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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd blogien merkitysta
mainontakanavana seka tarkastella erilaisia mainonnan muotoja, joita
suomalaisissa lifestyle- ja muotiblogeissa esiintyy. Blogimainnonnan
analysoiminen yleisella tasolla seka eri mainontamuotojen yleisyyden
selvittdminen olivat tyon kannalta merkityksellisid. Tarkastelun kohteena olivat
suomalaiset, péivakirjatyyliin Kirjoitetut, kirjoittajan tyyliin ja jokapaivéiseen
elamaan keskittyvét blogit.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu neljasta padaiheesta: ensimmaisessa luvussa
selvennet&an sosiaalisen median késitettd ja sen eri muotoja. Kaksi seuraavaa
lukua kasittelevét blogeja, bloggaamista seka ilmidon liittyvaa sanastoa.
Viimeisessé luvussa keskitytdan blogimarkkinoinnin ja blogimainonnan eri
muotojen lapikaymiseen.

Tutkimusosaa varten kymmenen kategoriaan "lifestyle ja muoti” kuuluvan blogin
paivityksia tarkasteltiin vuoden ajan (lokakuu 2012 — syyskuu 2013). Kaikki
tutkimuksessa mukana olleet blogit 10ytyvat suomalaista blogimaailmaa
tilastoivan “’blogilista.fi” — sivuston 25 luetuimman blogin joukosta. Tutkimus
toteutettiin poytalaatikkotutkimuksena, jonka tarkoituksena oli saatavilla olevan
tiedon avulla selvittdd, kuinka usein mainoksia esiintyy, mitda mainonnan muotoja
blogeissa useimmin kéytetdén seka milla tavalla mainonta ilmaistaan lukijoille.

Tutkimuksessa saatiin selville mainospostausten, eli pidempiaikaisen yhteistyon
puitteissa toteutettujen kirjoitusten, olevan selkeésti suosituin mainonnan muoto
blogeissa. Sponsoroituja postauksia esiintyi toiseksi eniten kun taas tuotelahjoista
ja lainatuotteista kirjoitettiin vdhemman. Display- ja bannerimainonnan maara
vaihteli merkittavasti eri blogiportaalien vélilla. Mainoksista ilmoitettiin l&hes
kaikissa blogeissa, mutta yhtendista tapaa tdman tekemiseen ei ollut.

Tyon johtopddtoksend voidaan todeta yritysten ottaneen blogimarkkinoinnin
taidokkaasti osaksi markkinointiaan. Blogimainonta kehittyy jatkuvasti
ammattimaisempaan suuntaan ja vakinaistaa pikkuhiljaa paikkaansa muiden
markkinointikanavien rinnalla. Seurauksena raja selkeésti tunnistettavan
mainoksen ja bloggaajan rehellisen suosittelun véalilla hamartyy.

Asiasanat: blogi, blogimainonta, mainonta, bloggaaminen, blogimarkkinointi
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ABSTRACT

The purpose of this study was to establish the significance of blogs as a marketing
channel and to examine the different forms of advertising that appear within
Finnish lifestyle and fashion blogs. Analyzing blog advertising and more
specifically investigating the frequency of certain types of advertisements in blogs
were major factors. The blogs examined were all Finnish, written in a diary-like
manner, and focused on the style and everyday life of the blogger.

The theoretical part of the study consists of four main chapters: the first part deals
with the concept of social media and its different forms. The next two chapters
investigate blogs and the blogging phenomenon, including jargon and place
among other new media. The final chapter focuses on blog marketing and the
different forms of blog advertisements.

Ten blogs within the “lifestyle and fashion™ category were examined during the
research process from October 2012 to September 2013. All of these blogs were
included in the list of Top 25 Finnish blogs, as determined by the blog-centric
website “blogilista.fi.” The study was carried out as a desk research, the purpose
of which was to determine which types of advertisements are the most common in
blogs, how often advertisements are displayed in blogs, and how they are
communicated to readers.

The results show that the so-called “advertisement posts,” published within a
long-term cooperation between the blogger and a company, were most commonly
used. Next in frequency were sponsored posts, whereas posts about gifted goods
appeared more rarely. Display advertising differed greatly between blog portals.
Readers were informed about advertisement placements in almost all of the blogs,
but the means of doing this varied significantly.

This study concludes that companies use blogs skillfully as part of their marketing
strategies, and that blog marketing nowadays is becoming much more
professional and established. This trend is blurring the line between a clearly
recognizable advertisement and a sincere recommendation for the reader.

Key words: blog, blog advertising, advertising, blogging, blog marketing
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1 JOHDANTO

Toisen ihmisen eldman seuraaminen ei ole koskaan ollut yhtd helppoa: selaimen
avaaminen, ’blogi” — sanan sy6ttdminen hakukoneeseen ja naytolle avautuu
valtava, miljoonia sivustoja sisaltdva maailma tdynnd enemman tai vdhemman
henkilokohtaisia kurkistuksia niiden Kirjoittajien elaméan. Yh& useampi haluaa

jakaa eldmansa koko maailman kanssa.

Sosiaalinen media on kasvattanut kayttajakuntaansa radikaalisti muutaman viime
vuoden aikana ja markkinointi sosiaalisessa mediassa tunnustetaan jo omaksi
markkinointimuodokseen. Yksi sosiaalisen median suosituimpia muotoja on
blogi, verkkopéivékirja, joiden mééra on viime vuosien aikana kasvanut
merkittavasti. Suomalaisen blogilista.fi — sivuston tilastot tukevat esitettya faktaa,
silld vuonna 2009 sivustolle oli rekisterdity noin 20 000 blogia, kun niita nyt,
nelja vuotta my6hemmin, 16ytyy lahemmas 50 000 (Blogilista 2013a). Sosiaalisen
median ja blogien suosion kasvun myota eivat yrityksetkddn enad voi jattaa niita

huomiotta omaa markkinointia suunnitellessaan.

Paperiset sanomalehdet, radio ja televisio eivét endé ole tehokkaimpia
markkinointikanavia, silla tietokone mahdollistaa ihmisille niistd saatavien
elamyksien kokemisen Internetin avulla. Markkinoijien on mukauduttava tahan
uuteen tilanteeseen, jonka vuoksi monien yritysten markkinointistrategiassa
“markkinointi sosiaalisessa mediassa” nahdaankin nykyisin jo omana, tarkeédna
alakategorianaan. Digitaalinen markkinointiviestintd myos mahdollistaa
mainonnan kohdistamisen toivotulle kohderyhmalle; esimerkiksi lifestyle- ja
muotiblogeihin hakeutuvat potentiaaliset asiakkaat ovat muita todennékéisemmin
kiinnostuneita uusimmista kosmetiikkatuotteista, jolloin niihin erikoistuneen
yrityksen on kannattavampaa markkinoida itseddn kyseisissa blogeissa

sanomalehtien sijaan.

Blogi-ilmidn kasvu on myds heréttanyt keskustelua siita, tulisiko
blogimainonnalle laatia omat s&&nnot ja lait, jotta mainontaa ja siité ilmoittamista
voitaisiin yhtendistaa ja néin ollen taata, etteivét lukijat altistu piilomainonnalle

(Asiakasmarkkinointiliitto 2013). Suuressa osassa suomalaisista blogeista asiaan



ei kiinnitetd riittavasti huomiota, minka seurauksena lukijan on toisinaan

mahdotonta erottaa maksettua mainosta bloggaajan rehellisesta suosituksesta.

1.1  Tutkimuskysymys

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda millaisia eri mainonnan keinoja blogeissa
kaytetdan, kuinka usein eri blogimainonnan muotoja blogeissa esiintyy sekd milla
tavoin mainonta tuodaan esille. Tutkimus toteutetaan poytalaatikkotutkimuksena
ja sen aikana tarkastellaan kymmenen”lifestyle ja muoti” — kategoriaan kuuluvan
blogin paivityksia vuoden ajalta (lokakuu 2012-syyskuu 2013).
Tutkimuskohteiden valintakriteerit ovat seuraavanlaiset: blogit ovat kaikki
suomalaisia, paivékirjatyyliin kirjoitettuja, bloggaajan tyyliin ja jokapéivéiseen
elaméaan keskittyvia blogeja, jotka kaikki 16ytyvat Blogilista.fi-sivuston 25
luetuimman blogin joukosta. Viimeksi mainitun kriteerin avulla varmistetaan
blogeista l1oytyvan riittdvasti mainontaa tutkimuksen toteuttamiseksi, sill& blogin
suosio korreloi lahes poikkeuksetta siind esiintyvdn mainonnan maaran kanssa.
Liséksi luodaan hieman valinnanvaraa, jotta tutkittavien kohteiden joukkoon
voidaan valikoida eri blogiportaaleihin kuuluvia blogeja kuin myds itsendisia

blogeja. Tutkimuskysymykset ovat:

- Millaisia eri mainonnan muotoja blogeissa esiintyy?
- Miké on eri blogimainonnan muotojen esiintyvyys suhteessa toisiinsa?

- Milla tavalla mainonnta ilmaistaan lukijoille?

1.2 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu erilaisista kirjallisista ja elektronisista
ldhdeaineistoista. 1lmitn tuoreuden vuoksi on aihetta ké&sittelevia varsinaisia
kirjallisia lahteit4 16ydettavissa varsin vahan ja niiden ajankohtaisuus on osittain
kyseenalainen. Aihepiiri, blogit, on nopeasti muuttuva kasite, jonka takia vain
muutama vuosi ennen tdmén opinndytetyon Kirjoittamista ilmestynyt
lahdemateriaali ei endd taysin pida paikkaansa. Kirjallisista lahteistd on ndissé
tapauksissa hyddynnetty vain ne osat, jotka eivat ole riippuvaisia tutkittavan

ilmién muutoksista vaan ovat luonteeltaan pysyvia.



Opinnaytetyossa tutkittavat kohteet sijaitsevat verkossa, jonka vuoksi on vain
luonnollista, ettd lahdeaineisto on suurilta osin peréisin Internetista. Erilaisista
verkkoaineistoista on tyon puitteissa hyddynnetty muun muassa artikkeleita,
uutisia seké aihetta sivuavaa tutkimustietoa. Tutkimusosuudessa keratty aineisto
on hankittu kokonaisuudessaan tutkimuskohteina toimineista blogeista, jollei

asiayhteydessa erikseen toisin mainita.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Internet oli alkuaikoinaan lahinna pelkéstéédn luettava media, jossa tavallisen
ihmisen omien ajatusten esilletuominen ja vaihtaminen oli harvinaisempaa.
Internetin yleistyttyd on sen luonne samalla muuttunut, jonka seurauksena myas
kasite “sosiaalinen media” on saanut alkunsa. Blogit ovat vain pieni osa tata
valtaisaa verkkoyhteisdjen merta, joka l6ytaa jatkuvasti uusia uomia
laajentuakseen. Nykypdivana useimmilla on jonkinlainen kasitys siitd, mitéa
sosiaalinen media pitaa sisallaan, on sen tarkka maaritteleminen erittéin vaikeaa,
jopa mahdotonta. Sosiaalisesta mediasta useita kirjoja kirjoittanut Lon Safko
(2012) toteaa kyenneensd méaarittelemaan késitteen ainoastaan 26 kappaleen ja
600 sivun avulla sen laajuuden vuoksi. Verkkotietosanakirja Wikipedia (2013)

kuitenkin maadrittelee sosiaalisen median kenties selkeimmin, seuraavalla tavalla:

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparistoja, joissa
jokaisella kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla
aktiivinen viestija ja sisallontuottaja tiedon vastaanottajana
olon lisdksi. Sosiaalisessa mediassa viestinta tapahtuu siis
monelta monelle, eli

perinteisille joukkotiedotusvéalineille ominainen viestijan ja

vastaanottajan valinen ero puuttuu.

Sosiaalinen media voidaan siis jakaa osiin: useisiin verkossa sijaitseviin
viestintdympaéristoihin, joissa sisaltd on péaasiallisesti kayttdjien tuottamaa.
Kéyttajat ovat itse aktiivisia viestien lahettdjia seké vastaanottajia, eika perinteista
”media kertoo, sind kuuntelet” — asetelmaa ole olemassa. Sosiaalisen median
tarkein peruspilari on sen kayttajien luoma yhteiso. Se tuottaa yhdessa mediaan
sisdltod ja jokainen yhteison jasen liséa siséallon merkitysta omilla mielipiteillaan
ja nékokulmillaan. Materiaali on talla tavoin toteutettu yhdessa eli sosiaalisesti.
(Korpi 2010, 6.)

Sosiaalisten medioiden lukumaara, niissé aktiivisesti toimiven kayttajien maara ja

naiden kahden yhteenlaskettu merkitys yhteiskunnassamme on muutamien viime


http://fi.wikipedia.org/wiki/Tietoliikenneverkko
http://fi.wikipedia.org/wiki/Viestint%C3%A4
http://fi.wikipedia.org/wiki/Joukkotiedotusv%C3%A4line

vuosien aikana kasvanut todella merkittavasti. Tuttavien péivitysten seuraaminen
mikroblogipalvelu Twitterissa, omien kuulumisten jakaminen blogeissa seké
ystavien kanssa kommunikointi Facebookin vélitykselld on ihmisille arkipdivaa -
elaméa ilman niita on nykyisin jo vaikea kuvitella. Vuoden 2011 joulukuussa
arviolta 70 % maailman Internetid kayttavasta vaestosta oli jasenend joko yhdessé
tai useammassa sosiaalisessa mediassa (Lauharanta, 2011).
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KUVIO 1. Yhteisopalveluihin rekisteroityneet suomalaiset 2012 (Tilastokeskus
2012).

Tilastokeskus tilastoi vuonna 2012 yhteisopalveluihin (Facebookiin, Twitteriin tai
vastaaviin) rekisterdityneiden suomalaisten madrad. Yhteensa kaikista kyselyyn
vastanneista 50 % oli rekisterditynyt johonkin edelld mainituista palveluista.
Kaikkein suosituimpia verkkoyhteistpalvelut olivat nuorten ja nuorten aikuisten
(16-24 —vuotiaiden) keskuudessa, joista lahes 90 % vastasi omistavansa tunnukset
yhteen tai useampaan palveluun. (Tilastokeskus 2012.) Tilastoja tulkitessa on
kuitenkin otettava huomioon sosiaalisen median jatkuva kasvu, jonka seurauksena
lukemat ovat mit4 todennakoisimmin viel& hieman kasvaneet, eikd tdmén
hetkisten ennusteiden mukaan ole epéilysté siité, ettei yhteisopalvelujen

kayttdjamadara tulisi kasvamaan vield tulevaisuudessakin.



2.2 Sosiaalisen median elementit

Sosiaalinen media voidaan osittain jaotella alakategorioihin ja sille tyypillisiin

elementteihin, jotka helpottavat késitteen ymmartdmista.

e sosiaalinen verkostoituminen
e kuvien jakaminen

e &dni (audio)

e video

e mikrobloggaus

e livecasting

e RSS ja syotteenlukijat

e pelaaminen

e tiedonhaku

e liikkuvuus (matkapuhelimet)

e ihmissuhteet

e Vvirtuaalimaailmat

KUVIO 2. Sosiaalisen median elementit (Safko 2012, 10).

Sosiaalista verkostoitumista, ihmissuhteiden luomista sek& niiden yllapitoa on
esiintynyt ihmiskunnan syntymaésté lahtien — se on yhteiskuntamme toimimisen
kannalta valttaméatonta. Sosiaalinen media myo0s tarjoaa kayttéjilleen
mahdollisuuden kommunikoida oikean nimen sijaan taysin anonyymisti tai
nimimerkin takaa. Suosituimpia sosiaaliseen verkostoitumiseen kaytettavia
palveluja ovat erilaiset yhteisopalvelut, blogipalvelut, kuvien jakamissivustot,

videoiden jakamissivustot sekd mikrobloggaussivustot (eBrand Suomi Oy 2013).

Maailman tdméan hetken toiseksi suosituin Internet-sivusto, Facebook, on verkon
yhteisOpalveluista kéytetyin. Kadyttaja voi perustaa palveluun oman profiilinsa,

ladata kuvia muiden nahtéviksi, péivittad kuulumisiaan ja pitaa yhteytta



l&heisiinsd. Facebookissa kayttaja voi myos liittyé sivustolle perustettuihin
yhteis0ihin, joiden kautta mahdollistuu ajankohtaisen tiedon saaminen muun
muassa tulevista tapahtumista. (Wikipedia 2013b.)

Taman hetken suosituin kuvien jakamispalvelu on Flickr, jolla vuoden 2013
alussa oli jo yli 70 miljoonaa rekisteroitya kayttajaa. Sivustolla kayttdjat voivat
jakaa omia kuviaan ja arvostella toistensa tuotoksia. Palvelun tarkoituksena ei
kuitenkaan suinkaan ole pelkéstdan jakaa yksilon sinne lataamia kuvia muille
vaan samalla se toimii my6s niin sanottuna “’pilvipalveluna”, kuvien
séilytyspaikkana, jonne kayttaja padsee omilla tunnuksillaan kirjautumaan milta
tahansa verkkopadatteelta. (Flickr 2013.)

Videoiden jakamissivustoista yksi on selvésti ylitse muiden: YouTube. Palvelun
kayttdminen ei vaadi rekisterditymistd, mikali ei itse halua ladata videoitaan
muiden ndhtavéaksi. Sivustolta on I0ydettavissé niin musiikkivideoita,
videoleikkeité elokuvista kuin myos kayttdjien itse tuottamaa sisaltod. Joka

minuutti palveluun ladataan videoita 48 tunnin edesta. (Wikipedia 2013a.)

Mikroblogit ovat nimensa mukaisesti pienimuotoisia blogeja. Niissa kayttaja
kertoo yleensa rajoitetun merkkimaéran puitteissa mité juuri silla hetkelld on
tekemadssé tai mitd mielenkiintoista on juuri tapahtunut. Keskustelua voidaan
my0s teemoittaa, jolloin kédyttajien on helpompi I0ytaa kiinnostuksensa mukaiset,
samaan teemaan liitettavat tekstit. Tunnetuin mikrobloggauspalvelu on

lintulogostaan tunnettu Twitter. (Korpi 2010, 23.)

Teknologiaa, joka automaattisesti ilmoittaa kéyttdjalle esimerkiksi uudesta
blogipostauksesta tai uutisesta, kutsutaan nimella RSS, joka on lyhenne sanoista
Really Simple Syndication. Lukuisien blogien seuraaminen perinteisella tavalla,
sivulta sivulle surffaten, on aikaavievéa ja tyolastd, jonka vuoksi nykyisin lahes
kaikkia sivustoja on mahdollista seurata RSS-syotteen avulla. Syo6tteenlukijat
puolestaan ovat sivustoja, jonne kayttdja voi itse keratd haluamiaan RSS-syotteita
niilta sivustoilta, joita haluaa seurata. Syotteita pystyy seuraamaan joko omalta
palvelimelta tai Internet-palvelun avulla. Syo6tteiden takaa 16ytyvilla sivuilla
tapahtuva uusi toiminta ilmestyy talléin yhdelle sivulle kerralla — kyseessé on
ikaan kuin Internetin leikepoyta (Safko 2012, 13; Kilpi 2006, 19).



Blogit ovat siita mielenkiintoinen sosiaalisen median muoto, ettd ne yhdistavét
tehokkaasti useita edell&d mainituista elementeistd. Blogien kirjoittaminen, niiden
lukeminen seka kommentoiminen ovat sosiaalista verkostoitumista. Blogeissa
poikkeuksetta jaetaan kuvia, videoita seka aanileikkeitd. Seka bloggaaminen etta
blogien lukeminenkin onnistuu nykypéivéana vaivattomasti matkapuhelimien
avustuksella liikkeella ollessa. Blogitekstien seuraaminen on tehty helpoksi RSS-
syotteiden avulla, jolloin kédyttaja voi helposti seurata suosikkiblogejaan yhdella
sivustolla esimerkiksi Blogilista- tai Bloglovin’ — palveluiden kautta. Blogit ovat
eras sosiaalisen median vanhimmista muodoista ja voidaankin olettaa, ettd monien
jo aiemmin mainittujen, erilaisten verkkoyhteisopalveluiden alkuperéinen idea

juontaa juurensa blogeihin.

2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen on tulkintani mukaan yksi historiamme
merkittdvimmistd markkinointi-ilmidistd, joskaan se ei tee tuotteesta tai palvelusta
aiempaa parempaa eika yrityksen lahettdmasta viestista kiinnostavampaa. Se tuo
kuitenkin mukanaan aivan uudenlaisen lahestymistavan yrityksen

asiakassuhteisiin ja tarjoaa ennen ndkemattémia mahdollisuuksia.

Sosiaalisten medioiden etuna on se, ettd ne mahdollistavat yrityksille
henkildllistymisen, silla useissa sosiaalisissa medioissa niin yritysten kuin
yksityisten kayttajienkin profiilit nayttavat ulospain samalta. Talla tavoin etaisyys
asiakkaiden ja itse yrityksen vélilla sekd kynnys naiden kahden valiseen
kommunikaatioon pienenevat. (Makeld, 2012.) Tarkein sosiaalisten medioiden
mukanaan tuoma muutos on kahdensuuntainen markkinointiviestinta, jonka
ansiosta yritykset saavat hyvinkin nopeasti palautteen asiakkailtaan ja pystyvét
tall& tavoin muokkaamaan toimintaansa tulokselliseempaan ja
asiakasystavéllisempdaén suuntaan. On kuitenkin muistettava, ettd ilman aktiivista
lasnéoloa ja sisallon tuottamista ei sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
markkinoinnista ole suurtakaan hyotya yritykselle vaan se voi painvastoin
vaikuttaa yrityksen imagoon negatiivisesti. Huolimattomasti ja harvoin péivitetty
sivusto tai profiili antaa kayttjille mielikuvan yrityksestd, joka ei valita

asiakkaistaan riittavasti.



Markkinointi sosiaalisessa mediassa, aivan kuten muukaan markkinointi, ei ole
taysin riskitonté. Internetin sek& sosiaalisen median muodostama maailma on
valtava ja sen vaikutusvaltaa ennestaan liséa jokaisen mahdollisuus ottaa osaa
sielld tapahtuvaan keskusteluun. Yrityksen koosta ja sen resursseista huolimatta
sen on mahdotonta kontrolloida kaikkea mita siit4 verkkomedioissa kirjoitetaan.
Sama péatee luonnollisesti myds perinteisempiin medioihin, mutta siind missa
sanomalehti- ja radiotoimittajia on kymmenen, l0ytyy Internetistd samanmoisia
“toimittajia” tuhat. Yritysten ja henkildiden arvostelu on tehty helpoksi
nimimerkkien tuoman anonymiteetin ansiosta, joka madaltaa kynnysta ilmaista
mielipiteensa. Etenkin blogien kirjoittajat, jotka usein ndhd&an niin sanottuina
mielipidejohtajina, voivat vaikuttaa yrityksen maineeseen ratkaisevasti, eivéatka
yritykset asiaan pysty juurikaan vaikuttamaan. (Evans ym. 2008, Koivusalon
2010, 29, 60 mukaan.)
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3 BLOGIT

Blogien maaré yhdessa bloggaamisen harrastuksekseen nimeévien mééra on
kasvanut jatkuvasti ja nopealla vauhdilla viimeisten vuosien aikana, eiké loppua
ilmidlle ole ainakaan toistaiseksi nédkyvissa. Blogit tarjoavat lukijoille
mahdollisuuden toimia julkaisijana; tekstin kuluttajista tuleekin sen luojia.
Internetin aikakaudella sananvapaus on saanut taysin uuden merkityksen, jota
bloggaaminen syventéa viela entisestdan: jokaisella on vapaus julkaista aivan mité
tahansa, missd muodossa tahansa, kenelle tahansa ja milloin tahansa. Bloggaus ei
ole jadmassa ainoastaan muoti-ilmioksi ja monet yritykset ympéri maailman
ovatkin huomanneet sen potentiaalin ja merkityksen yrityksen kilpailukyvylle.
Blogit ovat 2000-luvun nopeimmin kasvava media, jonka seurauksena

tiedonvalitys tulee kokemaan valtavia muutoksia. (Kilpi 2006, 3.)

3.1 Blogin maaritelma

Blogi on verkkosivu tai -sivusto, jonne blogin takana oleva henkild, ryhma tai
yritys tuottaa ajankohtaista tietoa postauksien muodossa. Postaus on yksi
sisaltdjulkaisu sivustolla; se voi olla artikkeli, kuva, piirros tai miké tahansa muu
asia, jonka blogin paivittaja on halunnut julkaista. Postaukset ovat poikkeuksetta
aikaleimattuja, jotta lukijat pysyvat tietoisina sisallon ajankohtaisuudesta.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.) Toisin kuin monilla jatkuvasti paivittyvilla
verkkosivuilla, blogeissa vanhat julkaisut sailyvat muuttumattomina ja luettavissa
huolimatta siit4, kuinka usein ja kuinka paljon uusia julkaisuja sivustolle lisataan.
Uusimmat postaukset nakyvat lahes aina ensimmaéisend, sivun ylareunassa.
Suurimmassa osassa blogeista on lisaksi kommentointimahdollisuus, joka liséa
bloggaajan mahdollisuuksia kommunikoida ja lahentyé lukijoidensa kanssa. (Kilpi
2006, 3.)

Sana ”blogi” tulee sanoista”Web Log”, joka puolestaan on englanninkielinen
nimitys verkossa pidettavélle padivékirjalle. Blogia kuvaillaan usein
henkilokohtaiseksi, poikkeuksetta kaikille avoimeksi kotisivuksi, jossa kirjoittaja
ilmaisee omia tunteitaan, ajatuksiaan ja mielipiteitddn yleensa jonkin tietyn

teeman tai aiheen piirista. (Turban 2008, J6hannesdéttirin ym. 2009, 19 mukaan.)
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Nettipaivékirjoiksi nimittaminen on kuitenkin osittain harhaanjohtavaa, silla
useimmiten paivékirja on tarkoitettu vain kirjoittajan itsensa luettavaksi ja se
sisaltaa lahinna kirjoittajan tunnustuksia ja tunnekuohuista ulosantia. Blogeille
luonteenomaista on yhteisollisyys ja keskustelumahdollisuuden tarjoaminen, jotka
ovatkin suurimmat erottavat tekijat blogien ja paivakirjojen vélilla. (Kilpi 20086,
5)

Aiemmin blogin luomiseen tarvittiin tietoa ja ymmarrystd HTML-koodauksesta,
jonka vuoksi niiden maaré oli vahainen. Nykyaan Internetistd 16ytyy useita
blogialustoja eli sivustoja, joille blogi voidaan perustaa ja ne voidaan jakaa
karkeasti kahteen kategoriaan: pilvipalvelut sekd palvelimelle asennettavat alustat.
Harrastukseksi tarkoitetuille blogeille riittavat usein varsin hyvin maksuttomat
pilvipalvelut, kuten Tumblr, Wordpress tai Blogger. Niiden ulkoasu-,
mainosohjelma- ja lisdosa-asetukset ovat rajatumpia, mutta tarjoavat
amatooribloggaajalle varmasti riittavat puitteet blogin yll&pitamiseen.
Ammattimaisempaa bloggaustyylia havittelevien kannattaa kadntya suoraan
palvemille asennettavien blogialustojen puoleen, silla ne tarjoavat parhaat
mahdollisuudet blogin muokkaamiseen ja kehittdmiseen. Movable Type, Joomla
sekd Drupal ovat esimerkkeja edelldmainitusta palvelusta. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 34-35.)

PERJANTAI 7. JOULUKUUTA 2012
7/12

imella muutaman kuvan témén paivén ty6asusta :-) Atka
ilkkureissa(jenkeistd, esittelen

MIKAELY, 22

KUVA 1. Esimerkki Blogger-alustaisen blogin ulkon&dsté (Inhimillinen

turhamaisuus 2012).
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Kaikki blogit ovat I0yhasti sidoksissa toisiin blogeihin hyperlinkkien kautta.
Yhden blogin 10ydetty&én voi helposti viettaa aikaa blogien vélilla surffaillessaan,
silla useasti niissé puhutaan toisissa blogeissa nahdyista ideoista ja aiheista.
Kéyttamalla naita linkkeja bloggaaja on osa maailmanlaajuista blogiverkostoa,
johon usein viitataan nimityksella ”blogosfdiri”. Blogosfaarin voima on valtaisa
ja valitettavan usein sen vaikutusvaltaa aliarvioidaan — monet julkisuuden
henkil6t, ravintolat seka yritykset ovat saaneet sen kokea. Julkisesti negatiivisista
kokemuksistaan Kirjoittaneet bloggaajat ovat postauksillaan tavoittaneet suuren
joukon potentiaalisia asiakkaita, joka on osaltaan vaikuttanut yrityksen, henkilon
tai ravintolan maineeseen. (Scolbe & Israel 2008, 42-43.)

3.2 Blogien historiaa

Blogien voidaan sanoa saaneen alkunsa 1990-luvun loppupuolella, jolloin
amerikkalainen ohjelmoija alkoi kutsua omaa verkkosivuaan nimelld "Web-log”,
josta aikojen saatossa tuli pysyva ilmaisu. Vuonna 1998 Cameron Barrett julkaisi
listan Internetistd 16ytyvistd “weblogeista” omassa nettijulkaisussaan.
”Weblogeja” oli vuoden 1999 alussa listalla yhteensa 23 kappaletta, joista suurin
osa oli pelkkid linkkilistoja kommentteineen. Saman vuoden huhtikuussa Peter
Merholz kaytti termid omilla verkkosivuillaan valilyonnin kanssa (”we blog”) ja
toimi ndin sanojen “’blogi”, “bloggaaja” ja “blogata” inspiraationa. (Sedergren
2004.)

Kenties suurimman sysayksen ilmion kasvulle tarjosi pieni amerikkalaisyhtio
”Pyra Labs”, joka vuoden 1999 loppupuolella julkaisi Blogger-verkkopalvelunsa.
Maksuton ja entiseen HTML-koodaukseen verrattuna vaivaton blogialusta innosti
yh& useampia perustamaan oman bloginsa, jonka seurauksena Bloggerin
kavijamadrat kasvoivat voimakkaasti, eivatka Pyra Labsin resurssit enad riittdneet
palvelun yllapitdmiseen. Hakukonejatti Google osti yrityksen vuonna 2003 ja liitti
Blogger-palvelun omiin toimintoihinsa. Samalla siitd tuli tdysin maksuton ja
vuotta myéhemmin sen ominaisuuksia muokattiin huomattavasti paremman
kayttokokemuksen varmistamiseksi. (Kilpi 2006, 11-12.)
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Teknologian kehittyessa ja dlypuhelimien erilaisten sovellusten méaaran kasvaessa
helpottuu my0ds bloggaaminen. Asioiden hoitaminen verkossa on selvasti aiempaa
yleisempad, joten on vain luonnollista, ettd myos kuulumisten vaihtaminen tulee
entistd enemman siirtyméaan digitaaliseen muotoon. Blogit ovat tata tarkoitusta

varten ihanteellinen vaihtoehto.

3.3 Muoti- ja lifestyle-blogien suosio

Kuten aiemmin mainittu, Kirjoitetaan blogia yleensa jostain tietysta aihepiirista,
jolloin lukijoiden on valtaistasta blogimassasta helpompaa I0ytaa ne itsedan eniten
kiinnostavat. Aihepiirien kirjo on laaja ja tarjonnasta 10ytyy niin sanotusti
jokaiselle jotain. Suosittuja aiheita ovat muun muassa matkailu, treenaaminen ja
ravinto, ruoanlaitto ja leipominen, musiikki, lemmikkieldimet sekd valokuvaus.
Tassd opinnadytetyossé keskitytdan kategorioihin "muoti” seké “lifestyle”
(Blogilista 2013a), joita blogimaailmassa kéytetaan usein toistensa synonyymeina
tai kuvailemaan samaa asiaa. Kéytannossa naiden kahden vélill& on kuitenkin
selked ero. Muotiblogit késittelevat muodin alalla tapahtuvia muutoksia, uusia
trendejd, vaatteita seka kirjoittajan omaa, henkilokohtaista tyylia ja mieltymyksia.
Lifestyle-blogeissa p&&osassa on kirjoittaja itse seka hanen paiviensa kulku;
aihepiirit voivat koskettaa niin muotia, harrastuksia, ruoanlaittoa kuin aivan
tavallisia kuulumisiakin. Téstd juontaakin sana lifestyle”, joka tarkoittaa
englanniksi “eldmédntapaa” tai “eldméntyylid”. Sanojen pédllekéisen kdyton
vuoksi voidaankin “muoti- ja lifestyle — blogit” nykyisin ndhdi jo omana,
erillisend ryhménaan, johon kuuluvissa blogeissa kasitelladn sekd muotia ettd

Kirjoittajan paivittaista elaméaa.
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lifestyle
Selaa avainsanoja: ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAOO0-9

Avainsanaan kuuluu 4565 blogia

muoti
Selaa avainsanoja: ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAGO09

Avainsanaan kuuluu 4237 blogia

KUVIO 3. Muoti- ja lifestyle — blogien maara Blogilistalla (Blogilista 2013a).

Blogilista.fi on sivusto, jonne bloggaajat voivat lisdtd oman bloginsa helpottaen
sen loytamistd. Rekisterdidyttyaan palveluun kirjaavat bloggaajat profiiliinsa
muutaman avainsanan, joiden parhaiten ndkevat kuvaavan oman blogin aihepiiria.
Tammikuussa 2013 Blogilistalle oli rekisteroity 4565 kappaletta blogeja, joiden
avainsanoihin sisdltyy “lifestyle” sekd 4237 kappaletta blogeja, joiden
avainsanana toimii “muoti”. Néiden lisdksi palvelusta 10ytyy yleisotsikon “Muoti,
vaatteet, tyyli” — otsikon alta 15 242 kategoriaan kuuluvaa blogia. Karkeasti
sanottuna voidaan néin ollen arvioida l&hes kolmasosan suomalaisista blogeista

olevan muoti- ja lifestyle — blogeja. (Blogilista 2013a.)

Omaa tarinaansa muoti- ja lifestyle — blogien suosiosta kertoo perinteisempien
mediamuotojen kiinnostus niitd kohtaan. Muutamia uransa bloggaajina
aloittaneita kirjoittaa toisinaan ajatuksiaan tunnettuihin iltapaiva- seka
aikakauslehtiin vierailevan kolumnistin asemassa, jonka lisaksi bloggaajilta
toisinaan pyydetdan mielipiteita heitd koskettavien asioiden tiimoilta radio- ja
televisiohaastatteluissa. Vuosina 2010-2012 lanseerattiin jo olemassa olevien
aikakauslehtien toimesta useita blogiyhteis6ji (aiheesta lisdé alaluvussa 3.4
Blogiyhteisot”), jonka lisdksi Perhemediat Oy lanseerasi taysin uuden, suurilta
osin bloggaajien kirjoittamista artikkeleista koostuvan aikakauslehden "New

Lookin”.
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New Look — konseptin toiminta alkoi varsinaisesti maaliskuussa 2011, kun
kyseisen lehden ensimmaéinen numero ilmestyi ja useiden tunnettujen bloggaajien
vihjailut kavivat toteen heidén blogiensa muuttaessa New Lookin kotisivujen alle.
Bloggaajat vastasivat lehteen kirjoitettavista artikkeleista, kuvausten stailauksesta
seké toimivat joissain tapauksissa itse jopa malleina. Lehti kuitenkin sai osakseen
paljon kritiikkia sen amat60rimaisuudesta ja pian useat bloggaajat vetaytyivat
projektista kokonaan todeten, ettei "New Look ollut heitd varten”. Nykyisin
lehdella ei endé juuri ole blogikytkdksia. (Hautakangas & Noppari 2012, 122
123.) Voidaan néin ollen todeta, ettd blogien suosion salaisuus on juuri niiden
omaperaisyydessa: mahdollisuudessa julkaista mitd ja milloin tahansa, sen
suuremmin vélittdmatta oikeinkirjoituksesta — se voidaan bloggaajalle antaa

anteeksi. Ammattimaiseen julkaisuun Kirjoittavilta sen sijaan odotetaan enemman.

3.4 Blogiyhteisot

Blogiyhteisoiksi kutsutaan Internet-sivustoja, joiden alle on keratty lukuisia,
useimmiten samaan aihepiiriin kuuluvia blogeja, jotta lukijoiden olisi helpompi
seurata suosikkiblogejaan seka mahdollisesti 16ytéa uusia suosikkeja ndiden
joukosta. Blogiyhteisdjen syntyminen on ymmarrettavasti lisénnyt blogien
nakyvyytta seké kaupallista yhteistyota yritysten ja bloggaajien valilla,
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3.4.1 Indiedays

indiedays

KAIKKI BLOGIT INSPIRATION MUOTI KAUNEUS LIFESTYLE RUOKA SISUSTUS LOOKBOOK

BLOGIT

Valitse omat suosikkisi ja padset seuraamaan koostetusti haluamiasi blogeja omat suosikit -valikon alta. Voit
milloin tahansa lisata tai poistaa suosikkeja.

LUE SUOSIKKEJASI

INDIEDAYS-BLOGIT
f 365 days with Ida Alll ever wanted is
)} BF e

3 Areyou feeling Avec sofié » Char & the city Colour mel
fashionable? - &

3

@ Concoction h;:‘! Focus on Fashion g Go4itvol.2 ;i

" J L\ 3

ﬁ Just my imagination QX Karkkipaiva ﬁ Mademoiselle Pigalle! % Magicpoks

KUVA 2. Indiedays-portaalin ulkoasua (Indiedays, 2013).

Annaliina Annika O.

Heidi K.

Indiedays on vuonna 2010 julkaistu portaali, joka on ensimmainen laatuaan
Suomessa. Sivusto tarjoaa yleisesti Suomen suosituimpina pidetyille blogeille
mahdollisuutta jatkaa harrastustaan valmiilla, Indiedaysin yllapitaméll& alustalla.
Valittujen bloggaajien kriteereiné pidetéan sisallon korkeaa laatua seké
lukijakunnan laajuutta. Nimi ”Indiedays” juontaa juurensa englanninkielisesté
sanasta “independent”, joka tarkoittaa itsendistd. Bloggaajat jatkavat siis
Kirjoittamistaan itsendisesti ja saavat edelleen paattéd julkaisemastaan sisallosté,
jonka lisaksi portaaliin kuuluville blogeille maksetaan tuotetusta sisallosta pieni
korvaus. Indiedays tarjoaa yrityksille kustomoituja mainoskampanjoita ja myy
néille mainostilaa edustamistaan blogeista. Yrityssuhteet hoidetaan nain
Indiedaysin puolesta keskitetysti, jolloin bloggaajat saavat keskittyd omaan
erikoisalaansa, kirjoittamiseen. Portaali pyrkii edistiméaén bloggaajien
mediasuhteita ja tarjoaa heille mahdollisuuden kehittyd muodin ja median alalla,
joilla monet bloggaajat tulevaisuudessaan toivovat voivansa tydskennella.
(Indiedays 2013a.)

TOIMITUS
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3.4.2 Lily (A-lehdet)

wree trendi
LOVES UUSIMMAT JUTUT

KUVA 3. Lily-portaalin ulkoasua (Lily 2013).

Lily on A-lehtien vuonna 2011 lanseeraama blogiyhteiso, jonka toimintatavat
kuitenkin poikkeavat edell& mainitun Indiedaysin vastaavista. Palvelu pyrkii
erottautumaan muista blogiyhteisoistd enemman verkkolehden kaltaisena
julkaisuna. Sivustolta 16ytyvid blogeja kutsutaankin palstoiksi” ja niiltd 16ytyvia
tekstejd postauksien sijaan “jutuiksi” — selked viittaus ammattimaisempaan,
lehtiméisempéan tyyliin. Lily-sateenvarjon alta 16ytyvia blogeja kirjoitetaan myds
selvasti anonyymimmin; bloggaajan oma persoona ei niissa ole suuressa roolissa.
Toimitus tarjoaa jokaiselle lukijalleen mahdollisuuden perustaa oman palstansa
sivustolle ja kirjoittajien joukosta I0ytyykin muun muassa muutama A-lehtien

virallisia toimittajia. (Lily 2013.)

Osittain Indiedaysin konseptin mukaisesti myds Lily on varvannyt joukkoihinsa
muutamia Suomen karkikastiin kuuluvia bloggaajia. Nama4 kirjoittajat saavat
julkaisuistaan palkkion ja heita kutsutaankin sivuston teeman mukaisesti oman
alansa "toimittajiksi”. Muun muassa Anna Abreun meikkaajana ja kampaajana
tunnettu Saara Sarvas toimii Lilyn kauneustoimittajana omalla palstallaan. (Lily
2013.)
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3.5 Yritysblogit

My®0s yha useammat yritykset ovat huomanneet bloggaamisen edut. Blogeja
voidaan yritystoiminnassa kayttaa kahteen eri tarkoitukseen: ulkoisten
sidosryhmien kanssa kommunikoimiseen seké yrityksen sisdisen viestinnén
apukeinona. Eras blogien tunnusmerkeista on avoimuus, jonka vuoksi ne eivéat
kaikkien yrityksien toimintaan sovi. Blogit ovat omiaan kehittdmaan yrityksen
lilketoimintaa markkinoiden toivomaan suuntaan, sill& niiden avulla
mahdollistetaan ajankohtaisen palautteen saaminen suoraan asiakkaalta.
Vanhoihin toimintamalleihinsa luottavien yritysten, jotka eivét ole kiinnostuneita
kommunikoimaan sidosryhmiensa kanssa, ei nain ollen ole viisasta aloittaa
bloggaamista. (Kilpi 2006, 45.)

Sahkopostista tuli sen kehittdmisen jalkeen nopeasti yritysten padasiallinen
siséisen viestinnan valine. Suurten ryhmien informointi ja kontrolloiminen
séhkdpostitse voi kuitenkin helposti johtaa hallitsemattomaan viestikaaokseen,
jonka vuoksi yritysten tulisikin harkita blogien kayttédnottoa myos
tyontekijoidenséd keskuudessa intranetin avulla. Blogeissa sama, ajankohtainen
tieto on aina kaikkien blogiin p&d&syn omaavien saatavilla eik& viestien sdilyminen
ole riippuvainen yksittéisista tyontekijoista. Uusien tyontekijoiden liittyessa
tiimiin, on heidat helppo saattaa ajan tasalle muun muassa tietyn projektin
etenemisesta blogin avulla, jossa on myds helpo suorittaa hakuja avainsanojen
avulla Ioytaéksen juuri oikeat tiedot. Blogien kaytté myos vahentéd tyontekijoiden
saamia sdhkoposteja, jolloin arvokasta aikaa vapautuu muihin tehtaviin. (Kilpi
2006, 91-92.)

Muun muassa yksi maailman tunnetuimmista yrityksista, Microsoft, on tunnettu
panostuksestaan blogeihin. Se pyrkii talla tavoin varmistamaan etta tuotekehittéjat
seka yrityksen muut tyontekijat ymmartavéat loppukayttéjien tarpeita entista
paremmin. Microsoft tietdd toimintansa avoimuuden johtavan vaistamatta
kriittisen palautteen maaran kasvuun, mutta yritys kokee senkin myonteiseksi ja
pyrkii sen avulla kehittdméén tuotteitaan entistad paremmiksi. Yrityksen koolla ei
kuitenkaan ole merkitystd sen suhteen, onko sen jarkeva liittyd bloggaavien

kollegoidensa joukkoon. Asiakkailta voidaan helposti ja nopeasti kerata
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mielipiteitd muun muassa tuoteideoiden kiinnostavuudesta ja jopa saada ideoita
taysin uusien tuotteiden kehittdmiseksi. (Kilpi 2006, 45-46.)

Useat yksityiset blogit sivuavat myos kirjoittajansa tydasioita, jonka vuoksi
rajanveto yksityisten seka yritysblogien valille ei ole aivan helppoa.
Yritysblogeilla on kuitenkin tiettyja tunnusmerkkeja, joiden avulla ne voidaan
erottaa yksityishenkildiden kirjoittamista blogeista:

- Yritysblogeja kirjoittavalle henkil6lle maksetaan tdmén tekemasta tydsta
palkkaa, sill& kirjoittaminen kuuluu hanen ty6tehtaviinsa.

- Blogin paivittdminen tapahtuu tyoajalla ja sen aihepiirit liittyvat
padasiallisesti tyohon.

- Blogi sijaitsee tyonantajan tarjoamalla palvelimella.

- Blogia yllapidetaan tyonantaan tarjoamilla vélineilla.

- Kirjoittaja on saanut tyonantajaltaan joko yksityiskohtaisella tai yleisell&
tasolla blogin siséltoéd koskevaa ohjeistusta. (Kilpi 2006, 86.)

Blogista voi olla my®6s haittaa yrityksen toiminnalle. Liikesalaisuuksien ja
yksityiskohtaisten toimintatapojen paljastaminen on luonnollisesti kielletty, mutta
asemaansa tyytymaéton tai huolimaton tyontekija voi helposti tulla paljastaneeksi
arkaluontoisiakin seikkoja yrityksesta. (Kilpi 2006, 87.)
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4 BLOGGAAMINEN

4.1 Bloggaamisen etiikka ja lainsaadanto

Bloggaajan tulee Kirjoittaa omana itsendan, uskottavasti, rehellisesti ja avoimesti,
silla blogien perusidea perustuu juuri sen lukijoilleen taroamaan l&pinakyvyyteen.
Toisin kuin perinteiset mediat, tarjoavat menestyneimmat blogit lukijoilleen
kylmien ja teknisten informaatiotulvien sijaan inhimillisen ja helposti
samaistuttavan nakokulman asioihin. (Weinberg 2009, 110.) Tdémén puolen
séilyttaminen on bloggaajille erityisen tarkeédé lukijoiden luottamuksen

saavuttamiseksi.

Seuraavasta listauksesta kay ilmi Indiedays-blogiyhteison bloggaajilleen asettama,

etiikkaa koskeva sdannosto:

Bloggaajalla on sananvapauteen perustuva oikeus mielipiteisiin. Hanen

tulee kantaa vastuu Kirjoituksistaan.

Bloggaajan tulee antaa kasittelemistaén aiheista kokonaisvaltainen ja
totuudenmukainen kuva. Tietoa ei tule irrottaa asiayhteydestaan tai

julkaista vain osittaista tietoa.

- Bloggaajan tulee kunnioittaa tekijanoikeuksia.

- Bloggaajan tulee kunnioittaa muiden teksteja. Plagiointi on kielletty. Jos
bloggaaja lainaa ulkopuolisen teksteja, kuvia, ideoita, tai muita niihin
verrattavia, niiden lahde on mainittava selkedsti ja liittdamélla linkki

postaukseen.

- Bloggaajan tulee aina korjata mahdolliset virheet niin pian kuin
mahdollista. Virheiden korjaaminen tulee tehdé niin, etta se pyrkii
tavoittamaan kaikki ne, jotka ovat mahdollisesti saaneet

postauksessa vaaraa tietoa.
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- Bloggaajan tulee kunnioittaa muiden yksityisyytté seka pitaa
luottamuksellisesti saatu tieto itsellaan.

- Bloggaaja huolehtii lukijakommenttien moderoinnista ja poistaa

tarvittaessa asiattomat kommentit. (Indiedays 2013b.)

Bloggaaminen on erityinen osa journalistiikkaa ja ndin ollen myds sita koskettavat
tietyt eettiset séanndt. Myos Internetissa julkaistavan sisallon tulee olla hyvan

tavan mukaista ja negatiivisistakin seurauksista tulee kantaa vastuu.

Lainsdadanto, jonka voidaan nahda ulottuvan bloggaamiseen, koostuu
tekijanoikeuslaista, laista liittyen sanavapauden kayttamiseen joukkoviestinnassa
seka osista rikoslakia; yksityiselamaa loukkaavan tiedon levittdminen,
kunnianloukkaus ja kiihottaminen kansanryhmaa vastaan ovat osioita, jotka
bloggaajan erityisesti tulisi huomioida. (Kilpi 2006, 150.)

4.2 Blogilla ansaitseminen

Blogin avustuksella voi ansaita rahaa monin eri keinoin. Rahantekokeinot voidaan
jakaa kahteen eri kastiin: niihin, jotka tahtadavat suurin tuloihin ja kenties jopa
bloggaajan elattdmiseen ja niihin, jotka sopivat sivutulojen tienaamiseen ja
harrastelijablogeihin. Bloggaajan tulee pohtia etukateen, kuinka paljon resursseja
tdma on valmis kayttdmaan tehdédkseen blogistaan tuottoisan. Resurssien maara
pitkalti sanelee kéytettavissa olevat keinot. Vaikkakin tyolastd, tehokkainta on
kayttaa useita, kohderyhmén mukaisesti raataloityja lahestymistapoja
samanaikaisesti. (Kortesuo & Kurvinen, 2009, 104.) Erilaisia blogimarkkinoinnin

keinoja késitellddn viidennessé padluvussa nimeltddn “Blogimarkkinointi”.

Viestintatoimisto Manifesto julkaisi syyskussa 2012 jo perinteeksi muodostuneen
”blogibarometrin”, jonka tarkoituksena on Kartoittaa suomalaista blogimaailmaa
ja sen tilannetta. Barometrin mukaan jopa 54 % tutkimukseen vastanneista 157
bloggaajasta nimeéé yhdeksi tdrkeimmisté tavoitteistaan toimeentulon
ansaitsemisen blogin avulla. Jopa joka neljés blogeista toimii joko kaupallisessa

portaalissa tai median tai yrityksen sivuilla jaa syyksi tdhan bloggaajat mainitsivat
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muun muassa juuri ansaitsemismahdollisuudet. Verrattuna vuoteen 2011 palkkaa
blogistaan saavien maérd on kohonnut yli viisi prosenttiyksikkoa 25 %:iin.
(Viestintatoimisto Manifesto 2012.)

Ruotsissa bloggaaminen ammattina on viety viela pidemmélle. Maan eniten
tienaava bloggaaja on nimeltaan Isabella Lowengrip, joka tunnetaan myods nimell&
Blondinbella. Isabella perusti bloginsa vuonna 2005 ja on sittemmin perustanut
bloginsa ymparille todellisen tavaramerkin. Han muun muassa julkaisee omaa
lehtedén, on julkaissut useita kirjoja, omistaa oman sijoitusyhtionsa, on tahdittanyt
omaa televisio-ohjelmaansa sekda omistaa oman vaatemerkkinsa. Kuitenkin
vuonna 2010 Isabella Léwengrip tienasi pelkkié blogituloja 383 000 kruunua eli
hieman vajaat 40 000 euroa. (Nyheter24, 2012.) Taéman lisaksi tulee ottaa
huomioon lahjoina saatujen tuotteiden rahallinen arvo, joka kohoaa helposti

useisiin tuhansiin euroihin kuukaudessa.

Suomessa suoraan bloggaamisesta saadut ansiotulot salataan viel& tarkasti, mutta
aivan samoihin summiin ei vield paasta. Sen sijaan bloggaajat kertovat melko
avoimesti saavansa yrityksilta tuotelahjoina kosmetiikkaa, vaatteita ja asusteita,
elektroniikkaa, matkoja sek& muita tuotteita, jotka karsivat heidan paivittaisia
menojaan huomattavasti. Vaikkei blogillaan ansaitsisikaan puhdasta rahaa, voi sen

avulla hankkia muita etuja. (Vaiséanen 2012.)

4.3 Blogin promootio

Jotta kohdeyleiso 16ytaa blogin, tulee sitd markkinoida kohderyhmélle sopivilla
kanavilla. Olemalla aktiivisesti esilla alan keskustelupalstoilla sekd muiden
vastaavien blogien kommenttiosioissa tuo blogille ndkyvyyttd, jolloin
potentiaaliset lukijat 16ytavat sen vaivattomasti. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa seka hakukoneiden optimointi edistdd myos blogin tunnettuutta.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 135-137.)

Alkaessaan mainostaa omaa blogiaan on ensimmainen askel blogin lisédminen
tunnettuihin blogihakupalveluihin. Suomalaisen blogikulttuurin keskipisteena
toimii jo aiemmin mainittu Blogilista.fi — sivusto. Mikali bloggaaja kirjoittaa

englanniksi on liséksi hyva listauttaa blogi muissa, kansainvalisissa
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hakupalveluissa. Blogitekstien otsikot on mahdollista my&s ohjata automaattisena
syotteend muihin verkossa sijaitseviin yhteisopalveluihin, kuten Facebookiin ja
Twitteriin. Bloggaajan tulee kuitenkin tassakin tapauksessa muistaa laadun olevan

maaraé tarkeampéa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 142-143.)

Seuraava askel on hakukonemarkkinointi, joka voidaan jakaa kahteen osa-

alueeseen: hakukoneoptimointiin seka hakukonemainontaan.

Hakukoneoptimoinnin ideana on saada blogi ensimmaisten joukkoon
hakutuloksissa, jonka seurauksena myds sivun kévijamaarat nousevat. Taméan
saavuttamisessa on ensiarvoisen tarkedd, ettd blogissa kdytettavat avainsanat ovat
sellaisia, jotka parhaiten kuvaavat blogin aihepiirid ja joita hakukoneiden kayttéjat
useimmiten etsinndssaan kayttavat. Hakukonerobotit keskittyvat eritoten
sivuotsikoihin, tekstisisallon eri osiin, sivuston sisdisiin sekd ulkoisiin linkkeihin
ja kaytettyjen medioiden (videot, kuvat) nimiin. Tarkein yksittainen tekija on se,
mité sivustostasi sanotaan sen ulkopuolella — muissa blogeissa, niiden

kommenttiosioissa seka foorumeilla. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 144-145.)

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan maksettua nakyvyytta hakukoneissa, joka on
verrattain edullista mainostilaa, silla bloggaaja maksaa vain blogiin saapuvista
kavijoistd, ei pelkistd ndyttokerroista. Hakukonemainonta, kuten — optimointikin,
perustuu avainsanoihin: avainsanoista maksaneet yritykset ilmestyvat esimerkiksi
Googlessa ensimmadisenad, varillisella pohjalla, jonka jalkeen seuraavat
luonnolliset hakutulokset. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 153-154.)
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5 BLOGIMARKKINOINTI

Kuten aiemmin mainittu, on blogien suosio huimassa kasvussa (Blogilista 2013),
eik& niitd tule markkinointia suunnitellessaan enaa jattaa taysin huomiotta. Useat
yritykset tuovat itseddn, omia tuotteitaan ja ehdotuksiaan esille itse péivittamansa
blogin kautta. Tall4 keinolla kuitenkaan harvemmin tavoitetaan uutta yleisoa,
jonka vuoksi yritykset turvautuvatkin entistd enemman ulkopuolisten

bloginpitéjien apuun.

Tarkasteltaessa listauksia, joista suomalaisten Internet-sivustojen kévijamaaréat
kayvat ilmi, voidaan todeta blogien pitdvéan pintansa Suomessa hyvin. TNS
Metrixin listauksessa blogiyhteisd Indiedays sijoittuu k&vijamaariensa perusteella
sijalle 18., jattden taakseen useiden suurten sanomalehtien kotisivut, kuten myds
esimerkiksi tunnetun hintavertailusivusto vertaa.fi:n. Blogiyhteiso Lily 16ytyy
tuoreudestaan huolimatta jo sijalta 37. Mikali tuloksia vertaillaan vuoden
takaisiin, on blogi-ilmi0 kasvattanut suosiotaan entisestdan. (TNS Metrix, 2013.)
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200000 /

150000

/ e ndiedays

100000 // / —Lily
50000
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KUVIO 4. Blogiyhteisojen viikottaiset kdvijaméaarat 2010-2013 (TNS Metrix,
2013).

Molempien blogiyhteistjen voidaan sanoa lahes tuplanneen viikottaiset
ké&vijaméaaransa aina edellisvuoteen verrattuna. Indiedaysin vuosien 2012-2013

muutos on jaanyt huomattavasti edellisvuosia pienemmaéksi johtuen siitd, ettei
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Suomen vékilukua ajatellen samanlaista kavijamaarien kasvua mahdollisesti voida

saavuttaa vuodesta toiseen.

Tarkasteltaessa Blogilistan ”Luetuimmat blogit” — listausta saadaan hieman
kasitysta yksittaisten blogien kavijamaarista. Lukuun on laskettu mukaan ne
lukijat, jotka ovat siirtyneet kyseiseen blogiin Blogilistan kautta viimeisen
seitseméan vuorokauden aikana. Luvut eivét siis anna todellista kuvaa blogien

sivunaytoista tai lukijaméaaristd, mutta ne antavat viitteita blogien suosiosta.

TOP 5 blogit
900 000
800 000
700 000
600 000
500 000
400 000
300 000 B TOPS5 blogit
200 000
100 000
0 . . . .
Xenia's Day Mungolife Cava P.S.Ilove Yummy by
fashion Jenni
Ukkonen

KUVIO 5. Top 5 — blogien lukijamaéarat Blogilistan mukaan. (Blogilista, 2013)

Listauksen suosituin blogi, Xenia’s Day, kerési parhaillaan ldhes 800 000
sivukayntia viikossa. Namé luvut osoittavat, ettei blogeja endé voida taysin

sivuuttaa.

5.1 Word of mouth — markkinointi

Kuluttajien ostopdétoksiin vaikuttavia tekijoita on tutkittu paljon — niiden
perusteella on voitu paatella, etta toisten ihmisten mielipiteill& ja suosituksilla on
paatoksentekoprosessissa valtaisa merkitys. Hyvaksi todettujen tuotteiden tai
palveluiden suosittelua muille kutsutaan word of mouth — markkinoinniksi

(WOM), tai suomalaisittain kadnnettyné puskaradioksi. Bloggaajat toteuttavat
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puskaradion ideaa esimerkillisesti: vinkkien, neuvojen ja ehdotusten jakaminen
toimii verkossa usein viela suullista kommunikaatiotakin nopeammin. Perinteisiin
markkinointikeinoihin, kuten televisio- ja lehtimainontaan, verrattuna, koetaan
word of mouth-markkinointi luotettavammaksi ja aidommaksi, silla tuotetta tai
palvelua mainostava ei ndin tehdessaan pyri hankkimaan silla henkil6kohtaista
etua. Word of mouth — markkinointi on luonnollinen osa jokapdivéista
kommunikointiamme eika sen taustalla toimi miké&éan pakottava ulkopuolinen
taho, vaan itsesté lahteva halu jakaa oma hyvé kokemus tuotteesta tai palvelusta

muiden kanssa. (Independent Planet 2010.)

Word of mouth — markkinointia pidetéan yleisesti maailman vanhimpana
markkinointikeinona, silla se on ollut mahdollista jo paljon ennen kuin
nykypaivan medioita edes oli olemassa. Kuten muutkin markkinoinnin keinot,
my6s WOM on aikojen saatossa kehittynyt ja nykyadn on jo kehitetty useita eri
tekniikoita, joiden avulla puskaradio saataisiin toimimaan entista tehokkaammin.

Viraalimarkkinoinnissa kuluttajille pyritaan jonkin kanavan kautta tarjoamaan niin
yllattava, omaperdinen ja kiinnostava viesti, etteivat he malta olla keskustelematta
siité tai kertomatta siitd eteenpdin. Viestin tulee kuitenkin olla hyvin erikoinen,
jopa provosoiva, jotta haluttu tulos saavutetaan. Viraalimarkkinoinnin tavoitteena
usein onkin niin kutsuttu “hype”-markkinointi, joka innostaa ja heratta
kiinnostusta, keskustelua seka odotuksia kuluttajissa. Tama ilmi¢ taas saa usein
huomiota myos lehdistolta, joka tekee siitd entistd tehokkaampaa. Onnistunut
esimerkki viraali- ja hype”-markkinoinnin yhdistelméasta on Harry Potter —
Kirjasarja, jossa luomalla jotain ennennédkemattntd, uutta ja kiinnostavaa

saavutettiin valtaisa yleisomaara. (Independent Planet 2010.)

Word of mouth — markkinointi tuo auttamatta mieleen ihmisiin vaikuttamisen —
aikojen alusta saakka on ollut olemassa yksilditd, joiden sanaan luotetaan
enemman kuin toisten. He ovat kenties korkeasti koulutettuja, usein vanhempia ja
kokeneempia, mutta joka tapauksessa maailman menosta kiinnostuneita ja
yhteison sisélla arvostettuja henkil6itd, jotka haluavat jakaa tietoa myds muille.
Néité yksiloitd kutsutaan mielipidejohtajiksi. Mielipidejohtajina voidaan pitaa

julkisuuden henkil6itd, esimerkiksi muusikkoja, néyttelijoita ja urheilijoita, jonka
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vuoksi heitd usein kéaytetd&dnkin muun muassa televisiomainonnassa. Internetin
kayton lisdantyessé on kuitenkin vain luonnollista, ettd myds mielipidejohtajuutta
nahdaan enenevissa maarin verkossa ja kukapa tayttaisi edellda mainitut kriteerit
paremmin kuin bloggaaja. Han on oman yhteisonsé (lukijoiden) keskuudessa
arvostettu hahmo, joissain tapauksissa jopa ihailun kohde, joka jakaa el&m&énsa,
kokemuksiaan ja tietojaan lukijoiden kanssa. Bloggaajan sana on monelle lukijalle
laki. (Jokinen 2013.)

Muoti- ja lifestylebloggaajien vaikutusvalta nousi kenties ensimmaisté kertaa
kunnolla esille vuoden 2011 loppupuolella salolaisen vaateliike ”Superupee”:n
omistajan ja eradn Suomen suosituimman blogin Mungolifen kirjoittajan Annan
valisten erimielisyyksien ansiosta. Superupee ja Anna olivat sopineet yhteistyosta,
joka ei kuitenkaan vaarinymmarrysten vuoksi sujunut ongelmitta.
Aikatauluongelmista suivaantuneena vaateliikkeen omistaja eraall& tunnetulla
suomalaisella keskustelupalstalla mollasi sekd Annan toimintaa etta bloggareita
yleisella tasolla. Pian tdman jalkeen Mungolife-blogissa nahtiinkin postaus, jossa
Anna vetosi lukijoihinsa, etteivat nama enda kayttaisi Superupee-liikkeen
palveluja. Postaus on kerannyt 399 kommenttia, joissa 90 % kiittdd Annaa tdman
rehellisyydestd ja vannoo boikotoivansa kyseisté liiketta tasta eteenpain.
Viikottaisia lukijoita Mungolife-blogilla tuohon aikaan oli noin 45 000, joka
tarkoittaa sitd, ettd luvut suhteutettuina voidaan ajatella lilkkeen menettédneen yli
40 000 potentiaalista asiakasta. Superupee-liike ei ole en&a toiminnassa.
(Vanhanen 2011.)

5.2 Piilomainonta ja tuotesijoittelu

Markkinoinnin perusedellytys on, etta sen tunnistaa heti
ensisilmaykselld. Markkinoinnista on kaytava selvasti ilmi sen
kaupallinen luonne ja se, kenen lukuun markkinointi toteutetaan.
Tunnistettavuuden vaatimus koskee kaikkea markkinointia,
missa tahansa ja milla tavalla sitéa tehdaankaan. Verkko ja siella
kaytetyt uudet séhkodisen mainonnan muodot asettavat kuitenkin
tunnistettavuudelle uusia haasteita. (Ojajarvi 2008.)

Piilomainonta on mainonnan muoto, jolla pyritd&n vaikuttamaan kuluttajiin ilman,

ettd ndmé& huomaavat mainonnan kaupallisia tavoitteita. Mainostajan tunnusmerkit
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(nimi, logo tms.) on piilotettu, eikd mistadn kay selkedasti ilmi, ettd tarkoituksena
on saada kuluttaja ostamaan tuote. (Mediakasvatuskeskus Metka 2013.)

Internet ja sen tarjoamat markkinointimahdollisuudet kuitenkin hdmartavét
piilomainonnan rajoja. Verkossa kuka tahansa on sananvapauteen nojaten
oikeutettu ilmaisemaan positiiviset mielipiteens tietysta tuotteesta, mutta
valitettavasti kyseisen mielipiteen lukijat eivét voi koskaan olla taysin varmoja
onko kyseessa todella henkilon rehellinen mielipide vai onko hanelle kenties
maksettu kommentin kirjoittamisesta. Blogien lukijat rinnastavat
verkkopéivékirjat sanoma- ja verkkolehtiin, mité tulee luotettavuuteen, jonka
vuoksi piilomainonnan poistuminen blogeista olisikin ensiarvoisen tarke&a.
(Ojajarvi 2008.)

Piilomainontaa kaytetdaan nykyisin paikoittain synonyyminé tuotesijoittelulle,
joskin naiden kahden termin vélilla on hienoinen savyero. Mikéli bloggaajalle
maksetaan siitd, ettd han ilman mainintaa palkkiosta tai yhteistyosta kertoo
kokeilleensa tietyn merkin kahvinkeitin-uutuutta ja ihastuneensa siihen, on
kyseessa piilomainonta. Mikali kyseinen kahvinkeitin puolestaan on tarkoituksella
taustalla kuvissa, joissa bloggaaja itse esiintyy, voidaan puhua tuotesijoittelusta.
Kuitenkin bloggaajalle kuuluvat, yhteistyén ulkopuolella hankitut tuotteet saavat
nakya niiden luontevissa ymparistoissadan. Tulee myos pitdd mielessa, etta ilman
asianmukaista ilmoitusta aiheen yhteydessa ovat seka piilomainonta etta

tuotesijoittelu laittomia.

5.3 Kumppanuusmarkkinointi ja mainosohjelmat

Kumppanuus- eli affiliate-markkinoinnilla bloggaajan on mahdollista ansaita
rahaa hyvinkin yksinkertaisella menetelmalld. Kumppanuusmarkkinointia
kayttava yritys tuottaa valmiin materiaalin, jonka bloggaaja julkaisee sivuillansa.
Bloggaaja tarjoaa kyseisen yrityksen tuotteita ostettavaksi bloginsa kautta ja saa
jokaisesta tata kautta johdatetusta kaupasta, sivuvierailusta tai mainosnéaytosta
etukéteen sovitun komission. Yhteisty® on seka bloggaajalle ettd yritykselle
tuottoisaa ja vaivatonta — yrityksen ei tarvitse itse hoitaa tuotteidensa

markkinointia muuten kuin luomalla mainosmateriaalin, eiké bloggaajan
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puolestaan tarvitse rahaa ansaitakseen kuin sisallyttdd materiaali blogiinsa.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.)

Verkossa toimii useita mainosverkostoja, esimerkiksi Tradedoubler seka
TradeTracker, jotka toimivat ikaan kuin linkkina yritysten seka julkaisijoiden
valilla, helpottaen ndin molempien osapuolten yhteistyokumppaneiden etsintaa.
Joillakin isoilla yrityksilla voi olla myds omat affiliate-markkinointiohjelmansa,
mutta padasiallisesti yritykset ja julkaisijat toimivat edelld mainitun kaltaisten
verkostojen kanssa (Kortesuo & Kurvinen 2011, 107.) Mainosverkkoihin
liittymiseksi bloggaajan tulee ainoastaan ilmoittaa tietoja blogin aihepiirista ja
kavijamadristd, jotta mainosohjelmat osaavat valita blogiin sisallytettavéat
mainokset mahdollisimman laheltd sen kasittelemaa aihetta — muotiblogiin ei ndin
ollen paady kalastustarvikkeiden mainoksia. Bloggaajalla itselladn on myos

mahdollisuus vaikuttaa siihen, mink& alan mainoksia han haluaa julkaista.

rd
e vierailee * maksaa
julkaisijan « ohjaa asiakkaan julkaisijalle
sivustolla yrityksen komission

sivuille

J Asiakas | Vitvs |

KUVIO 6. Kuvio kumppanimarkkinoinnin suhteista.

5.4 Display-mainonta

Display-mainonta on vanhimpia ja tunnetuimpia verkkomarkkinoinnin muotoja,
joskin se kenties paremmin tunnetaan nimelld “bannerimainonta”. Télla

tarkoitetaan useimmiten Internet-sivujen yl&- tai alalaidassa seka sivupalkeissa
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esiintyvid, kuvallisia mainoslaatikoita. Display-mainonnan toteutusta ajatellen on
bloggaajalla kaytannossé kaksi mahdollisuutta:

mikali bloggaaja kuuluu jo johonkin mainosverkostoon, voi han sen kautta
hankkia sivuilleen myds bannereita. Mainosohjelmien kautta hankitut tulot ovat
kuitenkin aina joko klikkipohjaisia CPC (cost per click), ndyttdpohjaisia CPM
(cost per thousand) tai tulospohjaisia CPA (cost per action), jonka vuoksi niista
saatavat tulot ovat hyvin pitkalti riippuvaisia lukijakunnan suuruudesta. CPM-
perusteisesti bloggaaja saa sovitun palkkion, kun mainos on sivuilla kerdnnyt
tuhat ndyttoa; CPC-mallissa mainos on voitu ndyttéda kuinka monta tuhatta kertaa
vain, mutta palkkion saa ainoastaan silloin, kun mainosta on klikattu ja CPA-
pohjainen hinnoittelu puolestaan vaatii, ettd klikkaus on johtanut yrityksen sivuilla
esimerkiksi ostokseen. Bloggaaja voi myos myydé banneripaikkoja yrityksille
suoraan, ilman valikasia ja méaaritella banneripaikalle kiintedn hinnan tietylle
ajanjaksolle. Taman vaihtoehdon valitessaan on bloggaajan hyvé luoda itselleen
niin kutsuttu mediakortti, josta bannereiden paikat, koot ja hinnat tulevat selvésti
esille. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 107.)
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Mainospaikat

Rantapallo.fi-palvelussa voit mainostaa monilla erilaisilla mainosmuodaoilla. Alla olevs
Lis3ksi voimme toteuttaa erilaisia kumppanuusmarkkinointikampanjoita, kilpailuita, b

Megakulma Paraati + megasuurtaulu, CPM 35 £
125 kt

Paraati Q530x400 px, 90 kt CPM 32 €
Ticker 100%x30 px, 35 kt CPM 15 £
Pidennetty 250x700 px, 55 kt CPM 10 £
megasuurtaulu

Megasuurtaulu 250x350 px, 45 kt CPM 7 €
Panorama Q30%x120 px, 55 kt CPM 7 £
Pidennetty suurtaulu 150x600 px, 45 kt CPM G £
Suurtaulu 140x350 px, 35 kt CPM 5 €

KUVA 4. Esimerkki rantapallo.fi — sivuston mediakortista (Rantapallo 2013).

5.5 Blogimainonnan muodot

Edell& kasitellyt aiheet liittyvéat laheisesti blogimarkkinointiin, mutta eivat viela
vastaa kysymykseen: Millaisia eri muotoja mainonnasta on blogeissa
kéaytannossd ndhtdvisséd ja miké niiden tausta on?” Blogimainonta voidaan edelld
késitellyn kumppanimarkkinoinnin lisaksi jakaa neljaén eri kategoriaan:
lainatuotteisiin, tuotelahjoihin, sponsoroituihin postauksiin seka
mainospostauksiin. Kaikilla erityyppisilla postauksilla on omat tunnusmerkkinsa,

joiden avulla blogimainonta voidaan kategorisoida.

5.5.1 Lainatuotteet

Bloggaajille l&hetetddn usein kalliimpia tuotteita lainaksi, sill4 niiden arvo

on suoranaista lahjoitusta ajatellen liian suuri. Bloggaaja saa tassa
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tapauksessa itse paattaa, kirjoittaako hén tuotteesta vai ei. Tuote palautetaan
yritykselle sovitun ajanjakson paatteeksi. (Pyy 2013.) Yleisia tdhan
kategoriaan kuuluvia tuotteita ovat digi- ja jarjestelmékamerat, joskin
blogihuuman kasvaessa on blogeissa nakynyt muun muassa lainaan

luovutettuja autoja.

5.5.2 Tuotenaytteet

Vaikkeivat bloggaamisesta suoraan saadut tulot viela olisikaan suuret, saavat
bloggaajat tuotelahjojen muodossa tavaraa toisinaan jopa useiden tuhansien
eurojen arvosta. Yritykset ovat ymmartaneet blogien merkityksen word of mouth
— markkinoinnissa ja lahettavat mielella&n bloggaajille tuotelahjoja siiné toivossa,
ettd bloggaaja tdman jalkeen blogissaan suosittelisi tuotetta lukijoilleen.
Muutaman ilmaistuotteen lahettdminen bloggaajalle ei etenk&an isompien
yritysten budjetissa tunnu juuri miltdan, mutta siitd saatava hyoéty voi helposti
kohota suureksikin.

Yritykset ottavat kuitenkin tuotelahjoja lahettaessédan pienimuotoisen riskin, silla
ilman minké&éanlaista yhteistydsopimusta ei bloggaaja ole velvoitettu kirjoittamaan
tuotteesta ja suosittelemaan sité lukijoilleen (Pyy 2013). Joissain tapauksissa
ilmaisen tuotelahjan Idhettdminen voi olla yritykselle jopa vahingollista, mikali
bloggaaja kokeilee tuotetta, ei pida siita ja kirjoittaa tuotteesta negatiivisen
arvostelun blogiinsa. Suosituimpien blogien kohdalla puhutaan kymmenista

tuhansista potentiaalisista asiakkaista.

Jotkin yritykset seuraavat blogien siséltda hyvinkin tarkkaan selvittaakseen, onko
heidan kannattavaa lahettaa tuotteitaan kyseiselle bloggaajalle, toisin sanoen:
kuinka todenndkaoisté on, ettd bloggaaja Kirjoittaa saamistaan tuotteista. Tasta
loistavana esimerkkind on erés virvoitusjuomayhtio, joka oli huomannut
bloggaajan nauttivan heidédn tuotteitaan paivittdin ja paatti lahettdd hanelle
useamman korillisen tuotteitaan. Postaus aiheeseen liittyen ilmestyi 1&hes saman

tien tuoden yritykselle sen paljon toivomaa nékyvyyttd. (Kamara 2011.)
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5.5.3 Sponsoroidut postaukset

Sponsoroiduiksi postauksiksi voidaan kutsua niitg, joiden Kkirjoittamisesta
bloggaaja saa tuotelahjan lisaksi jonkin muunkin etuuden. Kyseessa voi olla
esimerkiksi lahjakortti tai alennus yrityksen tuotteista. Talla tavalla yritykset
pyrkivat maksimoimaan mahdollisuuden siitg, ettd bloggaaja kirjoittaa lahjaksi
saamastaan tuotteesta. Bloggaaja ei kuitenkaan tasséak&an tapauksessa ole
velvoitettu néin tekemaan. (Pyy 2013.)

Liséetuutena voidaan nahda myos yrityksen bloggaajille tarjoama mahdollisuus
jarjestéa lukijoilleen kilpailu, jonka palkintona on jokin tietty tuote. Kilpailut
lisddvat usein lukijoiden aktiivisuutta ja jattavat positiivisen mielikuvan blogista,
jonka vuoksi kyseessa on seka yritykselle etta bloggaajalle suotuisa yhteistyo.
Hyvéana esimerkkind tasté on ruotsalainen, kelloja valmistava yritys Daniel
Wellington, joka viimeisen kahden vuoden aikana on ollut ahkerasti yhteistydssa
suomalaisten bloggaajien kanssa. Yritys otti yhteytt4 bloggaajiin ja tarjosi heille
mahdollisuuden valita haluamansa kellon valikoimastaan maksutta, jonka lisaksi
yhteistyon tiimoilta blogeissa jarjestettiin myds arvonta lukijoille. Yritys pééasi
tall& tavalla nopeasti suomalaisten blogeja lukevien kuluttajien tietoisuuteen
yhden tai jopa kahden postauksen voimin per blogi. Tamén lisaksi bloggaajat
esittelevat usein itsestaan otetuissa kuvissa nakyvien vaatteiden ja asusteiden
ostopaikat, jolloin Daniel Wellingtonin nimi nousee esille pitkalla aikavalilla

muissakin kuin yhteistyotarkoituksessa toteutetuissa yhteyksissa.



-

G‘D glf daniel welington blogi =

Verkkohaku Kuwahaku Kartat Lizg3 - Hakouty Skt

EviEstest suttavat meit3 pslvelusmme toimitukssssa. HayttEmals pslvelujamms
hywaksyt evisteiden kdytin,

| o QEEEEH

Somebody that i used to know: Daniel Wellington
tilda==rafina. blogspot. comi 2013/ 10vdaniel-wellington. html -

5.10.2012 - Daniel Wellington. kellvon pi3set t3st3. Oon |Shizikoing misttingt

siwan liilksa mun ripsrizsioita - mitd m3 ostan niilld raheills, minki mekon ma ...

Dear Moments & Me: Miglessd Daniel Wellington.
:airrr:-rr-'-rtair me.blogspot. com'2013/. . /miglessa-daniel-wellington.ht...

1.5.2013 - NEit3 Daniel Wellingtonin kslloja olen kuolannut jo pitkddn. Varmast

olette t=kin ozanne saansst haaveiluistani ja myt =its tules v3h3n lis33 ..

Favourite things: DANIEL WELLINGTON

kira-favouritethinks. blogspot. comi2013/07/daniel-wellington. htm] -
6.7.2013 - Voih tissd onkin mun wuesi rakkauden kohde, nimittdin tuo Daniel
Wellingtonin kello jota olen jo pienen ikuisveden himoinnut. Solmin tiss3

DANIEL WELLINGTON GNEAWAY | Annika 0.

annika-o.indiedays. comy20 130124/ givesway/ -

24.1.2012 - Olzn vain sa3nut haav veillz Daniel Wellingtenin kelizjs blogeista ja
nettizivuilts, mutts hinnan vuwoksi niistd mikisn =i ole Hytdnyt luokssni.

Fashicn Killz Fast: DANIEL WELLINGTON

fashionkilsfast. blogspot. comiZ012/10vdaniel-wellington. html -

12.10.2072 - Postisss tuli silen ihana yllEn! Paketista paljastui Daniel
Wellingtonin kello. Mulle on sikssemminkin IShetetty saman tyylinen musts,

One step to our lives: Daniel Wellington

onesteptoouriives. blogspot. comi 201301/ daniel-wellington. html -
12013 - NL: Tehd3sn pientd yhteistydtd Daniel Wellingtonin kanssa ja

=atiin valita molemmat omat kellot Damisl Wellington mallistosta.

Den't think twice, it's all right: Win a Daniel Wellington watch
maokkeri blogspot. comd20 1202 win-daniel-wellingtons-watch. I'trrl
17.2.2012 - Now g m

Wellington! Th

f you ask

KUVA 5. ”Daniel Wellington blogi” — haun tulokset (Google 2013).

5.5.4 Mainospostaukset

Mainospostauksissa on kyseessé taustalla olevasta suuremman kokoluokan
yhteistyostd bloggaajan ja yrityksen valilla. Mainospostausten ajankohdat ja
postausten sisaltd on tarkkaan sovittu ja toisinaan sama yritys kohdistaa
mainontansa useaan blogiin yhté aikaa. On myds mahdollista, etta yhteistyd on
pidempiaikaista ja siihen liittyy ndin ollen useampia postauksia — mys niiden
ilmestymisajankohta on talloin etuk&teen mééritelty. Mainospostauksien yksi

yhteinen piirre on se, ettd bloggaaja saa niista poikkeuksetta rahallisen
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korvauksen. Mainospostausten takana piileva yhteistyd muistuttaakin kaikkein
eniten kahden yrityksen vélista toimintaa, jossa sopimuksen yksityiskohdat on
tarkoin ennalta maaritelty ja toteutus- tai maksuajankohdista pidetéén tiukasti
kiinni. (Pyy 2013.)

5.6  Kiritiikki blogimarkkinointia kohtaan

Blogimarkkinoinnin kehittyessé ja muuttuessa yha yleisemmaksi, on selvéa, etté
se herattdd myos negatiivisia tunteita ja hammennysta. Muita medioita koskee
ldhes aina jokin erityissaately tavallisen kuluttajasuojalain lisaksi. Aikakauslehtien
juttuja saatelevat sananvapauslain sdédnnokset seké erityisesti printtimediaa varten
laaditut ”Journalistin ohjeet” ja tv- ja radio-ohjelmiin soveltuvat niiden omat
sédnnostonsa seka lait televisio- ja radiotoiminnasta. (Asiakkuusmarkkinointiliitto
2013.) Niissé ei olisi mahdollista ujuttaa yrityksen X tuotetta kuvaan
mainitsematta, etté tuote on saatu ilmaiseksi yhteistyon kautta tai ettd seuraavassa
ohjelmassa on tuotesijoittelua. Kuitenkin blogeissa edella mainitun kaltaista

toimintaa toisinaan harjoitetaan.

Blogien kautta saatava nédkyvyys voi parhaimmillaan olla huikea, joten on vain
luonnollista, etté yritykset pyrkivat vaikuttamaan bloggaajiin l&hettdmaélla ilmaisia
tuotendytteitd ja — lahjoja. On kuitenkin bloggaajan itsensa vastuulla tuoda
tuotteiden alkuperé selkeésti esiin, jotta lukijoilla on kaikki saatavilla oleva
informaatio ja he voivat néin tehda tietoisia paatoksia ostostensa tai
mielipiteidenséd muodostamisen suhteen. Kukaan ei kuitenkaan tarkoituksellisesti

valvo, toimitaanko blogipiireissa ndiden sd&ntéjen mukaisesti.

Blogiportaali Indiedays on laatinut kaikille sen nimen alla bloggaaville eettisen

sannoston, jonka mukaan mainonta blogissa tulisi hoitaa:

Mainonta

- Bloggaajalla on sananvapauteen perustuva oikeus kertoa omat

mielipiteensd tuotteista ja palveluista.
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- Bloggaaja ei ole velvollinen kirjoittamaan markkinointitarkoituksessa
hanelle lahetetyista tuotteista blogissaan, ellei hén ole erikseen sopinut

siitd tuotteiden lahettdjan kanssa.

- Suomen lain mukaan mainos on oltava vaivattomasti tunnistettavissa

mainokseksi. Kaupallisia viesteja ei saa piilottaa muuhun sisaltéon.

- Jos bloggaaja on saanut mainostajalta tuotteen tai palvelun ilmaiseksi ja
han kirjoittaa siitd blogissaan, on kyseessd mainos. Samoin jos bloggaaja
on saanut mainostajalta kirjoituksesta rahallisen tai muun palkkion, on

kyseessa mainos.

- Jos blogikirjoitukseen siséltyy mainos, siitd on kerrottava lukijoille. Sen
voi tehdd esimerkiksi toteamalla, ettd on saanut tuotteen ilmaiseksi tai
lainaan, tai ettd osallistuu mainostajan markkinointikampanjaan.
(Indiedays 2013.)

Ohjeita on kritisoitu muun muassa siitg, ettd ne jattavat liikaa tulkinnanvaraa.
Aivan kuten jokaisella lukijalla, myos jokaisella bloggaajalla on oma kasityksensa
siitd, mika on riittava ilmoitus sponsoroidusta postauksesta tai ilmaiseksi
saatavasta tuotteesta. Monissa tapauksissa yhteistydsta mainitaan vasta postauksen
paatteeksi, jolloin lukija on jo altistunut mainonnalle. (Tolmatsova 2013.)

Naéista syista Asiakkuusmarkkinointiliitto yhdessa Suomen suurimpien
mediatalojen kanssa tydskentelee parhaimmillaan uuden s&&nndston (LITE 1)
parissa, jonka tarkoituksena olisi yhtendistaa blogeissa nékyvéstd mainonnasta
ilmoittaminen. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2013.)



37

6 TUTKIMUS JA TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Tutkimuskohteiden valinta

Toteutin tutkimuksen niin sanottuna pdytalaatikkotutkimuksena, jonka aikana
tarkastelin blogien tuottamia postauksia vuoden 2012 lokakuun ja vuoden 2013
syyskuun vélisell& ajanjaksolla. Aineistosta ei ole saatavilla kirjallisuutta, jonka
vuoksi ainoaksi ja luotettavimmaksi vaihtoehdoksi jéi blogien omakétinen
tutkiminen. Kaytetty materiaali on kokonaisuudessaan peréisin seuraavassa
kuviossa esitellyilta sivustoilta. Valikoin tutkimuskohteikseni kymmenen blogia,
jotka kaikki l0ytyvat suomalaista blogimaailmaa kartoittavan Blogilista.fi —

sivuston 25 luetuimman blogin joukosta.

1 1 KMungolife EEEEEE —
F 2 Baauty Box

3. 3 Xenia's Day SR -—
4, 4 ChiliParkin taimitarha

5 5 F.S. | love fashion 50 -
] [} Yumrmy by Jenni Ukkonen EEEEEE ——
T. T Hellinan vaabehuone 0

B ] Sy Style EIE5EN -—

B, ] Pupulandia I

10. (10 Tickle Your Fancy IS5l —
1. (11 JULLE Tobvola EEEEEE -—
12. (12 White Trash Disease EEEN

12, (13 teo tast for kove SR

14. (14 Meulioy LZIEEE -———
15. (15 Focus on Fashion EEEEE -—
16. (16 Kaikki mifld rakastin 00

7. (7 Uino - Hooked On Fashion B850 @#+———
18, (15 Just Wy Irmagination IR

19. (1§ Annika 0. {CIE0EE

0. (20 ALENS DASMAR =mm

2. 21 No Fashion Victims RN

2. (22 Karkkiparra £S5

2. 23 Bland Riawis IR

M. (24 Mona's Daily Style €555

5. (25 Citolakassa com kosmebildabl oo NN

I
KUVA 6. Tutkimuskohteet ”Luetuimmat”-listalla (Blogilista 2013).
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Pyrin valitsemaan blogeja, joiden sijoitus ei ole viimeisen vuoden aikana
muuttunut kovin radikaalisti, jotta tutkimuksen luotettavuus ei kérsisi blogien
sijoitusten toisinaan hyvinkin nopeista vaihteluista. Tarkkailtujen blogien alin
sijoitus tarkkailujakson aikana oli 24., jonka vuoksi kriteeriksi muodostui
“kuuluminen 25 luetuimman blogin joukkoon”. Valintani kohdistui
tarkoituksellisesti nimenomaan suosituimpiin blogeihin, silld blogin kiinnostavuus
markkinointikanavana luonnollisesti korreloi sen suosion seka lukijamaaran
kanssa. Nain ollen suositummissa blogeissa esiintyvd mainosmuotojen kirjo on
laajempi, mainosten maara suurempi seka mainostavien yritysten toimialojen
valikoima monipuolisempi kuin pienemmissé blogeissa. Muita valintakriteereja
olivat suomalaisuus, paivitysten aiheiden keskittyminen bloggaajan omaan tyyliin

ja jokapdivaiseen elamaan seké paivakirjamainen toteutus.

Tavoitteena oli myos valikoida blogeja mahdollisimman monen eri blogiportaalin
(esimerkiksi Indiedays, Re:fashion jne.) alta, jotta mahdolliset erot eri portaalien

sekd blogia itsendisesti Kirjoittavien vélilla nousisivat esiin.

Portaalin nimi Maara
Indiedays 2 blogia

Re:fashion 2 blogia

Costume 1 blogi

MyCosmo 2 blogia

Olivia 1 blogi

Rantapallo 1 blogi

Ei portaalia/itsendinen bloggaaja 1 blogi

KUVIO 7. Lopullinen jakauma eri portaalien valilla.
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6.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkin blogien postauksia lokakuun 2012 alusta syyskuun 2013 loppuun. Kavin
jokaisen postauksen lapi analysoiden samalla mihin kategoriaan postaus kuuluu
saadakseni selville mita blogimainonnan muodoista kdytetdén eniten.

Vaihtoehtoina olivat: ”ei mainosta”, ”lainatuote”, tuotelahja”, ’sponsoroitu

postaus” sekd “mainospostaus”.

Maksettujen mainosten erottaminen aidoista suosituksista olisi tutkimuksen
edetessd voinut muodostua ongelmaksi, jonka vuoksi paatin sijoittaa kaikki
postaukset, jotka eivat tayttaneet jompaakumpaa seuraavista kriteereista, ei

mainosta” — kategoriaan:

a. postaus siséltdd mainoslinkin, jota klikkaamalla lukija paatyy
mainostettavan yrityksen kotiviuille
b. postauksessa on jollain tavalla tuotu ilmi yhteisty6/tuotelahja/sponsorointi

tietyn yrityksen toimesta.

Taman seurauksena esimerkiksi varta vasten bloggaajille jarjestetyista
tilaisuuksista ja tapahtumista kirjoitetut postaukset, joista kuitenkin kay selkeéasti
ilmi tilaisuuden jdrjestdneen yrityksen nimi ja muut tiedot, on sisdllytetty ~ei
mainosta” — kategoriaan. T&lla tavoin pyrin minimoimaan erehdykset mainosten

ja vilpittdbmien suositusten kategorisoinnin valilla.

Postausten analysoimisen liséksi tein muistiinpanoja blogeissa nakyvéasta
bannerimainonnasta: kuinka paljon display-mainoksia esiintyy sekd mink&
toimialan yritykset sitd blogeissa toteuttavat. Kolmas aihe, johon tutkimuksessani
kiinnitin huomiota, oli tapa, jolla bloggaajat ilmaisevat kyseessa olevan mainos tai
yrityksen kanssa yhteistydsséa toteutettu postaus. Tarkoituksenani oli selvittéd,
missa kohti postausta maininta useimmiten esiintyy ja onko asia esitetty riittavan
selkeésti. Piilomainontaan liittyen tarkkailin myds mainoslinkkien muotoa ja

voiko lukija helposti paatelld kyseessa olevan mainoslinkki.
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6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta.
Reliaabelin tutkimuksen tulokset séilyvat jokseenkin samoina, mikéli tutkimus
suoritetaan uudelleen vastaavanlaisissa olosuhteissa. (Hiltunen 2009) Toteutetun
tutkimuksen otos on melko pieni verrattuna blogien kokonaisméardén Suomessa,
jonka vuoksi se ei vélttdmatta anna taydellisen reliaabelia tulosta, eivétka tulokset
nain ollen pade kaikkiin suomalaisiin lifestyle- ja muotiblogeihin. Tulokset ovat
mya0s hyvin riippuvaisia bloggaajasta itsestdan seka hanen arvoistaan
blogimainontaan liittyen, kuten seuraavasta kappaleesta kdy ilmi. On kuitenkin
otettava huomioon, ettd suosituimpien blogien Kirjoittajista osa bloggaa tyokseen
ja niillakin, jotka néin eivét tee, olisi mahdollisuus eléttaa itsensa bloggaamalla.
Tutkimuskohteista noin puolet ovat ilmoittaneet saavansa elantonsa blogistaan.
Mainokset ovat siis elinehto néille bloggaajille, mika tarkoittaa sité, ettd mikéli
tutkimus toteutettaisiin tdysin samojen kriteerien pohjalta ja tarkastelun kohteena
toimisivat ainoastaan Suomen luetuimpien joukkoon kuuluvat blogit, voidaan

tutkimuksen reliabiliteetin sanoa olevan melko hyva.

Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tutkimus mittaa sita
ilmi6td, jota alun perin oli tarkoitus tutkia (Hiltunen 2009). Tutkimuksen
validiteetti on erittdin hyvd, silla tulokset antavat vastauksen juuri niihin
kysymyksiin, jotka tutkimustavoitteiksi alun perinkin asetettiin: "Mika eri
blogimainonnan muodoista blogeissa esiintyy useimmin?” ”Kuinka suuri osa
postauksista sisdltdd mainontaa?” sekd ”Milla tavalla mainonnasta ilmoitetaan

lukijoille?”.

6.4 Tutkimuksen tulokset

Ensimmainen selvitettavé asia oli postausten kokonaisméaara tarkastelujakson
ajalta, silla ilman sitd ei eri mainosmuotojen prosentuaalisten osuuksien
maéarittdminen olisi mahdollista. Seuraava kuvio esittaa blogipostausten

kokonaismé&éaran blogeittain aikavalilla lokakuu 2012-syyskuu 2013.
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Blogipostausten kokonaismaara

M Blogipostausten
kokonaismaara
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KUVIO 8. Blogipostausten kokonaismaaré blogeittain.

Postauksien maaré vuositasolla vaihteli huomattavasti: alhaisin lukema oli 260
postausta ja korkein 806 postausta. Keskiarvoksi muodostui néin ollen 449
postausta blogia kohden. Paivitystahti ei sijoituksia tarkastellessa kuitenkaan

vaikuta suoranaisesti blogin suosioon.

6.4.1 Lainatuotteet

Lainatuottesta kirjoitettuja postauksia esiintyi kaikista tutkituista kategorioista
selvésti véhiten. Syyna on yksinkertaisesti bloggaajille lainaan annettavien
tuotteiden vahyys, silld yha useammin yritykset lahjoittavat arvokkaampiakin
tuotteita lainan sijaan. Monissa tapauksissa tuote on annettu bloggaajalle ensin
ndenndisesti “testaukseen”, tarkoituksena palauttaminen, mutta loppujen lopuksi
hanen on annettu pitd4 tuote kokonaan. Suosituimpiin lainatuotteisiin kuuluvat
erindkaiset tekniset laitteet, etenkin kameroita bloggaajat saavat testattavakseen
usein. Tutkimuksen puitteissa lainaksi oli annettu myds muun muassa auto,
erilaista kauneuteen ja hyvinvointiin liittyvaa teknologiaa, pelikonsoli seka
kannettava tietokone.
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KUVIO 9. Lainatuote-postausten kokonaismaara blogeittain.

Suurin lainatuotteista Kirjoitettujen postausten maaré oli MouMou-blogissa nahty
nelja kappaletta. Useassa blogissa lainatuotteista kirjoitettuja postauksia ei nahty
laisinkaan. Yhteensa postauksia tutkimisjakson aikana kertyi kahdeksan
kappaletta, jonka seurauksena keskiarvokin jaa varsin matalaksi: keskimaarin

blogista 16ytyi ainoastaan yksi lainatuotteisiin liittyva postaus.

Mikali bloggaaja mydhemmin ilmoitti saaneensa pitad lainaan saamansa tuotteen,
on kaikki kyseiseen tuotteeseen liittyvat postaukset siirretty kategoriaan

“tuotelahjat”.

6.4.2 Tuotelahjat

Tuotelahjoja esiintyy blogeissa huomattavasti lainatuotteita enemman.
Kosmetiikkatuotteet, kuten meikit ja ihonpuhdistustuotteet, ovat selkedsti
suosituin tuotelahjojen muoto. Seuraavassa esimerkkikuvassa ovat erdan tutkitun
blogin tuotelahjoina saamat kosmetiikkatuotteet viikon sisalld. Saatujen
tuotelahjojen méaéara luonnollisesti vaihtelee suuresti eika kuva ndin ollen

taydellisesti vastaa bloggaajan arkipdivaa.
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KUVA 7. Esimerkki lahjaksi saaduista kosmetiikkatuotteista (\Vayrynen, H.
2013a).

Bloggaajat saavat myds hyvin paljon vaatteita lahjoina, mutta monissa tapauksissa
niihin liittyy joko pidempiaikainen yhteistyd tai sponsorointi. Yritys voi
esimerkiksi tarjota bloggaajalle mahdollisuutta valita tietyn méarén tuotteita
valikoimastaan ja vastapalveluksena bloggaaja kirjoittaa postauksen saamiinsa
tuotteisiin tai itse yritykseen liittyen. Joissain tapauksissa yhteisty6 on tarkoin
ennalta suunnniteltua: yritys l&dhettd bloggaajalle tuotteita tietyin véliajoin kun
taas bloggaaja mainitsee yrityksen postauksissaan ennalta sovitulla tavalla.
Vastaavanlaisista “tuotelahjoista” kirjoitetut postaukset on laskettu mukaan joko

”sponsoroidut postaukset” tai ’mainospostaukset” — kategorioihin.

Tutkituissa blogeissa tuotelahjojen kirjo koostui seuraavanlaisista tuotteista:
kosmetiikka, hiustuotteet, elintarvikkeet, kengét ja asusteet, korut, vaatteet,
erilaiset kauneuteen ja hyvinvointiin liittyvat teknologiatuotteet, alkoholi,

urheilutarvikkeet, taide seké erilaiset keittion pienlaitteet.
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KUVIO 10. Tuotelahja-postausten kokonaismaéra blogeittain.

Suurin tuotelahjoista kirjoitettujen postausten mééra oli blogissa MouMou néhty
18 kappaletta. Mungolife-bloggaaja puolestaan Kirjoitti saamistaan tuotelahjoista
vahiten, ainoastaan yhden postauksen. Jokaisessa blogissa nahtiin ndin ollen
postauksia tuotelahjoihin liittyen, vuoden aikana postauksia kertyi yhteensa 82
kappaletta. Tuotelahja-postausten keskiarvo on taten yhdekséan postausta.

6.4.3 Sponsoroidut postaukset

Kuten aiemmin mainittu, sponsoroituihin postauksiin on laskettu mukaan myds
tuotelahjat, mikéali niiden saamisen edellytyksend oli tuotteista kirjoittaminen.
Talléin bloggaajalla ei ole vapautta jattaa kirjoittamatta tuotteesta, joka muuttaa

ilman odotuksia lahetetyn lahjan tuotelahjasta sponsoroiduksi tuotteeksi.

Valtaosa blogeissa esiintyneista sponsoroiduista postauksista hyddytti myds
lukijoita. Bloggaajan itse saaman palkkion lisaksi yhteistyon puitteissa oli
lukijoille jarjestetty joko arvonta tai kilpailu, jonka palkkiona useimmiten oli
lahjakortti kyseessé olevaan yritykseen, mutta toisinaan myos tuotepalkintoja
arvottiin. Lukijoille tarjottiin myds muita etuja sponsoroitujen postausten

yhteydessa: tarjolla saattoi olla erilaisia alekoodeja yritysten verkkokauppoihin,
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blogin nimen mainitsemalla saatu alennus esimerkiksi kauneushoitolassa tai
jonkin sivuston jaseneksi liittymisen yhteydessé saatu etu, kuten esimerkiksi 5
euron arvoinen “aloitusraha”. Mikali arvonta tai kilpailu oli toteutettu
pidempiaikaisen yhteistyOn puitteissa, on postaus sijoitettu mainospostauksiin”.
Jotta arvonta voitiin siirtada yhteistyo-postausten alle, tuli blogissa olla selkeé&sti
esill4 useampia postauksia, joissa esiintyi joko mainoslinkki yrityksen kotisivuille

tai ilmoitus “toteutettu yhteistyossd yrityksen X kanssa”.

omaksesi ™

Niin osallistut arvontaan:
Jata sahkopostiosoitteellasi varustettu kommentti tihin postaukseen 2.4.2013 kio: 10:00 mennessa ja kerro miksi

juun smun pitdisi vorttaa tima palkmnto )

KUVA 8. Esimerkki blogiarvonnasta (Jokinen, S. 2013).

Sponsoroitujen postausten joukosta 16ytyi myds jonkin verran yhteistoitd, jotka
eivat hyodyttaneet lukijaa muuten kuin informaatiotasolla. N&issé tapauksissa
bloggaaja joko kirjoitti postauksen tietysté tuotteesta tai yrityksesta vinkin
muodossa tai Kirjoitti arvion testattavakseen saadusta tuotteesta. Erottavana
tekijand sponsoroinnin ja vilpittdoman suosittelun vélilla oli postauksissa esiintyva

mainoslinkki.

Sponsoroiduissa postauksissa mukana olleita yrityksia 16ytyy laidasta laitaan:
untuvapetivaatteita valmistava yritys, suuret muotitalot, kauneuskeskukset ja —

hoitolat, kampaamot, alusvaateliikkeet, hampaidenvalkaisuun erikoistunut yritys,
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ravintolat, verkkokaupat, teknologiayritykset, lemmikkieldimiin erikoistuneet
yritykset, konsertti- ja tapahtumalippuja valittavat yritykset, vaateliikkeet,
makeisia valmistava yritys, hiustuotteita valmistava yritys, kosmetiikkamerkit,
lasten leluja valmistava yritys, urheiluvaatemerkit, matkailualan yritykset seké

asusteisiin ja koruihin erikoistuneet merkit.

Sponsor0|tu1en postausten maara
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KUVIO 11. Sponsoroitujen postausten kokonaismaaré blogeittain.

Sponsoroitujen postausten maaréé tarkastaltaessa oli blogien vélilla ndhtavissa
huomattavia eroja. MouMou-blogissa néhtiin postauksia selvasti muita enemman,
yhteenséd 59 kappaletta. VVahiten sponsorointia esiintyi puolestaan Yummy by
Jenni Ukkonen -blogissa, jossa ainoastaan yhdeksain vuoden aikana kirjoitettuun
postaukseen siséltyi sponsorointia. Yhteensa sponsoroituja postauksia 16ytyi 218

kappaletta, jonka seurauksena keskiarvoksi saatiin 22 postausta.

6.4.4 Mainospostaukset

Kuten edellisissa kappaleissa on kdynyt ilmi, esiintyy arvontoja, kilpailuja ja
tuotelahjoja huomattavasti edelld ilmoitettuja lukuja enemmaén, mutta koska
kyseiset postaukset ovat osa laajempaa yhteistyotd, voidaan ne laskea kuuluviksi

mainospostauksiin.
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Mainospostausten toteutustapoja on useita, mutta poikkeuksetta niilla on yksi
yhteinen tekija: mainoslinkki, jota klikkaamalla siirtyy kyseessa olevan yrityksen
kotisivuille. Linkki voi olla tekstin tai kuvan muodossa, erilaisia mainoslinkkeja
kasitelldadn kappaleessa ”’6.4.6 Piilomainonta”. Verkkokaupat olivat selkedsti
suurin yksittainen yritysryhma, joiden kanssa bloggaajat tekivat yhteistyoté.
Verkkokaupoista Kirjoitetut postaukset olivat useimmiten muotoiltuna
kollaaseiksi, joihin bloggaajat olivat valinneet omia suosikkejaan yrityksen

tuotteista ja lisanneet kyseisiin tuotteisiin johtavat mainoslinkit.

Mun suosikity mamms 1 mallistoista ndyttaa talta:

1. Burgundy upea lampaanvillainen poncho 2. Jattihupullinen talvitakki
joka tilanteeseen 3. Thana revitvnnakéinen neulemekko 4. Valkoinen
“revitty” pooloneule
5. UPEA sulkamekke WM ita pikkujoulujuhliin 6. Thana porrohattu ka
. Leopardikoristellut upeat korkkarit 8. Kauniinvarinen clutch

KUVA 9. Esimerkki tyypillisesta verkkokaupan mainospostauksesta (Mungolife
2013b).

Muita yleisida mainospostauksen muotoja olivat muun muassa:

a. paivan asu” — kuva, jonka alla bloggaaja listaa, mistd mikékin kuvassa
nikyvé vaatekappale on hankittu. Esimerkiksi “takki — vaateliike X”, jossa

“vaateliike X on linkitetty johtamaan yrityksen sivuille
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b. postaus, jossa bloggaaja esittelee jonkin tuotteen, jonka haluaisi ostaa.
Tuotteen yhteydessé esimerkiksi seuraavankaltainen ilmaisu: “tuote
saatavissa taalta”, jossa “tdaltd” toimii linkkina yrityksen sivuille

c. suosikkimeikkini/ndilla tuotteilla laitan hiukseni” — tyyliset postaukset,

joissa esitellyt tuotteet on linkitetty

Etenkin verkkokauppoihin johtavista mainoslinkeista suuri osa oli toteutettu
kohdan a. esittamalla tavalla. Talléin paivitys pysyy muuten hyvin neutraalina,
eikd lukija valttamaétta tiedosta mainoksen olemassaoloa. Seuraava kuvio on
yhdesta blogista keréatty esimerkki kolmen blogeissa eniten itsedédn mainostavan

verkkokaupan mainoslinkkien esiintymisen yleisyydesta.

14
12
10
8
M Yritys no. 1
6 M Yritys no. 2
Yritys no. 3

KUVIO 12. Esimerkki verkkokauppojen mainospostausten maéarasta (P.S. | love
fashion 2013).

Eniten mainoslinkkeja kuukauden aikana esiintyi kesakuussa, jolloin kolmen
tarkkaillun verkkokaupan mainoslinkkien maara kohosi yhteensa 26
kappaleeseen. Vuoden aikana blogissa esiintyi yhteensa 137 mainoslinkkid, joista
82 kappaletta johtivat yrityksen no. 3 kotisivuille. Useissa tapauksissa sama

postaus sisalsi useamman kuin yhden mainoslinkin.

YhteistOissa ja niiden seurauksena syntyneissa mainospostauksissa mukana on

ollut kirjava joukko eri yrityksié: vaatteisiin ja asusteisiin erikoistuneita
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verkkokauppoja, kosmetiikkamerkkeja, koruliikkeitd, hiustuotteiden valmistajia,
kauneushoitoloita, matkailualan yrityksid, hammasklinikoita, golf-keskuksia,
urheiluliikkeitd, optikkoliikkeitd, tietokonevalmistajia, kameravalmistajia,
kuntokeskuksia, elintarvikealan yrityksia, laserleikkauksia suorittavia yrityksia

seka kodin sisustukseen erikoistuneita liikkeita.

Mainospostausten maara

300
250 -~
200 -
150 -
100 -

0 - B Mainospostausten maara

KUIO 13. Mainospostausten kokonaisméaara blogeittain.

Myo6s mainospostausten maarassé syntyy suurta hajontaa eri blogien vélille.
Blogissa”Yummy by Jenni Ukkonen” esiintyi eniten mainospostauksia, kaiken
kaikkiaan yhteensé 270 kappaletta, siinid missé blogeissa “JULIA toivola” ja
”Focus on Fashion” mainospostauksia oli ainoastaan 21 kappaletta molemmissa.
Kymmenen blogin yhteissaldo vuoden aikana julkaistuista mainospostauksista oli
1025 kappaletta.

6.4.5 Display-mainonta

Myd6s bannerimainontana tunnetun display-mainonnan maaré oli hyvin paljolti
riippuvainen siitd blogiportaalista, joka kyseista blogia isanndi. Kymmenesta
blogista viidessé esiintyi ulkopuolisten tahojen tuottamia display-mainoksia;

yhdessa blogissa nahdyt display-mainokset olivat portaalin omaa tuotantoa, joita
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klikkaamalla ei poistunut sivustolta; neljassa blogissa ei display-mainontaa

esiintynyt missdédn muodossa.

Blogeissa display-mainosten avulla itseddn markkinoivia yrityksia l0ytyi laidasta
laitaan. Ylivoimaisesti suosituimpia olivat verkkokaupat, joiden péatuotteita ovat
vaatteet ja asusteet. Kosmetiikkayrityksid, verkossa tai sen ulkopuolella toimivia,
esiintyi seuraavaksi eniten. Edellamainittujen liséksi display-mainoksia 10ytyi
muun muassa matkailualan yrityksiltd, vakuutusyhtidilta seka

teknologiayrityksilta.

Display-mainonnassa on useita eri vaihtoehtoja, jolla mainos voidaan toteuttaa
riippuen sen koosta ja toivotusta sijainnista. Tutkituissa blogeissa esiintyi

seuraavanlaisia display-mainoksia:

e ”boksi” — sivupalkissa esiintyva mainoslaatikko, usein kooltaan 300 x 250

PX.

KUVA 11. Esimerkki ’boksi”-mainoksesta (Mungolife 2013).
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e ”panoraama” — blogin yl&- tai alalaidassa esiintyva leved, mutta matala

mainoslaatikko, kooltaan esimerkiksi 980 x 120

trendikk&immét
laket! >

KUVA 13. Esimerkki ”panoraama”-mainoksesta (Mungolife 2013).

e paraatipaikka” — suuri, esim. 980 x 400 px, mainoslaatikko aivan sivun
yldlaidassa. Kéaytetddn usein laajempien kampanjoiden yhteydessé, joissa
tarkoituksena on saada lukija huomaamaan mainos saman tien sivuille

Saapuessaan.

Voita unelmamatka Hollywoodiin
itsellesi ja viidelle parhaalle kaverillesi

KUVA 10. Esimerkki ”paraatipaikka” — mainoksesta (Uino — hooked on fashion
2013).
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e torni” ja ’suurtaulu” — sivupalkissa esiintyvid korkeita mainoslaatikoita,
joista “’suurtaulu” on boksiin verrattuna noin kaksin- ja “’torni”

kolminkertainen

@ =5 -

Ju
5 tuotetta

7,50€

KUVA 12. Esimerkki "torni/suurtaulu” — mainoksesta (Mungolife 2013).

e tapetti” — blogin varsinaisen julkaisutilan takana sijaitseva mainos, joka
tayttad koko sivun. Kuvaan on mustalla véritetty varsinaisen blogin osuus
ndytostd ja mainokset seké valkoinen tila blogitilan molemmin puolin ovat

0sa mainosta, jota klikkaamalla lukija siirtyy yrityksen kotisivuille.
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lndledays INDIEDAYS-BLOGIT KAIKKI BLOGIT INSPIRATION MUOTI KAUNEUS LIFESTYLE RUOKA SISUSTUS

KUVA 14. Esimerkki "tapetti”’-mainoksesta (Uino — hooked on fashion

2013).

Blogin nimi Display-mainonta
Xenia’s Day portaalin omaa
panoraama, bokseja, paraatipaikka,
Mungolife suurtaulu, torneja

Yummy by Jenni Ukkonen

panoraama, bokseja, suurtauluja

Strictly Style

torni, paraatipaikka

JULIA toivola

ei display-mainontaa

P.S. I love fashion

ei display-mainontaa

Tickle Your Fancy

paraatipaikka, tapetti, suurtaulu —

vaihdellen kampanjan mukaan
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MouMou ei display-mainontaa

paraatipaikka, tapetti, suurtaulu —

Uino — hooked on fashion vaihdellen kampanjan mukaan

Focus on Fashion ei display-mainontaa

KUVIO 14. Display-mainonnan esiintyvyys blogeittain.

Ero display-mainonnan maaréssé blogiportaaleiden ja itsenéisten bloggaajien
valilla voidaan selittaa silla, ettd siind missé portaalien alapuolella bloggaavat
saavat usein korvauksen tekemastéan tydsta suoraan portaalilta riippumatta
mainostuloista, hankkivat itsenaiset bloggaajat elantonsa nimenomaan
mainostulojen avulla. Tdmé&n vuoksi jatkuvasti esilld olevat display-mainokset,
joita klikattaessa bloggaaja saa tietyn rahamadrén itselleen, ovat itsendisille

bloggaajille portaalibloggaajia merkittavampia.

6.4.6 Piilomainonta

Tukimusta tehdessa tarkoituksena oli myds ottaa selville, milla tavoin
postauksissa olevista mainoksista ilmoitetaan, jotta lukija on tietoinen siitd, etta

haneen yritetdan vaikuttaa. Kiinnitin huomiota seuraavien kriteerien tayttymiseen:

a. maininta yhteistyosta tai postauksen siséltdmista mainoslinkeistéa

b. yhteistydhon tai postauksen sisaltdmiin mainoslinkkeihin liittyvén
maininnan sijainti postauksessa

C. saman “tunnisteen” kdytto kaikissa mainospostauksissa, jonka avulla
julkaisun voidaan paatella olevan mainos

d. maininta, mikali ”pdivin asu” postauksissa esitelty vaatekappale on blogin
kautta saatu

e. mainoslinkin muoto ja ankkuriteksti.

Vain yksi bloggaaja ilmoitti mainoksesta tai yhteistydsta aivan postauksen alussa,

heti otsikon jalkeen. Kahdessa blogissa ei vastaavanlaisia mainintoja ollut
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ollenkaan. Kymmenesta blogista seitseman mainitsi mainoslinkeista tai
yhteistyGstd postauksen lopussa. Jokaisella bloggaajalla oli kuitenkin erilainen
tapa muotoilla ilmoitus. Pituus oli poikkeuksetta yksi lause ja léahes aina ilmoitus
oli kirjoitettu normaalia tekstia pienemmalla fontilla. On kuitenkin huomiotava,
etta vain muutama bloggaaja muisti liittad ilmoituksen kaikkiin mainoksia

sisdltaviin julkaisuihinsa, useimmissa blogeissa ilmoitus jai toisinaan uupumaan.

*postaus toteutettu vhieistyos=d = W kanssa / post done in co-operation it [ |

{Postaus toteutettu vhteistvossa B kanssa:)

asa linkeistd mainosiinkkeis.

‘mostaus toteuteliy yhigistydzsd "l ‘B Kanzss.

KUVA 15. Tutkimuskohteista kerattyja tapoja ilmaista yhteistyo.

Tunnisteella tarkoitetaan asiasanoja, jotka bloggaaja voi liittaa postaukseensa.
Tunnisteiden avulla julkaisut voidaan ryhmitelld, mika helpottaa etenkin lukijaa
esimerkiksi vanhempia postauksia etsiessa. Tunnistetta kdytetddn myos usein
apuna juuri mainoksista ilmoitettaessa. Tutkituista blogeista viisi kdytti tunnistetta
mainosten yhteydessa. Kéytettyja tunnisteita olivat: “yhteisty6”, “ilmoitus” seka

”commercial”.

Julkaistessaan “’pdivin asu” — postauksiaan bloggaajat poikkeuksetta listaavat
myos péélla olevien vaatekappaleiden ja asusteiden ostopaikat. Lukijoiden
keskuudessa nérkastysta on herattanyt bloggaajien tapa jattaa listauksissa
ilmoittamatta, mikali jokin tuotteista on saatu blogin kautta tuotelahjana tai
yhteistyon puitteissa. Tutkituista bloggareista kuusi ilmoitti asukuvien yhteydessé,
mikéli tuote oli blogin kautta saatu. N&ista viisi mainitsi asian suoraan asukuvan

peréan liitetyssa listauksessa ja yksi puolestaan aivan postauksen lopussa.
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KUVA 16. Esimerkki asukuvaan liitetysta listauksesta (MouMou 2013)

Mainoslinkkien muoto ja ankkuritekstit ovat riippuvaisia blogin kirjoittajasta,
jonka vuoksi eroja blogien valilla esiintyi. Ankkuritekstilla tarkoitetaan sita sanaa
tai niitd sanoja, jotka ovat klikattavassa muodossa ja johtavat ulkopuoliselle
sivustolle. Tutkimuskohteissa esiintyneet linkit olivat niiden epéesteettisen
ulkon&on vuoksi vain hyvin harvoin perinteisessa URL-muodossa, jonka sijaan
erilaisia ankkuriteksteja oli kaytetty. Muun muassa seuraavista oli muunnettu
ankkuriteksteja: tuotteen nimi, yrityksen nimi, tuotteen kuvaus, tanne”/”taalta”,
Internet-sivuston nimi, alekoodi sek& kuva. Tdmén lisdksi URL-osoitteita oli usein

lyhennetty tarkoitukseen kehitetyn Bitly-palvelun avulla.

Blogin nimi Mainoksista ilmoittaminen

ilmoitus mainoslinkeista lopussa,
Xenia’s Day tunnisteen kéyttd, maininta blogin
kautta saaduista tuotteista

) ilmoitus mainoslinkeisté lopussa,
Mungolife .
tunnisteen kaytto

Yummy by Jenni Ukkonen ilmoitus mainoslinkeista lopussa
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ilmoitus mainoslinkeista alussa,

Strictly Style tunnisteen kayttd, maininta blogin
kautta saaduista tuotteista
_ ilmoitus mainoslinkeista lopussa,
JULIA toivola

tunnisteen kaytto

P.S. I love fashion

ilmoitus mainoslinkeista lopussa

Tickle your Fancy

ilmoitus mainoslinkeista lopussa,
tunnisteen kayttd, maininta blogin
kautta saaduista tuotteista

MouMou

maininta blogin kautta saaduista

tuotteista

Uino — hooked on fashion

maininta blogin kautta saaduista

tuotteista

Focus on Fashion

ilmoitus mainoslinkeista lopussa

KUVIO 15. Keinot mainoksista ilmoittamiseen blogeittain.
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7  YHTEENVETO

Parhaimmassa tapauksessa blogimarkkinointi on kaikkia osapuolia hyodyttavaa
vuorovaikutusta yritysten, blogien seka niita seuraavien vélilla. Pahimmillaan
blogimarkkinointi voi kuitenkin johtaa lukijoiden luottamuksen hyvaksikayttoon

ja oman edun tavoitteluun niin yritysten kuin blogienkin toimesta.

Mielipidejohtajuus sosiaalisessa mediassa tuo mukanaan ennennakematonta valtaa
ja vastuuta, silla toiselta henkil61td saatu suositus vaikuttaa kuluttajiin kaupallisia
mainoksia herkemmin. Useissa tapauksissa lukija on saattanut seurata blogia jo
vuosia ja tuona aikana bloggaajaan on syntynyt erikoislaatuinen ystavyyssuhde,
jossa lukija vilpittémasti luottaa bloggaajan sanaan. Blogimarkkinointiin
ryhtymistéd suunnittelevien yritysten tulisikin tarkkaan pohtia
yhteistydkumppaneiksi valittavien blogien kriteereja seka yhteistydn toteutusta,
sill& bloggaajan tapa tuoda mainonta esiin vaikuttaa auttamatta myos kuluttajien

mielikuvaan yrityksesta.

Tarkoituksena oli selvittad, mika blogien asema markkinointikanavana nykyaan
on ja milla tavalla se tulee blogeissa ilmi. Saatujen tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd blogeja kaytetddn apuna markkinoinnissa melko paljon ja toiminta on
muuttumassa aiempaa ammattimaisemmaksi. Lainatuotteita ja tuotelahjoja
esiintyy nykyisin huomattavasti laajempaa yhteisty6té vaativia sponsoroituja
postauksia ja mainospostauksia vahemman. Tama edellyttaa seka yritykselta etta
bloggaajalta tasmallisyytta ja tarkkoja, yhdessa sovittuja saantdja ja ehtoja
yhteistyon onnistumiseksi. Seuraavassa kuviossa on esitetty mainosmuotojen

esiintyvyys kappalemaarissa blogeittain.
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KUVIO 16. Mainosmuotojen esiintyvyys blogeittain.

Kuviosta kay selkeésti esille eri mainosmuotojen yleisyys tietyssé blogissa, kuin
my®0s esiintyvyyksien yhtendinen trendi kaikissa blogeissa. Ndiden trendein

havainnollistamiseksi on seuraavassa kuviossa saatujen tulosten pohjalta laadittu
yhteenveto eri mainosmuotojen esiintyvyydesté suhteessa julkaistujen postausten

kokonaismaardan nahden.

Mainosmuotojen esiintyvyys - %
4,9 2,0 0,2

23,3 . .
M Ei mainoksia

B Mainospostaukset

I Sponsoroidut postaukset

B Tuotelahjat

M Lainatuotteet

KUVIO 17. Mainosmuotojen esiintyvyys prosentein esitettyna.



60

Siind missa yritysten ja bloggaajien valinen suhde muuttuu selkedmmaksi,
hamartyy raja bloggaajan suositusten ja mainostamisen valilla. Mainosten
kasvavan mééaran vuoksi, pyrkivét bloggaajat pehmentaméaan niita sijoittamalla
mainoksen normaalin tekstin joukkoon. Taméan seurauksena lukija voi
tiedostamattaan joutua mainonnan uhriksi. Monet bloggaajat ilmoittavat
mainonnasta joko erillisin lausein tai tunnistein, jolloin lukija voi itse valita
haluaako han lukea kyseisen postauksen. Mainonnan julkituomisessa on kuitenkin
merkittavia eroja ja usein ilmoitus on sijoitettu tekstiin siten, ettei siita
todellisuudessa ole lukijalle hy6tyd. Suunnitteilla oleva yhteinen s&&nnosto tuo

mahdollisesti aiheeseen ratkaisun.

Bloggaaminen ja blogit ovat aiheina vield melko vahan tutkittuja, jonka ansiosta
niistd on mahdollista toteuttaa useita jatkotutkimuksia. Tyon teoriapohjaan ja
saatuihin tuloksiin nojaten voitaisiin mahdollisesti tutkia blogimainonnan
toimivuutta ja eri keinojen tehokkuutta yrityksen ndkdkulmasta. Mahdollisia
tutkimuskysymyksia olisivat talléin: mika blogimainonnan muodoista on koettu
tehokkaimmaksi saavuttaa kuluttaja ja onko blogimainonta ollut yrityksen

litketoiminnalle kannattavaa.
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LIITE 1. Asiakkuusmarkkinointiliiton ohjeistus blogimainontaa varten

AS/TL

BLOGIT JA MAINONTA

- Itsesaantelyohjeistus mainonnan tunnistettavuudesta

Tausta

Tass3 luonnoksessa on ehdotus s&anndstoksi blogeissa toteutettavan mainonnan tunnistettavuudesta. Jo pidempé&an on en tahoilla
keskusteltu siitd miten blogeihin liittywan mainonnan tulisi nakya ja iimeta blogeissa - taustalla on mm. kuluttajansucjalain
saannokset (erityisesti KSL 2 L 4 §) ja niihin littyvat viranomaislinjaukset siita, ettd mainonnan tulee olla tunnistettavaa. On
huomattava, ettd myds b2b-bloggaamista koskee samanlainen b2b-mainonnan tunnistettavuuden saannds (SopMenl 1.2 §).
Ohijeistus koskee siksi soveltuvin osin myds b2b-blogeja.

Tama alkuvaiheen luonnos on valmisteltu Asiakkuusmarkkinointiliiton (ASML) yhteiséssa. Luonnosta valmistelleessa pienryhmassa
ovat ollest ASML:n lisdksi mukana Aller, A-Lehdet/Lily, Bonnier Publications, Sanoma Magazines ja Indiedays. Kuluttajavirasto on
ollut myds mukana alkuvaiheen valmistelutydssa. Lopullisen ohjeistuksen avulla on tarkoitus luoda standardi, jonka avulla
mainonnan tunnistettavuuden vaatimukset voidaan bloggaajan, mainostajan ja muiden tahojen yhieistydssa toteuttaa
mahdollisimman yhdenmukaisesti ja selkeasti

Ohijeistuksen tarkoituksena on luoda Suomeen yhtenginen toimintamalli siihen miten blogien yhteydessa toteutettava mainonta
kaytanndssa tunnistettavasti nakyy blogeissa ja niihin litdnnaisissa medicissa. Valmistelutydssa on tutkittu paitsi kotimaista
blogikenttaa niin myés kansainvalista tilannetta mm. USA, UK, Ruotsi. Ohjeistuksen valmistuttua on tarkoitus koota sen toimivuutta
ja kehittamista varten eri osapuclista koostuva seurantaryhma.

Muita medioita koskee kuluttajasuojalain saanndsten lisaksi niita koskeva erityissaantely tai itsesaantely. Esimerkiksi
aikakauslehteen tehtya tavallista lehtijuttua koskevat sananvapauslain saanndkset ja Journalistin ohjeet, tv- tai radio-ohjelmiin taas
soveltuu niiden erityissaantely, laki televisio- ja radiotoiminnasta (4 luku).

Tahan luonnokseen on otettu rajallinen maara kaytanndn esimerkkeja saantdjen soveltamisesta — niits lisatdan tarpeen vaatiessa
kommenttikierroksen jalkeen. Kommentit tahan luonnokseen pyydamme lahettamaan viimeistaan 19.6.2013 mennessa
osoitteeseen pia( Jasmlfi. Lisatietoja Jari Perko/ASML, jari( Jasml fi, 0207699811.

Peruslinjaus

Ehdotuksessa on ldhdetty siita, ettd blogin normaaliin tekstisiséltoon tai peruselementteihin (kuten sivupalkkiin) upotettu
kaupallisen yhteistydn ilmaisu kirjoittajan omin sanoin ja tyylikeinoin ei ole kokonaisratkaisuna toimiva malli. Tallaiset
ilmaisut ovat johtaneet hyvin erilaisiin toteutuksiin ja jattaneet liikaa tulkinnanvaraa — vaikkakaan tallainen toteutusmuoto ei sindnsa
estd selkeits ja lapinakyvia informointitoteutuksia eika tarkoita etteikd hyvia toteutuksia olisi ollut. Tarkoitus on luoda malli
informoinnista, joka synnyttaa blogien lukijoille yhtenaisen ja tutun informointitavan, jonka he tunnistavat selkeast likkuessaan

blogien rikk ja var r assa.

Informointi: ot ovat rak Itaan 2. iset:
1. Yksittdiseen postaukseen littyva ja sen yhteydessa annettu informaatio mainonnasta tai kaupallisesta yhteistydsta, seka
2. Perusinformaatio bloggaajan pidempiluonteisista yhteistydsopimuksista ja —jarjestelyista bloggaajan esittelyn yhteyteen.

Soveltamisala

Tata ohjeistusta sovelletaan blogiin, joka voi olla toteutettu esimerkiksi itsensisesti tai osana blogiyhteista tai kolmannen tahon
yllapitamalla blogialustalle. Bloggaaja voi hyddyntaa verkossa olevan blogin sisalla ja ohella muita medioita (Facebook, Instagram,
Pinterest, Twitter, YouTube, uutiskirje yms.) vastaavalla tavalla kuin blogia tai pyrki& niiden avulla ns. ajamaan lilkennetta eli
ohjaamaan lukijoita itse blogiin. Informointisd&nnat ndiden osalta toimivat jaljempana erikseen selitetylla tavalla. Responsiivisissa tai
vastaavissa toteutuksissa on huomioitava informoinnin nakyminen kaikissa kayttotilanteissa.

Mainostaja

Mainostaja on taho, jonka hyvaksi myynninedistamistoimenpide tapahtuu. Bloggaajan ja mainostajan valissa voi olla eri roolissa
erilaisia toimijoita kuten blogi-yhteison yllapitaja, affiliate-verkosto, mediatoimisto yms. Mainostajalla on aina oma vastuunsa
mainontansa sisallésta ja lainmukaisuudesta. Mainonta mil. kaupalliset linkit postauksen sisalla voivat perustua myds
pitkékestoisempaan kaupalli 1 yhteistydhén mainostajan kanssa ilman. Bloggaaja voi olla myds tytsuhteessa mainostajaan.

Mainostaminen - taloudellinen hyoty

Bloggaajan mainostamisesta saama taloudellinen hydty voi olla rahaa tai erilaisia rahanarvoisia etuja kuten tuotteita, palveluita,
lahjakortteja, matkoja, kutsuja, tuote- tai palvelutukea, nakyvyyttd. Hyodyksi katsotaan myis bloggaajan blogin ulkopuolisesta tya-
tai muusta suhteesta saama korvaus, jos bloggaaja edistas blogissaan tySantajan tai muun tahon toimintaa.
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Toistot: Jos aikai in mair jayhteistydhan perustuen blogissa esilla ollut tuote on bloggaajalla mydhemmin blogissa
uudestaan selk i, tunni asti ja mainost koitul esilla, niin informointisdantéa tulee noudattaa. Kaantaen: Jos tuote

on uudestaan esilla blogissa esimerkiksi vain osana kuvassa olevaa huoneen sisustusta niin informointisaantta ei tarvitse
noudattaa.

1. ERILLINEN MAINONTA POSTAUKSEN SISALLA

Sisallosta vain osa tai osat johtuvat kaupallisesta yhteistyosta, esim. bloggaaja esittelee johonkin teemaan liittyvia
suosikkivarusteitaan, joista osa on hanen omiaan ja osa saatu mainostajalta niista kirjoittamista varten. Tilanne muistuttaa
tuotesijoittelu-tyyppista toteutusta, jossa mainonta on osa muuta sisaltba. Sisalldksi katsotaan myds bloggaajan oma kommentointi
oman blogin tai muun sisallan tai median kommentointiosiossa.

Miten kdytinndssa informoidaan
Informointi toteutetaan mainontaa siséltavan sisallon (teksti, kuva, video yms.) valittdmassa yhteydessa olevalla

selkedlld mutta muusta siséllésta erilliselld teksti-informoinnilla. Informointiteksti voi olla myts koko postauksen
alla mutta vain jos postaus on erittdin lyhyt nakyen kaytannossa lukijalle yhdella silmayksella.

Tuotelahja tai lahjakortti mainostajalta

NAIN EI NAIN

Bloggari sai perusvoiteita lahjaksi X:ia. "lhana perusvoide X:t4, tdma talven viimaa ei-rakastava
ryppyposki kifftés lampimasti..."

Kuvan espressokeitin sastu yhteistyGkumppani Z:ita. Z:lle kittos ihanasta keittidyllatyksesta!

Sain tdhén juttuun liittyen lahjakortin Y:It4. ¥:n lahjakortti saa mun kenkakaspin niin uusiks!

.
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4
Mainostajalla ja bloggaajalla on sopimus, jonka perusteella bloggaaja kehuu postauksissaan
mainostajan kameratuotteita.

NAIN EI NAIN
Bloggarila on yhteistydsopimus X:n kanssa. Ps. Namakin kuvat ofettu taas tutulla X:n pokkarilla, joka on

gina paras valinta pikaisiin impulssiotoksiin.
[t&ma kestosopimusyhteistyd tulee mainita myds 4-
kohdan informoinnissal

2. MAINOSPOSTAUS

Koko blogipostaus on tuotettu kaupallisen yhteistyon vuoksi. Mainostaja on esimerkiksi sponsoroinut tuote-esittelyn, kilpailun,
tapahtuman tai muun aktiviteetin materiaaleineen ja palkintoineen ja bloggari julkaisee koko sisélidn vain tdman kaupallisen
yhteistytn vuoksi. Toteutus on i ja kokonaisuud 1 mainontaa.

Miten kdytinnéssi informoidaan

Juttukohtainen yleisinformointi on heti jutun otsikon alla ennen varsinaisen sisallén alkamista ja tarkempi
informointi yhteistydsta on jutun lopussa.

Jos koko blogi on mainostajan ns. sponsoroima niin sen tulee iimeta selvast lukijalle ensisilmayksella.

Mainostajan tuotteeseen liittyva lukijakilpailu, jonka mainostaja rahoittaa eri tavoin.

NAIN: El NAIN:

Ennen tekstia:

Kilpailun yhteistydkumppanit: X ja Y. Kiitos yhteistydkumppaneille, X:lle ja Y:lle.
Tekstin lopussa:

Kuvat ja ruojatarvikkeet saatu X:Ita ja Y-ita. Tama kilpailu on tehty yhisistydssa spo. iden K

Tuotelahjat bloggarille: X.
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3. MAINOSLINKIT, BANNERIT YMS

Sisaltd sisaltaa teksti- tai kuvalinkkeja, bannereita tai muita vastaavia mainoselementteja ja bloggaaja saa suoraa tuloa naihin
liittyvista lukijoiden aktiviteeteista kuten klikeista, ostamisesta yms.

Miten kdytdnndssa informoidaan

1. Vakiotyyppinen informointi kaupallisten linkkien merki i tahdelld on heti jutun otsikon alla ennen
varsinaisen sisallon alkamista.

. Lisaksi kaupalliset linkit merkataan tahdella.
Jutun lop on li linkkikumppanei

. Bannerista ei tarvitse erikseen informoida, ne tunnistetaan yleisesti mainoksiksi.

. Kuvalinkit: Informointi sanallisesti kuvan alla: kuva siséltaa kaupallisen linkin

bW

Blogikirjoitus sisdltdd useita linkkeja, joista osa on bloggaajalle tuloa tuovia mainoslinkkeja.

NAIN EI NAIN

Perusteksti heti jutun otsikon jalkeen: Teksti siséltéa kaupallisia linkkeja.
Kaupalliset linkit on merkattu *:lla. 5 . y % - ”
Juttu siséltéa linkkeja kumppaneiden sivustoille.

Teksti postauksen lopussa: [linkkeja ei merkattu eika kumppaneita kirjoitettu auki]
Bloggasja saa korvausta linkkeihin liittyvasta Commercial

ostamisesta tai muista aktiviteeteista X:Ita, Y:Ita ja . .
ZMa. [kaytetty commercial-tagia postauksen lopussa

informoimaan kaupallisista linkeista]
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4. PERUSTIEDOT BLOGGAAJAN KAUPALLISESTA YHTEISTYOSTA

Blogipc L mainc isen syyna voi olla myds pidempiluonteinen yhteistydsopimus ja —jarjestely mainostajan kanssa.
Tallaiseen yhteistydhon perustuvan mainonnan paremmaksi tunnistamiseksi bloggaajalla tulisi olla perusinformaatio pysyvista
PR ksista bloggaajan/blogin esittelytekstin yhteydessa

Jos koko blogi on mainostajan sponsoroima niin tamén tulisi esittelytekstin liséksi iimeta myds blogin etusivulta ensisilmayksella.

Miten kdytdnndssa informoidaan
Informaatio kaupallisista yhteisySkumppaneista on joko suoraan bloggaajan esittelytekstin yhteydessa tai selkeana
linkkina yhteistydkumppaneita koskevaan informaatioon.

NAIN: El NAIN:
Bloggaajalla on seuraavien yri P Minulla on yhteistyékumppaneita eri toimialoilta, mutta kirjoitan
yhteisty&sopimuksot: 4 vain niista tuotteista joita itse haluan edustaa ja joista pidan.
S.T. U, V, X Yja Z [eli yritysten nimet listataan]

Mainoslinkkeja sisaltavét p kset on K C cial-
Blogin mainoksiin (teksti- ja kuvalinkit, b it yms.) merkinnalla.
liittyvat yhteistyésopimukset): E, F, G ja H.
[tahan kirjoitetaan auki mainosverkostokumppanit ja myds Blogi voi sisaltdd mainoslinkkejs.
mainostajat, jos bloggaajalla on suora sopimus mainostajan
kanssa]

"
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5. BLOGGAAJAN MUUT MEDIAT
- FACEBOOK, PINTEREST, INSTAGRAM, TWITTER, VIDEOT/VIDEOPALVELUT YMS

Bloggaaja operoi webin lisaksi usein muissa medioissa. Naissa edelld selostettuja informointis&antsja sovelletaan alla
tavalla.

LIKENNETTA AJAVA MEDIA/SISALTO
Jos muilla medioilla vain ohjataan esim. ingressin ja linkin yhdistelmalla lukijoita itse blogiin niin t3ll5in tassa viittaavassa mediassa
ei tarvitse soveltaa naita informointisdantdja vaan niitd sovelletaan itse blogissa.

ITSENAINEN MEDIA/SISALTO

Jos bloggaajan sisalté muussa mediassa on itsendinen postaus esimerkiksi video tai lyhyt ingressi + linkki mainostajakumppanin
verkkokauppaan niin t&llGin noudatetaan taman ohjeistuksen edelld selostettuja informointis&antaja.

=» Tama tarkoittaa esimerkiksi:

Kuvapalveluissa kuten Pinterest, Instagram kaytetdan kunkin konseptin suomia mahdollisuuksia teksti-informointiin esimerkiksi
kuvan valittimassa laheisyydessa tai paalla.

Videoissa voidaan kayttaa videon alussa kaytettys teksti-informointia, joka nakyy videon paalla.

TWITTER: Twitter muodostaa poikkeuksen itsendisen muun median informointisdantdihin. Siind sovelletaan informointisdanténa
#mainos-merkint3a tviitin lopussa, mikali tviittaus perustuu yhteistythén mainostajan kanssa.

Esimerkki, jossa bloggaaja linkittaa mainostaja-yhteistyon vuoksi suoraan X-kuntojuoman youtube-videoon:

Vuosi alkoi mahtitreeneilld, X-juoma olkoon teiddnkin kanssanne Bit.ly-nGxaym” #mainos
=< Vaihtoehtona #mainos-merkinnélle voisi olla #sponsoroitu-merkintd — kommentteja?

PERUSTIEDOT BLOGGAAJASTA MUISSA MEDIOISSA

Kunkin median ns. esittelytekstiin varatussa elementissa bloggaaja kertoo taman ohjeistuksen tarkoittamat perustiedot esim.
Facebookissa Tietoja-linkin takana.

Mikli blogi esim. Pinterestissa tai Facebookissa on kokonaan mainostajan sponsoroima, tulee timén iimeta etusivulta
ensisilmayksella.
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