" Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Ammattibloggaajien ja PR-toimistojen toimiva yhteistyo

Elina Sihvola

Opinnaytetyd
Liiketalouden koulutusohjelma
2018



Tiivistelma

[
|
- Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Elina Sihvola

Koulutusohjelma

Liiketalous
Raportin/Opinnédytetyon nimi Sivu- ja liitesi-
Ammattibloggaajien ja PR-toimistojen toimiva yhteisty® vumaara

41 + 1

Blogit ja bloggaaminen ovat nykyajan yksi trendikkaimmista ja tehokkaimmista viestintaka-
navista. Sita kautta bloggaajat tavoittavat suuren yleison ja heilld on paljon vaikutusvaltaa.
Siksi ei ole ihme, etta yritykset haluavat hybtya tastd markkinaraosta. PR-toimistojen tehta-
vana on rakentaa kestavaa ja pitkaaikaista suhdetta yrityksien ja bloggaajien valille.

Taman opinnaytetyodn tavoitteena on selvittda, millaista on onnistunut yhteistyd PR-toimis-
tojen ja ammattibloggaajien valilla. Alaongelmien avulla tarkastellaan yhteistyon tavoitteita
ja hyotyja, suhteen rakentamisen ja yllapitamisen keinoja, seka tekijoita ja ominaisuuksia,
jotka vaikuttavat halukkuuteen toimia tietyn PR-toimiston kanssa.

Opinnaytety® koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka empiirisesta osasta eli tutkimus-
osasta. Tyon teoreettisessa osuudessa perehdytaan suhdetoimintaan niin yleisesta kuin
ammatillisesta nakdkulmasta, seka kerrotaan blogeista ja bloggaamisesta. Lisaksi PR-toi-
mistojen ja ammattibloggaajien yhteistyosta on tehty oma lukunsa ennen empiriaosuutta.
Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella loka- ja marraskuun
2017 aikana. Tutkimusmenetelmiksi valittiin teemahaastattelu, joka kaytiin kasvotusten,
seka verkkohaastattelu, joka suoritettiin puhelimen valityksella. Haastateltaviksi osallistui
kaksi Suomen suurinta muoti- ja life-style ammattibloggaajaa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd ammattibloggaajat suosivat tietynlaista lahestymistapaa, seka
arvostavat tiettyja ominaisuuksia ja toimintamalleja yhteisty6ta tehdessa. PR-toimiston
merkittavimmiksi piirteiksi osoittautuivat ammattimaisuus ja perehtyneisyys PR-alaan seka
arvostus yhteistydkumppaneita kohtaan.
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1 Johdanto

Blogit ja bloggaaminen ovat nykypaivan suurimpia trendeja. Erityisesti life-style ja -muo-
tiblogit ovat viime vuosina tulleet merkittdvaksi osaksi muotimaailman keskustelua ja nai-
sille suunnattua mediakulttuuria. Ammatikseen bloggaavat ovat vaikuttajia ja oman alansa
asiantuntijoita. (Hautakangas & Noppari 2012, 7) Blogeissa ja bloggaajissa vetoaa usein
tuoreus, ei-kaupallisuus ja runsas vuorovaikuttuneisuus. Kuluttajat kokevat ialtdan ja tyylil-
tdan samankaltaiset bloggaajat enemman ystavina, kuin mediana ja vaikutuskanavana.
Heidat koetaan yhd enemman suorana linkkina yritysten ja kuluttajien valille. (Hautakan-
gas & Noppari 2012, 152)

PR:n eli suhdetoiminnan tarkeys globalisoituneessa maailmantaloudessa on kasvanut
suuresti. Tama on yksi syy siihen, miksi osa isoista yrityksistd on paattanyt ulkoistaa suh-
detoiminnan kokonaan toiselle, alaan erikoistuneelle yritykselle. Naita suhdetoimintaan

erikoistuneita yrityksia kutsutaan PR-toimistoiksi. (Karjaluoto 2010, 54)

Monet yritykset ja brandit haluavatkin tehda yhteisty6ta suosituimpien ammattibloggaajien
kanssa, jotka tavoittavat suuren yleison. (Hautakangas & Noppari 2012, 7) PR-toimistot
ovat perehtyneet satoihin eri blogeihin ja tietavat bloggaajien kirjoitustyylin ja blogin aihe-
alueet. PR-toimistojen tehtadvana onkin toimia yrityksien ja bloggaajien valikatena, seka
muodostaa ja rakentaa kestavaa suhdetta naiden kahden valille. (Monna FitFashion,
24.2.2016) Millaista sitten ammattibloggaajien ja PR-toimistojen yhteistyd on? Miten suh-
detta I1dhdetaan rakentamaan heidan valilleen, ja kuinka sita yllapidetaan? Mitka tekijat
vaikuttavat yhteistydhon? Mita tehtavia siihen kuuluu? Ja tarkein kysymys, millaista on on-

nistunut yhteisty6?

1.1 Tausta ja tavoitteet

Olin tyéharjoittelussa muodin-, kauneuden ja sisustusalan PR-toimistossa kevaalla 2017.
Tyo6tehtavani olivat hyvin monimuotoiset, ja sain tutustua PR-toimiston arkeen viiden kuu-
kauden ajan. Avustin muun muassa erilaisissa heidan jarjestamissaan tapahtumissa, hoi-
din nayttelytilan siisteydesta ja kuvauslainoista, Iahettelin tuotelahetyksia asiakkaillemme
seka laadin eri raportteja ja tiedotteita. Parhainta ty6ssa oli kuitenkin se, etta sain tavata

paljon eri vaikuttajia, toimittajia, bloggaajia ja muita tarkeita henkil6ita jarjestamissamme

tilaisuuksissa seka toimistolla. Sielld tydharjoittelussa ollessani sainkin idean lahted tutki-

maan PR-toimiston ja ammattibloggaajien yhteistyota seka sen tarkeytta.



Opinnaytetyo ei ole toimeksianto PR-toimistolle, vaan tarkoituksena on pohtia ja tutkia,
milloin yhteistyo on onnistunutta PR-toimiston ja ammattibloggaajan valilla. Tutkimuksen
tuloksia voidaan hyddyntaa esimerkiksi PR-toimistoissa, ja he voivat lukea ja ottaa mallia,
millaisesta yhteistyostd ammattibloggaajat pitavat ja ovat kiinnostuneita, millaisia ominai-
suuksia he arvostavat PR-toimistoissa, seka milloin yhteistyd on heidan mielestaan onnis-

tunutta.

Aiheena tama on myo6s hyvin ajankohtainen, silla blogit ja bloggaaminen ovat nykyajan
yksi trendikkdimmista ja tehokkaimmista viestintdkanavista. PR-toimistojen kasvu ja suo-
sio ovat myos esilla enemman kuin koskaan, silla heille on kysyntaa yrityksien halutessa
panostaa oman brandin nakyvyyteen seka toimimaan uusilla tavoilla, blogiyhteistéilla.
Aiempia opinnaytetdita vastaavista aiheista I0ysin todella vahan, ja nimenomaisesti am-
mattibloggaajien ja PR-toimistojen yhteistyosta en yhtakaan. Taman takia oli mielekasta

lahtea tutkimaan aihetta.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmat ovat:

Paaongelma:

¢ Millaista on onnistunut yhteistyd PR-toimiston ja ammattibloggaajan valilla?

Alaongelmat:
e Mitkd ovat yhteistyon tavoitteet ja hyddyt? Miksi bloggaajat tekevat yhteisty6téa PR-
toimistojen kanssa?
¢ Miten suhdetta lahdetaan rakentamaan ja kuinka sita yllapidetaan?
o Mitka tekijat tai ominaisuudet vaikuttavat halukkuuteen toimia tietyn PR-toimiston

kanssa?

Tavoitteena on vastata tutkimuksen paaongelmaan alaongelmien avulla. Tutkimus on ra-
jattu bloggaajiin, jotka bloggaavat ammatikseen ja aihetta lahestytaan myos heidan nako-
kulmasta. Ammattibloggaajien haastattelujen avulla selvitetdan millaista yhteistyota he ar-

vostavat PR-toimistojen kanssa ja koska se on heidan mielestdan toimivaa.

1.3 Rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka itse tutkimuksesta eli em-

piirisestd osuudesta.



Johdanto

bloggaus

Yhteistyo

Empiria

Pohdinta

Johtopaatokset

Teoreettisessa viitekehyksessa, eli tietoperustassa perehdytdan kahteen eri

Kuvio 1. Opinnaytety6én rakenne

kokonaisuuteen. Ensimmaisessa osiossa kerrotaan suhdetoiminnasta, niin yleisesta kuin
ammatillisesta nakdékulmasta, ja toisessa osiossa perehdytaan itse blogeihin ja
bloggaukseen. PR-toimistojen ja ammattibloggaajien yhteistydsta on tehty oma lukunsa
viela ennen empiria osuutta. Tutkimusosuudessa lahdetaan selvittdmaan, millaista
konkreettisesti on PR-toimistojen ja ammattibloggaajien yhteisty6, seka milloin se on

onnistunutta. Tuloksien pohjalta on lopuksi tehty pohdinta seka johtopaatokset.

1.4 Kasitteet

Tassa alaluvussa esitellaan ja selitetddn tdman opinnaytetyon keskeisimpia kasitteita tyon

ymmartamiseksi.

Bloggaaja tai bloggari on blogin kirjoittaja. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 54)

Blogi eli weblog on verkkopaivékirja. Se on yhden tai useamman kirjoittajan tuottama
verkkosivusto, jossa kirjoitukset nakyvat aikajarjestyksessa uusimmasta vanhimpaan. Blo-
giin voi kirjoituksen lisaksi laittaa kuvia ja videoita tai linkkeja. (Kuvaja & Taljavaara 2010,
54)



Blogosfaari on toisiinsa linkittyvien blogien verkosto, siihen kuuluu maailmanlaajuisesti

niin blogiyhteisot kuin kaikki blogit. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 54)

Postaus on yksi bloggaajan tekema paivitys, eli artikkeli, joka voi sisaltaa tekstia, kuvia ja

videoita. Postaukset ovat luonnollisesti aikajarjestyksessa. (Kortesuo & Kurvinen 2011,10)

PR-toimisto on suhdetoimintaa hoitava toimisto, jonka tarkoituksena on huolehtia yrityk-

sien ja sen sidosryhmien suhteista. (Karjaluoto 2010, 50)

Public Relations eli suhdetoiminta on yksi markkinointiviestinnan keinoista. Suhdetoimin-
nalla pyritdan vaikuttamaan sidosryhmien (asiakkaat, toimittajat, bloggaajat) tunteisiin ja
mielipiteisiin yrityksen tuotteista ja palveluista, seka niiden arvosta. Siina pyritdan paranta-

maan ja kehittdmaan yhteisty6ta sidosryhmien ja yrityksen valilla. (Karjaluoto 2010, 50)

Sosiaalinen media on internetin kehittyneempi versio, joka koostuu useista interaktiivi-
sista sovelluksista. Sen toiminta on yhteisdllista ja jokainen sen kayttaja pystyy osallistu-
maan sisallon tuottamiseen ja jakamiseen. Esimerkiksi Facebook, Instagram, Snapchat,
Twitter, Tumblr, blogit, WhatsApp ja YouTube ovat sosiaalisen median kanavia. (Kuvaja &
Taljavaara 2010, 59)

Word of mouth, WOM eli niin kutsuttu puskaradio. Tieto kulkee ihmiselta toiselle puheen
kautta ja levida nopeasti. Sitd voidaan kutsua my6s maailman vanhimmaksi markkinoin-

ninmuodoksi. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 60)



2 Suhdetoiminta

Tassa paaluvussa kerrotaan suhdetoiminnasta. Ensimmaisessa alaluvussa 2.1 kerrotaan
suhdetoiminnasta yleisesti, ja perehdytaan siihen liittyviin teorioihin, suhdetoiminnan kasit-
teisiin seka sen yla- ja alalajeihin. Toisessa alaluvussa 2.2 keskitytdan suhdetoimintaan

ammatillisesta ndkdkulmasta ja perehdytaan siihen, millaista suhdetoiminta eli PR on.

2.1 Suhdetoiminta yleisesti

Suhdetoiminta on yksi markkinointiviestinnan alalajeista. Markkinointiviestinnan kasite voi-
daan méaaritelld monella eri tavalla. Lyhyesti sanottuna se on yksi markkinoinnin kilpailu-
keinoista, jonka tavoitteena on viestia markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista. Se
voidaan maaritelld myds kommunikointitekniikoiksi, joita yrityksella on kdytdéssaan ja joita

oikein yhdistelemalla pystytdan saavuttamaan halutut tavoitteet. (Karjaluoto 2010, 11-12)

Suhde- Henkil6-
toiminta, kohtainen
PR myyntityd

Markkinointi
-viestinta

Myynnin- Suora-
edistaminen markkinointi

Kuvio 2. Markkinointiviestintdmix (Karjaluoto 2010, 11)

Markkinointiviestinnan alalajit eli ns. instrumentit muodostavat markkinointiviestintamixin,
eli promootiomixin. Ne jakautuvat paaosin viiteen eri ryhmaan, joita ovat mainonta, henki-
I6kohtainen myyntity®d, suoramarkkinointi, myynninedistdminen eli SP, seka suhdetoiminta
eli PR. Tassa opinnaytetydssa keskitymme markkinointiviestinnan viimeisena mainittuun

alalajiin - suhdetoimintaan. (Karjaluoto 2010, 36)



Suhdetoiminnalle, eli PR:lle (public relations) on olemassa monta eri maaritelmaa. Rex
Harlow selittda suhdetoiminnan persoonalliseksi hallintatavaksi, mika auttaa vahvista-
maan ja yllapitamaan yhteisia linjoja kommunikoinnissa, ymmarryksessa, hyvaksymisessa
ja yhteistydssa organisaation ja sidosryhmien valilla, sisaltden ongelmienhallintaa, infor-

matiikkaa ja kommunikointimenetelmia. (Theaker 2009, 4)

Toisin sanoen, suhdetoiminnan tavoitteena on vaikuttaa sidosryhmien asenteisiin ja mieli-
piteisiin. Se tarkoittaa julkisen ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnan muotojen hyo-
dyntamista viestinnassa. Suhdetoiminnan paamaarana on tehda yritys ja sen palvelut tai
tuotteet tunnetuiksi, luoda myotamielisyytta sekd muuttaa kielteisia asenteita yrityksesta ja
sen tuotteista. Toisin sanoen yritys yrittdd suhdetoiminnan avulla esittaa itsensa parem-
massa valossa ja nain parantaa omaa mainettaan. Suhdetoiminta perustuu tosiasioihin, ja

se on suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista toimintaa. (Karjaluoto 2010, 50)

Suhdetoiminnan hyoédyllisyys on riippuvainen yrityksen koosta, mita isompi yritys on ky-
seessa, sitd enemman suhdetoimintaa tarvitaan. Esimerkiksi porssiin listautuneen yrityk-
sen taytyy viestia sen sidosryhmille, kuten sijoittajille, ihan lakisaateisesti. Kun taas pie-
nemmissa yrityksissa suhdetoiminta ei ole suunniteltua tai sita ei ylipaatadan tehda. Media
uutisoi usein, jos yritys on saanut esimerkiksi uuden ison asiakkaan tai tehnyt hyvat kau-
pat, joten juuri niista yrityksenkin kannattaa suhdetoiminnassaan kertoa. Suhdetoiminnan
avulla pystytaan tukemaan erityisesti sponsorointia, mainontaa ja tapahtumamarkkinoin-

tia, ja samalla luomaan mydnteista julkisuutta. (Karjaluoto 2010, 54)

Suhdetoiminnan tavoitteet liittyvat tiedon jakamiseen seka yleisen mielipiteen, asenteen
tai tunteiden vaikuttamiseen. Taulukosta 1. kay ilmi, etta sisaisen suhdetoiminnan tavoit-
teet liittyvat yrityksen henkildkunnan tiedottamiseen, koulutukseen, motivointiin ja hyvan
yrityskuvan rakentamiseen. Ulkoisen suhdetoiminnan tavoite on julkisten suhteiden yllapi-
taminen niin rahoittajiin, mediaan kuin muihin sidosryhmiin. Markkinoinnin suhdetoiminnan

tavoitteena on tukea muun markkinointiviestinnan muotoja. (Karjaluoto 2010, 52)



Taulukko 1. Suhdetoiminnan tavoitteet (Karjaluoto 2010, 52)

Sisainen Ulkoinen Markkinointi
Julkiset suhteet Rahoitus Media
tieto trendien vaikutus tieto tieto tukee

markkinointia

koulutus nakyvyys uskottavuus | mielipiteet uudet tuotteet
motivointi tieto luottamus yrityskuva sponsorointi
yrityskuvan yrityskuva hyvantahtoi- | tapahtumat
rakentaminen suus

hyvantahtoisuuden

rakentaminen

paatoksiin

vaikuttaminen

PR:n eli suhdetoiminnan tarkeys globalisoituneessa maailmantaloudessa on kasvanut
merkittavasti. Tama on yksi syy siihen, miksi osa yrityksista on paattanyt ulkoistaa suhde-
toiminnan kokonaan toiselle alaan erikoistuneelle yritykselle. Suhdetoimintaan erikoistu-

neita yrityksia kutsutaan PR-toimistoiksi. (Karjaluoto 2010, 54)

2.2 Suhdetoiminta ammattina

PR-ala on muuttunut huimasti vuosikymmenten aikana. Ennen PR- toimistojen tavoitteena
oli pelkastaan olla yhteydessa lehtien toimittajiin pommittamalla heita lehdistotiedotteilla ja
lahettamalla tuotelahjoja, siina toivossa, etta lehti julkaisisi jutun yrityksesta tai sen tuot-
teista ja palveluista. Koska PR-toimistojen kirjoittamat lehdistoétiedotteet eivat olleet julki-
sia, vaan ne lahetettiin tietyille toimittajille, saatettiin niissa kayttaa slangi-sanoja, mita vain
alan ammattilaiset ymmarsivat. Lisaksi yrityksilla taytyi olla merkittavia uutisia, jotta lehdis-
totiedotteiden tekeminen sallittaisiin. Mediaa ja toimittajia pidettiin siis ainoana tapana
saada yritysten nimet kuuluviin. Tama ei kuitenkaan ollut tehokkain tapa saada nakyvyytta
ja tavoittaa yritysten asiakkaat. (Scott 2013, 21-22)

Nykyaan onnistunut PR-toiminta sisaltaa toimintoja, jossa ostajat ja kuluttajat tavoitetaan
suoraan, ilman toimittajien valikasia. Internet ja sosiaalinen media on tehnyt PR-toimin-
nasta julkista. Blogit, online-videot, verkkouutissivustot, e-kirjat ja muut internetin muodot
mahdollistavat yritysten kommunikoinnin suoraan ostajien ja asiakkaiden kanssa. Enaa ei
tarvitse odottaa jonkun mediadanen kirjoittavan yrityksesta, vaan siihen pystyy itse vaikut-

tamaan. Sosiaalinen media, kuten Facebook, Twitter ja LinkedIn mahdollistavat sen, etta



yritykset voivat harjoittaa liikketoimintaa ja jakaa tietoa ympari maailmaa. Internetin ja sosi-
aalisen median vallankumous on vaikuttanut myds siihen, ettd markkinoinnin ja suhdetoi-
minnan ero on hailynyt. (Scott 2013, 35-37)

Menestyneen PR-toimiston tunnistaakin siita, ettd se pysyy ajan hermoilla ja 16yta4a oikeat
kommunikointikanavat- ja tavat viestia tavoittaakseen oikean yleison. PR-toimiston tulisi
olla valmis tarttumaan uusiin trendeihin ja oppimaan muilta, seka osata kayttaa niitd me-

netelmia suhdetoiminnassa.

PR-toimistojen paatehtavana on hoitaa yritysten suhdetoimintaa. Se on niin sanottu vali-
kasi yrityksen ja asiakkaan valilla. Alla oleva kuvio kuvaa tata tapahtumasarjaa. Yritys,
esimerkiksi vaatealan yritys maksaa PR-toimistolle siita, ettd yrityksen vaatteita nakyy niin
perinteisessa mediassa kuin sosiaalisessa mediassa. PR-toimiston tehtdvana on mainos-
taa ja tarjota naita vaatteita toimittajille, stylisteille ja bloggaajille, jotta he kirjoittaisivat
vaatteista lehtijutun, pukisivat sen lehtikuvauksiin tai pitaisivat sita itse ylla. Bloggaaja saa
vaatteen kuvauslainaan ja pitaa sita paivan asukuva-postauksessa yllaan. Blogin lukijat
nakevat blogista vaatteen ja saattavat inspiroitua siita ja ostaa tai tilata nain vaatteen itsel-
leen. Nain kuluttaja PR-toimiston, bloggaajan ja blogin avulla antaa yritykselle rahallista
voittoa. Jotta yhteistydkuvio toimii ja on kaikille osapuolille hyddyllinen, vaatii se niin yrityk-
seltd, PR-toimistolta seka bloggaajilta, toimittajilta ja muilta vaikuttajilta ammattimaista
osaamista seka yhteistybhalukkuutta. Tassa opinnaytetytssa keskitytddn PR-toimiston ja

ammattibloggaajien valiseen yhteistyéhon.

Pr-toimisto /

Toimittajat,
bloggaajat
ja muut
vaikuttajat

Media ja
Sosiaalinen
media

Kuvio 3. Yhteistyokuvio PR-toimiston ja sen eri sidosryhmien valilla



PR-toimistojen tarkeimpana tehtadvana on auttaa asiakkaitaan lehdistokontakteissa ja
luoda asiakkaan brandille mediandkyvyytta kirjoittamalla lehdistotiedotteita, toimittamalla
lehdistonaytteita seka jarjestamalla erilaisia tapahtumia. Lisaksi lahes kaikilla PR-toimis-
toilla on nayttelytila, mista stylistit, toimittajat ja bloggaajat ja muut vaikuttajat voivat kdyda
lainaamassa tuotteita kuvauslainoihin kyseisen PR-toimiston alla olevilta brandeilta. (Vallo
& Hayrinen 2016, 52-53)

Tapahtumien jarjestaminen kuuluu my6s PR-toimistojen tyotehtaviin. Bloggaajat osallistu-
vat tilaisuuksiin helpommin kuin toimittajat, koska he tienaavat bloggaamisella. Tilaisuuk-
sien taytyy sen takia olla erityisia ja mieleenpainuvia, jotta bloggaajat kirjoittaisivat niista
blogiinsa tai julkaisisivat muuta materiaalia sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Instagram
kuvia ja Snapchat tarinoita. Kokemuksia, elamyksia ja visuaalisuutta sisaltavien tilaisuuk-
sien lahtokohtaisena tarkoituksena on nakyvyys sosiaalisessa mediassa seka blogikirjoi-
tukset esitellysta yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Vallo & Hayrinen 2016, 52-53) Taulu-

kossa kaksi on kerrottu viela konkreettisesti PR-toimistojen tyotehtavista.

Vaikka PR-ala on Suomessa melko uusi ja vasta kovaa vauhtia kasvava ilmié, on paakau-
punkiseudulla useita kymmenia PR-toimistoja. Muoti- ja kauneusalaan erikoistuneiden
PR-toimistojen karkinelikkona voidaan pitdad Marsaana Communications Oy:ta, Polhem
PR Finland Oy:ta, Spalt PR Oy:ta seka Miltton Oy:ta. Kilpailu ndiden neljan valilla on ko-
vaa ja PR-toimistoilla saattaa olla monia samoja sidosryhmia. Talla hetkelld bloggaajia
voidaan pitaa PR-toimistojen vaikuttavimpina ja halutuimpina sidosryhmana seka yhteis-

tydkumppaneina.



Taulukko 2. PR-toiminnan ty6tehtéavia (Theaker 2008, 8)

PR-toiminnan tyotehtavat

Selitys

Esimerkki

Sisainen viestinta

Kommunikointi tydntekijoi-

den valilla

Toimiston sisaiset uutiskir-

jeet, kalenteri

Mediasuhteet

Viestinta toimittajien, blog-

gaajien, muiden vaikuttajien,
perinteisen median (tv, radio,
lehdet, sanomalehdet) ja so-

siaalisen median valilla.

Lehdistotiedotteet, videopu-
helut, tiedotustilaisuudet,

lehdistopaivat

B2B

Kommunikointi muiden orga-
nisaatioiden kanssa, jalleen-

myyjat ja tavaranhankkijat

Nayttelyt, uutiskirjeet,

kauppa tapahtumat

Julkiset toimet

Kommunikointi mielipiteiden
muodostajien kanssa (polii-
tikkojen), poliittisen ymparis-

tbn seuraaminen

Esitykset, tiedotustilaisuudet,
henkilékohtaiset tapaamiset,

julkiset puheet

Kriisienhallinta

Selkokielinen viestinta nope-
asti muuttuvissa tilanteissa

tai hatatilanteissa

Median kasittely poliisin, sai-
raalan tai viranomaisen puo-

lesta onnettomuuden jalkeen

Julkaisujen hallinta

Perinteisen median ja sosi-

aalisen median tarkkailu

Mainoslehdet, sisaiset leh-

det, verkkosivut

Tapahtumatoiminta,

nayttelyt

Organisaation monitahoiset

tapahtumat, nayttelyt

Vuosittaiset konferenssit,
lehdistdlanseeraukset, mes-

sut

Yhtiomuotoinen suhdetoi-

minta

Kommunikointi koko yrityk-
sen puolesta, ei palveluiden

tai tuotteiden

Vuosittaiset raportit, konfe-
renssit, eettiset lausunnot,

visuaalinen identiteetti, kuvat

Kunnalliset suhteet, sosiaali-

nen vastuu

Kommunikointi paikallisten

tahojen kanssa

Nayttelyt, esitykset, kirjeet,

tapaamiset, sponsoroinnit

Rahoittaja suhteet

Kommunikointi rahoittajien ja

sijoittajien kanssa

Uutiskirjeet, tiedotustilaisuu-

det, tapahtumat

Strateginen viestinta

Tilanneanalysointi, jarjestolli-

set tavoitteet

Tutkiminen, suunnittelu, or-
ganisaation maineen paran-

taminen

Tekstisuunnittelu

Kirjoittaminen eri yleisdille

korkeatasoisella lukutaidolla

Lehdistétiedotteet, uutiskir-
jeet, verkkosivut, vuosittaiset

raportit
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3 Blogit ja bloggaus

Tassa paaluvussa kerrotaan blogeista, bloggauksesta ja bloggaajista. Ensimmaisessa
alaluvussa 3.1 perehdytaan blogeihin ja bloggaukseen yleisella tasolla ja kerrotaan muun
muassa bloggauksen historiasta. Toisessa alaluvussa 3.2 perehdytaan life-style- ja muo-
tibloggaajiin, seka heidan toimenkuvaan. Kolmannessa alaluvussa 3.3 kerrotaan ammat-
tibloggaajista, ja pohditaan mika erottaa ammattibloggaajan tavallisesta bloggaajasta. Nel-
jannessa alaluvussa 3.4 kuvaillaan blogeja median ja markkinoinnin paikkoina. Viimei-
sessa, eli vidennessa alaluvussa 3.5 esitellaan viela muita sosiaalisen median kanavia,

joita ammattibloggaajat kayttavat.

3.1 Bloggauksen historiaa

Blogi on verkkosivusto, jota yllapitaa henkild, ryhma tai organisaatio. Se koostuu blogipos-
tauksista, eli tekijan kirjoittamista artikkeleista. Blogi on niin sanottu verkkopaivéakirja, jo-
hon tuotetaan ajankohtaista, paivamaaralla varustettua sisaltdéa. (Kuvaja & Taljavaara
2010, 12) Jokainen postaus voi tekstin lisaksi sisaltda kuvia, videoita, linkkeja, piirroksia
tai muita asioita, mita bloggaaja on halunnut blogipostauksessaan julkaista. Blogi voi olla

julkinen tai tietyille inmisille rajattu. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10)

Itse blogi termi syntyi vuonna 1997, kun amerikkalainen John Barger nimitti verkkosivunsa
termillda weblog. Web tarkoittaa siis verkkoa ja log lokikirjaa, eli merkintaa. Ensimmainen
blogi-verkkopalvelu Blogger julkaistiin vuonna 1999. Blogialustat- ja palvelut helpottivat
huomattavasti julkaisemista, ja nykyaan jokainen tietokoneen omistava pystyy vaivalloi-
sesti kirjoittamaan omaa blogia. Kaikkien blogien muodostamaa suurta yhteiséa nimite-
tdan blogosfaariksi. Suomessa sen keskusta voidaan pitaa blogit.fi —sivustoa, jossa on lis-

tattuna tuhansia suomalaisia blogeja. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 13)

Suomeen ensimmaiset blogit syntyivat vuonna 2003, jolloin niitd oli vain muutama. Ensim-
maisiin suosituimpiin ja yha aktiivisiin bloggaajiin kuuluu muun muassa linan MouMou li-
festyle-blogi. (Kananen & Toikkanen 2014, 10) 2000-luvun alusta tdhan péaivaan, on blo-
gien maara Suomessa kasvanut hurjasti. Kuvasta yksi kaykin ilmi, etta blogilista.fi palve-
luun listattujen blogien maara on noussut vuosien 2005-2014 aikana. Vuoden 2010 not-
kahdus johtuu blogilista-palvelun "siivoamisesta”, jolloin vanhat ja paivittymattémat blogit
poistettiin. (P6nka 21.7.2014.)
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Blogilista.fi-palveluun lisattyjen blogien maara
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Kuva 1. Blogien m&ara Suomessa vuosina 2005-2014 (P6nka 21.7.2014)

Miksi ihmiset sitten kirjoittavat blogia? Yksil6llisid motiiveja ovat esimerkiksi bloggaajan

halu ilmaista itsedan, laajentaa omaa sosiaalista verkkoa seka halu kehittdd omia taitoja.
Yhteisdn kannalta blogin pitamisen motiiveja ovat esimerkiksi tiedon ja taidon jakaminen,
yhteis66n sitoutuminen ja siltd oppiminen. Bloggaamisen tavoitteet ja motiivit ovat eritel-

tyna viela taulukko 3 muodossa. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 14)

Taulukko 3. Bloggaamisen tavoitteet (Kuvaja & Taljavaara 2010, 14)

Yksilo

Yhteiso

Halu ilmaista itsedan

Tiedon ja taidon jakaminen

Oman sosiaalisen verkoston laajenta-

minen

Yhteisoon sitoutuminen

Omien taitojen kehitys

Yhteisolta oppiminen

Oman identiteetin kehittaminen oman

itsensa julki tuonnin kautta

Vertaispalautteen saaminen
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Blogien suosittuus puhuttaa myds ihmisia. Mika tekee blogista ja bloggaamisesta niin suo-
sittua? Scoble ja Israel selittdvat teoksessaan blogien suosittuuden perustuvan kuuteen

eri ominaisuuteen, jotka ovat listattuna alla:

1) jokaisella on mahdollisuus julkaista

2) blogien |6ydettavyys on helppoa

3) sosiaalisuus ja vuorovaikutteisuus

4) reaaliaikaisuus

5) RSS-sydtteet, eli ilmoitus lukijalle, kun blogi paivittyy
6) linkitettdvyys (Scoble & Israel 2006, 200)

Blogin pitamisen periaatteet ja niiden kirjoittajat ovat kuitenkin muuttuneet vuosien aikana.
Ennen blogeihin kirjoitettiin 1ahinna kuulumisia ja niita paivitettiin, kun silta tuntui. Nykyaan
kun blogit ovat osana julkista mediaa ja niiden nopea suosio on huomattu, haluavat useat
yritykset siitd myds osansa. (Kananen & Toikkanen 2014, 15) Blogi ja bloggaaminen onkin
nykyajan yksi trendikkaimmista ja tehokkaimmista viestintdkanavista, ja sita kautta blog-
gaajat tavoittavat suuren yleison ja heilld on paljon vaikutusvaltaa. Siksi ei ole ihme, etta

yritykset haluavat hyotya tasta markkinaraosta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 187)

Hyva esimerkki blogien ja bloggaajien voimasta oli vuonna 2015 jarjestetty Nordic Blog-
gers’ Experience —tapahtuma. Sen tavoitteena oli tuoda Helsinkia ja Suomea esiin matkai-
lumaana. Kansainvalisesti tapahtuma kerasi 47 bloggajaa, joiden blogien kautta tavoitet-
tiin arviolta 2,5 miljoonaa seuraajaa. Tapahtuman aihetunnisteella, #NBEfinland merkittiin
5200 tviittia, joilla tavoitettiin 25 miljoonaa ihmista. Instagramissa jaettiin yli 1600 kuvaa,
jotka saivat 260 000 tykkaysta ja 10 000 kommenttia. Taman lisaksi tapahtuma tuotti yli
sata blogipostausta ja kymmenittéin videoita 14 eri kielella. (Vallo & Hayrinen 2016, 52-
53)

3.2 Muoti- ja lifestyle blogit

Muotiblogit painottuvat ilmiselvasti muotiin, trendeihin, vaatteisiin ja pukeutumiseen. Nii-
den sisaltd koostuu lahinna vaatehankinnoista, asukuvista ja muotiin liittyvista tapahtu-
mista seka yhteistydjulkaisuista. Lifestyle-blogit ovat taas sekoitus vahan kaikkea. Blogin
sisaltd koostuu bloggaajan mielipiteista, vaatetyylista, menoista, lahipiirista, harrastuksista
seka ruokaohjeista. Lifestyle-blogit ovat talla hetkella suosituin blogityylilaji, koska sen lu-
kijat eivat ole niin tarkkoja blogin teemoista, vaan bloggaajasta itsestaan ja hanen persoo-
nastaan. Muoti- ja lifestyle-blogit yhdistetddn myo6s usein toisiinsa. (Kananen & Toikkanen
2014, 15)
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Muotiblogit tulivat kansainvalisen muoti- ja mediavaen tietoisuuteen 2000-luvun alussa,
kun New Yorkin muotiviikoille oli perinteisen median edustajien lisaksi kutsuttu suuri
maara muotibloggaajia, joiden toivottiin mainitsevan tapahtumista blogissaan. (Hautakan-
gas & Noppari 2012, 11) Muoti- ja lifestyle-blogit nousivat Suomessa median uutisaiheeksi
taas vuonna 2007, kun Helsingin Sanomat kirjoitti melko negatiiviseen ja alentavaan sa-
vyyn muotibloggaamisesta. "Muotityttja” pidettiin vain hauskan harrastuksen |6ytaneina
nuorina, jotka eivat bloggaamisellaan "hetkauta muotimaailmaa patkaakaan”. (Palmen, J.
1.9.2007)

Muotibloggaamisesta on kuitenkin kasvanut muutamassa vuodessa koko muotialaa ja
mediaa kiinnostavaa liiketoimintaa. Ne ovat talla hetkella niin Suomessa kuin kansainvali-
sestikin yksi suosituimmista blogityypeista. Vaikka suurin osa muotibloggaajista on edel-
leen nuoria harrastajia, jotka paaasiassa kirjoittavat tietylle kaveriporukalle ja asioivat arki-
sissa ketjumyymaloissa, tunnetuimmista bloggaajista on tullut vaikuttajahahmoja sosiaali-
sessa mediassa, joilla saattaa olla kymmenia tuhansia, ellei satoja tuhansia seuraajia.
Bloggaajat saattavat kirjoittamisen lisdksi toimia stylistind, vaatemallistojen keulakuvina tai
lehtijuttujen asiantuntijoina. Suosituista bloggaajista on tullut julkimoita, jotka ovat rakenta-

neet blogin ymparille kannattavaa liiketoimintaa. (Hautakangas & Noppari 2012, 12)

Nuorten naisten pitamista tyyli- ja muotiblogeista on tullut viime vuosina merkittdva osa
muotimaailman keskustelua ja nuorille suunnattua mediakulttuuria. Samaan aikaan nama
paivakirjamaiset tekstit kietoutuvat yha voimakkaammin mediatuotannon ja markkinoinnin
ammatillisiin menettelytapoihin. Mita suositumpi bloggaaja, sitd enemman ja erilaisempia
yhteistyotarjouksia he saavat eri yrityksiltd ja mediatoimijoilta. Muotiblogit tavoittavat mer-
kittavan kokoisen yleison ja heilla on paljon vaikutusvaltaa. (Hautakangas & Noppari
2012, 7)

3.3 Ammattibloggaajat

Blogi ja bloggaaminen saattaa kehittyd vuosien aikana tarkeaksi harrastukseksi, mihin
kayttaa paljon aikaa ja vaivaa. Ajatus siita, ettd harrastuksesta voisi kehittya todellinen
ammatti, voi olla bloggaajalle unelmien tayttymys. (Kananen & Toikkanen 2014, 36) Am-
mattibloggaaminen vaatii kuitenkin aikaa, sinnikkyytta, suhteita ja verkostoitumiskykya,

eika kukaan bloggaaja pysty aloittamaan heti huipulta. (K&aridinen 8.4.2015.)
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Blogien ammattimaistumisella tarkoitetaan itse tekemisen ammattimaisuutta; bloggaajat
kirjoittavat kuin toimittajat, valokuvauskalusto on huippulaatua ja suosituimmilla bloggaa-
jilla saattaa olla jopa henkildkohtainen valokuvaaja. Konseptiajattelu ja brandaéminen ovat
arkipaivaa bloggaajalle: menestyneimmat blogit ovat bloggaajan omaa nimeéa kantavia ai-
kakausilehtid, joissa kasitelldan lukijoita kiinnostavia eri aiheita. Itse bloggaaja on blogin

paahenkild, toimittaja, malli ja asiantuntija, kenen sana painaa. (Kaaridinen 8.4.2015.)

Mika sitten tekee bloggaajasta ammattimaisen? Kortesuo ja Kurvinen listasivat teokses-

saan kriteereita, mitka erottavat ammattibloggaajan harrastusbloggaajasta:

Rahan ja tavaroiden ansaitseminen blogin avulla

e "Julkkisstatus”

e Oman uran kehitys muoti- tai media-alalla

e Yhteisty0 muiden medioiden kanssa

e Blogin sisallon laatu, kiinnostavuuden yllapito, blogin kehittdminen ja kyky luoda
yleis6suhdetta

e Halutun lainen nakyvyys

o Keskustelua herattava (Kortesuo & Kurvinen 2011, 187)

Menestyneimmat bloggaajat elattavat itsensa pelkalla bloggaamisella. Tama mahdollistaa
osaltaan laadukkaan ja ammattimaisen tekemisen; bloggaajalla on aikaa suunnitella, to-
teuttaa ja tehda laadukkaita sisalt6ja, jotka herattavat lukijoiden ja yhteistydkumppanien
kiinnostuksen. Voidaankin sanoa, etta bloggaamisesta on kehittynyt yksi internet-aikakau-

den uusista ammateista. (Kaaridginen 8.4.2015.)
3.4 Blogit mediana ja markkinoinnin paikkoina

Yksi nakyvimmista yhteistydon muodoista on ollut bloggaajien ja aikakausilehtien yhteistoi-
minta; suosittuja bloggaajia on palkattu pitdmaan blogia aikakausilehtien nettisivuille.
Muun muassa lehdet Cosmopolitan ja Elle tekevat tata. Esimerkiksi kuuluisa muotiblog-
gaaja Metti Forssell kirjoittaa blogiaan Elle-lehden alla. Muotiblogit toimivat hyvin lehtien
verkkosivujen sisdan heitto-tuotteina, koska ne puhuttelevat samaa mainosmarkkinoiden
nuorten naisten kohderyhmaa kuin muotilehdetkin. Osa saattaakin tdman takia mieltda
bloggaajat nykypaivan journalisteiksi. (Scott 2013, 81). Kaikki naistenlehdet eivat kuiten-
kaan ole palkanneet amatddribloggaajia toimituksensa palvelukseen, vaan luottavat leh-
tien itse tuottamiin tai ulkopuolisten freelancereiden kirjoittamiin blogeihin. Tama onkin tyy-
pillinen tapa, jolla perinteinen journalismi on pyrkinyt olemaan vastus blogosfaarille. (Hau-
takangas & Noppari 2012, 104)
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Muoti & Kauneus Lifestyle Blogit Horoskoopit Kilpailut

Kuva 2. Bloggaaja Metti Forssell kirjoittaa blogiaan Elle-lehden alla (Metti Forssell
27.1.2018)

Blogimediakonseptit, eli blogiportaalit ovat my6s suosittu yhteistydmuoto muotibloggaajien
keskuudessa. Ne toimivat ikdan kuin blogien "managereina” eli hoitavat yhteistyon yritys-
ten kanssa ja tuovat nakyvyytta blogille, sekd maksavat kuukausipalkkioita. Indiedays ja

Lily ovat esimerkiksi tallaisia. (Hautakangas & Noppari 2012, 111)

Muotiblogien erityinen vahvuus on, ettd ne puhuttelevat hyvin tarkkarajaista ja haluttua
kohderyhmaa; nuoria muodista kiinnostuneita naisia. Tama saa yrityksen kiinnostuksen

tekemaan yhteisty6ta bloggaajien kanssa. (Hautakangas & Noppari 2012, 139)

Helpoin ja silmiinpistavin blogin kaupallistamisen muoto on verkkomainonta, eli banneri-
mainonta. Bannerimainonnan tarkoituksena on ohjata kohderyhman lukijoita yrityksen
verkkosivuille. Muita yritysten kanssa yhteistyossa tuotettuja markkinointiviestinnan muo-
toja ovat esimerkiksi erilaiset kampanjat ja arvonnat, tuotesijoittelut ja tuotetestaukset.
Bloggaaja toimii talldin itse vertaiskuluttajana. (Hautakangas & Noppari 2012, 139) Kun
yritykset antavat tuotteitaan bloggaajille, he toivovat bloggaajan kirjoittavan tuotteesta blo-
giinsa. TAma ei ole yritykselle pelkastaan edullista, vaan myoés todella tehokasta. Suosi-
tulla muotiblogilla saattaa olla kymmenia tuhansia lukijoita viikossa, jolloin viesti tavoittaa

suuren lukijakunnan. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 42)

Sosiaalisessa mediassa annettu suositus on yritysten mielesta erityisen vaikuttava, silla
perinteinen mainos koetaan usein liian tunkeilevaksi ja siihen suhtaudutaan my®ds kriitti-
semmin. Siksi sosiaalisessa mediassa levidva kaupallinen viesti otetaan paremmin vas-

taan, koska se kertoo myds henkildsta, jolta se saadaan. (Hautakangas & Noppari 2012,
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139) Tata voidaan kutsua word-of-mouth markkinoinniksi, eli puskaradioksi. WOM-markki-
noinnin avulla tieto leviaa nopeasti ja tehokkaasti, silla suositus luotettavalta taholta saa
kuluttajat toimimaan. WOM-markkinointi toimii esimerkiksi seuraavalla tavalla: Suosittu
muotibloggaaja kutsutaan uuden vaateliikkeen avajaisiin. Bloggaaja ottaa tilaisuudesta,
vaatteista ja muista bloggaajista kuvia ja jakaa niitd sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman
jalkeen bloggaaija kirjoittaa tilaisuudesta blogiinsa ja hehkuttaa uutta vaateliikettad seka
avajaistilaisuuden onnistumista. Blogin lukijat kasittelevat nama markkinointiviestit sa-
maan tapaan, kuin kuulisivat asian ystavaltdan. Vaateliikkeen avautuessa kuluttajille, blo-
gin seuraajat saattavat suositusten ja hehkutuksen takia lahtea ostoksille kyseiseen vaa-
teliikkeeseen. (Tandefelt, 6.10.2016.)

Muotibloggaajilta kysytaan usein myds neuvoa ostosten tekemiseen ja vinkkeja verkko-
kauppojen alennusmyynneista tai uusista liikkeista. Bloggaajia voidaankin kutsua uuden
ajan luovina kuluttajavalistajina. (Hautakangas & Noppari 2012, 139) Suomen blogimedia
uutisoi Bablerin suorittamasta tutkimuksesta, jonka mukaan yli puolet kyselyyn vastan-
neista (55%) on tehnyt ostopaatéksen bloggaajan suosituksen perusteella. Lisaksi 81%
lukijoista oli kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta, mitd bloggaaja suositteli. Tutkimukseen

osallistui yli 10 000 blogeja lukevaa suomalaista. (Suomen Blogimedia, 15.3.2017)

Blogeissa ja bloggaajissa vetoaa tuoreus, ei-kaupallisuus ja runsas vuorovaikuttuneisuus.
Kuluttajat kokevat ialtaan ja tyyliltdan samankaltaiset bloggaajat enemman ystavina kuin
mediana ja vaikutuskanavana. Bloggaajat koetaan yha enemman suorana linkkina yritys-
ten ja kuluttajien valilla. Yritys- ja markkinointingdkOkulmasta sosiaalisessa mediassa ja
bloggaajissa kiinnostavaa ei usein ole itse sisaltd, vaan nakyvyys, ihmisten valiset verkos-
tot seka niiden tarjoama tieto eri asiakassegmenteista. (Hautakangas & Noppari 2012,
152)

Blogiyhteisty6t ovat monipuolisempi tydkalu, mita monet markkinoijat saattavat edes ym-
martaa. Karsivallisella yhteistyolla bloggaaja paasee syvalle asiakkaan asioihin ja vastaa-
vasti asiakaskin pystyy hyotymaan mielipidevaikuttajan nakemyksesta. Esimerkkitapauk-
sena Zadaa-sovellus, niin sanottu kirpputori-applikaatio, jonka tarkoituksena oli tehda kay-
tettyjen vaatteiden myymisesta ja ostamisesta helpompaa. Zadaa-sovelluksen tapauk-
sessa bloggaajat otettiin mukaan jo tuotekehitykseen. He saivat kokeilla sovellusta ennen
kuin se tuli edes markkinoille, ja siihen tehtiin parannuksia bloggaajien ehdotusten perus-
teella. Mukana olleet bloggaajaat tekivat yhteensa 33 yhteistyosisaltoa, joiden lisaksi niita
nostettiin eri sosiaalisen median kanavissa. Tulokset puhuivat puolestaan, sovelluksen la-
tausmaara kahdeksankertaistui ja kuukausittainen liikevaihto nousi 42-kertaiseksi. (Saa-
rio, 18.10.2016)
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3.5 Ammattibloggaajan sosiaalisen median kaytto

Blogibarometri 2017 tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kanavat ovat pirstaloituneet.
Bloggaajat tavoittavat nykyaan lukijansa muuallakin, kuin pelkan blogin kautta. Reaaliai-
kaisuuden my6ta bloggaaminen on muuttunut yha enemman monikanavaiseksi vaikutta-
miseksi sosiaalisessa mediassa. Muut sosiaalisen median kanavat ovat tulleet bloggaajille
tarkeiksi, ja moni blogin lukija seuraa bloggaajaa muuallakin sosiaalisessa mediassa.
Naita kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja YouTube. On tyypillista, etta sosi-
aalisen median kanaville luodaan erilaisia kayttétarkoituksia. Nain bloggaajan seuraajia
pystytdan palvelemaan laajemmin ja erilaiset sisallét saadaan nakyviin niille sopivimmalla
tavalla. Sen takia on tarkeaa, ettd bloggaaja on aktiivinen muuallakin kuin blogin puolella.
(Manifesto 21.9.2017)

Snapchat Instagram

Ammatti-

bloggaaja

Twitter YouTube

Facebook

Kuvio 4. Ammattibloggaajan sosiaalisen median eri kanavien kayttd

Kuviossa 4 pyritdan havainnollistamaan ammattibloggaajien sosiaalisen median eri kana-
vien kayttéa. Mitd enemman eri kanavia bloggaaja kayttaa, sitd suurempi nakyvyys ja ta-
voitettavuus hanella luultavimmin on, ja sitd mieluummin yritykset haluavat tehda yhteis-
ty6ta bloggaajan kanssa. PR-toimiston tehtdvana on miettid bloggaajan ja asiakkaan kan-
nalta sopivin yhteistydmuoto ja oikea kanava sille. Kuten edelld mainittiin, sosiaalisen me-
dian eri kanavat tavoittavat erilaista yleis6a ja siksi tulee miettia tarkkaan, millaista sisaltoéa

mihinkin kanavaan kannattaa tuottaa.
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3.5.1 Facebook

Facebook oli alun perin kehitelty ihmisille, jotka halusivat pitda yhteytta kauempana asu-
viin ystaviin ja sukulaisiin, mutta siita on nykyaan kehittynyt paljon enemman. Yli miljardi
rekisterditynytta kayttajaa joista puolet kirjautuvat sivustolle paivittain. Yritykset ja muut ta-
hot ovat ndhneet iimidssa paljon potentiaalia, ja perustaneet Facebookiin omia sivustoja.
Sen avulla pystytdan kommunikoimaan, arvostelemaan ja olemaan vuorovaikutuksessa

asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa reaaliajassa. (Coles 2014, 30)

Useilla ammattibloggaajilla on blogilleen oma Facebook-sivu, jossa he jakavat blogipos-
tauksia ja omia yhteystietoja. Tata voidaan kutsua niin sanotuksi business-sivustoksi. Fa-
cebook on todella kaytanndllinen ja helppo paikka jakaa sisaltda ja tavoittaa lisaa lukijoita.
Lukijan seuratessa ammattibloggaajaa Facebookissa, nakyy kaikki sinne tuotetut a jaetut
sisallét lukijan omassa Facebook sybtteessa. Kun lukija "tykkaa” tai kommentoi bloggaa-
jan jaettua postausta tai sisaltdéa, hanen ystavansa nakevat sen myds. Nain nakyvyys on
suuri ja bloggaaja saattaa saada helposti lisda uusia lukijoita ja tavoittaa lisda seuraajia.

Lisaksi sen tekeminen ja kaytto ovat ilmaisia. (Coles 2014, 31)

Paaasiassa ammattibloggaajat jakavat Facebook sivuillaan blogipostauksiaan, joita klik-
kaamalla paasee blogiin ja uusimpaan postaukseen. Lisaksi bloggaajat saattavat lisata
kuvia tai videoita itsestaan tai heille tarkeasta tapahtumasta, esimerkiksi blogitapaami-
sesta, jossa on yhteiskuvia fanien ja lukijoiden kanssa. Yhteystiedot ja kontaktit on myds
hyva olla selkeasti merkattuna Facebook-sivulla, silla osa yhteistydkumppaneista tai luki-

joista saattaa lahestya ammattibloggaajaa sita kautta. (Laukkanen 18.3.2016)

3.5.2 Instagram

Instagram on kuvienjakoon tarkoitettu sovellus, jonka avulla voidaan muokata ja jakaa ku-
via seuraajien kesken. Se on persoonallinen ja kekselias tapa kertoa visuaalisesti itsesta
tai tekemisistaan ystaville ja seuraajille. Seuraajat voivat tykata ja kommentoida kuviin,
seka lahettaa yksityisviesteja toisille kayttajille. Instagram lanseerattiin vuonna 2010, ja
pari vuotta mydhemmin Facebook osti sen. Téma mahdollistaa esimerkiksi sen, etta In-
stagram kuvia pystyy jakamaan myos Facebookissa ja Twitterissa. Instagramissa on yli
150 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain, joten se tavoittaa suuren maaran ihmisia.
(Coles 2014, 164, 167)

Koska muoti-ja life-styleblogit ovat paaasiassa pintapuolisia ja ulkonakdon keskittyvia blo-

geja, on Instagram heille tarkein kanava heti blogin jalkeen. Bloggaajat jakavat usein blo-
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gipostausten sisdltdoa ja saattavat laittaa Instagramiin sellaistakin, mika ei paady edes blo-
gin puolelle. Snapchatia syrjayttanyt Instagram Stories —palvelu mahdollistaa kayttajan li-
saamaan kuvia ja videoita reaaliajassa, jotka katoavat 24 tunnin sisalla. Tata toimintoa
bloggaajat kayttavat usein, ja kertovat sita kautta paivastaan ja tekemisistaan reaa-

liajassa. Instagramissa pystyy lahettamaan myos yksityisviesteja, mika on kelvollinen tapa

kommunikoida lukijoiden ja mahdollisten yhteistydkumppanien kanssa. (Laukkanen
8.3.2016)
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Kuva 3. Instagram kuva Alexa Dagmar (Aavarinne 14.9.2017)

Instagram on ihanteellinen kanava bloggaajien ja yritysten yhteistyon kannalta. Aihetun-
nisteiden, eli hashtagien (#) paikkamerkintdjen ja merkkauksien ansiosta bloggaaja pystyy
merkitsemaan brandeja, tilaisuuksia, henkildita ja paikkoja. Esimerkiksi kuvassa 3, blog-
gaaja Alexa on merkannut Instagram kuvaansa Essie kynsilakan oman tilin ja lisdksi kayt-
tanyt tiettyja aihetunnisteita. Alexan seuraajat paasevat aihetunnisteiden tai Essie kynsila-
kan omaa Instagram tilid klikkaamalla muihin kynsilakka-aiheisiin kuviin. Naiden avulla
pystyy tavoittamaan suuren yleisomaaran ja tuomaan samalla nakyvyytta Essie kynsi-
lakka brandille. Instagramissa, toisin kuin blogissa, nakyy kayttajan seuraajamaara, mika
kiinnostaa varsinkin yrityksia ketka haluavat tehda yhteisty6ta. Monesti bloggaajalla saat-

taa olla enemman seuraajia Instagramissa kuin blogissa, mutta toisaalta seuraajien aktiivi-
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suutta ei pysty mittaamaan muuten kuin tykkayksien maaralla. Bloggaajien Instagram pro-
fiileista I6ytyy usein linkki omaan blogiin seké yhteystiedot, kuten sahkdpostiosoite. (Lauk-
kanen 18.3.2016)

3.5.3 YouTube

YouTubea voidaan pitda nykypaivana loistavana markkinoinninpaikkana yrityksille ja yksi-
tyishenkildille. Videoiden jakamiseen perustuva nettisivu perustettiin vuonna 2005 ja on
siita lahtien ollut kasvavassa suosiossa, tavoittaen yli miljardi kayttajaa kuukaudessa.
Google osti YouTuben vuotta mydhemmin sen perustamisen jalkeen, ja tdma& mahdollis-

taa videoiden mainostamisen my6s Googlessa. (Coles 2014, 127, 138)

YouTuben kayttajat voivat luoda oman profiilin, jonne voi ladata omia videoita. Naita kut-
sutaan "kanaviksi” ja kaikki, ketka tilaavat jotakin kanavaa, saavat ilmoituksen aina kun
kayttaja lisda uuden videon. YouTube videoihin pystyy latauksen yhteydessa laittamaan
aihemerkkauksia joiden avulla ihmiset voivat 16ytaa saman aiheisia videoita. Tavoitetta-
vuuden kannalta onkin tarkeaa, etta bloggaaja merkkaa videonsa oikeilla merkinnailla,
jotta se on helposti I0ydettavissa. Videon kategorian pystyy lisaksi valitsemaan, joka toimii
samalla tavalla kuin aihemerkkaukset. YouTube-videoiden jakaminen kay helposti muual-

lekin kuin blogiin, esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin. (Coles 2014, 137)

Ammattibloggaajat kayttavat YouTubea usein videoidenlataus alustana, koska tavoitetta-
vuus sielld on suuri ja videoita on helppo jakaa muualla sosiaalisessa mediassa. Usein
bloggaajat tekevat videoita esimerkiksi kysy ja vastaa —postauksista, jossa blogin lukijat
ovat saaneet lahettda bloggaajalle kysymyksia, mihin bloggaaja sitten vastaa videolla. Li-
saksi tuote- tai vaatesuositus videopostaukset ovat yleisia, joissa bloggaaja kertoo esi-
merkiksi suosikki meikkituotteistaan, joita kayttaa. Yritykset pitavat erityisesti naista pos-
tauksista, silla siind brandi ja tuotteet saavat hyvaa nakyvyytta. Myos erilaiset opetusvi-
deot, joissa bloggaaja kertoo esimerkiksi, kuinka tekee arki- tai juhlameikkinsa ovat yleisia

ja suosittuja lukijoiden keskuudessa. (Laukkanen 18.3.2016)

Bloggaajat, jotka tekevat pelkastaan videopostauksia voidaan kutsua vloggaajiksi tai tu-
bettajiksi. Se on talla hetkella erityisen suosittua nuorten ja teinien keskuudessa. Uu-
tuudenviehatyksen lomassa, videosisallon laatu kuitenkin puhuttaa bloggaajia. Millaista on
hyva videosisalto, paljonko videoiden tekemiseen tulisi kayttaa aikaa, ja millaisia laitteita

videoiden tekemiseen tarvitaan? (Manifesto 21.9.2017)
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4 Yhteistyo PR-toimistojen kanssa

Tassa paaluvussa kerrotaan ammattibloggaajien ja PR-toimistojen yhteistydsta. Alalu-
vussa 4.1 pohditaan, miten Iahtea rakentamaan suhdetta PR-toimiston ja ammattiblog-
gaajan valille. Toisessa alaluvussa 4.2 kerrotaan taas, miksi PR-toimistot ja ammattiblog-
gaajat tekevat yhteisty6ta ja mita molemmat osapuolet voivat yhteistyolldan antaa toisil-

leen.

41 Ammattibloggaajien ja PR-toimistojen yhteistyo

PR-alan ihmisista voidaan olla montaa eri mielta. Yleensa he pitavat itseaan kommunikaa-
tion alullepanijana, mutta monet muut taas saattavat nahda heidat huijareina. PR-vakea
pidetaan helposti ihmisina ketka seisovat median ja asiakkaan valissa, ikdan kuin totuu-
den tielld ja neuvovat yrityksen edustajia muotoilemaan asiansa sellaisiksi, etta totuus
kierretdan ja yhtio nakyy todellista tilannetta paremmassa valossa. Bloggaajilla on taas
painvastainen maine. Heita pidetaan luotettavina ja totuudenmukaisina kirjoittajina, koska
heilla on tapana kertoa asiat niin, kun ne ovat, vaikka totuus ei olisikaan imarteleva heidan
edustamille yrityksille. Blogien voima piileekin siina, ettd ne voidaan johtaa suoraan ihmi-
siin, keilld on kokemusta yrityksen tuotteista ja palveluista. Siksi bloggaajia pidetaankin
PR-alan tarkeimpana sidosryhmana. (Scoble & Israel 2006, 125-126,130)

"Blogiyhteistyd on tdman hetken kuuma juttu, ja suhteellisen kustannustehokkaana tapana
se nakertaa alaa perinteiseltéd medialta,” kertoo Eeva Puhakainen, Haaga-Helian viestin-
nan lehtori. (Puhakainen, 29.11.2015.) Suurin osa ammattibloggaajista tekee yhteisty6ta
PR-toimistojen kanssa. Yhteistyon aloittaminen riippuu usein itse bloggaajan mielenkiin-
nosta PR-toimistoa ja sen brandeja kohtaan. "Ammattibloggarina voin itse vaikuttaa sii-
hen, kenen kanssa teen yhteisty6ta ja milla ehdoilla”, Vilma Peltonen, fitness- ja life-style
ammattibloggaaja kertoo. (Yle Uutiset, 6.8.2016.) Ammattibloggaajat saattavat saada sa-
toja yhteydenottoja viikoittain, ja siksi tietyt tekijat kuten l[ahestymistapa, ammattimaisuus
ja perehtyneisyys itse blogiin vaikuttavat suuresti valintaan, kenen kanssa bloggaaja ha-

luaa tehda yhteistyota.

PR-toimistojen ja bloggaajien yhteistydn aloittaminen ei aina ole ollut yksinkertainen asia.
Ongelmana on koettu PR-toimistojen lahestymistapa bloggaajia kohtaan. Ennen PR-toi-
mistojen tehdessa yhteisty6ta pelkdstdan median ja toimittajien kanssa, tietty lahestymis-
tapa riitti ja toimi jokaisen kanssa. Yhteistydhon bloggaajien kanssa ei ole mitaan tiettya
standardia tai kaavaa, vaan jokainen bloggaaja vaatii oman yksil6llisen lahestymistavan.

Siksi on tarkeaa, ettda PR-toimistot ottavat etukateen selvaa, millainen bloggaaja on, mista
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han kirjoittaa ja mitkd ovat hanen mielenkiinnon kohteet. (Waddington 2012, 97) Fitness-
bloggaajalle ei siis kannata ehdottaa yhteisty6ta sisustusliikkeen kanssa, koska se ei

kuulu blogin aihealueeseen.

Vaaranlainen lahestymistapa saattaa myods johtaa PR-toimiston heti huonoon valoon. Esi-
merkiksi bloggaaja Chris Anderson julkaisi blogissaan kirjoituksen, missa han listasi kaikki
PR-toimistot, jotka olivat lahestyneet hanta vanhanaikaisella lehtitiedote-tyylisella sahko-
postilla. Blogikirjoituksen otsikkona oli Anteeksi PR-ihmiset, teidat kaikki on blokattu”.
Chris halusi blogikirjoituksellaan vedota siihen, kuinka epaselvia ja kohdentamattomia yh-
teydenottoja han saa paivittdin PR-toimistoilta, ja kuinka huonon ensivaikutelman se tekee
yhteistyon kannalta. (Brown 2009, 29)

PR-toimistojen tulisi olla aidosti kiinnostuneita bloggaajasta ja hanen blogistaan. Pienilla
asioilla, kuten blogipostauksiin kommentoinnilla ja tykkayksilla on suuri vaikutus. Lisaksi
julkinen keskustelu sosiaalisessa mediassa antaa ammattimaisen ja aidosti kilnnostuneen
vaikutelman PR-toimistosta. (Brown 2009, 28)

Viestintatoimisto Manifeston tekeman blogibarometri tutkimuksen vastanneiden mukaan
suurin osa on sita mielta, etta tulevaisuudessa blogien ja muiden sosiaalisen median ka-
navien yhteistyd yritysten kanssa tulee kasvamaan. "Yritykset haluavat pitaa yhteytta so-
mevaikuttajiin — ja somevaikuttajat ovat kiinnostuneita heille sopivista ja raataldidyista yh-
teistyotarjouksista. Jotta yhteistyd saadaan kaikkia osapuolia tyydyttavaksi, on tarkeinta
ymmartaa vaikuttajien erityispiirteita, kuten esimerkiksi arvomaailmaa ja tyylia. Parhaim-
millaan vaikuttajayhteistyd luo kumpaakin osapuolta hyédyttdvan win-win tilanteen”, ker-
too Varhama, tutkimuksen suorittaja. Jo yhdeksatta vuotta perakkain toteutettu tutkimus
selvittdd muun muassa sita, millaiseksi bloggaajat kokevat oman roolinsa ja millaisena he
nakevat sisallontuottamisen kehityksen tulevaisuudessa. Blogibarometri kyselyyn vastasi
201 suomalaista ammattibloggaajaa ja sosiaalisen median vaikuttajaa touko-kesédkuussa
2017. (Manifesto 21.9.2017)

Manifeston tekeman tutkimuksen pohjalta bloggaajien yhteistydhaluun vaikuttavat monet
eri tekijat. Vastapuolen innostuneisuus ja kiinnostus bloggaajaa kohtaan seka taustatyon-
teko jo ennen yhteydenottoa nostettiin tarkeiksi ominaisuuksiksi. Bloggaajat arvostavat
vastapuolen innovatiivisuutta ja mielenkiintoutta eri yhteistydkampanjoissa seka blogiysta-
véllisen materiaalin, kuten helposti linkitettavien sisaltdjen jakamista. (Manifesto
21.9.2017)
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Richard Edelman, maailman suurimman PR-toimiston johtaja on sitd mielta, ettd PR-alan
ihmisten tulisi olla enemman tekemisissa bloggaajien kanssa. Han korostaa blogien kes-
kusteluihin osallistumista seka kommunikointia tarkeista ja molempia osapuolia vaikutta-
vista asioista. Tama luo bloggaajan ja PR-toimiston valille uudenlaisen luottamuksen.
"Bloggaaminen ei ole mikdan ohimeneva villitys. Blogit ovat elinehto kaikille yhtidille, jotka
pyrkivat luomaan spontaanin ja jatkuvan yhteyden kohderyhmiinsd”, Edelman julistaa.
(Scoble & Israel 2006, 130)

4.2 Yhteistyon tavoitteet

Yhteistyd ammattibloggaajien ja PR-toimistojen valilla on ollut kovassa nousussa. Viestin-
tatoimisto Manifeston tekeman Blogibarometri-tutkimuksen mukaan jopa 90%:a bloggaa-
jista on lahestytty PR- tai markkinointitarkoituksessa. Useimmiten bloggaajat saavat kut-

suja erilaisiin tilaisuuksiin, kuten tuotelanseerauksiin ja avajaisiin. (Manifesto, 7.4.2016)

Miksi sitten ammattibloggaajat tekevat yhteisty6td PR-toimistojen kanssa? Ammattiblog-
gaaja Monna selittaa PR-toimistojen tuovan yritykset ja brandit yhteen bloggaajien
kanssa, jarjestamalla erilaisia tilaisuuksia ja tapahtumia, missa he voivat verkostoitua ja
tutustua kyseiseen yritykseen ja sen tuotteisiin. PR-toimistot ovat perehtyneet satoihin eri
blogeihin, ja tietdvat kuka bloggaaja kirjoittaa mistakin brandista ja mika on blogin kirjoi-
tustyyli. Yrityksilld on tapana valita yhteistydkumppaninsa tarkoin, ja PR-toimiston tehta-
vana on |0ytaa yritykselle ja sen brandille juuri sopiva yhteistyékumppani. (Monna Fit-
Fashion, 24.2.2016)

PR-toimistot tarvitsevat yhteistdissa kuitenkin bloggaajia antamaan nakdkulmaa ja mielipi-
detta yhteistodiden sisaltéon, koska vain bloggaaja itse tuntee oman lukijakuntansa ja tie-
tda minkalaista sisaltéa blogiin voidaan tuottaa. "Taytyy muistaa, ettd blogiyhteistoissa si-
saltoja, joita bloggaaja tuottaa, ei tuoteta maksavalle asiakkaalle, vaan ostavalle kulutta-
jalle. Siksi on tarkeaa, etta sisalto, jota tuotetaan, on juuri kunkin bloggaajan oloista ja na-
koista, ja jotta bloggaaja pystyy suosittelemaa tuotetta tai palvelua, hanen taytyy seista
sen takana taysin”, Tanja Ylikangas —viestintatoimisto Bablerin toimitusjohtaja korostaa.
(Saario, 18.10.2016)
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PR-toimisto
- tuoteldhetykset Ammattibloggaajat
- kutsut tapahtumiin - Postaukset blogissa ja muualla
- kuvauslainat sosiaalisessa mediassa

- yhteistyot / kampanjat brandien - ndkyvyys ja suosittelu brandeille
kanssa - inspiraation ja ideoiden lahde

- vinkit / kontaktit - vinkit / kontaktit
- blogiystavallisen materiaalin lahetys

Luottamus
Yhteistydhalu
Win-Win

Kuvio 5. PR-toimistojen ja ammattibloggaajien yhteistydkuvio

Erilaisiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin kutsumisen, seka tuoteldhetysten lisaksi yhteistyd on
paljon muutakin. Parhaimmillaan PR-toimiston ja ammattibloggaajan yhteisty6é on niin on-
nistunutta, ettd heidan valille muodostuu ystavyyssuhde. Kuten Varhama edella totesi, yh-
teisty® on win-win tilanne, jossa molemmat osapuolet voivat auttaa toisiaan, antaa vink-
kejd, kannustaa ja rohkaista, sekd antaa mahdollisuuksia ja kontakteja. Yll& oleva kuvio
kuvaa ammattibloggaajien ja PR-toimistojen valista yhteisty6ta, ja mitd molemmat voivat

yhteistydllaan toisilleen antaa.
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5 Empiirinen osuus

Tassa paaluvussa perehdytaan opinnaytetyon tutkimusosuuteen. Alaluvussa 5.1 kerro-
taan ongelman asettelusta ja eritelldan tutkimusongelma. Toisessa alaluvussa 5.2 selite-
taan tutkimusmenetelmasta ja siita, kuinka tutkimukset suoritettiin. Kolmannessa alalu-
vussa 5.3 kerrotaan itse haastattelusta ja sen l1ahtokohdista. Neljannessa alaluvussa 5.4
puretaan itse tulokset, ja viimeisessa eli viidennessa alaluvussa 5.5 tuloksista on tehty

viela yhteenveto.
5.1 Ongelman asettelu

Taman opinnaytetydn empiirisen tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaista on PR-toi-
mistojen ja ammattibloggaajien valinen yhteistyd. Tutkinta suoritetaan haastattelemalla
kahta muoti- ja life-style ammattibloggaajaa. Paatutkimusongelmana onkin, milloin PR-toi-
mistojen ja ammattibloggaajien yhteistyé on onnistunutta, ja millaista on onnistunut PR-

toiminta. Lisdkysymykset eli alaongelmat, jotka tukevat pddongelmaa ovat:

1. Mitka ovat yhteistydn tavoitteet ja sen hyédyt ammattibloggaajalle?
2. Mitka tekijat ja ominaisuudet vaikuttavat yhteistydhalukkuuteen?

3. Miten suhdetta lahdetaan rakentamaan ja kuinka sita yllapidetaan?

5.2 Tutkimusote

Tutkimuksia voi olla kahta erilaista, kvantitatiivisia eli maarallisia tutkimuksia, ja kvalitatiivi-
sia eli laadullisia tutkimuksia. Laadullinen tutkimus pitaa sisalldan sanoja ja lauseita, kun
taas maarallinen tutkimus perustuu lukuihin ja numeroihin. Taman opinnaytetydn empiiri-
nen osuus perustuu kvalitatiiviseen tutkimukseen. Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu par-
haiten tilanteisiin, joissa ilmidsta ei ole hirveasti etukateistietoa, halutaan saada ilmiosta
syvallinen nakemys seka pyritaan luomaan uusia teorioita ja hypoteeseja. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritaan kuvailemaan, ymmartamaan ja tulkitsemaan tutkimuksen ilmiota.
Tassa opinnaytetyossa tutkittava ilmié on PR-toimistojen ja ammattibloggaajien yhteistyo
ja tarkoituksena ottaa selvaa yhteistyon hyodyista ja sen tavoitteista, seka miettia millaista
on onnistunut yhteistyd. Koska ilmié on melko tuore ja siita ei ole paljoa aikaisempaa tie-
toa tai teorioita, paadyin kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaan. Tarkoituksena on saada
iimidsta syvallinen ja hyva nakemys, seka luoda jonkinlaisia johtopaatoksia ja hypo-
teeseja. (Kananen 2017, 33-35)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan padasiassa prosesseja ja ollaan kiinnostuneita

merkityksista, eli siitd kuinka ihmiset kokevat ja nakevat ilmion. Laadullinen tutkimus on
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useasti deskriptiivista eli kuvailevaa, ja siina keskitytaan ilmion ymmartamiseen sanojen,
kuvien ja tekstien avulla. Tiedon keruun ja analysoinnin suorittaa itse tutkija, jonka kautta
tutkittava ilmi6 suodattuu tutkimustuloksiksi. Tutkimustulokset keratdan yleensa haastatte-

lemalla tai havainnoimalla, sen aidossa kontekstissa. (Kananen 2017, 36)

5.3 Tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa materiaalia voidaan kerata joko havainnoimalla,
haastattelemalla tai kyselyiden avulla. Haastattelut ovat kuitenkin yleisin ja kaytetyin me-
netelma. Niiden muotoja on monia, joista tassa opinnaytetydssa kaytettiin teemahaastat-
telua seka verkkohaastattelua. Teemahaastattelussa edellytetdan tutkijan ja tutkittavan
fyysista lasnaoloa, eli kasvokontaktia. Molemmat haastattelut olivat tarkoitus alun perin
suorittaa kasvotusten, mutta toisen ammattibloggaajan asuessa ulkomailla taytyi hdnen
haastattelu suorittaa internetin valityksella. Haastattelun kayttd edellyttaa yhteista kielta
haastattelijan ja haastateltavien valilla, jotta tulokset ovat onnistuneita. Tassa opinnayte-
tyossa ja haastattelussa helpotti se, ettd molemmat haastateltavat ammattibloggaajat oli-
vat minulle entisestaan tuttuja ja haastatteleminen sujui luonnollisesti ja tuttavallisesti. Mo-
lempien ammattibloggaajien pyynnosta, haastattelut suoritettiin kuitenkin anonyymisti.
Tama mahdollisti sen, etta he voisivat vastata mahdollisimman rehellisesti ja vastaukset

antaisivat objektiivisemman nakdkulman. (Kananen 2017, 88, 95)

Ensimmainen haastattelu suoritettiin kahvilassa Helsingin keskustassa 30.10.2017. Blog-
gaaja A ja mina tunnemme entuudestaan ja siksi haastattelu sujui hyvin ilman turhia jan-
nitteita. Olin kirjoittanut kysymykset ja teemat paperille, ja kyselin bloggaaja A:lta suulli-
sesti jarjestyksessa ja aihealueittain kysymyksia. Haastattelu nauhoitettiin omalla kanny-
kallani, mihin tallentui niin vuoropuhelu, kuin kahvilan taustapuheensorina. Bloggaaja A on
ammattibloggaaja, jolla on blogissaan yli 120 000 selausta viikoittain, ja sijoittuu Suomen
Blogimediassa kolmen parhaan joukkoon koko maassa. Hanella on oma lojaali lukija-

kunta, joista osa on seurannut hanta siita Iahtien kun han aloitti bloggaamisen.

Itse haastattelu sujui hyvin ja ilman keskeytyksia. Tosin kahvilassa soi musiikki, taustalla
oli koko ajan pieni puheensorina ja ymparillamme istuskeli muitakin asiakkaita, mika saat-
toi hairita haastattelun kulkua tai bloggaajan keskittymista. Toisaalta kahvila ympéaristona

oli todella luonnollinen ja rento paikka, eika luonut tilanteelle paineita tai kankeutta.
Toinen haastattelu tehtiin 23.11.2017. Bloggaaja B:n kanssa tapaaminen ei onnistunut

kasvotusten, koska han asuu itse ulkomailla, vaan haastattelu suoritettiin Facebook-puhe-

lun valityksella. Suoritin puhelun omalla kdnnykallani ja pidin sita kaiuttimella, samalla kun
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nauhoitin haastattelun koulun kirjastosta lainatulla &aninauhurilla. Olin kirjoittanut kysy-
mykset ja teemat jalleen paperille, ja kyselin bloggaaja B:Ita jarjestyksessa ja aihealueit-
tain teemoja ja kysymyksia. Bloggaaja B on myds ammattibloggaaja, jolla on blogissaan
jopa 17 000 uniikkia kavijaa viikoittain. Han asuu ulkomailla ja tekee yhteisty6ta niin suo-
malaisten kuin ulkomaalaisten PR-toimistojen kanssa. Bloggaaja B on aloittanut bloggaa-
misen ldhes 10 vuotta sitten ja sijoittuu nykydédn Suomen Blogimediassa viiden parhaan

joukkoon.

Itse puhelu sujui kokonaisuudessaan hyvin, kuuluvuus oli hyva ja selkea. Ainoa keskeytys
tapahtui puhelun alkupuolella, kun minulle tuli samaan aikaan toinen puhelu. Vaikka hyl-
kasin puhelun saman tien, ei aaninauhuri nauhoittanut muutamaan sekuntiin muuta kuin
hiljaisuutta. Asia korjaantui kuitenkin, kun pyysin bloggaaja B:ta toistamaan, mita oli juuri

asken sanonut.

5.4 Tulokset

Tassa alaluvussa referoidaan molempien ammattibloggaajien haastattelujen tulokset. Ala-
luvut on jaettu kahteen eri lukuun, ensimmaisessa kerrotaan molempien ammattibloggaa-
jien tavoitteita ja hyotyja yhteistydsta, ja toisessa esitellaan, millaista on onnistunut yhteis-

tyd heidan mielestaan.

5.4.1 Yhteistyon tavoitteet ja hyodyt

Bloggaaja A kertoo tekevansa yhteisty6ta PR-toimistojen kanssa paaosin rahallisista
syista. Han selittda PR-toimistojen hoitavan yhteistydehdotukset, joiden kautta bloggaaja
sitten tienaa elantonsa. Lisaksi bloggaaja A selittdad muunlaisista yhteistoista, kuten tapah-
tumista, joissa bloggaajan on helppo verkostoitua eri asiakkaisiin ja joissa PR-toimisto toi-
mii niin sanottuna valikatena asiakkaan ja bloggaajan valilla. Tuoteldhetyksia tehdaan
my0s jonkin verran, mutta niistad ei bloggaajalle valttdamatta ole niin paljon hyotya. Han ko-
rostaa myds PR-toimiston tarkeytta tutustuessa uusiin tuotteisiin ja brandeihin. Bloggaaja
A kertoo yhteistyohon vaikuttavan eniten PR-toimiston edustamat brandit, mutta korostaa

myos henkilokemioiden toimivuutta.

Bloggaaja B on paaosin samoilla linjoilla bloggaaja A:n kanssa. Han kertoo PR-toimiston
toimivan mainiona valikatena ja yhteisena klikkina asiakkaan ja bloggaajan valilla ja sanoo
juuri siksi tekevansa yhteistyota PR-toimistojen kanssa. Han kertoo haluavansa tehda yh-
teistyota sellaisten PR-toimistojen kanssa, jotka edustavat sellaisia tuotteita ja brandeja,
jotka ovat hanelle itselleen mieluisia, ja jotka ymmartavat kuinka PR-ala toimii. "Hyva PR

on nimenomaan win-win tilanne, jossa molemmat osapuolet saa siita yhteistydsta jotain.
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Jos joku juttu on hyvin jarkatty, niin totta kai haluan antaa siitd myos takaisin”, han tayden-

taa.

Bloggaaja A kertoo tekevansa yhteisty6ta mukavilta tuntuvien seka entuudestaan tuttujen
brandien kanssa, mutta selittad mielenkiinnon uutta brandia kohtaan heraavan esimerkiksi
hyvin jarjestetyn tapahtuman kautta. "Kun brandin tuotelanseeraus tai tapahtuma on hoi-

dettu hyvin, se samalla osoittaa asiakkaalta kunnioitusta ja yhteistydthalua bloggaajia koh-

taan” bloggaaja A selittaa.

Yhteistydhon vaikuttavat bloggaaja B:n mielestd PR-toimiston alla toimivat brandit, mutta
korostaa suhteiden PR-ihmisten kanssa ja yleisen fiilliksen vaikuttavan suuresti. "Jos yh-
teistyd ei tunnu toimivan PR-toimiston kanssa, ei siind vaiheessa enaa auta, vaikka olisi
kuinka kiva brandi sen alla.” Bloggaaja B kertoo my&s puskaradiolla (word of mouth) ole-
van suuri merkitys uuden yhteistydn kannalta. "Oikeasta kanavasta tai oikealta henkil6lta
tuleva suositus voi kiinnittdd oman huomion johonkin sellaiseen brandiin tai tuotteeseen

mista en itse olisi edes tiennyt”, bloggaaja B taydentaa.

5.4.2 Onnistunut PR-toiminta

Bloggaaja A kertoo, ettd ei halua tehda yhteisty6ta sellaisten PR-toimistojen kanssa, jotka
eivat ymmarra uuden median ja blogiyhteison paalle. Talldin yhteistyo ei toimi ja bloggaaja
ei hyody yhteistydsta juuri lainkaan. "Tyéskentelen modernien PR-toimistojen kanssa,
joilla on itselleni sopivat yhteistydkumppanit. Liséksi henkildkemiat ja yleinen tunnelma
PR-toimistossa vaikuttavat yhteistyon sujuvuuteen ja toimivuuteen”, bloggaaja A selittaa.
Bloggaaja B on samaa mieltd A:n kanssa. "En juurikaan laita aikaani niihin PR-toimistoi-
hin, jotka eivat ymmarra, tyétani tai mita teen. Silloin yhteistyd ei vain toimi, ” bloggaaja B
kertoo. PR-toimiston taytyy ymmartaa tasan tarkkaan mita PR on, jotta yhteistyd on suju-
vaa bloggaaja B jatkaa. "Kun yhteistyd toimii, niin itsekin haluan silloin jatkaa sitd. PR-toi-
misto selkeasti haluaa auttaa minua ja minun parasta, niin silloin mina itsekin haluan an-
taa siita heille takaisin, ” bloggaaja B selittda. Esimerkiksi se, etta bloggaajalla tulee luon-
nostaan halu julkaista tuotteesta kuva sosiaaliseen mediaan, ilman etta siita on tehty jon-
kinlaista sopimusta, kertoo siita, ettd suhteet ja PR on hyvin hoidettu. "Sitd nimenomaan

on ansaittu PR!” B korostaa.
Bloggaaja A:n mielesta paras yhteydenottotapa on sdhkopostitse. "Eniten minuun otetaan

yhteytta meilitse, ja se on paras vayla, koska silloin ehdin paneutua itse asiaan ja vastaa-

maan niihin ajan kanssa”. Han saa useita kymmenia yhteydenottoja paivittain ja sanoo
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saavansa yli sata meilia paivassa. Bloggaaja B kertoo my6s suurimman osan yhteyden-
otoista tapahtuvan sahkopostitse, ja kertoo sen mielestdan olevan helpoin tapa. Koska
bloggaaja B asuu ulkomailla, ei viikoittaiset meilit PR-toimistoilta ole hanelle niin relevant-
teja. "Esimerkiksi kutsut erilaisiin tapahtumiin Suomessa tai pressilahetykset eivat hirve-
asti koske minua, koska asun ulkomailla. Ja se onkin ihan ymmarrettavaa, ei tanne voi

mitd tahansa systeemeja lahetelld”, bloggaaja B selittaa.

Epaonnistuneessa PR-toiminnassa bloggaaja A:n mielesta ei ymmarreta kaikkien medioi-
den paalle. "Me eldamme modernissa maailmassa ja sosiaalinen media on todella isossa
roolissa tassa mediakentassa. Huono PR-toimisto ei erota niin sanottua vanhaa printtime-
diaa ja somea, eika niiden toiminnallisia eroja”, bloggaaja A kertoo. Toimittajia ja bloggaa-
jia ei pysty edes vertailemaan toisiinsa, koska ne ovat niin eri asia, ja huono PR-toimisto
ei naita eroja ymmarra, han taydentaa. Bloggaaja A:n mielesta noin puolet Helsingin
muoti- ja kauneusalan PR-toimistoista toimii niin sanotulla vanhalla tavalla. "Puolet PR-
toimistoista on todella perilld asioista ja toimii modernilla tavalla, puolet taas elaa viela 90-
luvulla ja ajattelee, ettd bloggaajat ja toimittajat ovat sama asia ja etta ilmaisen viinan bi-
leilla parjataan pitkalle”, bloggaaja A selittaa. Bloggaaja B on samoilla linjoilla A:n kanssa,
ja kertoo myds, etta on edelleen PR-toimistoja, jotka eivat ymmarra blogimaailman tai vai-
kuttajien paalle. "PR-toimistoja on todella erilaisia ja kaikki eivat todellakaan toimi samalla
tavalla tai ymmarra sita, mitd me bloggaajat tehdaan. Joskus tuntuu silta, etta kaikki PR-
toimistot eivat edes tieda mitd PR tarkoittaa, koska ei osata toimia oikealla tavalla, ” blog-
gaaja B taydentaa. Hanen mielestdan PR-toimiston taytyy ymmartaa alan saannoét ja peli-
tavat, eika keksia omia malleja tai menna sieltéd mista aita on matalin. "Jos PR-toimisto ei
osaa hoitaa hommaansa, se valittyy akkia myds yhteistydokumppaneille ja saattaa lopulta

koitua PR-toimiston kohtaloksi”, han selittaa.

Onnistuneessa PR-toiminnassa arvostetaan niin asiakasta, kuin bloggaajia ja muita vai-
kuttajia. Lisaksi asiantuntevuus ja aito kiinnostus mediaa ja PR-alaa kohtaan on tarkeaa,
jos haluaa menestya bloggaaja A:n mielesta. "Joskus tuntuu, ettd jotkut PR-ammattilaiset
tekevat tata tyota vaan sen takia, etta se on "siistia”, eikd oikeasti olla perilla kaikista asi-
oista.” Myds bloggaaja B korostaa PR-toimistojen arvostusta asiakkaita ja yhteistydkump-
paneita kohtaan. "Jos PR-toimisto on yhtdan nokka pystyssa, eika arvosta meita ollen-

kaan, on se myds tosi iso miinus,” han selittaa.

PR-toimiston epdonnistuneeksi toiminnaksi bloggaaja A listaa PR-lahetyksista vakisin kir-
joittamisen. "Jos tuoteldhetyksista ei ole etukateen mitdan sovittu, on todella tokeréa pa-
kottaa bloggaaja kirjoittamaan niistd. Tama samalla erottaa ammattimaisen tekijan ja sel-

laisen, kenelle tdma uusi mediakenttd on vield tuntematon”, bloggaaja A tdydentaa.
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Kysyessani bloggaajilta, mika saa heidat kirjoittamaan tuotteista tai brandeistd omassa
blogissaan, sain kahdenlaisia vastauksia. Bloggaaja A oli sitd mielta, ettd hanen taytyy to-
sissaan itse tykata tuotteesta tai brandista, jotta voisi suositella sitd myos muille. Vaikka
ilmaisia tuotelahetyksia ja naytteita tuleekin paljon, ei niista kaikista voi, eika pysty kirjoit-
tamaan, ja siksi tuotteen tai brandin taytyy jaada erityisen hyvin mieleen, jotta se paatyisi
blogiin. Bloggaaja B:n mielesta itse tuotteen ja brandin taytyy olla hyva, mutta kertoo
myds suhteella brandin ja itsensa valilla olevan suuri merkitys. "Jos suhde minun ja bran-
din valilld on hoidettu hyvalla tavalla, niin se myos edistaa sita, ettd haluan kirjoittaa niista
blogissani”, bloggaaja B selittaa. Se, ettd kokonaisuudesta jaa hyva tunne, niin brandin

suhteesta kuin itse tuotteesta, on tarkeaa B:n mielesta.

Koska PR-toiminta on ansaittua nakyvyytta, PR-ammattilaisen tulisi ymmartaa, etta naky-
vyytta tulee vain silloin kun se ansaitaan, bloggaaja A korostaa. Kaikki PR-toimijat eivat
sitd kuitenkaan ymmarra, ja ajattelevat etta ilmaiseksi pitaisi saada niin paljon nakyvyytta
kuin mahdollista. Talldin ajaudutaan helposti painostamaan eri bloggaajia ja vaikuttajia jul-
kaisemaan blogipostauksia, mika on todella kyseenalaista. Myos bloggaaja B on tasta sa-
maa mieltd. "Jos haluat tuotteelle tai brandille ndkyvyytta, niin se taytyy silloin ansaita. Ei

vaan voida menna sanomaan, ettd jostain pitaisi tehda nyt julkaisu,” han lisaa.

Hyva PR-toimisto kohtelee kaikkia yhteistyOkumppaneitaan yhtalaisesti, bloggaaja B:n

mielesta. "Oli kyseessa sitten bloggaaja, toimittaja tai kuka tahansa, niin kukaan ei saisi
olla toistaan ylempana, vaan ettd me kaikki olemme tasa-arvoisia!” My6s innovatiivisuus
ja luovuus blogiyhteistbissa vetoaa bloggaaijiin B:n mielesta. "PR-toimistot jotka osaavat
yllattaa positiivisesti, toimivat persoonallisella tavalla ja tekevat hyvia PR-temppuja ovat

mielenkiintoisia yhteistyon kannalta,” bloggaaja B taydentaa.

Bloggaaja A nostaa PR-toimistojen ja bloggaajien vélisessa yhteistydssa tarkeimmaksi
ominaisuudeksi vapauden tuottaa haluamansalaista sisaltda seka oikeanmukaisen rahalli-
sen korvauksen. "Hyva PR-toimisto antaa tietyt raamit bloggaajalle, mutta kuitenkin suh-
teellisen vapaat kadet sisallon tuottamiseen. My0Os korvaus naista yhteistoista tulee olla
oikean tason mukainen, eika hintaa kannata Iahtea polkemaan, koska siindkin nakyy ar-

vostus meita bloggaajia ja vaikuttajia kohtaan”, bloggaaja A selittaa.
PR-toimiston jarjestamat tapahtumat ovat silloin onnistuneita, kun niistd tehdaan eksklusii-

visia ja intiimeja, ja kun ne jarjestetdan pienelle porukalle, bloggaaja A:n mielesta. "Kun

tapahtumasta tehdaan erityinen ja intiimi, asiakaskin paasee paremmin verkostoitumaan
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bloggaaijiin ja vaikuttajiin, seka saa samalla omaa tuotetta tai brandia mainostettua. Mas-

satapahtumissa on vaikea lahestya ketaan”.

Tuotelahetyksissa patee lahes samat ominaisuudet. Eksklusiivinen tuote, hienosti pakattu
ja pienelle, tietylle kohderyhmalle l1ahetetty tuotelahetys saa bloggaajan kiinnostumaan ja
tuntemaan itsensa erityiseksi. "Mustaan silkkinauhaan ja silkkipaperiin kaaritty tuote, pitka
kasin kirjoitettu kirje, eksklusiivinen brandi ja selektiivisesti valittu kohderyhma”, bloggaaja
A selostaa. Bloggaaja B:n mielesta kaikki muistamiset ja pienet lahjat ovat aina iloisia ylla-
tyksia. "Esimerkiksi jos olen kirjoittanut blogissani jostain tuotteesta, mista olen pitanyt,
niin viikko sen jalkeen PR-toimisto lahettdd kyseisen brandin koko tuotesarjan! Se on ni-
menomaan persoonallinen tapa lahestya ja kertoo siita, ettd he ovat aidosti kiinnostuneita

ja seuraavat blogiani ja ty6ta mita teen” bloggaaja B selittaa.

5.5 Yhteenveto

Kokonaisuudessaan molemmat bloggaajat olivat samoilla linjoilla yhteistydn syista. PR-
toimistojen kanssa tehdaan yhteistyota, koska he toimivat niin sanottuna valikatena blog-
gaajan ja brandin valilla, ja solmivat erilaisia yhteistyd0sopimuksia. Vaikka PR-toimiston
alla toimivilla brandeilla on suuri merkitys yhteistdiden kannalta, korostavat molemmat
myds yleisen fiiliksen ja PR-ihmisten henkildkemioiden toimivuutta bloggaajien kanssa.
Paaosin molemmat bloggaajat sanovat tekevansa yhteisty6ta jo entuudestaan tuttujen
brandien edustajien kanssa, mutta kertovat mielenkiinnon uutta brandia kohtaan heraavan

hyvin jarjestetyn tapahtuman tai oikealta henkil6lta tulleen suosituksen kautta.

Molempien ammattibloggaajien mielesta onnistuneessa PR-toiminnassa ymmarretdan uu-
sien medioiden ja sosiaalisen median paalle, seka tiedetaan kuinka ne toimivat. Blog-
gaajat haluavat tyoskennella modernien PR-toimistojen kanssa, jotka tietavat tasan tark-
kaan, mitd PR ja bloggaus on, seka alan sdannot. Nama asiat tekevat yhteistyon tekemi-
sesta sujuvampaa ja helpompaa. Asiantuntevuuden lisaksi, molemmat korostivat PR-ih-
misten arvostuksen olevan tarke&a niin asiakkaita, kuin bloggaaijia ja vaikuttajia kohtaan.
Vaikka paaosin bloggaajat kertovat voivansa suositella tuotteita, palveluita tai brandia vain
sen perusteella, tykkaavatko he itse siita, korostivat he myos suhteella brandin ja bloggaa-

jan valilld olevan merkitysta.
Yhteistydasioissa tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat bloggaajien vapaus tuottaa ha-

luamansalaista sisaltda seka oikeanlainen rahallinen korvaus. Myos innovatiivisuus ja luo-

vuus yhteistyoprojekteissa vetoaa bloggaajiin. PR-toimiston jarjestamissa tapahtumissa ja
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l&hettdmissa tuotelahetyksissa bloggaajat arvostavat eksklusiivisuutta ja intiimiytta. Pie-

nelle porukalle ja hienosti tehty asia, saa bloggaajan tuntemaan itsensa tarkeaksi ja eri-

tyiseksi. Parhaimmaksi yhteydenottotavaksi osoittautui sdhkoposti, koska silloin blog-

gaajat pystyvat rauhassa paneutua sen sisaltéon ja vastaamaan niihin ajan kanssa.

Epaonnistuneessa PR-toiminnassa ei arvosteta bloggaajia ja muita vaikuttajia. Huono PR-

toimisto ei erota vanhaa printtimediaa uudesta mediasta, seka pitaa toimittajia ja bloggaa-

jia samana asiana. Koska PR on ansaittua nakyvyytta, hyva PR-toimisto ymmartaa sen,

ettd nakyvyytta tulee silloin, kun se on ansaittua. Taulukkoon 4 on vielad koottu yhteenveto

ammattibloggaajien haastatteluista taulukkomuodossa.

Taulukko 4. Yhteenveto haastatteluista
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Ymmarrys uudesta medi-
asta ja sosiaalisesta medi-

asta

Ei eroteta vanhaa printtime-

diaa uudesta mediasta

Taloudelliset tekijat

Asiantuntevuus alasta ja

bloggaajista

Epatietoisuus alasta

Henkilokemioiden

toimivuus ja yleinen fiilis

Arvostus vaikuttajia, blog-

gaajia ja asiakkaita kohtaan

Halveksiva asenne vaikut-
tajia, bloggaajia ja asiak-

kaita kohtaan

Brandit PR-toimiston alla

Sisalléntuottamisen vapaus

Pakottaminen ja painosta-
minen yhteistdihin ja pos-

tauksiin

Onnistuneesti jarjestetty

tapahtuma

Oikea rahallinen korvaus

yhteistoista

Nakyvyyden kalastelu il-
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Suositus luotettavalta
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Innovatiivisuus ja luovuus

yhteistbissa

Mielikuvitukseton ja vanho-
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yhteistbissa
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tykset eksklusiivisia ja

intiimeja

Tapahtumien perustaminen

ilmaisen viinan bileisiin
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6 Pohdinta

Ammattibloggaajien haastattelujen jalkeen saatiin hyva kokonaiskuva PR-toimistojen ja
ammattibloggaajien yhteistyosta, seka siita, millaista on onnistunut ja toimiva yhteistyo.
Haastattelujen tulokset taydentavat ja tukevat hyvin teoriaosuutta, ja molemmista osioista

I0ytyykin paljon yhtalaisyyksia.

Tietynlainen l&hestymistapa yhteisty6ta aloittaessa mielletdan merkittavaksi tekijaksi.
Waddington (2012) kertoo teoksessaan yhteistydasioissa parhaimman lahestymistavan
olevan henkilokohtainen ja bloggaajaan perehtynyt yhteydenotto. Ammattibloggaajat ko-
rostivat myos henkilokohtaisen lahestymistavan tarkeytta, ja kertoivat siksi suosivansa
sahkopostia yhteistydasioissa. Mielenkiintoa yhteistydhon herattaa myos kekseliaat ja luo-
vat ideat kampanjoissa. Manifeston suorittamassa Blogibarometri tutkimuksessa (2017)
kerrotaan, ettd bloggaajat arvostavat yhteistydkumppanin innovatiivisuutta seka mielen-
kiintoutta eri yhteistydkampanjoissa. Ammattibloggaaja B on tasta myos samaa mielta, ja
korostaa luovuuden tarkeytta yhteistdissa. PR-toimistot, jotka osaavat toimia uudenlaisella

ja persoonallisella tavalla, ovat mielenkiintoisia ja herattadvat huomiota.

Ammattibloggaajat mielsivat PR-toimiston kiinnostuneisuuden tarkeaksi kriteeriksi yhteis-
tyon kannalta. Ammattibloggaaja B selittdd arvostavansa PR-toimistoja, jotka ovat aidosti
kiinnostuneita ja seuraavat aktiivisesti hanen blogiaan ja ty6tdan mita han tekee. Samoja
yhtalaisyyksia I6ytyy Brownin (2009) teoksesta, jossa han kehottaa PR-toimistoja olemaan
aidosti kiinnostuneita bloggaajista ja heidan blogeistaan, seka keskustelemaan julkisesti
sosiaalisessa mediassa heidan kanssaan. Se antaa PR-toimistosta aidon ja ammattimai-

sen kuvan.

Yhteistydn ammattibloggaajan ja PR-toimiston valilla ei tarvitse olla pelkastaan toisen
puolen hyotymista. Ammattibloggaaja B maarittelee haastattelussa onnistuneen yhteis-
tyon olevan win-win tilanne, jossa molemmat osapuolet saavat yhteistyosta jotain. Blo-
gibarometri tutkimuksessa (2017) todetaan myds, etté yhteistyd on silloin parhaimmillaan,
kun se luo kummallekin osapuolelle hyotya. Jotta yhteistyd on kaikkia osapuolia hyodyt-
tava tilanne, on tarkeaa auttaa, kannustaa, rohkaista sekd antaa vinkkeja ja kontakteja

puolin ja toisin.

Onnistuneen ja toimivan yhteistyon kriteeriksi nousee PR-ihmisten ammattimaisuus ja asi-
antuntevuus alalla. Haastatteluissa molemmat ammattibloggaajat korostivat sita, kuinka
onnistuneessa PR-toiminnassa ymmarretaan sosiaalisen median ja muiden uusien medi-

oiden paalle, ja lisaksi tiedetdan, kuinka ne toimivat. Alan sdannét ja normit tulee tuntea,
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eika keksia omia tapoja, tai menna sieltd mista aita on matalin. Scott (2013) painottaa
myos teoksessaan uuden median kayton tarkeyttd, ja selittaa kuinka osalle PR-toimis-
toista on ollut hankalaa siirtya perinteisesta mediasta uuteen, ja sisaistaa naiden kahden
ero. PR-ihmisten asiantuntevuus ja ajan hermoilla pysyminen vaikuttavatkin ammattiblog-
gaajien haluun tehda yhteisty6ta PR-toimiston kanssa. Toimiva yhteisty0 vaatii PR-toimis-
ton puolelta arvostusta, niin asiakkaita, kuin ammattibloggaajia ja muita vaikuttajia koh-
taan. Arvostus nakyy myos siind, millaisia rahallisia korvauksia yhteistoista annetaan.
Siksi PR-toimiston tuleekin olla hyvin selvilla siita, millainen ammattibloggaaja on ky-

seessa, kuinka suosittu han on, ja millaisia aikaisempia yhteist6ita han on tehnyt.

6.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Empiirisen osion ja teoreettisen viitekehyksen yhtalaisyyksistd voidaan muodostaa niin sa-
nottu onnistuneen yhteistydn prosessikuvio, joka koostuu suhteen aloituksesta, sen yllapi-
dosta seka sen jatkumisesta. Alla oleva prosessitaulukko kuvaa PR-toimiston ja ammat-

tibloggaajan toimivaa ja onnistunutta yhteistydsuhdetta.

Suhteen aloitus Suhteen yllapito Suhteen jatkuminen
¢ Yhteydenotto ¢ Tuotteiden ja ¢ Eksklusiiviset
sdhkopostitse naytteiden lahetys tuoteldhetykset
¢ Henkilokohtainen ¢ Sopiva rahallinen e Intiimit
ldhestymistapa-ei korvaus tapahtumat
massapostia yhteistoista e Arvostus ja
e Etukateistieto  Blogiystavillisen asiantuntevuus
bloggaajasta sisdllén lahetys « Innovatiivisuus ja
* Perehtyneisyys o Kutsut luovuus
blogiin ja sen tapahtumiin yhteistoissa
aihealueeseen e Jatkuva ¢ Ansaittu ndkyvyys
informointija tulee ansaita!
yhteydenpito
e Julkinen
kommentointija
"tykkaily"
o J . J . J

Kuvio 6. PR-toimiston ja ammattibloggaajan onnistunut yhteistydprosessikuvio

Onnistunut suhteen aloitus I&dhtee yhteydenotosta ammattibloggaajaan, mieluiten sahko-
postitse. Lahestymisen tulisi olla henkilokohtainen, ja PR-toimiston tulisi tehda riittavasti
taustatyota, tietddkseen millaista blogia han pitaa ja millaisista asioista han on kiinnostu-

nut. Massasahkopostitus on ehdoton ei.
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Suhteen yllapito tulisi olla jatkuvaa yhteydenpitoa ammattibloggaajan kanssa. Blogiysta-
vallisen sisallon lahettaminen, kutsut brandien tapahtumiin sek& uutuustuotteiden ja nayt-
teiden lahettely ovat hyvia keinoja pitda suhdetta ylla. Lisaksi muut pienet muistamiset,
esimerkiksi syntymapaivina kukkien lahettaminen, on pieni mutta kaunis ele. Julkinen
kommentointi ja tykkaily ammattibloggaajan blogissa ja muissa sosiaalisen median kana-

vissa on my0s merkittava tapa huomioida ja yllapitaa suhdetta.

Jotta PR-toimiston ja ammattibloggaajan yhteysty6 on jatkuvaa, taytyy PR-toimiston tayt-
taa tietyt tarkeat kriteerit. Kaksi tarkeinta ominaisuutta, mitd molemmat haastateltavat am-
mattibloggaajat korostivat ja mita toivoisivat PR-toimistojen olevan, olivat ammattimaisuus
tydssaan seka arvostus yhteistybkumppaneita kohtaan. PR-alan ammattimaisuus vaatii
tiettyja kayttaytymissaantdja ja normeja, seka ajan hermoilla pysymista. PR-toimiston tulisi
olla valmis tarttumaan uusiin trendeihin ja oppimaan muilta, sekd osata kayttaa niita me-
netelmia suhdetoiminnassa. Koska PR-toiminta on ansaittua nakyvyytta, tulee PR-ammat-
tilaisen myos ymmartaa, ettd nakyvyytta tulee vain silloin, kun se on ansaittua. Arvostus
taas vaatii kunnioitusta ja noyryytta yhteistoita tehdessa, niin oikeanlaisissa rahallisissa
korvauksissa, kuin vapaiden kasien antamista sisallontuottamisessa. Intiimien tapahtu-
mien jarjestaminen, seka eksklusiiviset tuotelahetykset ovat myds ammattibloggaajien
mieleen, ja ndin PR-toimisto erottuu muista ja jaa hyvin bloggaajien mieleen. Suhteen ra-
kentaminen vie kuitenkin aikaa, ja PR-toimiston tulisi olla karsivallinen ammattibloggaajien
luottamuksen saamisesta. Mutta kun ammattibloggaaja tuntee solmineensa luotettavan
suhteen PR-toimiston kanssa, on han halukkaampi vastamaan PR-toimiston ja sen alla
olevien brandien yhteisty6ehdotuksiin, ja nain yhteistyd PR-toimiston kanssa on sujuvaa

ja mielekasta.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, millaista on onnistunut yhteistyd ammat-
tibloggaajan ja PR-toimiston valilla. Paaongelmaan saatiin vastaus tutkimuksen alaongel-
mien avulla, joita olivat yhteistyon tavoitteiden ja hyotyjen selvittdminen, suhteen rakenta-
minen ja sen yllapitamisen tarkastelu, seka hyvan PR-toimiston ominaisuuksien ja kritee-
rien tutkiminen. Naihin kysymyksiin saatiin vastaus yhdessa ammattibloggaajien haastat-
telujen seka teoreettisen viitekehyksen avulla. Taman tutkimuksen pohjalta voidaan lahtea
tutkimaan esimerkiksi yksittaista PR-toimistoa, kuinka onnistunutta ja toimivaa yhteistyota
heilla on ammattibloggaajien kanssa. Tutkimus voidaan hyvin suorittaa myds parin vuo-
den paasta uudelleen, silla PR-toiminta seka ammattibloggaajat kehittyvat alana koko

ajan, ja heidan yhteistyo tulee varmasti muuttumaan tulevaisuudessa.
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6.2 Luotettavuus ja patevyys

Maarallisessa, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta lahdetaan usein tarkaste-
lemaan reliabiliteetin ja validiteetin ndkokulmasta. Laadullisen tutkimuksen piirissa naiden
kasitteiden kayttdoa on kritisoitu, koska ne ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa
ja kasitteina niiden ala vastaa I&dhinna vain kvantitatiivisen tutkimuksen tarpeita. Siksi laa-
dulliselle tutkimukselle on kehitelty omat luotettavuuden kriteerit, jotka voidaan maarittaa

neljaan eri kohtaan:

e Uskottavuus (credibility)

o Siirrettdvyys (transferability)

¢ Riippuvuus (dependability)

e Vahvistettavuus (confirmability) (Sarajarvi & Tuomi 2009, 137-139)

Laadullisen tutkimuksen uskottavuudella tarkoitetaan tutkimuksen osallistuneiden tutkitta-
vien sopivaa kuvausta seka arviota keratyn aineiston totuudenmukaisuudesta. (Sarajarvi
& Tuomi 2009, 138) Tassa opinnaytetydssa mielestani on onnistuttu, niin tutkittavien sopi-
valla kuvauksella, kuin keratyn aineiston totuudenmukaisuudella. Haastateltavista ammat-
tibloggaajista on kerrottu taustatietoa ja blogin seuraajamaarat, mika antaa osviittaa hei-
dan suosittuudesta. Paadyimme kuitenkin pitdmaan ammattibloggaajien henkildllisyydet
anonyymina, jotta haastattelun tekeminen ja kysymyksiin vastaaminen olisi vapaampaa ja
rehellisempaa. Tama ei kuitenkaan mielestani vaikuta tutkimuksen kokonaiseen kuvaan
tai uskottavuuteen. Tutkimusongelman kannalta, on mielestani myos tutkittu oikeita henki-
I6itd —ammattibloggaajia. Keratyn aineiston totuudenmukaisuutta tukee se, ettd ammat-
tibloggaajien haastattelujen vastaukset olivat hyvin samanlaisia. Yhtalaisyyksia tutkimus-

tuloksista 10ytyi myds teoriaosuudesta.

Tutkimuksen siirrettavyydella tarkoitetaan tulosten siirrettavyytta tutkimuskontekstin ulko-
puoliseen vastaavaan yhteyteen tulkintojen muuttumatta. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 138)
Taman tutkimuksen siirrettavyytta on hiukan hankala Iahted arvioimaan, mutta tutkimuk-
sen perusteellinen kuvailu edesauttaa siirrettdvyyden arviointia. Mielestani tassa tutkimuk-
sessa on onnistuttu kuvailemaan tutkimuksen kaikki eri vaiheet tarkasti, aina ongelman

asettelusta, haastattelujen ajankuluun ja haastateltavien kuvailuun.
Riippuvuudella ennakoidaan tutkimuksen toteutuneisuutta tieteellisen tutkimuksen toteut-

tamista yleisesti ohjaavin periaattein. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 139) Taman tutkimuksen

aineisto kerattiin haastattelemalla, mika oli mielestani oikea tutkimusmenetelma tahan
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kvalitatiiviseen tutkimukseen. Haastattelut suoritettiin rauhallisissa ymparistdissa ja hy-
vassa tunnelmassa. Molemmat haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sanasta sanaan, jo-

ten ajatus- tai muistamiseen perustuvia virheita ei ole voinut tulla.

Todeksi vahvistettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten perustuneisuutta aineistoon ja
empiriaan, eli toisin sanoen varmistutaan tutkimuksen totuusarvosta ja sovellettavuudesta.
(Sarajarvi & Tuomi 2009, 139) Taman opinnaytetydn tutkimustulokset heijastuvat taysin
empiiriseen osioon seka teoreettiseen viitekehykseen, joten vahvistettavuudessa on myos

onnistuttu.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Kokonaisuudessaan taman opinnaytetydon tekeminen on ollut yhta vuoristorataa. Aiheen
keksiminen oli minulle aluksi todella hankalaa, ja viimein kun aihe muotoutui, oli sen rajaa-
minen ja tutkimusongelman asettaminen myds haastavaa. lImoittauduin opinnaytetyon te-
koon jo tammikuussa 2017, mutta koska en keksinyt aihetta, niin paatin odottaa siihen
asti, kunnes olin kaynyt tyoharjoittelun loppuun ja keksia aiheen sieltd. Mielestani aikatau-
luttaminen sujui loppujen lopuksi hyvin. Alun perin minulla oli tarkoitus valmistua jouluksi,
mutta tdiden hakemisen ja muuton takia opinnaytetydn tekeminen viivastyi. Periaatteessa
opinnaytetyd on ollut siis vuoden kaynnissa, mutta itse kirjoittaminen ja opinnaytetyon te-

keminen tiivistyit neljaan intensiiviseen kuukauteen.

Opinnaytetydn teko opetti minulle, kuinka hankitaan tietoa luotettavista lahteista seka
suunnitelmallisuutta. Lisaksi olen huomannut, etta tekstitaitoni ja kirjoitusasuni ovat paran-
tuneet huomattavasti. Myos prosessinhallinta ja ajankayttd sujuvat tasta eteenpain sula-
vammin, opinndytetydn ansiosta. Rankka prosessi kokonaisuudessaan, mutta mielenkiin-

toinen ja itsed kiinnostava aihe sai opinnaytetydn teon tuntumaan mielekkaalta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun kysymykset

1. Miksi teet yhteisty6ta eri brandien edustajien, eli PR-toimistojen kanssa? Mita hyo-
tya tai arvoa koet saavasi yhteistyosta?

2. Mitka tekijat vaikuttavat yhteistydhon? Suositko tiettyja toimistoja? Miksi?
Millaiseksi kuvailisit suhdettasi eri PR-toimistojen kanssa? Onko sinulla omaa suo-
sikkia?

4. Miten PR-toimistot ottavat sinuun yhteyttd? Otatko sina ikind heihin yhteytta? Mil-
laista yhteydenottotapaa suosisit?

5. Mika herattda mielenkiintosi jotain uutta brandia tai tuotetta kohtaan? Mika saa si-
nut kirjoittamaan siita blogissa?

6. Miten PR-toimistot yllapitavat teidan suhdetta? Ottavatko sinuun yhteytta tietyin
véliajoin? Miten toivoisit, etta yllapitaisivat suhdetta?

7. Millainen on mielestasi huono PR-toimisto? Millaisia ominaisuuksia?

Millainen on mielestasi hyva PR-toimisto? Millaisia ominaisuuksia?
Mika on positiivisin tai mieleenpainuvin kokemus PR-toimistolta? (Jokin tapah-
tuma, tuotelahetys, yhteisty6-asia?)

10. Mita asiaa tai ominaisuutta pidat tirkeimpana PR-toimistolle?

11. Lukijamaara / viikko? Listautuminen koko Suomen bloggaajien kesken?
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