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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Yritys X:n uusasiakashankintaa
blogiyhteistoiden avulla. Yritys on tehnyt blogiyhteistyota viiden eri lifestyle-blogin kanssa
vuodesta 2013 lahtien, ja se halusi selvittaa millainen vaikutus blogiyhteistoilla on
uusasiakashankintaan. Yritys X on hammaslaakariasema ja blogiyhteistyot ovat olleet blogin
kirjoittajalle tehtyja hampaiden valkaisuja, joista bloggari on kirjoittanut blogiinsa.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, tutkimuksellisesta osuudesta seka
tutkimustulosten perusteella tehdyista johtopaatoksista ja kehitysehdotuksista.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin opinnaytetyon aiheen kannalta keskeisia kasitteita,
kuten sosiaalista mediaa ja sen kayttoa markkinointiviestinnassa, seka sosiaalisen median
alakasitteita kuten blogeja ja blogiyhteistyota.

Tutkimuksellisessa osuudessa kasiteltiin benchmarkingia, netnografiaa ja kyselytutkimusta.
Benchmarkingin avulla etsittiin uusia nakokulmia ja toimivia kaytantoja tulevaisuuden
blogiyhteistoihin vertailublogien avulla. Netnografisen tutkimuksen avulla havainnoitiin
blogiyhteistoiden blogikommentointia ja tutkittiin kirjoittajan ja kommentoijien valista
vuorovaikutusta. Kyselytutkimuksella kartoitettiin hampaiden valkaisussa kayneilta asiakkailta
sita, miten asiakkaat ovat paatyneet Yritys X:n asiakkaiksi ja mista he ovat etsineet tietoa
hampaiden valkaisusta. Naiden tutkimustulosten perusteella tehtiin johtopaatoksia ja
kehitysehdotuksia, jotta Yritys X saavuttaisi laajempaa nakyvyytta ja uutta asiakaskuntaa
tulevien blogiyhteistoiden avulla.

Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten perusteella selvisi, etta blogiyhteistyon avulla
on mahdollista saavuttaa niitakin ihmisia, jotka eivat yleensa lue blogeja. Blogien jattaman
nettijalanjaljen ja blogin avainsanojen avulla yritys ja sen tuote tai palvelu saavat nakyvyytta
Internetin hakukoneissa, joista kuluttajat etsivat tietoa ennen omaa ostopaatostaan.
Benchmarkingissa havaittiin, etta hampaiden valkaisu usein edelsi jotain merkittavaa
tapahtumaa. Tutkimuksessa ilmeni muun muassa, etta blogeista tietoa loytaneet edustivat
laajaa ikahaarukkaa, jossa oli seka naisia etta miehia. Blogiyhteistyolla oletetaan kyselyn
perusteella olevan positiivinen vaikutus uusasiakashankintaan.

Tutkimus osoitti, etta yrityksen kannattaa tulevaisuudessa jatkaa blogiyhteistoita ja panostaa
yhteistyoblogien erilaisuuteen, joiden avulla on mahdollista saavuttaa mahdollisimman laaja
potentiaalinen asiakaskunta. Lisaksi kannattaa kiinnittaa huomiota blogeista loytyviin
avainsanoihin, joilla paastaan mahdollisimman moneen hakukoneen hakutulokseen.

Asiasanat Sosiaalinen media, blogi, blogiyhteistyo
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The purpose of this thesis was to research the acquisition of new customers for Company X
using blog partnership as a tool. Company X has made blog partnerships with five different
lifestyle blogs since 2013 and wants to know what kind of an impact the blog partnerships
have had on acquiring new customers. The company is a dental practice, which has provided
a teeth whitening service to the blogger who has then written about the dental visit on
his/her blog.

The thesis consists of a theoretical framework, an empirical section, and improvement sug-
gestions for future blog partnerships based on the research results.

The essential concepts of this thesis were elaborated in the theoretical framework. These
concepts were social media, the use of social media in marketing communication, and blogs
and blog partnerships.

The empirical section presents the results of research carried out through benchmarking,
nethnography and a survey. Benchmarking was used to find new point of views and working
practices for the future blog partnerships with the help of benchmarking blogs. With the help
of nethnography, blog commenting in blog partnerships was observed and the interaction be-
tween the blogger and blog readers was researched. The survey was used to investigate how
the teeth whitening customers found Company X and what research methods they used before
their appointment. Based on these research results, conclusions were made to help Company
X’s future blog partnerships to get wider coverage and a new customer base.

The theoretical framework and the research results proved that it is possible to reach also
people who don’t read blogs. Blogs leave digital footprints on the Internet which are highly
visible in key word searches via search engines, which in turn provides companies access to
users outside the blog-reading communities. The benchmarking research showed that people
often whiten their teeth before significant events, such as weddings. The research provided
evidence of a large age base including both women and men. The blog partnerships are as-
sumed to have a positive impact on new customer acquisition.

The research conducted for this thesis indicates that it is beneficial for Company X to con-
tinue doing blog partnerships and to try to find a wide variety of blogs to conduct partner-
ships with. It is also important to focus on having widely-used terms as key words used in
blogs, to maximize search engine visibility.

Keywords Social media, Social media marketing, blog, blog partnership
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1 Johdanto

Internetin kaytto kuluttajien keskuudessa on kasvanut rajahdysmaisesti. Tilastokeskuksen
vuoden 2014 raportin mukaan 86 prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista kayttaa Internetia
ja 51 prosenttia tasta laajasta ikahaarukasta seuraa jotain yhteisopalvelua, kuten Facebookia,

Twitteria, Instagramia tai blogia (Tilastokeskus 2014).

Internetin ja sosiaalisen median lisaantynyt kaytto kuluttajien keskuudessa on alkanut
vahitellen nakya myos yritysten markkinointiviestinnassa. Yha useampi yritys vie ainakin osan
markkinointiviestinnastaan sosiaaliseen mediaan, jossa kuluttajat viettavat yha enemman
aikaa. Markkinointiviestinnan siirtyminen sosiaaliseen mediaan on muokannut kuluttajien ja
yritysten valista viestintaa kaksisuuntaiseksi. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat
paremmin keskustella asiakkaidensa kanssa, saada tietoon asiakkaiden todellisia tarpeita ja
tavoittaa heidat paremmin. Sosiaalinen media on lisannyt myos yritysten nakyvyytta niiden

koosta riippumatta. (Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalisen median ilmaiset tai edulliset markkinointikanavat hyodyttavat varsinkin
pienyrityksia, jotka markkinoivat palveluita ja tuotteita kuluttajille. Sosiaalisen median
markkinoinnissa tarkeaa on tuotettu sisalto, ei markkinointibudjetin koko (Juslén 2011, 289).
Kekseliaan ja asiakkaisiin vetoavan sisallon avulla pienet yritykset paasevat helpommin
kilpailemaan asiakkaista suurten yritysten kanssa jopa kansainvalisesti (Juslén 2011, 31). Yksi
painavimmista syista yritysten markkinointiviestinnan siirtymisessa sosiaaliseen mediaan on
Internetin ja sosiaalisen median kayton yleistyminen kaikissa ikaluokissa (Tilastokeskus 2014).
Kuluttajat ovat siirtyneet kayttamaan Internetia tiedon etsintaan tuotteista ja palveluista

perinteisen yksisuuntaisen sanomalehti-ilmoitusten sijaan (Tilastokeskus 2013).

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa lifestyle-blogeissa yhteistyona tehtyjen
blogipostausten vaikutus Oulun seudun blogilukijoihin, hammaslaakaripalveluita tarvitseviin
ihmisiin seka Yritys X:n uusasiakashankintaan. Tassa opinnaytetyossa lifestyle-blogeilla
tarkoitetaan verkossa yllapidettavia paivakirjamuotoisia blogeja, jotka ovat keskittyneet

hyvinvointiin, kauneuteen, muotiin ja liikuntaan.

Opinnaytetyon tutkimusosuus on kaksiosainen. Ensimmaisessa osassa havainnoidaan
toimeksiantajan hampaiden valkaisu yhteistyobloggausten kommentointeja netnografian
keinoin ja verrataan niita benchmarkingin avulla kolmeen valitsemaani suosittuun
vertailublogiin, jotka ovat my0s tehneet hampaiden valkaisun blogiyhteistyona. Vertailublogit
ovat lifestyle-blogi Pupulandia, seka haablogit White and Knight, ja As long as we "re happy.
Benchmarkingin avulla halutaan tutkia, voidaanko suosituista blogeista oppia jotain

yhteistyobloggaamisesta tai muista hyviksi koetuista kaytanteista.



Tutkimuksen toinen osa on kyselytutkimus yritys X:n hampaiden valkaisuun tuleville
asiakkaille. Kyselyssa pyydetaan hampaiden valkaisuun tulevia asiakkaita kertomaan, mista he
ovat kuulleet hammaslaakariasemasta, ja miksi he ovat valinneet juuri kyseisen
hammaslaakariaseman hampaiden valkaisua varten. Kyselyssa selvitetaan onko
yhteistyobloggauksilla vaikutusta asiakkaiden hammaslaakariaseman valintaan ja mitka asiat
bloggauksessa kiinnittivat asiakkaan huomion. Kyselyn avulla selvitetaan myos, saavuttaako
hammas-laakariasema blogi-yhteistyossa tehdyilla markkinointiviesteilla toivomansa
asiakassegmentin. Kyselyssa kartoitetaan lisaksi, mista blogista asiakkaat ovat loytaneet

hammaslaakariaseman yhteistyobloggauksen.

Opinnaytetyo rajoittuu tutkimaan blogiyhteistyon vaikutuksia uusasiakashankintaan, eika ota

huomioon muilla tavoin tehtya markkinointia.

2 Opinnaytetyon toimeksiantaja: Yritys X ja sen markkinointiviestinta

Yritys X on pieni yksityinen hammaslaakariasema, joka on toiminut Oulussa jo yli 30 vuotta.
Nykyisilla omistajillaan yritys on ollut 4 vuotta. Yritys X on kahden osakkaan avoin yhtio, jossa
osakkaat eli hammaslaakarit jakavat toimitilat ja tyovalineet, seka kayttavat yhteisia
hammashoitajia, mutta molemmilla on oma asiakaskuntansa. Hammaslaakarit laskuttavat

omat tyonsa omaan kassaansa, seka hankkivat itse asiakkaansa.

Oulussa on paljon hammaslaakariasemia sen vakilukuun nahden. Tarkkaa lukua Oulun seudun
hammaslaakariasemista on vaikea todentaa, mutta toimeksiantajani arvion mukaan niita on
noin 20 kappaletta. Suurin osa naista hammaslaakariasemista on suuria keskuksia. Yritys X:n
kilpailuetu suuriin keskuksiin verrattuna on kodinomaisuus ja pieni koko, seka tehokkuus ja
joustava toiminta. Hammaslaakariasemaa pidetaan arkisin auki klo 8 - 20 valisena aikana,
seka lauantaisin ja sunnuntaisin sovittaessa. Yritys X:n palvelutarjontaan kuuluvat normaalit
hammaslaaketieteelliset toimenpiteet, mutta myos erikoishammaslaakarien; kuten kirurgian
ja protetiikan palvelut. Yritys X:n asiakkailla on oma hoitava hammaslaakari, seka tutut
hoitajat. Etuinaan Yritys X nakee myos kohtuulliset hinnat, jotka eivat sisalla laskutuslisia,
kuten alalla on yleista, seka sijaintinsa. Yritys X sijaitsee kaupungin laidalla, jossa
pysakointimahdollisuudet ovat paremmat kuin ydinkeskustassa, ja jonne on myos erittain

hyvat julkiset lilkennekulkuyhteydet.

Tulevaisuudessa Yritys X haaveilee laajentavansa toimintaa lisaamalla tiloihin toisen
hoitohuoneen, jolloin kaksi hammaslaakaria voi toimia vastaanotolla samanaikaisesti.Yritys
X:n tamanhetkinen asiakaskunta koostuu yksityisista asiakkaista seka yrityssopimusasiakkaista.

Yrityssopimuksen piirissa on 10 yritysta. Yrityssopimuksen piiriin kuuluvien yrityksen



tyotekijat saavat yrityksen sairaanhoitopolitiikan mukaan hammaslaakarikaynnit joko

erikoishintaan tai kokonaan tyonantajan sairaskassan kattamana.

Toimeksiantoni tehneella hammaslaakarilla on yrityksen pitkan historian myota laaja, mutta
hieman ikaantynyt yksityisasiakaskunta, joka on ialtaan 50-70-vuotta. Yksityisasiakaspohjan
lisaamiseksi toimeksiantaja tavoittelee uutta, nuorta asiakaskuntaa, joka on kiinnostunut
hampaiden hyvinvoinnista, ja jonka hampaille voidaan tehda kokonaisvaltainen
hoitosuunnitelma. Toimeksiantajani tavoitteena ovat pitkakestoiset asiakassuhteet, joissa

hammaslaakarilla on kokonaiskuva ja hoitosuunnitelma asiakkaalle.

Opinnaytetyossa keskityn toimeksiantajani uusasiakashankintaan blogiyhteistyon avulla.
Vanhan asiakaskunnan ja voimassaolevien yrityssopimusasiakkaiden lisaksi toimeksiantaja
toivoo potilaikseen itsestaan huolehtivia nuoria aikuisia, jotka ovat kiinnostuneita

yllapitamaan hampaiden hyvinvointia kokonaisvaltaisesti. (Haastattelu 2014.)

Hammaslaakariasema on aina perinteisesti mainostanut puhelinluetteloilmoituksen lisaksi
kahdessa paikallisessa sanomalehdessa. Lehtimainonta on digitalisoitumisen myota kuitenkin
todettu kalliiksi ja tehottomaksi: sanomalehtimainontaan menee noin 300€/kuukausi, eika
lehtimainonnan saavuttavuudesta ole voitu olla varmoja, varsinkin, kun tavoiteltu nuorten
aikuisten sukupolvi on siirtynyt kayttamaan verkko- ja sosiaalisia medioita sanomalehtien
lukemisen sijaan. Sanomalehtimainonnan lisaksi yrityksella on nettisivut, joilla

palvelutarjonnan lisaksi mainostetaan sahkoista ajanvarausta.

Uusasiakashankinnassa hammaslaakarit toteuttavat omia asiakashankintakampanjoitaan, silla
molemmalla hammaslaakarilla on oma asiakaskuntansa. Toimeksiantajani
uusasiakashankintakampanjoita ovat olleet esimerkiksi GroupOnin paivan diili,

blogiyhteistyokampanjat seka hampaidenvalkaisukampanja Facebookissa.

Kuluttajakayttaytymisen muututtua ja markkinointimahdollisuuksien laajennuttua on
toimeksiantajani ruvennut pienin askelin hyodyntamaan sosiaalista mediaa
markkinointikanavanaan. Helmikuussa 2013 toimeksiantaja lahestyi oululaista Lindsay's
Diaries- blogin kirjoittajaa yhteistyokuvioiden merkeissa, josta alkoi blogiyhteistyon
vaikutuksen testaaminen yrityksen uusasiakashankinnan keinona. Hammaslaakari suoritti
nuorelle paikalliselle blogin kirjoittajalle hampaiden valkaisun ja tarkastuksen, josta
kiitokseksi bloggari kirjoitti postauksen hammaslaakarikaynnistaan omaan tyyliinsa
selventavien kuvien kanssa, kuten hyvan tavan mukaisesti yhteistyokuvioihin kuuluu.
(Lindsay's Diaries 2013.) Tama blogiyhteistyo ja sita seurannut asiakkaiden lisaantyminen sai
toimeksiantajani innostumaan, ja valitsemaan paamarkkinointiviestintakanavakseen

sosiaalisen median blogit. Perusteluiksi han nimeaa lehtimainonnan korkean hinnan



(300€/mainos), seka sen, etta ei voi olla varma tavoittaako lehtimainos tavoiteltua

asiakaskuntaa, kun taas blogiyhteistyo nayttaisi tuovan uusia asiakkaita.

Ensimmaisen blogiyhteistyon jalkeen hampaidenvalkaisuasiakkaiden maara nousi
moninkertaiseksi, vaikka blogin kommenttiosuudessa ei paljon kommentointeja ollutkaan.
Toimeksiantajani jai pohtimaan ja arvailemaan blogiyhtiestyon ja lisaantyneen

hampaidenvalkaisuasiakkaiden syy-yhteytta.

Kokeilunhaluinen toimeksiantajani innostui blogiyhteistyosta ja sen tuottamista tuloksista.
Han otti yhteytta myos toisiin nuorten bloggareiden yllapitamiin hyvinvointiin, kauneuteen ja
liilkuntaan suuntautuviin blogeihin Oulun alueella, ja ryhtyi tekemaan samanlaisia
yhteistyokampanjoita heidan kanssaan. Naita blogeja ovat Lindsay 's Diaries:n lisaksi Naag -
Not an average Guy, Voimariini ja Sun's eyes. Edella mainittuja blogeja seuraa
toimeksiantajani tavoittelema asiakaskunta, eli 20-25-vuotiaat nuoret, joita toimeksiantaja
toivoo hammaslaakariaseman uusiksi asiakkaiksi. ”Hampaiden valkaisu on myos hyva tapa
lahestya kauneudesta ja hyvinvoinnista kiinnostunutta nuorta”, toteaa suu- ja leukakirurgian

erikoishammaslaakari Kyosti Oikarinen (Yle, Akuutti 2015).

Myos toimeksiantajani on todennut, etta nuoria kannattaa lahestya heita houkuttelevalla
tarjouksella. Han tarjoaa hampaiden tarkastus- ja valkaisupaketin edulliseen hintaan.
Hampaiden tarkastuksessa todetaan hampaiden kunto. Jos hampaat vaativat muita
toimenpiteita, tarjoaa toimeksiantaja asiakkaalle omia palveluitaan, ja tiedustelee samalla,
saako liittaa taman asiakasrekisteriinsa. Asiakasrekisterissa oleville henkildille soitetaan
kerran vuodessa ja tiedustellaan halukkuutta hammaslaakarin tekemaan vuositarkastukseen.
(Haastattelu 2014.)

3 Sosiaalisen median kaytto markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ulkoisille sidos- ja kohderyhmille tarkoitettua
viestintaa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on kertoa asiakkaille tarjottavista tuotteista
ja palveluista mahdollisimman houkuttelevasti, ja vaikuttaa nain positiivisesti kysyntaan. Sen
tarkoitus on myos vahentaa myynnin kustannuksia, ja solmia pitkaaikaisia asiakassuhteita.
(Karjaluoto 2010, 61.) Perinteisen markkinointiviestinnan yleisimpia muotoja ovat
henkilokohtainen myyntityo, asiakassuhteiden luonti, seka myynninedistaminen (Rope 2005,
277).

Asiakkaat ovat yrityksen elinehto. Yritykset tarvitsevat asiakkaita ja pyrkivat luomaan
pitkakestoisia asiakassuhteita, jotta myyntia syntyisi tasaisesti. Jotta yritys voi kasvattaa

myyntiaan jo hankittujen asiakkuuksien kautta, on yrityksen joko myytava enemman nykyisille
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asiakkaille tai hankittava uusia asiakkaita. Vanhojen asiakkaiden sailyttaminen on edullista ja
kannattavaa, mutta yritykset tarvitsevat uusia asiakkaita lisaamaan myyntia, seka takaamaan
laajempaa asiakaspohjaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 417.) Jotta uusia asiakassuhteita
saadaan syntymaan, pitaa varsinkin asiakkaan kokea, etta han hyotyy asiakkuudesta.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 148.)

Digitaalisessa markkinointiviestinnassa hyodynnetaan Internetin interaktiivisia kanavia
lahestyttaessa kuluttajaa (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalisen markkinointiviestinnan etu ja
hyoty perinteiseen markkinointiviestintaan nahden on yrityksen ja kuluttajan valinen
vuorovaikutteisuus, seka markkinointiviestinnan kohdistettavuus. Yrityksen ja asiakkaan
valisen dialogin johdosta yritys pystyy paremmin vastaamaan kuluttajien toiveisiin,
kysymyksiin ja palautteeseen. Vuorovaikutus tekee yrityksesta helposti lahestyttavan ja

sitouttaa nain asiakkaita paremmin yritykseen. (Karjaluoto 2010, 127 - 128.)

Internetissa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointiviestinta helpottaa varsinkin
pienia yrityksia, silla Internetissa tarkeinta on julkaistu sisalto, ei markkinointibudjetti. Mita
omaperaisempaa ja kuluttajaa kiinnostavampaa julkaistu sisaltd on, sita paremman
nakyvyyden sisalto saavuttaa sosiaalisen median helpon jaettavuuden ansiosta. (Juslén 2011,
289.) Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin rajattomien mahdollisuuksien ja
kustannustehokkuuden myota, myos pienella yrityksella on mahdollisuus globaaliin

kaupankayntiin (Juslén 2011, 31).

Yksi markkinointiviestinnan keinoista on myynninedistaminen. Myynninedistamisen tarkoitus
on nimensa mukaisesti lisata myyntia, mutta myos hankkia ja yllapitaa asiakassuhteita ja
lisata asiakkaiden uskollisuutta tuotetta ja yritysta kohtaan. Digitaalisessa
markkinointiviestinnassa myynninedistaminen on helppo kohdistaa sosiaalisen median
vuorovaikutussuhteen vuoksi tuotteesta kiinnostuneelle asiakaskunnalle. (Karjaluoto 2010,
64.) Kuluttajille suunnattu myynninedistaminen perustuu yleensa hintaan. Kuluttajille
suunnattua hintaperusteista myynninedistamista ovat esimerkiksi hinnanalennukset,
kuponkitarjoukset, alennuskoodit tai tuotenaytteet, seka arpajaiset ja kilpailut, joista

kuluttaja voi saada etuja tai palkintoja. (Karjaluoto 2010, 61.)

Hintaperusteista myynninedistamista tulee kayttaa ennalta sovittuna ja ilmoitettuna
ajanjaksona. Aikarajaan vaikuttaa kuluttaja- ja kilpailuviraston ohje alennusmyyntien
enimmaiskestoajasta. Alennusmyynti saa kestaa yhtamittaisesti enintaan kaksi kuukautta, ja
koko vuonna yhteensa 3 kuukautta. Maaritellyissa ajoissa saattaa kuitenkin olla alakohtaisia
vaihteluja. Jos alennetulle hinnalle maaritetty aikaraja ylittyy, voidaan puhua tuotteiden
pysyvasti alennetuista hinnoista. Jos tuotteen hinta on pysyvasti alennettu, alennusmyynti

ilmaisua ei saa kayttaa, vaan talloin on puhuttava hintojen pysyvasta laskusta tai esimerkiksi
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hintojen tarkistuksesta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.) Myynninedistamisen kannalta
aikaperusteiset hinnanalennukset ovat tuottavia. Ne aktivoivat kuluttajaa ostamaan tuotetta
ja tekemaan herateostoksia. Tama tuo yritykselle lisaa myyntia ja uusia asiakkaita, jolloin

seka yrityksen myynti etta markkinaosuus kasvavat. (Karjaluoto 2010, 61.)

Myynninedistaminen toimii parhaiten, kun sita kaytetaan yhdessa muiden
markkinointiviestinnan keinojen, kuten mainonnan kanssa. Mainonnan avulla asiakas
houkutellaan ostopaatosta kohti ja myynninedistamisen keinoin luodaan hanelle syy ostaa
tuote tai palvelu. (Vuokko 2003, 247.) Sosiaalisessa mediassa myynninedistaminen toimii
siten, etta houkutellaan kuluttajia kiinnostavan mainoksen ja vuoropuhelun avulla yrityksen
sivuille, ja kerrotaan kiinnostuneille asiakkaille mista, ja miten he voivat ostaa yrityksen
tuotteita ja palveluita (Juslén 2011, 291).

3.1 Sosiaalinen media ja sen suosio

Paasaantoisesti voidaan sanoa, etta sosiaalinen media on verkkoymparistossa toimivia
virtuaalisia yhteisoja, joissa yhteisoon kirjautuneet jasenet luovat itse sisaltoa yhteison
alustalle. Sisaltoa voidaan luoda kirjoittamalla, kuvaamalla tai nauhoittamalla, tai
kommentoimalla jo valmista sisaltoa. (Some ja nuoret 2013.) Sisalto on esimerkiksi tietoutta,
kokemuksia, mielipiteita tai kysymyksia muilta ryhman jasenilta. Sosiaalisen median
maarittely ei ole yksiselitteista, silla sosiaalinen media eli some, on alati muotoaan muuttava
ymparisto. Lahteesta riippuen sosiaalinen media selitetaan hieman eri tavoin. Maarityksille
yhteista on, etta sosiaalinen media on verkkoteknologiariippuvainen Internetiin perustuva
helppokayttoinen ja ilmainen verkkoviestintaymparisto, jossa sen kayttajilla on mahdollisuus
kommentoida valmiiksi julkaistua tietoa tai tuottaa itse sisaltoa. Sisalto voi olla tekstia, kuvia
tai videoita. Sosiaalinen media on kaksisuuntainen, vuorovaikutteinen media, jossa ihmiset
voivat luoda ja tuoda julki omaa tietoaan, tai kertoa mielipiteita ja nakemyksia. Hyvin
sosiaalista mediaa kuvaavia termeja ovat myos kudelmallinen ja monimuotoinen. (Matikainen
2009, 11- 13.) Sosiaalinen vuorovaikutus on se voima, joka pitaa sosiaalisen median

virtuaaliset yhteisot koossa (Rokka & Moisander 2009, 202).

Pohjana sosiaalisen median kayton rajahdysmaiselle kasvulle voidaan pitaa hyvia
verkkoyhteyksia ja Internetin laajaa kayttajapohjaa. Kun vuonna 2010 Tilastokeskuksen
vuosittain tekeman Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimuksen mukaan 56
prosenttia 16-74-vuotiaista kaytti Internetia paivittain, nousi luku vuonna 2013 92 prosenttiin.
Tutkimuksen mukaan lahes kaikki alle 55-vuotiaat suomalaiset kayttavat nettia. Vuonna 2013
tutkimuksen ylaikarajaa nostettiin 89 vuoteen. Vuonna 2013 85 prosenttia 16-89-vuotiaista

suomalaisista kaytti Internetia. (Tilastokeskus 2013.) Mielestani kayttajaprosentin suuruus
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seka kayttajien ikarajan nostaminen 89 ikavuoteen kuvaavat hyvin Internetin laajaa

kayttajapohjaa ja suosiota Suomessa.

Internetin ja mobiililaitteiden kayton yleistymisen myota myos yhteisopalvelujen kaytto on
yleistynyt kaikissa ikaryhmissa kahden viime vuoden aikana. Yhteisopalveluilla tassa
yhteydessa tarkoitetaan Internetissa toimivia yhteisoja, joiden kirjautuneet jasenet voivat
tuottaa yhteisoon vapaasti sisaltoa, kuten Facebook, Twitter, Instagram, blogit ja esimerkiksi
Youtube. Alla tilastokeskuksen taulukko yhteisopalvelujen kaytosta eri ikaryhmissa vuosina
2012 ja 2013.

2012 2013

Miehet Naiset Yhteensa Miehet Naiset Yhteensa
k& %-osuus vaestosta
16-24 83 89 86 82 91 87
25-34 73 87 80 72 85 78
35-44 50 67 58 60 73 67
45-54 33 45 39 34 49 41
55-64 17 27 22 24 28 26
65-74 8 11 10 14 13 13
75-89 - - - 3 3 3
Yhteensa 1674 44 53 49 48 55 51
Yhteensa 16-89 - - - 44 49 47

Taulukko 1: Yhteisopalvelua viimeisten 3 kk aikana seuranneiden osuus 2012 & 2013
(Tilastokeskus 2013.)

Ylla olevasta taulukosta voidaan nahda, kuinka verkkoyhteisojen seuraaminen on muuttunut
yha yleisemmaksi. Taulukosta voidaan havaita, etta selvaa nousua yhteisopalveluiden
seuraamisessa on tapahtunut kahden edellisvuoden valilla. Vuonna 2013 30 prosenttia 16-74-
vuotiaista verkkoyhteisojen jasenista kaytti palveluja useasti paivassa. Luku on kasvanut 6
prosenttiyksikkoa vuodesta 2012 vuoteen 2013. (Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalisen median yhteisopalveluiden suurkuluttajia ovat nuoret. Vuonna 2013 43 prosenttia
16-24-vuotiaista seurasi jotain yhteisopalvelua. Ikaryhmassa 45-54-vuotiaat, yhteisopalvelua
seurasi 39 prosenttia. Tilastokeskus arvioi nuorten yhteisopalveluiden kayton lisaantymisen

syyksi alypuhelinten yleistymisen nuorten keskuudessa. (Tilastokeskus 2013.)
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Alypuhelinten yleistymisen lisdksi yhteisopalveluiden ja koko sosiaalisen median
interaktiivisuus lisaa palveluiden kayttoa. Myos tiedon ja vastausten saannin nopeus ovat
asioita, jotka ovat syita sosiaalisen median kayton suosioon. (Some-markkinoinnin trendit
2014.)

Vaikka kuluttajat ovat ottaneet sosiaalisen median omakseen, on yrityksilla ollut erilainen
suhtautumistapa sosiaaliseen mediaan eli ”someen”. Yritykset ovat viime vuosiin asti olleet
nihkeita hyvaksymaan sosiaalisen median osana markkinastrategiaansa, ja varsinkin
perinteiset mediatalot eivat ole halunneet nahda somea megatrendina. (Some-markkinoinnin
trendit 2014.)

Sosiaaliseen mediaan suhtautuminen on kuitenkin alkanut muuttua yritysten sisalla. Viela
vuonna 2008 pohdittiin, pitaisiko yrityksen lahtea mukaan sosiaaliseen mediaan, tai jos
yrityksella oli sosiaalisen median markkinointiviestintaa, pidettiin sitda muusta markkinoinnista
erillisena osana. Nyt on kuitenkin hitaasti paasty siihen, etta yritykset harjoittelevat somen
kaytostapoja. Yritysten kompastuskivina tuntuvat kuitenkin edelleen olevan
kaksisuuntaisuuden hyvaksyminen, eli asiakkaan ja yrityksen valinen kommunikointi, seka aito
lapinakyvyys, vaikka juuri interaktiivisuuden avulla sosiaalinen media on saavuttanut sen
aseman, joka silla kuluttajien keskuudessa on. (Some-markkinoinnin trendit 2014.) Myos
yritykset hyotyvat sosiaalisen median kanavien kaytosta. Sosiaalisen median kautta yritykset
saavat arvokasta tietoa siita, mita kuluttajat heista puhuvat, ja mita mielta yrityksesta sen
ulkopuolella ollaan. Yritykset voivat lahestya asiakkaita sosiaalisen median kanavien kautta ja
kayttaa heita apuna esimerkiksi tuotekehityksessa tai yrityksen liiketoiminnan kehittamisessa.
(Juslén 2011, 219 - 222.)

Sosiaalinen media tiedon valittajana viehattaa kuluttajaa myos sen nopeuden takia.
Kysymyksiin saadaan nopeita vastauksia ja vastaajia on sosiaalisesta mediasta riippuen monia;
omasta ystavajoukosta pelkan hakusanan avulla postauksen verkosta loytaneisiin. Esimerkkina
sosiaalisen median nopeasta tiedonvalityksesta voidaan pitaa esimerkiksi lahihistorian
kriisitilanteita, kuten vuoden 2004 Thaimaan tsunamia, tai vuoden 2014 etelakorealaisen
aluksen uppoamista, jossa reaaliaikainen tieto tapahtumasta saatiin sosiaalisen median kautta
suoraan paikan paalta, ennen kuin lehdisto tai muut tiedotusvalineet olivat siita uutisoineet.
Naissa esimerkkitapauksissa tiedotusvalineet kayttivat aluksi lahteenaan sosiaalisesta
mediasta saamaansa tietoa, joka tuli suoraan katastrofipaikalta. (Isokangas, Kankkunen
2011.) Erikoista naissa tapauksissa on se, etta viralliset tahot, kuten maan hallitus ja
ulkoministerio, antoivat naissa tapauksissa taysin ristiriitaista tietoa, joka myohemmin

osoittautui vaaraksi.
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3.2 Blogi - sahkoinen julkinen paivakirja

Blogit ovat yksi sosiaalisen median muoto. Blogi on paivakirjamainen verkkosivusto, jolle
blogin pitaja tai pitajat - henkilo, ryhma tai yritys, julkaisee saannollisesti tietoa tietysta
aihepiirista. Blogin merkinnat sailyvat sivustolla aikajarjestyksessa, jolloin blogin kulkua on
helppo seurata. Paivakirjasta blogi eroaa silla, etta blogi on julkinen ja sille toivotaan
lukijoita (Matikainen 2009, 13), toisin kuin paivakirja, joka usein on kirjoittajansa
henkilokohtainen. Blogimerkintoja voidaan tehda kirjoittamalla, tai liittamalla sivulle kuvia
tai linkkeja. Jotkut blogit keskittyvat tarkasti yhteen aihealueeseen, toiset taas ovat
kirjoittajiensa julkisia ”paivakirjoja”. Mielenkiintoisiksi ja kiinnostaviksi blogit tekee
kirjoittajan henkilokohtainen nakokulma (Hosiokoski 2010, 3), seka blogin kehittyminen ja
taydentyminen ajan edetessa. Sosiaalisen median osaksi blogit tekee kaksisuuntainen
kommunikaatio. Lukijat voivat kommunikoida kirjoittajan tai muiden lukijoiden kanssa
kommentoimalla kirjoitusta blogin kommenttiosuudessa. Lukijat jakavat oman mielipiteensa,
taydentavat blogin tietopohjaa seka esittavat kysymyksia, jolloin blogin pitaja eli bloggari saa
nopeasti palautetta, ja esimerkiksi uusia nakokulmia merkinnastaan. Juuri Interaktiivisuus
tekee blogeista suosittuja. Kaksisuuntainen kommunikaatio motivoi niin kirjoittajaa kuin
lukijaakin. (Matikainen 2009, 9 - 11.)

Blogit voidaan erotella monella eri tavalla. Domingo ja Heinonen ovat vuonna 2008 jakaneet
blogit neljaan alatyyppiin, jotka ovat kansalaisblogi, yleisoblogi, journalistiblogi seka

mediablogi.

e Kansalaisblogit ovat tavallisten kansalaisten yllapitamia blogeja, jotka eivat ole
riippuvainen mistaan toisesta mediasta.

e Yleisoblogit ovat blogeja, joita pidetaan jonkun toisen median alla, esimerkiksi
Kauppalehti ja Seiska-lehti tarjoavat alustan yleisoblogien pitamiselle.

e Journalistiblogit ovat ammattilais-journalistien yllapitamia blogeja, joissa journalistit
tekemissaan uutisjutuissa.

e Mediablogit ovat median yllapitamia blogeja, joissa voidaan kayda tarkemmin lapi

uutisia ja tapahtumia, seka niiden taustoja. (Matikainen, 2009, 15.)

Blogien suosion lisaannyttya on laaja blogikentta saanut lisaa erilaisia jaotteluperusteita,
joita blogiyhtiestyon oppaan (2014) mukaan ovat henkilokohtaiset blogit, yritys- ja
yhteisoblogit, asiantuntijablogit, seka tieto-, opetus- ja opasblogit (Blogiyhteistyon opas
2014, 4).
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¢ Henkilokohtaiset blogit voidaan rinnastaa Domingon ja Heinosen (2008)
kansalaisblogeihin, joissa tavalliset ihmiset kirjoittavat itseaan kiinnostavasta
aiheesta.

e Yritys- ja yhteisoblogit ovat tulleet yritysten ja yhteisojen sisaiseen ja ulkoiseen
kayttoon jakamaan sisaltoa ja nakokulmia B2B ja B2C kayttoon.

e Asiantuntijablogit ovat eri alojen asiantuntijoiden pitamia blogeja, joissa asiantuntija
voi tuoda esille osaamistaan olematta sidottu brandiin tai yritykseen.

e Tieto-, opetus- ja opasblogit keskittyvat jakamaan tietoa tietysta aihepiirista, tai

esimerkiksi opetusvideoita. (Blogiyhteistyon opas 2014, 4.)

Blogien suosio, ja varsinkin tavallisten ihmisten kirjoittamat kansalaisblogit ovat muuttaneet
perinteista journalismia. Kansalaisblogit ovat vaikuttaneet muutokseen median ulkopuolella
ja mediablogit itse median sisalla. Blogien vaikutusta perinteiseen journalismiin on vaikea
arvioida, mutta ainakin ne ovat tuoneet sille kilpailijan, jolla saattaa olla taydentavaa tietoa
asiasta, tai kirjoittaja saattaa olla lahempana tapahtumia, kuin asiasta kirjoittava perinteisen
median journalisti. Blogit ovat ainakin kyseenalaistaneet ammattimaisten journalistien
yksinoikeuden uutisointiin, vaikka ne eivat perinteisen journalismin paikkaa veisikaan.
(Domingo, Heinonen 2008, 3 - 15.) Blogikirjoitusten kommentointi ja linkittaminen muihin
lahteisiin ovat osallistuvaa kansalaisjournalismia. Kansalaisjournalismin perimmaisena
tarkoituksena on ottaa kansalaiset mukaan keskusteluun ja paatoksentekoon, pelkan

valistamisen sijaan. (Matikainen 2009, 14.)

Kansalaisblogien, ja varsinkaan aktiivisten blogien tarkkaa maaraa on vaikea arvioida, silla
blogeja aloitetaan kiihtyvalla vauhdilla jatkuvasti lisaa. Suuntaa antavasti voidaan tarkastella
suomalaista Blogilista-sivustoa, jossa 31.3.2015 oli 62 596 blogia ja edellisen kerran 30.9.2014
tarkastettuna ilmoitettuja blogeja oli yhteensa 55 654 kappaletta. Kuudessa kuukaudessa
suomalaisia blogeja perustettiin siis noin 7000 kappaletta lisaa. Yuonna 2005 blogeja
Blogilistalla oli noin 3000 kappaletta (blogilista.fi/). Suositulla blogilla voi olla tilaajia, eli
lukijoita, yhta paljoin kuin paikallislehdella. Suosittuja, paljon seurattuja blogeja yhdistaa se,
etta lukijan on helppo samaistua niihin. Kirjoittaja koetaan “kanssaihmiseksi” kaveriksi.
(Palmén 2011, 77.) ”Bloggaajan ja yleison valinen vuorovaikutus muistuttaa enemman kahden
ihmisen valista kuin median ja yleison valista suhdetta”, todetaan Blogiyhteistyon oppaassa
(2014, 3).

Markkinoinnin kannalta blogit voidaan jakaa viela itsenaisiin ja kaupallisiin blogeihin.
Itsenaiset blogit eivat tee yhteistyota tai ota blogiinsa mainoksia, koska ne haluavat pysya
itsenaisina ja kantaaottamattomina. Kaupallisiksi luokitellut blogit taas sallivat sivuillaan

mainokset ja lahtevat mukaan yhteistyokuvioihin. (Blogiyhteistyon opas 2014, 4 - 5.)


http://www.blogilista.fi/
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3.3 Blogiyhteistyo

Blogiyhteistyo on yrityksen ja blogin, bloggaajien tai blogiyhteison valinen yhteistyo.
Blogiyhteistyon muotoja on lukemattomia ja niita syntyy koko ajan lisaa. Yhteistyon
tarkoituksena on kuitenkin aina tuoda esille yrityksen tuotteita tai palveluita testaamalla tai
esittelemalla niita, kaymalla tapahtumissa, kertomalla uusista, markkinoille vasta tulevista
tuotteista, tai vaikkapa mainostamalla yrityksen nettikauppaa blogin valityksella.

(Blogiyhteistyon opas 2014, 3.)

Blogien noustua kuluttajien suosioon ovat yritykset ruvenneet tarjoamaan
yhteistyomahdollisuuksia suosituille ja kiinnostaville blogeille. Suosituilla blogeilla on
tuhansia, jopa kymmenia tuhansia seuraajia, joten yhteistyon onnistuessa yritys saa paljon
nakyvyytta. Kuluttajat hakevat tuotteista ja palveluista kayttajakokemuksia ennen
ostopaatostaan (Blogiyhteistyon opas 2014, 3) ja kuten Some markkinoinnin trendit 2014
raportti linjaa; UGC - User Generated Content, eli: ”kayttajien tuottama sisalto” on
nykypaivana tarkeaa, silla kuluttaja uskoo siihen enemman kuin yrityksen tuottamaan
sisaltoon (Some-markkinoinnin trendit 2014). Lukija samaistuu blogin kirjoittajaan ja pitaa
tata "kaverinaan”, varsinkin, jos blogin kirjoittaja on onnistunut luomaan laheisen suhteen
lukijoihinsa keskustelemalla heidan kanssan blogin kommenttiosuudessa. Lukijaa lahelle
paasevaa bloggaria, joka on pystynyt luomaan lukijakuntaan syvan suhteen, pidetaan
jonkinlaisena esikuvana, johon on helppo samaistua. Samaistuessaan bloggariin, seuraa lukija
helposti myos kirjoittajan kulutustottumuksia. (Blogiyhteistyon opas 2014, 3.) Suuren
blogitutkimuksen mukaan jopa 35 prosenttia blogin lukijoista kiinnostuu blogien
tuoteesittelysta ja kertoo niiden ohjanneen ostopaatoksen tekemiseen (Suuri blogitutkimus
2014).

Yhteistyota tekevat bloggaajat voidaan jakaa itsenaisiin bloggaajiin ja blogiyhteisojen
bloggaajiin. Itsenaiset bloggaajat haluavat itse paattaa bloginsa sisallosta, mahdollisista
mainoksista blogissaan seka blogiyhteistoista, joita hanelle mahdollisesti tarjotaan. Suurin osa
Suomen bloggaajista on itsenaisia bloggaajia, jotka bloggaavat omaksi ilokseen ja haluavat
pysya itsenaisina ”oman bloginsa herroina”, jolloin blogiyhteistyo on heille yksittainen
tapahtuma. Itsenaiset bloggaajat hoitavat blogiyhteistyohon liittyvat kuviot itse
blogiyhteistyohon ryhtyvan yrityksen kanssa. Blogiyhteisojen bloggaajien sivuilla taas on
yhteison sopimusmainostajien mainoksia, seka yhteisojen sopimia blogiyhteistoita, joita

yhteisot hoitavat. (Blogiyhteistyon opas 2014, 4 - 5.)

Itsenaisen bloggaajan palkkio blogiyhteistyosta vaihtelee sopimuksen mukaan, silla mitaan
yhtenevia kaytantoja alalla ei viela ole. Usein korvaus yhteistyosta on tuote- tai

palvelupaketti, tai bloggaajan ja yrityksen sopimuksen mukainen korvaus tehdysta tyosta.
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Blogiyhteisojen suositut bloggaajat taas voivat saada palkkaa bloggaamisestaan yhteisolta.
(Blogiyhteistyon opas 2014, 4 - 5.) Vaikka blogiyhteistyo on yleistynyt yritysten
markkinointikeinona, ovat blogiyhteistyokaytannot viela erittain kirjavia. Yhteistyosopimuksia
ja niiden sisaltoja ei laadita kunnolla, palkkiot ovat tapauskohtaisia, ja seuranta ja raportointi

epamaaraista. (Blogiyhteistyon opas 2014, 2-15.)

Kilpailu- Ja kuluttajaviraston on ottanut kantaa blogiyhteistoihin. Kilpailu- ja
kuluttajaviraston mukaan kuluttajan on tiedettava myos sosiaalisessa mediassa milloin
kyseessa on mainonta. Siksi yhteistyona tehdyissa blogikirjoituksissa on mainittava sana:

yhteistyo. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Sosiaalisen median asiantuntijat antavat ohjeita Blogiyhteistyon opas 2014:sta siita, miten
yritysten tulisi toimia blogiyhteistoissa. Yrityksen harkitessa blogiyhteistyota, tulee sen
tarkkaan miettia, mita blogiyhteistyolla halutaan saavuttaa. Tavoitteita voi olla esimerkiksi
myynnin lisaaminen, uuden tuotteen lanseeraus, tapahtuman mainostaminen tai tuotekehitys.
Tavoitteiden maarittelemisen jalkeen yritys paattaa yhteistyon pituudesta, seka siita, minka
tyyppisten blogien kanssa yhteistyota kannattaa tehda. Ennen yhteistyoblogin etsintaa
yrityksen tulee paattaa, haluaako yritys kayttaa itsenaisia bloggaajia vai blogiyhteisoa
apunaan. Blogiyhteistyon opas (2014, 8 - 9) neuvoo kaymaan tarkasti lapi potentiaalisia
blogeja, joiden kanssa yhteistyota haluttaisiin tehda. Mita lahempana blogin aihepiiri on
yrityksen tuotetta tai palvelua, sita parempi nakyvyys blogiyhteistyolla saadaan. Yhteistyota
ei kannata ehdottaa blogille, jolla on juuri ollut yhteistyo samasta aiheesta, tai joka on
arvioinut vastaavan tuotteen tai palvelun negatiivisesti. Yhteistyoblogin kannattaa myos olla
sen ikainen, etta silla on jo vakiintunut lukija- ja tilaajakunta, seka saannolliset postaukset.
Yrityksen tulee kiinnittaa huomiota myos blogin visuaaliseen ilmeeseen ja kirjoitustyyliin,

jotta ne ovat yrityksen nakoiset ja mukaiset.

Blogiyhteisoa kannattaa kayttaa apuna yhteistyokampanjoissa, jos itsella ei ole aikaa, halua,
tai kykya ja kiinnostusta, etsia itselle sopivaa yhteistyoblogia, paneutua yhteistyohon, tai jos
yritys suunnittelee isompaa kampanjaa. Blogiyhteison yksi tehtava onkin hoitaa
blogiyhteistoita ja valita sopivimmat yhteistyoblogit, seka hoitaa yhteydenpito bloggariin ja
yritykseen. Blogiyhteisojen vahvuuksia ovat blogikentan laajuus, yhteistyon helppous seka
kampanjan suunnittelu ja raportointi tilaajayritykselle. Blogiyhteisoilla on laaja blogikentta ja
varjonsa alla lahes kaikki maan tunnetuimmat blogit, joilla on suuri maara lukijoita.
Blogiyhteison kautta toimiminen on helppoa. Blogiyhteiso nimeaa yritykselle yhden
yhteyshenkilon, joka raportoi yhteistyosta yritykselle. Blogiyhteisot voivat suunnitella
yhteistyon, hoitaa kaytannon asiat yrityksen ja bloggarin valilla, seka hoitaa raportoinnin
yhteistyon antaneelle yritykselle. Blogiyhteisojen kanssa tyoskenneltaessa ollaan tekemisissa

ammattilaisten kanssa, joten suunnittelu, toteutus ja raportointi sujuvat ammattimaisesti ja
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valvotusti. Jos yritys tahtaa laajempaan kampanjaan voidaan yhteistyota tehda monen blogin
kanssa. Tata tarkasti valittua yhteistyoblogivalikoimaa kutsutaan blogimixiksi. Laajaa
yhteistyota tehtaessa blogiyhteison kanssa tyoskentely helpottaa toimintaa, ja yhteiso voi

valita yritykselle parhaiten sopivan blogimixin. (Blogiyhteistyon opas 2014, 9 - 11.)

Vaikka blogiyhteistyossa mennaan bloggaajan ehdoilla, kannattaa yrityksen kayda bloggarin
kanssa tarkkaan lapi yhteistyota tarjoavan yrityksen yrityskuvaus, yhteistyon kuvaus seka
aikataulu, jotta bloggaaja tietaa mista ja mita kirjoittaa. Sanoja bloggarin suuhun ei
kuitenkaan saa laittaa. Lukijakunnalle viesti menee parhaiten perille, kun se on bloggarin itse
valitsemasta nakokulmasta, ja omin sanoin kirjoitettu. Bloggaria voi kuitenkin pyytaa
sisallyttamaan kirjoitukseen tiettyja tuotetta tai palvelua kuvaavia sanoja, jotta blogipostaus
ja blogiyhteistyon kohteena oleva tuote tai palvelu loytyy helposti hakukoneilta. Tata sanojen
sisallyttamista kirjoitukseen kutsutaan hakukoneoptimoinniksi. Blogiyhteistyohon valittu
bloggari kannattaa tavata henkilokohtaisesti ja keskustella hanen kanssaan yrityksesta ja
tuotteesta tai palvelusta, josta yhteistyo halutaan tehda. Bloggarille kannattaa myos kertoa,

miksi juuri hanet on valittu yhteistyokumppaniksi. (Blogiyhteistyon opas 2014, 12 - 13.)

Blogiyhteistyon hyotyjen mittaaminen ei ole yksinkertaista. Vaikka yritys saisikin bloggarilta
kayttoon blogin tietyn ajanjakson kavijamaarat ja yhteistyoblogin kavijat, ei tulos
valttamatta kerro koko totuutta. Kaikki osumat sivulle eivat johda postauksen lukemiseen,
eika etusivulla ollut yhteistyobloggaus tuo tilastoon tietoa siita, etta joku on juuri taman
postauksen lukenut. Myos nettiin jaava elektroninen jalanjalki bloggauksesta tuo lukijoita ja
potentiaalisia asiakkaita yhteistyoblogiin viela kauan bloggauksen jalkeen. (Blogiyhteistyon
opas 2014, 15.)

Yrityksen kannattaa seurata blogiyhteistyon etenemista. On tarkeaa kayda lukemassa tehty
blogiyhteistyo ja seurata sen kommentointiosuudessa kaytavaa keskustelua, ja asioita jotka
kiinnostavat lukijoita. Kommenttiosuudesta yritys saa arvokasta tietoa siita, mita yrityksen
tuotteesta tai palvelusta pidetaan. Yritys voi myos itse osallistua blogin keskusteluun, tai

auttaa bloggaria vastaamaan haastavampiin kysymyksiin. (Blogiyhteistyon opas 2014, 16.)

Kun blogiyhteistyo on tehty, on hyvan tavan mukaista kiittaa siita bloggaria, ja kertoa hanelle
miten yhteistyo on yrityksen nakokulmasta mennyt. On tarkeaa pyytaa palautetta yhteistyosta
myos bloggarilta. Palautteen antaminen ja saaminen edistdaa kummankin blogiyhteistoita

tulevaisuudessa. (Blogiyhteistyon opas 2014, 16.)

Blogiyhtiestyd mainosviestinnan- ja uusasiakashankinnan kanavana saattaa kuulostaa alkuun
erikoiselta. Tarkasteltaessa syita valinnan takana, alkaa valinta kuitenkin tuntua varsin

loogiselta ja hyvalta vaihtoehdolta. Blogien lukijamaaria tarkasteltaessa voidaan huomata,
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etta tavallisten ihmisten kirjoittamat mielenkiintoiset ja persoonalliset ”blogipostaukset”
keraavat satoja, jopa tuhansia lukijoita. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2014 noin 68
prosenttia 16-34-vuotiaista suomalaisista on lukenut blogeja. Blogien seuraaminen on

lisaantynyt neljassa vuodessa noin kahdeksan prosenttia. (Tilastokeskus, 2014.)

Blogeja luetaan, ja ne saavuttavat suuren lukijakunnan, koska ihmiset pitavat jatko-osaisista
tarinoista, joissa tarina kehittyy saannollisesti. Hyvalla blogilla on hyva, tiettyyn aiheeseen

rajattu sisalto, ja saannollinen paivittyvyys. (Kortesuo, Kurvinen 2011.)

Suuren lukijakunnan lisaksi blogin mainoskanavaksi valitsemiseksi loytyy myos muita hyvia
syita, joita Teemu Korpi listaa kirjassaan: Ald keskeyta mua! Korven mukaan blogit ovat hyvia
ja tehokkaita nakymaan hakukoneissa niiden lisaantyneen hakukonenakyvyyden vuoksi.
Varsinkin Google nostaa saannollisesti paivittyvia sosiaalisen median tuloksia korkealle
sivuillaan. (Korpi 23 - 33.) Hakukoneita taas kaytetaan kuluttajien puolella entista enemman
tuote- tai palvelukokemusten etsintaan ennen omaa ostopaatosta. VTT:n Media ja Mainonta
vuoteen 2013 tutkimusraportin mukaan noin 800 000 suomalaista kayttaa hakukonetta
ostopaatoksensa tukena ennen suurta ostopaatosta. Googlea taas kayttaa noin kaksi miljoonaa
suomalaista kuluttajaa paivittain. Tarkea huomio on myos se, etta taman paivan kuluttaja
haluaa toisen kuluttajan arvion tuotteesta ennen omaa ostopaatostaan, siksi pelkka
yksisuuntainen yrityksen mainos ei enaa riita vakuuttamaan kuluttajaa. (Media ja mainonta
vuoteen 2013.)

Yksi blogimainonnan nerokkuus on blogikirjoituksen helppo jakaminen. Kuluttajat jakavat
mielellaan hyvaa ja kiinnostavaa tietoa ystavilleen ja muille kuluttajille toisissa blogeissa,
seka muissa sosiaalisissa medioissa. Jakamisen kynnys on matala, silla jakamisesta on tehty
helppoa. Nappia painamalla yhden sosiaalisen median tieto on jaettu toiseen sosiaaliseen
mediaan tai esimerkiksi omalla ”seinalla”. Jakamalla esimerkiksi yhteistyobloggausta
eteenpain, sen nakyvyys lisaantyy. Blogiteksteihin kannattaa sisallyttaa linkkeja ja
avainsanoja, jolloin blogiyhteistyo hakukoneiden hakutuloksissa lisaantyy. (Blogiyhteistyon
opas 2014, 9 - 15.)

Nakyvyyden ja positiivisen markkinoinnin saamiseksi on blogin oltava hyvin ja asiallisesti
kirjoitettu, ja kommenttiosiossa olevan keskustelun on oltava positiivista, asiallista ja
rakentavaa. Bloggari voi itse edistaa blogikommentointia olemalla aktiivinen ja lasna

kommentoinnissa. (Blogiyhteistyon opas 2014, 8.)

Amerikkalainen Jim Tobin, maailman johtavan sosiaalisen mediatoimiston Ignite Social Median
toimitusjohtaja, ja muun muassa”Earn it, don’t buy it” kirjan kirjoittaja, toteaa Loz Jamesin

tekemassa haastattelussa, etta: "kuluttajat tulee saavuttaa, ei ostaa”. Haastattelussaan han
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kertoo, kuinka: ”ilmaiset blogit ja videot houkuttelevat ihmisia verkkosivuille kolme kertaa

maksettua mediaa enemman”. (Jim Tobin haastattelu 24.7.2014.)

Vuonna 2010 Washingtonissa tehdyn ”Social media and Young Adults - Social media and
mobile Internet use among teens and young adults” - tutkimuksen mukaan blogikommentointi
on vahentynyt nuorten keskuudessa dramaattisesti (noin 76 % vuodesta 2006).
Blogikommentoinnin vahenemisen syyna pidetaan muun sosiaalisen median kasvua ja
helppoutta kommentoida siella esimerkiksi ”peukuttamalla” (Social media and Young Adults -
Social media and mobile Internet use among teens and young adults). Samasta asiasta
kirjoittaa suomalainen bloggari Janni Ehari blogissaan Just my imagination 13.12.2013
toteamalla, etta on harmillista, etta vain erittain harva blogin lukija jattaa enaa nykyaan
kommentteja lukemaansa kirjoitukseen. Eharin blogilla on tuhansia lukijoita paivittain, mutta
vain harva jattaa vierailustaan kommentin. Blogin tilastoista han voi kuitenkin nahda, etta,
vaikka kommentteja ei tule, hanen tekstejaan kaydaan lukemassa saannollisesti. Eharin ja
monen muun bloggarin mukaan blogikommentointi motivoi bloggaria kirjoittamaan ja antaa
uusia nakokantoja niin kirjoittajalle kuin lukijallekin. (Ehari 2013.) Suuren Blogitutkimuksen
mukaan blogikommentteja jattaa vain noin kahdeksan prosenttia lukijoista (Suuri
blogitutkimus 2014). Syita blogikommentoinnin vahenemiseen on mikroblogi -tyylisten
sosiaalisten medioiden, kuten Facebookin ja Twitterin, kayton rajahdysmainen lisaantyminen
(Lenhart, Purcell, Smith, Zickuhr 2010). Facebookin ”tykkaaminen” on nopeampaa kuin
blogikommentin kirjoittaminen, samoin, kuin keskustelu 140 merkin Twitterissa.
Blogikommentointia saattaa joissain tapauksissa vahentaa myos blogikommentoinnin vaikeus.
Roskapostikommentoinnilta suojatun kommentointiosuuden verifiointikoodeilla, ja bloggarin
asettamalla blogikommenttien esiluvulla ennen niiden julkaisua, on negatiivinen vaikutus
kommentointiin. (Quicksprout 2014.) Web-asiantuntijoiden Vierityspalkki-sivuston mukaan
sosiaalisen median kommentoinnissa on kaynnissa kayttajien tapojen muutos ja keskustelut

ovat hajallaan eri medioissa (Vierityspalkki 2014).

Blogiyhteistyo ei myoskaan toimi, jos yritys on lahettanyt bloggaajalle tuotteen, mutta
blogiyhteistyosta ei ole sovittu, tai, kun yritys on jattanyt liilan vapaat kadet bloggaajalle
yhteistyon toivossa. Naissa tapauksissa saattaa kayda niin, etta bloggaaja ei kirjoita
saamastaan tuotteesta, vaan on ymmallaan saamastaan naytteesta. Mahdollista myos on, etta
bloggarin tuotearvio on negatiivinen tai siina ei puhuta tuotteelle tai palvelulle olennaisista

asioista. (Blogiyhteistyon opas 2014, 12.)

Suurin osa blogikirjoittajista on harrastelijabloggareita, jotka kirjoittavat blogia omasta
halustaan ja kiinnostuksesta tiettya asiaa kohtaan. Koska blogin kirjoittaminen on
vapaaehtoista ja taysin kiinni kirjoittajan innostuksesta, voi han esimerkiksi henkilokohtaisen

tilanteensa muuttuessa tai tuntiessaan paljastaneensa litkaa, poistaa blogin verkosta tai
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sulkea sen yleisolta. Jos blogi poistuu tai sulkeutuu, ei blogiyhteistyolla tehtya kirjoitusta
enaa loydy (Toimeksiantajan haastattelu 2014). Tasta syysta on suositeltavaa tehda
blogiyhteistyota muutaman eri blogin kanssa, jotta blogiyhteistoista syntynyt nettijalanjalki

sailyisi verkossa mahdollisimman pitkaan. (Blogiyhteistyon opas 2014, 5).

3.4 Sosiaalisen median kaytto markkinointiviestinnassa

Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa kuluttajien keskuudessa. Hitaasti se on myos
saavuttanut yritykset tajuamaan, etta markkinointiviestinnan taytyy menna sinne missa
kuluttajakin on. Sosiaalisen median kaytosta on tullut niin jokapaivaista kuluttajien arjessa,
etta sosiaalista mediaa ei pida nahda yritysten markkinointiviestinnassakaan erillisena
toimintakenttana, vaan se tulee sulauttaa yrityksen muihin toimintoihin. Asiakkaat vaativat
yrityksilta lapinakyvyytta ja nopeaa kommunikointia. Vanhanaikainen markkinointi, jossa
yritys julistaa omaa sanomaansa, ei enaa riita kuluttajille, silla he (kuluttajat) haluavat
yrityksilta lapinakyvyytta ja interaktiivisuutta. (Korpi 2014, 7.) Yritysten on kuitenkin ollut
vaikea hyvaksya sita, etta mainostaminen ei ole enaa yksisuuntaista, vaan nykyaan yrityksen
ja asiakkaan on pystyttava keskusteluun, avoimuuteen ja yhteistyohon. Kuten asiakkaillekin,
on some parhaimmillaan yrityksille vuorovaikutteinen kanava, jonka avulla ne voivat kuulla
asiakkaiden toiveet ja tarjota heille juuri sita, mita he (asiakkaat) todella haluavat. (Some-

markkinoinnin trendit 2014.)

Tiedon haku on siirtynyt Internetiin. Yritysten kotisivujen lisaksi tietoa haetaan hakusanoilla,
jolloin osumatuloksiin tulee yrityksen tai tuotteen lisaksi muita hakusanaa mainoksissa tai
teksteissaan kayttaneita yrityksia tai tuotteita. Huomion arvoista on myos, etta Googlen ja
Bingin hakukoneet nostavat sosiaalisesta mediasta tulevat hakutulokset muita korkeammalle.

(Some-markkinoinnin trendit 2014.)

Tulevaisuudessa trendeina sosiaalisen markkinoinnin saralla nahdaan ihmisten (kuluttajien)
tuottama sisalto, silla ihminen ja hanen kokemuksensa kiinnostavat kuluttajaa enemman, kuin
yrityksen tuottama yksipuolinen tieto. (Some-markkinoinnin trendit 2014.) Myos lyhyet,
muutaman sekunnin pituiset videot tuotteista ja palveluista nahdaan trendina, joka tulee
lisaantymaan eri alustoilla. Video kiinnostaa kuluttajaa enemman kuin pelkka kuva.
Blogiyhteistyossa siirrytaan kertaluontoisista yhteistyokuvioista pidempiaikaisiin malleihin,

joissa yritys ja bloggari tekevat pidempaa yhteistyota. (Some-markkinoinnin trendit 2014.)

Lapinakyvyytta ja nopeita vastauksia haluavat asiakkaat ovat vaikuttaneet
markkinointitottumuksiin, jolloin pelkka sanomalehti-ilmoittelu tai sahkdisen median bannerit
eivat riita yrityksen markkinoinnin nakyvyyden yllapitamiseksi. Sosiaalinen media on lyonyt

itsensa lapi vuorovaikutuksen lisaksi nopeudella ja viestinnan edullisuudella. (Rongas 2011.)
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Sosiaalisen median kentan pirstaloitumisesta johtuen on ymmarrettava, etta sosiaalisen
median markkinoinnissa, kuten muussakin markkinoinnissa, on etsittava se sosiaalisen median
kanava, jota tavoiteltu asiakasryhma kayttaa. Eri ikaluokat kayttavat eri medioita, ja
markkinointia tulisikin suunnata siihen mediaan, jota haluttu kuluttajaryhma suosii. Nuoret,
9-15-vuotiaat yhteisopalvelujen kayttajat, ovat Helsingin Sanomien mukaan hylanneet
Facebookin, ja kayttavat nyt Instagramia seka viestintapalveluita, kuten What'sAppia ja Kik:a.
(Helsingin Sanomat 2014.) Facebook on kuitenkin edelleen kayttajamaaraltaan suosituin
yhteisopalvelu, mutta se on yha enenevissa maarin vanhempien ihmisten suosiossa, kun taas
kuvapalvelu Instagram on alkanut houkutella nuorten lisaksi 18-29-vuotiaita nuoria aikuisia
kayttajikseen (MPC 2015). Tilastokeskuksen vuoden 2014 tilaston mukaan lahes 70 prosenttia
16-34-vuotiaista suomalaisista luki blogeja, ja trendi on kasvanut lahes 8 prosenttia vuodesta
2010 (Tilastokeskus 2014).

3.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on aina ollut tuottaa asiakkaalle tietoa yrityksesta,
tuotteesta tai palvelusta. Ennen tietoa tuotettiin yrityksen nakokulmasta yksisuuntaisesti
yrityksen paattamassa muodossa asiakkaalle. Asiakas sai sita, mita hanelle tarjottiin.
Internetin ja kaksisuuntaisen kommunikaation johdosta sisaltomarkkinointi on muuttunut. Nyt
asiakkaalle tuotetaan sellaista tietoa, jota han hakee, ja sielta, mista han haluaa sen saada.
Koska elamme informaatioahkyssa, vaativat asiakkaat laadukasta, lisaarvoa tuottavaa sisaltoa
eivatka sieda "spammaysta” tai hairikointia, turhien sahkopostien, tai ruudulle hyppaavien
mainosten muodossa. (McPheat 2011, 7 - 9.) Sisaltomarkkinoinnissa keskipiste on muuttunut
itse tuotteesta kuluttajaan, kuten Matti Lintulahti ilmaisee Mediablogissaan Opas

sisaltomarkkinointiin!: ”Asiakas on keskiossa”, asiakas on tarina (Lintulahti 2013).

Sisaltomarkkinointi on markkinointia, jossa luodaan ja jaetaan asiakkaalle arvokasta ja
ajankohtaista tietoa, jota on helppo lahestya. Sosiaalisessa mediassa tavoitettu asiakas, joka
on loytanyt itselleen tarkeaa tietoa, ja jakaa sen mielellaan, on avainasemassa yrityksen
onnistuneeseen sisaltomarkkinointiin. Sosiaalisen median sisallontuotossa onkin siis pyrittava
tuottamaan sisaltoa, joka herattaa kiinnostusta ja tuottaa lisaarvoa, ja jota ihmiset haluavat

jakaa eteenpain. (Leino 2011, 172.)

Internetissa tapahtuvassa sisaltomarkkinoinnissa lukijat ovat asiakkaita. Heille tuotetun
sisallon tulee olla kiinnostavaa ja heidan tarpeilleen lisaarvoa antavaa. Tiedon tulee olla niin
kiinnostavaa, etta lukija jakaa sita edelleen. Hyva sisalto antaa lisanakyvyytta yritykselle ja
lisaa myyntia. (McPheat 2011, 10.) Kuluttajat eivat enaa avaa www-sivujen, kuten
iltapaivalehtien mainosbannereita, ja hyppaavat myos eteen tulevien mainosvideoiden yli
(Filtness, 2014).
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Internetissa helpon tiedon jakamisen myota markkinoinnin painopiste on muuttunut. Yritykset
voivat tuottaa Internetissa sisaltoa itse, mutta silloin kuluttajat saattavat olla skeptisia
tuotettua sisaltoa kohtaan. Toisen kuluttajan Internetissa tuottama sisalto koetaan
vakuuttavammaksi, kuin yrityksen tuottama sisalto. (McPheat 2011, 11.) Kuluttajat uskovat
saavansa arvokkaampaa ja luotettavampaa tietoa toisilta kuluttajilta, kuin tuotetta myyvalta
yritykselta (Blogiyhteistyon Opas 2014, 3). Siksi juuri sosiaalinen media, jossa kuluttajat

tuottavat itse sisaltoa, on hyva kohde sisaltomarkkinointiin.

Yritykset ovat loytaneet hyviksi sisallontuottajiksi tavallisten ihmisten blogit, joilla on suuri
lukijakunta, ja joihin ihmisten on ollut helppo samaistua. Nama yhteistyoblogit ovat yleensa
blogeja, joilla on jokin teema, ja jotka tuottavat sisaltoa tasaisesti. Blogeista hyvia
mainostajia ja sisallontuottajia tekee se, etta sisalto on jaettu lukijoille tarinamuodossa.
Kuluttajan on helppo samaistua tarinaan, ja han jaa odottamaan sille jatkoa. Hyvin tuotettu

sisalto ei tunnu mainokselta, vaikka se sita onkin. (Filtness, 2014).

Suomalainen suunnittelutoimisto Kubo teki suomalaisyritysten sisallontuotannon
ammattilaisille tutkimuksen sisallontuotannon haasteista. Tutkimukseen osallistui 200
markkinoinnin ammattilaista. Tutkimuksen tuloksena ylivoimaisimmaksi haasteeksi
sisallontuottamisessa nimettiin ammattilaisten aikapula. Aikapulan nimesi suurimmaksi
resurssien puute, mielenkiintoisen sisallontuottamisen vaikeus, seka oman organisaation kyky
tuottaa sisaltoa. Taman tutkimuksen sisallontuotannon haasteiksi koettiin myos tuotetun
sisallon onnistumisen mittaaminen, kustannukset, asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja
raha. (Kubo 2014.)
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Sisdltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2014

Suurimpina haasteina ajan ja resurssien puute
seka kyky tuottaa mielenkiintoisia sisaltéja

Aijkapula

Resurssien puute

Mielenkiintoisen sisdllén tuottaminen

Oman organisaation sisdltéjen tuotantokyky

Onnistumisen mittaaminen

Budjetin riittamattomyys

Sisdinen koordinointi

Kustannukset

Asiakkaiden ymmdrtdminen

Ajankohtaisuus

Kohderyhmdn rajaaminen

Aineiston runsaus

Aikataulujen pitavyys

Osaavien ammattilaisten puute
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Mitd asiat koette haasteellisiksi sisdltdjen tuotannossa?

Kuva 1: Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2014

Kubon tekeman tutkimuksen tulokset tukevat trendia ulkoistaa osa yrityksen
sisallontuotannosta suosituille blogeille. Blogiyhteistyo on edullista, nakyvyys laajaa, eivatka
kuluttajat valttamatta miella yhteistyona tehtyja blogipostauksia mainonnaksi, vaan
parhaassa tapauksessa samaistuvat bloggariin, ja rupeavat seuraamaan taman

kulutustottumuksia.

4  Tutkimusmenetelmat

Blogiyhteistyon vaikutuksia yrityksen uusasiakashankintaan koskevassa tutkimuksessa olen
kayttanyt tutkimusmenetelmina netnografiaa, benchmarkingia seka kyselytutkimusta.
Netnografian ja benchmarkingin avulla olen tutkinut toimeksiantajan blogiyhteistoiden
kommentoinnin yhtalaisyyksia ja eroja, seka etsinyt vertailututkimuksella parannusehdotuksia

Yritys X:n tuleviin blogiyhteistoihin.

Netnografisen menetelman avulla olen tutustunut verkossa oleviin yritys X:n blogiyhteistoihin,
ja niiden kommentointiosuuksien eroihin ja yhtalaisyyksiin. Vertailevan benchmarking-

tutkimuksen avulla olen verrannut toimeksiantajani blogiyhteistoita kolmeen valitsemaani
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vertailukohdeblogiin, jotka ova tehneet hampaiden valkaisun blogiyhteistyona, ja etsinyt

sielta parannus- ja kehitysehdotuksia toimeksiantajan tuleville blogiyhteistaille.

Kaytannon tutkimuksen tukena olen kayttanyt kyselytutkimusta. Kyselytutkimuksen avulla
selvitin hampaiden valkaisussa kavijoiden demografiaa, seka syita siihen, miksi he haluavat
valkaista hampaansa. Lisaksi kartoitin sita, mista asiakkaat ovat etsineet tietoa hampaiden

valkaisusta, ja miksi he ovat valinneet Yritys X:n tuottaman palvelun.

4.1  Netnografia

Virtuaalisesta sosiaalisuudesta on tullut niin suuri osa ihmisten arkipaivaa, etta sen
tutkimiselle on kehitetty oma tutkimusala; netnografia. Netnografia tutkii Internetin
verkkoymparistojen kulttuureja ja virtuaaliymparistdja havainnon keinoin. Tutkimusalan ja
netnografia-termin kehittaja, kanadalainen sosiaalisen median ja markkinoinnin professori
Robert V. Kozinets koki tutkimusalan tarpeellisuuden alati lisaantyvalle ajanvietolle
Internetin virtuaalimaailman sosiaalisissa yhteisoissa. Virtuaalimaailman tutkiminen ilmiona ja
tutkimistapana on uusi, mutta se pohjautuu vanhaan tutkimusmenetelmaan; etnografiaan.
Voidaan siis sanoa, etta netnografia on Internetissa toteutettavaa etnografiaa. Voidaan jopa
sanoa, etta netnografia on yksi etnografian ala-haara. Etnografia on toisen ihmisen tai toisen
kulttuurin elamantavan tutkimista havainnoimalla. Etnografisessa tutkimuksessa eletaan
mukana ihmisen tai kulttuurin elinpiirissa. Tutkimusta tehdessa etnografi voi viettaa toisessa
kulttuurissa pitkiakin aikoja, jopa vuosia, tehden havaintoja ja raportoiden kulttuurista.
(Helle, 2008.) Netnografia on etnografiaa nopeampaa, helpompaa seka edullisempaa
havainnointia. Netnografia soveltuu virtuaalisen maailman, varsinkin blogien ja chat-
areenojen keskustelujen tutkimiseen. Verkossa havainnoija voi liikkua nopeasti eri
tutkimuskohteiden valilla. Netnografian avulla voidaan tarkastella virtuaaliyhteisojen tapoja
ja rituaaleja, yhteison ryhmaytymista, jasenten valista kaytosta seka kielta ja sen
kehittymista. Verkosta loytyvan keskusteluhistorian avulla tutkija paasee helposti
tutustumaan yhteisojen historiaan, ja voi samalla seurata reaaliaikaisia tapahtumia. (Kozinets
2006, 282.) Kozinets toteaa kirjassaan Netnography, Doing Ethnographic research Online, etta

tutkimuksen on mentava sinne missa ihmiset ovat (Kozinets, 2010, 1 - 3).

Tutkimusmetodina netnografia on kvalitatiivinen (Kozinets 2002, 62). Netnografisessa
tutkimuksessa havainnoidaan ja tulkitaan teksteja ja kirjoituksia, joita virtuaaliyhteiso on
toisilleen kirjoittanut (Kozinets 2002, 62). Virtuaaliyhteisossa muodostuu yhteison omia
rituaaleja, sanoja ja tapoja, niin kuin oikean elaman yhteisossa tai heimossa (Kozinets 2002,
10).
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Netnografian avulla voidaan ymmartaa "elamaa”, jota virtuaaliyhteisoissa eletaan. Kirjassaan
Kozinets (2010) antaa esimerkkeja virtuaalisesta sosiaalisuudesta tosielaman
verkkoyhteisoissa syopapotilaan tukiryhmasta soijapavun viljelijoiden keskustelupalstaan.
Yhteisot ovat jasenilleen tarkea virtuaalinen kohtaamispaikka, joka perustuu sosiaaliseen
vuorovaikutukseen. Markkinoinnin nakokulmasta virtuaaliyhteisojen keskustelu on ”word of
mouth” markkinointia, kuluttajien jakaessa mielipiteitaan ja kayttajakokemuksiaan eri
asioista (de Valck 2009, 187). Kozinets toteaa, etta netnografista tutkimustapaa tarvitaan,
jotta voidaan ymmartaa verkossa tapahtuvaa toimintaa (Kozinets 2010, 1 - 3).
Virtuaaliyhteisoissa kohtaavat ihmiset, joilla on yhteinen kiinnostuksen kohde, riippumatta
heidan asuinpaikastaan tai sosiaalisesta statuksestaan. Ilman yhteista kohtaamispaikkaa
verkossa, nama ihmiset eivat valttamatta kohtaisi. Vaikka ihmiset kohtaavat virtuaalisesti
virtuaalisissa yhteisoissa, on kohtaaminen heille tarkea ja todellinen, ja heille syntyy

keskustelujen seurauksena todellisia suhteita. (Kozinets 2010, 15.)

Netnografinen tutkimusprosessi etenee vaiheittain. Tutkimus alkaa tutkimusaiheen
maarittelylla, jonka jalkeen asetetaan tutkimuksen tavoitteet ja lopuksi laaditaan
tutkimuskysymykset. Tutkittavaa yhteisoa etsitaan tutkimusaiheen maaritellyin kriteerein.
Kriteerit tayttavista yhteistoista valitaan tarkasteltava yhteiso tai yhteisot, joita tutkija
rupeaa seuraamaan. Tutkittavaa yhteisoa havainnoidaan seka mahdollisesti osallistutaan
yhteison toimintaan. (Kozinets 2010, 61.) Joustavana tutkimusmetodina netnografia soveltuu
verkkoymparistojen ulkopuoliseen eli ei-osallistuvaan-, seka osallistuvaan havainnointiin. Ei-
osallistuvassa havainnoinnissa yhteisoa havainnoidaan yhteison siita tietamatta, kun taas
osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on yhteydessa seurattavaan yhteisoon ja mahdollisesti
haastattelee yhteison jasenia, seka vastaanottaa heilta saatua palautetta. (Kozinets 2006,
281.) Tutkimustavasta riippumatta yhteisoa seurataan eettista tutkimustapaa noudattaen.

Tutkimuksen lopuksi tulokset raportoidaan ja niista tehdaan johtopaatokset.

Netnografian heikkoutena voidaan pitaa sita, etta tutkijalla on kaytossaan ainoastaan
kirjallista materiaalia. Henkilo kirjoituksen takana voi piiloutua nimimerkin taakse, jolloin
sukupuoli, ika ja etninen tausta jaavat pois tulkinnasta. Myos kehonkieli, kuten aanenpainot,

puheen tauot, eleet ja ilmeet jaavat tutkijalta huomioimatta. (Kozinets 2006, 282.)

4.2  Benchmarking

Benchmarking, suomennettuna vertailunkehittaminen tai esikuvaoppiminen, on organisaation
vertailevaa toimintaa, jossa oman yrityksen toimintaa verrataan jonkun hyvana pidetyn, tai

jos mahdollista, alan parhaana pidettyyn toimijaan, esikuvaan. Benchmarkingissa tavoitteena
on oppia toiselta organisaatiolta, seka loytaa omalle yritykselle parhaiten sopivia kaytanteita,

joita voidaan vieda ja kayttoonottaa omassa organisaatiossa, ja nain parantaa omia
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toimintatapoja. Benchmarkingin tarkoituksena on opettaa koko organisaatiota, ei yhta
yksittaista tyontekijaa. (TYKES 2010.)

ARVIOINTIA VERTAILUA

BENCHMARKING ON
OPPIMISTA ERINOMAISILTA YRI- OPPIMISTA, KUTEN
TYKSILTA LAPSI VANHEMMILTA

- Toimialasta ja sijainnista riippumatta

Kuva 2: Benchmarking oppimis- ja kehittamismenetelma (Laatukeskus 2001)

Ihminen on aina kautta aikojen kayttanyt hyvakseen toisilta oppimista. Gregory Watson,
kirjan: Strategic Benchmarking: How to Rate your Company’s Performance against the World’s
Best kirjoittaja, kirjoittaa benchmarkingin alkaneen kehittya 1940- luvulta alkaen. (Watson
1993.). Tunnetuksi kasitteen katsotaan kuitenkin tehneen kopiokonevalmistaja Xerox, joka
1980-luvulla menetti jalansijaa japanilaisille ja amerikkalaisille kopiokonevalmistajille.
Xeroxin uusi toimitusjohtaja David T. Kearns paatti ottaa selvaa, kuinka toiset valmistajat
pystyivat matalampiin hintoihin, ja huomasi, etta kilpailijoiden valmistuskulut olivat
tuntuvasti pienempia kuin Xeroxin. Xerox aloitti uuden laatujarjestelman: Leadership through
quality, ja loi nain kilpailuun perustuvan benchmarking menetelman, jossa tarkastelun
kohteena ovat alan parhaiden yritysten toimintatavat. Talla koko organisaatiota koskevalla

halulla oppia, Xerox nousi taas alansa karkeen. (Xerox - the benchmarking story, 2006.)

Alla olevasta benchmarkingin kehityskaaviosta voidaan nahda kuinka benchmarking on
kehittynyt 1940-luvulta tahan paivaan yrityselaman muutoksen ja globalisaation mukana.
Alkuun benchmarking rajoittui saman alan yritysten prosessien vertailuun. Sitten huomattiin,
etta vertailun alle voidaan ottaa myos esimerkiksi strategioita. Globalisaation myota
vertailukohteita on haettu globaalisti, ja nyt, kun, verkostoituminen yrityselamassa on
yleista, on benchmarkingia ruvettu hyodyntamaan myos verkostoitumisen alalla. (Kyro,
Kulmala, 2004.)
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Kuva 3: Different generations of benchmarking (Kyro 2002)

Opinnaytetyossani kaytan benchmarking tutkimusta verratessani Yritys X:n hampaiden
valkaisu yhteistyobloggauksia ja niiden kommentointia kolmeen valitsemaani suosittuun

paakaupunkiseudun lifestyle-blogiin.

4.3  Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen eli surveyn tarkoituksena on saada tietyin kriteerein valitulta joukolta
vastaukset samoihin kysymyksiin. Survey on yleisimmin kaytetty tutkimusmuoto keraamaan
tietoa vastaajajoukon mielipiteista, asenteista ja kasityksista. Kyselyita kaytetaan erilaisten

tilanteiden, olosuhteiden ja kaytanteiden kartoittamiseen. (Anttila 1998.)

Kyselyssa voidaan kayttaa avoimia tai suljettuja kysymyksia. Avoimissa kysymyksissa vastaaja
muotoilee vastauksen itse, kun taas suljetussa kysymyksessa vastausvaihtoehdot on annettu
valmiiksi, ja vastaaja valitsee niista itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon. Avoimet
kysymykset tuovat tutkijalle enemman tietoa, mutta vastaajajoukon ollessa suuri, kaytetaan

suljettuja kysymyksia, jotta vastauksia olisi helpompi kasitella. (Anttila 1998.)

Kyselytutkimuksen tulee olla selkea ja lyhyt, jotta vastaajan mielenkiinto sailyy kyselyn
loppuun asti. Demografisia tietoja kysytaan vastaajilta vain sen verran, kuin tutkimuksen
kannalta koetaan tarpeelliseksi. Myos liian monimutkaiset ja utelevat kysymykset ahdistavat
vastaajaa, joten kyselyssa pyritaan mahdollisimman tarkoitusperaiseen, lyhyeen ja

ytimekkaaseen lopputulokseen. Parhaiten haluttua tietoa kyselytutkimuksella saadaan, kun
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kysely on tehty yhteistyossa kohderyhman edustajan kanssa, seka testattu koevastaajilla

ennen lopullista versiota. (Anttila 1998.)

Kyselyn toteuttaminen on taloudellista ja nopeampaa, kuin esimerkiksi henkilokohtaisen
haastattelun tekeminen. Kyselytutkimuksen tulokset toteutetaan tavallisesti otokseen
perustaen, ellei perusjoukko ole sen verran pieni, etta kaikki kyselyyn valitut voidaan
tavoittaa. (Anttila 1998.)

Omassa kyselytutkimuksessani kaikki hampaiden valkaisuun tulevat voidaan tavoittaa ja kysely
tehdaan heista kaikille. Valitsin kyselytutkimuksen tutkimusmetodiksi, jotta saisin vastaukset
samoihin kysymyksiin jokaiselta Yritys X:n tulevalta hampaidenvalkaisuasiakkaalta.
Kyselytutkimuksessani kaytan avoimia kysymyksia, jotta saisin mahdollisimmat todenmukaiset
vastaukset. Avointen kysymysten kaytto onnistuu, koska otos tulee olemaan sen verran pieni,

etta voin kasitella ja analysoida kaikki vastaukset erikseen.

5  Tutkimuksen tavoitteet, toteutus ja tulokset

Netnografisen tutkimusmenetelman avulla tutustuin Yritys X:n aikaisempiin blogiyhteistoihin
ja niiden kommentointiin, seka kommentontiosuudessa tapahtuvaan kirjoittajan ja lukijoiden
valiseen vuorovaikutukseen. Benchmarking-tutkimuksessa tutkin vertailukohteiksi valitsemiani
blogeja, jotka ovat tehneet hampaiden valkaisun blogiyhteistyona, ja etsin niista uusia
toimintatapoja ja nakokulmia, joita voidaan tuoda vertailukohdeblogeista Yritys X:n
tulevaisuuden blogiyhteistoihin. Kyselytutkimuksen avulla tutkin onko blogiyhteistailla
vaikutusta yritys X:n uusasiakashankintaan. Kyselyssa selvitin Yritys X:n asiakkailta, miksi he
ovat valinneet Yritys X:n tuottaman palvelun, mista he siita kuulivat ja mista he ottivat selvaa
hampaiden valkaisusta ennen paatostaan valkaista hampaat. Naiden tutkimusten tavoitteena
oli selvittaa tuoko blogiyhteistyo uusia asiakkaita Yritys X:lle, ja miten tulevia blogiyhteistoita

voidaan kehittaa ja parantaa.

5.1 Yritys X:n yhteistyobloggausten kommentit - netnografia

Netnografisessa tutkimuksessa tutkin Yritys X:n blogiyhteistoiden kommenttiosuuksissa
kaytyja keskusteluja ulkopuolisesti tarkkaillen, ja keskityn tarkastelemaan sita, miten blogin
kirjoittaja ja lukijat kommunikoivat keskenaan. Tutkimuksessa on kaytetty netnografiaa,
jotta paastaan tunkeilematta tutustumaan Yritys X:n blogiyhteistoihin ja tarkastelemaan
kommenttiosuuksien vuorovaikutteisuutta, seka sita, millaisia kommentteja lukijat jattavat
yhteistyona tehtyihin blogikirjoituksiin. Vertaan blogiyhteistyon kommentointia
benchmarking-osuuteen valitsemieni vertailukohdeblogien kommentoinnin kanssa, ja etsin

kommenttiosuuksista eroja ja yhtalaisyyksia.
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Suoritin netnografisen tutkimuksen osan kuuden kuukauden mittaisena ajanjaksona 1.10.2014
- 30.3.2015 tarkkaillen yhteistyoblogeja ei-osallistuvasti eli suorasti havainnoiden
(KvaliMOTV). Nama blogit ovat: Lindsay's Diaries, NaaG - Not an average Guy, Katie's Castle,
Business Woman, Voimariini sekd Sun's eyes. Naista blogeista Lindays s Diaries, Naag - Not an
average guy, Voimariini ja Sun's eyes ovat nuorten kirjoittamia lifestyle-blogeja, joita seuraa
paaasiassa toimeksiantajani tavoittelema asiakaskunta, eli 20-25-vuotiaat nuoret. Yksi edella
mainitsemistani blogeista on nuoren miehen pitama NaaG - Not an average Guy blogi, muut
blogit ovat naisten kirjoittamia. Business Woman ja Katie "s Castle blogit eroavat muista
blogeista silla, etta niiden kirjoittajat ovat keski-ikaisia naisia ja lukijakunta myos nain ollen

vanhempaa.

Tutkimusta aloittaessani huomasin, etta Voimariini-blogi on lopettanut blogin yllapitamisen ja
poistanut bloginsa Internetista. Yhteistyona tehtyyn postaukseen jatettyja kommentteja ei
siis enaa paase tutkimaan tai analysoimaan. Tutkimuksen osalta voidaan todeta, etta
Voimariini-blogin kanssa tehty yhteistyo ei enaa tuo uusia asiakkaita, ja blogiyhteistyosta
jaava nettijalanjalki on poistunut Internetista. Kuten luvussa 3.3 mainitaan, on tarkeaa tehda
blogiyhteistyota ainakin muutaman bloggarin kanssa, jotta blogiyhteistyon nettijalanjalki
sailyisi ja nakyisi verkossa mahdollisimman useassa paikassa, ja pitkaan. Syyta Voimariini-
blogin poistamiseen Internetista ei ole saatu selville, eika blogin poistamisesta ole informoitu
myoskaan toimeksiantajaa. Blogien poistaminen tai sulkeminen yleisolta on
yhteistyobloggausten negatiivinen puoli, joka tulee ottaa huomioon suunniteltaessa

blogiyhteistyon kayttoa markkinointiviestinnan keinona.

Netnografista tutkimuksessa selvisi myos, etta lukijat eivat olleet jattaneet kommentteja
hampaiden valkaisu bloggauksiin Business Woman ja Sun’s eyes blogiyhteistoissa. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sita, etta blogiyhteistoita ei olisi nahty tai luettu. Saattaa olla, etta
hampaiden valkaisu ei ole kiinnostanut naiden blogien lukijakuntaa, silla naiden blogien muita
kirjoituksia on kommentoitu runsaasti. Vaikka naissa blogiyhteistoissa ei ole kommentteja,
ovat ne silti edelleen Internetissa jattamassa nettijalanjalkea ja nakyvat hakukoneiden

hauissa kaytettaessa hakusanoja: Oulu ja hampaiden valkaisu.

NaaG - Not an average Guy ja Lindsay's Diaries blogien kommenttiosuuksissa on reilut
kymmenen kommenttia kummassakin. Molempien kommenttiosuuksissa kehutaan hampaiden
valkeutta, mietitaan uskaltaako lukija itse valkaista hampaat, koska pelkaa vihlontaa, ja
kysytaan valkaisupaketin hintaa. Molempien blogien kommenttiosuuksissa harmitellaan myos
sita, etta blogi on ruvennut tekemaan blogiyhteistoita. Lukijoiden mielesta se on vaikuttanut
negatiivisesti blogiin. Kaikki lukijat eivat siis pida blogiyhteistoista, koska heidan mielestaan
ne hairitsevat blogin alkuperaista tunnelmaa ja muuttavat blogia kaupalliseen suuntaan.

Naissa blogeissa, joissa blogiyhteistoita on kritisoitu, NaaG-blogin pitaja ei ole itse
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osallistunut blogin kommenttiosuuden keskusteluun, toisin kuin Lindsay "s Diaries -blogin
kirjoittaja, joka on aktiivisesti ottanut osaa kommenttiosuudessa kaytavaan keskusteluun.
Keskusteluun molemmissa blogeissa on osallistunut myos blogiyhteistyon toimeksiantaja,

vastaamalla kommenttiosuudessa olleisiin kysymyksiin hampaiden valkaisusta.

Netnografisen tutkimuksen toisessa osuudessa vertasin Yritys X:n blogiyhteistoita
vertailukohde blogien hampaiden valkaisu yhteistoihin. Naita blogeja ovat As long as we're
happy, Pupulandia seka White and Knight.

Vertailukohdeblogien hampaiden valkaisu blogiyhteistoiden kommentointi noudattaa samaa
linjaa toimeksiantajan yhteistyobloggausten kommentoinnin kanssa. Kommenteissa
keskustellaan valkaisun toimivuudesta, kehutaan valkoista hymya ja pohditaan omaa
uskallusta hampaiden valkaisuun. Vertailukohdeblogien kirjoittajat osallistuvat
blogikommentointiin enemman, kuin toimeksiantajan blogiyhteistoissa tehdaan. Myoskaan

negatiivista kommentointia blogiyhteistoihin osallistumisesta ei esiinny.

Kaikista tutkimistani blogiyhteistoista loytyi muutama samankaltainen piirre. Tutkimissani
blogeissa seka blogin kirjoittaja, etta lukijat olivat kiinnostuneita valkaisemaan hampaansa,
jotta saisivat raikkaamman, valkoisemman hymyn. Kaikkia blogiyhteistoiden
kommentointiosuuksia yhdisti myos lukijoiden pelko vihlonnasta. Lukijoilla oli kova kiinnostus
hampaiden valkaisuun ja kauniimpaan hymyyn, mutta moni lukija pelkaa hampaiden vihlontaa
valkaisun jalkeen. Hampaiden vihlonnan pelkaaminen tosin todetaan kaikissa blogeissa

turhaksi.

Netnografisessa tutkimuksessa tutkitaan ja havainnoidaan yhteisolle muodostuvia tapoja ja
esimerkiksi ryhman muodostumista, ja sen tapaa toimia. Valitettavasti omassa
netnografisessa tutkimuksessani ei paljastunut kommentoijan ja blogikirjoittajan valista

pitkaa vuorovaikutussuhdetta, silla jokainen kommentoija kommentoi tekstia vain kerran.

Alla olevasta taulukosta voidaan nahda toimeksiantajan blogiyhteistdiden kommenttien
maara, seka se, ovatko blogin kirjoittajat osallistuneet aktiivisesti kommentointiosuudessa
kaytyyn keskusteluun. Taulukossa on listattu my0s lukijoiden kommenttien aiheet, seka se,
loytyyko kommenttiosuudesta negatiivisa kommentteja. Taulukkoon on listattu myos

blogiyhteistyon taman hetkinen hyoty toimeksiantajalle.



KOMMENTOINNIN

TOIMEKSIANTAJAN BLOGIYHTEISTYOT | KOMMENTIT | AIHEET HYOTY
Valkeiden hampaiden
kehuminen, vihlonta,
13 kpl, hinnan kysyminen,
kirjoittaja | lukijan kiinnostus,
Lindsay 's Diaries aktiivinen | blogiyhteistyokritiikki Nettijalanjalki
Valkeiden hampaiden
kehuminen, vihlonta,
10 kpl, hinnan kysyminen,
kirjoittaja | lukijan kiinnostus,
NaaG - Not an average Guy passiivinen | blogiyhteistyokritiikki Nettijalanjalki
Voimariini LOPETTANUT Ei nettijalanjalkea
Sun's eyes 0 kpl Nettijalanjalki
Kysymyksia valkaisusta,
6 kpl lukijoiden kiinnostus
kirjoittéja valkaista hampaat,
Katie s Castle aktiivinen | Vihlonnan petko Nettijalanjalki
Business Woman 0 kpl Nettijalanjalki
5 KOMMENTOINNIN .
VERTAILUBLOGIEN BLOGIYHTEISTYOT | KOMMENTIT | AIHEET HYOTY
Hampaiden kehuminen,
keskustelu valkaisun
17 kpl toimivuudesta, vihlonta,
Kirjoittaja ei negatiivisia Nettijalanjalki,
Pupulandia aktiivinen kommentteja kampanjatarjous
Hampaiden kehuminen,
keskustelu valkaisun
9 kpl toimivuudesta, vihlonta,
Kirjoittaja ei negatiivisia Nettijalanjalki,
As long as we ‘re happy aktiivinen kommentteja kampanjatarjous
3 kpl Hampaiden kehuminen,
kirjoittaja ei negatiivisia Nettijalanjalki,
White and Knight aktiivinen kommentteja kampanjatarjous

Taulukko 2: Netnografisen tutkimuksen tulokset

5.2

Benchmarking-tutkimuksen tarkoituksena oli loytaa toisia blogeja, jotka ovat tehneet

blogiyhteistyona hampaiden valkaisun hammaslaakariaseman kanssa, ja selvittaa nain

Yhteistyoblogit - Benchmarkkaus
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mahdollisimman toimivia blogiyhteistyon markkinointikaytanteita ja toimintatapoja, joita

voidaan jatkossa soveltaa Yritys X:n blogiyhteistoissa. Benchmarking-tutkimuksessa halusin

loytaa toimeksiantajalleni mahdollisimman suosittuja ja erilaisia lifestyle-blogeja

vertailukohteiksi, jotta saataisiin mahdollisimman laaja kuva blogiyhteistoista,

yhteistyobloggausten kommentoinnista, seka lukijoiden ja kirjoittajan valisesta

vuorovaikutuksesta. Kaytin blogien etsintaan Internetista hakusanoja “hampaiden valkaisu” ja

”blogiyhteisty0”. Haulla loytyi paljon blogiyhteistoita aiheesta, mutta paatin kohdistaa hakuni
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blogeihin, jotka olivat tehneet blogiyhteistoita hampaiden valkaisusta hammaslaakarin
vastaanotolla. Hakutuloksiin kayttamillani hakusanoilla valikoitui myos kotona, seka
kosmetologin vastaanotolla tehtavia hampaiden valkaisuja, mutta paatin jattaa nama pois,
silla etsin kohderyhmaa, joka on samalla hammaslaakarin potentiaalista uutta asiakasryhmaa.
Toinen kriteerini vertailukohteeksi valikoitumiselle oli, etta blogeilla tuli olla lukijakuntaa,

seka kommenttiosuuksista loytya kommentteja.

Tutkinnan tuloksena loysin kriteerini tayttavat blogit: As long as we "re happy, Pupulandia
seka White and Knight. Vertailun ulkopuolelle jaivat esimerkiksi hakutuloksiin tulleet: Sata
syyta inspiroitua Pietarsaaresta seka Ennin kengissa, silla toisessa hampaiden valkaisu oli
tehty kosmetologilla, eika kummassakaan blogissa ollut kommentteja. Vertailun ulkopuolelle
jai myos Nelliinan vaatehuone -blogi, vaikka blogikirjoitus oli saanut paljon kommentteja.

Syyna vertailusta poisjattamiseen oli hampaiden valkaisun tekeminen kauneushoitolassa.

Valitsemistani vertailukohteet ovat erityyppisia blogeja. As long as we 're happy on itsenainen
helsinkilaispariskunnan haablogi, jossa ensin valmistaudutaan haihin, ja haiden jalkeen
eletaan avioparin elamaa. Toinen blogi on helsinkilainen Pupulandia-blogi, joka kertoo nuoren
naisen elamasta ja asuvalinnoista, ja on yksi Suomen johtavaista lifestyle-blogeista, kuuluen
blogisivusto Indie Daysin alle. Pupulandialla on viikoittain tuhansia lukijoita. Kolmas
vertailukohdeblogi on tamperelainen White and Knight haablogi, joka keskittyi taysin haihin
valmistautumiseen, haihin, haamatkaan seka haiden jalkeisiin laskelmiin haiden
kustannuksista. Blogin paivitys kuitenkin loppui haiden jalkeen, silla pari ei enaa halunnut
jakaa elamaansa julkisesti. Blogi on kuitenkin jatetty nettiin elamaan omaa elamaansa.
Valitsemilleni blogeille yhteista on niiden selkea ulkoasu, kauniit kuvat seka persoonallinen ja
mukaansatempaava kirjoitustyyli, seka avoin keskustelu lukijoiden kanssa blogin

kommenttiosiossa, eli juuri ne asiat, jotka saavat ihmiset lukemaan ja seuraamaan blogeja.

Haablogeissa kiinnostaviksi kirjoitukset teki se, etta blogiyhteistyon hampaiden valkaisu
tehtiin seka morsiamelle etta sulhaselle. Miehille tehtyja hampaiden valkaisuja ja niiden
tuloksia nakee harvoin netissa. Pariskunnille tehdyt hampaiden valkaisut motivoivat pareja, ja
yhdella kirjoituksen lukukerralla on mahdollista saavuttaa kaksi asiakasta. Haita
valmistelevien ihmisten valitseminen yhteistyobloggariksi on muutenkin jarkevaa.
Haablogeilla on suuret lukijamaarat ja haihin panostetaan rahallisesti paljon. Naimisiin
menevat ihmiset haluavat tehda paivastaan taydellisen ja nayttaa kokonaisvaltaisesti
kauniilta, mukaan lukien kaunis, valkoinen hymy. As long as we are happy blogissa on sisallon
jakamista helpotettu valmiilla Instagram ja Pinterest painikkeilla, joiden kautta lukijan on
helppo jakaa mielenkiintoista sisaltoa. White and Knight blogissa taas on kattava
avainsanalista blogin sivupalkissa, jonka avulla seka lukijat etta mahdolliset

yhteistyokumppanit voivat nahda mista blogissa puhutaan.
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Pupulandia-blogin hampaiden valkaisu yhteistyo on ollut kommenteiltaan kattavin. Blogi on

kerannyt 17 pitkaa kommenttia, joihin bloggari on tunnollisesti vastannut jokaiseen.

Pupulandian kommentointi keskittyy selkeasti enemman kirjoittajan hampaiden valkeusasteen

tarkasteluun ja kommentoijien omiin pelkoihin hampaiden valkaisusta, kuin Yritys X:n

tekemissa blogiyhteistoissa. Pupulandia-blogin kirjoittaja osallistuu kommenttiosuudessa

aktiivisesti keskusteluun ja yllapitaa vuorovaikutteista tunnelmaa ylla. Han tarkistaa myos

lukijan kysymyksia toimeksiantajalta, ja vastaa niihin. Pupulandian kirjoittaja tuntuu olevan

vertailukohdeblogeista ammattimaisimmin toimiva, mutta silti helposti lahestyttava ja

kiinnostava. Pupulandia-blogissa jarjestetaan myos silloin talloin kilpailuja, jotka mainostavat

tuotteita ja aktivoivat lukijoita osallistumaan kommentointiin ja jakamaan sisaltoa.

Benchmarking tutkimuksen aikana selvisi, etta kaikissa hampaiden valkaisu blogikirjoituksissa

oli mukana toimeksiantajan kampanjatarjous hampaiden valkaisusta. Kampanjatarjouksen

tarkoituksena on motivoida lukijoita tarttumaan tarjoukseen ja varaamaan aika hampaiden

valkaisuun mahdollisimman nopeasti. Jokaisesta vertailublogin hampaiden valkaisu

blogiyhteistyon kommenttiosuudesta loytyi lukijoiden pohdintaa hampaiden vihlonnasta.

Hampaiden vihlonta tuntuu olevan suurin pelko valkaista hampaat.

Alla olevaan taulukkoon on koottu benchmarking-tutkimuksen tulokset toimivista ja

hyodyllisista blogiyhteistyon kaytannoista, jotka loytyivat vertailublogeista.

Vertailublogien hyodylliset kaytannot (toistuvat hyodyt tummalla)

Pupulandia

As long as we "re happy

White and Knight

Kirjoittajan ja lukijan valinen
aktiivinen keskustelu

Laaja tietopaketti aiheesta. Mita
tulee ottaa huomioon ennen
tapahtumaa ja miten elama lahtee
kayntiin haiden jalkeen

Tarkat laskelmat asusteista,
tarjottavista, juomista jne. Eli
hyva tietolahde haapareille

Kilpailut blogissa

Kiehtova tarina, joka jatkuu
edelleen

Pitka avainsanalista blogin
sivuosiossa

Kauniit kuvat, pesoonallinen
kirjoitustyyli

Jakaminen tehty helpoksi: blogissa
linkit Pinterestiin ja Instagramiin:
lisaa nakyvyytta

Jatetty Internettiin tuleville
haapareille hyvaksi muistilistaksi
ja samalla jattamaan
nettijalanjalkea

Vastaa toimeksiantajan puolesta
tuotetta koskeviin kysymyksiin

Yhteistyo pariskunnalle > saavuttaa
yhdella kirjoituksella mahdollisesti
kaksi ihmista

Yhteistyo pariskunnalle > saavuttaa
yhdella kirjoituksella mahdollisesti
kaksi ihmista

Kampanjatarjous
hampaidenvalkaisusta blogissa

Kampanja tarjous
hampaidenvalkaisusta blogissa

Kampanja tarjous
hampaidenvalkaisusta blogissa

Hampaiden valkaisu
blogiyhteistyon
kommenttiosuudessa lukijoiden
pohdintaa vihlomisesta. Vihlonta
kannattaisi oottaa huomioon jo
blogitekstissa!

Hampaiden valkaisu blogiyhteistyon
kommenttiosuudessa lukijoiden
pohdintaa vihlomisesta. Vihlonta
kannattaisi oottaa huomioon jo
blogitekstissa!

Hampaiden valkaisu
blogiyhteistyon
kommenttiosuudessa lukijoiden
pohdintaa vihlomisesta. Vihlonta
kannattaisi oottaa huomioon jo
blogitekstissa!

Taulukko 3: Benchmarking-tutkimuksen tulokset
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5.3  Kyselytutkimus asiakkaille

Tutkimusosuuden kysely annettiin taytettavaksi jokaiselle Yritys X:n hampaiden valkaisuun
tulevalle asiakkaalle 11.4. - 21.4.2015 valisena aikana. Kyselyyn vastasi naiden kymmenen

paivan aikana kaksikymmenta asiakasta.

Kyselylomake koostui kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa selvitettiin vastaajien
demografiaa, ja toisessa osuudessa etsittiin vastauksia sille, miksi vastaajat ovat valinneet

Yritys X:n palvelun, ja mista he ovat siita saaneet tietaa.

Kyselyn tulokset vietiin Excel-taulukkoon, josta tuloksia ja paatelmia oli helppo tehda. Excel
taulukointi riitti tulosten tulkintaan, eika muita taulukointiohjelmia tarvittu, silla otos oli
kaksikymmenta vastausta. Avointen kysymysten vastaukset kirjattiin myos Exceliin, jolloin oli
helppo havaita yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia vastauksissa. Avointen kysymysten vastaukset
eriteltiin tuloksissa. Avointen kysymysten kaytto kyselyssa oli jarkevaa, silla niiden kautta

saatiin tarkkoja vastauksia, joita voitiin hyodyntaa johtopaatosten teossa.

5.3.1  Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Hampaiden valkaisu kyselyyn vastasi 20 henkiloa. Kyselylomakkeet annettiin kaikille Yritys
X:ssa hampaiden valkaisussa 11.4 - 21.4.2015 kayneille asiakkaille. Kaikki asiakkaat tayttivat
kyselyn, eli vastausprosentti oli sata. Kyselyssa ilmeni, etta hampaiden valkaisuun tulevien
asiakkaiden ikahaarukka oli oletettua laajempi. Oletus oli, etta hampaiden valkaisun tekevat
paaasiassa nuoret 20-35-vuotiaat aikuiset. Kyselyn tuloksista selvisi, etta hampaiden
valkaisussa kavi 21-63-vuotiaita asiakkaita, joista nelja oli miehia. Miehet olivat ialtaan 22-50-
vuotiaita ja naiset 21-63-vuotiaita. Vastaajia loytyi tasaisesti eri ikaryhmista ja vastaajien
keski-ika oli 36,7 vuotta.
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Hampaiden valkaisussa kdayneiden
demografia
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Kuvio 1: Hampaiden valkaisussa kayneiden demografia

Ylla olevasta kuviosta voidaan nahda, etta hampaiden valkaisussa ei kaynyt yhtaan elakelaista
tai tyotonta. Kuviosta voidaan myos havaita, etta enemmisto hampaiden valkaisu asiakkaista

oli 20-35-vuotiaita, mutta myos 40-60-vuotiaat ovat kiinnostuneita hampaiden valkaisusta.

Demografisissa kysymyksissa kysyttiin my0s vastaajan ammattia. Talla kysymyksella haluttiin
tutkia mahdollisia yhtalaisyyksia siita tulevatko hampaiden valkaisu asiakkaat joltain tietylta
ammattialalta, vai ovatko he esimerkiksi opiskelijoita. Ammateiltaan hampaiden valkaisijat
olivat erilaisissa palveluammateissa toimivia ihmisia kuten: laakari, myyja, opettaja,
sairaanhoitaja, seka toimistotyontekijoita kuten sihteeri, palkanlaskija ja kirjanpitaja.

Opiskelijoita kyselyyn vastanneista oli viisi.

5.3.2  Kyselytutkimuksen informaatio-osa

Kyselyn toisessa osassa etsittiin syita siihen, miksi asiakkaat haluavat hampaiden valkaisun,
mista he etsivat tietoa hampaiden valkaisusta, miten he ovat l6ytaneet Yritys X:n, ja miten

he ovat paatyneet juuri Yritys X:n tuottamaan palvelun.

Syy siihen, miksi ihmiset hakeutuvat hampaiden valkaisuun oli kaikilla sama; haluttiin
raikkaampi ilme ja kellastuneet, varjaytyneet hampaat taas valkoisiksi. Kukaan vastaajista ei
tuonut esille mitaan suurempaa syyta valkaisulle, kuten naimisiinmenoa tai muuta tarkeaa

tapahtumaa miksi hampaat haluttiin valkaista.
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Vastaajat etsivat hampaiden valkaisusta tietoa Internetista hakukoneiden kautta seka
hammaslaakariasemien sivuilta. Vastaajista 15 etsi tietoa hampaiden valkaisusta ennen
paatostaan valkaista hampaat. Tietoa vastaajat etsivat Internetista hakukoneiden avulla.
Hakukoneen hakujen tuloksena he paatyivat hammaslaakariasemien ja Yritys X:n
blogiyhteistoiden sivuille. Lisaksi yksi vastaajista oli saanut suosituksen ystavaltaan, ja yksi

hammaslaakariltaan.

Mista lahteesta valkaisussa kdayneet
etsineet tietoa valkaisusta etukateen

Ei vastausta, 5
(25%)

Blogit, 6 (30%)

Internet + muut

lhteet, 2 (10%) Muu internet (ei

blogit), 7 (35%)

Kuvio 2: Mihin lahteeseen valkaisussa kayneet ovat tutustuneet etukateen

11 vastaajaa valitsi Yritys X:n palvelun Internetissa olevan tiedon perusteella, kuusi vastaajaa
valitsi Yritys X:n tutun suosituksen perusteella. Tutkimustuloksista selvisi, etta varsinkin
iakkaammat, 50-60-vuotiaat naiset, tulivat paikalle tutun suosituksesta. Nama vastaajat eivat
myoskaan etsineet tietoa valkaisusta Internetista, vaan olivat vakuuttuneita tuttaviensa
suosituksista. Myos puolet miesvastaajista, eli kaksi henkiloa, uskoi tutun suositukseen, jonka
jalkeen he viela etsivat tietoa valkaisusta Internetista. Tutkimuksessa kysyttiin, oliko kukaan
vastaajista lukenut blogeja hampaiden valkaisusta tai tormannyt blogiyhteistyohon etsiessaan
tietoa hampaiden valkaisusta. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta nelja vastaajaa oli lukenut Yritys
X:n blogiyhteistyokirjoituksen Lindsay 's Diaries blogista. Myos kuusi muuta vastaajaa kertoi
tormanneensa hampaiden valkaisusta kertoviin blogiyhteistoihin etsiessaan tietoa
Internetista. Yksi vastaajista kertoi valinneensa Yritys X:n palvelun juuri Yritys X:sta kertovan
blogiyhteistyon perusteella, mutta vastaaja ei muistanut, mista blogista oli hampaiden
valkaisusta lukenut. Tama todistaa myos netnografiasta loydetyn olettaman, etta blogit
nousevat Internetin hakukoneiden hakutuloksissa korkealle, ja jattavat pysyvan ja helposti

loydettavan nettijalanjaljen.

Kyselyssa selvitettiin myos, olivatko kaikki hampaidenvalkaisuasiakkaat uusia asiakkaita Yritys
X:lle. Hampaidenvalkaisukampanjat on tarkoitettu paaasiassa uusien asiakkaiden hankintaan,

mutta kyselyssa selvisi, etta 11 vastanneista oli hammaslaakariaseman vanhoja asiakkaita ja
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yhdeksan uusia. Hampaiden valkaisu ei siis toiminut pelkkana sisaanheittotuotteena, vaan
my0s vanhat asiakkaat olivat palvelusta kiinnostuneita. Osa vanhoista asiakkaista oli kuullut
hampaiden valkaisusta hammaslaakariltaan, mutta lahes kaikki vastaajista (15/20) olivat
loytaneet hampaiden valkaisun netista etsimalla hakukoneesta hampaiden valkaisua Oulussa.
Nelja Yritys X:n jo olemassa olevaa asiakasta oli loytanyt hampaiden valkaisu kampanjan
Lindsay ‘s Diaries -blogista. Vastaajat kertoivat, etta blogiyhteistgissa he kiinnittivat huomiota
luontevaan tekstiin, seka ennen ja jalkeen hampaiden valkaisun otettuihin kuviin, joista
pystyi paattelemaan valkaisun tehon. Kehuja sai myos blogiyhteistyossa ollut selkea kuvaus

toimenpiteesta ja sen kestosta.

Vastaajilta kysyttiin myos aikovatko he mahdollisesti jatkaa Yritys X:n asiakkaina
tulevaisuudessa. Yhdeksasta uudesta asiakkaasta kuusi vastasi myontavasi, kaksi vastaajaa piti
tata mahdollisena, ja yksi ei osannut sanoa aikooko tulevaisuudessa palata Yritys X:n
asiakkaaksi. Yksi vastaajista jatti kohdan tyhjaksi. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta
uudet hampaiden valkaisuun tulevat asiakkaat ovat hyvin suurella todennakoisyydella Yritys

X:n asiakkaita myos tulevaisuudessa.

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Yritys X:n uusasiakashankintaa blogiyhteistoiden
avulla, seka etsia uusia kaytantoja tulevaisuuden blogiyhteistoihin. Opinnaytetyon
teoriaosuutta tehdessani vakuutuin siita, etta Yritys X:n kannattaa jatkaa tulevaisuudessakin
blogiyhteistoita, ja laajentaa blogiyhteistyokumppaneiden kirjoa monipuolisemmaksi, jotta
laajempaa asiakaskuntaa voidaan saavuttaa. Kuluttajien lisaantynyt sosiaalisen median
kaytto, mobiililaitteet, hakukoneiden kaytto ja kuluttajien tuotevertailut ennen ostopaatosta
takaavat Yritys X:lle ainakin talla hetkella erittain hyvan nakyvyyden blogiyhteistoiden
kautta. Myos nykyiset blogiyhteistyot toimivat netissa edelleen hyvina nettijalanjalking, ja
tulevat tulevaisuudessakin houkuttelemaan yritykselle lisaa asiakkaita. Blogiyhteistyon avulla
on nain mahdollista saavuttaa niitakin ihmisia, jotka eivat yleensa lue blogeja. Lisaksi
tutkimus osoitti, etta valkaisuun tulevat ovat todennakoisesti myos tulevaisuudessa Yritys X:n

asiakkaita.

Ennen uusia blogiyheistoita yrityksen kannattaa miettia avainsanoja, jotka kuvaavat yritysta
ja sen palvelua, ja pyytaa blogikirjoittajaa sisallyttamaan avainsanat blogiyhteistyohon, jotta
nakyvyys hakukoneissa olisi laajempi. Blogiyhteistyokumppaneita valittaessa kannattaa
miettia tarkkaan tulevaa blogimixia. Yhteistyokumppaneiksi kannattaa valita erityyppisia
blogeja eri-ikaisilta kirjoittajilta, jolloin saavutetaan mahdollisimman laaja lukijakunta.
Blogiyhteistyokumppaneita etsittaessa kannattaa kiinnittaa huomiota blogin ulkonaon lisaksi

kirjoittajan karismaan, seka kirjoittajan aktiivisuuteen blogin kommentointiosuudessa.
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Kirjoittajan oma aktiivisuus saa lukijat kiinnostumaan blogista yha enemman, ja seuraamaan

kirjoittajan kulutustottumuksia, johon blogiyhteistoilla pyritaan.

Etsiessani vertailukohdeblogia benchmarking-tutkimusta varten, havaitsin, etta moni
bloggaaja oli tehnyt blogiyhteistyon hampaiden valkaisusta juuri ennen jotain
henkilokohtaista suurta tapahtumaa. Vertailukohdeblogien kirjoittajat olivat
yhteistyokuvioiden merkeissa valkaisseet hampaansa esimerkiksi ennen naimisiinmenoa tai
fitness-kisoja. Tata tietoa hyvaksikayttaen toimeksiantajani voisi laajentaa blogiyhteistyota
lifestyle-blogeista esimerkiksi valmistuvan opiskelijan, kuten ylioppilaan, tai bloggaavan
haaparin blogeihin, jolloin nakyvyys laajenisi, ja blogiyhteistyo saisi uutta lukijakuntaa.
Haablogien kirjoittajat seka valmistuvat opiskelijat ovat Yritys X:n tavoittelemaa nuorten
aikuisten ikaryhmaa. Blogimixia suunniteltaessa ei tule unohtaa miehia, silla myos he ovat
kiinnostuneet ulkonaostaan, ja ovat potentiaalisia Yritys X:n asiakkaita, kuten

kyselytutkimuksessa selvisi.

Vaikka Yritys X toivoo uusiksi asiakkaikseen nuoria itsestaan huolehtivia aikuisia, saattaisi
lisaa asiakaskuntaa loytya vanhemmista, noin 40-60-vuotiaista ihmisista. Kyselytutkimuksen
mukaan hampaiden valkaisu kiinnosti iakkaampia, 40-63-vuotiaita henkiloita. Blogiyhteistyo
vanhemman, noin 40-50-vuotiaan blogikirjoittajan kanssa toisi nakyvyytta tahan ikaryhmaan,
joka selvasti on kiinnostunut hampaiden valkaisusta. Yritys X:n kannattaa laajentaa
markkinointiviestintaa myos niihin sosiaalisiin medioihin, joita keski-ikaiset ja vanhemmat
ihmiset seuraavat ja kayttavat. Blogien lisaksi niita voisivat olla esimerkiksi Twitter ja

Facebook.

Netnografisen tutkimuksen tutkimustuloksissa ilmeni, etta moni potentiaalinen Yritys X:n
asiakas pelkaa hampaiden valkaisun jalkeista hampaiden vihlontaa. Taman tuloksen
perusteella suosittelen, etta tulevissa blogiyhteistoissa bloggari kirjoittaa myos hampaiden
vihlomisesta, silla se tuntui olevan monen potentiaalisen asiakkaan suurin pelko ja este
hampaiden valkaisulle, vaikka lahes kaikki bloggarit totesivat pelon turhaksi blogikirjoitusten
kommenttiosuudessa. Blogiyhteistyokumppaneita tulisi myos kannustaa keskusteluun
lukijoiden kanssa blogin kommentointiosuudessa, jotta vuoropuhelu kirjoittajan ja lukijoiden

valille syntyisi. Vuoropuhelu lisaa lukijoiden luottamusta bloggariin.

Tutkimuksen aikana selvisi, etta blogiyhteistyot ovat olleet hyva markkinointikeino Yritys
X:lle. Blogiyhteistyot ovat jattaneet nettijalanjaljen Internetiin ja Yritys X on nakynyt
hakukoneissa etsittaessa hampaiden valkaisua Oulussa. Blogiyhteistyon avulla hampaiden
valkaisusta kiinnostuneet ovat voineet lukea toisen kuluttajan kokemuksia toimenpiteesta, ja
myos blogien vakiolukijat ovat nahneet valkaisutarjouksen. Jos he ovat samaistuneet

bloggariin, ja seuraavat taman kulutustottumuksia, harkitsevat myos he hampaiden valkaisua.
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Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, etta Yritys X:n parhaita

markkinointikeinoja uusien asiakkaiden hankkimiseksi ovat blogiyhteistoiden lisaksi

tyytyvaiset vanhat asiakkaat, ja heidan tekemansa word of mouth markkinointi. Yritys X:n

tyytyvaiset asiakkaat ovat suositelleet Yritys X:n palveluita tuttavilleen, jotka ovat tulleet

kokeilemaan Yritys X:n palveluita. Kekselias markkinointi ja hyvin tehty tyo ovat ne keinot,

jolla Yritys X:n kannattaa jatkossakin toimia.

Yksi taman tutkimuksen tavoitteista oli loytaa kehitysehdotuksia toimeksiantajan

tulevaisuuden blogiyhteistoihin. Alla olevassa taulukossa on listattu keskeisimmat

kehitysehdotukset blogiyhteistoihin, jotka perustuvat taman tutkimuksen teoria- ja

tutkimusosuudesta saatuihin tuloksiin ja johtopaatoksiin.

VINKKEJA TULEVAISUUDEN BLOGIYHTEISTOIHIN

HYOTY

AVAINSANALISTA

AVAINSANALISTAN AVULLA BLOGIIN SAADAAN
TUOTETTA TAI PALVELUA KUVAAVAT SANAT JA
BLOGI LOYTYY HELPOMMIN HAKUKONEILLA
HAETTAESSA

BLOGIYHTEISTYO VALMISTUVAN OPISKELIJAN TAI
HAAPARIN KANSSA

IHMISET PANOSTAVAT SUURIIN TAPAHTUMIIN JA
HALUAVAT, ETTA MYOS HYMY ON KUNNOSSA

BLOGIMIXIN SUUNNITTELU

ERITYYLISET BLOGIT SAAVUTTAVAT ERILAISTA
LUKIJAKUNTAA, NAKYVYYS JA
ASIAKASPOTENTIAALI LAAJENEE

BLOGIYHTEISTYO, JOKA ON SUUNNATTU MIEHILLE

MYOS MIEHET OVAT KIINNOSTUNEITA
HYVINVOINNISTA JA ESIMERKIKSI HAMPAIDEN
ULKONAQOSTA

BLOGIYHTEISTYO, JOKA ON SUUNNATTU 40-60
VUOTIAILLE HENKILOILLE

40-60-VUOTIAAT OVAT ERITTAIN KIINNOSTUNEITA
ULKONAQSTAAN JA HALUAVAT PITAA ITSESTAAN
HUOLTA

HAMPAIDEN VIHLOMISESTA KIRJOITTAMINEN
BLOGIYHTEISTYOSSA

HAMPAIDEN VIHLOMINEN TUNTUI OLEVAN
MONEN POTENTIAALISEN ASIAKKAAN ESTE
VALKAISTA HAMPAAT. YHTEISTYOBLOGIEN
KOMMENTTIOSUUDESSA MONI BLOGGARI TOTESI
PELON TURHAKSI.

BLOGGARIN KANNUSTAMINEN KESKUSTELUUN
BLOGIYHTEISTYON KOMMENTTIOSUUDESSA

KAKSISUUNTAINEN KESKUSTELU MOTIVOI SEKA
LUKIJAA ETTA KIRJOITTAJAA. KESKUSTELUN
AVULLA MUODOSTUU SUHDE LUKIJAN JA
KIRJOITTAJAN VALILLE

Taulukko 4: Vinkkilista tulevaisuuden blogiyhteistoihin
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Liite 1

Liite 1: Kyselylomake

Hei,
Olet juuri saapunut hampaidenvalkaisuun Yritys X:n hammaslaakareille.

Pyydan sinua tayttamaan alla olevan kyselyn opinnaytetyotani varten.

Olen liiketalouden opiskelija Laurean ammattikorkeakoulussa ja teen
opinnaytetyotani blogiyhteistyon vaikutuksista kuluttajien
ostoskayttaytymiseen. Toivon, etta autat minua tutkimuksen tekemisessa
vastaamalla alla olevaan kyselyyn. Opinnaytetyo on julkinen, mutta tulokset
kasitellaan nimettomina.

Kiitos yhteistyostal!

Ystavallisin terveisin

Aino Aaltonen
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Liite 1

KYSELYLOMAKE
Sukupuoli: DMies D Nainen
Ika:
Ammatti:

Kavin ensimmaista kertaa Yritys X:n hammaslaakariasemalla vuonna:

Mika sai sinut valitsit Yritys X:n hampaidenvalkaisun tekijaksi (hinta, sijainti, suositus tms)?

Etsitko tietoa hampaiden valkaisusta ennen paatostasi valkaista hampaat?

|:| Kylla |:| Ei

Jos vastasit edelld olevaan kysymykseen kyll&, niin mista etsit tietoa (kirjallisuus, netti,
blogit, lehdet tms?)

Tutustuitko hampaiden valkaisuun netissa ennen paatostasi valkaista hampaat, jos
tutustuit niin missa ja Mista 10ysit tietoa valkaisusta?

Oletko lukenut blogi-postauksia hampaiden valkaisusta? Mika/mitka blogit?

Jos olet lukenut blogi-postauksia hampaiden valkaisusta mihin asioihin kiinnitit niissa
huomiota? (kuviin, tekstiin, tai johonkin muuhun, mihin?)

Miksi paatit valkaista hampaasi?

Ovatko ystavasi valkaisseet hampaansa?

Uskotko tulevaisuudessa kayttavasi Yritys X:n palveluita?

Kiitos kyselyyn vastaamisesta!



