotelli E (yksityinen hotelli Paakaupunkiseudulla) X X X X X
Hotelli F (yksityinen hotelli Lapissa) X X X X X X X
Hotelli G (yksityinen hotelli Lapissa) X X X X

Hotelli H (ketjuun kuuluva hotelli Pohjoismaissa) X X X X

Hotelii | (yksityinen hotelli Uudellamaalla) X

Hotelii J (yksityinen hotelli Paakaupunkiseudulla) X

Hotelii K (yksityinen hotelli Lapissa) X X X X X X X X
Hotelii L {yksityinen hotelli Lapissa) X X X

Hotelii M (ketjuun kuuluva hotelli Pagkaupunkiseudulla) X x X X X X X
Hotelii N (ketjuun kuuluva hotelli Padkaupunkiseudulla) X X X

Hotelli O (yksityinen hotelli keski-Suomessa) X X X X

Kuvio 7. Internetkartoitus-lomake. (Miettinen 2019)

Instagram julkaisut kertovat yrityksen aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa ja siksi se
on yksi kriteereistani. Kyseisessa kartoituksessa kaytiin jokaisen hotellin Instagram-tilit
lapi ja jos kyseisella majoitusliikkeelld oli tilillaan 5 000 seuraajaa, ne lapaisivat taman
osa-alueen kartoituksessa. Silla seuraajamaaralla sitoutuneisuusprosentti on jo
suhteellisen suuri, joka on mainittu tietoperustassa. Kahdella hotellilla Instagram-tilia ei
[6ytynyt, joten heidat jatettiin tutkimuksesta pois eika heihin oltu séahkdpostitse
yhteydessa. Kartoituksessa kavi ilmi, ettd vain kuudella yrityksella oli yli 5 000 seuraajaa
ja hajontaa oli paljon. Itse olin yllattynyt, etté usealla hotellin Instagram-kayttajalla ol

seuraajia vain 100-1 000.

YouTube-videoita mitattiin aktiivisilla kanavilla, (joilla on yli 1 000 tilaajaa kanavallaan).
Luku perustuu YouTuben antamaan maaraykseen, jossa yli 1 000 seuraajaméaaran
ylittanyt kanava voi saada sita kautta tuloja. Monilla majoitusliikkeella oli YouTube-tili,
mutta seuraajia oli alle 100. Naita hotelleja en ottanut mukaan kartoitukseen. Mainonta
YouTubessa on selkedsti Instagramia harvinaisempaa ja useammat videot olivat vain
lyhyita esittelyvideoita, hotellin vastaanotosta, muutamasta huoneesta ja ymparistosta.
Olemassa olevia kanavia oli yhteensa 11, mutta ainoastaan yhden hotellin YouTube-
kanava taytti 1 000 tilaajan vaatimuksen.

Majoitusliikkeissa olennaisin osa on hotellihuoneet, joiden oikea rentouttava tunnelma
saadaan aikaan huoneen sisustuksella. Hotellit, joiden huoneet olivat kotisivujen
perusteella kutsuvia ja tunnelmallisia, saivat raksin ruutuunsa. Huoneessa olevien
elementtien esille tuonti kuvien ja videoiden avulla, ovat osa sosiaalisen median
markkinointia. Visuallisessa ulostuonnissa voidaan havainnollistaa huoneiden luonnetta,

sisustusta ja teemoja, jotka yhdessa tukevat yrityksen arvoja. Yhdeksélla hotellilla
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huoneet olivat mielestani eniten puoleensa vetavia, jolloin he olivat tutkimukseen

sopivimpia osanottajia.

Palvelut ovat olennainen osa hotellin toimintaa, mutta myds merkittava asia
somevaikuttajalle. Palveluihin kuuluu mm. hotellin mediatarjonta, personal trainer- palvelu,
pesulapalvelu, matkapaketit, yksityiskuljetukset kentalta hotellille ja takaisin seka erilaisten
tilaisuuksien jarjestaminen, kuten haat, juhlat tai yritystilaisuudet. Somevaikuttaja voi
mainita yrityksen tarjoamista palveluista. Hotelli sai lomakkeeseen hyvaksytyn merkinnan,
jos niilla oli nettisivujen mukaan naisté teemoista vahintaan kolme mainittuna. Palveluita
kolme oli mainittuna 10 hotellin internetsivuilla, joka kertoo myés palvelujen olemassa olon

tarkeydesta.

Majoitusliikemuoto on rajauksen kannalta oleellinen osa tutkimusta. Tutkimus on rajattu
kasittAmaan ainoastaan ketjuhotelleja tai yksityisen hotellialan yrityksia. Siitad syysta
hostellit, motellit ja muita palveluja tuottavat majoitusliikkeet (kuten elamyksellisia
telttay6pymisia tarjoavat yritykset) jatettiin kartoituksen ulkopuolelle. N&in ollen jaljelle jai
ainoastaan kaikki tutkimukselle parhaiten soveltuvat hotellit, joita oli yhteensa 15
kappaletta. Ainoastaan yhden hotellin kriteerit eivat mielestani tayttanyt hotelli-nimikkeen
kriteerejd. Tutkimukseen parhaiten sopivia hotelleja oli lopulta 14 kpl.

Yhteystiedot majoitusliikkeen nettisivuilla ovat ratkaiseva osa vaikuttajamarkkinointia.
Somevaikuttajat ottavat helpommin yhteytta majoitusliikkeeseen, jos yritys on laittanut
my6s medialle tarkoitetun séhkdpostiosoitteen tai puhelinnumeron omille nettisivuilleen.
Tata kautta yritysten on helpompi saada potentiaalisia yhteystyopyyntoja
somevaikuttajilta. Hotelli [apéaisi teeman kartoituksen, mikali he ovat lisanneet omat
yhteystietonsa mediaa varten. Yhteystieto-kohtaan ei laskettu myyntipalveluiden
yhteystietoja, koska se on osa yrityksen lilkketoimintamallia. Vain kuudella hotellilla oli
mainittuna selkeasti medialle tarkoitetut yhteystiedot. Tasta voimmekin paatella sen, etta
vaikuttajamarkkinointi ei viela ole kovin suuressa suosiossa nykypaivan

markkinointistrategiassa.

Yleiset tilat luovat hotellista hotellin. Ne koostuvat esimerkiksi hotellin vastaanotosta,
ravintolasta, kylpylaosastosta, kuntosalista ja aulabaarista. Somevaikuttajan kannalta
laadukkaat yleiset tilat tuovat lisdetua ja -sisdltéa videoiden ja kuvien osalta, minka takia
ne on huomioitu internetkartoituksessa. Naita kriteereita eivat tayta kaikki kartoituksessa
olleet hotellit. Hotelli sai lomakkeeseen hyvaksytyn merkinnén, kun edelld mainittuja tiloja
I6ytyi hotellin nettisivulta kaikkiaan viisi. Kartoituksessa ndma vaatimukset taytti yht. 11

hotellia.

24



Somevaikuttaja on usein kiinnostunut hotellin tarjoamista aktiviteeteista, jotta
mainossisaltd herattaisi seuraajissaan mielenkiintoa hotellia kohtaan. Siksi aktiviteetit ovat
yksi kriteereistani sopivia hotelleja etsiessani. Niitd ovat esimerkiksi koira-ajelut,
monkijasafarit, pyoraretket, laskettelu, melonta ja jooga. Kyseisia aktiviteetteja ei kaikista
hotelleista 16ytynyt hotellien vaihtelevien sijaintien takia, joten monipuolisuuden vuoksi
kolmen aktiviteetin 16ytyminen hotellin nettisuvulta oli kelvollinen maara tutkimusta varten.
Hotellit, jotka eivat tarjoa aktiviteetteja tarpeeksi, karsiutuivat pois. Kuitenkin yhdeksalla

hotelilla oli tarjota monipuolisia aktiviteetteja.

Viimeisena kriteerina toimi hotellin tunnelma. Yleinen tunnelma hotellissa on oleellista
majoitusliikkeen kokonaisuutta ajatellen. Yleiset sisa- ja ulkotilat seka hotellihuoneet
luovat tietynlaisen tunnelman teemojen avulla. Tyyli, milla hotellin tunnelma tuodaan esille
kuvien ja videoiden kautta somemarkkinoinnissa, on merkittava osa
markkinointiprosessia. Asiakkaiden ensimmaéinen ajatus hotellin sosiaalisen median kuvia
tai videoita katsellessaan on oltava lammin ja tervetullut. Rento tunnelma houkuttelee
asiakkaita herkemmin tekemaan varauksia. My6s somevaikuttajat ovat yopyessaan
kiinnostuneita hotellin tunnelmasta ja kodikkuuden tunteesta. Eniten miellyttavaa ja
rentouttavaa tunnelmaa yleisesti valitti seitseman hotellia, eli noin puolet kartoitukseen

valituista yrityksista.

4.4 Tutkimuksen tavoitteet ja suunnittelu

Tutkimuksen suunnittelin jo kesélla 2019. Toteutus suoritettiin loppuvuodesta 2019.
Tutkimuksen suunnittelussa otin huomioon tietoperustassa kasiteltavat asiat ja
empiirisessa osassa lapi kaydyt teemat sosiaalisesta mediasta. Tutkimus perustui
opinnaytetydn paa- ja alaongelmiin. Sen suunnittelu oli melko vaivatonta, koska ongelmat

ovat selkeitd ja aihepiirit voidaan ymmartaa vaivatta.

Tavoitteena oli haastatella vahintaan viitta eri hotellia, mutta haastattelujen maara jai vain
kolmeen. Tama olisi pitdnyt ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa tarkemmin ja pyrkia
l[6ytamaan vaihtoehtoisia tapoja lahestya hotelleja. Lahestymiskeinona olisi voitu kayttaa
hotellissa konkreettista vierailua ja sopia haastatteluajankohta paikan paalla. Tama olisi
voinut olla tehokkaampaa. Liséksi tavoitteena oli saada mahdollisimman selkeat ja

kattavat vastaukset kolmelta hotellilta ongelmiini.
Tutkimuksen aloitin ottamalla viiteen valittuun majoitusliikkeeseen sahkopostitse yhteytta

saatekirjeella (liite 1.), joista kolme oli halukkaita vastaamaan tutkimukseen. Kerroin heille

tarkasti opinnaytety6ni aiheen ja pyysin lupaa nauhoitettuun haastatteluun.
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Teemahaastattelurungon olin suunnitellut itsenéisesti ja tehnyt siita kattavan ja
johdonmukaisen rungon, joka tukee tietoperustaa. Suunnittelin kysymykset siten, etta ne
vastaavat tasmallisesti tutkimuksen aiheetta ja josta saisin mahdollisimman tarkasti

analysoitavaa materiaalia.

Tutkimustulosten analysoinnin olin suunnitellut siten, etta kaikkien majoitusliikkeiden
vastaukset kasattiin omiin kappaleihin. Niiden pohjalta kirjoitin raporttiin yhteenvedon.
Koska minulla ei ole tiettya toimeksiantajaa, on suotuisaa raportoida jokainen vastaus

yhtendiseksi kokonaisuudeksi ilman erittelya.

4.5 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmana toimii koko Suomen majoitusliikkeet ja muiden alojen
yritykset. Kyseinen aihe on erittéin ajankohtainen ja siksi on tarpeetonta valita ainoastaan
yhta toimeksiantajaa. Useamman majoitusliikkeen avulla voidaan saada laajempi
nakemys tutkittavasta ongelmasta. Tuloksista hy6tyvat niin haastatellut yritykset,
Suomessa sijaitsevat majoitusliikkeet.

Tutkimuksen toisena kohderyhmana toimii opetusvirastot, jotka saavat kayttaa
opinnaytety6ta opetustarkoituksessa heidan omilla kursseillaan ja luennoillaan.
Kyseisesta aiheesta ei ole Suomessa tehty vield yhtdéan opinnaytetyota tai laajaa
tutkimusta, joten on oleellista, ettd nykyajan opiskelijat tiedostavat taméankaltaisen
markkinointistrategian tarkeyden.

Majoitusyritykset ovat saaneet luvan kayttaa opinnaytetyotani koulutustilanteissaan.

46 Tutkimustulokset

Opinnaytetyotutkimukseen osallistui kolme majoitusliiketta. Hotelli X toimii ketjuhotellina ja
vaikuttaa paasaantoisesti paakaupunkiseudulla. Luksushotelli Y on Pohjois- Suomessa
toimiva yksityinen toimija, jolla on laaja asiakaskunta ympari maailmaa. Hotelli Z on my6s
Pohjois- Suomessa pari vuotta toiminut yksityinen majoitusliike, jonka asiakasunta

muodostuu paaasiassa ulkomaalaisista pariskunnista.

Haastattelut nauhoitettiin ja ne kestivat noin puoli tuntia. Haastateltavat toimivat yrityksen

markkinointiyksikssa. Tulokset analysoidaan tarkasti nauhoitteen avulla.

Haastattelut vastasivat kattavasti tutkimuksen paa- ja alaongelmaan. Paaongelmaan, eli

miksi ja miten vaikuttajamarkkinointia kaytetddn majoitusliiketoiminnassa, saatiin
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perusteellinen vastaus. Sosiaalinen media kasvaa edelleen paivittain ja tutkimukseen
osallistuneet yritykset ovat huomanneet sen tarkeyden myos markkinoinnissa.

Paasaantoisesti keinoa kaytetaan Instagramissa YouTuben sijaan sosiaalisen median
vaikuttajan kanssa sovitulla yhteistydlla. Suosiossa olivat mikrovaikuttajia suurempien

kayttdjien hyddyntaminen markkinoinnissa.

Alaongelman vastaus hyddyn saavuttamisesta oli erittdin laaja ja merkittava. Yritykset
ovat huomanneet positiivisen vaikutuksen tuottoisuudessa, kun sosiaalista mediaa
kaytettiin mainostustarkoituksessa. Kotisivujen kayntimaara vilkastui vaikuttajan
mainosjulkaisun jalkeen ja huonevarauksien maara oli suurempi, kuin ennen, jolloin
vaikuttajamarkkinointia ei ollut osa yrityksen markkinointistrategiaa. Hyotyna hotellit
mainitsivat myds markkinointikeinon helppouden ja tehokkuuden. Positiivisia hy6tyja on
paljon, mutta negatiivisia puolia |0ytyi kuitenkin jonkun verran. Yritysten on hyva olla

tietoinen vaikuttajamarkkinoinnin riskeista.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kasittelen tutkimustuloksia, markkinointikeinon kannattavuutta, hyétyja ja
haittoja kuin myds kehitysehdotuksia. Lopussa pohditaan omaa oppimista koko
opinnaytetyon ajalta. HyOty ja kannattavuus ovat yritykselle tarkeité seurattavia asioita,
joita avataan ja mietitddn seuraavissa kappaleissa yksityiskohtaisemmin. Hyddyn
maaéritteleminen ja kannattavuuden laskeminen ovat asioita, joihin yritykset kiinnittavat
paljon huomiota yhteistdiden aikana ja jalkeen. Pohdinnassa p&éastaan tarkastelemaan
myds vaikuttajamarkkinoin haitallista vaikutusta yritykseen.

5.1 Markkinointikeinon kannattavuus

Kannattavuutta voidaan mitata tassa tutkimuksessa epasuorasti yritysten kayttamiin
analytiikkaohjelmiin pohjautuen, ilman tarkkoja numeroita tai prosentteja. Kannattavuus
yhdistetdan usein kannattavuuslaskelmiin, mutta tadssa opinnaytetydssa keskitytaan

hotellien kokemuksiin kannattavasta toiminnasta.

Hotelli X kayttaa aktiivisesti somevaikuttajia ja jarjestaa erilaisia kampanijoita, jotta
sitoutuneisuutta saadaan suuremmaksi yrityksen ja asiakkaan valilla. He ovat sita mielta,
ettd sosiaalisessa mediassa mainostaminen ja vaikuttajien hyédyntaminen
markkinoinnissa on todella hyodyllista. Talla hetkella he keskittyvat enemman Instagram-
mainontaan ja tekevét sita kautta visuaalista markkinointia. YouTube mainontaa he eivat
talla hetkella koe kovinkaan tarkeéksi, mutta arvioivat silla olevan suuri merkitys
tulevaisuudessa. Kannattavuutta mitataan monenlaisilla analytiikkaohjelmilla, joiden avulla
he ovat tulleet siihen johtopaattkseen, etta yksityisten kayttajien kanssa tehdyt lyhyemméat
yhteisty6t eivat ole hyodyllisia yritykselle. Yritys pyrkii luomaan luotettavia ja
pidempiaikaisia yhteistydsuhteita, jotta mainonnan volyymi on mahdollisimman suuri.
Hyvana markkinointikeinona tadhan voidaan yhdistaa brandilahettilaan, eli
pidempiaikaisten kampanjoiden, kayttdminen kampanjoissa. Toteutetun yhteistytn jalkeen
Hotelli X haluaa olla somevaikuttajaan yhteydessa ja tehda mahdollisia uusia
yhteistytkampanjoita heidan kanssaan. Suurin osa kampanjan avulla saavutetut
huonevaraukset ja nettisivun kayntimaaran aktiivisuuden seuraamista voidaan analysoida
jalkikateen. Hotelli X kokee, etta eniten potentiaalisia asiakkaita saavutetaan mikro- ja
makrovaikuttajien avulla. Heilla ei kuitenkaan ole tiettya vaatimusta vaikuttajan
seuraajamaariin, mutta on ehdotonta, etta seuraajalla on muodostunut jo kohtalainen

seuraajakunta.
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Hotelli Y kokee sosiaalisen median markkinoinnin tarkeimméksi markkinoinnin kanavaksi,
ja he tekevat jatkuvasti yhteistoita suomalaisten kuin myos ulkomaalaisten vaikuttajien
kanssa. Nykypaivana heille eritoten ulkomailta tulevat yhteistydpyynnét ovat kaikkein
tarkeimpia ja kannattavimpia. Sosiaalisen median kanavista he keskittyvat eniten
Instagram-mainontaan. Hotelli Y:n mielesta vaikuttajan seuraajamaarilla on valia, jonka
perusteella he valitsevat mahdollisesti kannattavammat vaikuttajat kampanjaansa. Hotelli
kokee saavansa suurimman hyddyn makro- ja megavaikuttajista. Makrovaikuttajien
kanssa he eivat tee mielelladn yhteistydta pienemmaéan seuraajakunnan vuoksi, mutta
arvioivat vaikuttajan hyodyn tilanteen mukaan. Jos Hotelli Y kokee saavansa vaikuttajan
kautta hyodyllistéa nakyvyytta, yhteistyo toteutetaan hanen kanssaan. Megavaikuttajien
kanssa sitoutuneisuusprosentti on suuri, jolloin heidan kanssaan yhteistytn toteutuminen
on kannattavaa. Megavaikuttajien kanssa toteutettavaan yhteistydhon on panostettava,
koska kyseessé on usein julkisuudenhenkil6, joka vaatii enemman huomioon otettavia
asioita. Hotelli Y tutkii kampanjoiden kannattavuutta monen eri analytiikkaohjelman avulla.
Analytiikkaohjelmien tuloksista selviaa, etta pitkaaikaiset ja laajat yhteistyot ovat
hyodyllisimpia. Niiden avulla saavutettu nakyvyys ja sitoutuneisuusprosentti on suurin.
Lyhyilla satunnaisilla yhteist6illa voi olla negatiivisia vaikutuksia, minka perusteella Hotelli
Y ei niita toteuta. YouTube markkinoinnin he kokevat tarke&ksi, mutta hintavaksi
kampanjasta saatuun hyotyyn nahden. Videomarkkinointi ei ole heidan mielestaan tarkein
visuaalinen tapa tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Tiedottaminen yrityksen
bréndista videoiden avulla ei ole tarpeeksi laajaa. Hotellin kysynté on jo suuri ilman
somevaikuttajia, mutta mahdollisten hotellilaajennusten myoéta, he ovat valmiita tekemé&éan

yhteisty6ta vaikuttajien kanssa.

Hotelli Z on kayttanyt aikaisemmin muutaman kerran sosiaalisen median vaikuttajia
markkinointistrategiassaan. Hotelli Z:n mielesta vaikuttajamarkkinointi ei ole merkittavaa,
koska kokemukset Instagram vaikuttajien kanssa eivét olleet positiivisia ja tuloksena oli
vain tappiollista tuottoa. Markkinointiin sosiaalisessa mediassa vie paljon aikaa ja siitéd
syysta he eivat panosta siihen talla hetkella. Hotelli koki Instagramin ja YouTuben
keskimaaraisen kayttgjaian olevan liian matala, jolloin heilla ei ole valttdamatta valmiuksia
kustantaa luksushotellin huonemaksuja. Hotellin kokee sosiaalisen median oleellisena
kanavana alennusten tiedottamisessa kayttokapasiteetin maksimoimiseksi. Hotelli
mielesta, ettd YouTube-kanavan kayttdminen isommissa lomakeskuksissa on oleellista,
mutta yksityisilla hotelleilla se ei ole valttaméaton. Tulevaisuudessa he aikovat panostaa
somemarkkinointiin, palkata tyotehtavaan markkinointiammattilaisen ja l&hestyéa asiaa
uudelleen erilaisella strategialla. Sitoutuneisuusprosenttia vaikuttajien vierailujen jalkeen
tarkasteltiin analytiikkaohjelmien avulla eika tuloksissa huomattu eroa normaaliin

nettimainontaan verrattuna. Suomalaiset vaikuttajat koettiin negatiivisena, kun he pyysivat
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ilmaista majoitusta sisallén tuottoa vastaan. He eivat pystyneet laajentaa hotellille

tarvitsemaa nékyvyytta.

5.2 Markkinointikeinon hyddyt ja haitat

Hotelli X:n mukaan markkinoinnin yksi hyddyista on sen helppous ja tehokkuus.
Yhteistydn avulla voidaan toteuttaa monenlaisia kampanjoita, joiden avulla nékyvyyden ja
olemassaolon tiedottaminen tavoittaa ihmisia laajemmalla alueella. Kampanjat liittyvéat
tarkeisiin aiheisiin ja arvoihin, esimerkiksi ekologisuuteen. Analytiikkaohjelmien
kayttaminen kokettiin hyddylliseksi ja niista saatu tieto oli tehokasta analysoida.
Vaikuttajamarkkinoinnilla saavutettu tietoisuus hotellin olemassaolosta kasvaa, vaikka
varauksia ei heti ilmaantuisi kampanjan aikana tai sen jalkeen. Hotelli X koki
somevaikuttajien halukkuuden yhteistython hyétynd. Somevaikuttajien kattaus on
sosiaalisessa mediassa erittain laaja, joten oikeanlaisia vaikuttajia ei ole vaikeaa l6ytaa.
paul rich watches kultanen nahkaremmilla taulu musta

Pohjois- Suomessa toimiva Hotelli Y koki hydtyvansa sijaintinsa puolesta, koska moni
sosiaalisen median vaikuttaja Suomessa seké ulkomailla, ovat halukkaita kokemaan
pohjoismaista luksusta, eritoten talvikaudella. Hotellin perustamisen alkuvaiheessa he
saivat vaikuttajamarkkinoinnin avulla laajennettua hotellin ndkyvyytté niin ulkomailla kuin
kotimaassakin. Ulkomailta tulleet yhteistydpyynnot ovat olleet hyddyllisia ja vaivattomia
toteuttaa. Nykypaivana he eivat kayta tavattoman paljon somevaikuttajia markkinoinnissa,
koska tarvetta sille ei end& konkreettisesti ole. Kuitenkin heidan mielestaan
megavaikuttajien kanssa tehdyt yhteistyot ovat edelleen hyvin merkittavia. Suurimman
hyoddyn he ovat saaneet ulkomaalaisten vaikuttajien kanssa. Liséksi positiiviseksi asiaksi
koettiin kasvun maara sitoutuneisuusprosentissa ja tulosten valiton nakyvyys. Tallbin

hyotyja on mahdollista analysoida valittémasti monessa eri analytiikkaohjelmassa.

Hotelli Z ei kokenut saavansa vaikuttajamarkkinoinnin avulla minkaanlaista hyétya
yritykselleen. vaikuttaja ei noudatettu yhteistyésopimuksia, jolloin haluttua hy6tya kuvista
tai videoista ei saatu vaikuttajan vierailun jalkeen. Hotellin mielesta vaikuttajien seuraajat
eivat tee huonevarauksia Instagram-mainonnan kautta, vaan yleisten matkailualan
verkkopalveluiden kautta. Heidéan kokivat somevaikuttajien hyddyntamisen liian
riskialttiina. Hotelli Z kertoi, ettd videoiden kaytté on hyddyllisemé&a kuin kuvajulkaisut ja
niihin hotelli haluaisi tulevaisuudessa panostaa enemmaén. Hotelli Z koki vaikuttajien
suuren yhteistyohalukkuuden hairitsevaksi, koska talla hetkella he eivat ole tekemassa
yhteistydsopimuksia kenenkaan kanssa. Hotelli mieltaa kuitenkin hyddyksi sen, etta moni

sosiaalisen median vaikuttaja olisi kiinnostunut tekemaan heidan kanssaan yhteisty6ta,
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kun tulevaisuudessa hotelli on valmis hyddyntdmaan vaikuttajamarkkinointia

mainonnassaan.

5.3 Yrityksen p&atyminen markkinointikeinoon

Hotelli X aloitti omatoimisen markkinoinnin sosiaalisessa mediassa muutama vuosi sitten.
Hotelli X on hyédyntanyt vaikuttajamarkkinointia vasta parin vuoden ajan. Vuoden sisalla
heilla on ollut iso kampanja kaynnissa ja se on ollut heille erittain tuottoisa. Sosiaalisessa
mediassa vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen ja sen tulosten positiivinen vaikutus sai
hotellin aloittamaan oman strategiansa vaikuttajamarkkinoinnin parissa. He paéatyivat
kyseiseen markkinointikeinoon, kun vaikuttajamarkkinoinnin suosio lisdantyi Suomessa
huomattavasti. He tekivat ensin pienempia ja lyhyempia yhteistydprojekteja
mikrovaikuttajien kanssa, joista saatu tulos ei ollut toivottu. Taméan jalkeen he tekivat

isomman kampanjan, jonka toteutus oli tarkasti suunniteltu ja lopputulos onnistunut.

Hotelli Y paatyi markkinointikeinoon hotellin alkuvaiheessa sen kannattavuuden takia.
Tuloksien perusteella vaikuttajamarkkinointi toi heille tarpeellista ndkyvyytta ja suosiota,
joka toimi heidan perusteluna siséllyttaa se markkinointistrategiaan.
Markkinointivastaavan mukaan heidén ei ole tarvinnut lahestya itse somevaikuttajia, vaan
yhteistyOpyynnot ovat tulleet vaikuttajien puolelta. Menestyvana hotellina he eivat tarvitsisi
vaikuttajamarkkinointia strategiassaan, mutta nakyvyyden kannalta tata on pidetty

oleellisena.

5.3.1 Johtopéaatdkset

Haastatteluihin ja tutkimustuloksiin pohjautuen, somevaikuttajien ja
vaikuttajamarkkinoinnin sisaltdminen yrityksen markkinointistrategiaan katsotaan tarkeaksi
majoitusliiketoiminnan kannalta. Hotelleilla on erilaisia ndkdkulmia markkinoinnin
hyodyllisyydestéa sosiaalisessa mediassa. Kaksi hotellia kolmesta olivat sitéd mielta, etta
somevaikuttajien hyédyntdminen markkinoinnissa on kannattavaa ja merkittavaa
yritykselle. Yhden hotellin mielestéd markkinointitapa ei kannata. Kaikki hotellit olivat
kuitenkin sitd mielta, etta tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinoinnin yleistymisessa se on
erittdin hyddyllinen tydkalu, jota yritysten tulisi kayttaa. Hotellit eivat kuitenkaan halua
antaa ilmaisia yopymisia kuvia tai videota vastaan — sitd ei ndhda tuottavana. Siita
huolimatta huoneluokan korottaminen alemman huoneluokan hinnalla sviittiin antaa
vaikuttajalle mahdollisuuksia laadukkaamman materiaalin tuottamiseen.
Vaikuttajamarkkinointi ei silloin aiheuta hotellille juurikaan kuluja. Kuitenkaan

somevaikuttaja ei aina halua kustantaa huonehintaa, koska han joutuu n&hda jo suuren
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vaivan yrityksen nékyvyyden kasvattamisessa tuottamiensa sisallon avulla. Tama

aiheuttaa ristiriitaa vaikuttajamarkkinoinnissa.

5.3.2 Kehitysehdotukset

Jokaisessa markkinointistrategiassa on aina jotain kehitettavaa. Paallimmaisena
kehitettavana asiana nousi esille, ettd YouTubessa tapahtuvaa markkinointia ei yrityksilla
ole. Kehitysehdotuksena suosittelisin yrityksia kayttdmaan YouTube-markkinointia ja
panostamaan sen laadukkaaseen sisaltoon ja taten sisallyttamaan sen tulevaisuudessa
markkinointistrategiaan. Talla tavoin voidaan saavuttaa mahdollisia uusia liideja.
YouTube-markkinoinnissa voidaan hyédyntaa sosiaalisen median vaikuttajia yhta lailla
kuin Instagramissakin. Silloin on suositeltavaa valita vaikuttaja, jolla on mahdollisimman
laaja olemassa oleva katsojakunta, joka tavoittaa brandin tavoitteleman kohderyhman.
Ulkomaalaisten YouTube-vaikuttajien videot ovat erittdin katsottuja ja sita kautta yritys

voisi saada myds kansainvalistd nakyvyytta.

Lisaksi kehottaisin yrityksia kiinnittdmaan tarkkaa huomiota valitessaan yritykselleen
sosiaalisen median vaikuttajia. Tarkeimpana olisi valita matkailua harrastavat
mikrovaikuttajia strategiaan. Heidan seuraajansa ovat kiinnostuneita uusista
matkailukohteista, eli nain ollen ovat hotelleille potentiaalisia asiakkaita. Nanovaikuttajien
tuottama hyoty on vahaista, miké kasvata yrityksen varallisuutta. On suositeltavaa
hyodyntaa vaikuttajia, jotka tukevat yrityksen arvoja seka strategiaa.

Suosittelisin Hotelli Z:n hyédyntamaan vaikuttajamarkkinointia tulevaisuudessa, koska
tutkimustulokset vaikuttajamarkkinoinnista tukevat sen kannattavuutta, silloin kun
toimintatapa on yritykselle oikea. Hotelli Z:n tulisi keskittya aluksi Instagramia kayttaviin
aikuisiin tai perheellisiin mikrovaikuttajiin, koska heidan seuraajansa koostuvat hotellin
kertoman mukaan potentiaalisista asiakkaista. Hotellin toiminta kehittyisi ja tietoisuus
hotellista suomalaisten keskuudessa kasvaisi, asiakaskunta vahvistuisi ja suomalaisten
maakuntamatkailu lisédantyisi. Hotelli Z:n kannattaisi kehittdd my6s YouTube-markkinointia
ja hyddyntaa suosittujen vloggaajia. Talla markkinointikeinolla hotelli saisi valitbnta
huomiota. Jos vaikuttajamarkkinointi alkaa tuottaa tulosta, yritys voisi hyddyntaa

ulkomaalaisia vaikuttajia.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arvioinnissa aineisto tulkitaan huolellisesti. Kirja- ja nettilahteet arvioidaan

niiden sisaltéon pohjautuen.

Tutkimuksen luotettavuutta keskitytddn arvioimaan yleistettéavyyden ja uskottavuuden
nakokulmasta. Yleistamista ei tehda koskaan suoraan tutkimusaineistosta, vaan aina
tulkinnasta. (Vilkka, H. 2015).

Internetlahteita tulee aina arvioida kriittisesti ja niiden lahteisiin taytyy kiinnittaa tarkkaa
huomiota. On huomioitava artikkelin lahteet ja erottaa kirjoittajan omat tulkinnat
lahdeaineistosta. Tutkimusta tehtéaessa olisi aina hyva kayttaa ensimmaista lahdetta,
jolloin tulkinnan varaa ei jaa uuden artikkelin kirjoittajalle. TAman otin huomioon
artikkeleita lukiessa. Tutkimuksessa en huomioinut blogikirjoituksia, vaan ammattitaitoon
pohjautuvia tieteellisia artikkeleita. Internetlahteiden suuri maara voi heikentaa
luotettavuutta. Ajankohtaisia artikkeleita ja tutkimuksia tehdaan kuitenkin sosiaalisesta
mediasta saannollisin valiajoin, jolloin useamman vuoden vanhat kirjateokset sisaltavat jo

vanhentunutta tietoa

Kirjalahteiksi olen valinnut mahdollisimman uusia painoksia, vanhin on vuodelta 2014.
Teoriaosuudessa olen kayttanyt lahteind vanhempia teoksia. Sosiaalista mediaa koskevat
kirjat ovat uudempia painoksia vuosilta 2017-2019. Lahteen& toimivat kirjat on harkitusti
kirjoitettu, jolloin l[&hde on luotettava. Kirjat Iahteena ovat luotettavia erityisesti niiden

tuoreuden takia.

Tietoperustan lahteet tuovat opinnéytetyohon luotettavuutta tieteellisten kirjalahteiden
vuoksi, jotka lisddvat asioiden paikkansapitavyytta. Kansainvéliset nettilahteet ovat

tarkeita ja luotettavia.

Haastatteluun osallistui vain kolme hotellia. Luotettavuus yritysten antamien vastausten
perusteella on heikohko. Uskottavuus paranisi, jos haastatteluihin olisi vastannut
vahintaan viisi hotellia. Nain hajontaa olisi saatu enemman ja monipuolisempia tuloksia

useammilta yrityksiltd. Tama asiat heikentavat tutkimuksen luotettavuutta.

Internetkartoituksen luotettavuus pohjautuu taysin omaan arvioon. Teemat pohjautuvat
paaosin omiin mielipiteisiin sek& muutamiin artikkelilahteisiin. Luotettavuus on heikko,
mutta tarkoituksena on ollut etsia omasta mielesta potentiaalisimmat hotellit, koska

tilastoja vaikuttajamarkkinointia hytdyntéavista hotelleista ei Suomessa ole.
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Tarkastelemalla ja analysoimalla kampanjan analytiikkaohjelmia yksityiskohtaisemmin,
voitaisiin saada laajempi kokonaiskuva tuloksista ja vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyllisyydesta. Tama tarkoittaa sita, ettd tutkimus ei ole taydellinen ja vaatii

jatkotutkimuksia saadakseen tarkempia tuloksia.

5.5 Omaoppiminen

Olen ollut kiinnostunut vaikuttajamarkkinoinnista jo pitkaan ja olen itse tehnyt myos
muutaman yhteistyon yritysten kanssa. Tiesin, etta aiheeni tulee liittymaan jollain tasolla
vaikuttajamarkkinointiin. Aloin pohtimaan 2019 vuoden alussa somevaikuttajien
hyodyntamistd majoitusalalla. Koska konkreettisia tuotteita on vaivattomampaa
markkinoida oman kanavan kautta, halusin tietaa, kuinka majoitusliikkeen palveluita
vaikuttajien avulla markkinoidaan. Tutkimuksen tavoitteet elivat alussa jonkin verran,

mutta oikea paa- ja alaongelma l6ytyi nopeasti.

Olen oppinut aiheesta paljon prosessin aikana, vaikka taustatietoa on ollut paljon. Jotkin
maaritelmat ja termit ovat olleet uusia ja niiden avulla olen saanut koottua yhtenaisen ja
kattavan opinnaytetydn. Mielenkiintoisinta on ollut haastattelut ja uusiin ihmisiin
tutustuminen matkan varrella. Restonomina olen kehittynyt opinndytetyon aikana ja olen
oppinut hahmottamaan markkinointistrategiassa huomioon otettavat asiat
kokonaisvaltaisemmin. Sitéd kautta kykenen ymmartaméaan paremmin, miké on

majoitusliikkeelle tarked& markkinoinnissa ja mita asioita siiné tulee ottaa huomioon.

Tyon eteneminen ei mennyt toivotusti. Syksylla tutkimus jai pahasti jumiin, enka paassyt
etenemaan halutulla tavalla. Opinnaytetydn aikataulu on my6hastynyt viikosta 36 alkaen.
Vuodenvaihteen jalkeen ty6 on edennyt toivotulla tavalla. Suunnittelurungon
hahmottamisen aloitin maaliskuussa ja aikataulun mukaisesti haastattelut olisi pitanyt
pitaa viikoilla 38-40, mutta tama ei toteutunut. Haastattelut toteutuivat vasta viikoilla 49, 52

ja 6.

Haasteita tutkimuksen aikana tuotti erityisesti luottamuksellisuuden huomioon ottaminen,
erityisesti internetkartoituksessa ja tuloksien kertomisessa. On oltava tarkkana kahta
raporttia tehdessa salaiset ja julkiset asiat. Nain ison tutkimuksen ja raportin kirjoittaminen

on minulle uutta ja ajoittain se on tuottanut haasteita.
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Prosessi kokonaisuudessaan on ollut opettava ja kannustava. On ollut vaikeita hetkia, kun
tietoja oli vaikea 16ytaa ja rajata aihe tarpeeksi kapeaksi. Onnistumisen tunnetta on luonut

hotellien vastaukset seka toisarvoisen tiedon léytaminen.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen saatekirje

Hei

»

Olen Melizsa Misttinen ja opiskelen viimeistd lukuwuotta hotellizlan likkeenjohtoa Haaga-Helia
ammattikorkeakoulussa. Talla hetkella kirjoitan opinnaytetydtani osana majoitusliikkeiden
markkincintistrategiaa.

Tutkin opinnaytetydssani sosiaalisen median vaikuttajien vaikutusta hotellialan

markkingintistrategiaan. Tuloksena olisi selvitys siitd, millaista hydtya hotellinne on siitd saanut, miksi
olette valinnest kyseisen markkincintikeinon ja onko kyseinen markkinointitapa kannattavaa. Tutkimuksen
sucritan haastatteluilla ja olisi hienoa, jos osallistuisitte tutkimukseeni!

Haastattelu sugritettaisiin mahdollisimman pian. Vastaukset kasitellaan lucttamuksellisesti, eika
haastatteluihin vastanneita majoitusliikkeiti voida tunnistaa lopullisessa raportizsa. Vastaan mielellani
mahdollisiin askarruttaviin kysymyksiinne!

Odeotan innolla vastaustanne tahan sahkGpostiing, jotta voisimme sopia Teille mieluisan haastatteluhetken!

Tutkimusterveisin ja mukavaa loppusyksyd toivottasn,
Melissa Miettinen
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Liite 2. Teemahaastattelurunko

TEEMAHAASTATTELURUNKO JA KYSYMYKSET
Yleista markkinoinnista:

- Miten hyoddynnétte sosiaalista mediaa markkinoinnissa?
- Minkélainen on teidéan sosiaalisen medianne markkinointistrategia yleisesti?
- Onko teilla sellaista?

o Jos on, millainen ja mita kanavaa kaytatte eniten?

o Jos ei, oletteko harkinneet sellaisen kehittamista?

Asiakasryhma:

- Ketka ovat teidan tarkeimmaét asiakkaanne? Kohderyhma?
o Yritysasiakkaat? (Business)

o Perheet?
o Pariskunnat?
o Nuoret?

- Milla sosiaalisen median kanavilla pyritte tavoittamaan asiakkaanne parhaiten?

Sosiaalisen median kanavat:

- Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte sdannollisesti?
- Kuinka usein pyritte julkaisemaan sisaltta sos. mediassa?

Sosiaalisen median vaikuttajat:

- Miten méaarittelette sosiaalisen median vaikuttajan?
- Oletteko kayttaneet sosiaalisen median vaikuttajia markkinoinnissa?
o Jos kylla, niin miten? Kuinka usein?
— Miksi halusitte aloittaa sosiaalisessa mediassa kampanjoinnin vaikuttajilla?
- Missa he ovat mainostaneet yritystanne?
o Minkalaisia mainospaketteja olette heiddn kanssaan kayttaneet?
o YouTube: Kuinka pitkia ovat videot olleet?
o Instagram: Kuinka monta kuvaa omassa sy6tteessd? Kuinka monta story-
julkaisua?
- Miten olette seuranneet kampanjan kannattavuutta?
- Minkalainen vaikuttaja on kannattavin/hyodyllisin teidanlaiseen markkinointiin?
o Onko seuraajilla tai tykkayksilla merkitysta? Maaralla vaikutusta?
o |ka? Nainen/mies? Julkisuuden henkil?
o Vaikuttaako hanen aikaisemmat yhteistyonsa teidan paatoksenne valita
oikeanlainen vaikuttaja?

Hyo6ty/kannattavuus:

- Onko sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tekema yhteisty® nakynyt teilla
positiivisesti tai negatiivisesti jollakin tavalla?
- Koetteko, etté olette saaneet enemman nakyvyytta kyseisella
markkinointistrategialla?
- Minkéalaista hyotya saaneet?
- Onko markkinointi ollut teille kannattavaa?
o Milla tavalla kannattavuutta on mitattu?

Tulevaisuus markkinointistrategiassa:

- Oletteko halukkaita tekemaan yhteistybkampanjoita myos tulevaisuudessa?
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o Jos kylla, miten ja missa?
o Jos ei, niin miksi? Miksi ette koe kyseista markkinointistrategiaa
hyodyllisena?
Mita analyticseja kayttaa:

- Onko tutustunut? Nakeeko niista vaikutusta, kuinka paljon?
- Onko mitattu?
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