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Opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya tarkemmin kosmetiikan markkinointiin blogeissa ja
sosiaalisessa mediassa ja luoda jo olemassa olevan markkinointi-informaation pohjalta pateva
markkinoinnin perusteisiin perustuva teoriapohja menestyvalle, kasvavalle ja alati kehittyval-
le blogimarkkinoinnille. Opinnaytetyon tarkoituksena on osoittaa, etta blogit ovat potentiaa-

linen markkinointikanava kauneudenhoitoalalla ihan yhtalailla siina missa muutkin mediat.

Aluksi opinnaytetyossa maaritellaan ja selvitetaan blogin ja sosiaalisen median syvin olemus
ja tunnusmerkit, seka kasitella blogien historiaa. Myos muita sosiaalisen median osa-alueita
kasitellaan ensin lyhyesti, jonka jalkeen perehdytaan suurimmaksi osaksi kosmetiikan markki-
nointiin yksinomaan blogeissa. Opinnaytetyoni tarkoituksena on siis ennemminkin osoittaa
miksi jo suosion saavuttaneita blogeja kauneudenhoitoalan yhteistyokumppaneina olisi mah-

dollista hyodyntaa, kuin kannustaa yritysta perustamaan internettiin oma yritysblogi.

Opinnaytetyoni aihe ei siis ole yksin kosmetiikan blogi- ja Internet-markkinointi, vaan kosme-
tiikan markkinointi ja lilketoiminnan kasvattaminen perinteisia markkinoinnin peruskeinoja
soveltamalla internetissa. Maailma muuttuu eika markkinoinnista mielestani enaa voida pe-
rustellusti puhua ilman Internetin merkityksen ymmartamista markkinointikeinona. Alati kas-
vava markkinointi Internetissa niin sosiaalisessa mediassa kuin blogeissakin on tullut varmasti

jaadakseen.

Opinnaytetyota varten toteutettiin myos nelja teemahaastattelua, jotka kasittelevat kosme-

tiikan markkinointia blogeissa ja sosiaalisessa mediassa.

Asiasanat: blogi, sosiaalinen media, Facebook, Twitter, wiki, kosmetiikan markkinointi blo-

geissa, kauneusblogi, blogimarkkinointi, internet
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The purpose of this thesis was to examine cosmetics marketing in blogs and social media, and
to create a theoretical ground for the ever growing and developing blog marketing based on
the fundamental principles of marketing. Another aim was to show that the blogs are as po-
tential marketing channels of in the field of beauty and cosmetics as any other media would
be.

First, the thesis defines and explains the essence and characteristics of the blogs and social
media, as well as deals with the history of blogs. Also other social media are discussed on
briefly, and after that the thesis focuses mostly on cosmetics marketing exclusively in blogs.
The aim of this thesis was therefore to show why the popular blogs would be a splendid bu-
siness partner in the field of the beauty and cosmetics, instead to encouraging companies to

set up their own blog.

The topic of the thesis was not only about Internet marketing, it was about how to interrelate
traditional marketing and the cosmetics marketing on the Internet. The world is changing and
it is not possible to survive on the market without understanding the importance of the Inter-
net as a marketing tool. The ever growing marketing on the Internet, social media and the

blogs have become certainly here to stay.
The thesis also comprises four thematic interviews about cosmetics marketing in blogs and

social media.
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1 JOHDANTO

Tana paivana yha useampi yritys on lahtenyt mukaan sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen medi-
an kasvu ja kehitys onkin ollut huimaa ja kuluneen kahden vuoden aikana yritykset ovat ene-
nevissa maarin perustaneet omia Facebook- ja Twitter-tileja, luoneet sisaltoa Youtubeen ja
Wikipediaan, tai alkaneet kirjoittaa blogia verkkosivuillaan. Samalla yritykset ovat myos huo-
manneet uuden hiljattain muodostuneen vaikutusvaltaisen ryhman, bloggaajat, ja alkaneet

kontaktoimaan myos heita.

Koska markkinointi on markkinointia tehtiinpa sita internetissa, printatussa mediassa, televi-
siossa tai missa tahansa, lahden tarkastelemaan opinnaytetyoni aihetta myos markkinointi-
viestinnan perusteiden osalta. Koska markkinoinnilla ei ole itseisarvoa, vaan silla tahdataan
aina jonkinlaiseen toiminnalliseen tai mielikuvalliseen tavoitteeseen, on markkinoinnin tehta-
va aina kasvattaa tekijansa liiketoimintaa eli viime kadessa lisata myyntia. Markkinointi blo-
geissa on siis pitkalti markkinointiviestinnan perusteiden soveltamista tuotteen tai palvelun

markkinoimiseen blogeissa.

Opinnaytetyoni aihe ei siis ole yksin kosmetiikan blogi- ja internet-markkinointi, vaan kosme-
tiikan markkinointi ja lilketoiminnan kasvattaminen perinteisia markkinoinnin peruskeinoja
soveltamalla internetissa. Maailma muuttuu eika markkinoinnista mielestani enaa voida pe-

rustellusti puhua ilman internetin merkityksen ymmartamista markkinointikeinona.

Aihevalintana Kosmetiikan markkinointi blogeissa oli minulle lahes itsestaanselvyys, silla kir-
joitan itse yhta suomen suosituimmista lifestyle-blogeista. Blogillamme on viikottain noin 20
000 uniikkia kavijaa ja kosmetiikkalahjoitusten vastaanottaminen yrityksilta on minulle lahes
jokaviikkoista. Koska olen saanut kunnian seurata kaksi ja puoli vuotta aitiopaikalta Suomen
blogosfaarin kehitysta kokoajan ammattimaisempaan suuntaan, tuon esille opinnaytetyossani
myos melko paljon omia mielipiteitani ja ajatuksiani blogeissa tapahtuvan markkinoinnin suh-

teen.

Aluksi opinnaytetyossani on tarkoitus maaritella ja selvittaa blogin ja sosiaalisen median syvin
olemus ja tunnusmerkit, seka kasitella blogien historiaa. Avaan sosiaalisen median osa-alueita
lyhyesti, jonka jalkeen perehdyn suurimmaksi osaksi kosmetiikan markkinointiin yksinomaan
blogeissa. Opinnaytetyoni tarkoituksena on siis ennemminkin osoittaa miksi jo suosion saavut-
taneita blogeja kauneudenhoitoalan yhteistyokumppaneina kannattaa hyodyntaa ja kuinka
tama tulisi sitten kaytannossa toteuttaa, kuin kehottaa perustamaan yritykselle kokonaan uusi

yritysblogi.



2 TASSA OPINNAYTETYOSSA USEIN KAYTETYT KASITTEET

Sosiaalinen media tarkoittaa lyhykaisyydessaan niita verkkoviestintaymparistoja, joissa jokai-
sella kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisallon tuot-
taja nain halutessaan. Esim. Facebook, Twitter, Irc-galleria.

Blogi Netissa oleva julkinen, usein epamuodollinen paivakirja.

Bloggaaja, bloggari Blogin kirjoittaja

Blogiyhteiso on blogien ymparille muodostunut joukko bloggareita, jotka jakavat yhteisen
kiinnostuksenkohteen

Blogosfdari blogimaailma joka muodostuu kaikista blogeista

Wiki on seka yhteison yllapitama dokumenttien kokoelma etta niiden luomiseen kaytetty tie-
tokanta. Esim. Wikipedia.

Banneri Mainospalkki, joita loytyy myos blogeista. Banneria klikkaamalla kayttaja siirtyy
usein suoraan mainostajan verkkosivustolle.

WOM - Word of mouth Ns. puskaradio, tieto ihmiselta toiselle kulkee nopeasti.

Social Media Landscape
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Kuva 1: Sosiaalisen median monet sovellukset (FredCavazza)



3 MIKA ON BLOGI?

Blogi on sivusto internetissa, jossa yksi tai useampi kirjoittaja voi julkaista tekstia ja/tai mul-
timediaa, eli aanta ja kuvaa niiden eri muodoissa. Blogi on yleensa ainakin jollain tasolla hen-
kilokohtainen ja sisaltaa kirjoittajan mielipiteita ja oman elaman sisaltoa muun sisallon ohel-
la. Vaikka blogissa voi kirjoittaa mista tahansa ja milloin tahansa on blogille tunnusomaista
se, etta sille on kuitenkin maaritelty jonkinlainen aihepiiri. Blogeja kirjoittavat yleisesti myos
yhteisojen, yritysten ja organisaatioiden jasenet, viranomaiset ja edustajat, jolloin henkilo-

kohtainen nakokulma voi jaada vahaiseksi blogien merkinnoissa.

Blogi on parhaimmillaan silloin, kun blogin pitaja eli bloggaaja lisaa ja paivittaa blogiaan
mahdollisimman saannollisesti, mielellaan jopa paivittain lyhyehkailla, paivatyilla merkinnail-
la. Minimipaivitysvaliksi voisi maaritella uuden kirjoituksen tai merkinnan lisayksen vahintaan
kerran kuukaudessa, jotta blogi saavuttaa blogille asetetut peruspiirteet. Usein kavijoiden

maara blogissa on lahes suoraan verrannollinen siihen mita useammin se paivittyy.

Kirjoitetut merkinnat etenevat sivustolla kronologisesti siten, etta uusin kirjoitus on aina

ylimpana. Vanhat tekstit sailyvat blogissa muuttumattomina ja ovat myos lukijan selattavissa
myohemminkin. Yleisesti ottaen blogi on kenelle tahansa avoimesti luettavissa, mutta blogin
pitaja voi maaritella sivustonsa tahtoessaan myos salaiseksi ja luettavaksi vain valitsemilleen

henkiloille.

Tyypillinen piirre blogeille on myos se, etta lukijoilla on mahdollisuus kommentoida julkaistu-
ja teksteja, videoita, kuvia tai kaikkea sita, mita sivustolla on julkaistu. Tama tekee blogeista
vuorovaikutteisen ja yhteisollisen verkkopalvelun. Myos useiden blogien valille syntyva linkki-
rihmasto on yksi blogin erityispiirteista, joka erottaa nettikolumnit blogeista.

Blogeille on siis tyypillista keskittyminen tietyn aihepiirin aiheisiin. Toisin sanoen esimerkiksi
kauneusblogit keskittyvat paasaantoisesti kauneutta kasitteleviin aihepiireihin ja kosmetiik-
kablogit puolestaan luonnollisesti kosmetiikkatuotteiden testaukseen ja esittelyyn. (Kilpi
2006: 3-5.)

Blogit ovat maailmalla, kuin my0s Suomessa, supersuosittuja. Suomalaiseen blogit yhteen
keraavaan Blogilista.fi-palveluun liittyy paivittain kymmenia blogeja ja talla hetkella palve-
lussa blogeja onkin yhteensa 38 838 kappaletta. (Blogilista 2011). Blogger.com on myos Goog-
len omistama blogipohja, jonne kuka tahansa voi ilmaiseksi perustaa blogin ja monet suositut
blogit toimivatkin Blogger-pohjalla. Blogger on maailman seitsemanneksi ja Suomessa kahdek-
sanneksi vierailluin sivusto jattaen kavijamaaravertailussa Suomessa taakseen mm. Helsingin
Sanomat, Ylen ja Mtv3:n. (Alexa 2011)



Blogien suosittuus perustuu varmasti osaltaan niiden helppouteen. Blogityokalut ovat yksin-
kertaisia ja varsin helppoja, joten kun kotisivustot paisuivat julkaisutekniikan edistyessa,
alkoi yksinkertaisuus blogien myota puskea pinnalle. Blogit mahdollistavat varsin yksinkertai-
sesti eloisan ja vuorovaikutteisen palvelun pystyssa pitamisen niin yrityksille, kuin yksityis-
henkiloillekin. Blogi ei siis ole taysin sama asia, kuin nettipaivakirja, nettikolumni tai mika
tahansa nettisivusto, vaan muodostaa oman alalajinsa poimien osasia kaikista edella maini-
tuista. (Alasilta 2009: 20-28)

Markkinoinnin nakokulmasta blogi on osa inbound-markkinointia, eli markkinointia joka perus-
tuu asiakkaan suostumukseen. Inbound-markkinoinnin tavoitteena on luoda mielenkiintoa,
rakentaa internet-mainetta seka synnyttaa luonnollista imua ilman arsyttavaa ja paallekayvaa
mainontaa. Blogi on siis hyva apukeino tarjota hyodyllista sisaltoa mainosten sijasta, erottua
massasta ja saavuttaa kilpailuetu. Blogin perustaminen on helppoa ja siksi myos yritysblogeja
perustetaan sen kummemmin asiaa ajattelematta. Blogin yllapitaminen puolestaan on yllatta-
van aikaa vievaa ja sisallon rakentaminen mielenkiintoiseksi haastavaa. Blogin suosituksi saa-

minen vaatii mielekasta sisaltoa ja hieman jopa tuuriakin. (Juslén 2009: 206-207)

Bloggaaja on
ajanhermoilla myos

Kommentointi-

muista blogeista ja mahdollisuus

linkkailee myos
naihin

‘ Bloggaaja vastaa lukijoiden ‘

blogiin jattamiin kommentteihin

Kuva 2: Kolme hyvan blogin ominaisuutta (Alasilta 2009: 27)
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3.1 BLOGIEN LYHYT HISTORIA

Blogit ovat taman paivan ilmiona todella suosittuja Internet-kayttajien keskuudessa. Tieto- ja
viestintatekniikan kaytto-tutkimuksen mukaan jopa 54% 25-34-vuotiaista internetin kayttajista
lukee yhta tai useampaa blogia. (Tilastokeskus 2011) Blogit ovat muotoutuneet vuosien saa-

tossa Internetin digitaalisista yhteisoista, paivakirjoista, mainonnallisista online-palveluista ja

linkkilistoista taman paivan malliinsa.

Vaikka bloggaaminen termina on vasta 90-luvun lopun tuotoksia, bloggauksen tyylilliset juuret
ulottuvat aina 1700-luvulle. Tyylillisesti bloggauksen varhaisimpana esi-isana pidetaankin Lon-
toossa 1711-1714 julkaistua The Spectator-nimista lehtea. Vuosisatoja ennen internetin kek-
simista julkaistun lehden tyyli muistuttaa paljon enemman nykypaivan blogeja, kuin sanoma-

lehtea tai muuta mediaa. (Kilpi 2006: 12)

Monta sataa vuotta myohemmin, vuonna 1992, Tim Barners-Lee listasi ja paivitti kaikki uudet
Internet ”saitit” kun ne tulivat saataville online. Tallainen jatkuvasti paivitetty palvelu oli
esiaste blogeille. Seuraavat askeleet kohti taman paivan blogeja olivat Internet-selaimiin
erikoistuneen yrityksen Netscapen ”Mita uutta - lista” 1993. 1990-luvun puolivalissa amerikka-
lainen Justin Hall alkoi pitaa nettipaivakirjaa perustamillaan kotisivuilla. Mainittakoon myos
1997 Sladshotin julkaisema sivusto, joka sisalsi tietoa tietokone uutuuksista, niiden verkko-

kaytosta kiinnostuneille.

Vuonna 1997 Internet oli jo pullollaan yksityisten ihmisten kotisivuja ja kaupalliset portaalit
alkoivat kehittya. Edella mainittu amerikkalainen nettipaivakirjanpitaja Hall ei alunperin
tiennyt pitavansa blogia. Yuoden 1997 lopulla ilmaantui ensimmaista kertaa termi ”weblog”
Jorn Bargerin kutsuessa edella mainittua uudenlaista verkkokayttaytymista ja -kaytantoa web-
logiksi. Weblog- nimitys jai pysyvasti kayttoon. New York Times magazine onkin todennut

Justin Hallin olevan paivakirjaomaisen bloggaamisen perustaja.

Vuoden 1998 aikana weblogit alkoivat selkeasti kasvattaa suosiotaan ja samalla merkitys yh-
teiskunnallisena vaikutuskeinona alkoi muodostua. Esimerkkina mainittakoon se, etta maail-
malla kohahdusta aikaansaanut Bill Clintonin ja Monica Lewinskyn suhde levisi maailman tie-

toisuuteen uutisblogi The Drudge Reportissa juuri vuonna 1998.

Blogien alkuaikana kirjoitukset ja paivitykset keskittyivat enimmakseen mielenkiintoisten
linkkien raportoimiseen, eivat niinkaan Hallin tyylisiin paivakirjanomaisiin merkintoihin. 90-
luvun loppupuolella blogien kasvun kannalta merkittava tekija oli myos Pitas - verkkopalvelu,
joka mahdollisti Internetkayttajille oman blogin perustamisen. Taman sivuston innoittamana

sadat ihmiset kiinnostuivat bloggaamisesta ja perustivat omia blogejaan.



11

Vuonna 1999 perustettiin myos Blogger-niminen verkkopalvelu. Blogger mahdollisti oman blo-
gin avaamisen kenelle tahansa ilmaiseksi. Bloggerin rajahdysmaisesti kasvava suosio nakyi
ongelmina muun muassa palvelinten toiminnassa ja vuonna 2003 hakukonejatti Google osti
Bloggerin perustaneen Pyra Labsin ja 2004 julkaistiin uudistunut Blogger, jonka tekninen va-

kaus parani Googlen alle liittamisen myota huomattavasti. (Kilpi 2006: 11)

Alkuaikoina blogien muodostama verkosto oli pieni ja tiivis yhteiso. Tana paivana verkosto
koostuu kymmenista miljoonista ihmisista.

”Microsoftin bloggausohje sisdltédd vain kaksi sanaa :
bloggaa fiksusti.”

Lawrence Liu
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Kuva 3: Sosiaalisen median aikajana (ldfive 2011)
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Blogeista puhuttaessa esiin nousee usein myos muutamia muita niihin vahvasti liittyvia terme-

ja.
4 MIKA ON SOSIAALINEN MEDIA (SOME)?

”Sosiaalinen tarkoittaa, ettd tehdddn yhdessd tai kaikki voivat osallistua, jos haluavat ja
media tarkoittaa sitd, ettd tdmd kaikki on saatavilla kohtalaisen helposti.”
Teemu Korpi, Al keskeyta mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa-kirjan kirjoittaja
(YouTube 2011)

Sosiaalinen media tuntuu nykypaivana olevan kaikkien huulilla ja kaikkien tulee myos loytya
verkosta kaikkialta. Kaytannossa sosiaalinen media tarkoittaa kuitenkin internetin vuorovai-
kutteisten ryhmatyo- ja julkaisujarjestelmien muodostamaa yhteisoa, jossa osallistujat voivat
tuottaa sisaltoja, muokata niita, kommentoida, keskustella, jakaa aineistoja seka verkottua
keskenaan. Sosiaalisen median valineisto kasittaa niin blogit, wikit, kuvan-, videon- ja aanen-
jakopalvelut, virtuaaliset kohtaamispaikat kuin yhteisolliset kalenteritkin. Kyse ei kuitenkaan
ole pelkastaan valineista, vaan sosiaalisesta toiminnasta verkossa. Kaytannossa siis seurustel-
laan samaa sosiaalisen median palvelua kayttavien ihmisten, ei koneiden kanssa. Sosiaalisen
median palveluiden peruskaytto on yleensa ilmaista, eika vaadi erillisten ohjelmien koneelle
lataamista. (Opetushallitus 2010)

Sosiaalinen media on mullistanut niin markkinointia kuin yritysviestintaakin. Sosiaaliseen me-
diaan ei voi myoskaan kirjoittaa, kuten perinteisempaan printtimediaan ja sen ydin on vuoro-
vaikutuksessa. Somen rantautumisen myota tilalle on tullut keskustelu, jolloin tiedonvalityk-
sen auktoriteettiasema on hajonnut jokaisen oikeudeksi viestia. Koska sosiaalisen median
teksteja luetaan yksin verkossa, on myos tekstin oltava helppolukuista, tiivista ja lyhytta.
(Kortesuo 2010: 12)
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Kuva 4: Sosiaaliseen median usein liitettavia sanoja (Google 2011)
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4.1 MIKA ON FACEBOOK?

Facebook on maailman suurin yhteisollinen media yli 700 miljoonalla kayttajallaan. (Socialba-
kers 2011) Suomessa Facebook.com on toiseksi vierailluin sivusto. (Alexa 2011) Facebookin

kaytto perustuu suurelta osin jo olemassa olevien sosiaalisten suhteiden virtuaaliseen rekiste-
roimiseen. Facebook tarjoaa useita erilaisia viihtellisia- ja hyotyominaisuuksia peleista tapah-

tumien ilmoittamiseen ja fanisivuista yleishyodyllisiin virtuaalisiin ryhmiin.

Oikein hyodynnettyna Facebook tarjoaa yrityksille monia mahdollisuuksia kohdata asiakkaita
ja ohjata heidat tuotteiden ja palveluidensa piiriin. Facebookin myota markkinointi voidaan
kohdistaa juuri tietynlaisille kayttajille, jolloin tavoitetaan helposti ja suoraan haluttu kohde-
ryhma. Mainostusta ainoana markkinointikanavana Facebookissa ei kuitenkaan yksinaan suosi-
tella, vaan se toimiikin paremmin lisana muun yhteisollisen toiminnan rinnalla. (Soininen ym.
2010: 52.)

Kaikista suomalaisista 45% seuraa yhteisopalveluja (esim. Facebook) ja 16-34-vuotiaista luku
on jopa 79%. (Tilastokeskus 2011) Sosiaalisen median kavijatilastoja listaavan SocialBakers-
sivuston mukaan suomalaiskayttajia on Facebookissa yli kaksi miljoonaa, eli 39% suomalaisista

kayttaa Facebookkia.

Commonly used social media tools

0%

Twitter

Facebook

Linkedin

Blogs

YouTube or other vidoo

Social bookmarking sites (Le.; Delicious
Forums
Digg. Reddt, Mixx. StumbileUpon o similer site
Ning Sites
MySpace

Source: SocialMediaExaminer.com

Kuva 5: Suosituimmat sosiaalisen median tyokalut yrityskaytossa USA 2010 - Suomessa Face-

book on kuitenkin Twitteria suositumpi. (Social Media Examiner 2010)
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4.2 MIKA ON TWITTER?

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kaytto perustuu lyhyisiin 140 merkin teksti-
pohjaisiin “tweettauksiin”. Yrityskaytossa Twitter on Facebookkia suositumpi USA:ssa, mutta
Suomessa Twitter ei viela ainakaan toistaiseksi ole kiilannut Facebookin ohi. Twitterissa on yli
100 000 000 aktiivista kayttajaa ja siella "tweetataan” yli 230 000 000 kertaa paivassa. (Twit-
ter 2011)

Twitter-viestien ominta kayttoalustaa ovat mobiilit paatelaitteet ja Twitterin avulla saadut
kontaktit jakautuvat seurattaviin ja seuraajiin. Twitter on Facebookkia asiakeskeisempi ja
talloin myoskaan reaalimaailman kontakteilla ei ole paljonkaan merkitysta. Twitterissa keski-
tytaan enemman siis palvelun kayttajia yhdistavaan asiaan. Twitter-tyylinen viestinta on oiva
keino pitaa yhteytta asiakkaisiin etenkin kansainvalisilla markkinoilla. Twitter-viestit ovatkin
reaaliaikaisuutensa takia usein nopein tapa kohdata ja palvella asiakkaita heidan akuuteissa

tarpeissaan. (Soininen ym. 2010: 53-54)

"Twitter ei ole pelkdstddn webbisisdltdd tai microbloggausta.
Kyseessd on jotakin tdysin erilaista.
Tapa, jolla informaatio levidd ja muotoutuu, poikkeaa kaikesta aiemmin tietdmdstdmme.”

Paul Lewis (Guardian)

ghd [ Acout @ghd

@ghq United Kingz.iom ) ) 561 a8 3,860 22
The official ghd Twitter account - follow us for the latest Tweets  Following  Followers  Listed
from ghd

http://www.ghdhair.com
Recent images

© Follow p 84

Tweets Favorites  Following Followers Lists

You and @ghd

ghd
Our #ghd Snow White inspired TV ad featuring the #ghdScarlet
Collection take a peak ow.ly/7FaC3

Kuva 6: ghd:n Twitter-sivusto (Twitter 2011)

You follow an account that follows @ghd - view
&
4

-
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4.3 MIKA ON WIKI?

Wikia luonnehditaan blogin tavoin yksinkertaiseksi verkkosivuksi. Wiki mainitaan usein puhut-
taessa blogista, mutta ne ovat kuitenkin kaksi eri asiaa. Wikissa kaikki oikeuden omaavat hen-
kilot voivat muokata artikkeleja. Jokaisella on siis mahdollisuus vaikuttaa tekstin sisaltoon,
mutta teksti on myos palautettavissa vanhempiin versioihin. Samalla muokkaajat jattavat
puumerkkinsa tuotokseen. Wikin varmasti tunnetuin sivusto on tietosanakirja Wikipedia. (Ala-
silta 2009: 28)

Wikipedia on ilmainen vapaan sisallon tietosanakirja, jonne kirjoitetaan useilla kielilla ja se
on laajentunut lahes kaikkialle maailmaan. Wikipedian pyrkimyksena on luoda ja levittaa ne-
tissa jokaiselle ihmiselle saataville mahdollisimman laadukas vapaa tietosanakirja. Wikipedian
sisallon kayttaminen on myos ilmaista ja kuka tahansa voi taten kayttaa sita alkuperaisen
lahteen mainitessaan. Wikipedian mukaan palvelussa on yli 14 miljoonaa artikkelia ja erikieli-

sia wikipedioita on 264.

Vastaavanlaisia wiki-kokeiluja on toteutettu myos yrityksen sisalla intranet-sovelluksina ja
asiakaspalvelurajapinnassa yrityksen ja kuluttajan valiseen dialogiin. Wikit eivat siis ole yksin
verkossa oleva tietosanakirja, vaan sita voi hyodyntaa jasentamaan ja jakamaan yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa tietoa mahdollisimman yksinkertaisella ja tehokkaalla ta-
valla. (Soininen yms. 2010: 58-59)

Koska jokainen voi muokata wiki-sivustoja mieleisekseen, kannattaa wikeja lueskellessa muis-

taa erityinen lahdekriittisyys sisaltoa kohtaan.

& Kirjaudu sisaan tai luo tunnus

i o)
o @ Artikkeli Keskustelu Lue Muokkaa Néyt historia |Etsi Q
Ly - .
— Sosiaalinen media
WIKIPEDIA
Vapaa tietosanakirja Sosiaalinen media tarkoittaa i dymparistoja, joissa jokaisella kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja
sisallontuottaja tiedon 1a olon lisaksi. mediassa viestinté tapahtuu siis monelta monelle, eli perinteisille
Etusivu i inainen viestijan ja valinen ero puuttuu.!"! Sosiaalinen media on jalkiteollinen imid, joka on
Tietoja yhtei tuotanto- ja taloutta ja kulttuuria.’?) Professori Andreas M. Kaplanin ja Michael Haenleinin mukaan “Sosiaalinen
Kaikki sivut media on joukko internet-sovelluksia, joiden ideologinen ja tekninen perusta on Web 2.0:ssa ja jotka a
Satunnainen artikkeli sisallon luomisen ja valittamisen™. !
~ Osallistuminen TSK:n julkai isen median sanaston | mukaan Sosiaalinen media on ti ja ti
Ohje innan muoto, jossa ka aa i isesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita.

Kahvihuone

Sosiaalinen media on kasitteena yleistynyt vuodesta 2007 lahtien, jonka jalkeen se syrjaytti vahitellen Web 2.0 -kasitteen
isi 5 Kasitteen a on useita erilaisia tulkintoja, joissa vaihtelevasti korostuu prosessiluonne, Web 2.0
-teknologioiden ulottuvuus, sisallét, yhteisot tai toimintamuodot.®!

4
Korealaisia internetkahvilassa

Tuoreet muutokset
Lahjoitukset

5 Siséllysluettelo [piilota]
» Tulosta tai vie y: [piilota]

1 Sisaliot
> W 2 Sosiaalisen median yhteisdllisyys
~ Muilla kielilla 3 Verkkoteknologiat
Ll 4 ja iaalisen median
Azerbaycanca 5 i median ohjeista
Bahasa Indonesia 6 Sosiaalisen median iimidita
Boarisch 6.1 Facebook

Kuva 7: Sosiaalisen median wiki-sivusto (Wikipedia 2011)
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5  MARKKINOINNIN PERUSTEET BLOGEISSA

Kuten aiemmin jo mainittiin, myos blogimarkkinointia kannattaa ensin tarkastella markki-
noinnin peruskeinoja kayttamalla. Alla muutama kohta markkinoinnin perusteista, muokattu-

na blogimarkkinointiin sopivaksi.

5.1  OVATKO BLOGIT ASIAKASSUHDEMARKKINOINTIA?

Asiakassuhdemarkkinointi lahtee juurikin asiakkaan tarpeista, jonka pohjalta yritys kehittaa,
tuottaa ja markkinoi tuotteita. Asiakassuhdemarkkinoinnin paaasiallinen tavoite onkin varmis-
taa asiakkaiden tyytyvaisyys ja uskollisuus. Luotettavuus ja kanta-asiakkuuden luominen ovat

siis asiakassuhdemarkkinoinnin paatavoitteet. (Lahtinen ym. 2007: 8, 32)

Koska eri tilanteissa markkinoinnin kohteeksi valitaan erilaisia asiakasryhmia, segmentteja,
joille kullekin raataloidaan sopiva ja personoitu tyyli markkinoida tuotetta, ovat blogit juuri
halutun kohderyhman tavoittamisen kannalta varsin oiva apuvaline. Blogeissa markkinoidun
tuotteen kohderyhma - eli potentiaaliset asiakkaat, tavoitetaan suhteellisen helposti valitse-

malla huolellisesti blogeista yritykselle sopiva yhteistyokumppani.

Yhteistyoblogin valinnassa voi kayttaa kriteereina esimerkiksi bloggaajan ikaa, kiinnostuksen
kohteita tai kosmetiikan markkinointia ajatellessa vaikkapa bloggaajan ihotyyppia. Oikeanlai-
sen bloggaajan loytaminen tuhansia blogeja sisaltavasta blogosfaarista voi tuntua haastavalta
ja aikaa vievalta, mutta osoittautua kuitenkin myohemmin kaiken sen vaivan arvoiseksi. Usein
voi myos kayda niin, etta potentiaaliset asiakkaat eivat ole viela edes kuulleet itse tuottees-
ta/palvelusta ja lukevatkin siita ensi kertaa blogista, mutta silti samaistuvat bloggaajaan
hanen suositeltua tuotetta ja hankkivat tuotteen suosituksen takia myohemmin myos itsel-
leen. Pitkalti samaan tehokeinoon perustuu julkisuuden henkiloiden kayttaminen markkinoin-
nissa, tassa tapauksessa bloggaaja on lukijalle kuitenkin ”laheisempi” ja taten helpompi koh-

de samaistua.

Bloggaaja tavoittaa blogissaan myos joukon ennalta maaritellyn kohderyhman ulkopuolelta ja
talloin kyseessa onkin tuotteen tunnettuuden lisaaminen, halutun imagon luominen ja ostoha-
lun herattaminen. Etenkin uusien, ennalta tuntemattomien tuotteiden suhteen markkinointi

blogeissa voisi tassa tapauksessa olla hyvinkin potentiaalinen keino.

Internetista haetaan nykyaan lisatietoa ostopaatoksen tekoon ja 25-44-vuotiaista jopa 92 pro-

senttia etsii ostopaatokselleen tukea netista. (Tilastokeskus 2011) Luonnollisesti tassa kohtaa
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blogit ovat hyva markkinointikeino, silla usein suosittujen blogikirjoitusten loydettavyys ha-

kukoneista on ensiluokkaista.

5.2 ASIAKASPALVELU KILPAILUKEINONA

Asiakaspalvelu on yksi nykypaivan tarkeimpia keinoja markkinoinnissa ja oiva tapa erottua
taten myos kilpailijoista. Siksi kosmetiikkapalveluiden markkinoinnissa blogeissa hyodynne-
taankin usein juurikin asiakaspalvelua kilpailukeinona. Yritys lahestyy ensin bloggaajaa ja
tarjoaa talle kosmetiikkapalveluja blogikirjoituksen vastapalveluksena. Bloggaaja otetaan
huomioon hoitotilanteessa ja hanelle raataloidaan yksilollinen hoito kattavia kotihoito-ohjeita
unohtamatta. Bloggaaja on tyytyvainen ja jakaa positiivisen kokemuksensa blogissaan jopa
tuhansien ihmisten nahden. Bloggaajan kautta saadaan valjastettua pienella vaivalla hyoty-
kayttoon tehokas WOM-markkinointi.

Asiakaspalvelua kilpailukeinona kaytettaessa yrityksen taytyy olla kuitenkin motivoitunut ja
palvella jokaista asiakasta yhta hyvin, kuin yritysta suositellutta bloggaajaa. Palveluyhteison
osaamisen vaatimus on oltava siis eittamatta taydet 100 prosenttia. Onnistunut ja tasalaatui-
nen asiakaspalvelu vaatii jokaisen tyontekijan sitoutumista, silla ainoastaan satunnaisesti
onnistunut palvelukokemus ei missaan nimessa motivoi asiakasta palaamaan. Palvelun laadun
tulee olla siis tasaista ja sen lisaksi myos tuotetietous, opastus ja mahdollisten reklamaa-

tiotapausten kasittelytaidon tulee olla yrityksessa huippuluokkaa. (Lahtinen ym. 2007: 38-40)

Asiakaspalvelun hyodynnettavyys myos sosiaalisessa mediassa on my0s ensiarvoisen tarkeaa.
Asiakkaat odottavat nykyaan antamaansa palautteeseen vastausta ja esimerkiksi yrityksen
Facebook-sivut ovat kateva keino vastata nopeasti ja varsin vaivattomasti kysymyksiin, seka
niin positiiviseen, kuin negatiiviseenkin palautteeseen. Asiakaspalvelun sujuvuus myos verkos-

sa antaa myos yrityksesta valppaan ja ajan hermoilla olevan mielikuvan.

5.3  ONKO BLOGGAAJA MIELIPIDEJOHTAJA?

Asiakkaan ostohaluun vaikuttavista tekijoista yksi on ostamisen sosiaaliset tekijat. Blogeja
tarkastellessa blogin kirjoittaja onkin selva nykypaivan mielipidejohtaja, jonka mielipiteet
vaikuttavat blogin seuraajien ostohaluun. Mielipidejohtajat ovat usein aallon harjalla ja seu-

raavat myos medioita aktiivisesti, tahan muottiin bloggaaja sopeutuu mainiosti.

Yritykselle mielipidejohtajat tekevat arvokasta tyota ja voivat myos olla niin halutessaan hai-
taksi yrityksen maineelle, taman vuoksi mielipidejohtajat olisikin hyva pitaa tyytyvaisena.

Mielipidejohtaja on usein karismaattinen, ulospain suuntautunut, motivoitunut keskustele-
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maan tuotteista ja altis mainossanomille. Bloggaajaan on helppo samaistua ja suosittuja blog-
gaajia jopa idolisoidaan, tasta johtuukin bloggaajien kulutustyylien ja merkkivalintojen jopa

suora kopiointi. (Lahtinen ym. 2007: 23.)

”Jos yrityksessd suunnitellaan tuotteiden lahjoittamista mielipidevaikuttajille,
jotka voivat vaikuttaa tuhansien ihmisten ostopddtoksiin,
kannattaa varmistaa kahdesti, ettd lahjoitettava tuote on tarpeeksi hyva.”

Sami Salmenkivi & Niko Nyman

5.4 ONKO BLOGGAAJA SUOSITTELIJA TAI VAIKUTTAJA?

Blogit voidaan luokitella myos markkinoinnin kilpailukeinoista suhdeverkostoihin, monet blog-
gaajat nimittain toimivat yritysten yhteistyokumppaneina, jolloin luotetaan suhdeverkostoille
ominaiseen tyyliin puolin ja toisin sidosryhmien valilla annettuihin lupauksiin. Kun yritys luot-
taa bloggaajaan, se toivoo bloggaajiin satsaamansa panoksen tulevan ennen pitkaa takaisin.
Myos bloggaaja luonnollisesti toivoo saavansa yritykselta vastinetta hyvin hoidetusta markki-
noinnista usein joko palveluiden tai tuotteiden muodossa. Taman vuoksi bloggaajien kanssa
yhteistyota tekevat yrittajat toivovat usein myos bloggaajilta sitoutuneisuutta yritykseen ja
siksipa vaikkapa kauneushoitola tai kampaamo toivookin bloggaajan vierailevan asiakkaana
yrityksessa useammin kuin kerran. Luonnollisesti pidempiaikainen yhteistyo yrityksen kanssa
antaa bloggaajan ja yrityksen suhteesta pysyvamman ja myos bloggaajan puolelta yrityksen

mainostamisesta uskottavamman kuvan.

Technocratin vuoden 2010 State of the Blogosphere-tutkimus nostaakin keskeisiksi ja vaiku-
tusvaltaisimmiksi mielipidevaikuttajiksi etenkin nais- ja aitibloggaajat. Nama ovat myos ny-
kypaivan tarkeat sidosryhmat yritykselle. Bloggaajat ovatkin siis molempia, seka suosittelijoi-
ta etta vaikuttajia, eli siis yrityksen markkinoinnin kannalta aarimmaisen tarkeita markkinoi-
jia. Suosittelijoiden (bloggaajien) sanaan uskotaan usein helpommin, kuin yrityksesta itses-
taan suoraan syotettavaan markkinointiin. Suhdemarkkinoinnin hoitamisessa tarkeaa on huo-
mioida myos sen laillisuus ja siksi onkin tarkeaa unohtaa lahjonta ja muut vilpilliset keinot,

silla epamaarainen toiminta ei pitkassa juoksussa tule kuitenkaan toimimaan toivotusti.

Etenkin aineettomissa hyodykkeissa/palveluissa bloggaaja on yritykselle hyva ja ”edullinen”
yhteistyokumppani. Bloggaajan apua voidaan kayttaa myos muokkaamaan yrityksen brandi-
identiteettia halutunlaiseksi. Usein myos jo muodostunutta mielikuvaa brandista halutaan
ajan saatossa kehittaa jompaankumpaan suuntaan, tai mahdollisesti hankkia vaikkapa koko-
naan uusi kohderyhma tuotteelle/palvelulle. Valilla on hyva myos muistuttaa asiakkaita bran-

din todellisesta kohderyhmasta, jos tuotteen/palvelun nykyiset kuluttajat ovat ajautuneet
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turhan kauaksi alkuperaisesta suunnitellusta kohderyhmasta. Tassa “imagon kohottamisessa”

bloggaaja on hyva ja tehokas "tyokalu” juurikin vaikutusvaltaisuutensa vuoksi.

Myos haluttaessa vaikuttaa asiakaslaatuun bloggaaja on hyva yhteistyokumppani. Asiakaslaa-
tuun vaikuttavat juuri mielikuvat, oheispalvelut ja niiden toimivuus. Bloggaajan kokemuksen
kautta hyvaksi havaitut myonteiset (tai jossain tapauksessa myos kielteiset) elamykset vaikut-
tavat siis myos bloggaajan elamaa tiiviisti seuraavaan mahdollisen uuden asiakkaan muodos-
tuvaan ostopaatokseen. Bloggaajan kautta asiakas voi siis vakuuttua tuotteesta/palvelusta
niin vahvasti, etta myohemmin hankkii sen myos itselleen. Taman vuoksi yrityksen tulee olla

tietoinen mielikuvista joita se herattaa asiakkaiden keskuudessa. (Lahtinen ym. 2007: 72-87)

Tyytyvaisyys
tuotteen (tavara
tai palvelu)
laatuun

Yrityksen Tyvtvvi
toiminta Tyytyvdisyys
asiakassuhtei-den

verrattuna .
hoitoon

kilpailijoihin

Asiakaslaadun
ulottuvuudet

Yhteison maine,
Tuotteen hinta ja luotettavuus,
kustannukset uskottavuus,
kiinnostavuus

Kuva 8: Asiakaslaadun ulottuvuudet (Lahtinen ym. 2007: 87)
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5.5 ONKO KOSMETIIKAN MARKKINOINTI BLOGEISSA SPONSOROINTIA?

Sponsorointi, eli yhteistoiminta maaritellaan suhdetoiminnaksi (PR) jota harjoittamalla yritys
pyrkii saamaan ymmartamysta ja kunnioitusta toimintaansa kohtaan. Sponsoroinnissa yritys

tekee yhteistoimintasopimuksen yhteistyokumppanin (tassa tapauksessa bloggaaja) kanssa ja
mahdollistaa omalta osaltaan esimerkiksi arvontojen tai tapahtumien jarjestamisen. Sponso-
roitava kohde pyrkii tuomaan sponsorinsa esille positiivisessa valossa ja sitoutuu myos omalla
panoksellaan yhteistyohon. Sponsoroinnin tarkoitus on siis auttaa molempia osapuolia paase-
maan tavoitteeseensa. Blogimarkkinoinnissa yrityksen kannalta se voi olla esimerkiksi uuden

tuotteen tunnettuuden lisaaminen ja bloggaajan kannalta puolestaan vaikkapa blogin kavija-
maaran kasvattaminen. Blogosfaarissa sponsorointi tapahtuu usein tuotteina ja sponsorirahaa

lilkkuu viela vahemman. (Lahtinen ym. 2007: 150)

5.5.1  SPONSORIYHTEISTYON PERUSELEMENTIT

1. Sponsorointiyhteistyo on vastikkeellista yhteistyota sponsoroivan yrityksen ja kohteen
valilla.

2. Sponsorointiyhteistyo on yritykselle yksi markkinointiviestinnan keino.
Sponsorointiyhteistyo on kohteelle kilpailuetuja tarjoava kilpailukeino.

4. Sponsoroiva yritys lainaa sponsoroitavan kohteen myonteista mielikuvaa omiin mark-
kinointiviestinnallisiin tarkoituksiinsa.

5. Sponsorointikohde saa yhteistyosta rahallisen korvauksen tai muuta aineellista etua.

6. Sponsorointiyhteistyd hyodyttaa tasapuolisesti niin sponsoroivaa yritysta kuin kohdet-
ta.

7. Sponsorointiyhteistyota toteutetaan kaytannossa eettisesti kestavalla tavalla.

(Wikipedia 2011)

5.6  4P-MALLI DIGITAALISESSA MAAILMASSA

Markkinointikentan muuttuessa myos useita perinteisia markkinointimalleja on paivitetty toi-
mivampaan muotoon digitaalista markkinointia silmalla pitaen. Eras naista on 4P malli, joka

on kokenut myos tarvittavat muutokset sopiakseen paremmin markkinointiin internetissa.

TUOTE Tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla erottautuminen on aikansa elanytta. Internet
on muuttanut perinteisen tuotteen dynamiikkaa siina maarin, etta yha useammin tuotteen
koko kayttokokemus siirtyy verkkoon, esimerkkina mainittakoon vaikkapa pankkipalvelut.
Internet muuttaa taten myos taysin fyysisen tuotteen kayttokokemusta. Nykypaivan teinille
vaikkapa uuden meikkituotteen elinkaari alkaa siita, kun kuva ladataan internettiin ja sita

kommentoidaan. Kuvan kommentit osoittavat kuinka onnistunut ostos todellisuudessa on.
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HINTA Perinteisen kaavan mukaan markkinoijalla on ollut kaksi mahdollisuutta, myyda halval-
la ja eniten tai olla kallis ja laadukas. Internet on kuitenkin muuttanut tatakin kenttaa siten,
etta hinnoittelumallit ovat kokeneet totaalisen muutoksen. Luksuksen ja halvan rinnalle on
tullut taysin ilmainen hinnoittelumalli. Usein nhama ilmaiset mallit sisaltavat esimerkiksi mai-
nontaa, josta kayttaja paasee eroon halutessaan sijoittamalla premium-versioon. Ilmaisuus ei

missaan nimessa myoskaan tarkoita siis enaa huonoa. (Isokangas, A. 2010: 20-25)

JAKELU Internetmarkkinoinnissa varasto voi joidenkin tuotteiden kohdalla olla lahes aareton,
hyva esimerkki naista ovat digitaaliset tuotteet. (Isokangas, A. 2010: 20-25) Kauneudenhoito-
alalla tata voisi hyodyntaa vaikkapa ajanvarauksessa, jonka kautta asiakas pystyisi jo valmiiksi
maksamaan palvelun ja saapuisi vain paikalle sovittuna ajankohtana. Jossain maarin myos
kauneudenhoitoalan verkkokaupat, joilla ei ole fyysista myymalaa, hyodyntavat tata toimin-

tamallia.

VIESTINTA Kun hinnan ja jakelun merkitys vihenee, viestinnan ja markkinoinnin merkitys
tietysti kasvaa. Internet tarjoaakin markkinointiin melkoisen valikoiman tyokaluja ja taman
vuoksi esimerkiksi arvostelut, olipa kyseessa sitten tuote tai palvelu, kiinnostavat ihmisia ja
niita tutkitaan netista. Sosiaalisen median rehellisyys osoittaa, ettei kuluttaja kammoksu

kaupallisuutta, mikali se on tuotu selkeasti ja rehellisesti esille. (Isokangas, A. 2010: 20-25)

5.7 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN CREF-MALLI

Sami Salmenkivi on muokannut neljan p:n markkinointimixista myos oman versionsa, CREF-
mallin, jossa tarkastellaan niita elementteja, jotka ovat olennaisia yhteisollisen internetin ja

alati verkostoituvan maailman huomioonottamisessa markkinoinnissa.

Promotion Collaboration

Markkinointi Kaksisuuntainen
-viestintd markkinointi

Revenue model

Ansaintamalli
Product Experience
Tuote Kokemus
Place Findability
Sijainti Loydettavyys

Kuva 9: CREF-malli (Salmenkivi ym. 2008: 220.)
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Collaboration - Kaksisuuntainen markkinointi: Asiakkaiden osallistaminen ja asiakkaan ja
yrityksen valinen kanssakayminen on lahtokohta markkinoinnille. Asiakkaat on siis tavalla tai
toisella saatava mukaan yrityksen toimintaan. Asiakkaiden brandituntemus kasvaa, he antavat
tarkeaa tietoa siita mita ajattelevat. Asiakas suosii ja suosittelee eteenpain yrityksen tuottei-
ta jatkossakin ja tuhannet ihmiset yhdessa ovat kekseliaita, jolloin yritys valjastaa kollektiivi-
sen alyn omaksi hyodykseen. Ihmisilla on myos kova halu osallistua ja tuottaa sisaltoa, tasta

esimerkkina blogien rajahdysmainen suosio. (Salmenkivi ym. 2008: 217-288.)

Kauneudenhoitoalalla yritysblogit ja yritysten Facebook-sivut ovat hyva esimerkki kaksisuun-
taisesta markkinoinnista. Negatiiviset kommentit ovat myos tervetulleita, silla ne vahvistavat

entisestaan positiivisia kommentteja ja tekevat markkinoinnista lapinakyvaa.

Revenuel model - Ansaintamalli: Muuttuvassa markkinoinnissa hinnan merkitys vahenee ja
silla kilpaileminen vaikeutuu. Asiakkaat ovat vaurastuneet ja kulutustottumukset ovat muut-
tuneet. Tuotteiden lisaarvo, esimerkiksi eettisyys, on usein tarkeampi, kuin hinta. Hintojen

lapinakyvyys, halpaketjut ja kansainvaliset nettikaupat, suosittelu- ja vertailusivustot vaike-

uttavat hinnoilla kilpailua. (Salmenkivi ym. 2008: 217-288.)

Nykyaan voit tilata saman kosmetiikkatuotteen paljon edullisemmin ulkomailta, joten useissa

kosmetiikkatuotteissa on jouduttu tarkastelemaan hinnoittelua taysin uudelta kannalta.

Experience - Kokemus: Kyse ei ole tuotteesta tai palvelusta, vaan kokemuksesta jonka kayt-
taja saa tuotteestasi tai palvelustasi. Elamyksellisyyden korostuminen on vahva trendi, joka
nakyy myos kulutustottumuksissa. Kokemuksellisuus itsessaan ei ole uusi asia, mutta "massa-
kokemuksellisuuden” tuottaminen on. Kokemuksellisuus ei ole yksinomaan eksklusiivisten tai
kalliiden tuotteiden etuoikeus, vaan jokainen haluaa paasta kasiksi kokemuksiin. (Salmenkivi
ym. 2008: 217-288.)

Kosmetiikkaa jos mita myydaan kokemuksilla ja mielikuvilla. Ostopaatokseen vaikuttaa totta
kai tuotteen markkinoinnin antama mielikuva vaikkapa ylellisyydesta tai harhaanjohtavasti

tuotteen eettisyydesta esimerkiksi kosmetiikkaa luonnollisena markkinoitaessa.

Findability - Loydettavyys: Tuotteiden, kuten myos tuotetietojen tulee loytya oikeasta pai-
kasta oikeaan aikaan. Nykypaivana siis etenkin internetista. Asiakkaat hakevat tietoa interne-
tista ostoprosessinsa tueksi, joten hyodyntamalla internetin yhteisolliset mahdollisuudet voi-
daan tuotteen tunnettuutta lisata merkittavasti. Myos hakukonemainonta voi olla vastaus
tuotteen menestykseen. Blogit ovat myos kustannustehokas kanava tuoda kosmetiikkatuotetta
tunnetuksi ja optimoida myos hakukoneiden hakutuloksia.

(Salmenkivi ym. 2008: 217-288.)
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6  ONNISTUNEEN BLOGIMARKKINOINNIN KAAVA

Jokainen meista tietaa kuinka vahvasti luottaa hyvaan ystavaan. Ystavan neuvoja kuunnellaan
ja omia ajatusmalleja jopa muokataan ystavan ohjeisiin pohjautuen. Tahan luottamukseen

perustuu pitkalti myos markkinointi blogeissa.

Bloggaajalla ja lukijalla on erityinen "ystavyyssuhde”. Lukija ”tuntee” bloggaajan ja luottaa
tahan ja taman arvostelukykyyn. Mikapa olisi sen yksinkertaisempaa kuin laittaa bloggaaja
suosittelemaan/kayttamaan jotain tiettya tuotetta ja nain kasvattaa tuotteen/palvelun myyn-
tia. Taman vuoksi bloggaajat saavat yleensa markkinointitoimistojen kautta paljon ilmaisia
tuotenaytteita suoraan kotiin. Tuotteista ei ole pakko kirjoittaa, mutta tietysti lahjoittaja
sita toivoo. Bloggaamisen ammattimaistumisen myota myos ostetut blogipostaukset ja makse-

tut yhteistyot ovat kasvamaan pain.

Koska mouth-to-mouth-markkinointi on yksi tehokkaimpia markkinointikeinoja on tata alettu
hyodyntamaan alati kasvavissa maarin markkinoinnissa myos internetissa. Blogit ovat oiva
vayla uusien tuoteuutuuksien tiedottamiseen ja blogeihin omien tuotteiden soluttaminen on-
kin viela varsin edullista. Myos yrityskaytossa blogit ovat kateva tapa hoitaa brandimarkki-
nointia, PR-toimintaa, uusien tuotteiden ja palveluiden lanseeraamista ja tuoteinformaation
jakamista. Markkinointikommunikaatio yritysblogissa on nopeaa edullista ja helppoa. Yritys-
blogin haasteet ovat kuitenkin lukijoiden mielenkiinnon yllapitaminen, uuden ja kiinnostavan
sisallon julkaiseminen paljastamatta kuitenkaan liikaa ja tavoitteiden edistaminen kuitenkaan
lilkaa markkinoimatta. (Salmenkivi ym. 2008: 158-159)

Blogien kautta haluttu tarkka kohderyhma tavoitetaan suoraan, nopeasti ja varsin vaivatto-
masti, tosin markkinointiviestin valittaminen siirtyy taysin bloggaajalle ja markkinoija menet-
taa mahdollisuutensa kontrolloida tata, jonka vuoksi markkinointi blogeissa soveltuukin par-
haiten jo valmiiksi tunnetuille merkkituotteille tai muuten ylivertaisille ja mielenkiintoisille
tuotteille. Toisaalta myos uudet viela tuntemattomammat tuotteet/palvelut hyotyvat blogi-
markkinoinnista juurikin tuotteen/palvelun tunnettuuden lisaamisessa. Koska vastuu mainon-
nasta siirtyy taysin bloggaajalle on hyva pitaa kuitenkin mielessa, etta mainonta ja markki-
nointi voi menna myos taysin pieleen ja muuttaa esim. tuotteen toivottua kohderyhmaa radi-
kaalisti. Bloggaamisen ammattimaistumisen myota useista bloggaajista tosin on kasvanut ny-
kyaan melkoisia sosiaalisen median hyodyntamisen ammattilaisia ja bloggaajien kasvanutta

tietotaitoa hyodynnetaan myos sosiaalisen median seminaareissa ja muissa tilaisuuksissa.

Blogien suosio perustuu usein puskaradio-ilmioon. Puskaradion (WOM) suosio on esimerkiksi
USA:ssa nopeimmin kasvava markkinointikanava ja puskaradiomarkkinointiin panostetaankin

yha enemman. Vuonna 2007 WOM-markkinoinnin kasvuvauhti oli lahes viisinkertainen koko
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markkinointipalvelualaan verrattuna. (Taloussanomat 2007) WOM-markkinoinnin ideana on
kannustaa kuluttajia keskustelemaan tuotteista ja palveluista keskenaan. Kasvun taustalla on
juurikin blogien, verkkoyhteisdjen ja muiden vaihtoehtomedioiden lisaantyva suosio seka ku-
luttajien taipumus luottaa enemman perheenjasenten, ystavien ja mielipidevaikuttajien suo-
situksiin kuin muihin mainonnan ja markkinoinnin muotoihin. Kasvua vauhdittaa myos markki-
noijien halu vahvistaa kuluttajien ja brandien valista suhdetta seka markkinointi-investointien
tuottoa. (PQ Media 2007) Etenkin WOM-markkinointi nayttaa uppoavan nuoriin ja naisiin, jot-

ka usein esimerkiksi kauneudenhoitoalalla ovat tuotteiden kohderyhma.

“...muoti-ilmiditd kannattaa miettid kuin epidemioita. Ajatukset, tuotteet, viestit ja kdyt-

taytymismallit levidvdt kuin virukset...

ajatukset, tuotteet ja viestit kulkeutuvat parhaiten monille ihmisille, viestinnén ja mainos-

tamisen alkukantaisimman vdlineen, viidakkorumpuepidemian myéta.”

Malcolm Gladwell The Tipping Point (2000)

Smilehousen teettaman tutkimuksen mukaan kuluttajien ostopaatos syntyy yha vahvemmin
internetissa ja kuluttajat odottavat loytavansa verkosta lahes kaiken kaipaamansa tiedon ja
verkkokaupoista puolestaan yha kattavamman valikoiman tuotteita ja palveluja. Taman vuok-
si keskustelupalstat ja blogit antavat arvokasta kokemuspohjaista informaatiota tietoa janoa-
valle surffaajalle. Tutkimus toteutettiin internet-kyselyna marraskuussa 2008 ja siihen vastasi

lahes tuhat (n = 937) verkkoa kayttavaa kuluttajaa.

Smilehousen tutkimus osoittaa, etta lahes kaikki (98%) nettia kayttavista kuluttajista on asioi-
nut verkkokaupassa ja valtaosa heista (80%) etsivat tuotetietoa, vertailevat tai ostavat netti-
kaupoista saannollisesti. Vuonna 2011 tuotetietoja etsivien maara kaikista internettia kaytta-
vista 25-44-vuotiaista henkiloista on jo 92%. Koska Tilastokeskuksen tutkimus myos toteaa
etta nettia kayttavista kuluttajista jopa 92% hakee verkosta tietoa ostopaatoksensa tueksi on
mainonta blogeissa siis nykypaivana nappivalinta. (Tilastokeskus 2011) Myos internetin suosio
alle 35-vuotiaiden tarkeimpana mediana puoltaa nettimarkkinoinnin alati kasvavaa suosiota.
(STT 2011).

Ennen myymalaan astumista verkosta tietoja hakee usein 32% ja silloin talloin 52%. Verkosta
loytyva puutteellinen tuoteinformaatio ohjaakin asiakkaan helposti kilpailijalle ja taman
vuoksi yrityksilla onkin tullut hata loytya verkosta kaikkialta, niin sosiaalisesta mediasta, kuin
blogosfaaristakin. Tutkimuksen mukaan 42% vastanneista oli ostanut verkosta terveyden- ja
kauneudenhoitoon liittyvia tuotteita joten yhteistyd kauneudenhoitoalan verkkokauppojen ja

blogien valilla voitaisiin todeta taten erittain kannattavaksi ja myyntia lisaavaksi.
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Markkinointi blogeissa on kiinnostanut yrityksia jo muutaman vuoden, mutta vuonna 2007 vain
10% Tutkimusyhtio InterQuestin tekeman kyselyn mukaan todella hyodynsi tarkemmin blogeis-
ta ja nettikeskusteluista saatavaa tietoa markkinoinnissaan. Kiinnostus hyodyntamiseen loytyi
kuitenkin yli puolelta vastanneista ja sama maara myos seurasi mita Internetissa yrityksesta
kirjoitellaan. Useimmiten seurantatietoa kaytettiinkin yrityksessa tuotekehittelyssa ja mark-
kinoinnissa. Muutamissa tapauksissa keskusteluja kaytettiin myos asiakaspalautteena. Inter-
Questin kyselyyn vastasi alkusyksylla 2007 350 suomalaisyritysten markkinointi-, myynti- ja
viestintapaattajaa ja johdon jasenta. (STT 2007)

Alkuvuonna 2011 julkaistussa Digibarometrin (toteutettu web-kyselyna marras-joulukuussa
2010, vastaajina 301 markkinointipaattajaa) tuloksia tarkastellessa puolestaan huomataan
muutamassa vuodessa digitaaliseen markkinointiin painottamisen kasvu huomattavana. Yha
useista yrityksista puuttuu kuitenkin viela varsinainen markkinointibudjetti digitaaliselle
markkinoinnille (yli 60% yrityksista), mutta tutkimuksen tuloksista huomataan, etta verkko-
markkinoinnin budjetti on otettu huomioon kylla tuleville vuosille ja taten myos verkkomark-
kinoinnin suunnitelmallisuus tulee selvasti lisaantymaan. Digitaalisen markkinoinnin osuuden
uskotaan ylittavan 25% yritysten markkinointibudjetista viimeistaan 2012 (yli 40% yrityksista).
(Digibarometri 2011)

7 KUINKA BLOGEJA JO HYODYNNETAAN KAUNEUSALAN MARKKINOINNISSA?

Talla hetkella kauneudenhoitoalan yritykset hyodyntavat blogeja mm. lahettamalla tuotteita
bloggaajille testiin, ostamalla mainostilaa blogeista seka tyostamalla bloggaajien kanssa eri-
laisia yhteistyokampanjoita. Usein testituotelahetykset hoidetaan ulkoistetusti ja palvelu
ostetaankin yrityksen viestintaa hoitavalta viestintatoimistolta. Talloin viestintatoimisto kar-
toittaa tarpeeseen soveltuvat bloggaajat ja hoitaa valitut testituotteet ja mahdolliset arvon-
taan tulevat palkintotuotteet heille eteenpain. Joissain tapauksissa, mutta melko harvoin

myo0s yritys suoraan lahestyy bloggaajaa.

Blogeissa on alkanut nakya enenevissa maarin myos jalleenmyyntiohjelmia (affiliate prog-
rams) joiden myota bloggaaja hyotyy rahallisesti vaikkapa vinkkamansa kosmetiikkatuotteen
nettikaupasta tilaamisesta. Kaytannossa bloggaaja siis kirjoittaa mielipiteen blogissaan vaik-
kapa kosmetiikkatuotteista, linkkaa tuotteen samaa jalleenmyyntiohjelmaa kayttavaan netti-
kauppaan ja hyotyy linkin kautta jokaisesta kyseisesta nettikaupasta tilatusta tuotteesta tie-
tyn summan. Jalleenmyyntiohjelmaan liittyminen vaatii hieman paneutumista, mutta on usein

kaiken sen vaivan arvoista. (Salmenkivi ym. 2008: 238-239.)

Jossain maarin ehka hieman jo vanhahtavaa maksettua bannerimainontaa nakyy yha myos

blogeissa, mutta usein bannerit liittyvat meneillaan olevaan yrityksen ja bloggaajan valiseen
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yhteistyokampanjaan. Yhteistyokampanjat ovatkin osoittautuneet varsin toimivaksi keinoiksi
avata mahdollinen jatkuvampikin yhteistyo yrityksen ja bloggaajan valilla. Yhteistyokampanja
on mahdollista raataloida bloggaajan ja yrityksen tarpeisiin sopivaksi, tai valita tarjolla ole-
vista bloggaajista sopiva jo valmiiksi yrityksen sisalla suunniteltuun kampanjaan. Usein blog-
gaajalle personoitu kampanja toimii parhaiten ja silla saavutetaan paras tulos molempien

kannalta.

On myo0s bloggaajan paatettavissa lahteeko han mukaan mahdolliseen yhteistyohon, vai kiel-
taytyyko han silla hetkella kunniasta. Tana paivana tarjontaa myos bloggaajien suuntaan on
melkoisesti ja usein suosituilla bloggaajilla on varaa jopa valita omat yhteistyokumppaninsa.
On myos pitkalti bloggaajan omasta etiikasta kiinni suostuuko han vaikkapa samanlaiseen
kampanjaan kilpailevan yrityksen kanssa heti edellisen lahes vastaavanlaisen kampanjan paa-
tyttya. Taytyy muistaa, etta vaakakupissa painaa yhta lailla kuitenkin myos bloggaajan uskot-
tavuus, joka karisee pian lukijoiden silmissa, ellei bloggaaja pysty pitamaan lukijoitaan tyyty-

vaisena ja luottamuksen arvoisina.

Vahva luottamus onkin avainasemassa bloggaajan ja blogin lukijan suhteessa. Jo vuodesta
2004 blogosfaaria tutkineen Technocratin tutkimuksen mukaan bloggaajan sanaan luotetaan.
47% kuluttajista suosittelisi eteenpain bloggaajan suosittelemaa tuotetta. Vertailun vuoksi
50% suosittelisi Facebook-kaverin suosittelemaa brandia ja 59% prosenttia tv:ssa, radiossa tai
aikakauslehdessa nakemaansa tuotetta tai brandia. (Technocrati, State of the Blogosphere
2010)

7.1 ERAS VARTEENOTETTAVA TULEVAISUUDEN MARKKINOINTIKEINO KOSMETIIKAN
BLOGIMARKKINOINNISSA - KIOSKED

Eras varmasti erittain varteenotettava markkinointikeino kauneusblogeissa voisi tulevaisuu-
dessa olla melko tuore vuonna 2010 Suomessa perustettu Web Wide Shop Kiosked. Kioskedin
ideana lyhykaisyydessaan on tuoda kauppa sinne missa asiakkaat ovat. Kiosked haastaa siis
jokseenkin jo vanhentuneet ja aikansa elaneet mainosbannerit soluttamalla sisallon esimer-
kiksi blogeissa ”kioskin” muodossa suoraan bloggaajan blogiinsa postaamiin kuviin. Talloin
esimerkiksi kosmetiikkatuotekuvia blogissa katsoessaan lukija voi halutessaan klikata itsensa
suoraan tuotetta myyvaan nettikauppaan blogipostauksen kuvan ”kioskin” avaamalla. Kiosked
tekee verkkomainonnasta palvelun, josta hyotyy kuluttaja, sisallontuottaja, kivijalkakauppias
ja mainostaja. "Kioskit” eivat kuitenkaan hairitse kuluttajaa, silla hanella on valta avata tai
olla avaamatta kioski kuvasta. ”Kioskista” saa myos halutessaan lisatietoa esimerkiksi laheisis-

ta tuotetta myyvista kivijalkakaupoista nain halutessaan. (Kiosked 2011)
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8  KUINKA LAHESTYA MARKKINAMIELESSA BLOGGAAJAA?

Viestintatoimisto Manifeston toteuttaman Blogibarometri 2011 tutkimukseen vastanneista
bloggaajista (110kpl) jopa 56% tahtaa turvaamaan blogilla toimeentulonsa. Tutkimukseen
vastanneista taysin kauneuteen keskittyvista bloggaajista (10kpl) puolestaan 75% saa palkkaa
blogista ja puolet heista bloggaavat jonkun median tai yrityksen alla. Kaikki kauneusbloggaa-
jat saavat myos tuotenaytteita ja 75% kutsuja erilaisiin tilaisuuksiin. Kyselyyn vastanneista
bloggaajista 90% kertoo yritysten olleen yhteyksissa heihin ja 48% heista kokee yhteydenotot
miellyttaviksi. Epamiellyttaviksi puolestaan koetaan asiattomat, bloggaajaa aliarvioivat ja
blogin aihepiiriin sopimattomat yhteydenotot. Tutkimusta tarkastelemalla voidaankin todeta,
etta muoti- ja kauneusblogit ovat selvasti blogosfaarin ammattimaistunein ryhma. (Manifesto,
2011)

Bloggaaja ei siis ole missaan nimessa tyhma ja bloggaamisen ammattimaistumisen myota
bloggaaja onkin usein jo askeleen edella hanta lahestyvaa yritysta. Useista suosituista blog-
gaajista onkin tana paivana kehittynyt aikamoisia sosiaalisen median sekatyolaisia. Yrityksen
on hankala saada nykyaan markkinointiviestinsa lapi alati yhteistyotarjouksia satelevassa blo-
gosfaarissa, joten yhteistyotarjouksen on oltava vahintaankin mielenkiintoinen, jotta bloggaa-

ja sita edes harkitsee.

- Perehdy blogiin jota lahestyt, jos blogia kirjoittaa kaksi henkiloa, ole asiasta perilla,
alaka lahesty viestissa yhta henkiloa. Ryhmaviestina usealle lahetetyssa sahkopostissa
on aina vaara, ettei se puhuttele bloggaajaa henkilokohtaisesti, jonka vuoksi blog-

gaaja jattaa tarttumatta tarjoukseen.

- Arvosta bloggaajaa ja ole myos valmis panostamaan bloggaajan antaman tyopanoksen
eteen. Laadi yhteydenotto bloggaajan, ei yrityksen ehdoilla, ota huomioon myos
mahdollinen kieltaytyminen. Ole tarvittaessa valmis neuvottelemaan bloggaajan kans-

sa yhteistyon ehdoista ja palkkiosta.

- Reiluus ja avoimuus. Yhteydenotto ei velvoita bloggaajaa mihinkaan ja tarjous yhteis-
tyosta on lapinakyva. Bloggaaja kavahtaa varmasti myos tunkeilua ja kannattaakin pi-
taa mielessa, etta et varmasti ole ainut joka bloggaajaa lahestyy, joten vastauksessa
saattaa joskus kestaa. Vain harvoin blogi on kokopaivatyd, jolloin ollaan kokoajan ta-

voitettavissa, joten myos tyomaaran panostus blogiin on vahaisempi.

- Kunnioitus on tarkeaa puolin ja toisin. Kun yritys kunnioittaa bloggaajaa, myos blog-

gaaja kunnioittaa yritysta.



BLOGGAAJASUHTEIDEN, MEDIASUHTEIDEN JA MAINONNAN EROT

Bloggaajat ~ toimittajat —~ mainonta

Ansaittua vai maksettua?

Mahdollisuus kontrolloida?

Sisdlts?

Kustannustehokkuus?

Mihin perustuu?

Milloin onnistuu?

Vaikuttavuus?

Ansaittua

Ei-kontrolloitua

Elamyksia, kokemuksia.
Subjektiivisuus - minun
elamani

Kustannustehokasta

Perehtyminen, hyvat
suhteet, jatkuvuus,
persoonallisuus

Tarpeeksi
mielenkiintoinen, sopii
blogin imagoon

Hyva. Word of mouth,
suosittelu verrattavissa
ldheisen suositteluun.
Blogipostausten
reaaliaikaisuus.

Ansaittua

Ei-kontrolloitua

Toimittajalle faktaa ja
tietoa, objektiivisuus

Kustannustehokasta

Perehtyminen, hyvat
suhteet, jatkuvuus,
persoonallisuus

Uutiskynnyksen ylittava,
sopii median tyyliin ja
juttutyyppiin

Hyva. Journalismi
nahdaan neutraalina
tiedonlahteena.

Maksettua

Kontrolloitua

Myyntiargumentteja
mainostilaan,
kaupallisuus

Kallista

Mainostilan ostaminen

Mainostila
yhteensopiva ko.
median kohderyhman
kanssa

Mainontaa luetaan
aina yrityksen
myyntipuheena.
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Maksettua

Kontrolloitua ja ei-
kontrolloitua

Suunnitellaan
yhteistydssa
mainostilan tarjoajan
kanssa.

Kallista

Mainostilan ostamiseen,
ennalta sovittuun
blogisisaltoon.

Aidosti kiinnostava aihe,
jossa bloggaajat ovat
mielelladn mukana.
Liika kaupallisuus
saattaa arsyttaa
lukijoita ja aiheuttaa
vastareaktion.

Parhaimmillaan lisaa
nakyvyytta brandille:
hyva mainospaikka

+ bloggaajan kirjoitus,
jossa oma pohdinta
tuo lisdarvoa.

Kuva 10: Blogimainonnan ja sosiaalisen median erot verrattuna perinteisempaan mainontaan.

(Blogibarometri 2011)

9  LAKI JA BLOGIT

Suomessa laki kieltaa kaikenlaisen piilomainonnan ja kielto koskee piilomainontaa myos verk-

koyhteisoissa ja blogeissa. Kuitenkaan Suomessa Kuluttajavirastolle aiheesta ei toistaiseksi ole
tullut valituksia. Virallisia linjauksia ei asiaan ole tehty, mutta mainonnan kehittymista seura-
taan kokoajan. Omat ja positiiviset mielipiteet ja suositukset tuotteista saa toki kertoa, mut-

ta tekstista tulee kayda ilmi onko kyseessa mainonta vai omaan kokemukseen perustuva ilman
maksettua kannustusta tehty huomio. (Digitoday 2009) Toisin sanoen esimerkiksi kosmetiikka-

blogeissa tulisi joka tuotteen kohdalla mainita onko tuote itse ostettu vaiko lahjana saatu.

Kaytannossahan tama ei kuitenkaan kaikissa blogeissa taysin toteudu.

Yhdysvalloissa puolestaan FTC (Federal Trade Commission) on julkistanut ohjeet koskien mai-
nontaa blogeissa ja verkkoyhteisoissa, tosin ne eivat ole lainvoimaisia, mutta kuitenkin suun-

taa antavia siita millaisia rangaistuksia piilomainonnasta voi antaa. FTC ehdottaa jopa 11 000
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dollarin sakkoja piilomainostavalle bloggaajalle. Bloggaaja voi joutua maksamaan myos kor-
vauksia lukijoille, jos maksettujen kehujen uskominen on johtanut taloudellisiin menetyksiin.
FTC:n uusi ohjeistus ei kuitenkaan kerro kuinka suuria lahjoja pidetaan sponsorointina, eika
myoskaan neuvo kuinka lahjuksista tulisi viestin yhteydessa ilmoittaa. FTC:n uudet saannot

astuivat voimaan joulukuun 2009 alusta. (Digitoday 2009)

Bloggaajan tulee noudattaa rikoslakia kuten myos etenkin yksityiselamaa loukkaavan tiedon
levittamista, kunnianloukkausta ja kiihottamista kansanryhmaa vastaan koskevia saannoksia.
Bloggaajan tulee myos merkinnoissaan ottaa huomioon tekijanoikeuslaki ja laki sananvapau-

den kayttamisesta joukkoviestinnassa. (Journalistiliitto)

9.1  KYSYMYKSIA MARKKINOINNISTA BLOGEISSA SUOMEN LAKI HUOMIOON OTTAEN

Tuotteiden markkinointi blogeissa herattaa paljon kysymyksia ja mielipiteita. Kaiken kaikki-
aan markkinointi blogeissa on viela toistaiseksi harmaata aluetta ja Kuluttajaviraston lakimies
Katri Vaananen totesi varsin ymparipyoreasti asiaan tehtavan linjausta pikaisesti vuoden 2012
aikana. Laurean oma lakimies Raimo Korhonen puolestaan toteaa markkinointioikeudensaan-
tojen vaikuttavan toistaiseksi myos blogimarkkinointiin. Varsinaisia lakeja jotka rajoittaisivat

blogeissa valtoimenaan rehottavaa markkinointia ei toistaiseksi siis ole.

Opinnaytetyon tyostamisen aikana herasi paljon kysymyksia liittyen markkinointiin blogeissa
syksyn 2011 aikana lahestyttiinkin useampaa lakimiesta aiheen tiimoilta kuitenkaan vastauksia

saamatta.

Muutamia kysymyksia markkinoinnista blogeissa

- Yritykset ovat huomanneet blogien markkina-arvon ja bloggaaja saa lahjaksi yritykselta
tuotteen ilman varsinaista velvoitetta kirjoittaa siita, tietysti yritys varmasti kuitenkin toivoo,
etta tuotteesta kirjoitettaisiin blogissa, jos bloggaaja aiheesta kirjoittaa niin miten tama tu-

lisi juridisesti oikein toteuttaa?

- Onko Suomen laissa suoranaista pykalaa/pykalia, joka/jotka tulisi ottaa huomioon mainites-
saan saaduista tuotteista blogikirjoituksessa? Tai onko olemassa mahdollista lakia jota blog-

gaajan tulisi soveltaa tassa asiassa?

- Jos ei ole, onko blogeissa varsin vapaana rehottavaan markkinointiin tulossa sita rajoittavaa

tai yhtenaistavaa lainsaadantoa?

- Onko tuotteen maininnassa eroa onko kyseessa itsenainen blogi vai jonkun blogiyhteison

"palkkalistoilla” toimiva blogi?
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- Enta jos bloggaaja ei saa rahallista hyotya blogista ja blogi on yksinomaan vain harrastus?

- Enta jos tyopaikka (vaikkapa lehdessa) on periaatteessa blogin kautta saatu, mutta lehdessa
tyoskentelyn kautta on saatu esimerkiksi kosmetiikkaa jota nakyy blogissa. Kuinka tama tulisi

blogissa oikeaoppisesti mainita?

- Onko eroa silla saako bloggaaja tuotelahjan tietamattaan siita vai tiedostaen, eli kysytaanko

bloggaajalta ennakkoon haluaako han vastaanottaa lahjan vaiko ei?

- Onko blogipostausten maksua vastaan kirjoittaminen laillista? Kuinka naissa tapauksissa tulisi

testattava tuote/saatava palkkio mainita?

- Voiko bloggaaja kiertaa piilomainonnan tv-ohjelmista tutulla "Sisaltaa tuotesijoittelua”-

maininnalla esimerkiksi blogin sivupalkissa?

- Jos bloggaaja maksaa yritykselle tuotteesta, mutta saa siita vaikkapa tuntuvan alennuksen,
sulkeeko tama pois tarpeen mainita tuotteen alkupera tai ko. firma josta tuote on kuitenkin

osaksi "blogin kautta" saatu, vai onko hyvaksyttavaa mainita ostaneensa tuote?

- Missa vaiheessa bloggaaja syyllistyy piilomainontaan?

- Tuleeko blogeista "ilmiantoja" kuluttajavirastoon?

- Jos tulee, kuinka asiaan puututaan?

Bloggaaja joutuu jopa paivittain tekemisiin hailyvan markkinointiohjeistuksen kanssa. Suomen
laissa ei ole suoranaista blogi-pykalaa/pykalia, joka/jotka tulisi ottaa huomioon mainitessaan
saaduista tuotteista blogikirjoituksessa, mutta piilomainontalaki kieltaa piilomainonnan myos
internetissa, eli taten myos blogeissa. Mainos on siis voitava tunnistaa mainokseksi myos blo-
gosfaarissa ja siita on kaytava ilmi myos kuka mainostaa. (Kuluttajavirasto 2011) Lakimies Ulla
Ahlblad-Bordi puolestaan toteaa, etta kuluttajansuojalaki ei kaytannossa kuitenkaan koske
bloggaajia, koska he eivat tarjoa tuotteita blogissaan myytavaksi. Bloggaaja on siis viime
kadessa itse vastuussa omista kirjoituksistaan, joten pikainen blogit huomioiva lakiuudistus

olisi todella tervetullut.
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10 BLOGIMARKKINOINNIN HYODYT JA HAITAT

Blogit tavoittavat lukijoita paivittain ja nain ollen blogeissa kirjoitetut asiat ovat julkista tie-
toa (jollei blogi ole salainen). Tama siirtaa kirjoitetun asian todenperaisyyden ja paikkaansa
pitavyyden vastuun kirjoittajalle. Blogien lukijat omaksuvat kirjoitetun asian ikaankuin ysta-
valta kuultuna ja tietoon ja asiaan luotetaan hyvin herkasti. Siksi blogin kirjoittajan kannat-

taa miettia hyvinkin tarkkaan, millaista tekstia blogissaan julkaisee.

Mielipiteita ilmaisevat kirjoitukset ja merkinnat aiheuttavat luonnollisesti keskustelua lukijoi-
den keskuudessa. On myos mahdollista, etta lukija loukkaantuu jostain kirjoitetusta asiasta,
tata tosiasiaa lienee mahdotonta kuitenkaan valttaa. Tahallinen ja tarpeeton negatiivinen
lietsominen ja lukijoiden tai yksityisten henkildiden loukkaaminen on kuitenkin taysin hyvien

tapojen vastaista, eika ole hyvaksyttavaa yksityisissakaan blogeissa.

Kunnianloukkaukset ja laittomat uhkaukset voivat johtaa rikosilmoituksiin ja mahdollisesti
rangaistuksiin saakka. Vuonna 2009 syyskuun alkuun mennessa oli blogeista tehty 30 rikosil-
moitusta. Maara voi todellisuudessa olla kuitenkin huomattavastikin suurempi, silla kaikissa
rikosilmoituksissa ei kayteta blogi-sanaa. Ensimmainen Suomessa annettu tuomio kunnian-

loukkauksesta blogissa on annettu vuonna 2005. (Taloussanomat 6.9.2009)

Blogit ovat useimmiten henkilon omaa persoonaa vastaavia ja voivat olla monille lukijoille
inspiroivia monin eri tavoin. Muoti- kauneus- ja lifestyleblogit ovat usein suuressakin roolissa
lukijoidensa silmissa. Blogeista haetaan vinkkeja, uusia ideoita ja niita hyodynnetaan yha
enenevissa maarin. Tassa kohtaa blogi toimii myos tahattomasti tai tarkoituksenmukaisesti
markkinointikanavana, jolla tavoitetaan useita lukijoita, jotka ovat myos potentiaalisia osta-
jia. Yrityksille bloggaajista on suuri ja edullinen (jopa ilmainen) etu, silla useat blogit kasitte-

levat brandeja, tuotteita ja palveluita.

Selkeasti tiettyihin aihepiireihin keskittyvat blogit tavoittavat kohdeyleison, jolloin blogeissa
mainitut ja esitellyt tuotteet/palvelut/brandit saavuttavat varmasti toivottua kohdeyleisoa.
Se, ovatko blogit aina eduksi yrityksille markkinoinnillisessa mielessa, on asia erikseen, blog-

gaajilla nimittain on vapautensa myos ilmaista negatiiviset mielipiteensa asioista.

11 KAUNEUSBLOGIT SUOMESSA

Blogien suosion myota myos Suomessa kauneusblogit ovat yleistyneet ja kasvattavat suosio-
taan seka bloggaajien, etta lukijoiden keskuudessa. Blogeja listaavasta Blogilista.fi palvelusta

loytyy Suomalaisia blogeja kategoriasta riippumatta ja sivustolla pystyykin hakemaan mielei-
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”kosmetiikka”-avainsanalla 503, "meikit” 362 "hiukset” 430 ja "kynnet” 446 blogia (Blogilista
21.11.2011). Useimmiten blogit ovat kuitenkin ns. Lifestyle-blogeja, eli ne kasittelevat muu-
takin kuin yksinomaan edella mainittuja aihepiireja. Yksin kauneudelle ja kosmetiikalle vih-
kiytyneita suosittuja blogeja Suomesta loytyykin vain muutamia. Kauneusblogeissa ei yksin
keskityta useinkaan kosmetiikkatrendeihin ja uutuuksiin, vaan blogeissa esiintyvat usein re-
hellisesti myos kirjoittajan omat mieltymykset ja suosikit. Ajankohtaisuus ja nakyvyys blogissa
voi kuitenkin jatkaa jonkun kosmetiikkatuotteen/trendin elinkaarta jopa huomattavasti. Ny-

kypaivana blogit maarittelevat onko jokin tuote siisti” vai vain erikoinen.

11.1  SUOMEN SUOSITUIMPIA YKSINOMAAN KOSMETIIKKAAN KESKITTYVIA BLOGEJA

Saara Sarvas: http://www.lily.fi/palsta/saara-sarvas
Lily.fi-blogiportaalin kauneusbloggaaja Saara Sarvas on ammattimaskeeraaja, body painting-

ammattilainen ja kampaaja. Han kasittelee blogissaan ammattinsa arkea.

Ostolakossa: http://www.ostolakossa.com/

Ostolakossa-blogia pitaa kosmetiikkamyyjana tyoskenteleva kosmetiikka-addikti. Blogissa seu-
rataan kosmetiikanvahennysprojektia ja valilla myos jemmojen tayttymista. Paljon hyodyllista
tietoa tuotteista myos pintaa syvemmalta. Virve tietaa paljon raaka-aineista ja antaa testaa-

mistaan tuotteista valilla myos kritiikkia.

Karkkipaiva: http://karkkipaiva.indiedays.com/
Karkkipaiva bloggaa blogiportaali Indiedaysin alla. Sanni keskittyy esittelemaan meikkikuvia,
arjen pienia herkkuja. Karkkipaivasta loytaa katevia meikkitutorialeja joita voi toteuttaa

myos kotona.

Kemikaalicocktail: http://uusimusta.squarespace.com/kemikaalicocktail/
Kemikaalicocktailissa perehdytaan ekologisempaan kosmetiikkaan ja INCI-listoihin. Blogin

kirjoittaja on kirjoittanut aiheesta myos kirjan.

(

Kuva 11: Saara Sarvas-kosmetiikkablogin banneri (Lily)
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12 TEEMAHAASTATTELUT

Opinnaytetyohon liittyen toteutettiin nelja teemahaastattelua, johon valikoitui nelja haasta-

teltavaa kauneudenhoitoalalta.

Nina Pitkanen

Projektipddllikko Viestintdtoimisto Viestintd Oy Drum

Viestinta Oy Drum on vuoden 2011 viestintatoimistoksi valittu viestintatoimisto. Drumin teh-
tavana on auttaa asiakasta keskittymaan viestinnassaan siihen kaikkein olennaisimpaan. Vaik-
ka keinoja ja kanavia on paljon, ovat viestinnan perusasiat Drumin mielesta edelleen kaikkein
tarkeimmat. Pitkanen on itse koulutukseltaan myos estenomi. Viestintatoimisto Drum vastaa
mm. ghd:n markkinoinnista Suomessa.

(www.drum.fi)

Arto Vadlimaki

Tuotepddillikké Miraculos Oy

Miraculos Oy on vuonna 1997 perustettu suomalainen riippumaton kampaamoalan yritys, joka
valmistaa ja maahantuo korkealuokkaisia hiustenhoitotuotteita. Valmistamme laadukkaita KC
Professional -tuotteita seka jalleenmyyntiin etta ammattikayttoon. Valikoimaamme kuuluu
lisaksi kansainvalinen huippubrandi Paul Mitchell.

(www.kcprofessional.fi/)

Antti Saine

Markkinointiviestinndn tuottaja Berner Oy

Berner Osakeyhtio kuuluu Suomen johtaviin kosmeettisten ja henkilokohtaisen hygienian tuot-
teiden valmistajiin. Berner Osakeyhtio kuuluu myos Suomen suurimpiin kosmetiikan maahan-
tuojiin. Tuotevalikoimista loytyy laaja tarjonta vahvoja kansainvalisia ihonhoito-, meikki-, ja
tuoksubrandeja kattaen seka semiselektiivista etta selektiivista huippukosmetiikkaa.

(www.berner.fi)

Heidi Varjoranta

Pr-manager Sim Finland Oy

Sim Finland Oy on alan merkittavimpia hajusteettomien ja hypoparfymoitujen hiuskosmetiik-
ka- ja hygieniatuotteiden valmistajia maailmassa.

(www.sim.fi)
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12.1 YHTEENVETO TEEMAHAASTATTELUISTA

Jokainen haastateltavan yrityksen edustaja kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa ja bloggaa-
jia hyodyksi markkinoinnissaan yha enenevissa maarin ja kertoi lisaavansa panostusta sosiaali-
sen median hyodyntamiseen jatkossakin. Vaikka yrityksille blogit ovat tuttu markkinointikana-
va, ei yhdellakaan haastatelluista kuitenkaan ole kaytossaan varsinaista omaa yritysblogia.
Jokainen yrityksista on kayttanyt sosiaalista mediaa jo useamman vuoden ajan ja odottaa
innolla tulevaisuutta jolloin sosiaalisen median kehityssuunta on nahtavissa yha selkeammin.
Jokainen vastaajista luottaa sosiaalisen median ja blogimarkkinoinnin merkityksen kasvuun

tulevaisuudessa.

”Toivomme, ettd sosiaalinen media voisi tarjota paitsi markkinointikanavan niin myés aidosti
paikan, jossa keskustella kuluttajien kanssa.”

Antti Saine, Berner

Facebookista jokaiselta haastateltavalta loytyy yrityssivut suomeksi, mutta usein ”tykkaaja-
maarat” sivuilla ovat vasta melko alkutekijoissaan ja muutama haastateltavista totesikin tyk-
kaajamaaran nostattamisen olevan yritykselle yllattavan haasteellista. My0s yrityssivujen
perustamista Facebookkiin suomenkielisten sivujen ohella englanniksi harkitaan, jotta voitai-
siin palvella paremmin vientiasiakkaita myos ulkomailla. Facebookissa jokainen haastatelta-
vista yrityksista pyrkii olemaan resurssit huomioon ottaen aktiivinen ja panostamaan etenkin
nopeaan asiakaspalveluun. Sosiaalisen median muista sovelluksista Twitterista haastatelluista
puolestaan vain kahdella tuotemerkilla on tili ja molemmat niistakin tileista ovat ulkomaisen
paamiehen nimissa, eli yksikaan haastatelluista ei varsinaisesti siis panosta Twitteriin suoma-
laisia kuluttajia silmalla pitaen. Muista sosiaalisen median tyokaluista etenkin YouTube nousi
haastateltavien puheissa esille useampaan otteeseen suosittuna liikkuvan kuvan jakokanava-
na. Youtuben kautta jaetaan muun muassa opetus- ja mainosvideoita niin kotisivuilla, kuin

Facebook-sivuillakin.

Kuluttajamarkkinoinnin prosentuaalinen rahallinen panostus sosiaaliseen mediaan on suurim-
millaan 50% ja pienimmillaan varsinaista omaa markkinointibudjettia ei SOME:lle viela toistai-
seksi ole laadittu. Sosiaaliseen mediaan panostetaankin huomattavasti enemman jokaisessa
yrityksessa aikaa ja tyotunteja, kuin rahaa. Yksikaan haastatelluista yrityksista ei toistaiseksi
ole maksanut rahaa bloginakyvyydesta, joten palkkiot bloggaajille annetaan siis tuotteiden
yms. muodossa. Tulevaisuutta ajatellen blogipostausten ostamista ei kuitenkaan nahda mah-
dottomana ideana ja bloggaajia tullaankin hyodyntamaan enenevissa maarin oman alansa

asiantuntijoina.
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”Blogimarkkinoinnin suurimmat edut ovat sanan nopea levidminen verkossa,
bloggaajien suosittelun tehokkuus ja
kustannustehokkuus verrattuna vaikkapa bannerimainontaan.”

Nina Pitkdnen, Drum

Markkinointi blogeissa ja sosiaalisessa mediassa eroaa haastateltavien mielesta perinteisesta
markkinoinnista etenkin sen rehellisyyden ja vilpittomyyden kautta. Eduksi mainitaan myos
blogimarkkinoinnin nopeus, oikean kohderyhman tavoittaminen, seka kustannustehokkuus.
Myos taysin uusien kuluttajien tavoittaminen blogimarkkinoinnin avulla on todettu toimivaksi.
Ylivoimaisesti haasteellisinta puolestaan on blogimarkkinoinnista saadun hyodyn mittaaminen
siksi, ettei yksikaan tuotemerkki luota yksinomaan blogimarkkinoinnin voimaan. Markkinointia
blogeissa kaytetaankin sulassa sovussa perinteisempien markkinointikanavien rinnalla. Myos
bloggaajien valilla varsin suorat yhteydenotot ja tuotepyynnot koetaan toisinaan haastaviksi,
jopa kiusallisiksi. On usein hankalaa vastata tiukasti, mutta ystavallisesti suoraan mutta hie-
man epamaaraiseen bloggaajan esittamaan tuotenaytetoiveeseen. Nykyaan myos bloggaajan
huomion saaminen tuntuu olevan yha haasteellisempaa. Alati kasvavan blogimarkkinoinnin
vuoksi bloggaajat harvemmin enaa tarttuvat tarjottuun yhteistyohon tai kirjoittavat tuottees-
ta tai palvelusta blogissaan. Blogimarkkinoinnin kasvanut suosio syo siis jo myos pidempaan
blogeja markkinointikanavana hyodyntaneiden yritysten tulosta. Valilla myos viestin oikein
perille saattaminen bloggaajalle pain on hankalaa. Blogeissa reagoidaan usein tunteella ja

nopeasti, joten oikeanlaiset markkinointitoimenpiteet tulee harkita tarkkaan.

Onnistuneella blogimarkkinoinnilla voidaan kuitenkin saavuttaa myos todella hyvia tuloksia.
Kaksi neljasta haastateltavasta toteaakin markkinoinnin blogeissa muuttaneen kosmetiikan
markkinointikenttaa merkittavasti ja mikali tuotteen kohderyhma osuu oikeaan ja saatavuus
hyva, bloginakyvyys vaikuttaa merkittavasti myos tuotteen menekkiin. Bloginakyvyydesta
hyotyvat haastateltavien mielesta parhaiten helposti kaytettavat, testattavat ja katevasti
verkosta hankittavat tuotteet, esimerkiksi juuri kosmetiikka. MyOs uudet jonkun ”jujun” sisal-
tavat tuotteet herattavat usein bloggaajien mielenkiinnon ja nama maarittelevatkin usein
nykyaan onko jokin tuote ”hitti” vaiko ”huti”. Jotain mielenkiintoista tuotteessa on kuitenkin
oltava, etta bloggaaja tasta jaksaa enaa tana paivana kiinnostua. Parhaimmassa tapauksessa
vaikkapa kosmetiikkatuote leviaa blogeista toiseen kulovalkean lailla. Hankaluutta blogimark-
kinoinnissa aiheuttavat usein tuotteiden merkittavat alueelliset saatavuuserot. Tarkkasilmai-
nen ja harjaantunut blogin lukija myos erottaa nykypaivana aidosti bloggaajaa kiinnostavan ja
”maksetun mainoksen” eron, joten mainonnan/yhteistyon blogissa on hyva olla bloggaajalle

henkilokohtaisesti personoitua.

Tuotteesta, joka ei ole aktiivisesta bloginakyvyydestaan huolimatta saavuttanut toivottua

menekkia haastatteluissa mainittiin parturi-kampaamopalveluihin sidoksissa olevat tuotteet.
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Nama vaativat kuluttajalta enemman panostusta ja usein juuri helpoksi mielletty blogimark-
kinointi ei saavuta toivottua tulosta. Myos tuotteiden saatavuudesta tiedottaminen maanlaa-
juisesti koetaan valilla ongelmalliseksi. Yksikaan tuote ei puolestaan ole karsinyt aktiivisesta
bloginakyvyydesta, vaan tuotteiden nakyvyys blogeissa koetaan aina vahintaankin positiivisek-
si asiaksi. Yhteenvetona voidaan siis todeta, etta jopa negatiivinen ”julkisuus” tuotteelle
blogosfaarissa lisaa tuotteen tunnettuutta ja voi myohemmin kaantya jopa positiiviseksi naky-

vyydeksi.

Bloggaajia lahestytaan yleensa yrityksesta pain, vain yksi haastateltava kertoo yleensa blog-
gaajien lahestyvan heita. Bloggaajia lahestytaan paaosin sahkopostitse, mutta muutamat
mainitsevat tapaavansa ”tarkeimpia” blogikontakteja myos palaverien merkeissa. Bloggaajille
jarjestetaan jossain maarin myos tapahtumia ja bloggaajat on hyvaksytty osaksi yrityksen PR-
tyota ja suhdeverkostoja. Kun bloggaajaa lahestytaan henkilokohtaisesti tarpeet huomioidaan

varmistetaan, etta postausprosentti tuotteesta kohoaa nain ollen myos korkeaksi.

”Blogindkyvyys on mielestdmme samanlaista,
kuin toimituksellinen ndkyvyys muissakin medioissa.
Puolueeton arvio on aina tehokkaampi kuin maksettu mainos.”

Arto Vdalimdki, Miraculos Oy

Kaikki haastateltavat toivoivat lahes yhteen aaneen myos bloggaajilta rehellisyytta ja lojaali-
utta yritysta kohtaan. Jos tuote varta vasten pyydetaan vaikkapa arvottavaksi, toivotaan se
yrityksen puolelta talloin myos arvottavan. Bloggaajilta myos toivotaan, etteivat he suositteli-
si esimerkiksi ulkomaisia nettikauppoja tuotteiden tilauspaikaksi, vaikkakin hinta olisi siella
edullisempi. Haasteelliseksi taman tekee se, etta bloggaajat usein loytavat ne edullisimmat

tuotteiden ostopaikat ja usein nama myos kosmetiikkatuotteissa ja laitteissa ovat ulkomailla.

”Kirjavuus on rikkaus ja inhimillisyys helposti ldhestyttdvad,
aitoa kommunikaatiota yhteistyossd - sitd on hyvd bloggaajayhteistyo :-)”

Heidi Varjoranta, Sim Finland

Blogeissa varsin villina vapaasti talla hetkella rehottavaan mainontaan jokainen haastatelta-
vista toivoi yhtendisempaa ja tiukempaa linjausta ja myos selkeampaa ohjeistusta blogeissa
mainostaville yrityksille pain. Jokainen yrityksista tiedostaa kuitenkin kirkkaasti taten myos
oman vastuunsa mainonnasta blogeissa, mutta ei kuitenkaan koe rikkovansa toiminnallaan
missaan nimessa lakia. Loppupeleissa vastuu lakiasioista on kuitenkin viimekadessa bloggaa-

jalla itsellaan.
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Bloggauksen ammattimaistuessa yrityksen edustajat kokevat yha enemman ajan kanssa ”jyvi-
en erottuvan akanoista” ja hyvien bloggaajien kehittavan blogosfaaria aina vaan eteenpain.
Blogosfaarin kehitys onkin pitkalti bloggaajien omissa kasissa ja aika nayttaa mihin suuntaan
kehitys koko sosiaalista mediaa vie. Blogien toivotaan myos tulevaisuudessa sailyttavan per-
soonallinen ja toimiva markkinointityylinsa yha tulevaisuudessakin, vaikka uusia blogeja syn-
tyykin paivittain ja kilpailu kasvaa. Yritysten suunnalta yhteydenottojen ja tuotteiden testiin-
lahettelyn povataan jopa hieman laantuvan ja tilalle arvellaan syntyvan taysin uudenlaisia

yhteistyomuotoja yritysten ja bloggaajien valille.

Yhteenvetona teemahaastatteluista todettakoon, etta kaikkien haastateltavien puheista tuli
esille varsin yhtenaisia ajatuksia ja piirteita blogimarkkinoinnista. Ajatukset olivat myos pit-
kalti vastaavanlaisia joita opinnaytetyon aihe ennakkoon heratti. Ylipaataan blogit koetaan jo
asemansa ja paikkansa vakiinnuttaneina yhteistyokumppaneina ja tarkeina yrityksen suhde-
verkostoina. Yrityksilla on myos erittain myonteinen ja toiveikas kuva blogimarkkinoinnin
varsin valoisalta nayttavasta tulevaisuudesta ja kiinnostus yhteistyon jatkoon bloggaajien

kanssa puoltaa tata viela entisestaan.

facebook

Sim Sensitive

Wholesale & Supply - Education - Manufacturing - Yl6jarvi

‘ wall Sim Sensitive - Everyone (Top Posts) v

Share: [ Post Photo ¢]] Link '§® Video

Write something...

To., Sim Sensitive
| & Uusi kampauskilpailu starttasi! Kdy tutustumassa kilpailuun vasemmalta
o2 Kampauskilpailu-otsikon kautta ja ldhetd meille talvinen kampauksesi.
o Osallistumisaikaa on maanantaihin 28.11. asti.

See Translation

Kuva 12: Esimerkki teemahaastatteluun osallistuneen yrityksen Facebook-yrityssivusta
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13 POHDINTA

Kosmetiikan blogimarkkinointia blogosfaarin ytimesta jo useamman vuoden seuranneena toi-
veenani oli tassa opinnaytetyossa vahvistaa kasitysta siita, etta blogit ovat oiva ja voivat olla
onnistuessaan myos todella tuottoisa markkinointikanava kosmetiikalle. Mielestani onnistuin
tassa melko hyvin. Markkinoinnin perusteista Oytyi asioita, jotka ovat sovellettavissa myos
blogeissa tapahtuvaan markkinointiin ja varmasti asiaan enemman perehtymalla olisi mahdol-
lista kehittaa blogimarkkinointia yha edelleen. Kuten teemahaastatteluissakin kavi ilmi, luot-

to blogosfaariin on suuri ja odotukset myos blogien suhteen korkealla myos tulevaisuudessa.

Tavoitteenani oli myos vertailla oman yritysblogin perustamista ja tuotteiden markkinoinnin
jo valmiiksi suosituissa blogeissa kannattavuutta ja kuten varmasti on kaynyt ilmi lapi koko
opinnaytetyon, olen edelleen vahvasti sita mielta, etta jo suosionsa saavuttaneet blogit ovat
huomattavasti jarkevampi ja kustannustehokkaampi keino kohdentaa tuote suoraan kohde-
ryhmalle. Kuten haastateltavienkin puheista kavi ilmi, on esimerkiksi Facebookissa suurten
seuraajamaarien hankkiminen osoittautunut selkeastikin ennakoitua hankalammaksi. Miksipa
siis aloittaa rakentamaan tyhjasta, kun on mahdollista valjastaa hyotykayttoon kokonainen

miljoonia ihmisia sisaltava ja ennen kaikkea kiinnostava blogosfaari.

Kuin teemahaastattelussa, myos blogosfaaria koskevissa tutkimuksissa kay ilmi myos bloggaa-
jien ammattimaistuminen ja taten myos vahva osaaminen sosiaalisen median alueella. Blog-
gaajat kaipaavatkin arvostusta osakseen ja yritysten tulee tama ottaa huomioon myos blog-
gaajia lahestyessaan. Yrityksen kannalta yhteistyo kannattaakin ajatella bloggaajan nakokul-
masta, ei yrityksen omaa etua sokeasti tuijottaen. Pidemman aikaa blogia kirjoittaneet ovat
usein varsinaisia ideapankkeja, joten yhteiset molempia hyodyttavat ideointipalaverit ovat
hyva keino yritykselle tutustua blogosfaarin toimintaan. Fakta kuitenkin on, etta yritysta ei

nykypaivana kaytannossa katsoen ole olemassa, ellei se loydy internetista. L

Blogosfaarin kehitys on varsin kiivasta, joten aiheesta kirjoitettu tieto, jota suoraan loytyy
ainakin viela melko heikosti, on usein jo hieman vanhahtavaa. Paras keino yritykselle lahtea
mukaan sosiaaliseen mediaan onkin valita vaikkapa ”luottobloggaajat”, joiden palveluja ja
osaamista mahdollisesti hyodynnetaan muillakin sosiaalisen median osa-alueilla, kuten esi-

merkiksi Facebookissa.

Blogit ja bloggaajat ovat yritykselle potentiaalinen yhteistyoryhma selvasti myos tulevaisuu-
dessa, mutta kuinka vahvasti, sen tulevaisuus tullessaan varmasti nayttaa. Aika myos nayttaa
kuinka ammattimaiseksi homman todellisuudessa myos bloggaajien puolelta voi vieda. Tosi-

asia kuitenkin on, etta blogit ovat tulleet jaadakseen.
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