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MAINOSYHTEISTYO BLOGIKULTTUURISSA —
MARKKINOINTITUTKIMUS SUOSITTUJEN
SUOMALAISTEN BLOGIEN JA YRITYSTEN
YHTEISTYOSTA

Sosiaalisen median ja nimenomaisesti blogien hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa on
puhuttanut viime aikoina paljon. Erilaisia oppaita yritysblogien luomiseen ja sosiaalisen median
hyodyntamiseen yritystasolla 16ytyy jo valtavasti, mutta edelleen vahemmalle huomiolle on
jdadnyt olemassa olevien, suuren lukijakunnan tavoittavien blogien hyédyntaminen yrityksen
markkinoinnissa. Nyt yritykset ovat kuitenkin enenevissa maarin heranneet tdhan hyvinkin
potentiaaliseen ja kustannustehokkaaseen markkinointikanavaan.

Taman opinndytetydn tarkoituksena on selvittdd kuinka paljon yritysten ja blogien kirjoittajien
yhteistydmainoksia esiintyy Suomen suosituimmissa muoti- ja lifestyleblogeissa, onko
mainosmaarilld huomattavia eroja kvartaalien tai kuukausien osalta, minka alan yritykset
mainostavat kyseisissa blogeissa eniten sekd onko eri blogien mainosmaarissa nahtavissa
suuria eroja.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee tutkittavan asian taustoja, muun muassa sosiaalisen
median vaikutusta yritysten markkinointiin. Teoriaosassa avataan tarkemmin esimerkiksi
yhteistydmainontaa blogien ja yritysten valilla, bannerimainontaa blogeissa, kuluttajien
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoité, blogien kaupallistumista sekd myds sitd kuinka yritys voi
hyodyntaa blogeja markkinointikanavanaan. Teoriaosuus painottaa sosiaalisen median ja
blogien merkitystd markkinointikeinona.

Tydn empiriaosassa kasitelldaan tehtya kvantitatiivista tutkimusta, jossa tutkittiin erdan suuren ja
vaikutusvaltaisen blogiportaalin blogien mainosyhteisty6ta ulkopuolisten yritysten kanssa.
Tutkimustuloksista voidaan paéatelld, ettd useat yritykset ovat todenneet aktiivisen
yhteistydmainonnan olevan hyva ja kustannustehokas keino tuoda yrityksen tuotteita ja
palveluita esille juuri oikealle kohderyhmalle. Myds blogeihin sisaltéa tuottavien henkildiden
mydnteinen asenne blogien kaupallistumiseen ja mainonnan julkaisuun omassa blogissaan
viestii nykypaivan markkinoinnin murroksesta.
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COLLABORATING ADVERTISEMENT IN
BLOGCULTURE — MARKETING RESEARCH
ABOUT COLLABORATION OF POPULAR FINNISH
BLOGS AND COMPANIES

The use social media and blogs for company marketing has been an important topic for
discussion lately. Different kinds of guides for creating company blogs and the use of social
media on a company level have already been made, but the use of already existing blogs for
company marketing, that have a wide readership, has been dismissed. However, more and
more companies are starting to get into this very potential and cost-efficient marketing channel.

The purpose of this thesis is to examine the number of collaborating advertisements of
companies and bloggers on the most popular fashion and lifestyle blogs in Finland, are there
significant differences in these numbers in terms of quarter years or months, what field of
industries are advertising in these blogs and are there significant differences in the amount of
advertisements in different blogs.

The theory-part of the thesis discusses the backgrounds of the topic, such as the effects of
social media on company marketing. It gives more specific information about for example the
collaboration between blogs and companies in advertising, banner-advertising in blogs, factors
affecting consumer’s decision to purchase, the commercializing of blogs and also how a
company can utilize blogs as their marketing channel. The theory-part emphasizes the
significance of social media and blogs as a way of marketing.

The empirical part of the thesis discusses a quantitative study, where the collaboration in
advertising between a large and an influential blog portal and outsider companies was studied.
From the results of the study, it can be concluded that several companies have found an active
collaboration in advertising to be a good and a cost-efficient way to make their products and
services visible to the appropriate target group. Also the positive attitude that bloggers have for
the commercializing of blogs and publishing advertisements on their blogs is a sign of a
breaking point in modern marketing.

KEYWORDS:

Social media, blog, collaborating advertisement, online publication, marketing, marketing
research
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

Sanal/lyhenne

Blogi

Blogiportaali

B-to-B —markkinointi

Co-creation -kampanja

Display-mainos

Lifestyle

Yhteistydmainonta

Selitys

Verkkosivusto, jossa kaikki kirjoittajan kirjoittamat tekstit na-
kyvat kronologisessa jarjestyksessa

Verkkopalvelu, joka omien toimintojensa lisaksi tarjoaa paa-
syn useampiin blogeihin

Business-to-business, yritykselta yritykselle. Ei kuluttaja-
arvoa.

Yhdessa luominen. Molempien osapuolten kokemukseen ja
mielipiteeseen perustuva markkinointikampanja.

Banneri eli verkkosivuilla esiintyva liikkuvaa tai staattista ku-
vaa sisaltdva mainos

Blogia maaritteleva kategoria: blogin sisalté keskittyy paa-
asiassa blogin kirjoittajan henkildkohtaiseen elamaan ja ela-
mantyyliin

Blogin Kirjoittajien ja yritysten valinen mainonta blogeissa.
Yhteistyosta hyotyvat molemmat osapuolet (yritys saa naky-
vyytta blogissa, blogin kirjoittaja saa vastineeksi tuotteita,
palveluita tai muita palkkioita). Ei virallinen termi.



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median tultua suureksi osaksi ihmisten arkea myods markkinointi-
kanavat seka —tavat ovat olleet suuressa murroksessa. Yritysten on ollut pakko
herata muuttuvaan maailmaan pysyakseen edelleen mukana kehityksessa seka
vastatakseen kuluttajien kysyntaan ja tarpeisiin. Taman hetken taloudellinen
tilanne vaikuttaa huomattavasti kuluttajien ostokayttaytymiseen ja nain ollen on

pakostakin muokannut useiden yritysten markkinointia ajankohtaisemmaksi.

Blogien merkitys kustannustehokkaana ja merkittavana markkinointikanavana
on auennut viime vuosien aikana enemman yrityksille. Useat yritykset ovat jo
perustaneet omia yritysblogeja verkkosivujensa yhteyteen ja ottaneet kayttoon
taman interaktiivisemman viestintatavan asiakkaidensa kanssa. Jopa suurem-
maksi ilmioksi tietyilla aloilla on kuitenkin noussut jo olemassa olevien blogien
hydédyntaminen yrityksen markkinoinnissa. Tassa yhteistydmainonnassa seka
yritys etta blogin kirjoittaja hyotyvat yhteistyosta jollakin asteella. Blogin kirjoitta-
ja saa yritykselta esimerkiksi ilmaisia tuotteita tai palveluita, ja vastavuoroisesti
yritys saa nakyvyytta ja suositteluja kirjoittajan blogissa. Talla tavoin yritys saa-
vuttaa herkasti huomattavasti suuremman lukijakunnan kuin oman yritysblogin-

sa kautta.

Opinnaytetyon tutkimusosassa perehdytaan tarkemmin tehtyyn yhteistyémark-
kinoinnin tutkimukseen ja sen tuloksiin. Kvantitatiivinen markkinointitutkimus
sisalsi useampia tutkimusongelmia: Kuinka paljon prosentuaalisesti kaikista
blogiportaalin blogeissa julkaistuista teksteista sisaltaa yhteistydmainontaa?
Miten portaalin eri blogit eroavat toisistaan mainosmaarien suhteen? Minkalai-
set yritykset mainostavat muoti- ja lifestyleblogeissa? Onko vuosikvartaalien tai
kuukausien valilla suuria eroja mainonnan suhteen? Kuinka suuri osa mainoksia
sisaltavista kirjoituksista on blogiportaalin yhteisia yhteistydkampanjoita ja kuin-

ka suuri osa blogien kirjoittajien henkildkohtaista mainosyhteisty6ta?

Tutkimuksessa saatiin helposti tilastoitavat vastaukset kaikkiin asetettuihin tut-

kimusongelmiin. Tiettavasti Suomessa ei oltu aiemmin tutkittu nain laajasti blo-
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gikulttuurin yhteistydmainontaa, joten tutkimustulokset ovat valtakunnallisesti
erittain huomionarvoisia. Tutkimuksen aineiston keraaminen ja analysoiminen
prosessina oli pitka. Tutkimuksen tekeminen aloitettiin loppuvuodesta 2011 ja
se valmistui maaliskuussa 2012. Tulosten analysointi ja raportointi tapahtui

paaasiassa syksyn 2012 aikana.

Tassa opinnaytetydssa kaytetty kasitteistd voi olla joidenkin mielesta hieman
harhaanjohtava, silla ilmidlle ei uutuutensa vuoksi 10ydy viela virallista termia.
"Kumppanuusmarkkinointi” esimerkiksi tarkoittaa markkinointimuotoa, jossa yri-
tys maksaa korvauksen mainoskumppaneilleen heidan selkeasti tuottamiensa
tulosten perusteella (Ontologiakirjastopalvelu 2012). Tasta esimerkkina vaikka
mainoskumppanin sivuilla oleva display-mainos, jonka jokaisesta klikkauksesta
yritys maksaa tietyn palkkion. “Yhteismarkkinointi taas tarkoittaa yritysten yh-
teista markkinointia. Yhteismarkkinoinnissa kustannukset jaetaan yritysten kes-
ken ja markkinoinnista saatu hyoty jakaantuu” (Ontologiakirjastopalvelu 2012).
Koska kyseessa kuitenkin on kohtalaisen uusi ilmid, jossa yritys mainostaa
kumppaninsa (toisin sanoen blogin kirjoittajan) valityksella, mutta ilman tulos-
vaatimusta tai vastavuoroista mainostusta, kaytetaan tassa opinnaytetyossa

iimidsta kasitetta "yhteistydmainonta” tai "yhteistydmarkkinointi”.
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2 SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTUS MARKKINOINTIIN

Sosiaalisen median ollessa nykyisin suurelle osalle ihmisista taysin arkipaivaa,
on vaistamattakin selvaa etta se on vaikuttanut myos nykypaivan markkinointiin.
Kun kuluttajat keskustelevat jatkuvasti erilaisissa sosiaalisen median kanavissa
kuten Facebookissa, Twitterissa, blogeissa ja keskustelupalstoilla, on markki-
noinnin keinojenkin uusiuduttava. Kuluttajat voivat vaikuttaa toistensa mielipitei-
siin ja kokemuksiin aivan eri tavalla kun kaytéssa on interaktiivinen moni-
kanavainen verkko, mista johtuen perinteinen mainonta ei enaa vaikuta kulutta-

jien ostokayttaytymiseen yhta vahvasti kuin ennen. (Kotler 2011, 23.)

Yritysten ei ole enaa taloudellisesti kannattavaa panostaa kaikkia resurssejaan
kalliiseen printti- tai televisiomainontaan, kun kaytossa on tehokkaampi ja edul-
lisempi mainontakanava: sosiaalinen media. Tama erilainen tapa markkinoida
voi tuoda valtavasti uusia ulottuvuuksia markkinointiin ja jopa tuotekehitykseen,
mutta sosiaalisella medialla voi olla markkinoinnin kannalta myds haittapuolia.
Markkinoijat eivat voi taysin vaikuttaa tuotteidensa mielikuviin tai brandiensa
kehittymiseen, silla kuluttajien kollektiivinen voima alkaa olla niin vaikuttava.
Taman vuoksi yrityksille on jatkossakin elintarkeaa tehda kuluttajien kanssa tii-
vista yhteisty6ta, kuunnella heitd, ymmartaa heidan nakemyksiaan asioista seka
jalostaa heidan ajatuksiaan yrityksen toimintaan. Kuluttajat haluavat omaan
elamantilanteeseensa raataloityja palveluita, joten kuuntelemalla naita kuluttajia
yritys saa markkinoilla etulydntiaseman. Osallistamalla kuluttajat kehittamaan
itse uusia tuotteita tai parantamaan vanhoja palveluita voidaan sitouttaa heidat

paremmin lopputuotteeseen. (Kotler 2011, 25.)

Vuonna 2011 Mainostajien Liitto selvitti kyselyn avulla miten sosiaalista mediaa
hydédynnetaan heidan jasenyrityksissaan markkinoinnin ja viestinnan kannalta.
Ensisijaisena sosiaalisen median hyotyna mainostajat kokivat sen, etta se mah-
dollistaa helpon vuoropuhelun asiakkaiden kanssa. Vastaajista lahes puolet
kokivat sosiaalisen median roolin kuluttajamarkkinoinnissa erittain tai melko tar-

keaksi, mutta heidan mielestadan sosiaalinen media markkinointikanavana ei
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kuitenkaan sovi kaikille yrityksille. Esimerkiksi B-to-B-markkinoinnissa yksikaan
vastaaja ei kokenut sita erittain tarkeaksi kanavaksi ja vain 15 prosenttia sanoi
sen olevan melko tarkea kanava. Vastaajista 85 prosenttia uskoi sosiaalisen
median merkityksen kasvavan heidan omassa yritysviestinnassaan tulevaisuu-

dessa. (Mainostajien Liitto 2011.)

Tarkeimmaksi tavoitteeksi sosiaalisen median hyddyntadmisessa 75% vastaajis-
ta ilmoitti vuoropuhelun asiakkaiden kanssa. Tarkeana tavoitteena 67% piti
my0s brandinrakennusta. Vastaajista taas vajaa puolet koki kayttavansa sosiaa-
lista mediaa ulkoisessa viestinnassa, mutta vain 30 prosenttia sanoi osallista-
vansa kuluttajia tuotekehitykseen tai innovointiin sosiaalisen median avulla.
Vastaajista kolme prosenttia kertoi ettei hyddynna sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan lainkaan. Suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi markkinoin-
nin suhteen nousivat vastaajien keskuudessa Facebook (n. 60%), YouTube (n.
50%) ja Twitter (n. 30%). Bloggaajia markkinoinnissa kaytti tutkimuksen mu-

kaan vain 23 prosenttia. (Mainostajien Liitto 2011.)

Yli kaksi kolmasosaa (68%) vastanneista mainostajista ilmoittivat mittaavansa
sosiaalisen median toimenpiteitd web-analytikan avulla. Muita mittauskeinoja
kuten ulkopuolista palveluntarjoajaa kayttaa vain osa, ja hieman alle 20% ilmoit-
ti ettei mittaa toimiaan sosiaalisessa mediassa lainkaan. Yli puolet vastaajista ei
kuitenkaan osannut sanoa onko sosiaalinen media ja siihen panostaminen aut-
tanut kehittamaan omaa liiketoimintaa erilaisista mittauskeinoista huolimatta.
(Mainostaijien Liitto 2011.)

Tutkimustuloksista siis voidaan huomata, etta sosiaalinen media kiinnostaa yri-
tyksia paljon ja se koetaan tarkeaksi markkinointikanavaksi, mutta sen lukemat-
tomia mahdollisuuksia ei viela osata taysin hyodyntaa. Sosiaalisen median vai-
kutuksia itse lilketoimintaan ei olla myoskaan viela toistaiseksi sisaistetty, mutta
verrattaessa aiempaan tehtyyn tutkimukseen aiheesta (Mainostajien Liitto 2010:
"Mainostajat: Sosiaalisen median merkitys ei ole yrityksille viela selkea”) selke-

aa muutosta on nahtavilla yritysten valveutuneisuudessa sen suhteen.
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3 KULUTTAJAT HALUAVAT OSTAA TARINAN

Nykypaivan markkinoinnin ei tulisi pitda ihmisia enaa pelkastaan kuluttajina,
vaan yrittdd antaa ratkaisuja ihmisten ongelmiin. Kuluttajalle ei enaa riita muka-
va tuote, vaan han haluaa kayttaa niiden yritysten palveluita, joilla on kestavat
arvot muun muassa taloudellisessa, ymparistollisessa, sosiaalisessa ja eetti-
sessa mielessa. Riittdvaa ei siis ole enda luoda tuotetta, joka vastaa kuluttajan
tarpeisiin, vaan luoda yrityskuva jonka taakse kuluttaja voi nahda itsensa sei-
somaan. Yrityksiltd vaaditaan ratkaisuja jopa yhteiskunnallisiin ongelmiin pelkan
kuluttajan ongelman ratkaisemisen lisaksi ja olemaan nain ollen inhimillisempia
ja helpommin Iahestyttavia. Voidaan siis kokea markkinoinnin aikakausien ole-

van murroksessa. (Kotler 2011, 18-19.)

Taman hetken taloudellisten vaikeuksien ja laman kynnyksella kuvatun kaltai-
nen markkinointi muuttuu entista valttamattomammaksi. Kuluttajat ovat tarkem-
pia taloudestaan, tekevat ostopaatoksia harkitummin seka selvittavat tarkemmin
tuotetta tarjoavien yritysten arvoja, missioita ja visioita. Yritykset, jotka kosketta-
vat kuluttajaa jollain tasolla tai antavat toivoa paremmasta tulevaisuudesta ovat
huomattavasti paremmassa lahtdasetelmassa taman talouskriisin aikana. (Kot-
ler 2011, 19.)

Tunnettu markkinointiguru Seth Godin (2008, 1-2) kasittelee kirjassaan "Kaikki
markkinoijat ovat valehtelijoita” juuri tata ilmiota: kuluttajat vaativat tuotteen ym-
parille tarinaa uskoakseen tuotteeseen ja tehdakseen ostopaatoksen. Markki-
noinnin tehtavana ei ole enaa tarjota massajakeluna kaikkea kaikille, vaan koh-
distaa toimivalla tarinalla tuotteet tietylle ihmisryhmalle. Mikali tarinaa tuotteen

takana ei osata kertoa uskottavasti, ei myoskaan kuluttaja osta tuotetta.

Sosiaalinen media mahdollistaa markkinoijille huomattavasti perinteista mainon-
taa tehokkaamman kanavan luoda tuotteen ymparille tarinaa. Joillekin kuluttajil-
le tarinaksi riittaa jopa se, etta joku heidan ihailemansa henkilé kayttaa tuotetta.
Talldin tuotteen tarina syntyy yksittaisen ihmisen ymparille yrityksen sijaan, mut-

ta voi yhta tehokkaasti edistda tuotteen kysyntaa. Seth Godin muun muassa
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kuvaa tata ilmiota "heimoajatteluksi”: kuluttajat haluavat samaistua yritysten ar-
vojen sijaan ennemmin muihin kuluttajiin ja kokea yhteisdllisyytta. Omaksi yh-
teisdbkseen kuluttaja voi kokea sosiaalisen median verkostot, yhdistyksen tai
vaikka tietyn ajattelumaailman ja arvot omaavat ihmiset ympari maailman. Ko-
kee kuluttaja yhteisollisyytta sitten tietyn verkoston, ihailemansa henkilon tai
vaikka itse palvelun kanssa, on tama yritykselle todella tarkea valtti markkinoin-
nissa. (Godin 2008, Kotlerin 2011, 49 mukaan.)
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4 BLOGIT MARKKINOINTIKANAVINA

Blogien suosio on kasvanut paljon sosiaalisen median arkipaivaistyttya ihmisten
elamassa. Yritykset ovat enenevissd maarin alkaneet kayttda blogeja myods
markkinointikanavana todettuaan sen kustannustehokkaaksi markkinointikei-
noksi. Yritys voi hyddyntaa blogeja markkinoinnissaan muun muassa perusta-
malla omia yritysblogeja, ostamalla display-mainostilaa suosituista blogeista tai
esimerkiksi tekemalla yhteistyomarkkinointia suuren lukijakunnan saavuttavien

blogien kanssa. (Mainostajien Liitto 2009, 161.)

4.1 Mika on blogi?

Wikipedia maarittelee blogin seuraavasti: "Blogi (engl. blog sanasta webog) on
verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa enemman tai
vahemman saanndllisesti niin, ettd uudet tekstit ovat helposti 16ydettavissa
(yleensa sivun ylareunassa), ja niin ettd vanhat tekstit sailyvat luettavina ja
muuttumattomina uusista teksteista huolimatta.” (Wikipedia 2012.) Blogilla siis
tarkoitetaan yksityisen henkilon, ryhman tai yrityksen yllapitdmaan sivustoa,

jossa tekstit ilmestyvat reaaliajassa, kronologisessa jarjestyksessa nakyviin.

Blogi voi olla julkinen tai yksityinen: blogi on joko avoimesti julkaistu verkkoon ja
sitd paasevat lukemaan kaikki halukkaat tai halutessaan kirjoittaja voi rajata
paasyn tietylle ihmisryhmalle salasanan avulla. Kirjoittaja voi myos itse paattaa
kirjoittaako han omalla nimellaan vai anonyymisti kayttaen nimimerkkia. Blogi
voi kasitella paivakirjamaisesti kirjoittajan elamaa tai se voi keskittya johonkin
tiettyyn aihealueeseen, kuten muatiin, kasitoihin tai vaikka politikkaan. (Mainos-
tajien Liitto 2009, 151-163.)

Blogimaailmaan kuuluu oleellisena osana vuorovaikutus blogin kirjoittajan ja
lukijoiden valilla. Lukijoilla on yleensa mahdollisuus kommentoida ja antaa pa-
lautetta suoraan blogiin, mutta kirjoittajalla on kuitenkin aina oikeus rajata kom-

mentointioikeutta halutessaan. Kirjoittaja voi siis pitdd kommentoinnin avoimena
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kaikille, mutta voi myos antaa oikeuden esimerkiksi vain palveluun rekisteroity-
neille kayttajille. Blogin kirjoittajalla on aina myos mahdollisuus tarkistaa kom-
mentit ennen julkaisua, jolloin han pystyy suodattamaan osan kommenteista
pois jos ne esimerkiksi ovat jollakin asteella asiattomia tai loukkaavat Kirjoittajan
yksityisyytta. (Mainostajien Liitto 2009, 151-163.)

4.2 Blogien hyodyntaminen yritysten markkinoinnissa

Alkujaan nettipaivakirjoiksi tarkoitetut blogit ovat nousseet tarkeaksi yritysvies-
tinnan ja markkinoinnin valineeksi (Mainostajien liitto 2009, 151). Yrityksella on
monia erilaisia mahdollisuuksia hyodyntaa blogeja markkinointitarkoituksissa.
Perinteisesti yritys voi luoda oman interaktiivisen blogin, mutta aina yrityksen
oma blogi ei kuitenkaan ole avain onneen. Vaihtoehtoisesti yritys voi myos hyo-
dyntda olemassa olevia, suuren lukijakunnan tavoittavia blogeja vaikuttamalla
niiden Kirjoittajien mielipiteisiin ja tuottamaan sisaltoéon. Perinteisten banneri-
mainonnan seka puhtaan sponsoroinnin rinnalle on noussut hieman uudempi
imio, "yhteistyomarkkinointi’, jonka perimmaisena ideana on tarjota kirjoittajille
jotain sellaista, josta he haluavat vapaaehtoisesti kirjoittaa suosituksia blogis-
saan. (Mainostajien Liitto 2009, 161.)

Kuluttajat luottavat yha enemman toisiin kuluttajiin tehdessaan ostopaatoksia.
Yksityisten henkildéiden kokemuksiin ja suosituksiin luotetaan nykyisin huomat-
tavasti enemman kuin yritysten mainontaan. Kuluttajat jopa luottavat omissa
verkostoissaan olevien tuntemattomien ihmisten mielipiteisiin enemman kuin
asiantuntijoihin. Taman vuoksi yhdessa luominen eli osallistaminen, yhteisollis-
taminen seka yksildityminen ovat elintarkeita yrityksen markkinoinnille. (Kotler
2011, 46.)

4.3 Yhteistydmainonta blogeissa

Blogien kaytto yritysten markkinoinnissa on yleistynyt todella paljon sosiaalisen

median seka blogien suosion kasvun myota. Tama ei ole ollenkaan ihme, silla
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blogeja seurataan jatkuvasti enenevissa maarin ja nykyisin myos ostopaatokset
tehdaan usein verkossa. Internetissa tapahtuvat ostotapahtumat ovat lisaanty-
neet huomattavasti parin viime vuoden aikana, ja nain ollen blogeilla ja verkos-
sa tapahtuvalla mielipidevaikuttamisella on suuri rooli nykypaivan markkinoin-
nissa. (Indiedays Oy 2012.) Blogimediaa vakiintuneesti markkinoinnissaan kayt-
tavat esimerkiksi muoti-, kauneus- ja sisustusalan yritykset (Metsamaki 2012,
15).

Sosiaalinen media ja blogit ovat mahdollistaneet kuluttajille tehokkaan vaylan
etsia tietoa ja kokemuksia tuotteista seka palveluista. Usein ostopaatosta teh-
dessa kuluttaja pohtii omakohtaisia kokemuksiaan tuotteesta, palvelusta tai
brandista, mutta mikali hanelld ei kuitenkaan ole aikaisempaa kokemusta kysei-
sesta tuotteesta han turvautuu ensisijaisesti tuttavien ja ystavien suosituksiin.
Nykyisin kuitenkin sosiaalisten verkostojen kasvaminen internetissa on johtanut
siihen, ettd myos sen kautta suositukset leviavat laajalle lukijakunnalle nopeasti
reaaliajassa. (Mainostajien Liitto 2009, 165-171.)

Mainostajien Liitto tutki kesakuussa 2012 yhteistydmainontaa mainostajien na-
kokulmasta. Tutkimukseen vastasi 172 Mainostajien Liiton jasenyritysten edus-
tajaa. Vastauksista selvisi, etta lahes 37 prosenttia liton jasenyrityksista kaytti
blogeja omien yrityssivujensa viestinnassa, mutta myods kumppanuusmarkki-
nointia ulkopuolisten blogien kirjoittajien kanssa teki jopa 38 prosenttia. (Mai-
nostajien Liitto 2012.)

Kun tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin mita yhteistyOmuotoja he kayttivat ul-
kopuolisten blogien kanssa, vastaajista 55 prosenttia ilmoitti [ahettavansa blogi-
en Kirjoittajille tietoa, 42 prosenttia sanoi lahettavansa tuotenaytteita ja 30 pro-
senttia kutsuja tilaisuuksiin. Display- eli bannerimainontaa seka palvelu- ja tuo-
tekehitysta sanoi kayttavansa noin viidesosa vastaajista. Kumppanuusmarkki-
noinnin tehokkuutta sanoi osa yrityksista seuraavansa muun muassa komment-
tien ja jakojen maarissa kun taas osa sanoi analysoivansa sen vaikutusta myyn-
teihin. (Mainostajien Liitto 2012.)
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Viestintatoimisto Deski taas toteutti jo vuonna 2010 useiden erilaisten blogien
kirjoittajille kyselyn, jossa selvitettiin heidan motiivejaan tuottaa sisaltéa blogei-
hin seka kuinka paljon yritykset ottavat yhteistydmainonnan puitteissa kirjoittajiin
yhteytta. Kyselyyn kerattiin 150 blogin kirjoittajaa, joista noin 60 prosenttia vas-
tasi tutkimukseen. (Viestintatoimisto Deski 2010, 5.)

Kylla, silloin tall&in

- Kylla, jatkuvasti

En ole saanut yhteydenottoja

Kuvio 1. Yhteydenottojen maara yrityksilta. (Viestintatoimisto Deski 2010, 11.)

Vastaajista vajaa 70% sanoi saavansa satunnaisia yhteydenottoja yrityksilta ja
jopa 13% kertoi saavansa niita jatkuvasti. (Kuva 1. Yhteydenottojen maara yri-
tyksiltad.) Kyselyn mukaan suurin osa yhteydenotoista on ollut tuotenaytteita,
mutta blogien kirjoittajat ovat saaneet my0Os jonkin verran tiedotteita seka kutsu-
ja luennoille. Osa vastaajista sanoi saaneensa seka haastattelupyyntéja lehtiin
ja televisioon etta suoranaisia mainostarjouksia. (Viestintatoimisto Deski 2010,
11.)

Tutkimukset osoittavat, ettad yhteistydmainontaa kaytetdan blogeissa jo kohta-
laisen laajasti. Seka yritykset ettd blogien kirjoittajat kertoivat avoimesti teke-

vansa yhteistyota keskenaan.
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4.4 Display-mainonta blogeissa

Blogeissa usein ensimmainen mainos, jonka lukija huomaa on display-mainos
eli banneri. Bannerimainoksia nakyy useimmiten sivustoilla ylareunoissa tai si-
vuissa ja ne voivat olla joko liikkuvia tai staattisia kuvia. (Mainostajien liitto 2009,
103.) Lukijan klikatessa banneria han siirtyy sivustolle, josta saa lisatietoa ban-
nerin mainostamasta asiasta, yrityksesta tai mahdollisesti klikkaus vie jopa suo-
raan verkkokauppaan, josta kyseisen mainoksessa esiintyneen tuotteen voi os-
taa. Vaikka lukija ei koskaan klikkaisikaan banneria ja paatyisi sen mainosta-
malle sivulle, luovat bannerit kuitenkin lehti- tai tienvarsimainoksen tavoin mieli-

kuvia mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta (Mainostajien liitto 2009, 103).

Bannerimainonta koetaan usein nykypaivan markkinointikanavien joukossa te-
hottomana seka vanhanaikaisena. ltse blogin sisaltoon saatetaan keskittya
enemman kuin sivussa vilkkuviin mainoskuviin. Bannerimainontaa on kritisoitu
paljon niiden tehottomuudesta synnyttaa toivottua liikennetta yritysten sivuille.
(Mainostajien Liitto 2009, 103.)

Toimiessaan hyvin bannerimainonta voi kuitenkin tuottaa tuloksia. Se voi vah-
vistaa kuluttajien mielikuvia brandista vaikkei itse liikennetta sivuille syn-
tyisikaan, tai se voi poikia esimerkiksi uusia asiakkaita ja ostoja yrityksen verk-
kokauppaan. Mielikuvien luominen saattaa johtaa mydhemmin ostopaatokseen,
vaikkei sitd suoranaisesti voidakaan yksittdisen mainoksen aiheuttaman liiken-
teen avulla mitata. (Mainostajien Liitto 2009, 104—-105.)

Mainoksen segmentointi ja sijoittaminen oikeaan paikkaan verkossa on myos
tarkeaa. Esimerkiksi blogien yhteyteen sijoitettujen bannerimainosten tulisi vas-
tata kyseisten blogien lukijakuntien tarpeisiin. Myos mainoksen koko vaikuttaa
sen huomioarvoon verkossa. Oikein sijoiteltuna, suunniteltuna ja kohdennettuna
display-mainonta voi olla tehokas keino rakentaa brandia ja vaikuttaa kuluttajien
ostopaatoksiin, mutta se saattaa jadda myos helposti sosiaalisen median ja
suosittelevan yhteistydmarkkinoinnin jalkoihin. (Mainostajien Liitto 2009, 104—
108.)
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4.5 Blogien kaupallistuminen

Blogien maara maailmassa on lisaantynyt viime vuosina rajahdysmaisesti. Huh-
tikuussa 2009 pelkastaan Yhdysvalloissa oli 20 miljoonaa blogin kirjoittajaa,
joista 452 000 kirjoittivat blogia tydkseen (Taloussanomat 2009). Tama ei Suo-
messakaan ole taysin tuntematon ilmio, silla esimerkiksi blogilista.fi-sivustolle
on rekisterodity jo 47 755 blogia (Sanoma News 2012) ja sinne ilmestyy useita
uusia blogeja joka tunti. Suomessa on nykyisin myds paljon blogien kirjoittajia,
jotka saavat julkaistuista kirjoituksistaan palkkioita. Suosituimmat blogit ovat
viimeisten vuosien aikana siirretty lahes kaikki mediabrandien ja blogiportaalien
alaisuuteen (Metsamaki 2012, 15). Yritysblogien lisdksi muun muassa useiden
naisten- ja nuortenlehtien (esimerkiksi Olivia, Gloria, Trendi, Divaani, Cosmopo-
litan) verkkosivuilla blogeja kirjoittavat henkilot saavat sivustoille julkaisemas-
taan sisallosta jonkinlaista korvausta. lImiosta kuitenkin ehka tunnetuin esi-
merkki talla hetkella on yritys nimeltad Indiedays Oy, jonka paaasiallisena tarkoi-
tuksena on myyda heidan omille verkkosivuilleen seka blogeihin mainostilaa
erilaisille yrityksille ja nailla tuloilla sitten kattaa blogien Kirjoittajille palkkioita

heidan tuottamastaan sisallosta (Indiedays Oy 2012).

Blogien kaupallistumisesta kaydaan kiivasta keskustelua paivittain blogien
kommenttilaatikoissa seka keskustelupalstoilla. Useat blogien lukijat kokevat
kaupallistumisen selkeasti huonona asiana, kun taas blogien kirjoittajat yrittavat
vakuuttaa, ettei korvaus blogiin tuotetuista kirjoituksista muuta blogin sisalt6a
mitenkaan. Indiedays Oy muun muassa perustelee asiaa niin, etta blogien Kkir-
joittajien on helpompi keskittya paremmin itse sisallon tuottamiseen, kun he
saavat kayttamastaan ajasta korvauksen mainostilan myynnin hoituessa katto-

yrityksen puolelta keskitetysti (Indiedays Oy 2012).

Viestintatoimisto Deskin tutkimuksessa tutkittin myos blogien kirjoittajien asen-
teita blogien kaupallisuuteen. Tutkimukseen vastanneista noin 60 prosenttia
haaveili tienaavansa joskus blogillaan, minka lisaksi jopa reilu viidennes oli vait-
taman "Bloggaamisella olisi mukava myo0s tienata” kanssa osittain samaa miel-

ta. Itse sisaltda verkkoon tuottavat kirjoittajat siis ajattelevat blogiensa kaupallis-
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tumisesta erittainkin myotamielisesti ja suhtautuivat kyselyn mukaan yritysten
yhteistydehdotuksiin paaasiassa hyvinkin positiivisesti. (Viestintatoimisto Deski
2010, 9-11.)
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5 TUTKIMUS

Tutkimus tehtiin toimeksiantona Suomen johtavalle blogiportaalille, johon on
koottu Suomen luetuimmat ja tunnetuimmat muoti-, kauneus- ja lifestyleblogit.
Blogiportaaliin kuuluu 27 blogia seka lisaksi heilta 10ytyy palvelu johon on listat-
tu 300 kiinnostavaa ulkopuolista blogia. Portaalilla on viikoittain noin 300 000

lukijaa, joten kyseessa on erittdin suuri ja huomionarvoinen yritys.

Toimeksiantosopimuksessa kuitenkin maariteltiin ettei yrityksen eika yksittaisten
blogien nimia mainita ollenkaan tutkimuksen tuloksia analysoidessa. Yrityksesta
siis kaytan tassa tapauksessa kasitetta "blogiportaali” ja yksittaiset blogit erotte-
len kirjaimin tyylilla "blogi A”, "blogi B” jne. Omilla verkkosivuillaan toimeksianto-

yritys on avannut pintapuolisesti tehdyn tutkimuksen tuloksia.

5.1 Tutkimusongelmat

Toimeksiantoyritys koki tarvitsevansa monenlaista, tarkkaa tietoa portaalin blo-
geissa olevasta yhteistydmainonnasta, joten he laativat itse useampia tutkimus-

ongelmia:

1. Kuinka paljon prosentuaalisesti kaikista blogiportaalin blogeissa julkaistuista
teksteista sisaltda yhteistydmainontaa?
Miten portaalin eri blogit eroavat toisistaan mainosmaarien suhteen?
Kuinka suuri osa mainoksia sisaltavista kirjoituksista on blogiportaalin yhteisia
yhteistybkampanjoita ja kuinka suuri osa blogien kirjoittajien henkildkohtaista
mainosyhteistyota?

4. Minkalaiset yritykset mainostavat muoti- ja lifestyleblogeissa?

Onko vuosikvartaalien tai kuukausien valilld suuria eroja mainonnan suhteen?

Kaikki havainnointi ja aineiston keruu tehtiin naiden tutkimusongelmien pohjalta.

Tutkimusongelmien aikaperspektiiviksi valittiin vuosi 2011 kokonaisuudessaan.
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5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutus eteni tutkimusprosessin vaiheiden mukaan. Toimeksian-
taja maaritteli tutkimusongelmat, jonka jalkeen laadittiin tutkimussuunnitelma.
Tutkimusaineiston keruumenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen empiirinen tutki-

mus. (Kuva 1. Mantyneva ym. 2008, 13.)

Tutkimusaineisto kerattiin empiirisen tutkimuksen avulla tekemalla havainnoin-
teja yksi kerrallaan tutkimusyksikoista eli blogeista. Yrityksen ulkopuolisena tut-
kijana havaintoaineistoa tutkittiin objektiivisesti osallistumatta millaan tavalla
tutkimusyksikkdjen toimintaan. (Heikkila 2010, 14—15.) Havaintoaineiston olles-
sa taysin tutkijan itse kerdamaa, sisaltaa tutkimus vain primaariaineistoa (Hirs-
jarvi ym. 2004, 175). Ennalta muiden keradmaa, valmista sekundaariaineistoa

ei tutkimukseen ollut saatavilla.

Havainnointikeinoksi valittiin kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimustapa. Tama
tutkimustapa oli selkea valinta, silla tarkoituksena oli huomattavan laajan aineis-
ton avulla selvittda vastauksia maarallisiin ja prosentuaalisiin kysymyksiin.
(Heikkila 2010, 16.) Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittaa tar-
kasti yhteistyomarkkinoinnin nykytilanne blogeissa. Kvantitatiiviselle tutkimuk-
selle keskeisia piirteitd ovat muun muassa johtopaatdsten tekeminen aiempien
tutkimusten perusteella, perusjoukon ja otannan maarittely, aineiston saattami-
nen tilastollisesti kasiteltavaan muotoon seka paatelmien tekeminen tilastolli-

seen analysointiin perustuen (Hirsjarvi ym. 2004, 131).

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena eli tutkimusotoksena kaytettiin koko
perusjoukkoa. Perusjoukko tassa tapauksessa oli toimeksiantoyrityksen omat
blogit (N=27). Aikaperspektiivina kaytettiin niin sanottua poikkileikkaustutkimus-
ta eli tutkimus kattoi vain tietyn maaritellyn ajanjakson. (Heikkila 2010, 14—15.)

Ajanjaksona tutkittiin vuotta 2011.

Kaytannossa tutkimus toteutettiin kaymalla jokainen blogiportaalin blogi lapi Kir-
joituskohtaisesti koko vuoden 2011 ajalta ja kirjaamalla excel-taulukkopohjaan

jokainen julkaistu blogikirjoitus. Jokaisesta kirjoituksesta merkittiin ylos paiva-
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maara ja kuukausi seka mille kvartaalille se sijoittui. Mikali julkaistu kirjoitus si-
salsi myos yhteistydmainontaa, kirjattiin siita lisaksi seuraavat tiedot: yhteis-
tydyritys, mainostettava tuote, oliko yhteistydmainos blogin Kkirjoittajan itse
hankkima vai blogiportaalin kautta saatu sekd mihin kategoriaan mainostettu

tuote sijoittui.

Tutkimuksesta saatiin tuloksia seka jokaisen blogiportaalin yksittaisesta blogis-
ta, ettd yleistietoa koko portaalin blogien keskiarvosta. Tutkimuksesta saatiin
myoOs tietoa siitd kuinka paljon blogien mainoksista oli blogiportaalin omia co-
creation-kampanijoita ja kuinka suuri osa blogien kirjoittajien taysin omia blogi-
portaalista riippumattomia mainoksia. Tutkimuksen laajuuden vuoksi aineiston
kerdaminen ja analysointi kesti kokonaisuudessaan lahes viisi kuukautta, kun

tyoskentelyyn kaytettiin aikaa muutama paiva viikossa.

Tuloksista raportoitiin yritykselle etukateen, minka jalkeen tutkimusaineiston
analysointi suoritettiin yhdessa. Analysoinnin jalkeen kaytiin 1api miten tuloksia

hyodynnetaan yrityksen arjessa.
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Kuva 1. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet. (Mantyneva ym. 2008, 13.)

Tutkimusta voidaan pitdaa hyodyllisena ja relevanttina, silla kyseista aihetta ei
ollut aiemmin tutkittu Suomessa nain laajasti seka se toi markkinoille paljon uut-
ta ja tuoretta informaatiota vield kohtalaisen uudesta ilmidsta, yhteistydmainon-
nasta (Heikkila 2010, 32). Toimeksiantaja koki tutkimuksen erittain kayttokelpoi-
seksi ja hyddylliseksi omaa tyotadan ja blogiportaalin blogeja ajatellen. Tutki-
muksen valmistuessa maaliskuussa 2012 tiedot olivat toimeksiantajalle hyvinkin

ajankohtaisia ja tuoreita.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksella oli selkeat tavoitteet ja tutkimusongelmat joiden perusteella tie-
donkeruujarjestelma luotiin. Mittausjarjestelma (eli taulukko) suunniteltiin huolel-
la pohtien tilastoinnin ja patevyyden kannalta tarkeitd seikkoja. Perusjoukko,
tutkimusotos seka aikaperspektiivi maariteltiin selkeasti. (Heikkila 2010, 29-30.)

Nain ollen tutkimuksen voidaan todeta olevan validi eli pateva.

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus muodostuu tulosten tarkkuudesta
(Heikkila 2010, 30). Tutkimuksen voisi toistaa kuka tahansa muu tutkija, silla
havainnointi ja tiedonkeruu perustui verkossa julkaistuun materiaaliin, joka on
jokaisen henkilon vapaasti saatavilla. Mittaustulokset olisivat siis toistettavissa.
Tutkimusotoksen suuruus vaikuttaa myos tutkimuksen luotettavuuteen (Heikkila
2010, 30). Koska tutkimuksessa aineistoa kertyi lahes kymmenen tuhatta rivia
ja tutkittavana oli koko perusjoukko ilman rajattua otantaryhmaa, tutkimus tayt-
taa myos nailta osin luotettavuuden kriteerit. Tutkimuksen tulokset kuitenkin
koskivat vain tiettya perusjoukkoa ja ajanjaksoa, joten tuloksia ei voi suoranai-
sesti kayttaa muussa yhteydessa. Myos tutkitun ilmion ollessa jatkuvasti muut-
tuva ja kehittyva, tutkimuksen luotettavuus patee vain tiettyyn rajattuun ajanjak-
soon. (Heikkila 2010, 30-31.)

Tutkimusta voidaan pitaa objektiivisena, silla tutkimuksen suoritti yrityksen ulko-
puolinen henkild (Heikkila 2010, 31). Koska kyseessa oli julkaistun materiaalin
havainnointiin liittyva tutkimus, tutkijan henkilokohtaiset mielipiteet eivat nay
tutkimustulosten analysoinnissa, vaan aineisto on keratty puolueettomasti fakta-

tietoon perustuen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYSOINTI

Aineistoa tutkimuksesta kertyi 9487 excel-taulukkorivia. Tama tarkoittaa kay-
tanndssa sita, etta tutkittu aineisto sisaltda blogiportaalin blogeissa julkaistuja
kirjoituksia yhteensa lahes kymmenen tuhatta kappaletta vuoden 2011 ajalta.

Aineiston laajuuden vuoksi tutkimustulokset ovat tarkkoja ja yksityiskohtaisia.

Keskiarvolta yhteistydmainoksia blogeissa oli yhteensa 13 prosenttia, kun tar-
kasteltiin kaikkien blogien julkaistuja kirjoituksia vuoden 2011 aikana. Mainosten
maara kuitenkin vaihteli niin kuukausien, kvartaalien kuin blogienkin kohdalla

huomattavia maaria.

Tutkimustuloksia analysoidessa tulee myds huomioida mahdollinen marginaali-
nen virhe, joka johtuu tutkimusyksikkdjen inhimillisyydesta: vaikka portaali kiel-
taa jyrkasti pilomainonnan kayton blogeissa, on mahdollista, ettei jokaisessa
mainoksen sisaltavassa kirjoituksessa ole muistettu mainita sen olevan yhteis-
tydmainos. Tutkintaotoksen suuruuden ja aineiston laajuuden vuoksi kuitenkin
mahdollinen virhemarginaali on niin mitaton, ettei se vaikuta ratkaisevasti tutki-

mustuloksiin.

6.1 Mainosprosenttien maara kvartaaleittain ja kuukausittain

Yhteistydbmainonnan kaytossa on nahtavissa selkeda kasvua vuositasolla tar-
kasteltaessa. Ensimmaisen vuosikvartaalin kohdalla mainontaa on ollut vain
8,8% kaikista blogeissa julkaistuista kirjoituksista, kun taas viimeisella kvartaalil-
la prosentti on jo 17,4%. (Kuvio 1. Mainosprosenttien vaihtuvuus kvartaaleit-
tain.) Kun verrataan vuoden alkua ja loppua, voidaan huomata mainosprosentin
kasvaneen lahes kaksinkertaiseksi. Taman voidaan todeta olleen oletettava
tulos tutkimuksen taustatietoihin perustuen, silla aiempien tutkimusten ja oletus-
ten mukaan yritykset kayttavat blogeja mainonnassaan jatkuvasti enenevissa

maarin.
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Mainosprosentti kvartaaleittain
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Kuvio 2. Mainosprosentin vaihtuvuus kvartaaleittain.

Kesakuukausien aikaan mainosmaarissa on nahtavissa selkeda notkahdus.
Kolmannen vuosikvartaalin keskimaaraista prosenttia laskee huomattavasti hei-
nakuu, jolloin julkaistuista kirjoituksista vain 7,3% oli yhteistydmainoksia. Taman
voidaan paatella johtuvan todennakoisemmin siita, etta useimmissa yrityksissa
heinakuu on likketoiminnan kannalta hiljainen muun muassa kesalomien vuoksi.
Myds blogeissa heindkuussa tuotetun sisallon maara on vahaisin verrattaessa
kuukausia keskenaan. Blogeissa julkaistujen kirjoitusten maara kolmannella
kvartaalilla on hieman pienempi kuin vuodessa keskimaarin. Nain ollen blogien
kirjoittajien voidaan todeta olleen kesakuukausina vahemman aktiivisia sisalléon
tuottamisen ja yrityskontaktien suhteen kuin muuten vuoden aikana. Syyskuus-
sa taas suurimman kesalomakauden jo loputtua mainosprosentti oli huomatta-

vasti, jopa 8,7 prosenttiyksikkoa heinakuuta suurempi.
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Mainosprosentti kuukausittain
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Kuvio 3. Yhteistydmainosten maara kuukausittain vuonna 2011.

Helmikuussa mainosprosentti oli kaikkein pienin, vain 5,0%. Joulukuussa mai-
nosprosentti oli jopa 21,2% vieden selkean voiton koko vuodesta. (Kuvio 2. Yh-
teistydbmainosten maara kuukausittain vuonna 2011.) Konkreettisesti tama tar-
koittaa sita, etta blogiportaalin blogeissa oli pelkastaan joulukuussa yhteensa
189 julkaistua kirjoitusta, jotka sisalsivat jonkinlaisen mainoksen. Tama johtu-
nee siita, etta joulukuu on tunnetusti yksi suurimmista kulutuskuukausista joulu-
lahjahankintojen vuoksi, joten useimmat yritykset panostavat markkinoinnissaan
loppuvuoteen. Kun ihmiset hakevat joululahjaideoita verkosta, yrityksille on sil-
loin kannattavaa mainostaa suosituissa blogeissa, jotka sopivat yrityksen ja
tuotteen imagoon ja joiden lukijakunta vastaa mainostettavan tuotteen segment-
tia. Sen lisaksi, etta joulukuu on suuri kulutuskuukausi, voidaan vuosikvartaalei-
ta analysoidessa huomata yleinen mainosmaarien kasvu loppuvuotta kohti. Yri-
tykset ovat yleisesti loppuvuoteen mennessa heranneet yhteistydmainontaan jo

huomattavasti laajemmissa maarin.

6.2 Mainosprosenttien ja -maarien erot eri blogeissa

Blogiportaalin sisalla 16ytyi huomattavia eroja eri blogien valilla. Joissakin blo-

geissa mainontaa ilmeni vain hyvin pienissa maarin, kun taas esimerkkina yh-
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den blogin kaikista julkaistuista kirjoituksista prosentuaalisesti yli neljannes si-

salsi yhteistydmainontaa.

Yksittaisten blogien mainosprosentit
30,0 %
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Kuvio 4. Yksittaisten blogien mainosmaarat prosenteittain.

Koko vuoden aikana kaikissa blogeissa oli keskimaaraisesti yhteistydomainoksia
13 prosenttia. Kuitenkin blogien valilla oli suuriakin eroja mainosmaarissa, silla
esimerkiksi blogissa A mainoksia oli prosentuaalisesti selkeasti muita enem-
man, jopa 27% Kkaikista julkaistuista kirjoituksista. Verrokkina voidaan kayttaa
blogia A, jossa mainoksia oli koko vuoden aikana vain 3,1%. (Kuvio 3. Yksittais-

ten blogien mainosmaarat prosenteittain.)
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Yksittaisten blogien mainosmaarat
kappaleittain
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Kuvio 5. Yksittaisten blogien mainosmaarat kappaleittain.

Mainosmaaria kuvaavat prosentit eivat kuitenkaan kerro koko totuutta konkreet-
tisten mainosten maarista. Esimerkiksi aiemmin mainittu blogi A, joka sisalsi
prosentuaalisesti selkeasti eniten mainontaa, ei kuitenkaan kappalemaaraisesti
ole lahellakaan mainosmaaran karkea. Blogissa B mainoksia oli kappalemaa-
raisesti eniten: jopa 215 julkaistua kirjoitusta sisalsi yhteistydmainoksen. Blo-
gissa F mainoskirjoituksia oli 96 kappaletta, vaikka prosentuaalisesti se onkin
vain vajaa viidesosa kaikista julkaistuista kirjoituksista. Blogissa Y taas oli kap-
palemaaraisesti koko vuoden aikana vahiten mainontaa, silla vain kuudessa
kirjoituksessa ilmeni yhteistydmainontaa. (Kuvio 4. Yksittaisten blogien mai-

nosmaarat kappaleittain.)
Mainonnan maaraan blogeissa voivat vaikuttaa hyvinkin monet tekijat:
1. SELKEA KATEGORIA

Blogissa A kaikki kirjoitukset kasittelevat kosmetiikkaa, tuotteiden kokeilua ja
arviointia seka erilaisia meikkivinkkeja. Blogi A on siis keskittynyt ainoastaan
yhteen aihealueeseen, jolloin on oletettavissa etta myods blogin kaikki lukijat

ovat kiinnostuneita juuri kyseisesta aiheesta. Nain ollen kosmetiikka-alan yri-
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tysten on kannattavaa panostaa juuri kyseisessa blogissa mainostamiseen,

silla nain he varmimmin saavuttavat juuri oikean kohderyhman.
2. KIRJOITTAJAN OMA AKTIIVISUUS JA JULKAISUTIHEYS

Blogissa B julkaistujen kirjoitusten maarat olivat blogiportaalin suurimmat.
Blogin B kirjoittaja kirjoitti vuoden 2011 aikana 877 kirjoitusta, eli han julkaisi
sisaltda blogissaan keskimaarin 2,4 kertaa paivassa. Naista kirjoituksista
I6ytyi 215 yhteistydmainosta. Blogin kirjoittajan aktiivisuuden ollessa suuri
yritysten on helppo ottaa yhteyttda mainonnan suhteen. Aktiivisempi blogi ke-

raa myos lukijoiden kayntimaaria paivassa keskimaarin enemman.

Blogin B kirjoittaja on kertonut blogissaan vastaanottavansa useita tuotelah-
joja paivittain. Han on myos kertonut itse ottaneensa yhteytta niihin yrityk-
siin, joiden tuotteita haluaisi kokeilla. Blogin kirjoittajan oma aktiivisuus yri-
tyksiin pain on siis myds poikinut lisda yhteistydmainoksia ja -kampanjoita

yritysten kanssa.

Mainosmaaria tarkastellessa voidaan huomata blogin kirjoittajan julkaisuti-
heyden vaikuttavan paljon myos toiseen suuntaan. Esimerkiksi blogeissa W,
X, Y & Z joissa julkaistuja kirjoituksia vuodessa on ollut alle 300 kappaletta
on myds yhteistydmainoksia ollut alle 5% kaikista kirjoituksista. Kirjoitusaktii-
visuus on yhteydessa myo0s paivittaisiin lukijamaariin, jolloin yrityksen on tar-
keaa miettia, onko passiivisempaan blogin kirjoittajaan kannattavaa sijoittaa.
Yhteistydmainokset eivat valttamatta silloin saavuta yhta paljon lukijoita kuin

tihedmmin julkaisevissa blogeissa.
3. BLOGIN SISALLON VALIKOINTI

Blogin Kirjoittaja ei useimmin sitoudu mihinkaan saadessaan tuotelahjoja tai
iimaisia palveluita yrityksilta. Blogissa ei siis ole pakko mainita mitaan kysei-
sesta yrityksen tarjoamasta tuotteesta, mika antaa blogin kirjoittajalle mah-
dollisuuden itse maarittaa mita han haluaa blogissaan tuoda esille ja mista
nakokulmasta. Monet blogien kirjoittajat ovat ottaneet sen kannan, etteivat

halua jatkuvasti mainostaa blogeissaan kaikkea yrityksilta saamiaan tuotteita
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tai palveluita, kun taas esimerkiksi blogissa B mainontaa nakyy lahes paivit-

tain.

Blogin J kirjoittaja kertoi blogissaan, ettei suostu vastaanottamaan mitaan
tuotteita tai palveluita mita ei normaalistikaan kayttaisi tai mitka eivat vastaa
hanen arvomaailmaansa. Han sanoi myos valikoivansa mainontaa muiden
blogien mukaan: mikali tuote tai palvelu on esiintynyt jo monessa muussa
blogissa, han ei ole halunnut kirjoittaa samasta aiheesta, vaikka olisikin itse
pitanyt tuotteesta tai palvelusta. Blogissa J julkaistujen mainosyhteistyokirjoi-
tusten maara oli 14,2%, mutta hanen mukaansa yhteistydopyyntdja tulee

huomattavasti enemman.

6.3 Mainostus kategorioittain

Tutkimuksesta saatiin laajasti tietoa yrityksista, jotka ovat ottaneet yhteistyo-
mainonnan blogeissa osaksi markkinointiaan. Erittelematta tassa yksittaisia yri-
tyksia, tarkeaa informaatiota saatiin siita, kuinka paljon eri alojen yhteistydmark-

kinointia esiintyy kyseisen blogiportaalin blogeissa.

Huomioitavaa on se, etta blogia kirjoittavilla henkildilla on oikeus valikoida blo-
geissaan esiintyvat yhteistydmainokset. Saadut tulokset eivat siis taysin suo-
raan kerro sita, kuinka aktiivisesti tietyt alat yrittavat hyddyntaa blogeja markki-
noinnissaan, vaikka siitakin voimme tutkimuksen perusteella tehda paatelmia.
Tutkimus kuitenkin antaa hyvaa osviittaa siita, mitka alat tarjoavat blogien Kirjoit-
tajille niin kiinnostavia yhteistydmahdollisuuksia, etta he julkaisevat niista blo-

geissaan.

Toinen tuloksiin vaikuttava tekija on se, etta jollakin blogin kirjoittajalla saattoi
olla yhdessa julkaistussa kirjoituksessa useammankin kategorian mainoksia,
esimerkiksi kauneushoito (palvelut) seka kosmetiikan tuotepaketti kotiin (kau-
neus). Tilastoinnin takia yhteen julkaisuun kirjattiin vain yksi kategoria, jonka
koettiin olevan kirjoituksessa paaasiassa esiintyva tuote/palvelu. Aineiston laa-

juuden vuoksi tama ei kuitenkaan aiheuta suuria tilastollisia muutoksia.
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Mainosmaarat kategorioittain
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Kuvio 6. Mainosmaarien jakautuminen eri kategorioihin.

Koska tutkittu blogiportaali sisaltda padasiassa muotiin, kauneuteen ja elaman-
tyyliin keskittyvia blogeja, ei ollut yllattavaa etta yli 60% kaikista mainoksista oli
vaatealan ja kauneuden osa-alueilta. (Kuvio 5. Mainosmaarien jakautuminen eri
kategorioihin.) Selkeasti suurimmaksi kategoriaksi muodostui "vaate”, joka si-
salsi muun muassa seka suoraan blogien Kirjoittajille Iahetetyt tuotelahjat (vaat-
teet, asusteet, jalkineet) etta lahjakortit erinaisiin vaateliikkeisiin, joista kirjoittajat
saivat itse kayda valitsemassa haluamansa tuotteet. Eroja kuitenkin esiintyi
myOs eri blogien valilla: esimerkiksi blogissa A, joka keskittyi pelkastaan kosme-

tiikkaan, 95% kaikista mainoksista oli kategoriasta "kauneus”.

Keskiarvoltaan selkeasti toiseksi suurin kategoria oli kauneus 24%:n osuudella.
Tahan kategoriaan kuuluivat ainoastaan kosmetiikkatuotteet, niin ihonhoidon,
varikosmetiikan kuin hiustenhoidonkin puolelta. Kolmanneksi suurin kategoria
"palvelut” sisdlsi muun muassa ravintoloiden, hotellien, tapahtumien ja matkai-

lun lisaksi myos kauneuspalvelut.

Kategoriana elektroniikkaa (11%) mainostettiin 1ahes yhta paljon kuin palvelui-

takin (12%). Elektroniikkaan kuuluivat niin viihde-elektroniikka kuin kodin elek-
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troniikkakin. Yleisimpia elektroniikan mainostuotteita olivat esimerkiksi kamerat,
joiden mainostaminen blogiymparistossa onkin jarkevaa blogien nykyisin pitkalti
perustuessa kuviin. Suosittuja elektroniikan yhteistydmainoksia olivat myos eri-
naiset keittiotarvikkeet, kuten kapselikahvinkeittimet seka veden hiilihapotuslait-

teet.

Vahiten blogeissa esiintyi elintarvikkeiden mainostusta (2%). Joko elintarvikkei-
ta tarjoavat yritykset eivat olleet viela kokeneet blogien yhteistydmainostusta
omaksi markkinointikanavakseen, tai sitten blogien kirjoittajat ovat suodattaneet
elintarvikemainostuksen pois blogeistaan. Blogeissa esiintyi vuoden aikana vain
25 kappaletta elintarvikemainoksia, muun muassa erilaisia urheiluravinteita se-

ka makeisia.

6.4 Blogiportaalin mainoskampanjat vs. blogien omat yhteistydmainokset

Toimeksiantoyritys tahtoi myos tietaa, kuinka suuri osa mainoksista on heidan
hankkimiaan yhteistydkampanjoita ja kuinka paljon blogien kirjoittajat hankkivat

yhteistydmainoksia itse.

Blogiportaalin mainoskampanjat vs.
blogien omat yhteistyomainokset

17 %

E blogiportaali

Eoma

Kuvio 7. Blogiportaalin mainoskampanjat vs. blogien omat mainokset.
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Tutkimuksesta selvisi, etta yli 80% mainoksista oli blogien kirjoittajien itse hank-
kimia, kun taas vain 17,2% prosenttia oli lahtdisin blogiportaalin yhteistyokam-
panjoista. (Kuvio 6. Blogiportaalin mainoskampanjat vs. blogien omat mainok-
set.) Prosenttiluvut ovat tassa tapauksessa hieman harhaanjohtavia, silla
useimmiten blogiportaalin yhteisiin mainoskampanjoihin osallistui jokainen por-
taalin blogi, ja joissakin blogeissa samaa kampanjaa mainostettiin useassa eri
kirjoituksessa. Blogiportaalilla oli siis vuoden noin kymmenen omaa mainos-

kampanjaa yhteistydssa blogien kirjoittajien seka ulkopuolisen yrityksen kanssa.

Kyseiset tulokset olivat odotettavia jo tutkimusongelmaa asetettaessa, silla por-
taalin alkuperaisena tehtavana on ollut myyda mainostilaa blogeihin niin sano-
tun display-mainonnan muodossa eika niinkaan vaikuttaa blogien ja yritysten
valiseen yhteistydmainontaan tai blogeissa julkaistuun sisaltoon. Jatkossa kui-
tenkin toimeksiantoyrityksenkin toimesta saattaa sisaltoyhteistydkampanjoita

esiintya enemman.
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7 JOHTOPAATOKSET TUTKIMUKSESTA

Tutkimuksen paaasiallisena tarkoituksena oli selvittdd yhteistydmainonnan
maara ja laatu suosituissa toimeksiantoyrityksen blogeissa. Tulokset olivat pit-
kalti juuri mita edellisten tutkimusten ja kyselyiden perusteella voitiin olettaa.
Tutkimus kuitenkin antoi yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa informaatiota ilmi-
Osta sekd kattoi selkeasti laajemman otannan tutkittavista yksikdista kuin ai-

emmat aihetta sivunneet tutkimukset.

Tutkimustuloksista paatellen suosittujen blogien kayttaminen yrityksen markki-
noinnissa on selkeasti kasvava trendi. Vuoden 2011 loppua kohden mainos-
maarat olivat kasvaneet huomattavasti ja naiden tutkimustulosten perusteella
voidaan olettaa ilmidn kasvaneen myds vuoden 2012 aikana. Tulokset ovat hy-
vinkin yleistettavissa suomalaiseen blogikulttuuriin tutkimuksen otannan oltua

nainkin laaja.

Blogien kayttaminen markkinoinnissa ei ole perustelematonta. Blogeissa muun
muassa kavi ilmi, etta monet siella mainostetut tai pelkastaan muuten esiinty-
neet tuotteet olivat loppuunmyyty valtakunnallisesti. Blogien kirjoittajia pidetaan
usein niin sanottuina mielipidevaikuttajina, joten heidan suositteluistaan vakuu-
tutaan helpommin kuin suoraan yritykselta tulleista mainoksista. Myos monet

nuoret haluavat samaistua naihin tunnettuihin blogikirjoittajiin.

Yrityksen on kuitenkin syyta miettia, onko kustannustehokas yhteistydmainonta
blogien kanssa kannattavaa juuri heidan yritystaan ajatellen. Esimerkiksi B-to-
B-yritysten ei kannata mainostaa paaasiassa kuluttajia saavuttavassa kanavas-
sa, eika yrityksen kannata lahted kokeilemaan yhteistydmainontaa sellaiseen
kanavaan, jonka lukijakunta ei kuulu yrityksen havittelemaan segmenttiin. Tut-
kimuksen perusteella kuitenkin esimerkiksi kosmetiikan ja pukeutumisen aloilla

yhteistydmainonta blogeissa on yleista ja ilmeisimmin todettu kannattavaksi.

Blogit mainoskanavana saattavat joissakin tapauksissa kaantya haitaksi yrityk-

sen imagolle blogien kaupallistuessa liikaa. Jo nyt lukijoiden keskuudessa huo-
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mataan pienta ristiriitaista mielipidetta siita, pidetaanko blogien mainonnasta vai
ei ja voiko blogien kirjoittajien mielipiteisiin enaa luottaa. Mainonta saattaa kaan-
tya myds blogin kirjoittajaa itsedan vastaan, silla useat lukijat saattavat lopettaa

blogin lukemisen sen muututtua lilan kaupalliseksi.

Mikali tutkimusta haluttaisiin jatkaa seuraavien vuosien osalta, olisi havainnointi-
tapaa hyva kehittda. Yhdelle tutkijalle nain laajan aineiston keraaminen on erit-
tain tyolasta ja saattaa aiheuttaa myds marginaalisia virheitd havainnoinnissa
keskittymiskyvyn hetkellisten puutteiden takia. Mittausjarjestelman ollessa tark-
ka ja havainnoinnin perustuessa kaikkien saatavilla olevaan julkaistuun materi-
aaliin useamman tutkijan kayttaminen aineiston keraamisessa ei vaikuttaisi tut-

kimuksen validiteettiin eika reliabiliteettiin negatiivisesti.

Tehty tutkimus antoi tarkkaa tietoa yhteistydmainonnan tamanhetkisesta tilan-
teesta, mutta ei enempaa avannut sen perimmaisia syy- ja seuraussuhteita.
Jatkotutkimuksena talle tutkimukselle olisi kiinnostavaa selvittdd miten nama
laajasti blogeissa yhteistydmainontaa kayttavat yritykset kokevat mainonnan
vaikuttaneen heidan liiketoimintaansa ja brandinsa kehittymiseen. Laadullisen
tutkimuksen avulla voitaisiin siis saada syvempaa tietoa nyt saatujen maarallis-
ten tulosten taustoista ja vaikutuksista joka taas toisi tutkimuksen analysointiin

uutta nakokulmaa.
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