Olga Heikkila

MAINONTA JA PIILOMAINONTA SUOMALAISISSA
FITNESSBLOGEISSA

Liiketalouden koulutusohjelma
2014

O
samk O’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



MAINONTA JA PHLOMAINONTA SUOMALAISISSA FITNESSBLOGEISSA

Heikkild, Olga

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Toukokuu 2014

Ohjaaja: Heiskanen, Katariina
Sivumaéra: 60

Asiasanat: piillomainonta, blogi, blogimainonta

Téssd opinndytetydssd selvitettiin kuinka paljon suomalaisissa fitnessblogeissa esiin-
tyi kiellettyd piilomainontaa. Blogimainonnan analysoiminen piilomainonnan néko-
kulmasta sekd mainonnan ilmoittamisen selkeys olivat tyon kannalta merkityksellisid
asioita. Tarkastelun kohteena olivat luetuimmat suomalaiset, urheiluun ja hyviin
eldméantapoihin keskittyvit blogit eli fitness-kategorian blogit.

Tyon teoreettisessa viitekehyksesséd kisiteltiin ensin mainontaa piilomainonnan né-
kokulmasta, jotta lukijaa saatiin johdateltua aiheeseen ja tdrkeimmét mainonnan ter-
mit saatiin avattua. Omana lukunaan késiteltiin blogeja ja bloggausta seké tdhin kuu-
luvaa sanastoa ja blogien yleisimpié piirteitd. Seuraavassa luvussa kisiteltiin tutki-
muksen kannalta oleellisinta késitettd, piilomainontaa, ja timén esiintymismuotoja
blogimainonnassa. Lopuksi tutkimuksen tulokset keréttiin yhteen ja niiden luotetta-
vuutta pohdittiin.

Tutkimusosaa varten tarkasteltiin kuutta blogilista.fi -sivuston fitness-kategoriaan
kuuluvan blogin piivityksid tammikuun 2014 alusta helmikuun 2014 loppuun. Valin-
takriteereind toimivat blogien suomalaisuus ja kuuluminen luetuimpien fitnessblogi-
en joukkoon. Blogit valittiin kuitenkin niin, ettd ne olivat mahdollisimman erilaisia
tutkimustuloksen monipuolisuuden takaamiseksi. Tdémén vuoksi blogeja valittiin eri
portaalien sivuilta. Tutkimus toteutettiin laadullisen sisdllonanalyysin avulla, jonka
tarkoituksena oli selvittdd, kuinka usein mainoksia esiintyi, milld tavoin ne ilmaistiin
lukijoille ja milloin mainonta muuttui piillomainonnaksi.

Tutkimustuloksista todettiin, ettd piilomainonta rehottaa blogeissa. Yhtendisyyttad
mainospostausten ja yhteistydpostausten ilmoittamisesta ei ollut. Yhdessékdin blo-
gissa ei ollut vain yhtd tapaa ilmoittaa mainoksista, ja bloggaaja ilmoitti eri postauk-
sissa eri tavoin yhteistyOsta.

Johtopddtoksind voitiin todeta, ettd bloggaajat eivit vield tiedd miten mainoksista pi-
tdisi ilmoittaa, joka lisdd lukijan ty6td ja aiheuttaa sekavuutta bloggaajien omien mie-
lipiteiden ja maksettujen mainoksien vilille. Blogit eivit tee poikkeusta mainonnan
tunnistettavuuden sdantdon ja néin ollen piillomainonta on kiellettyd myds blogeissa.
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The purpose of this thesis was to find out how much forbidden subliminal advertising
occurred in Finnish fitness blogs. The major factors in this thesis were blog advertis-
ing with the perspective of subliminal advertisement and the clarity of advertising
announcements. The blogs examined in this thesis were the most read Finnish blogs
and they focused on sports and good living habits of the blogger.

The first chapter of the thesis dealt with advertising in general so that the reader was
familiar with the topic and the main terms of advertising. The next chapter focused
on blogs and blogging. The terminology and the most common features of blogs
were also clarified. The next chapter dealt with the most essential concept, sublimi-
nal advertising and its forms in blog advertisement. Finally, the results of the study
were collected together and their reliability was pondered.

For the research, six blogs were examined in the category of “fitness” as determined
by the blog-centric website “blogilista.fi”. The research was carried out from January
2014 to the end of February 2014. The blogs had to be Finnish and amongst the most
read fitness blogs in Finland. The blogs were chosen from different portals so that
they were as different as possible to guarantee diverse results. The study was carried
out by using a qualitative content analysis the purpose of which was to solve how
often advertisements occurred, how they were expressed to the readers and when did
advertising become subliminal advertising.

The study results showed that subliminal advertising grows wild in the blogs. There
was no consistency in informing the reader about the different kinds of adverts nei-
ther between bloggers nor between posts of the same blogger. Advertising became
subliminal when there was no record of co-operation between the blogger and the
partner.

Conclusions can be drawn that bloggers do not yet know how to inform about adver-
tising, which causes more work for the readers. The lack of consistency also creates
confusion between the bloggers’ own opinions and paid advertisements. Blogs are no
exceptions to the rule that forbids subliminal advertising. Therefore subliminal ad-
vertising is also forbidden in blogs.
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1 JOHDANTO

Altistumme mainoksille piivittdin ja kohtaamme niitd huomaamatta ymparillimme.
Yritykset mainostavat toimintaansa ldhiymparistossimme niin tienvarsilla, televisi-
ossa, radiossa kuin Internetissikin. Mainontaa valitetddn varsinkin suurille kohde-
ryhmille yleensd eri medioiden avulla. (Kotler, Amstrong, Wong & Saunders 2008,
6.)

Sosiaalinen media on ollut 2000-luvun ehdoton mediahitti. Ihmiset ovat alkaneet ker-
toa elaméstiédn useille ihmisille samanaikaisesti hyddyntdmalld Internetid, esimerkik-
si blogien vilitykselld. (Opetushallituksen www-sivut 2014.) Blogin voi lyhyesti
maédritelld yhteisolliseksi péivikirjaksi, jonka kirjoitus voi olla mielipide, analyysi tai
selostus pdivin tapahtumista. Blogeissa saatetaan jakaa hyvéksi koettuja linkkejé tai
tuote kehuja. Yhtend merkittdvimmistd ominaisuuksista on kommentointi-
mahdollisuus, jolla luodaan vuorovaikutteisuutta kirjoittajan ja lukijoiden kesken.

(Kilpi 2006, 5.)

Perinteisten medioiden, kuten lehtiartikkeleiden ja television liveldhetyksien vasteai-
ka, eli kommunikaation tuottamisesta vastaanottajalle kuluva aika, vaihtelee reaaliai-
kaisen ja noin pdivén keston vililld. Niiden vasteajat eivit siis ole kattavia. (Salmen-
kivi & Nymann 2007,148.) Perinteiset joukkotiedotusvélineet ovat jahmeiti ja yhta
pysyvid kuin vuosituhansia sitten kallioon maalatut kuvat: blogit ovat nopeita ja het-
kellisid, kuin metséstdjien juttelu illalla nuotion dérelld” (Kilpi 2006, 5). Blogit eli
verkkosivut, joihin tuotetaan ajankohtaista ja pdivamaarilla merkittyd siséltod, ta-
voittavat lukijayleison nopeasti, ja niiden vasteaika vaihtelee sekunneista tunteihin.
Blogien suosiota selittddkin juuri vasteajan lyhyys, jolloin ne tiyttivdt aukon me-

diakentéssd. (Kilpi 2006, 3; Salmenkivi & Nymann 2007,148.)

Suomessa suosituimpien blogien parissa vithtyy kymmenié tuhansia lukijoita viikoit-
tain, ja 25-34 -vuotiaista yli puolet lukevat blogeja. Témén takia myos blogien mer-
kitys mainosmediana kasvaa. Blogien yleistymisen my&td mainonnan mééra blogien
siséllossd on lisddntynyt. Mainoksiin torméd yhd useammissa blogeissa, ja nykypai-

vénid blogin pitdjén eli bloggaajan on harvinaisempaa olla mainostamatta kuin mai-



nostaa. Aihe on heréttinyt paljon keskustelua niin bloggaajien, lukijoiden kuin vi-
ranomaistenkin keskuudessa. Blogien lukijoille jad usein epidselvéksi, milloin kyse

on lahjaksi saadusta ja milloin itse ostetusta tuotteesta. (Simola 2013.)

Kymmenen viime vuoden aikana mediamainonnan kanavien ja toimintamallien kirjo
on laajentunut huomattavasti. Tulevaisuudessa kohderyhmét hajoavat pienemmiksi,
sahkoinen kaupankdynti lisdédntyy, ja Internetin sekéd digitaalisen median rooli suo-
malaisten media- ja ajankdytostd vahvistuu entisestdéin. Internet ja digimedia tulevat
kasvattamaan osuuttaan markkinoijien mainoksista, ja tulevaisuudessa alalle tulee
jatkuvasti uusia toimijoita ja innovatiivisia ratkaisuja. (Béck, Lindqvist, & Viljakai-

nen 2013, 3.)

1.1 Tyon aihe ja tavoitteet

Yritysten ja suomalaisten bloggaajien yhteistyd on kehittynyt viime vuosina. Blog-
gaajat saavat jo pdivittdin yhteistydehdotuksia, erilaisia tuotetesteja ja kutsuja tapah-
tumiin. Yhé harvempi suosittu suomalainen bloggaaja on ilman yhteisty6td mainosta-
jan kanssa. Téstd yhteistyostd hyotyviat molemmat osapuolet: mainostaja saa néky-
vyyttd, ja bloggaajat saavat parhaimmissa tapauksissa erilaisia tuotteita kayttoonsa.
(Auramo 2012.) Mainokset ja yhteistyd bloggaajien ja yritysten valilla ovat nykypai-
védd, mutta blogimainonnan puuttuvista sddnndistd on ollut paljon puhetta. Mainonta
blogeissa tulee lain mukaan olla tunnistettavaa, ja piilomainonta on aina tuomittavaa.

(Ojajéirvi 2008.)

Opinndytetyossani tutkin kuutta fitness-kategorian blogia vuoden 2014 tammikuusta
vuoden 2014 helmikuun loppuun. Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd, kuinka usein
blogeissa esiintyy mainoksia, milld tavoin ne ilmaistaan lukijoille ja milloin ne muut-
tuvat piilomainonnaksi. Aihe on erittdin ajankohtainen, silld blogien suosio on kas-
vanut lyhyessé ajassa rdjahdysmadisesti ja sen my6td myds mainonta blogien vilityk-
selld on lisddntynyt huimasti. Lukijan on vaikea erottaa, milloin on kyse piilo-
mainonnasta ja milloin bloggaaja kertoo vain omia kokemuksiaan ilman ulkopuolisia
vaikuttajia. Kuluttajansuojalaki (38/1978) kuitenkin kieltdd yksiselitteisesti piilo-

mainonnan, ja mainonnan tulee olla tunnistettavaa, riippumatta siitd, mitd vaylda



markkinointiin kdytetddn. Mainonnan tunnistettavuus perustuu myos muihin tahoi-
hin, kuten lakiin sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa (1061/1978) ja
alan omiin itsesditelyohjeisiin, kuten Kansainvélisen kauppakamarin eli ICC:n
markkinointisdédnnoksiin (Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n markkinointi sdin-

not 2011) .

1.2 Tyon rajaus

En ollut seurannut tai lukenut ainuttakaan blogia ennen opinndytetydtdni, minka
vuoksi aihe kiehtoi itsedni uutuuden viehdtyksellddan. Koulutus, pddainevalinnat, tyo-
tausta sekd tdméanhetkinen tydpaikkani mainostoimistossa vahvistivat kiinnostustani

piilomainontaa kohtaan, jonka pohjalta tyon aihe valikoitui.

Blogeja l0ytyy useista aihealueista, ja tutkimuksia on tehty runsaasti muoti- ja lifes-
tyleblogeista, joten halusin rajata aiheeni koskemaan jotain muuta ajankohtaista alu-
etta. Opinndytetyoni aloitusajankohdan aikana, vuoden 2014 alussa, urheilusta ja hy-
vistd eldmédntavoista puhuttiin paljon, niin kuin vuoden alussa on tapana. Vuoden-
vaihteen jdlkeen kuntosalit tdyttyvdt yleensd innokkaista urheilijoista ja niin kévi
myo0s tdnd vuonna. Fitnessurheilu on kasvattanut suosiotaan ja sen vuoksi my0s fit-

ness-kategoriaan kuuluvien blogien ja niiden lukijaméérat ovat nousussa.

1.3 Tutkimusongelma ja -menetelmat

Ty6 koostuu teoriaosuudesta ja tutkimusosasta, jonka toteutin kvalitatiivisella eli
laadullisella menetelmalld. Kerddn teoria-aineistoa padasiassa Internet-ldhteistd, alan
nopean muuttumisen vuoksi, jolloin saan reaaliaikaisinta tietoa aiheesta. Lisdksi kdy-
tan jonkin verran ldhteitd kirjallisuudesta. Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd blogien
siséltod, tutkia mainoksia ja piilomainonnan osuutta blogipostauksista sekd onko

mainonta tunnistettavuuden kannalta selkeda.

Teoriaosuudessa tavoitteena on luoda kattava kokonaiskuva siitd, mikd blogi yli-
pdédnsd on, ja mitd tarkoitetaan bloggaamisella. Tarkoituksena on myds luoda lukijal-

le monipuolinen késitys siitd, minkélaiseen mainontaan blogeissa voi tormati ja mil-
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loin se muuttuu piilomainonnaksi. Tutkimus toteutetaan laadullisen sisdllonanalyysin
avulla. Sen avulla selvitetddn blogien siséltod ja tutkitaan mainoksia seki selvitetddn
mitkd niistd ovat piilomainontaa. Valitsen blogilista-sivuston mukaan luetuimpien
fitnessblogien joukosta kuusi blogia, joita tutkin. Mééritteitd blogien valinnalle on

siis blogilistan mukaan fitness-kategoriaan kuuluminen seké suuri lukijamaéra.

1.4 Opinndytetyon sisdltd

Opinndytetyoni ensimmadisessd luvussa késittelen mainonnan mééritelméa tukeutuen
aiheeseeni. Avaan mainontaan liittyvid tiarkeimpid kisitteitd, kuten hyvén tavan mu-
kaisuutta ja mainonnan muotoja blogien nidkokulmasta. Luvun lopussa johdattelen

lukijaa seuraavaan lukuun, jonka aiheena on blogit.

Seuraava luku késittelee blogeja ja bloggausta. Avaan luvussa blogi-késitettd sekd
blogeihin liittyvid tarkeimpid késitteitd. Kayn lapi bloggauksen hyotyjd ja sddntdja
niin yrityksien kuin bloggaajienkin kannalta. Sidon edellisen luvun tdhén kaymalla
yksityiskohtaisemmin ldpi vield mainonnan tunnistettavuutta blogeissa. Pohdin luvun

lopuksi blogien yhteytté journalismiin ja sen luomiin séddntoihin.

Seuraavaksi keskityn opinndytetyon kannalta tirkeimpdin aiheeseen, piilomainon-
taan. Médrittelen piilomainonnan kisitettd, joka tarkoittaa mainonnan muotoa, jolla
vaikutetaan kuluttajiin heiddn tietdméttiddn. Piilomainonnan kielto perustuu tunnistet-
tavuuden sidintoon, joka on timédn luvun avainasia. Piilomainontaa késittelen aiheen
eli blogien pohjalta. Esimerkiksi piilomainonnan muodoista puhuttaessa kerron blo-

geissa esiintyvistd muodoista tarkemmin aiheen rajauksen vuoksi.

Viimeisessd luvussa kdyn oman tutkimukseni kimppuun. Tarkastelen kuutta valitse-
maani blogia ja niistd saatavilla olevan tiedon avulla selvitdn, kuinka usein mainok-
sia esiintyy, milld tavoin ne ilmaistaan lukijoille ja milloin mainonta muuttuu piilo-

mainonnaksi. Lopuksi kédyn ldpi tutkimukseni tuloksia seké niiden luotettavuutta.
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2 MAINONTA

”Mainonta eri muodoissaan on keskeinen osa markkinointia” (Paloranta 2008, 23).
Markkinoinnilla tarkoitetaan tietoa, jota kuluttajille vilitetdén markkinoijan tuotteista
ja palveluista. Markkinoinnin perimmaéisend tarkoituksena on edistdd tuotteiden ja
palveluiden kysyntdd. (Paloranta 2008, 21.) Markkinointi on "sosiaalinen prosessi,
jonka kautta yksilot ja ryhmit tyydyttivit tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita

ja luomalla arvoa muiden kanssa" (Kotler, Amstrong, Wong & Saunders 2008, 7).

Markkinoinnin kédsite on vakiinnuttanut paikkansa Suomen oikeusjérjestelméssi (Pa-
loranta 2008, 21). Kuluttajansuojalain (38/1978) (KSL) 1 luvun 1§: n mukaan laki
koskee kulutushyddykkeiden tarjontaa, myyntid ja muuta markkinointia elinkeino-
harjoittajalta kuluttajille. Lakia sovelletaan my®s tilanteissa, joissa elinkeinoharjoitta-

ja vlittda hyddykkeitd kuluttajille (KSL 38/1978 1:1§).

Kuluttajansuojalain 2 luvun 4§:n mukaan markkinoinnista vastaa se, kenen lukuun
sitd tehdddn. Télla tarkoitetaan markkinointia tilaavaa sekd markkinointia suorittavaa
elinkeinoharjoittajaa. (KSL 38/1978 2:4§). Markkinaoikeuden tuomioistuimen useis-
sa ratkaisuissa elinkeinoharjoittaja, jonka hyddykkeiden menekkid markkinoinnin on
tarkoitus edistdd, on vastuussa markkinoinnista, vaikkei hén itse olisi markkinointi-
toimen valiton tilaaja tai toimittaja. (Paloranta 2008, 21). Korkeimman oikeuden
(KKO) ratkaisussa KK0O:2005:40, yritys oli lahettdnyt tekstiviestin kuluttajan matka-
puhelimeen, jossa kysyttiin lupaa nimeltd mainitun aikakausilehden tarjouksen ldhet-
tamiseen. Korkeimman oikeuden paédtdksen mukaan pelkidn hyddykkeen nimen mai-
nitseminen (lehden nimen) tai kuvan esittdminen luetaan markkinoinniksi, mikéali se
tapahtuu hyddykkeen myynninedistamistarkoituksessa. Tapauksen tekstiviesti katsot-

tiin markkinoinniksi. (KK0:2005:40.)

Yritysten markkinointiviestintd pohjautuu markkinointistrategiaan, jolla selvitetiddn
miten ja milld toimilla varmistetaan menestyminen seké tulevaisuuden panostuskoh-
teet. Yrityksen myydessd hyodykkeitd, mainonnan tehtdvina on viestid asiakkaille,
mité tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, mistéd ja miten niitd voi hankkia sekd mitd ne

maksavat. Markkinointiviestinndn méaird on kasvanut viimeisten vuosien saatossa.
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Tédmi on mahdollistanut myds medioiden méarin kasvun, joka taas on monipuolista-
nut markkinointiviestinndn muotoja ja laajentanut sen toimintaympéristod. (Kilpailu-

ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.)

2.1 Mainonnan mairitelméa

Mainostajien liitto (2009, 4) médrittelee mainonnan olevan “markkinoinnin véline,
jolla edistetdéin myyntid, kasvatetaan markkinaosuutta ja luodaan yrityksille kasvua,
joka lisdé niiden kilpailukykyé sekd mahdollisuuksia tyollistdd ihmisid”. Se on ta-
voitteellista tiedottamista, joka perustuu maksulliseen tilaukseen ja se kohdistuu
yleensd suureen ihmisjoukkoon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 180; Raninen & Rau-

tio 2003, 17).

Mainonnan piitavoitteina on suostutella kuluttajat ostamaan tuotteita, jakaa tietoa
mainostajasta sekd luoda mainonnan avulla tuotteelle kilpailukykyi niin, ettd se sel-
vidd kilpailusta muiden vastaavien tuotteiden keskuudesta (Kilpailu- ja kuluttajavi-
raston www-sivut 2014). Mainonnan viesti pyritddn kertomaan kohderyhmaélle yllat-
tavilld ja omaperdiselld tavalla, jotta saavutetaan kohderyhmén huomio. Hyvéd mai-
nos antaa oikeanlaisen mielikuvan mainostajasta ja tuotteesta sek heréttéa ajatuksia,

mielipiteitd tai tunteita. (Metka mediakasvatuskeskuksen www-sivut 2014.)

Mainos ei kuitenkaan saa olla millainen tahansa. Mainos tulee olla tunnistettavissa
mainokseksi, siitd on kadytiva selkedsti ilmi kuka mainostaa ja se pitdd olla selkedsti
eroteltu muusta sisdllostd. Mainoksen tulee noudattaa hyvii tapaa eli siind ei saa il-
maista yhteiskunnan vastaisia arvoja. (Viestintdviraston www-sivut 2014.) Tupakka-
tuotteiden, alkoholin seki ladkkeiden mainontaa on rajoitettu laeilla (Raninen & Rau-

tio 2003, 36-38).
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2.2 Mainonnan muodot

2.2.1 Perinteinen mainonta

Mainonta voi esiintyd monissa eri muodoissa, joista yleisemméksi voi mainita me-
diamainonnan (Iltanen 2000, 54-55). Mainonta jakautuu kolmeen eri ryhméén, jotka
ovat mediamainonta, suoramainonta ja tiydentdva mainonta. Mediamainontaan sisil-
tyy sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet, aikakauslehdet, televisiomainonta,
radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja litkennemainonta seké Internet-mainonta.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 180.) Suoramainoksella tarkoitetaan osoitteellista tai
osoitteetonta mainosldhetystd, joka ldhetetddn kuluttajalle (Suomen mediaoppaan
www-sivut 2014). Media- ja suoramainontaa voidaan tdydentdd muilla mainoksilla,
tdydentdivdilld mainonnalla, kuten esimerkiksi kassakuiteissa tai lasinalustoissa esiin-
tyvilld mainoksilla (Bergstrom & Leppénen 2007, 208). Monesti nditd mediamuotoja
kiytetddin myds yhdessd. Télloin puhutaan yhteismainonnasta. (Opetushallituksen

www-sivut 2014.)

Sponsorointi on nikyva keino edistdd myyntid (Bergstrom & Leppénen 2007, 242).
Sponsoroinnilla tarkoitetaan ulkopuolisen tahon rahallista avustusta, jonka tarkoituk-
sena on mainostaa joko yritystd tai sen tuotteita. Sponsorointiyhteistyotd yrityksen
nékokulmasta kuvaa Image Matchin laatima méérittely. Sen mukaan, sponsorointiyh-
teisty® on yrityksen nékokulmasta sijoittamista hyddylliseksi tai myonteiseksi koet-
tuun toimintaan, sithen liittyvén kaupallisen arvon hyddyntdmiseksi sekéd sen kehit-

tamiseksi. (Johdatus sponsorointiin 2009, 2).

Sponsorointi voi olla suoraa tai epdsuoraa, esimerkiksi palkintojen luovuttaminen
blogien kilpailuihin on epésuoraa sponsorointia. Kuluttajansuojalain mukaan sponso-
rointi ei ole kielletty mainonnan keino. Kielletyksi mainonnaksi sponsorointi muut-
tuu, jos siind rohkaistaan ostamaan sponsoroidun tahon tuotteita tai palveluita. My0s
tuotteisiin tai palveluihin viittaaminen mainosluontoisesti on kiellettyd. Sponsoroita-
va taho on yksiloitdv, eli yrityksen nimi tai tunnus on selkedsti ilmoitettava. (Palo-
ranta 2008, 106-108.) Tdma pitee my0Os blogeissa, joissa bloggaajat saavat tuotteita

”sponsorien” kautta. Mainoskirjoituksesta on kdytdavé ilmi yrityksen nimi ja tunnus.
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(Védnidnen 2010.) Tupakkatuotteiden valmistaja tai markkinoiva yritys ei saa toimia
sponsorina. Ladketuotteita tai lddkehoitoja valmistava yritys, jonka tuotteet ovat saa-
tavissa ainoastaan ladkarin méédrdyksestd ei voi myoskdin toimia sponsorina. (Laki

televisio- ja radiotoiminnasta 744/1998 4:278.)

2.2.2 Internet-mainonta

Internet on oleellinen osa mediaa, ja sitd kdytetdén usein yhdessd muiden mainosme-
dioiden kanssa. Mainonnan kohdentaminen Internetissé on helppoa, silld esimerkiksi
sosiaalisten medioiden kiyttdjille voidaan mainostaa heidin kiinnostuksiensa mu-
kaan. Markkinointi Internetissd poikkeaa tdysin tutusta, esimerkiksi lehtimainonnas-
ta. Sielld kdytetadn hyviksi litkkuvaa kuvaa, ddnté ja vuorovaikutteisuutta, ja niiden
avulla saadaan kuluttajat osallistumaan mainontaan. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston

www-sivut 2014.)

My®ds Internet-mainonta tulee toteuttaa niin, ettd se on tunnistettavissa mainokseksi,
ja siind on otettava huomioon kohderyhmén ika ja kehitystaso. Yritysten Internetsi-
vuilla on tyypillistd yhdistdd kaupallinen ja muu siséltd niin sanotuksi "infomer-
cialeiksi". Téll4 tarkoitetaan rajojen katoamista mainonnan, viihteen ja informaation
vélill4. Lasten huomion kiinnittdmiseksi ja mielenkiinnon herdttimiseksi mainonnas-
sa kéytetddn lapsille tuttuja mainoshahmoja ja luodaan heidédn vilille interaktiivista
kanssakdymistd. Télld pyritddn luomaan ja vahvistamaan merkkiuskollisuutta. (Kil-

pailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.)

Yksi vanhimmista, tunnetuimmista ja ehkd vahvimmista verkkomainonnan muodois-
ta on display-mainonta, joka tunnetaan usein kisitteelld bannerimainonta (Kinnunen
2010; Kortesuo& Kurvinen 2011, 109). Bannerimainontaa kdytetdén paljon blogeis-
sa, silld ne ovat yksi ndkyvimmistd mainosten muodoista verkkosivustoilla. Sitd
klikkaamalla piddsee mainostajan sivuille, jossa kerrotaan enemmaén kyseisestd tuot-

teesta tai palvelusta. (Kinnunen 2010.)

Bannerimainoksilla on yleensd vakiokoot, milld helpotetaan mainostilan ostamista.

Téysin yhteistd kdytdntdd bannerimainonnan hinnoittelulle ei kuitenkaan ole, silld
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hinnoittelun pohjana voi toimia esimerkiksi klikkausmaard, esilldoloaika, néyttokerta
tai tapahtumaan perustuva maksu. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 109; Bergstrom &
Leppénen 2007, 197.) Suomessa kuitenkin varsinkin isojen verkkomedioiden banne-
ritilan myynti perustuu usein néyttokertoihin ja esilldoloaikaan (Jarvilehto 2009,
107). Indiedays portaalin mainosten paikat ja hinnat ilmenevit kuvasta 1. Taémi ha-

vainnollistaa display-mainonnan hintoja ja niiden sijaintia Internet-sivuilla.

MAINOSPAIKAT JA HINNAT

Sivustomme mahdollistaa erilaisia mainostustapoja ja toteutusvaihtoehtoja, display-mainonnasta
sisaltéyhteistydhon. Alla naet sivustomme eri mainospaikat ja niiden hinnat.

Paraati-
paikka

Mainospaikka CPM-hinta € \

Boksi 4,00
Tuplaboksi 6,00
Boksi | Tupla- | Tripla-
Panoraama 7,50 boksi | boksi
Triplaboksi 8,00
Dominanssi Otayhteys
Paraatipaikka Otayhteys
Paraatidominanssi Otayhteys
Minimitilaus 2.000 €.
ALV lisét&adn hintoihin. -
SisGltéboksi

paikka vaihtelee
kuvavirrassa

Suurempi boksi
julkaistaan
pienempikokoisen
ylapuolella.

Kuva 1. Display-mainonnan paikat ja hinnat (Indiedays www-sivut 2014)

Blogeissa bannerimainoksien paikan valintaan kannattaa kiinnittdd huomiota siten,
etteivét ne hdiritse blogin lukemista. Niiden paikkaa kannattaa myos vaihdella, var-
sinkin silloin, kun bloggaaja haluaa seurata paikan vaikutusta mainoksien klikkaus-
médriin. Ne voidaan sijoittaa postauksien eli artikkelien viéliin tai bloggaaja voi kir-
joittaa niiden pohjalta juttuja blogiinsa. Mainosohjelmien, eli ohjelmien, joiden avul-
la bloggaaja saa mainoksia sivuillen automaattisesti, laatu vaikuttaa myods mainoksi-
en klikkausten maarddn. Taméin vuoksi on tdrkedd, ettd bloggaaja seuraa sivullaan
esiintyvdd mainontaa. Ndin bloggaaja saa tietoonsa myds mainosten sopivuudesta

lukijoilleen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 109, 121.)
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2.3 Mainonnan sopimattomuus

Hyvin tavan vastaisen markkinoinnin ja siind sopimattoman menettelyn kielto perus-
tuu Kuluttajansuojalain (38/1978) 2 luvun 2 §:4n. Sdadokselld pyritdén ehkdisemédn
kuluttajaan kohdistuvaa epéasiallista markkinointia ja se velvoittaa antamaan kulutta-
jille paatoksen kannalta olennaiset tiedot hyodykkeistd (Paloranta 2008, 25). Kulutta-
jansuojalain yleislausekkeen mukaan markkinoinnissa ei saa kdyttdd hyvéin tavan
vastaista eikd kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyé (38/1978 2 :1§.) Tata yleis-
lauseketta voidaan ja tulee soveltaa kaikenlaiseen markkinointiin ja se on hyvé, silld

markkinoinnin keinot ja sisdltd muuttuvat ajan myo6téd (Paloranta 2008, 25).

Mainonta on hyvén tavan vastaista, jos se sisdltdd yhteiskunnassa yleisesti hyvéksyt-
tyjen periaatteiden vastaisia arvoja (KSL 38/1978 2:2§). Mainos on erityisesti hyvén
tavan vastainen jos se:
1. loukkaa ihmisarvoa, uskonnollista tai poliittista vakaumusta
2. siséltid syrjintdd, joka kohdistuu sukupuoleen, ikéén, etniseen tai kansalliseen
alkuperddn, kansalaisuuteen, kieleen, terveydentilaan, vammaisuuteen, seksu-
aaliseen suuntautumiseen tai muuhun henkil66n liittyvéadn seikkaan
3. suhtautuu hyviksyvésti toimintaan, jossa vaarannetaan terveyttd, yleistd tur-
vallisuutta tai ympéristdd ilman markkinoitavaan hyddykkeeseen liittyvaa

asiallista perustetta. (KSL 38/1978 2:2§).

Mainosta suunniteltaessa on otettava huomioon kéytettivd mainosviline ja mainos-
vélineen saavuttava kohderyhméi. Tietylle kohderyhmélle, esimerkiksi aikuisille
suunnattu lainmukainen mainos, voi muuttua hyvén tavan vastaiseksi, jos se on esilld
julkisessa tilassa, kuten esimerkiksi bussipysédkilld tai kauppakeskuksen seinélld. Tél-
16in kaikki kuluttajat idstd ja kehitystasosta riippumatta kohtaavat mainoksen. (Kil-
pailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.) Mainoksen tavoittaessa esimerkiksi ala-
ikdiset, se muuttuu hyvén tavan vastaiseksi, jos siind kdytetddn hyvidksi alaikdisen
kokemattomuutta, herkkduskoisuutta tai jos se vaikuttaa haitallisesti alaikdisen tasa-
painoiseen kehitykseen taikka mainoksessa sivuutetaan vanhempien mahdollisuus
toimia tdysipainoisesti lapsensa kasvattajina. Arvioitaessa mainoksen hyvin tavan

vastaisuutta otetaan huomioon mainoksen tavoittavien alaikdisten iké ja kehitystaso
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sekd muut olosuhteet. (KSL 38/ 1978 2:2§; Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut
2014.)

Mainontaa pidetéén sopimattomana, jos se on yleisesti hyvéksyttyjen asianmukaisten
menettelytapojen vastaista, kuten esimerkiksi lakien, oikeuskdytdntdjen tai viran-
omaisten ja eettisten ohjeiden vastaista. Mainoksia pidetdén sopimattomina, jos se
saa kuluttajan tekemdin ostopdétdksen, jota hén ei olisi ilman mainosta tehnyt. (KSL

38/ 1978 2:3§.)

Tietylle kuluttajaryhmille suunnatun menettelyn sopimattomuus arvioidaan ryhmén
nikokulmasta katsottuna. Téllaisia ovat kuluttajat, jotka ovat erittdin alttiita mainok-
sen vaikutuksille esimerkiksi idn tai vamman perusteella. Sopimattomuus arvioidaan
ryhmén nékokulmasta katsottuna, mikéli elinkeinonharjoittajan olisi pitinyt ymmér-

tad kuluttajien kuuluvan erikoisryhmaan. (KSL 38/ 1978 2:3§.)

2.3.1 Tunnistettavuuden ja piilomainonnan valvonta mainonnassa

Mainontaa sdddellddn erilaisten lakien, ohjeiden sekd normien avulla, joiden tavoit-
teina on tiedonvélityksen ja tiedotusvélineiden uskottavuuden varmistamien seki ku-
luttajan ostopddtosrauhan takaaminen. Mainontaa sdddellddan kuluttajansuojalailla ja
tuotevastuulailla, ilmoitusten julkaisusddannoilld, Kansainvilisen kauppakamarin eli
ICC:n kansainvalisilld perussdédnnéilld sekd alan erilaisilla eettisilld ohjeilla, kuten
journalistien ohjeilla. Useat eri viranomaistahot valvovat niin kansallisesti kuin kan-
sainvilisesti ndiden sdinndsten noudattamista. (Paloranta 2008, 249; Kilpailu- ja ku-

luttajaviraston www-sivut 2014.)

Kuluttaja-asiamiehelle kuuluu monien lakien pohjalta valvontatehtdvid, mutta perus-
tan sille muodostaa laaja yleistoimivalta kuluttajansuojalain noudattamisen valvojana
(38/1978 2:20§ ; Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014). Kuluttaja-asiamies
valvoo mainonnan toteutusta kuluttajansuojalakiin ja tuotevastuulakiin pohjautuen
sekd myods muiden kuluttajan suojaksi asetettujen lakien noudattamista. Kuluttaja-
asiamies toimii kilpailu- ja kuluttajaviraston alaisena. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston

www-sivut 2014.) “Kilpailu- ja kuluttajaviraston tehtévit liittyvét kilpailu- ja kulut-
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tajapolitilkan toteuttamiseen, markkinoiden toimivuuden varmistamiseen, kilpailu-

lain ja EU:n kilpailusddntdjen tdytédntoonpanoon sekd kuluttajan taloudellisen ja oi-

keudellisen aseman turvaamiseen” (Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014).

Seuraavat viranomaistahot ohjaavat my6s mainonnan saanndstoja:

Markkinaoikeus, joka on erityistuomioistuin ja kisittelee markkinaoikeudellisia
sekd kilpailuoikeudellisia asioita ja jonka toimivaltana on koko Suomi (Paloranta
2008, 253; Markkinaoikeuden www-sivut 2014). Markkinaoikeudella on kiytos-
sd kiellon ja oikaisutoimenpiteiden noudattamisen tehostamiseksi uhkasakko
(Paloranta 2008, 257).

Mainonnan eettisen neuvoston (MEN), jonka tehtdvdnd on valvoa mainonnan
eettisyyttd niin, ettd mainonnassa toteutuu hyvin tavan mukaisuus. Neuvosto an-
taa pyydettidessd lausuntoja siitd, onko mainoksien siséltd hyvén tavan mukaista.
(Mainonnan eettinen neuvosto 2013, 2.) Ensisijaisesti se késittelee kuluttajilta
tulevia pyyntdjd ja asioita, joilla on yleistd merkitystd (Kuluttajaliiton www-
sivut 2014). Neuvosto ei ota kantaa mainoksen lainvastaisuuteen (Kauppakama-
rin www-sivut 2014). Mainonnan eettinen neuvosto toimii kansainvélisen kaup-
pakamarin alaisena ja noudattaa sddntdjd ja hyvan markkinointitavan periaattei-
ta, joita se on markkinoinnille asettanut (Mainonnan eettinen neuvosto 2013, 6).
Julkisen sanan neuvosto, joka valvoo kansainvélisten perussidintdjen, ilmoitusten
julkaisusdéntdjen ja eettisten ohjeiden noudattamista (Kilpailu- ja kuluttajaviras-
ton www-sivut 2014). Julkisen sanan neuvoston tehtdvéni on tukita journalistien
ohjeiden noudattamista tiedotusvélineissd. Jos kuluttajalla tai muulla taholla on
epdilyjd median toimineen vastoin hyvai journalistista tapaa voi jokainen, joka
haluaa asiantuntevan vastauksen tehdd kantelun neuvostolle. (Julkisen sanan

neuvoston www-sivut 2014.)

2.3.2 Saidnnodsten soveltaminen

Kuluttajansuojalain (38/1978) 1 luvun 1 §:n mukaan kuluttajansuojalaki koskee kulu-

tushyddykkeiden tarjontaa, myyntid ja muuta markkinointia elinkeinonharjoittajilta

kuluttajille. Lakia sovelletaan siis myds tilanteissa, joissa elinkeinoharjoittaja vélittda

hyodykkeitd kuluttajalle, eli tétd sovelletaan blogien kirjoittajien ja yritysten vilises-
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sd tilanteessa (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013,1). Kuluttajansuojalain 1
luvun 5 §:n mukaan elinkeinonharjoittajalla tarkoitetaan téssd laissa “luonnollista
henkilda taikka yksityisti tai julkista oikeushenkil6d, joka tuloa tai muuta taloudellis-
ta hyotyd saadakseen ammattimaisesti pitdd kaupan, myy tai muutoin tarjoaa kulu-
tushyodykkeitd vastiketta vastaan hankittaviksi” (38/1978 1:5§). Kuluttajansuojalain
mukaan blogin kirjoittajaa voidaan siis pitdd elinkeinoharjoittajana, sillé hén saa tuot-
teita lahjoina yrittdjéltd tuotekirjoitusta tai -arviota vastaan (38/1978; Mainonnan

tunnistettavuus blogeissa 2013,1).

Mainonnasta on kéytidva selkedsti ilmi kaupallinen tarkoitus sekd kenen lukuun
markkinointi tapahtuu. Tdma kirjattu on kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:44n ja se
koskee markkinointia yleisesti, riippumatta markkinointivilineestd. Kuluttajansuoja-
lain (38/1978) 1 §:n yleislausekkeen nojalla edellytetdin mainonnan ja markkinoin-
nin tunnistettavuutta ja erottuvuutta. Myos kaupallisesti sponsoroidusta aineistosta
tulee ilmetd sponsori, tarkoituksena on varmistaa markkinoinnin tunnistettavuus ja

avoimuus (KSL 38/1978 2:1 ; Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 1.)

Kuitenkaan kuluttajansuojalaissa ei edellytetd mainonnan tilaajan nimed mainoksis-
sa, jotka ovat helposti tunnistettavissa kaupalliseksi viestinndksi. Markkinoija kéy
usein ilmi mainostettavasta hyoddykkeestd. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa
2013, 1.) Display- eli bannerimainonta on helposti tunnistettavissa ja tdmén vuoksi

siind el tarvitse olla mainonnan tilaajan nimeé (Kinnunen 2010).

Mainonnan tunnistettavuutta on késitelty markkinaoikeuden useissa ratkaisuissa.
Esimerkiksi ratkaisussa 1994:17, jossa yrityksen julkaisut oli laadittu niin, ettd ne
muistuttivat toimituksellisia julkaisuja. Télld aiheutettiin se, ettd kaikki lukijat eivit
heti havainneet julkaisujen siséltdvén kaupallista aineistoa, joissa esiteltiin yrityksen
markkinoimia tuotteita. Tatd pidettiin sopimattomana markkinointina, ja ratkaisun
mukaan mainos on voitava tunnistaa mainokseksi heti ilman siihen tarkempaa tutus-

tumista. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 1.)

Julkisen sanan neuvoston Journalistien ohjeisiin on kirjattu, ettd ilmoitusten ja toimi-
tuksellisen aineiston raja on pidettdva selvdnd, ja piilomainonta on torjuttava. Julki-

sen sanan neuvosto on késitellyt piillomainontaa muutamissa pdétoksissdén. Tapauk-
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sessa 4527/TV/11, televisioyhtion verkkosivustolla oli toimituksen nimissé tehtyja
uutisia muistuttavia juttuja selkedsti kaupallisen aineiston sisélld. Niiden tarkoituk-
seksi katsottiin mainostajan kaupallisen sanoman tukeminen seké uskottavuuden li-
sadminen journalististen keinojen avulla. Padtoksessd katsottiin, ettd mainos rikkoi

hyvéa journalistista tapaa. (Julkisen sanan neuvoston www-sivut 2014.)
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3 BLOGIT JA BLOGGAUS

“En kutsuisi blogeja perinteiseksi journalismiksi. Ne ovat vapaata ajatuksen vaihtoa
tai puheenvuoroja, jotka tdydentdvit journalismia. Blogit toimivat uutismateriaalina
ja ovat toisaalta uutisten kdsittelypaikkoja” Uuden Suomen pddtoimittaja Markku

Huusko Journalistissa 10/2010 (Airaksinen 2010.)

3.1 Blogin médritelma

”Blogit ja bloggaaminen ovat sanoja, joihin jokainen Internetin kdyttdjd on viista-
méttd torménnyt parin viime vuoden aikana. Blogit ovat merkittdvd teknologinen,
sosiaalinen ja taloudellinen muutosvoima, joka tekee lukijoista julkaisijoita ja kulut-

tajista tuottajia.” (Kilpi 2006, 3.)

Termi blogi on lyhenne ja juontaa juurensa englannin kielen termistd web log, jolla
on tarkoitettu lokia eli verkkoon kirjoitettua péivikirjaa (Blogilistan www-sivut
2014). Ensimmadiset blogit aloitettiin jo 1990 luvun lopulla, mutta vasta vuosituhan-
nen vaihteen jélkeen blogeista tuli suosittu verkkovuorovaikutuksen muoto (Laakso-
nen, Matikainen & Tikka 2013, 197; De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2007,
501). Enemmistd blogien kirjoittajista on naisia, joista joka kolmas on &iti. Puolet

bloggaajista ovat 18-34 -vuotiaita. (De Pelsmacker ym. 2007, 501.)

Blogi mairitelldan julkiseksi verkkosivuksi tai -sivustoksi, jossa blogin kirjoittaja eli
bloggaaja kirjoittaa sdénnollisesti melko lyhyitd artikkeleita eli blogikirjoituksia
(Juslén 2009, 113). Blogikirjoitukset ovat 10ydettdvissa sivustolta kdédnteisessd aika-
jérjestyksessd, uusimmat kirjoitukset ovat helposti 10ydettivissd sivuston ylimpini
teksteind (Safko 2012, 148). Vanhemmat julkaisut sdilyvit muuttumattomina ja luet-
tavina sivustolla. Tunnusomaista blogeille on bloggaajien runsaasti kiyttamét viitta-
ukset ja linkitykset julkaisuissaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 145.) Usein blogien
siséltd on tekstid, mutta tekniikan kehityttyéd voi blogiin julkaista myds kuvia ja vide-
oita (Kilpi 2006, 73). Tésté johtuen blogikirjoituksesta on alettu puhua termilld pos-
taus. Termilld tarkoitetaan blogiin julkaisemista ja se tulee englanninkielisesti sanas-

ta post. (Vaatdinen 2011.) Bloggaajat kirjoittavat yleensd blogeissa mind-muodossa
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omista henkilokohtaisista mielipiteistddn, jotka kerrotaan lukijoille (Salmenkivi &
Nyman 2007, 145). Blogikirjoitukset liittyvét vahvasti myos kirjoittajan eldméain tai
héintd kiinnostavaan aiheeseen (Kilpi 2006, 21). Blogi voi olla henkilon tai yrityksen
ylldpitdima. Yritysblogeja voidaan kayttdd tyontekijoiden véliseen kommunikointiin

tai ne voivat olla julkisia. (Satko 2012, 148.)

Blogit ja péivékirjat muistuttavat toisiaan, ja niilld onkin paljon yhtendisié piirteita.
Tédmai on heréttinyt useissa bloggaajissa drtymystd, silld paivakirjojen siséllon ajatel-
laan olevan sisddnpdin kddntynyttd kirjoitusta omasta eldmadstd. Péivikirjoista kui-
tenkin puuttuu blogeille tyypilliset piirteet, keskustelevuus ja yhteisollisyys. (Kilpi
2007, 5.) Blogeja kutsutaankin usein verkkopaivékirjoiksi, joita voidaan pitdd blogin
alalajina (Alasilta 2009, 22). Blogit muodostavat yhdessd yhteison, jota kutsutaan
blogosfairiksi (Kilpi 2007, 17).

Blogin térkein tunnuspiirre on lukijoiden kommentointi-mahdollisuus, lukijat voivat
jattdd omia kommentteja julkaisuista (Dwyer 2007, 79). Blogikirjoitus on siis ko-
lumnimainen teksti, jonka vuorovaikutteinen verkkokeskustelu tapahtuu kommen-
tointiosiossa, jossa jatketaan blogikirjoituksen aloittamasta aiheesta. Blogikirjoitusta
voi kutsua siis keskustelualustaksi. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 197.)
Tavallisesta Internetsivustosta blogin erottaa siséllon nopea vaihtuvuus (Kilpi 2006,
3). Blogit tulevatkin haastamaan nopeudellaan muita perinteisid sosiaalisen median
kanavia kommunikointikanavana, silld perinteisen median ulottuvuus ja vasteaika, eli
kommunikaation aloitushetken ja vastaanottajalle saamisen vélinen aika, ei ole katta-

va. (Salmenkivi & Nyman 2007, 146, 148.)

Blogien lukija voi seurata péivittdin useita kymmenid blogeja. Pysyékseen ajan tasal-
la uusista postauksista tdytyy lukijan kdydé jokaisella sivustolla erikseen selaimel-
laan, ja timé vie runsaasti aikaa. (Safko 2012, 387.) Erilaiset verkkopalvelut, kuten
blogit, voivat ldhettdd uusimmat sisdllot syotteend. Syote voi olla uusimpien uutisten
otsikot linkitettyind uutispalvelun verkkosivuille. Sydtteen avulla on myds mahdol-
lista julkaista esimerkiksi koko blogikirjoitus kuvineen. Téllaisen sydtteen lukemi-
seen tarvitaan lukuohjelma tai verkkopalvelu. Kéyttdjén lisdtessd syotteet lukuohjel-
maan, pystyy hdn seuraamaan vaivattomasti esimerkiksi kymmenien blogien piivi-

tyksid yhdestd paikasta. Télloin hdnen ei tarvitse erikseen vierailla kaikilla sivustoil-
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la. (Blogilistan www-sivut 2014.) Téllaiset lukulaitteet eivdt yleensé vie paljoa tilaa
tietokoneen muistista, ja niiden avulla lukija voi tilata jopa sadan sivuston uutissyot-
teet samanaikaisesti (Ratschinskij 2014). Kdytinnossd tdma siis tarkoittaa blogien
lukijalle sitd, ettd hin saa kaikkien blogien tuoreet postaukset yhdelle nettisivulle tai

syotteitd lukevalle ohjelmalle (Kilpi 2006,19).

Blogien tunnunpiirteitd ovat kirjoitusten pysyvit verkko-osoitteet ja ndma syotteet,
joiden avulla voidaan helposti seurata ja levittdd blogin sisdltod (Vaétdinen 2011,
Safko 2012, 399). Suosituimpia syotteitd ovat RSS- sydtteet, joka on lyhenne eng-
lanninkielen sanoista Really Simple Syndication. Sydtteitd kiytetadn yleensd péivit-

tyvin digitaalisen siséllon julkaisemiseen. (Satko 2012, 398, 399.)

Blogin voi julkaista mille tahansa nettisivulle, jonka vuoksi blogien méérian tarkka
arvioiminen on mahdotonta, ja blogien lukumiérét perustuvat vain arvioihin. Kuiten-
kin eri sivustot seuraavat ja listaavat blogeja. (Kilpi 2006, 17.) Téstd esimerkkind on
Suomessa toimiva blogilista.fi -sivusto, joka listaa suomalaisia blogeja yhdelle sivus-
tolle, josta blogeja voi helposti seurata. Blogilistalla on 54 656 blogia, joihin on esi-
merkkipéivina 14.4.2014, kirjoitettu 3842 uutta blogikirjoitusta, rekisterdity 46 uutta
blogia ja 42 uutta kéyttdjaad. (Blogilista www-sivut 2014.) Maailman johtavan blogi-
hakukoneen Tecknoratin mukaan yli 175 00 blogia syntyy péivittdin, ja jo olemassa
olevia blogeja péivitetdédn yli 1,6 miljoonalla postauksella ympéri maailmaa. Blogien
yksi selvd vetonaula on tuoda yhteen ihmisié, joilla on samat mielenkiinnon kohteet.
(Kotler & Keller 2009, 590.) Blogiverkosto Indiedays on Suomen suosituin, ja se tar-
joaa markkinoijille paljon vaihtoehtoja, joilla yritykset voivat luoda omia ja tarkkail-

la muiden blogeja (Indiedaysin www-sivut 2014).

3.2 Blogimainonta

Blogimainontaa voidaan toteuttaa monella tavalla. Yritys voi antaa bloggajalle tuot-
teita ja palveluita kokeiltavaksi ja arvioitavaksi, kutsua bloggaajia yrityksen tilai-
suuksiin tai bloggaajia varten jirjestettyihin tilaisuuksiin. Yritys voi myds sopia mai-
noslinkkien sisdllyttdmisestd blogikirjoituksiin ja bannereiden néyttdmisestd blogeis-

sa. Kuitenkin mainonnan toteutustavasta riippumatta myds blogeissa mainonnan tu-
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lee olla tunnistettavaa, ja siitd tulee kdydé ilmi kaupallinen markkinointi sekéd kenen

lukuun markkinoidaan. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 1.)

Kuluttaja- ja kilpailuvirasto muistuttaa Mainonnan tunnistettavuus blogeissa (2013) -
linjauksessaan, ettd markkinoinnin ja mainonnan késitteet ovat laajoja. Kaiken kau-
pallisen viestinnén, joiden pddméérdnd on hyodykkeiden myynnin edistiminen, kat-
sotaan olevan markkinointia. Markkinointi voi tapahtua myds kuluttajan vilitykselld
niin, ettd kuluttaja suosittelee tuotteita muille. Blogeissa markkinoinniksi lasketaan
siis bloggaajan kirjoitus tai kuvajulkaisu yritykseltd saamastaan hyddykkeestd ilman,
ettd yritys ja bloggaaja olisivat sopineet postauksen tekemisestd. (Suomen markki-

nointiliiton www-sivut 2014.)

Epédselvyyksid siitd, kuka vastaa markkinoinnin tunnistettavuudesta voi ilmetd, jos
yrityksen ja bloggaajan vililld ei ole erillistd sopimusta. Perussdéntoni on, ettd vas-
tuu mainonnasta on silld, jonka tuotetta tai palvelua mainostetaan. Talld pyritdén sii-
hen, ettd yritykset eivit voi kiertdd markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta kéyt-
tamélld harrastelijabloggaajaa markkinoinnissaan. Harrastelijabloggaajille blogi ei
ole elinkeino, ja siksi esimerkiksi kuluttajansuojalaki ei heitd koske. (Suomen mark-

kinointiliiton www-sivut 2014.)

Ammattibloggaajille blogin pitdminen on elinkeino, jolloin he kuuluvat kuluttajan-
suojalain piiriin. Télldin my0s bloggaaja on vastuussa siité, ettd hidn noudattaa mai-
nonnan tunnistettavuuden sddntdd ja ettei hanen blogissaan esiinny piilomainontaa.
Téma ei poissulje markkinoijan vastuuta, vaan on rinnakkaista ja tdydentidvdi vastuu-
ta, vastaavasti kuin lehdessd julkaistavista mainoksista vastaa myds kustantaja.

(Suomen markkinointiliiton www-sivut 2014.)

Huolimatta siitd, mainostetaanko hyodykkeitd ammattimaisen tai harrastajablogin
kautta tulee markkinoijan noudattaa lainsddnndksid toiminnassaan. Yrityksen mai-
nostaessa blogin kautta, tulee sen aina ohjeistaa selkeésti bloggaajaa toimimaan niin,
ettei piillomainontaa synny. Tilanteet, joissa yritys esimerkiksi ldhettdd bloggaajille
ilmaisia tuoteniytteitd, ei muodosta poikkeusta. (Mainonnan tunnistettavuus blogeis-

sa 2013, 3.)
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My®0s oman yrityksen omaavan bloggaajan tiytyy huolehtia, ettd mainonnan tunnis-
tettavuus on kuluttajansuojalain sddnndsten mukaista. Myds kuluttaja, jolle bloggaa-
minen on harrastus eikd elinkeino, voi kirjoittaa blogia. Néissd tapauksissa piilo-
mainonnan vélttdmiseksi bloggaajan pitéisi ottaa huomioon mainonnan tunnistetta-
vuuden sddnnokset, koska toimintaa ei voida arvioida kuluttajansuojalain perusteella.

(Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 2.)

3.3 Blogimarkkinoinnin kritiikki ja yhteistydmerkinnét

Markkinointi blogeissa herdttdid muuttuessaan ja kehittyessdin himmennysti ja kri-
titkkid blogimarkkinointia kohtaan. Tdmai johtuu pitkalti siitd, ettd kuluttajansuoja-
lain liséksi ldhes jokaista mediamuotoa sditelee jokin erityisohje. Esimerkiksi aika-
kausilehtien artikkeleita sditelevit journalistien omat ohjeistukset sekd sananvapaus-
lain sddannot. Myos televisio- ja radio-ohjelmille on laissa maarétyt sdddokset. (Blogit

ja mainonta- Itsesdételyohjeistus mainonnan tunnistettavuudesta 2013.)

Néissd edelld mainituissa mediamuodoissa olisi hyvin haastavaa saada yrityksen
tuote mainittua ilman mainintaa yhteistyOsti tai tuotesijoittelusta. Blogeissa sen si-
jaan tdhin ilmidon torméé. Blogimainokseen on siis huomatavasti helpompaa ujuttaa
yrityksen mainos. (Blogit ja mainonta- Itsesditelyohjeistus mainonnan tunnistetta-

vuudesta 2013.)

Yritykset pyrkivdt vaikuttamaan bloggaajiin ilmaisin tuotelahjoin, silld hyodykkeen
saama ndkyvyys on suosituissa blogeissa todella suuri. Tuotteiden alkuperédn selkeé
ilmoittaminen jdd bloggaajan vastuulle, jotta lukijoilla on saatavilla vaadittavat in-
formaatiot hyddykkeen alkuperistd. Tdmén perusteella lukija voi tehdi tietoisia paa-
toksid ostosten tai mielipiteiden muodostamisesta. Ongelmaksi muodostuu tuotteen
alkuperén ilmoittamisen valvonta. Mik&én taho ei tarkoituksellisesti valvo toimivatko
bloggaajat sdintdjen mukaan. (Blogit ja mainonta- Itsesditelyohjeistus mainonnan

tunnistettavuudesta 2013.)

Outi Pyy maédrittelee blogissaan, OutiLesPyy, blogimainnonnan jakautuvan kuuteen
eri osaan, jotka ovat lainatuotteet, tuotendytteet tai tuotesijoittelu, sponsoroitu posta-

us, mainospostaus, kumppanuusmarkkinointi tai afflice-linkit ja bloggaajan vanhat



26

tai omistukseen jddneet tuotteet. Lainatuotteet ovat lainaksi saatuja tuotteita, jotka
palautetaan sovitun ajan jidlkeen mainostajalle. Outi Pyy kokee riittdviksi maininnak-

si postauksessa, ettd tuote on lainassa yritykseltd X. (Pyy 2013.)

Yhtend blogimainonnan muotona ovat fuotendytteet, jotka voivat johtaa tuotesijoitte-
luun ja sitd kautta mainokseen. Outin mukaan bloggaajille ldhetetdéin paljon niyttei-
td, jolloin bloggaaja voi itse valita kirjoittaako tuotteista ja milld tyylilld. Bloggaaja-
etilkan mukaan ei ole hyviksyttdvad antaa mainostajan vaikuttaa sithen, miten ja mi-
td tuotteesta kirjoitetaan. Outi luokittelee tuotesijoitteluksi myo6s kilpailut, joita blogi-
en lukijoille jérjestetdén, ja tdmé pitdisi hdnen mukaansa mainita postauksen alussa
’sisdltdd tuotesijoittelua” -maininnalla ja postauksen loppuun liittavélld yhteistyota-
hon nimell4 ja laadulla. Hinen mukaansa liian pitkét selitykset ennen postauksen al-

kua hiiritsevét lukukokemusta. (Pyy 2013.)

Jos bloggaaja saa postauksestaan tuotteen lisdksi muita etuuksia, muuttuu tuotesijoit-
telun laatu. YhteistyOkumppanit kéyttdvat nditd muita etuuksia kannustimina blog-
gaajile, jotta he kirjoittaisivat heidén tuotteista. Télld ei voida kuitenkaan méérata
bloggaajia kirjoittamaan niistd. OutiLesPyy ilmoittaisi blogissaan téllaisesta postauk-
sen alussa lyhyelld maininnalla “sponsoroitu postaus” ja lopussa tarkemmin yhteis-
tyokumppanin nimen ja tuotteen sekéd palkan laadun. Kuitenkin hin mainitsee jokai-

sen yksityiseksi asiaksi palkan suuruuden. (Pyy 2013.)

Mainospostaukset ovat laajempaa yhteistyotd bloggaajan tai blogiportaalin ja mai-
nostajan vililld. Ndissd postauksissa yksityiskohdat sovitaan tarkasti etukéteen, esi-
merkiksi milloin, mihin tyyliin sekd millé linkityksilld tuotteesta kerrotaan, ja ndma
voivat koskea monia bloggaajia samanaikaisesti. Mainospostaus on tehtidva tietyn
ajan sisélld etuuden saamisesta, ja siithen liittyy 14hes aina rahallinen korvaus. Kilpai-
lu, tapahtumayhteistyo tai pidempiaikainen useita postauksia kasittdvé yhteistyd voi
myo0s olla mainospostaus. Postauksen ollessa yhden yrityksen mainos, Outi Pyy il-

moittaisi siitd sekd postauksen alussa ettd lopussa, promootio sanalla. (Pyy 2013.)

Mainospostauksien lisdksi bloggaajat voivat tehdd lisdansioita kumppanuusmarkki-
noinnin avulla. Talloin linkki linkataan postaukseen, ja bloggaaja saa tietyn osuuden

jokaisesta ostetusta tuotteesta, joka on tehty klikkaamalla linkkid hdnen bloginsa
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kautta. OutiLesPyy merkitsisi tdllaiset linkit kaikki samalla tavalla ja mainitsisi siitd
postauksen alussa. Paljon puhutaan myd6s bloggaajien omistukseen jddneistd tuotteis-
ta, ja ne ovatkin epaméiirdinen kuudes blogimainonnan osa. Téllaiset tuotteet ovat
bloggaajan maksamia tai hankkimia, ja ne ovat jo vanhoja tuotteita. Outin mukaan
ndiden tuotteiden maininta ei ole tarpeellista, jos alkuperd on mainittu aiemmissa

postauksissa. (Pyy 2013.)

3.3.1 Yritykset

Yritys voi luoda vaivattomasti yhteyden asiakkaisiinsa ja sidosryhmiinsd blogien vé-
litykselld. Ideaalitilanteessa yrityksen blogi on vuorovaikutteista dialogia yrityksen ja
sen asiakkaiden vililld. (Suomen Pienyrittdjdin mainostoimisto 2011.) Yritysblogin
pddmadrdnd on luoda lisdarvoa yritykselle sen sisdllon avulla. Blogi voi houkutella
uusia sekd aktivoida jo olemassa olevia asiakkaita tekemilld sen sisdllostd kohde-
ryhméi kiinnostavaa ja osallistuvaa. Parhaimmillaan yritysblogin sisiltd tuottaa uu-
sia asiakkuuksia, kasvattaa asiakasuskollisuutta ja muuttaa ostokdyttaytymistd. Kur-
visen mukaan blogi on ehdoton markkinointivéline yrityksille, koska silld tavoittaa
kuluttajat eri ostovaiheissa. Yrityksen ylldpitdesséd ja péivittdessd blogia aktiivisesti
saa yritys pitkdaikaista ndkyvyyttd verkossa, samalla luoden uusia yhteyksid potenti-
aalisten asiakkaiden ja yrityksen vilille. Yritys voi hyodyntdd postauksia myos muu-
alla kuin blogeissa, kuten esimerkiksi suoramarkkinoinnissa ja verkkosivuilla. (Kur-
vinen 2012.) Blogi inhimillistdé yrityksen mainontaa verkossa antaen sille ddnen se-
ki kasvot ja tuoden sen ndin ldhemmas kuluttajaa. Télla yritys saa toimintansa tutuk-
si ja tunnetuksi kuluttajalle, mikd vaikuttaa kuluttajan ostopaikan midrdytymiseen.

(Suomen Pienyrittdjdin mainostoimisto 2011.)

Bloggaajat vaikuttavat myos tuotteiden myyntiin. Suosituimmat bloggaajat Suomes-
sa toimivat mielipidejohtajina. Kun bloggaaja suosittelee blogissaan tiettyéd tuotetta,
silld on usein suora vaikutus tuotteen kysyntddn. (Simola 2013.) Lukijat saavat blog-
gaajilta ideoita ja inspiraatiota hyddynnettiviksi arkeen (Indiedaysin www-sivut

2014).
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Blogeissa mainostavien yritysten ja ammattibloggajien tulee huolehtia siitd, ettd luki-
ja erottaa mainokset blogin siséllostd. Kilpailu- ja kuluttajavirasto loi yrityksille mar-
raskuussa blogimainonnan ohjeet, melkein vélittomasti sen jdlkeen, kun Asiakkuus-
markkinointiliiton luonnos blogimainonnan ohjeista bloggaajille vesittyi bloggaajien
vastustuksen vuoksi. (Toivanen 2013.) Ndma ohjeet koskevat yrityksid, jotka toimi-
vat yhteistyOssd bloggaajien kanssa. Bloggaajat voivat olla sekd ammattimaisia blog-
gaajia, jotka saavat kirjoittamisesta rahaa tai harrastelijoita, joilla on oma yritys, jota
blogi koskee. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 2.) Kuluttaja-asiamies
Pdivi Hentusen mukaan blogin lukijalle ei saa jaada epéselviksi, milloin kyseessd
on bloggaajan oma mielipide ja milloin yrityksen maksama mainos (Toivanen 2013).
Yritys ei voi pyytéd, ettd bloggaaja kirjoittaa sen tuotteesta tai palvelusta ilman, ettid
mainitsee saaneensa yritykseltd palkkion tai tuotelahjan. Blogimainonnan ohjeiden
mukaan blogien kanssa yhteistydsséd toimivien yritysten tulee kertoa bloggaajille mi-
ten yhteistyOstd ja erilaisista eduista tulee mainita. Bloggaajien tulisi merkitd yhteis-
tyopostauksessa, tuotteiden yhteydessd yrityksen nimi ja miten tuote on saatu.

(Gronholm 2013.)

3.3.2 Bloggaajat

Bloggaamisella tienaaminen ei ole automaatio, mutta yhd useampi suomalainen
bloggaaja tienaa kirjoittamansa blogin avulla (Yle uutisten www-sivut 2013). Vies-
tintdtoimisto Manifesto teetti Blogibarometri 2013 -kyselyn, jossa selvitettiin kuinka
moni suomalainen bloggaaja saa tienestejd tai muita etuja blogien vilitykselld. Ky-
selyyn vastanneista 149 bloggaajasta yli 70 prosenttia sai tienestejd tai muita rahan-
arvoisia hyddykkeitd. Tdma tarkoittaa 10 prosentin kasvua vuoteen 2012 verrattuna.

(Blogibarometri 2013.)

Blogibarometri-kyselyssd 71 prosenttia bloggaajista ilmoitti ansaitsevansa palkkaa
tai muita rahanarvoisia etuja blogillaan tdni vuonna, kun viime vuonna vastaava luku
oli 42 prosenttia. Tdma tarkoittaa lahes kaksinkertaistumista vuoden takaiseen. (Blo-
gibarometri 2013.) Yleensa taho, esimerkiksi blogiportaali, jonka sivulla blogia pide-
tadn, toimii palkanmaksajana. Bloggaajien kuukausitulot voivat vaihdella muutamis-

ta euroista jopa moniin tuhansiin euroihin. Yhd useampi bloggaaja eléttdd itsensd
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blogillaan, mutta joukkoon mahtuu my0s niin sanottuja harrastelijabloggaajia, joille

blogi toimii lisétienestind. (Yle uutisten www-sivut 2013.)

Raha ei kuitenkaan ole ainoa etu, jota bloggaamisesta voi saada. Bloggaajat saavat
blogiensa vilitykselld paljon muita hyddykkeitd, kuten tuotendytteitd, alennuksia,
lahjakortteja, matkoja ja kutsuja tapahtumiin, joiden médrd on suhteessa lukijakun-
nan laajuuteen. Yritykset tekevétkin yhd enemmaén suoria yhteistyotarjouksia blog-
gaajille ja tarjousten mdird on kasvanut verrattuna vuoteen 2012. 94 prosenttia blo-
gibarometri-kyselyyn vastanneista kertoi saaneensa yhteydenottoja yrityksiltd PR- ja

markkinointitarkoituksessa. (Yle uutisten www-sivut 2013.)

Blogien kirjoittamisella harvemmin rikastuu, silld yleensd bloggaajien vuositulot
pyorivit 30 000 euron tietdmilld. Poikkeuksia kuitenkin 18ytyy, kuten on osoittanut
esimerkiksi muotibloggaaja Xenia Andersson. Hén tienasi Xenias Day -bloginsa

avulla tuplaten tavalliseen bloggaajaan verrattuna. (Kallunki 2013.)

Usein kumppanuusmarkkinointi mahdollistaa bloggaajien suuret kuukausitulot.
Kumppanuusmarkkinoinnista on kyse silloin, kun bloggaaja liittyy verkostoon, joka
tarjoaa mainoksia bloggaajalle hinen bloginsa aihepiirin mukaan. Naitd kump-
panuusverkostoja ovat esimerkiksi NetBooster, joka toimii Suomessa. Isoja mainos-
tajia ovat esimerkiksi verkkokaupat Nelly.com ja Boozt.com, joiden tuotteita esiintyy

laajasti suomalaisissa blogeissa. (Simola 2013.)

Bloggaajat liittdvit blogipostauksiinsa yhteistyokumppaniensa mainoslinkkejd. Néi-
den mainoslinkkien kautta syntyvisti verkko-ostoksista saa bloggaaja komissio-
osuuden. ”Mainoslinkin kautta tehtyd ostosta pystytddn jdrjestelmdssd seuraamaan
jopa 30 péivin ajan, joten komissio kilahtaa bloggaajan tilille, vaikkei lukija heti lin-

kin kautta ostoksille klikkaisikaan.” (Simola 2013.)

Suomessa bloggaajille kertyi vuonna 2012 tuottoa komissioista 14 miljoonaa euroa.
Blogimarkkinointi-kirjan kirjoittajan Jarkko Kurvisen mukaan kumppanuusmarkki-
nointi on Suomessa, kuten muissakin ldhimaissa, suuren kasvun alla. Avoimesti ker-
rottu kumppanuusmarkkinointi ei ole laitonta. ”Pédinvastoin, se on reilua pelid, ja té-
mé auttaa bloggaajia hyddyntdmiin itse pitdmistddn tuotteista”, kertoo Kurvinen.

(Simola 2013.) Blogien kautta mainostavien yritysten ja ammattibloggaajien on huo-
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lehdittava, ettd lukija erottaa mainokset muusta sisdllostd (Kilpailu- ja kuluttajaviras-

ton www-sivut 2014).

3.4 Huomioita blogimainonnasta yritysbloggaajille ja ammattibloggaajille

Yritykselld voi olla verkkosivuillaan oma blogi, jossa on esimerkiksi resepteji, joissa
kiytetddn yrityksen valmisteita. Télloin blogista tulee kdyda selkeisti ilmi sen yl-
ldpitdjand toimiva yritys. Yritys ei voi valjastaa tyontekijoitddn mainostamaan tuot-
teitaan mink&énlaisissa yhteyksissd yksityishenkiloiksi tekeytymdlld. (Mainonnan

tunnistettavuus blogeissa 2013, 2.)

Yrityksilld voi olla erilaisia yhteistydmuotoja blogin pitdjien kanssa. Aina varsinai-
sesta yhteistyOstd ei ole sovittu, vaan yritys ldhettdd bloggaajalle tuotteitaan tai kut-
suja erilaisiin tilaisuuksiin siind tarkoituksessa, ettd niistd kirjoitettaisiin blogissa.
Yrityksen tavoitteena on kuitenkin yleensd saada tuotteensa tai palvelunsa blogissa
esiin markkinointitarkoituksessa. Tuotteita voidaan mainostaa blogien kautta eri ta-
voin. Jos yritys kdyttdd mainosbannereita ei mainonnan tunnistettavuus yleensi vaa-
rannu, koska ne erottuvat selkedsti sisdllostd ja mainostajakin yleensi erottuu. (Mai-

nonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 2.)

Toisin taas on bloggaajan kirjoittaessa juttua kertomatta selkeédsti misté tuote on pe-
rdisin. Télloin blogin lukija ei voi tietdd onko kyseessd oma vai sponsoroitu mielipide
eli mainos, kun bloggaaja kertoo omin sanoin saamastaan tai itse ostamastaan tuot-
teesta. Néissd tapauksissa bloggaajan vastuulla on selkedésti kertoa mistd tuote on pe-

rdisin, jolloin lukijan pysyy mukana. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 2.)

3.5 Blogien yhteys journalismiin

Blogien suosio on kasvanut lyhyessé ajassa, ja téitd selittdd paljolti niiden monikdyt-
toisyys. Blogit voivat toimia niin mielipidekirjoituksina, analyyseind, eldméntapa-
palstoilla kuin péékirjoituksinakin, ja myds kirjoittajat vaihtelevat toimittajista julk-

kiksiin. My0s mainostajat ovat herdnneet blogien suosion kasvuun ja ruvenneet mai-
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nostamaan niiden kautta, silli mainostajat saavat nakyvyyttd hyddykkeilleen. (Airak-

sinen 2010.)

Bloggaajien ammattikunta on hyvin sekalaista, silld heitd on monen ikiisid, eri taus-
taisia sekd eri asioista kirjoittavia blogialan ammattilaisia ja harrastelijoita. Bloggaa-
jia ei ole myoskddn koulutettu, vaan he toimivat oman oikeustajuntansa mukaan. Jo-
kaisella bloggaajalla on oma persoonansa ja bréndi, jota he tuovat blogeissaan esiin.
Bloggaajilla ei ole samanlaista eettistd ohjeistoa kuin journalisteilla, jonka avulla voi-
taisiin turvata vastuullisen sananvapauden kdyttdminen. He vastaavat kirjoituksistaan
itse, silld heilld ei ole lehtitaloa tai pdatoimittajaa, joka voisi jutun tarkastaa. (Pyy

2013.)

Ongelmaksi muodostuu perustuslain takaama oikeus sananvapauteen ja ohjeiston
puuttuminen (Ojajérvi 2008). Kilven mukaan (2006, 3) sananvapaus blogeissa muut-
tuu abstraktista asiasta konkreettiseksi toiminnaksi, ja blogeissa sana todella on va-
paa, silld jokainen meistd voi julkaista mitd tahansa, milloin tahansa ja kenelle tahan-
sa. Bloggaaja voi sananvapauden avulla kirjoittaa blogiinsa esimerkiksi tuotekehuja
muun muassa siitd, mikd proteiinivalmiste on paras. Epdselviksi lukijalle usein jai
onko kyse bloggaajan omasta aidosta mielipiteestd vai onko se mainos, joka on tehty
yhteistyosséd yrityksen kanssa vai ndiden sekoitus. (Ojajirvi 2008.) Kuluttajansuoja-
lain mukaan mainos on voitava tunnistaa mainokseksi ja siitd on kéytiva selkedsti
ilmi kaupallinen tarkoitus sekd kenen lukuun markkinointi on toteutettu (38/1978,
2:4§). Se tapahtuuko ndin blogeissa, jossa esimerkiksi kehutaan tietyn nimisté ja tie-

tystd kaupasta saatavaa tuotetta, on eriasia (Ojajarvi 2008).

Sananvapaus on demokraattisen yhteiskunnan perusta ja se on turvattu Suomessa
perustuslain 12 pykélélld sekd Euroopan Unionin ihmisoikeuden 10 artiklassa.
(Suomen perustuslaki 731/1999 2:12§; Euroopan Thmisoikeussopimus 63/1999, 10
artikla). Sananvapaudella tarkoitetaan oikeutta ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa tie-

toja mielipiteitd ja muita viestejd kenenkddn estamétti (Neuvonen, 2005, 9).

Sananvapauden vuoksi journalisteille on médritelty alan eettiset ohjeet, joiden tavoit-
teena on tukea vastuullista sananvapauden kiayttamistd joukkoviestimissé ja edistdd

ammattieettistd keskustelua. Ndmi journalistien ohjeet on laadittu kustantajien ja
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journalistien nikemyksien pohjalta millaisten eettisesti kestdvien periaatteiden mu-
kaan suomalaisen median halutaan toimivan. Journalistien ohjeet ovat vain alan it-
sesddtelyd varten, ja ne kattavat kaikkea journalistista tyotd. Niitd ohjeita tulkitsee
Julkisen sanan neuvosto eli JSN. Jos kuluttajalla tai muulla taholla on epéilyjd medi-
an toimineen vastoin hyvii journalistista tapaa, voi jokainen, joka haluaa asiantunte-
van vastauksen, tehdd kantelun neuvostolle. JSN voi ottaa kantaa tapauksiin, joissa
pyrkimyksend on rajoittaa sanan- ja julkaisemisen vapautta. (Journalistien ohjeet
2014, 2014.) Journalistien ohjeilla on takana journalistien ja julkaisijoiden yhteisoja
sekd joukkoviestimiid, jotka ovat erikseen allekirjoittaneet sopimuksen. Ndmai tahot
muodostavat kannatusyhdistyksen, jolloin sdénndilld on joukkoviestintdalan hyvik-

syntd ja tuki. (Journalistien ohjeet 2014, 2014).

Se, koskeeko blogien pitdjid journalistien sdénnét, riippuu tiysin bloggaajasta. Voisi
todeta, ettd journalistien sddnndt koskevat journalisteja, jotka kirjoittavat blogia.
Journalistien ohjeiden hyviksynnén taustalla ei ole blogien kirjoittajia, jonka vuoksi
heitd ei voi vaatia noudattamaan ohjeita. Harrastelijabloggaajia journalistien sd&nnot

eivit siis koske.



33

4 PIILOMAINONTA

4.1 Piilomainonnan maéaritelma

Piilomainonta on yksi mainonnan muodoista, jolla pyritdén vaikuttamaan kuluttajiin
ilman, ettd ndmi tiedostavat mainoksen kaupallisen vaikutuksen. Mainoksessa mai-
nostajan tunnukset kuten logot ja nimet, on piilotettu muun materiaalin sisddn. Tél-
16in kuluttaja ei voi péételld mistéén, ettd mainoksen tarkoituksena on saada kuluttaja

ostamaan tuote. (Metka mediakasvatuskeskuksen www-sivut 2014.)

4.2 Saidnnokset tunnistettavuudesta

Piilomainonta on aina tuomittavaa, ja sen kielto perustuu tunnistettavuuden sddntdon.
Tunnistettavuuden sdéntd mainitaan useissa laeissa sekd monissa eettisissd ohjeissa.
Tunnistettavuuden sdéntd perustuu Kansainvilisen kauppakamarin ICC:n markki-
noinnin perussdantdjen (2011) 9-10 artiklaan. Markkinatuomioistuin on ottanut mo-
nesti kantaa tunnistettavuuden sdéntoon. (Ojajarvi 2008.) Myds alan monet jérjestot
tuomitsevat piilomainonnan, esimerkiksi Markkinoijan liitto julkaisi Kilpailu- ja ku-
luttajaviraston Mainonnan tunnistettavuus blogeissa -linjauksen pohjalta artikkelin ja
Mainostajien liitto on tehnyt suosituksen siitd, miten bloggaajien tulisi kertoa mai-
nonnasta (Suomen Markkinointi liiton www-sivut 2014; Mainostajien liiton www-

sivut 2014).

Mainos tulee olla tunnistettavissa mainokseksi vaivatta, riippumatta esitystavasta ja
mainosmediasta. Kuitenkin kehittyvén tekniikan avulla on mahdollista kayttdd uusia
markkinointikeinoja sekd yhdistdd eri markkinointimuotoja, jolloin tunnistettavuus
vaikeutuu. Kuluttajalla on silti aina oikeus tietdd, milloin hdneen pyritdin vaikutta-
maan kaupallisesti mainostajan ja tiedonvilityksen uskottavuuden takia. Tamén
vuoksi kaupallisia viestejd ei saa piilottaa muuhun viestintddn. (Kilpailu- ja kulutta-
javiraston www-sivut 2014.) My6s mainostaja tulee olla tunnistettavissa markki-

noinnista. (KSL 38/1978 2:4§; Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.)
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Erittdin tirkedd on varjella uutisten ja uutisluonteisten artikkeleiden sekéd ohjelmien
uskottavuutta, silld niihin on totuttu luottamaan. Usein viihdeartikkeleissa kdytetdin
kaupallista kytkostd, joka kerrotaan lukijoille ja katsojille, mutta kaupallisen vaikut-
tamisen tavoite silti hdmartyy. Syyné tdhén on taloudellinen hyoty, jonka tdmén teki-
jd@ saa mainonnan hyvéksymisestd tai yhteistydstd yrityksen kanssa. Mainonnan tun-
nistettavuudesta on séddetty kuluttajansuojalaissa ja sen sddannoksissé, jotka koskevat
kaikkia vastuutahoja, joita ovat niin mainostajat kuin mainonnan léhettéjétkin. (Kil-

pailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.)

Mainonnan tunnistettavuus koskee sisdltod ja esitystapaa, mutta myds mainoksen
sijoittelua. Télld tarkoitetaan sitd, ettd mainokset tulee irrottaa muusta materiaalista
niin, ettd vastaanottaja voi tunnistaa mistd mainos alkaa ja mihin se loppuu. Muodon
lisadksi myds julkaisumedia voi hankaloittaa mainoksen tunnistamista. Esimerkiksi
opettajan ldhettdessd kotiin markkinointiaineistoa, eivit vanhemmat valttimattd miel-
13 sitd kaupalliseksi. Mainoksessa ei saa jéljitelld tyylikeinoiltaan tai esiintyjiltdén
toimituksellisen aineiston esitystapaa, silli muuten mainos voi sekoittua muuhun ai-
neistoon. Mainonnassa saa kuitenkin kdyttdd yksityisten henkildiden haastatteluja tai
lausuntoja, jos niissd mainittujen tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet ja vaiku-

tukset ovat todellisia. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.)

Kuluttajaa ei saa johtaa harhaan mainoksilla, mainosta ei esimerkiksi saa esittdd
muodossa, joka muistuttaa laskua tai perintikirjettd. Mainos tulee olla tunnistettavis-
sa tehokeinoista huolimatta my0s nopealla katsomisella. Tunnistettavuuden vaati-
muksiin vaikuttaa kohderyhmai, esimerkiksi pienten lasten kohdalla vaatimuksia on
enemman, silld lapsella ei ole niin kehittynyttd silmdi havaita mainoksia. (Kilpailu-

ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.)

4.3 Piilomainonnan muodot

4.3.1 Tuotesijoittelun ja piilomainonnan ero

Tuotesijoittelua ja piillomainontaa pidetddn synonyymeina, mutta ndin ei kuitenkaan

ole. Tuotesijoittelu on mainonnan muoto, jossa mainostettava tuote on sijoitettu esi-
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merkiksi elokuvaan tai televisio-ohjelmaan. Tuotesijoittelun johtaessa katsojia har-
haan, muuttuu se piilomainonnaksi. Katsojan havaitessa tuotesijoittelun helposti
muun materiaalin seasta kyse ei ole endd tuotesijoittelusta. Télldin se muuttuu mai-
nokseksi, joka tulee erottaa toimituksellisesta sisdllostd akustisin tai optisin keinoin
tai vaihtoehtoisesti sijoittaa tdmé sisdltd mainoskatkolle. Tuotesijoittelusta tulee ker-
toa kuluttajalle. Jos téstéd ei kerrota ja ohjelmassa on korostettu tiettyjd tuotteita, on
kyse piilomainonnasta. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2014.) Kiellettya
tuotesijoittelua on yrityksen nimen tai tavaramerkin tarkka kohdistaminen, niiden
mainitseminen nimeltd ja niiden toistuva esiintyminen sekd kehuminen (Koivuméki

& Hikkénen 2012, 174).

4.3.2 Tekstimainonta

Tekstimainonta on kuluttajansuojalaissa (38/1978) kiellettyd mainontaa, jonka sisalto
hyodyttdd yritystd tukemalla tuotteen tai palvelun myyntii tai edistdmélld perusteet-
tomasti yksityisen henkilon, yhteisén tai viranomaisen etua. Tekstimainontaa voi
esiintyd toimituksellisessa aineistossa, esimerkiksi toimittajan kirjoittaman artikkelin
mukana. Julkaistava aineisto tulisi valita journalistisin perustein, eli se pitdisi arvioi-
da ennen julkaisua lukijan ndkokulmasta. Julkaisu ei saa olla hyddyksi intressityh-
mélle, henkildlle tai lehden ilmoittajalle. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut

2014.)

”Puffi on journalistiseen muotoon verhoiltu juttu, jonka varsinainen tarkoitus, sisalto
ja idea on tekstimainonnallinen. Puffi tukee perusteettomasti ja kritiikittomaésti yri-
tystd, sen tuotteen tai palvelun myyntid tai edistdd yksityisen henkilon, yhteison tai
viranomaisen etua. Puffin taustalla on usein mainoskytkentd.” (Mainostajan hakemis-
ton www-sivut 2014.) Puffit ovat kiellettyjd, mutta yrityksid ja tuotteita koskevan
jutun julkaiseminen on perusteltua, jos se tuottaa lukijalle informaatioarvoa. (Mai-

nostajan hakemiston www-sivut 2014.)

Piilomainonnan rajan hahmottamista hankaloittaa Internetin tarjoamat mahdollisuu-
det markkinoijille. Verkossa jokainen on oikeutettu perustuslain takaamaan sananva-

pauteen nojaten kertomaan positiiviset tai negatiiviset mielipiteensé tuotteesta. On-



36

gelmaksi kuitenkin muodostuu se, ettd lukijat eivét voi olla varmoja onko kyseessd
kirjoittajan henkilokohtainen mielipide vai 16ytyyko kirjoituksen takaa yrityksen

maksama mainos. (Ojajérvi 2008.)

Useat blogien lukijat mieltdvat blogit yhtd luotettaviksi tietoldhteiksi kuin sanoma- ja
verkkolehdet (Poropudas 2008). Eettisesti piilomainonta on journalistisen aseman
vadrinkdyttdmistd, ja se horjuttaa mediavilineen journalistista uskottavuutta (Mai-
nostajanhakemiston www-sivut 2014). Piilomainonta olisi tirked4d saada juuri timén

vuoksi poistettua blogien kirjoituksista (Ojajérvi 2008).

4.3.3 Kerro kaverille - markkinointi

Suomessa on kéytossd kerro kaverille -markkinoinnista useita eri termejd, joilla kai-
killa kuitenkin tarkoitetaan samaa ilmiotid. Englanninkielistd alkuperdistd word of

mouth -termié seké sen lyhennystd WOF, kéytetdéin myds Suomessa.

Sosiaaliset verkostot ovat muodostuneet voimavaraksi niin yritysten kuin kulutta-
jienkin vilisesséd kaupassa. Sosiaalisissa verkostoissa avainasemassa ovat kerro kave-
rille -markkinointi, keskustelujen méaré ja luonne seké eri osapuolten vélinen kom-
munikointi. Kuluttajat puhuvat kymmenistd brandeistd péivittdin ja vaikka monet
ndistd brindeistd ovatkin media- ja viihdetuotteita, kuten elokuvia ja tv-ohjelmia,
ovat lisdksi monenlaiset muut tuotteet usein mainittuina. Briandin viesti levidd suu-
remmalla todenndkdisyydelld kohdennetun markkinoinnin avulla sosiaalisissa me-
dioissa, kuin sosiaalisissa jéttimedioissa, Facebook, vaikka ne tarjoavat paljon néky-

vyytti. (Kotler & Keller 2009, 585, 590.)

Blogeista on tullut tirked kanava kerro kaverille -markkinoinnille. Blogit vaihtelevat
laajalti, jotkin niistd ovat henkilokohtaisia ja vain ldheisille ystdville ja perheille tar-
koitettuja, toiset taas on suunniteltu saavuttamaan ja saamaan ison yleison huomion.
(Kottler & Keller 590.) Yritykset ovat tulossa hyvin tietoisiksi kerro kaverille -
konseptin voimasta, jonka vakiintuneena lyhenteend kéytetdin K2K-termid. (Koivu-
maki & Hakkadnen 2012 , 157). Tilastollinen esimerkki on, ettd vihainen asiakas ker-

too 20 tuttavalleen huonosta kokemuksestaan kasvotusten. Sosiaalisen median, kuten



37

blogien, Twitterin ja Facebookin, vélitykselld nuo 20 tuttavaa voi nopeasti muuttua
20 000 tai jopa 200 000 ihmiseksi. (Safko 2012, 7.) Kerro kaverille -markkinointi on
tunnustettu olevan yksi tiedonkulun vaikutusvaltaisimmista keinoista. Kuitenkin
K2K vaikuttaa vain sosiaalisten kontaktien rajoissa. Nykypdivéni Internet mahdollis-
taa kerro kaverille - markkinoinnin sosiaalisen median vilitykselld, jolloin sosiaaliset

kontaktit ovat huomattavasti laajemmat. (Jalilvand, Esfahani & Samiei 2010, 1, 43.)

K2K -markkinointi voi siis tapahtua vdhilld mainonnalla, mutta usein se on hallin-
noitua ja johdettua (Kotler, P & Keller 2009, 586). Kerro kaverille -markkinointi
rohkaisee kuluttajia kertomaan yrityksen kehittyneisté tuotteista ja palveluista muille
verkon avulla, esimerkiksi kdyttdmélld sahkopostia, erilaisia sosiaalisia medioita tai
vaikutusvaltaisia blogeja. K2K -markkinointi vaikuttaa olevan yksi vahvimmista ku-
luttajiin vaikuttavista keinoista, johtuen sen nimelld varustetusta henkilokohtaisesta

suosituksesta. (De Pelsmacer ym. 2007, 501.)

Kerro kaverille -markkinoinnin pohjalta on kehitetty toimistoja, joiden tarkoituksena
on auttaa asiakkaita synnyttdmiéin positiivista keskustelua eli buzzia (De Pelsmacer
ym. 2007, 589). Kerro kaverille -markkinoinnin pohjalta on kehitetty yrityksié, joi-
den tarkoituksena on auttaa asiakkaita, eli firmoja synnyttdimédn positiivista keskus-
telua kuluttajien keskuudessa. Kaksi yritystd, Hopottajat ja Buzzador, Suomessa ovat
jalostaneet puskaradion eli kerro kaverille -markkinoinnin ideaa Suomessa. Yritykset
pitdvat ylld suosittelumarkkinointia, ja tuotteita markkinoidaan suoraan ihmiselti toi-

selle. (Solla 2014.)

Molemmat yritykset on rakennettu siltd ldhtokohdalta, ettd tietyt yksilot haluavat op-
pia tuotteista, saada ndytteitd ja kuponkeja, jakaa mielipiteitddn yritysten kanssa seka
tietysti keskustella kokemuksista muiden kanssa. Hopottajat ja Buzzadorit valitsevat
hyvin verkostoituneita ihmisié, joilla on iso sosiaalinen verkosto. (Buzzadorin www-
sivut 2014.) Hopottajien ja Buzzadorien valitsemat henkil6t puhuvat 25-30 eri ihmi-
sen kanssa piivittdin, kun taas tavallisesti péivittdiskontakteja on noin viisi. (Buzza-

dorin www-sivut 2014; Hopottajien www-sivut 2014).
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Buzzador esittdd, ettd ystivin tai tuttavan kehuessa tuotetta tai palvelua menee suosi-
tus parhaiten perille. Téllaiset suositukset ovatkin Buzzadorin mielestd paljon tehok-
kaampia kuin perinteiset mainosviestit. Suosittelu on Buzzadorin mukaan markki-

noinnin tarkein menestystekija. (Buzzadorin www-sivut 2014.)

Hiameenlinnalainen blogin pitdjd Heidi Narménen on sekd buzzadorin ettd hopottaji-
en suosittelija. Han suosittelee buzzadorin ja hopottajien kautta saatuja tuotteita ysta-
villeen, kavereilleen ja perheelleen kasvotusten ja antaa heille myds néytteitd, joita
firmoista ldhetetdéin. Blogin vélitykselld hdn suosittelee saatuja tuotteita lukijoille ja
vierailjjoille. T&lld tavalla hin saa mielestddn kohdistettua parhaiten suositteluja eri

kohderyhmille. (Solla 2014.)

Hopottajat on suomalainen yritys, jolla on jdsenid noin 10 000 (Solla 2014). Hopotta-
jatfi on suosittelupalvelu, jonka tarjoaa mainostoimisto MBE Oy. (Hopottajien
www-sivut 2014.) Buzzador toimii pohjoismaissa ja pddmaja on Tukholmassa. Suo-
messa jasenid on periti 60 000. (Solla 2014.) Buzzador tarjoaa yrityksille palveluita
sosiaalisen median hyddyntdmisessd. Nailld palveluilla yritykset saavat palautetta

sivuston jdseniltd tuotteista ja palveluista. (Buzzadorin www-sivut 2014.)

Tyypillinen jdsen on nuorehko nainen, jolla on yksi tai kaksi lasta. Buzzadorin toimi-
tusjohtaja Par Thunstrom kertoo jdsenten jakauman heijastavan heidén asiakkaidensa
eli mainostajien toivomuksia. Kampanjan kohderyhmén paéttdd mainostaja. Kohde-
ryhmédin kuuluvat jasenet voivat hakea kampanjaan mukaan. Kampanjoihin osallis-
tuminen on vapaachtoista ja suosittelijat voivat itse pdittdd osallistumisestaan kam-
panjaan, velvollisuutta osallistumisesta ei ole. (Hopottajien www-sivut 2014.) Kaikil-
le kohderyhmén jdsenille tuotteita ei kuitenkaan riitd. Heini Narménen kertoo blog-
gaajien saavan usein helpommin tuotteita suositeltaviksi, silld blogeilla on yleensi
paljon lukijoita. "Harvemmin tuotteita saavat ne, joilla ei oikeastaan ole sosiaalisen
median yhteyksid”, kertoo Nérménen. Buzzadorin toimitusjohtaja Par Thunstrom
kiteyttdd asian, "Bloggaajat kertovat hyvin avoimesti kokemuksistaan. Siksi blogit

ovat vahva sosiaalinen media.” (Solla 2014.)

Suosittelija saa yhdestd kampanjasta noin parinkymmenen euron edestd tavaraa, jos-

kus tdhdn myos kuuluu ndytteitd, joita jaetaan tuttaville. Narmésen mukaan ystivit
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ovat innoissaan, kun hekin saavat kokeilla tuotteita. Kokeiltuaan tuotteita ystivat kir-
joittavat palautekyselyitd suositusyrityksen sivustolle. (Solla 2014.) Tuotteiden ja
palveluiden kokeileminen on péadsdantdisesti ilmaista. Arvokkaiden kampanjatuottei-
den kohdalla suosittelija voi lunastaa tuotteen tai palvelun itselleen maksua vastaan,
joka on kuitenkin murto-osa tuotteen myyntihinnasta. (Hopottajien www-sivut

2014.)

Suosittelumarkkinoinnissa kerdtdén sosiaalisia pisteitd ja palvelujen omia pisteet,
jotka koukuttavat suosittelijoita. Palkkaa suosittelusta ei saa. Hopottajien ja buzzado-
rien tdytyy suosittelun yhteydessd aina mainita misti tuotteet on saatu ja ettd ne on
saatu ilmaiseksi. Heitd neuvotaan kertomaan rehellinen mielipiteensé tuotteesta ja
ldhes kaikki arviot ovat positiivisia suosituksia. Puskaradio toimii tehokkaasti myos

sosiaalisessa mediassa. (Solla 2014.)

Vaikka rehellisyyteen kannustetaan, lukee buzzadorin Internet-sivulla seuraava teks-
ti. "Buzzatessa sinun on tarkoitus kommunikoida oma rehellinen mielipiteesi ja kes-
kustella ystdviesi kanssa. Huono tuote tuottaa ehkd huonon buzzauksen ja sind et voi
Buzzadorina valehdella, vaan kerrot oman rehellisen mielipiteesi mutta ehka ystévisi
saattavat olla positiivisia, jos kerrot tuotteesta asiallisesti. Jos jo kampanjaan ilmoit-
tautumisen aikoihin luulet, etti et pidd tuotteesta, on sinun ehkd parempi olla osallis-

tumatta kampanjaan.” (Buzzadorin www-sivut 2014).

4.4 Mainonnan tunnistettavuus blogeissa

”Suosituimpien blogien parissa viihtyy kymmeniéd tuhansia suomalaisia viikoittain.
Siksi blogien merkitys myds mainosmediana kasvaa. Ammattimainen bloggaaja voi
yltdd tuhansien eurojen mainostuloihin. Lukija taas ei aina tiedd, milloin hinelle

mainostetaan.” (Simola 2013.)

Blogimainonnassa raja mainonnan ja piilomainonnan vililld on hdilyvd. Vuonna
2013 uutisoitiin blogimainonnan puuttuvista pelisdénndistd. Tadma nakyi myos kulut-
tajaviraston tilastoissa, silld niin blogien lukijat kuin bloggaajatkin ottivat yhteytta

kuluttaja-asiamieheen blogimainonnan sddnndistd. (Siirild 2013.) Kuitenkin piilo-
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mainonta on lailla kiellettyd myds blogeissa. Kaupallinen sisélto tulee aina olla sel-
kedsti erotettavissa. (Simola 2013.) Piilomainontaa on mainos, joka on maksettu
bloggaajalle, mutta sité ei ole mainittu blogipostauksessa (Auramo 2012).

Blogeissa esiintyy varsinkin nuorille lukijoille suunnattua piilomainontaa, joka on
tehnyt niiden lukemisesta haastavaa (Siirild 2013). Myods monet bloggaajat ovat nuo-
ria, eivétka tiedd blogimainonnan sdint6jd. Bloggaajille voidaan ehdottaa mainosta-
jan taholta yhteisty0td, joka sisdltdd piillomainontaa, jolloin se on Suomen markki-
nointilaissa kiellettyd. Suomen suosituimman blogiportaalin Indiedaysin toimitusjoh-
taja Esa Suurion mukaan "blogimaailma on mainonnan villi ldnsi, jossa bloggaajat
usein saavat yhteistyoehdotuksia, joita noudattaessaan he syyllistyisivit piillomainon-

taan." (Auramo 2012.)

Bloggaajista on myds Suomessa tullut mielipidejohtajia, jolla tarkoitetaan omia tieto-
jaan, kokemuksiaan ja ndkemyksidén oikeissa kanavissa jakavaa ammattilaista, joka
on asiantuntijaorganisaation tehokkain viestijé ja markkinoija. (Isokangas 2014 ; Au-
ramo 2012). Yritysten ja bloggaajien yhteistyd on lisdéntynyt viime vuosien aikana
ja yhd useampi suosittu blogi tekee yhteistyotd yritysten kanssa. Yritykset haluavat
tuotteitaan esille blogeissa positiivisen mielipiteen ja kuvien kera, ja téstd johtuen
monet yrittdvét kdyttdd bloggaajia hyvikseen oman tuotteensa nékyvyyden paranta-
miseksi. Toki yhteistyOstd hyotyvit myds bloggaajat, silld he saavat erilaisia tuotteita
testattavakseen ja pddsevit tekemdin yhteistyota erilaisten yritysten kanssa. (Auramo

2012.)

Tuotemerkit kuuluvatkin siis isona osana blogeihin. Niistd kertominen on yleensd
positiivisia ja niistd liitetddn blogeihin kuvia, hintoja sekéd ostopaikkoja. Huonoista
tuotteista ei blogeissa kirjoiteta. Bloggaajan kehuessa tuotetta kertomatta mista tuote
on perdisin, ei lukija voi tietdd kehuuko bloggaaja tuotetta rehdisti vai onko taustalla
rahallinen hyoty. Kun bloggaaja kertoo tuotteen alkuperiksi yhteistyon, jai lukijan

vastuulle pdéttdd onko kyse mainonnasta vai aidosta suosittelusta. (Huttunen 2013.)

”Kumppanuusmarkkinoinnissa bloggaaja liittyy mukaan verkostoon, joka tarjoaa hi-
nelle blogin aihepiirin mukaisia mainoksia” (Simola 2013). Kumppanuusmarkki-
nointi eli afflite-markkinointi on yksi Internet-mainonnan osa-alueista. Siind yritys

palkitsee kumppaneita, tissd tapauksessa bloggaajia, hiinen tuomistaan kévijoisté tai
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markkinoinnin tuottamasta liiketoiminnasta. (Ossi, 2009.) Kuva 2 havainnollistaa

kumppanuusmarkkinointia.

3. Myyja kompensoi kumppania

Myyija / Brandi

2. Kumppani ohjaa asiakkaan myyjan sivuille

1. Asiakas vierailee kumppanin sivuilla

Asiakas

Kuva 2. Kumppanuusmarkkinoinnin havainnollistaminen. (Ossi 2009)

Ensimmaiseksi lukija (kuvassa: asiakas) vierailee blogin (kuvassa: kumppani) Inter-
net-sivuilla. Han klikkaa blogiin liitettyd linkkid, esimerkiksi tuotelinkkid, joka vie
lukijan yrityksen sivuille. Myyja maksaa blogin pitédjélle provisiona (kuvassa: kohta
kolme), osuuden asiakkaan suorittaman ostoksen suuruudesta, jokaisesta kivijastd tai
jokaisesta asiakkaan tekemistd toiminnosta. Tdssd kuvassa myyjd maksaa suoraan
bloggaajaalle (kumppanille), mutta heiddn vélissd voi myds olla affiliate-verkko,

jonka kautta myyjét ja kumppanit 16ytavit toisensa. (Ossi 2009.)

Bloggaajien kiyttdessd kumppanuusmarkkinointia, tdytyy mainosyhteistyd olla sel-
kedsti mainittuna. Mainoslinkin tunnistaminen blogista muuttuu huomattavasti vai-
keammaksi, jos bloggaaja ei kumppanuusmarkkinointia mainitse. Mainoslinkit on
havaittavissa, jos tietdd miti etsid, silld niissd on usein verkkokaupan osoitteen lisdksi
kumppanuusverkoston tunnus. Linkin muotoiluun on monia tapoja, mutta esimerkik-
si Tradedobler —verkoston tunnus 16ytyy linkin alusta. (Simola 2013.) Tétd havain-

nollistaa kuva 3.



42

htp: //clk.tradedoubler.com/click?p(208)a(194)g(202))uri(ht
e

Kuva 3. Malli Afflite-linkkisti (Simola 2013)

Nykyisin yritykset kdyttdvat markkinointikanavinaan paljon blogeja aihealueen mu-
kaan. Tavat, joilla yritykset markkinoivat bloggaajille, vaihtelevat paljolti. He voivat
tehdd bloggaajien kanssa yhteistydsopimuksia ja ldhettdd tuote- ja niytepaketteja jo-
ko pyytdmailld luvan bloggaajalta tai sitd pyytdmaittd. Blogin pitdjd voi myo0s itse vai-
kuttaa mainoksiin, hankkimalla blogiinsa mainoksia esimerkiksi Internetin mainos-
verkkojen tai kumppanuusmarkkinoinnin kautta. Bloggaaja saattaa sitoutua arvioi-
maan hyddykettd tuotelahjaa tai korvausta vastaan. Hdn voi my0s vapaasti paéttaa,
ettei kirjoita saamistaan eduistaan lainkaan. Vaikka markkinointikanavat voivat
vaihdella, niin yrityksen mainonnan tavoitteena on saada tuotteelleen tai palvelulleen
ndkyvyyttd blogin vilitykselld. Bloggaaja taas voi hy0tyd mainoksista ja ansaita niil-

14 rahaa tai ilmaislahjoja. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa 2013, 1.)
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuskohteiden valinta

Toteutin tutkimuksen laadullisena sisdllonanalyysind, jonka aikana tarkastelin valit-
semani kuuden fitnessblogin postauksia vuoden 2014 tammikuun ja vuoden 2014
helmikuun loppuun kisittavéltd ajanjaksolta. Tutkimistani blogeista ei ollut olemassa
kirjallisuutta, jonka vuoksi aineiston kerddminen tapahtui tarkastelemalla niitd. Télla

tavoin sain aineistosta my6s mahdollisimman luotettavan seké ajantasaisen.

Blogeiksi valikoitui fitness-kategoriaan liittyvid blogeja, silld tutkimuksia on tehty jo
runsaasti muoti- ja lifestyleblogeista. Kategoria valikoitui myds tdiménhetkisen fit-
ness-trendin sekd vuoden alun kuntoboomin vuoksi. Télld tarkoitan ilmi6té, joka si-
joittuu vuoden alkuun, jossa kuntosalit tiyttyvit ihmisistd, jotka aloittavat toteutta-
maan uuden vuoden lupauksiaan, joihin usein kuuluvat urheilu ja terveellisemmaét
eldmédntavat. Fitnessblogeissa pddosassa on blogin kirjoittaja sekd hénen pdiviensd
kulku. Postauksien aihepiirit keskittyvét pdivittdisiin urheilu suorituksiin, terveelli-
seen ruokaan ja eldmintapoihin sekd myos bloggaajan muuhun harrastukseen tai

mielenkiinnon kohteeseen.

Valikoin tutkimuskohteikseni kuusi fitnessblogia, joiden kirjoittajat ovat suomalaisia
urheilusta ja hyvinvoinnista kiinnostuneita naisia. Kaikki tutkimuksen blogit 16ytyi-
vit blogilista.fi-sivustolta. Bloggaajat voivat lisdtd bloginsa Blogilista.fi sivustolle,
helpottamaan sen 10ytymistd. Ensin bloggaaja rekisterdityy palveluun, jonka jdlkeen
hén kirjaa parhaiten blogin aihepiirid ja kategoriaa kuvaavat avainsanat profiiliinsa.
Télloin lukija 10ytdd ndiden avainsanojen alta bloggaajan blogin. Blogilista -
sivustolta 16ytyy siis avainsanoilla merkittyjd blogeja, jota muodostavat kategorioita.
20. péivdni Blogilistalle oli rekisterdity 54 689 blogia, joiden joukosta 496 kappalet-
ta 10ytyi avainsanalla "fitness”. Vertailun vuoksi katsoin myds “lifestyle” eli eldmén-
tyyli ja ”muoti” avainsanoihin kuuluvien blogien miérét, jotka olivat huomattavasti
korkeammat kuin “fitness” avainsanaan kuuluvien blogien miirat. Kuvasta 4 kiy

ilmi avainsanojen blogien maérat.
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Etusivu  Omat suosikit JE:ICITISM Tuoreet Listat  Lisda blogi

Fitness
Selaa avainsanoja: ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAOO09

Avainsanaan kuuluu 496 blogia.

lifestyle
Selaa avainsanoja: ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAOO09

Avainsanaan kuuluu 5749 blogia.

muoti
Selaa avainsanoja: ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAOO0-9

Avainsanaan kuuluu 4499 blogia.

Kuva 4. Avainsanojen blogiméérit. (Blogilistan www-sivut 2014)

Kategorioiden suuri maéré ero selittyy silld, ettd fitnessblogit ovat ilmiond uudempia
kuin muoti- ja lifestyleblogit. Eroa selittdd my0s se, ettd fitnessblogien kirjoittajat
suorittavat tavoitteellista urheilua ja ruokavaliota, jonka vuoksi tietyn tyyliset ihmiset
valikoituvat kirjoittamaan niitd. Kuvio 1 havainnollistaa mink verran fitnessblogeja
on verrattuna kaikkiin blogeihin. Jotta havaintokuvio ei védristyisi lisdsin mukaan

my0s suosittujen muoti- ja lifestyleblogien mairén.
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Blogien jakauma aihealueittain

Muotiblogit,

Lifestyleblogit, 4499

5749
Fitnessblogit,

>

Kuvio 1. Finess-, muoti- ja lifestyleblogien médird kaikkien aihealueiden blogeista.

(Blogilistan www-sivut 2014)

Valitsemani fitnessblogit 16ytyivit blogilista.fi-sivuston luetuimpien blogien joukos-
ta. Luetuimmat-lista kertoo, mihin blogeihin on siirrytty eniten Blogilista-sivuston
kautta, blogien todelliset kdvijamaérat saattavat siis olla suuremmat. Saman lukija-
méidrdiset blogit ovat jaetulla sijalla. Valintakriteereiksi muodostui tarkoituksellisesti
nimenomaan luetuimmat fitnessblogit, silld blogin kiinnostavuus markkinointi-
kanavana luonnollisesti korreloi sen lukijaméérin ja seuraajien kanssa. Luetuimmissa
blogeissa esiintyvd mainosmuotojen skaala on laajempi, mainosten lukumiéra suu-
rempi sekd usein mainostavien yritysten valikoima on monipuolisempi kuin vihem-
mén luettujen blogien keskuudessa. Muita valintakriteerejd olivat suomalaisuus,
paivitysten aiheiden keskittyminen bloggaajan omaan tyyliin ja jokapdividiseen

eldmadin sekd péivikirjamainen toteutus.

Pyrin valikoimaan blogeja madollisimman monen eri blogiportaalin alta, esimerkiksi
fitfasion.fi, jotta mahdolliset erot portaalien ja itsendisesti kirjoittavien bloggaajien
vélilld ndkyisivét tuloksista. Portaaleja 10ytyi huomattavasti vihemmén kuin oletin,
ja useimmat blogit sijaitsivat FitFashion.fi -sivustolla. Tamé selittyy silld, ettd Fit-

Fashion-sivusto on Suomen suurin urheilulliseen eldméntyyliin keskittynyt blogiyh-
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teisO ja se kokoaa sivuilleen alan blogeja. TNS Mertrixin sivuston mukaan FitFashi-
on.fi oli huhtikuussa 53. Suomen luetuimman websivuston joukossa 116 037 kivija-

médrdllddn. Taulukko 1 havainnollistaa valittujen blogien jakaumaa eri portaalien

vélilla.
Blogi portaali Blogien méira
FitFashion.fi 3 blogia
MyCosmo 2 blogi
Blogger.com 1 blogi

Taulukko 1. Blogiportaalien jakauma. (Blogilistan www-sivut 2014)

Suosituin portaali fitnessblogien keskuudessa on FitFashion.fi, silld se keskittyy ai-
noastaan urheilullisiin ja terveellisten eldméntapojen -kategoriaan. Yksi blogi vaihtoi
blogiportaaliaan kesken tutkimuksen. Vaihto tapahtui FitFashion portaalista My-

Cosmo portaaliin.

5.2 Tutkimuksen menetelma ja toteutus

Toteutin tutkimuksen laadullisena tutkimuksena. Tutkimusaineistosta ei ollut ole-
massa olevaa kirjallisuutta, jonka vuoksi laadullinen siséllonanalyysi osoittautui hy-
véksi tutkimusmenetelméksi. Kvalitatiivisen eli laadullisen menetelmén avulla saa-
daan syvillistd, mutta huonosti yleistettdvéé tietoa. Laadullisen analyysin aineistoa
tarkastellaan kokonaisuutena, jossa aineiston koko eli otanta on usein pienehkd.
Kvantitatiivisen eli méaréllisen tutkimuksen avulla taas pinnallista, mutta luotettavaa
tietoa. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston tutkimusyksikdille annetaan arvoja eli

muuttujia, jotka taulukoidaan. (Alasuutari 2011,38, 34.)

Tutkimusmenetelmiksi valitsin sisédllonanalyysin, jolla tarkoitetaan tutkimusta, jossa
kuvataan dokumentin sisdltod sanallisesti. Sisdllonanalyysissé tutkimuksen aineisto
kuvaa tutkittavaa kohdetta. Tutkimuksen tarkoituksena on luoda sanallinen ja selked
kuvaus tutkittavasta ilmiostd. (Tuomi & Sarajirvi 2009, 106, 108.) Tutkin blogeja

ulkopuolisen tarkkailijan asemasta.
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Tutkin valitsemieni blogien tuottamia postauksia tammikuun 2014 alusta helmikuun
2014 loppuun. Kivin jokaisen postauksen yksitellen ldpi ja taulukoin niistd tietoja
ylos. Tutkimuksen avulla 1dhdin selvittimaddn mainonnan nékyvyytté ja piillomainon-
nan osuutta blogipostauksista. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuinka paljon
piilomainontaa blogeissa esiintyy ja onko mainonta tunnistettavuuden kannalta sel-
kedd. Analysoin postauksia médrittelemilld mihin kukin postaus kuuluu, saadakseni
selville, mitkd postauksista ovat piillomainontaa. Lajittelin postaukset kahteen paika-

tegoriaan, jotka olivat “mainospostaus” ja “ei-mainospostaus” .

Mikaéli postaus ei sisdltinyt tuotemerkkien kuvia, mainoslinkkejéd eiké yrityksen ni-
med, kuului postaus “ei-mainospostaus”’-kategoriaan. Postauksen siséltdessd mainin-
nan suosituksesta tai ohimennen tuotteen tai palvelun, luokittelin sen kategoriaan “ei-
mainospostaus”. Esimerkiksi ruokaohjeessa mainittiin ohimennen tietty tuote nimel-
td. Tamé sen vuoksi, jotta viéltyin luokittelemasta virheellisesti postauksia “mainos-
postaus” kategoriaan. Postauksen tdyttdessd yhdenkin dsken mainitsemistani kritee-
reistd kuului se mainospostaukseen. Télloin luokittelin sen johonkin seuraavista ka-
tegorioista:

* yhteistydpostaus

*  mainos

* itse ostettu tuote

* kuvamainos / kuvassa tuotemerkki

* ei-kerrottu eli piilomainos

Tutkin myds sitd, milld tavoin bloggaajat ilmaisevat kyseessd olevan mainoksen tai
yhteistyopostauksen. Tarkkailin titd mainonnan tunnistettavuuden sédénnén kannalta,
mainoksen tulee olla tunnistettavissa mainokseksi vaivatta, riippumatta esitystavasta
ja mainosmediasta. Tarkoituksenani oli selvittdd, missd kohtaa postausta maininta
useimmiten esiintyy ja onko asia esitetty riittdvin selkeésti. Jaottelin vield yhteistyo-
postaukset kolmeen alakategoriaan, joista kdvi ilmi, missé kohtaa mainoksesta ilmoi-
tettiin. Kiinnitin my06s huomioita siihen, oliko mainoksesta tai yhteistyopostauksesta
ilmaiseminen yhtendistd ja samanlaista koko blogin ajan. Liséksi tarkkailin mainos-
linkkejd ja niiden muotoa siitd ndkokulmasta, ettd pystyyko lukija helposti pééttele-

méén kyseessd olevan mainoslinkki tai afflite-linkki.
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Tutkin blogipostausten kommenttien maérai, silld Otteita verkosta —kirjan (Laakso-
nen, Matikainen & Tikka 2013, 205) mukaan kommenttien maara kertoo mitattavaa
tietoa lukijayleisostd. Ulkopuolisella tutkijalla ei usein ole pdésya tietoihin, joista sai-

si blogien vierailijoiden tarkat lukumé&érit.

Kuitenkin blogilista-sivusto kertoo myos blogien viikoittaiset lukijaméérit ja ndiden
lukujen pohjalta valitsin tutkittavat blogit. Ensimmainen listalla oleva fitnessblogi oli
sijalla 47., Steffit, ja viimeinen sijalla 110., Linda Manuella. Taulukosta 2 ilmenee
bloggaajien ikéd, blogiportaali, blogien sijoitus blogilista -sivuston luetuimmissa blo-

geissa ja blogien viikoittaiset lukijaméérat.

Lukija méird/ | Luetuimmat Ika Portaali
vko sijalla
Steffit 21879 47. 24 Blogger.com
Vilma P. 19 358 48. 23 MyCosmo.fi
Start living your | 16 025 Ei sijoitusta 25 FitFashion.fi
best life MyCosmo.fi
Ainon blogi - 12 551 78. Ei kerro, noin | FitFashion.fi
Tarinoita tree- 22-25
naamisesta
Elimii Venlan | 9 485 102. 24 FitFashion.fi
silmin
Linda Manuella | 8 081 110. 21 Fitfashion.fi

Talulukko 2. Tietoja blogeista. (Blogilistan www-sivut 2014)

Yhdelld blogilla ei ollut sijoitusta, mutta sen lukijaméérét olivat kolmanneksi kor-
keimmat néiden valitsemieni blogien vililld, jonka vuoksi valitsin sen tutkimuskoh-
teeksi. Blogilista-sivuston mukaan valitsemieni blogien lukijamiérat vaihtelivat vii-
koittain reilu 21 000 ja 8 000 vililld. Bloggaajien idt vaihtelivat 21-25 vuoden vililla
ja keski-idksi madrittyi 23,6 vuotta. Kaikki tutkimuksen bloggaajat osuivat 18-34
ikdhaarukkaan. Ainoastaan yhdessi blogissa ei ilmoitettu bloggaajan ikdi. 110 suosi-
tuimman blogin seassa oli yhteensd kuusi fitnessblogia, tdmai selittyy silld, ettd fit-
nessblogeja on huomattavasti vahemmén kuin muoti- ja lifestyleblogeja, silld ne ovat

ilmidnd uudempia.
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5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta. Mikéli tutkimus suorite-
taan uudelleen vastaavissa olosuhteissa tutkimustulosten sdilyessd samanlaisina olisi
tutkimus reliabiliteetti. (Hirsjdrvi, Remes& Sajavaara 2009, 231.) Tutkimuksen otok-
sen koko on hyvin pieni verrattuna Suomessa julkaistavien fitnessblogien méardén ja
tutkimustulokset eivét patisi kaikkiin Suomen fitnessblogeihin. Télloin tutkimus ei

anna tdydellisen reliabiliteettisia tuloksia.

Luetuimpien ja suosituimpien blogien kirjoittajista suurimmalla osalla olisi mahdol-
lista tienata ja eldttad itsensd blogillaan mainonnan avulla ja viestintdtoimisto Mani-
feston teettdmén kyselyn mukaan myds noin 70 prosenttia bloggaajista tienaa kirjoit-
tamisellaan. Mikéli tutkimus siis toteutettaisiin uudelleen samojen kysymysten seki
kriteerien pohjalta, niin ettd tutkimuskohteena olisi Suomen luetuimmat fitnessblogit

olisi tutkimuksen reliabiliteetti melko hyvilli tasolla.

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin se mittaa tutkimuksessa kdytettyd mene-
telmid, jota tutkimuksella oli tarkoitus tutkia (Hirsjarvi ym. 2009, 231).Tutkimuksen
validiteetti on erittdin hyvé, silld tutkimustulokset vastaavat niithin kysymyksiin joita
tutkimukselle asetettiin. Tutkimuskysymyksid olivat: “kuinka moni postauksista si-
saltdd piillomainontaa?”’, “kuinka monessa postauksessa kerrotaan yhteistydsséd teh-
dystd mainonnasta?” , ’Milld tavoin ja missd kohtaa postusta bloggaaja kertoo yh-

teistyosté lukijalle?
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen avulla fitnessblogeista saatiin syvéllistd tietoa, mutta se on huonosti
yleistettdvissi, silld jokainen blogi on erilainen bloggaajan persoonan vuoksi. Tutki-
muksen tulokset ovat riippuvaisia bloggaajasta yksiloné sekd hinen arvoistaan ja tie-

tamyksestddn blogimainontaa kohtaan.

Ensimmaiseksi kdyn ldpi blogien postausten kokonaismddrdn, koska vasta silloin
vastauksia voi vertailla keskenddn ja havainnollistaa tuloksia laskennallisesti. Taulu-

kosta 3 kiy ilmi postausten lukuméiéra blogeittain.

Postausten kokonaismaarat
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Taulukko 3. Blogien postausten kokonaisméérét.

Postauksia kertyi kahden kuukauden tarkasteluajankohtana yhteensd 252 postausta.
Pienin postauslukumiird oli 13 postausta blogilla Eldmé&d Venlan silmin ja suurin
Ainon blogi - Tarinoita treenaamisesta, jossa postauksia oli 70 kappaletta. Blogien
keskiméérdinen postausmédrd tammikuussa oli 20,5 ja helmikuussa 21,5. Téstd

voimme todeta, ettd helmikuu oli kuukautena hieman suositumpi postauksille. Mo-
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lempien kuukausien blogipostausten keskiarvo oli 42,0 eli bloggaajat kirjoittavat

keskiméérin kahdessa kuukaudessa 42 postausta.

Otteita verkosta -kirjan (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 205) mukaan kom-
menttien mddrd kertoo mitattavaa tietoa lukijayleisostd. Taulukko 4 esittdd kom-

menttien jakaumaa blogien keskuudessa.

Postausten kommenttien lukumaara
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Taulukko 4. Blogien postausten kommenttien lukuméérat.

Eniten kommentteja postauksille kerdsi Ainon blogi - Tarinoita treenaamisesta, jolla
oli yhteensd 1282 kommenttia. Pienin kommenttimdard oli blogilla Elamé&d Venlan
silmin, 428 kommentilla. Ero Steffit-blogiin oli vain 2 kommenttia. Téstd voisi siis
paitelld Otteita verkosta -kirjan (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 205) mu-
kaan, ettd Ainon blogilla olisi suurin lukijayleiso ja Eldméd Venlan silmin sekd Stef-
fitilld pienimmit lukijayleisot. Kuitenkin blogilistan mukaan Steffit on luetuin fit-
nessblogi Suomessa. Toki blogilista-sivusto listaa vain sivuston kautta siirryttyihin
blogeihin, joten blogien todelliset kdvijaméérit saattavat olla suuremmat. Naistd tu-
loksista varmaksi voi siis sanoa sen, ettd Ainon blogilla on aktiivisimmat ja keskuste-
lualttiimmat lukijat. Blogit kerdsivit kahden kuukauden ajalta yhteensd 4 713 kom-

menttia, joiden keskiarvo per blogi oli 785,5 kommenttia. Tammikuun kommenttien
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keskiarvo oli 320, 5 ja helmikuun 465 kommenttia, eli helmikuu on ollut aktiivisem-

pi kuukausi lukijoille. Yhdessé postauksessa oli keskiarvolta 18,7 kommenttia.

Kommenttien lukumiirddn vaikutti my0s postauksen sisdltd. Postauksen ollessa
mainospostaus oli kommentteja enemmén kun ei mainoksia sisdltdvissd postauksissa.
Varsinkin jos bloggaajat arpoivat tuotelahjoja lukijoille nosti kommenttiméarid huo-
mattavan korkeiksi. Esimerkiksi Steffitin blogissa arvottiin Elovenan tuotteita, joka
kerdsi 228 kommenttia ja Ainon blogissa Fitnessgurun treenikalenterin arvonta keré-
si 194 kommenttia. Kuvassa 5 on blogiarvonnan palkinto, joka on tehty yhteisty0ssi

Elovenan kanssa.

Arvon viidelle (5) voittajalle kolme keksipakettia, jokaisessa paketissa on 10kpl valipalakekseja. Eli jokainen voittaja
saa kaikki allaolevat tuotteet:

vusITTU R s ust B SUUR
RESEPTI T ESEP' ~ SUOSIKK)

Kuva 5. Elovena yhteistyokumppanina arvonnassa. (Steffit)

Jotta opinndytetyon lukija saisi kdsityksen siitd, mitd postaus sisdltidd, tarkkailin
myo0s kuvien esiintyvyyttd blogeissa. Taulukko 5 havainnollistaa blogipostausten ku-

vien méérdn tutkimusjakson ajalta.
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Postausten kuvien maarat
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Taulukko 5. Kuvien esiintyvyys blogeissa.

Eniten kuvia esiintyi Vilma P. blogissa 271 kappaleella ja vdhiten Steffitin blogissa,
jossa oli silti 95 kuvaa. Tammikuun postauksissa kuvia oli yhteensd 576 ja helmi-
kuussa niitd oli 498. Yhdessd postauksessa on keskiarvolta, 4,3 kuvaa. Kuvilla on
siis suuri vaikutus blogipostauksissa ja bloggajat kiyttidvit paljon kuvia havainnollis-

tamaan ja tuomaan eldvyyttd tekstiin.

Huomioin kuvien lukumaéérin lisdksi sitd, mitkd kuvista sisilsivit tuotemerkin. Tuo-
temerkin sisdltdvid kuvia blogipostauksissa oli paljon. Tuotemerkkikuvat olivat esi-
merkiksi treenikuvia, joissa oli selkeésti esilld Nike-treenipaita tai Adidaksen kengit.
Tuotemerkkikuvat olivat enimmékseen kuvia, jotka olivat itse bloggaajasta ja jossa
nékyi selkedsti tuotemerkki. Pienikin tuotekuva voi saada suuren huomion blogien

vilityksell4.

6.1.1 Mainospostaukset

Mainospostauksella tarkoitan postausta, jossa mainostetaan hyddykettd joko tekstilli-
sesti tai kuvallisesti. Mainospostaus voi olla siis teksti, joka kertoo esimerkiksi

smoothie -ohjeesta, jonka seassa on kuva yhdestd tuotteesta jota ohjeessa kéytetdan.
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Tein tdmin mééritelmin siksi, koska “kuvat kertovat enemmaén kuin tuhat sanaa” ja
ne siis herdttavit huomiota ja ne huomataan tekstin seasta nopeallakin selauksella.
Laskin mainospostauksiksi myos yhteistyopostaukset, silld nekin ovat mainosposta-

uksia. Taulukko 6 kertoo mainospostausten jakauman blogien vélilla.
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Taulukko 6. Mainospostausten lukumairét blogeittain.

Suurin mainospostausten méérd oli Ainon blogissa, 18 mainospostauksella, mutta
prosentuaalisesti eniten mainoksia esiintyi blogissa Eldméd Venlan silmin 46,2 pro-
sentilla. Kaikissa blogeissa oli alle puolet postauksista mainoksia ja véihiten 24,4 pro-
sentilla, niitd esiintyi blogissa Start livin your best life blogissa. Mainospostausten
kokonaismaira oli 80 mainospostausta 252 postauksesta. Yhdessd postauksessa mai-
noksia on keskiarvolta 0,3 mainosta ja yhdessd blogissa on keskiarvolta 13,3 mai-
nospostausta kahden kuukauden ajalta. Blogipostausten yleisimmait mainokset koski-

vat luontaistuotteita, esimerkkind Fitnessgurun proteiinijauhe.

Tutkimuksen mainospostausten takana oli yleensd aina tuotepaketti tai muu hyéty,
jonka bloggaaja kirjoituksestaan saa. Tutkimusta tehdessd huomioin, ettd bloggaajat

saavat hurjasti arvokkaita fitnesstuotepaketteja, jotka sisdlsivét erilaisisa luontaistuot-



55

teita. Kuvassa 6 on kaksi fitnesstuotepakettia, joita bloggaajat ovat saaneet yrityksil-

ta.

Kuva 6. Kuvia tuotepaketeista. (Ainon blogi -Tarinoita treenaamisesta; Eliméd Ven-

lan silmin)

Yhteistyokumppaneissa oli paljon yhtendisyyksid. Elovena oli puolien blogien yh-
teistyOkumppani ja samaten Arlalla sekd Fitnessgurulla oli paljon ndkyvyytta eri blo-
geissa. Urheilumerkeistd eniten nidkyvyyttd oli Adidaksella, jonka nékyvyys varsin-
kin yhdessi blogissa oli hyvin suuri. Erilaisien raakaruokien tuotemerkit olivat esill4,
nikyvin ndistd oli CocoVi, joka oli mainittu yhden blogin sivubannerissa yhteistyo-

kumppanina. Kaikki tuotemerkit liittyivat vahvasti blogien fitness-kategoriaan.

En varsinaisesti tutkinut bannerimainontaa blogeista, mutta blogeja tutkiessa huoma-
sin eroavaisuuksia niissd. Bannerimainontaan ndyttdisi vaikuttavan blogiportaali, sil-
13 samojen portaalien sivuilla esiintyi samoja mainoksia sekd samoissa kohdissa. Yh-
dessd blogissa ei ollut lainkaan bannerimainontaa. Blogiportaali, huomioideni mu-
kaan, valitsee bloggaajan aiheeseen sopivia mainoksia. Kaikki bannerimainokset oli-

vat vahvasti fitness-kategoriaan tukeutuvia.

6.1.2 Piilomainontaa sisdltavét postaukset

Piilomainonta postauksen maddrittelin mainonnan tunnistettavuuden perusteella, eli
mainos on oltava tunnistettavissa my0s nopealla katsomisella mainokseksi. Tétd ku-
luttajansuojalaissakin kdytettyd mdadritelmdd piilomainonnasta hyddynsin niin, ettid

kaikki postaukset, joissa mainontaa ei oltu ilmoitettu selkedsti kuului piilomainon-
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taan. Médritin selkeiksi yhteistydilmoituksiksi postaukset, joissa oli kerrottu heti pos-
tauksen alussa tai lopussa yhteistyostd. Eli postaukset, joissa ilmoitettiin yhteistyosta
blogipostauksen keskelld olivat piilomainontaa. Taulukko 7 havainnollistaa piilo-

mainonnan mairin mainospostauksista.

Mainospostausten sisdltama piilomainonta

20
18
16
14
12
10

B Postausten
piilomainonnan
maarat

B Mainospostausten
lukumaara

O N b~ O

Taulukko 7. Pillomainonnan mééri blogeissa.

Mainospostauksista eniten piilomainontaa esiintyi blogissa Linda Manuella, jossa
78,6 prosenttia mainospostauksista oli piilomainontaa. Vihiten mainospostauksissa
esiintyvad piilomainontaa, 33,3 prosenttia, oli blogissa Eldimi4 Venlan silmin. Mui-
den blogien mainospostausten sisdltima piilomainonta ylitti 50 prosentin. Tuloksista
voi todeta, ettd mainospostausten sisdltimaa piilomainontaa esiintyy fitnessblogeissa
todella paljon. Blogeissa esiintyi yhteensd 52 piilomainosta sisdltivdé postausta, joka

on 20, 6 prosenttia kaikista tutkimuksen ajanjakson blogipostauksista.

Ainon blogi -Tarinoita treenaamisesta ja Elaméd Venlan silmin blogeilla oli yhteis-
tydmaininnat sivubannerissa. Start living your best life blogilla oli sivubannerissa

maininta yhteistyokumppaneista, mutta blogiportaalin vaihdon jilkeen ne jdivit ko-
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konaan pois. Kuva 7 havainnollistaa yhteistydomerkintdjd, jotka on ilmoitettu sivu-

bannerissa.

Yhteistydssii:

g asics

fithessguru. ‘k

Kuva 7. Yhteistydmaininnat bannereissa. (Ainon blogi -Tarinoita treenaamisesta;

Elam&4 Venlan silmin)

Kolmella bloggaajalla on personal trainer -ammattinimike. Kuitenkin vain yksi heisti
ilmoitti siitd niin selkeésti, ettei mainoksia, jotka koskivat hinen ammatillisia palve-
luita, voitu katsoa piilomainonnaksi. Oman yrityksen omaavan bloggaajan tulisi huo-

lehtia kuluttajansuojalain mukaan mainonnan tunnistettavuudesta.
Mainoslinkkejd blogeista 10ytyi paljon. Muutamassa blogissa se johtui siité, ettd jo-
kaisen linkitetyn kuvan alle oli laitettu kuvanldahde linkkind. Mainoslinkit olivat mel-

kein kaikissa blogeissa helposti tunnistettavissa, silld sanat joista pédsi linkkiin olivat

virillisid. Kuva 8 havainnollistaa mainoslinkkeja.

TASTA voitte ostaa kisalipun! Lisatietoa loydatte TAALTA! 2

Kuva 8. Esimerkki mainoslinkisté. (Steffit 2014; Elami4 Venlan silmin 2014)

Poikkeuksen tdhdn teki MyCosmo-portaalin blogit, joissa mainoslinkit oli piilotettu

sanojen alle, mutta kaikkia sanoja ei ollut kursivoitu tai vérjétty, kuten muiden por-
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taalien blogeissa. Yhdessdkdin blogissa ei oltu ilmoitettu yhteistydstd mainoslinkki-
en saralla. Affliate-linkkejd en osannut linkeistd 16ytd4, tdhin olisi tarvittu enemmén
tietoa ja harjaantunutta silmdé affliate-linkkien lyhennyksistd. Yhden poikkeuksen
teki kuitenkin blogipostauksessa sijaitseva kuvabanneri, jota klikkaamalla piési mai-
nostajan sivulle, tdmé linkki paljastui affliate-linkiksi. Kuvasta 9 ilmenee blogissa

ollut kuvabanneri ja Internet-sivun afflite-linkki.

 lisiravinteita ja PR
urheiluvaatteita  * 1/M3INEN OIMIUS Kun Gt Fu. Stay Fi
FITRESS

ostat vahintaan 75 €:lla TUKKU.:i

« Suurin valikeima

\ L m www.fitnesstukku.fi/?&utm_source=venlasavikuja.fitfashion.fi&utm_medium=td_affiliate&utm_campaign=1 ¢

Kuva 9. Kuvabanneri ja affliate-linkki. (Fitnesstukun www-sivut 2014)
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7 TULOSTEN YHTEENVETO JA POHDINTAA

Blogit osoittautuivat hyvin mielenkiintoisiksi tutkimuskohteiksi. Blogeja seuratessani
huomasin, ettd niistd saisi tehtyd paljon erilaisia tutkimuksia. Nélkd kasvaa syddessa,
ja tdssdkin tutkimuksessa vaikeimmaksi tehtavéksi osoittautui tutkimuksen rajaami-
nen blogien tiettyihin ominaisuuksiin, silld tutkimuksen edetessé olisi halunnut sel-
vittdd yhd enemmaén ja enemmén eri ominaisuuksista. Tutkimusta voisi vield jatkaa ja
ottaa mukaan my0s bloggaajien sekd mainostajien ndkdkulmat piilomainontaan ja

ylipddtdin mainontaan.

Tutkimuksen otanta oli pieni, mutta tiedon puutetta ei missdén vaiheessa tutkimusta
tullut, pdinvastoin. Kaiken kaikkiaan tuloksista kdy selvésti ilmi, ettd piilomainonta
rehottaa blogeissa. Tdma ndyttdisi johtuvan siitd, ettd bloggaajat ovat vield hukassa
siitd, miten mainoksista pitdisi ilmoittaa. Yhtendisyyttd mainospostausten ja yhteis-
tyOpostausten ilmoittamisesta ei ollut. Yhdessékédén blogissa ei ollut vain yhté tapaa
ilmoittaa mainoksista, ja bloggaaja ilmoitti eri postauksissa eri tavoin yhteistyOsta.
Tama vaikeuttaa lukemista ja luo sekavuutta seké lisdd lukijan tyotd. Kuvien tuote-
merkkeji ei oltu eroteltu blogipostauksissa, eikd niiden alkuperdd oltu kerrottu. Ku-
vien ndkyvyys kuitenkin blogeissa on huomattava, jonka vuoksi timdn voi laskea
piilomainonnaksi. Lukijalla on aina oikeus tietdd milloin hineen yritetddn vaikuttaa
kaupallisesti. Myds huomattavan paljon kuvia oli lainattu eri sivustoilta, mutta lainat-
tujen kuvien alkuperdd ei usein oltu ilmoitettu. Piilomainonnan esiintyvyyden suu-
reen madrddn vaikuttaa myos valvonnan vaikeus Internetissd. Valvonnan toteuttami-
nen on vaikeaa, silld blogeja on Suomessa tuhansia ja valvontakeinot Internetissi

ovat rajalliset.

Koska yhteisid pelisddntdjd bloggaajille ei ole saatu luotua, voisi jokainen bloggaaja
silti luoda itselleen pelisddnndt, ohjeet miten ilmoittaa yhteistydstd ja toimisi ndiden
mukaan. Tdmé mahdollistaisi jokaisen yhteistyd maininnan yhtendisyyden ja helppo-
lukuisuuden. Vield kertoakseen lukijalle tdstd, voisi siitd lyhyesti mainita esittely-
tekstissd tai sivubannerissa. Télloin lukijan kannalta turhat piilomainonta epdillyt jéi-
sivét pois. Parhaimmassa tapauksessa blogimainonta on kaikkia osapuolia hyddytta-

vé vuorovaikutuksen kanava, josta niin yritykset, bloggaajat kuin lukijatkin hyotyvit.
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Ohjeena bloggaajalle olisikin, ettd kerro yhteistydstd joka postauksessa samoin sa-
noin ja tavoin sekd samassa paikassa. Se helpottaisi niin lukijan kuin bloggaajankin
tyota, silld bloggaajan ei joka postauksen yhteydessé tarvitsisi miettid, miten tdstd nyt
ilmoitetaankaan ja lukija voisi keskittyd lukukokemukseen eikd epdilyihin piilo-

mainonnasta.

Fitness-trendi nikyy hyvin selvisti tutkimuksen blogeissa. Blogimainonta keskittyi
luontaistuotteisiin ja superfoodeihin eli ruoka-aineisiin, joiden ravintoarvo on huo-
mattavasti koreampi kuin tavallisissa ruoka-aineissa. Bloggaajat urheilevat tavoitteel-
lisesti, muokaten kehoaan fitness-trendin mukaisesti, eli lihakset ja voima ovat pda-
asiassa. Oman kehon kehityksesti otetaan kuvia ja vertaillaan vanhempiin kuviin se-
ki omista vartaloihanteista kirjoitetaan. Suuressa osassa blogin kuvia esiintyy super-
foodeja ja ndiden reseptejd. Tutkimuksen bloggaajilla on tarve ja halu syddd mahdol-
lisimman terveellistd ruokaa. Tdmén ilmion ddrimméinen esimerkki on ortoreksia eli
pakonomainen tarve syddd mahdollisimman terveellisesti ja liikkua mahdollisimman
paljon. Fitnessblogien suosion vuoksi mainonnan pitéisi olla tarkempaa, jotta blogi-
mainonta ei anna vairdnlaista kuvan ruuasta seki kehonihanteista. Moni nuori ihan-
noi ja ottaa mallia bloggaajista ja voi télld tavoin saada vddrdnlaisen kuvan tasapai-

nosta syomisen ja liikkkumisen valilla.

Blogien piilomainontaa on tutkittu vield suhteellisen vdhan, jonka ansiosta tutkimus-
kohteesta olisi mahdollista toteuttaa jatkotutkimuksia. Tutkimuksen teoriapohjan ja
tuloksiin tukeutuen jatkotutkimuksen voisi suorittaa bloggaajien ndakdkulmasta pii-
lomainontaa kohtaan. Tdlloin tutkimukselle saataisiin blogien kirjoittajien déni kuu-

luviin.
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