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BLOGIMARKKINOINTI HEVOSBLOGEISSA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, millaisia blogimarkkinoinnin keinoja kaytetaan
hevosblogeissa, ja miten yritysyhteistydhon paasee bloggaajana mukaan. Tutkimuksessa
selvitettiin, miten yritykset valitsevat bloggaajat yhteistytkampanjoihinsa.

Teoriaosuudessa selvitetddn erilaisia blogimarkkinoinnin  keinoja. Kaytannénosuudessa
tutkittiin, mit& blogimarkkinoinnin keinoja hevosblogeissa kaytettiin. Kaytanndn osuus toteutettiin
haastattelemalla neljdd hevosblogin Kkirjoittajaa sek& neljaa hevosalalla toimivan yrityksen
edustajaa. Haastatteluun valittiin vastaajiksi bloggaajat ja yritykset, joilla oli entuudestaan
kokemusta blogimarkkinoinnista.

Suosituimpia blogimarkkinoinnin keinoja olivat tuote-esittelyt ja bannerimainonta. Seka
bloggaajat etta yrityksen edustajat pitivat blogimarkkinointia oikein suunniteltuna ja toteutettuna
hyvana markkinointikeinona. Blogimarkkinoinnin vaikutukset nakyivat yritysten tunnettuuden
lisddntymisend, uusina ostopahtumina ja asiakkaiden yhteydenottoina.

Kaikki yritysten edustajat kertoivat olevansa tyytyvéisia blogimarkkinointikampanjoihinsa ja
jatkavansa  yhteistydta bloggaajien kanssa jatkossakin. He my6s suosittelisivat
blogimarkkinointia muille yrityksille. Opinnéytetyon tuloksista uskotaan olevan hyotya aiheesta
kiinnostuneille yrityksille, blogiportaalien perustajille ja bloggaajille, joilla ei viela kuitenkaan ole
blogimarkkinoinnista kokemusta.
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BLOG MARKETING IN HORSE BLOGS

The main objective of this thesis was to study what kinds of blog marketing methods are used in
riding blogs. The study examined how companies choose bloggers for their cooperation
campaigns and how they have benefited from blog marketing.
In this thesis different ways to implement blog marketing were investigated, focusing especially
on riding blogs. Four writers of riding blogs and four horse equipment selling companies were
interviewed for this thesis. The chosen bloggers and companies had already experiences of
blog marketing.
According to the interviews the most used blog marketing methods were product presentations
and display advertising. Both bloggers and companies said that when blog marketing is well
planned and implemented, it is a good marketing method. The effects of blog marketing showed
as an increased awareness of the companies’ brand, new purchasing events and contacts from
the customers.
All of the interviewed company representatives told that they were satisfied with their blog
marketing campaigns. All of them are going to continue the cooperation with bloggers. They
would also recommend blog marketing for other companies. The results of this thesis are
supposed to be useful for those companies that are interested in blog marketing, for the
founders of blog portals and for the bloggers who have no experiences of blog marketing yet.
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SANASTO

Blogger = Googlen ilmainen blogialusta.
Domain = verkkotunnus. Esimerkiksi blogilista.fi

Google Analytics = Seurantaohjelma, jonka avulla voidaan tutkia kavijavirtoja,

kavijoiden liikkumista nettisivuilla sekéa heidan demografisia tekijoita.

Hashtag = avainsanojen merkitsemista #-merkilla kuvaan tai statuspaivitykseen.
Suosittua Instagramissa ja Facebookissa.

Hevosblogi = Blogi kertoo hevosista, vaikka kirjoittaja ei harrastaisikaan ratsas-
tusta. Esimerkkiaiheina ravihevoset, nayttelyt tai poniagility.

Postaus = Blogiartikkeli. Uusin postaus on blogissa ylimpéana.

Some = Sosiaalinen media. Muodostuu erilaisista palveluista, joissa kayttajat

ovat sisalléntuottajina.

Tagaaminen = Instagramissa ja Facebookissa tapahtuvaa toisen kayttajan mer-

kitsemista @-merkilla.



1 JOHDANTO

Halusin opinnaytetydssani tutustua blogimarkkinointiin sellaisissa blogeissa,
jotka kertovat jostain harrastuksesta. Koska itse harrastan ratsastusta ja kirjoi-
tan hevosblogia, tuntui jarkevalta rajata nakékulma hevosblogeihin. Omat ko-
kemukseni blogimarkkinoinnista rajoittuvat lukemiini blogeihin, joissa olen huo-
mannut tuote-esittelyitd ja mainosbannereita. Hevosblogit seuraavat blogimark-
kinoinnissa muoti- ja lifestyleblogien jalanjaljissa, ja erilaiset yritysyhteistyot ovat
lisddntymassa jatkuvasti. Blogimarkkinoinnilla tarkoitan opinnaytetydssani sel-

laista markkinointia, jota tehdaan muussa kuin yrityksen omassa blogissa.

Tarkoituksena tassa opinnaytetydssa on selvittdd, millaista blogimarkkinointia
on olemassa, ja miten sitd hyodynnetddn ratsastusblogeissa. Haluan saada
selville, miten yritysyhteistybhén voi bloggaajana paasta mukaan ja millaisia
yhteistyokuviot ovat. Tutkin myds, miten Suomen lainsaadanto vaikuttaa blogi-
markkinoinnin toteuttamiseen. Saadakseni kuvan ratsastusblogeissa tapahtu-

vasta blogimarkkinoinnista haastattelen seka yrityksen edustajia etta bloggaajia.

Blogien ja blogimarkkinoinnin yleistyessa on aiheesta tehty paljon opinnaytetdi-
ta. Niissé on kasitelty muun muassa blogimarkkinoinnin vaikutuksia ostopaatok-
seen tai kuluttajakayttdytymiseen seka sita, mita hyvan blogin kirjoittaminen ja
yritysblogin perustaminen edellyttdd. Useita opinnaytetditd on tehty muoti- ja
lifestyleblogeista, yritysblogeista seka blogien kaytdsta markkinointiviestinnas-

sa.

Hevosia ja hevosalaa kasittelevia opinnaytetoéita on tehty paljon, mutta niissa ei
ole kasitelty bloggamista tai markkinointia. Lahimpana omaa aihettani on vuon-
na 2014 tehty opinnaytetyd "Bloggaaminen hevosharrastuksen tukena”, mutta

siinakaan ei kasitella blogimarkkinointia.
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2 BLOGIT

2.1 Blogit numeroina

Blogi on verkkosivusto, jota yllapitdd yksilo tai ryhma. Bloggaajaksi kutsutaan
blogin kirjoittajaa. Blogi voi kasitella esimerkiksi yllapitajansa harrastuksia, mie-
lenkiinnonkohteita tai yksityiselamaa. Blogi koostuu blogiartikkeleista eli posta-
uksista, joista uusin on aina ylimpana. Postaukset on aikaleimattu, joten lukijan
on helppo arvioida artikkelin ajantasaisuutta. Postauksia on mahdollista muoka-
ta myohemminkin, mutta blogeille ominaista on, ettd vanhoja Kkirjoituksia ei
muokata jalkeenpain. Blogeissa on yleensa mahdollisuus kommentoida posta-
uksia, mik&d mahdollistaa vuorovaikutuksen blogin kirjoittajan ja sen lukijoiden
vélille. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10, 45.)

Blogien historia alkaa Yhdysvalloista 1990-luvun loppupuolelta. Vuonna 1999
julkaistu blogialusta Blogger saavutti suuren suosion heti julkaisuvuonnaan, ja
vuonna 2003 hakukonejatti Google osti Bloggerin. (Kinnunen 2010.) 2000-
luvulla blogit alkoivat yleistya, ja nykyaan niita kirjoitetaan lahes mista tahansa
aiheesta. Suosittuja blogiaiheita ovat esimerkiksi muoti, hyvinvointi, urheilu,
ruoka ja harrastukset. Suomen suosituimmilla bloggaajilla on Manifeston (2014)

blogibarometrin mukaan 50 000-250 000 seuraajaa kuukaudessa.

Vuonna 2014 tehdyn Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan 86 prosenttia suo-
malaisista 16—89-vuotiaista kayttaa internetia. Kyseisesta ikaryhmasta 64 pro-
senttia kayttaa sita paivittain. Aktiivisimpia netin kayttajia ovat 25—-34-vuotiaat;
heista 90 prosenttia kayttdd nettia monta kertaa paivassa. Blogien tai verkko-
medioissa kaytavien keskustelujen lukeminen on kasvanut selvasti edellisesta
tutkimuksesta, joka toteutettiin vuonna 2010. Vuoden 2014 tutkimuksessa vas-
taajat arvioivat nettikayttaytymistaan tutkimusta edeltaneiden kolmen kuukau-
den aikajaksolla. Blogeja oli lukenut kyseisena ajanjaksona lahes puolet (48 %)
16-74-vuotiaista. Opiskelijoilla vastaava luku oli 70 prosenttia. Naiset olivat
miehid aktiivisempia blogin lukijoita: naisista 53 prosenttia oli lukenut blogia

kolmen kuukauden ajanjaksolla, kun miehilla vastaava luku oli 39 prosenttia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Santanen



Viikoittain blogeja seurasi kyseisen tutkimuksen mukaan lahes joka neljas (24
%) 16-74-vuotias suomalainen. Blogin kirjoittamisen suosio kaksinkertaistui
vuodesta 2010 vuoteen 2014. Vuonna 2014 kuusi prosenttia 16—74-vuotiaasta

vaestosta oli yllapitanyt blogia. (Tilastokeskus 2014.)

Huhtikuussa 2006 tehtyjen laskelmien mukaan maailmassa oli noin 32 miljoo-
naa blogia. Niiden suosio vain kasvaa jatkuvasti, ja arvioiden mukaan uusia
blogeja perustetaan paivittain 75 000. (Frankel 2007, 111). Esimerkiksi Suo-
messa blogivillitys tuntuu l&hteneen vasta 2010-luvulla rajahdysmaéisesti kas-
vamaan, joten Frankelin vuonna 2007 esittdmat luvut saattavat olla vuoden
2015 kevaalla jopa reilusti alakanttiin. Samaan aikaan kun uusia blogeja perus-
tetaan, vanhoja blogeja lopetetaan tai ne hiipuvat epaaktiivisuuteen. Lopettavis-
ta blogeista ei

Blogien tarkkaa lukumaardéd on vaikea arvioida. Suomalaisella Blogilistalla
(2015) oli 29.5.2015 noin 58 100 blogia, ja paivittain listalle lisattiin noin 80 uutta
blogia.

Blogin kirjoittamiseen on monia julkaisualustoja, joista suosituimmat ovat ilmai-
sia ja helppokayttdisia, esimerkkind Blogger, Wordpress ja Tumblr. Blogin kir-
joittaja voi ilmaista itsedan koko maailmalle ja kommentoinnin mydta han voi
osallistua mielenkiintoisiin keskusteluihin samanhenkisten lukijoiden kanssa.
Blogien suosioon vaikuttaa myds niiden ldydettavyys. Hakukoneiden algoritmit
arvostavat aktiivisesti paivittyvia blogeja, ja nostavat niitd hakutuloksissa ylem-
mas. Blogien postauksilla on aina oma suora osoitteensa, miké tekee niista hel-
posti linkitettavia ja jaettavia muissa sosiaalisen median kanavissa. Blogien
seuraaminen on helppoa RSS-syttteen seka eri sovellusten ja linkkilistojen
avulla. (Merisavo ym. 2006, 187.)

Osa suosituimmista blogeista on ottanut kayttén oman domainin eli verkkotun-
nuksen. Suomessa yleisimpid domainpaatteitd ovat .fi ja .com. Viestintavirasto
myy fi-péatteiset domainit. Com-paatteisia verkkotunnuksia myy useampikin
jalleenmyyja, esimerkiksi GoDaddy ja Joker.com. Domainien hinta on 6-12 eu-

roa vuodessa. Blogin oma domain on usein lyhyempi kuin blogin osoite blo-
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gialustan kautta. Oma domain on blogille myo6s persoonallinen vaihtoehto ja
vahvistaa sen loydettavyytta. (Pivo & Okimo Clinic 2013.)

2.2 Hevosblogit

Suomen Ratsastajainliittoon kuului vuoden 2013 lopussa lahes 50 000 he-
vosharrastajaa. Liiton jasenista 95 prosenttia on naisia. Keskimé&arin 144 000
suomalaista harrastaa ratsastusta vuosittain, sesonkiaikaan harrastajien maara
nousee 170 000 ratsastajaan. Harrastajista 53 prosenttia on aikuisia ja 47 pro-

senttia lapsia. Hevosia Suomessa on noin 75 000. (SRL 2014.)

Hevosblogien historiasta ei ole tehty virallisia tutkimuksia tai listauksia. Vanhin
l6ytamani hevosblogi on aloitettu vuoden 2007 marraskuussa (Pienten ponien
elamad). Vasta 2010-luvulla hevosblogeja on aloitettu kirjoittaa paljon enem-
man. Heinakuussa 2014 bloggaaja Tiia Suomalainen listasi 14 Suomen suosi-
tuinta hevosblogia rekisteroityneiden lukijoiden maaran perusteella. Listan blo-
geista nelja oli aloittanut vuonna 2010, seitseméan vuonna 2011 ja kaksi vuonna

2012. Yksi listan blogeista oli lopettanut. (Suomalainen 2014).

Suurin osa suomalaisista hevosbloggaajista kayttaa blogialustanaan Bloggeria.
Manifeston (2014) blogibarometrin mukaan suurin osa suomalaisista bloggaajis-
ta on naisia, ialtdan keskimaarin 31-vuotiaita. Barometriin vastanneista bloggaa-
jista suurin osa kirjoitti muoti-, lifestyle- ja ruokablogeja. Myds hevosblogien kir-
joittajista l&hes kaikki ovat naisia. Suosituimmat hevosbloggaajat ovat keski-

maarin 16—25-vuotiaita.

7.1.2015 Blogilistalta 16ytyi 500 blogia avainsanalla “hevoset”. Avainsanalla
“ratsastus” listalta I106ytyi 436 blogia. (Blogilista 2015). Luku ei kerro hevosblogi-

en kokonaismaaraa, silla blogeista vain osa on liittynyt mukaan Blogilistalle.

Suomessa on kaksi hevosblogeja yhteen kokoavia blogiportaaleja: Hippola ja
Blogitalli. Marraskuussa 2013 perustettuun Hippolaan kuuluu varsinaisesti kuusi
hevosblogia, joita kutsutaan Hippolan tiimiblogeiksi. Joulukuusta 2014 [&htien

Hippolan blogilistaukseen on voinut liittyd mukaan my6s mika tahansa hevos-
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blogi. 29.5.2015 Hippolan alta |6ytyi 184 hevosblogiablogia tiimiblogien lisaksi.
(Hippola 2015.) Marraskuussa 2014 perustettuun Blogitalliin kuuluu 14 hevos-
blogia (Blogitalli 2015a). Blogitalli julkaisee vahintddn kuukausittain erilaisia blo-
gihaasteita, joihin osallistumalla portaalin lukijat voivat voittaa yhteistydyritysten

sponsoroimia tuotepalkintoja (Blogitalli 2015b).

2.3 Blogiportaalit

Blogiportaali kokoaa yhteen useita samaa aihepiiria (esimerkiksi muotia tai hy-
vinvointia) kasittelevia blogeja. Blogiportaali hoitaa neuvottelut yritysten kanssa
ja myy mainostilaa portaaliin kuuluviin blogeihin. Blogiportaali tarjoaa jasenblo-
geilleen lisda nakyvyytta seka mahdollisuuden ansaita yritysten kanssa tehta-
vista yhteistybkampanjoista ja mainospaikoista. Myos yhteisollisyys ja blogipor-
taalin tarjoama tuki houkuttelee bloggaajia liittyméaan portaaleihin. (Kaariainen
2014; Manifesto 2014.)

Suomen ensimmainen blogiportaali Indiedays perustettin vuonna 2010. In-
diedays-portaaliin kuului alkuun muotiblogeja, mutta nykyaan portaaliin kuuluu
niin lifestyle-, treeni- kuin sisustusblogejakin. Muita suomalaisia blogiportaaleja
ovat muun muassa Lily (lifestyle), MyCosmo (muoti ja kauneus), FitFashion (ur-

heilu ja hyvinvointi). (Kaaridinen 2014).

2.4 Blogien monikanavaisuus

Blogin monikanavaisuus lisdd vuorovaikutusta ja verkostoitumista. Oman blo-
ginsa lisdksi monet bloggaajat ovat lasnd myds muualla sosiaalisessa medias-
sa. He ovat tehneet blogeille Facebook-sivun, Youtube-, Instagram- tai Twitter-
tilin, silla sosiaalinen media tukee blogin sisalt6éa. Eri sovelluksissa bloggaajat
voivat jakaa sellaista sisaltod, jota eivat valttamattd blogissaan jakaisi, kuten

esimerkiksi kuvia, linkkeja tai videoita. Olemalla l&sna niissé& kanavissa, joiss
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a lukijatkin ovat, bloggaajat voivat saada palautetta ja kdyda keskustelua eri
aihepiireistd. Sosiaalisen median kanavien kautta bloggaajat voivat tavoittaa
uusia lukijoita. (Pivo & Okimo Clinic 2013, 8.)

Vuoden 2014 Tilastokeskuksen tutkimuksesta ilmenee, ettda Facebook on suosi-
tuin yhteisdpalvelu Suomessa. 2,3 miljoonalla suomalaisella on Facebook-
profiili. 95 prosenttia yhteistpalveluiden kayttajistd on mukana Facebookissa.
Twitterid kayttda 20 prosenttia, LinkedInid 17 prosenttia ja Instagramia 13 pro-
senttia. Facebookin kayttd on pysynyt edellisen vuoden tasolla, mutta muiden
palveluiden seuraaminen on yleistynyt vuodesta 2013. (SVT 2014.) Aller Medi-
an Suuressa blogitutkimuksesta (2014) selviaa, etta puolet blogien lukijoista
seuraa blogia myds muissa sosiaalisen median kanavissa. Eniten blogin seu-

raajia blogin ulkopuolella on Facebookissa. (Aller Media 2014.)

Facebookiin perustetaan blogille useimmiten fanisivu, josta lukijat voivat kayda
tykkaamassa. Tykkaamalla sivusta lukija saa omaan uutisvirtaansa kuvat, linkit
ja statuspaivitykset, jotka bloggaaja fanisivun kautta jakaa. Facebook-sivun tyk-
kagjamaaraa ei ole rajoitettu. (Safko 2012, 33.) Facebook tarjoaa fanisivun ylla-
pitdjalle myods kohtuullisen hyvan tyokalun kavijatilastojen seuraamiseen. Tilas-
tot kertovat perustietoja sivun tykkaajista: ian, sukupuolen ja asuinpaikan. Tilas-
toista voi seurata myds jaettujen julkaisujen kattavuutta. Blogin Facebook-sivut
l6ytyvat helposti myds hakukoneilla, silla ne indeksoituvat hakukoneisiin toisin
kuin Facebook-ryhmét. (Merisavo ym. 2006, 110). Pivon ja Okimo Clinicin te-
kemassa selvityksessa (2013, 11) ilmenee, ettd yli 80 prosenttia lifestyle- ja

muotibloggaajista on lasna Facebookissa.

YouTube on videonjakopalvelu, johon kayttajat voivat ladata omaa videosisal-
téa. YouTube on kolmanneksi suosituin verkkosivu, Googlen ja Facebookin jal-
keen. YouTubeen ladattuja videoita voi jakaa Facebookissa ja Twitterissa. Vi-
deoita voi upottaa myds blogipostauksiin, jolloin ne pyorivat siella. (Pivo & Oki-
mo Clinic 2013, 38.)

Twitterissa bloggaaja voi seurata kiinnostavia tai blogin aiheeseen liittyvia hen-

kiloita tai yrityksid. Bloggaaja voi jakaa ajatuksiaan tai blogipostauksiaan twiitis-
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s&, jonka maksimipituus on 140 merkkia. Mita enemman bloggaaja keskustelee
muiden kayttajien kanssa, sitd suuremman nakyvyyden han saavuttaa. Aktiivi-
suus tekee bloggaajan seuraamisesta mielenkiintoista. Bloggaaja voi myos re-
tweetata eli uudelleen twiitata lukijoidensa kommentteja, kehuja tai muita hyvia

twiitteja.

Instagram on &alypuhelimella tai tabletilla kaytettava kuvapalvelu. Julkaistavaan
kuvaan lisatdan avainsanoja #-merkilla. Hashtag-merkit toimivat linkkeina, joi-
den avulla paasee katsomaan myds muiden kayttajien kuvia, joissa on sama #-
merkinta. Kuvien lisaksi Instagramissa voi jakaa myos 3—15 sekuntia kestavia
videoita. Instagramissa www-o0soitteet eivat muodosta toimivia linkkeja kuvatek-
stein&, vaan linkit toimivat ainoastaan profiilin infokentassa, jota kutsutaan biok-
si. Instagram-sovelluksessa ei ole kavijatilastoja, mutta niita voi tutkia selaimella
esimerkiksi osoitteessa iconosquare.com. (Pivo & Okimo Clinic 2013.) Bloggaa-
jat kayttavat Instagramia yha enemman,; kyseista sovellusta kaytti vuonna 2013
44 prosenttia bloggajista, ja vuonna 2014 jo 65 prosenttia, iimenee Manifeston
(2014) blogibarometrista.

Bloggaajat tarjoavat lukijoilleen myds muita keinoja seurata blogiaan kuin luetel-
lut sovellukset. Monet blogit ovat mukana Blogilistalla ja Bloglovin’-sivustolla.
Molemmissa sivustoissa voi muodostaa omia suosikkiblogien listoja. Bloglovinin
kautta blogipostauksille voi antaa my6s sydamia, minka seurauksena postauk-
set tallentuvat oman profiilin arkistoon. (Blogilista 2015; Bloglovin 2015.)

Blogien monikanavaisuus on hyddyksi myds blogimarkkinoinnissa. Yritys voi
jakaa esimerkiksi bloggaajan tekeman tuote-esittelyn tai yrityksen toimintaa si-
vuavan postauksen omissa sosiaalisen median kanavissaan. Varsinkin pidem-
piaikaisissa yrityksen ja bloggaajan valisissa yhteistyokuvioissa nakyvyytta saa-
vutetaan entistd enemman, kun kaytdéssad on useampi kanava ja laajempi seu-

raajajoukko.
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3 BLOGIMARKKINOINTI

Tassa opinnaytetydssa blogimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka ta-
pahtuu muussa kuin yrityksen omassa blogissa. Yritys sopii markkinointikeinois-
ta bloggaajan (tai blogiportaalin) kanssa, ja bloggaaja toteuttaa markkinointia
blogissaan. Blogimarkkinointi, kuten markkinointi yleensakin, tahtaa myyntiin.
Blogimarkkinoinnissakin on monia keinoja: se voi olla niin mainontaa, mene-
kinedistamista kuin PR-toimintaakin (Rope 2005, 278-279).

Samalla, kun yritysten markkinointiviestinta ja mainonta vahenevat sanoma- ja
aikakauslehdissa seka televisiossa, verkkoviestintddn satsataan yha enemman.
Samanlaista suuntausta on ollut havaittavissa jo useamman vuoden ajan. Yha
useampi yritys panostaa maksetun mediatilan lisaksi my6s internetin maksut-

tomiin palveluihin sosiaalisessa mediassa. (Mainostajien liitto 2014.)

3.1 Hyodyt yrityksen ndkdkulmasta

Blogimarkkinoinnilla on monia hyvia puolia yrityksen nakdkulmasta. Bloggaajilla
on valmiina laaja, vakiintunut lukijakunta. Bloggaaja voi helposti selvittaa erilais-
ten seurantatydkalujen avulla kohderyhmansa ikajakauman, lukijoiden sukupuo-
len tai asuinpaikan sek& muita demografisia tekijoitd. Suosituimmilla bloggaajilla
on Suomessa 50 000- 250 000 lukijaa kuukaudessa (Manifesto 2014). Bloggaa-
jat tuottavat blogiinsa ainutlaatuista ja persoonallista sisaltéa. Yhta laadukkaan
tekstin tuottamiseen kuluisi yrityksen tydntekijdilla liikaa aikaa. Blogimarkkinoin-
nin tuottama nettinakyvyys on suurempi kuin yritysten oma nettindkyvyys..
(Markkinointipaallikkd 2014.)

Suositusyhteiskunnassa kuluttajilla on mahdollisuus missa ja milloin vain lukea
muiden kayttajien kokemuksia ja arvioita yrityksesta tai sen tuotteista. Turhia
ostoksia valttaakseen kuluttajat pyytavat suosituksia tuttaviltaan ja sosiaalisen
median kayttgjilta (Nisula 2014). Muiden kuluttajien suositukset, arvostelut ja

tuote-esittelyt ovat yrityksen ansaitsemaa medianéakyvyyttd. Ansaittu media on
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parhaimmillaan erittain arvokas ja uskottava lausunto yrityksen tai tuotteen puo-
lesta, mutta pahimmillaan sen on yritysta vastaan. (Kaaridinen 2015).

Bloggaajat jakavat blogissaan kertomuksia, kokemuksia ja suosituksia eri asi-
oista, jolloin lukija pddsee mukaan bloggaajan elamaan. Bloggaajan kirjoittamat
tuote-esittelyt ovatkin lahempana kaverin suositusta kuin tavallista mainosta.
Postauksen kommenttikentassa lukijat voivat kdyda aitoa keskustelua bloggaa-
jan kanssa, mika ei muissa mainonnan muodoissa ole mahdollista. (Kaski
2014.)

Ero bloggaajan suosittelun ja mainoksen vélilla on merkittava. Bloggaaja kertoo
suosituksensa omin sanoin, ja aito innostus valittyy lukijalle. Tasta syysta blog-
gaajat ja muut tyytyvaiset kayttajat ovatkin parhaita tuotteen myyjia. Suosittelun
syita voivat olla positiivinen kokemus tai vahva tunneside. Aina bloggaajan suo-
sittelu ei valttamatta ole taysin vilpiton, jos houkuttimena on raha tai muu korva-
us. Piillomainonta on kuitenkin laissa kiellettya, joten blogipostaukseen taytyy
merkitd, jos tuote on sponsoroitu tai postauksesta on maksettu bloggaajalle
korvauksia. (Isokangas & Vassinen 2010, 169.) Aller Median (2014) tutkimuk-
sesta ilmenee, ettd 35 prosenttia blogien lukijoista oli kiinnostunut jostakin blog-
gaajan esittelemasta tuotteesta ja hankkinut sen itselleen. Muotiblogien lukijois-

ta lahes puolet (47 %) oli aktivoitunut ostamaan bloggaajan esittelemia tuotteita.

Blogimarkkinoinnin kautta yritys voi saada lisanakyvyyttd Googlessa ja muissa
hakukoneissa. Blogeja paivitetdan ahkerasti, ja niissa kaytetaan paljon linkkeja,
mik& nostaa blogien sijoitusta hakukonetuloksissa. Perinteinen mainos tai ban-
neri haviaa ajan kuluessa, toisin kuin blogipostaus, jonka voi hakukoneella 16y-
taa viela vuosienkin paasta. Blogeissa kaytetaan myos paljon kuvia, joiden
myota lisanakyvyyttd on luvassa myo6s kuvahakujen kautta. Blogimarkkinoinnin
tehokkuutta pystytdan mittaamaan perinteisid markkinoinnin keinoja paremmin
ja blogimainintojen seuraaminen on helpompaa kuin mediamainintojen seuraa-
minen. (Isokangas & Vassinen 2011, 158, 195, 202.)
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3.2 Blogimarkkinoinnin keinoja

Tuotearvostelut tai -testit

Yritykselle helpointa ja edullisinta on lahettdd tuote bloggaajalle arvioitavaksi.
Bloggaaja itse paattaa, mita han tuotteesta kertoo tai kirjoittaako siita ylipaataan
mitaan. Yrityksen kannattaakin tiedustella bloggaajalta etuk&teen kiinnostuksen
kohteista tai tarpeellisista tuotteista, jotta tuote paasee varmemmin blogiin esil-
le. Bloggaaja voi itse hinnoitella postaukselleen hinnan, joten aina pelkka tuote-
nayte ei riita korvaukseksi. Myds bloggaajat voivat lahestya yrityksia yhteistyén
tiimoilta ja tarjota erilaisia markkinointikampanjoita tuotteille tai palveluille. (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 112-113.) Tuote-esittelyn ja arvonnan toteutuksesta
esimerkkind kuva 1 Heidi Patsin Heidin nelivedot -blogin tuotepostauksen alus-

ta.

Tuote-esittelyssd Back on Track satulahuopa +

ARVONTA!

Taman blogin historian ensimmaéinen arvonta, ja ihan mahtava kunnia on saada arpoa teille lukijoille seuraava
esiteltéava tuote - eli kaunis ja tyylikds Back on Trackin Limited Edition 2014 satulahuopa!

P k|

Kuva 1. Tuote-esittely ja arvonta (Patsi 2015).
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Muoti- ja lifestyleblogeissa tuotenéaytteet ovat usein pienia ja yritykselle edullisia,
kuten kosmetiikkaa tai vaatteita. Isoimpia bloggaajille sponsoroituja palveluita
ovat muun muassa lomamatkat. Hevosblogeissakin sponsoroidut esittelyt ovat
viela verrattain edullisia tuotteita, esimerkiksi hevosten loimia, satulahuopia,
rehuja ja ratsastusvaatteita. Kalleimpia sponsorointeja hevosbloggaajille ovat
kyparét, kamerat ja hevosten kuivikkeet (Suomalainen 2015). Bloggajia kutsu-
taan myos erilaisiin valmennustilaisuuksiin ja tapahtumiin postauksien tuoman

nakyvyyden toivossa.

Yritykset voivat toteuttaa blogimarkkinointia myds jarjestamalla arvontoja tai
kilpailuja yhdessa bloggaajien kanssa, talléin yritys sponsoroi tuotepalkinnot,
joita lukijoiden on mahdollista voittaa. Arvontaan osallistuminen voi edellyttda
esimerkiksi blogin tai yrityksen tuotteiden kommentointia tai parhaita perustelu-
ja, miksi lukijan pitaisi voittaa. Joissakin arvonnoissa lukija voi saada lisaarpoja
mainostamalla arvontaa omassa blogissaan tai jakamalla arvontapostausta so-

siaalisen median kanavissa.

Bannerit

Banneri- eli displaymainonta on oletettavasti tutuin mainonnan muoto verkossa.
Toimiva bannerimainonta on huolella suunniteltu, ja se saavuttaa niin nakyvyyt-
t& kuin klikkauksiakin. Bannerin klikkaus johtaa mainostettavan tuotteen tai yri-
tyksen sivulle. Klikkaus tuo bannerimainonnalle lisdarvoa, mutta pelkkien klik-
kauksien seuraamiseen ei pida takertua, silla bannerimainonnan tulos on
enemman kuin pelkka klikkausprosentti paljastaa. Kuten muutkin mainostyypit,
esimerkiksi lehtimainokset ja tienvarsimainokset, bannerit altistavat viestille jo
nakyessaan sivustoilla. (Jarvilehto 2012, 97-99.) Bloggaaja voi myyda banneri-
paikkoja blogiin suoraan yrityksille tai littyd mukaan mainosohjelmiin. Banneri-
paikan hinnoitteluun vaikuttaa bannerin esillaoloaika seka bannerin koko ja si-
jainti sivulla. Hinnan voi laatia suoraan myos klikkauskertojen tai nayttéjen pe-
rusteella. Bannerien tulee sopia blogin ilmeeseen, eivatka ne saa hairita luke-
mista lilkaa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 109.)
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Yhteistyossa Cavallerist Oy
Cavalleristin - Cavallerist

f\ CAVALLERIST

- RATSASTUS » RIDSPORT -

Kuva 2. Yhteisty6kumppanin banneri postauksessa (Kaskinen 2014).

Ratsastusblogien bannerimainonnasta esimerkkina ovat kuvat 2 ja 3. Kuvassa 2
oleva banneri on ollut Siiri Kaskisen blogissa joulukalenterin postauksissa joulu-
kuussa 2014. Yhteistybkumppani Cavallerist sponsoroi bloggaajalle tuotteita
esittelyyn seka joulukalenterin kilpailuihin palkintoja. Kuvassa 3 on Senni Vilan-
derin Kisamatkalla-blogin jarjestaman kilpailun yhteistydkumppaneiden banne-
rit. Bannerit olivat esilla kisatapahtuman omalla sivulla blogissa.

Kisamatkalla-Springcupia tukemassa

1) YHevoskulma

Verkkokauppa - Facebook-sivu

a.
g f

Kotisivat

Kuva 3. Blogikampanjan yhteistydkumppaneiden bannerit (Vilander 2015).
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Bloggaajat voivat hyddyntdd mainosohjelmia ilmoittautumalla ohjelmaan mu-
kaan, jolloin bloggaaja saa blogiinsa kuva- tai tekstipohjaisia mainoksia. Mai-
nosverkostoon mukaan ilmoittauduttaessa maaritellaédn bloggaajan omasta blo-
gista muutamia perustietoja, kuten kavijamaara ja sopiva sisaltéluokitus. Sisal-
téluokitus vaikuttaa blogiin ilmestyviin mainoksiin. Mainosohjelmien toiminta
perustuu mainoksien klikkauksiin ja mainosnayttdihin. Bloggaaja hyotyy mai-
noksista rahallisesti, kun lukijat klikkaavat mainoksia. Bloggaaja ja mainostava
yritys eivat ole yhteistydssa, vaan yritys maksaa mainosverkostolle, ja mainos-
verkoston kautta bloggaaja saa korvauksensa mainosten klikkauksien mukaan.
Yksi suosituimmista mainosverkostoista on Google AdSense. (Kortesuo & Kur-
vinen 2011, 106-108.)

Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinoinnissa (affiliate marketing) bloggaajalle maksetaan palk-
kio toteutuneista tuloksista, esimerkiksi ostotapahtumista. Bloggaaja julkaisee
blogissaan yhteistydkumppanin mainoslinkin tai banneri- tai videomainoksia, ja
nain toteuttaa tdman markkinointia. Kun lukija siirtyy kumppanin verkkokaup-
paan ja tekee ostoksen, saa bloggaaja palkkion markkinoinnistaan. Ostotapah-
tumaan perustuva palkkio on kumppanuusmarkkinoinnissa yleisin palkkiomalli,
mutta bloggaaja voi saada korvauksen myds, kun lukija esimerkiksi liittyy
kumppanin uutiskirjeen tilaajaksi tai rekisterdityy yrityksen palveluun. Kump-
panuusmarkkinointi on tehokkainta, kun kumppaniyritys toimii kuluttajamarkki-
noilla ja silla on verkkokauppa. Muun muassa verkkokauppojen yleistyminen
onkin vauhdittanut kumppanuusmarkkinoinnin suosiota. Suomessakin on jo
useita kumppanuusmarkkinointiverkostoja, jotka toimivat bloggaajien ja yritysten
valilla ja huolehtivat korvauksien maksusta. Tallaisia verkostoja ovat esimerkiksi

TradeDoubler, Tradetracker ja Commission Junction.

Kumppanuusmarkkinointi on toimiessaan loistava yhteistyokeino niin bloggaa-
jalle kuin kumppaniyrityksellekin. Bloggaaja voi tienata suuriakin summia mark-

kinoimalla kumppanin tuotteita ja palveluita. Samalla bloggaajat voivat l6ytaa
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yritykselle uusia kohderyhmiéa. Yritykselle ei tule markkinoinnista ylimaaraisia
kuluja, kun kaikki mahdolliset kulut perustuvat saatuihin tuloihin. Kumppanuus-
markkinointiverkostojen kautta kumppaniyritys voi itse paattaa, kenen sivuilla se
haluaa olla nakyvilla, mika mahdollistaa laajan nékyvyyden tai mainonnan koh-
distamisen tietylle kohderyhmalle. (Fogelholm 2012, 105-109; Kortesuo & Kur-
vinen 2011, 110-111.)

Sisallontuotanto

Omalla tyylilladn sujuvasti Kirjoittavat bloggaajat voivat myyda kirjoituksiaan
myds toisille blogeille, sivustoille tai yrityksille. Yrityksilla voi olla erilaisia niin
kutsuttuja vieras kyna -palstoja, joissa bloggaajien artikkeleja julkaistaan. Yri-
tykset voivat maksaa palkkioita bloggaajille, kun nama kirjoittavat yrityksen ha-
luamasta aiheesta omaan blogiinsa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 117.) Oman
bloginsa kautta bloggaajille voidaan tarjota kirjoitustoita myos aikakaus- tai sa-

nomalehtiin.

Muut yhteistyémahdollisuudet

Erilaisia mahdollisuuksia bloggaajien ja yritysten valiseen yhteisty6hdn on rajat-
tomasti. Bloggaaja voi esimerkiksi suunnitella yrityksen kanssa uuden vaate-
malliston tai han toimia mallina tuotteiden esittelykuvissa tai yrityksen katalogis-
sa. Bloggaajat voivat myo6s edustaa yritysta erilaisissa tapahtumissa tai messuil-
la. Hevosblogiportaali Blogitalli ja yhteistydkumppani Hevoset-messut jarjestivat
lukijoille mahdollisuuden tavata portaalin suosikkibloggaajiaan Tampereella

messuilla huhtikuussa 2015 (kuva 4).
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TULE MOIKKAAMAAN BLOGITALLIN
BLOGGAAJIA TAMPEREEN HEVOSMESSUILLE!

Fauantaina 1630 n.ii7Z 00 tavattavissas
Minttu, Sofia, Kaktu ja Aada
Sunnuntainalils:30= 600 tavattayvissas
Sofia, Kaktu ja Aada

Molemmat tapaamiset Blogistien Meeting Pointissa

Ravintola Kastrup, A-halli, 2. krs

YHTEISTYOSSA:

Blogitalli CHevoseT [N

horze

Kuva 4. Blogiportaalin mainos lukijatapaamisesta (Blogitalli 2015).

Pitkaaikaiset yhteistyot bloggaajien ja yrityksen valilla sisaltavat usein useampia
blogimarkkinoinnin keinoja. Bloggaaja voi esimerkiksi saada yritykseltd kuukau-
sittain tuotteen esittelya varten, tuloja mainoslinkin kautta tehdyisté ostotapah-

tumista ja blogissa voi olla samaan aikaan esilla yrityksen banneri.

Ainakin hevos- ja ratsastusblogeihin uutena hittina on tullut erilaiset bloggaaja-
tapaamiset. Useampi bloggaaja kokoontuu yrityksen tiloihin esimerkiksi kuule-
maan tietoa uudesta mallistosta sek& tekemaan ostoksia. Kukin mukana ollut
bloggaaja kirjoittaa blogiinsa postauksen tapaamisesta, sen kulusta, yritysesitte-
lysta ja mahdollisista ostoksista. Yritys saa vahalla vaivalla ja suhteellisen edul-

lisesti suuren nakyvyyden useamman blogin kautta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Santanen



22

4 LAINSAADANTO

4.1 Kuluttajansuojalaki

Blogimarkkinoinnissa kuten muussakin kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa
on noudatettava kuluttajasuojalakia. Erityisesti kuluttajansuojalain 2. luvun 48
on tarked huomioida. 48 koskee markkinointia yleisesti, markkinointivalineista
tai -keinoista riippumatta. Kuluttajansuojalain 2. luvun 48 mukaan markkinoinnin
tulee olla selkedasti tunnistettavaa, ja siita tulee ilmet& sen kaupallinen tarkoitus

seka se, kenen lukuun markkinointi tapahtuu. (Kuluttajansuojalaki)

Markkinointia voi toteuttaa monin eri tavoin. Yleisesti markkinoinnilla tarkoite-
taan kaupallista viestintaa, jonka tarkoituksena on edistéaa palveluiden tai tuot-
teiden myyntia. Blogit tuovat markkinointiin uusia vaylia, silla yritykset voivat
markkinoida tuotteitaan myds kuluttajien valityksella. Kuluttaja, eli bloggaaja,
suosittelee yrityksen tuotteita tai palveluita toisille kuluttajille eli bloginsa lukijoil-

le.

Kuluttajansuojalain saanndsten tarkoituksena on varmistaa markkinoinnin
avoimuus ja tunnistettavuus. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on laatinut bloggaajille
ohjeistuksen blogimarkkinoinnin ja yritysyhteistyon toteuttamisesta. Yritysyhteis-
tyot seka yrityksilta saadut tuotteet tai palvelut tulee blogimarkkinoinnissakin
merkita selkeasti. Kaupallisesti sponsoroidun tuotteen tai yritysyhteistydon mai-

nitsematta jattaminen on piilomainontaa, joka on kuluttajansuojalaissa kielletty.

Bloggaajan taytyy tuotteita tai palveluita arvioidessaan selkeasti tuoda esiin,
onko tuote tai palvelu saatu vai itse hankittu, silla ilman kyseistda mainintaa lukija
ei voi tietdd, onko kyseessa ilman etuja muodostunut bloggaajan oma mielipide

vai sponsoroitu kirjoitus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.)

Blogipostausten lisdksi yhteistyon kautta saaduista tai mainostettavista tuotteis-
ta taytyy olla maininta myods blogin Facebook-sivulla tai Instagramissa, jos tuot-
teita niissé on esilla. Ei riita, ettd kuvatekstiin on linkitetty blogipostaus, jossa

asiasta on mainittu. Myoskaan pelkka yrityksen tdgdaminen kuvaan @-merkilla
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ei ole riittdvd merkintd yhteistydsta ilmoittaakseen. Vahimmalla vaivalla blog-
gaaja paasee merkitsemalla kuvaan tunnisteen #mainos. (Lehtila 2014.)

Kuluttajansuojalaki velvoittaa ammattibloggaajia ja bloggaajia, joilla on oma yri-
tys, huolehtimaan mainonnan tunnistettavuudesta lakeja ja sddnnoksia noudat-
taen. Harrastusbloggaajan toimintaa ei voida arvioida suoraan kuluttajasuojalain
nojalla, silla harrastusbloggaajalle bloggaaminen ei ole elinkeino. Blogissaan
tuotteita esitteleva bloggaaja markkinoi tosiasiassa yrityksen lukuun, joten mer-
kintd mainonnasta taytyy olla, vaikka harrastusbloggaajalla ei varsinaisesti olisi-
kaan velvollisuutta asiasta mainita. Blogeissa mainostava yritys sen sijaan on
vastuussa lainsaadannon noudattamisesta. Yrityksen tulee ohjeistaa bloggaa-
jaa niin, ettei bloggaaja harjoita pilomainontaa. Harrastusbloggaajan on yleises-
ti kuitenkin hyva ottaa huomioon mainonnan tunnistettavuutta koskevat sdadok-

set, jotta lukijat valttyvét pilomainonnalta.

Lukijan on voitava tunnistaa blogissa oleva mainos mainokseksi ilman tarkem-
paa tutustumista siihen. Mainoksen merkitsemiseen on erilaisia soveltuvia kei-
noja. “Yhteistydssa yrityksen X kanssa”, “sponsorina yritys X” ja “sain tuotteen
lahjaksi/ilmaiseksi yritykselta X” ovat selkeita ilmauksia yritysyhteistyosta. Epa-
maaraisia ilmauksia ei saa kayttaa. Viittaus bloggaajan saamasta tuotteesta on
merkittava joka kerta, kun tuote mainitaan tai se muuten esiintyy olennaisesti
postauksessa. Maininta asiasta vain ensimmaisessa postauksessa ei ole riitta-
va. (KKV 2013.)

4.2 Bloggaajien verotus

Verolainsdaddanndssa ei ole erityissdannoksia bloggaajista ja blogipostauksista.
Verohallinto maaritteli bloggaajille syventavat verotusohjeet huhtikuun 2014
kannanotossaan. Bloggaajien tuloverotus maaraytyy heidan verotuksellisen
asemansa seka yleisten saannodsten mukaan. Verotuksellinen asema voi esi-
merkiksi olla "ammatinharjoittaja” tai "tyosuhteessa toimiminen”. Bloggaaja voi
saada blogin kirjoittamisesta tyokorvausta, kayttokorvausta, palkkaa tai muuta
ansiotuloa. (Verohallinto 2014.)
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Bloggaajalle maksetaan tyokorvausta hanen tekeménsa tyon tai tehtavan pe-
rusteella. Kun bloggaaja kirjoittaa postauksen omaan blogiinsa, hénella on sii-
hen taydet tekijanoikeudet, vaikka postauksen tilaajana olisi yritys. Tallgin tilattu
blogikirjoitus tayttaa ennakkoperintalain 25 8:n 1 momentin 1 kohdan maaritte-
lemé&n tehtavan tai palveluksen. Jos bloggaaja luovuttaa kirjoituksensa yrityksel-
le, ja tekijanoikeudet siirtyvat yritykselle, niin bloggaajalle maksetaan kayttokor-

vausta ennakkoperintélain 25 8:n 1 momentin 2 kohdan mukaan.

Palkkaa bloggaaja saa, jos han on tydsuhteessa yrityksen kanssa; esimerkiksi
bloggaamalla nettilehden portaalissa tai osallistumalla yrityksen tuotekehityk-
seen ja kirjoittamalla siitd. Muuta veronalaista ansiotuloa ovat muun muassa
tuotteiden myynnin perusteella saadut korvaukset, lahjakortit tai tuotteet, erilai-
set tapahtumakutsut ja matkat. Jos bloggaaja on saanut tuotteita tai muita kuin

rahana maksettuja korvauksia, ne arvostetaan kaypaan arvoon.

Arvoltaan vahaiset tuotteet, mainostajan logolla varustetut tuotteet tai muut ta-
vanomaiset mainoslahjat eivat ole bloggaajan veronalaista tuloa, paitsi jos
bloggaaja ja yritys ovat sopineet tuotteen olevan korvausta blogikirjoituksesta.
Verolainsdadantd ei kuitenkaan maarittele euromdaaraisia alarajoja tuotteille,

joten tuotteiden arvon arviointi veronalaiseksi tuloksi jaa bloggaajalle.

Bloggaaja voi vahentdd verotuksessaan bloggaamisesta aiheutuneet kulut
bloggaustuloista tulonhankkimismenojen yleisten vahentamissaantdjen nojalla.
Bloggaamisesta aiheutuneiden kulujen perusteella ei vahvisteta tappiota, jos

bloggaaminen on luonteeltaan harrastustoimintaa. (Verohallinto 2014.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET HAASTATTELUISTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia blogimarkkinoinnin keinoja kayte-
tdan hevosblogeissa ja miten bloggaaja paésee blogiyhteistyohén mukaan. Li-
saksi yrityksilta kysyttiin blogimarkkinoinnin tavoitteista ja saavutetuista hyodyis-
ta. Tutkimukseen haastateltiin neljaéd hevosbloggaajaa ja neljaa yrityksen edus-

tajaa.

5.1 Menetelmat ja haastateltavien valinnat

Tiedonkeruumenetelmista valittiin haastattelu, silla se vaikutti parhaimmalta
vaihtoehdolta kohdentamisen johdosta. Kyselylomakkeeseen olisi ollut luulta-
vasti vaikeampi saada bloggaajia ja yrityksia vastaamaan. Bloggaajien ja yritys-
ten edustajien haastattelut toteutettiin puolistrukturoidusti. Tarkentavien kysy-
mysten esittdminen sopi haastattelun kulkuun ja tunnelma haastatteluissa ol
varsin vapaa. Halusin sailyttdd haastattelujen anonymiteetin, silla bloggaamisel-
la tienaaminen on varsin arka aihe. Uskon, ettd anonyymeina haastateltavat

uskalsivat puhua aiheesta vapaammin.

Opinnaytetyota varten haastateltiin neljad hevosbloggaajaa sekéa neljaéa hevos-
tarvikkeita myyvien yrityksien edustajia. Kaikilla neljalla haastatellulla bloggaa-
jalla on tai oli ollut aiemmin yhteisty6td useamman yrityksen kanssa. Bloggaaji-
en yhteistydkumppaniyritykset olivat suurimmaksi osaksi hevostarvikeliikkeita
tai muita hevosiin liittyvia yrityksid, mutta mukaan mahtui myos yrityksia, joiden
toimiala ei liittynyt hevosiin. Haastatteluun halusin mukaan eri-ikéisia bloggaajia

kertomaan kokemuksiaan blogimarkkinoinnista.

Haastatteluun valitut yritykset olivat tehneet yhteisty6ta monen eri bloggaajan
kanssa. Haastattelussa yrityksen edustajana oli joko yrittaja (yritykset 2 ja 4) tai
yrityksen markkinoinnista vastaava henkilo (yritykset 1 ja 3). Haastatelluista yri-
tyksen edustajista kaytan jatkossa vain termia yritys tekstin selkeyttamisen
vuoksi. Haastattelujen kyselyrungot ovat nahtavilla liitteissa 1 (bloggaajat) ja 2

(yritykset). Bloggaajat haastateltiin marraskuussa 2014 ja yritysten haastattelut
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toteutettiin kevaan 2015 aikana. Haastattelut tehtiin puhelimitse, paitsi bloggaa-
jan 1 haastattelun, jonka toteutin kasvotusten. Puhelinhaastatteluun paadyttiin

aikataulullisista syista.

5.2 Haastateltujen bloggaajien ja yritysten esittely

Bloggaaja 1 on idltdan 21-vuotias. Bloggaamisesta hanelld oli kokemusta noin
kolme vuotta. hanella oli Bloggaaja 2 oli haastattelun aikaan 17-vuotias ja Sii-
hen mennassa kirjoittanut blogia reilut neljd vuotta. Bloggaaja 3 on haastatel-
luista bloggaajista nuorin, 14-vuotias. Bloggausta han oli harrastanut kaksi vuot-
ta, josta 1,5 vuotta aktiivisesti. Bloggaaja 4 oli aloittanut bloggaamisen jo vuon-
na 2009, mutta Kirjoittanut ensimmaiset pari vuotta vain kavereilleen ja tutuil-
leen. 35-vuotias ratsastaja oli kirjoittanut julkisemmin vuodesta 2011 l&htien.
Kaikki bloggaajat paivittivat blogiaan aktiivisesti, keskimaarin vahintaan kaksi

kertaa viikossa. Bloggaajien perustiedot on koottu myos taulukkoon 1.

Kaikki haastatellut yritykset toimivat kaupan alalla. Kaikkien yritysten tuotevali-
koimiin kuului hevosille ja ratsastajille tarkoitettuja tuotteita. Yritys 1 on perustet-
tu jo lahes sata vuotta sitten, ja on vankka osaaja hevostarvikkeiden valmistuk-
sessa. Yritys 2 on osa isompaa kansainvalistd konsernia, jonka toiminta Suo-
messa on alkanut noin 15 vuotta sitten. Yritys 3 on perustettu vuonna 2010.
Yritys 4 oli haastatelluista yrityksista nuorin, se oli perustettu vuonna 2013. Yri-
tykset 1 ja 2 olivat aloittaneet blogimarkkinoinnin muutama vuosi sitten. Blogi-
markkinointi oli kuulunut yrityksien 3 ja 4 toimintaan jo lahes yrityksen perusta-

misesta lahtien.

5.3 Blogimarkkinointi bloggaajien nakdkulmasta

Monikanavaisuus

Kaikki haastatellut bloggaajat olivat bloginsa kanssa mukana my6s muissa so-

siaalisen median kanavissa. Haastateltujen bloggaajien blogeissa oli helposti
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l0ydettavissa kuvakkeet tai tekstilinkit niihin sosiaalisen median kanaviin, joissa
blogi on mukana. Suosituimpia kanavia olivat YouTube ja Instagram, joissa
kaikki nelja bloggaajaa olivat mukana. YouTuben kautta bloggaajat jakoivat vi-
deoita esimerkiksi ratsastuksistaan, kilpailumatkoistaan tai tallipaivastaan. Ylei-
sin tapa jakaa videoita oli upottaa ne mukaan aiheesta kertovaan postaukseen.
Instagramissa bloggaajat jakoivat tilillaan kuvia niin hevosista kuin muustakin

elamasta. Bloggaajalla 3 oli erikseen tilit blogille ja yksityiselamalle.

Bloggaajat 2, 3 ja 4 olivat mukana Facebookissa, jossa blogeilla oli omat fanisi-
vut. Myo6s bloggaajalla 1 oli ollut Facebookissa blogilla oma sivu, mutta han ei
kokenut sita hyoddylliseksi ja poisti sen. Facebook-sivulla bloggaajat kirjoittivat
muun muassa kuulumisiaan, jakoivat kuvia ja linkkeja uusiin postauksiin tai
kommentoivat muiden jakamia linkkeja. Bloggaaja 4 kertoi blogin Facebook-

sivun olevan paljon suositumpi seuraamiskanava kuin Blogger tai muut kanavat.

Bloggaajat 2 ja 4 olivat mukana Twitterissa. He jakoivat siella uusien postauk-
sen linkkeja seka linkkeja muihin itsedaan kiinnostaviin artikkeleihin. Bloggaajat

twiittasivat myos kuulumisiaan ja kommentoivat ajankohtaisia tapahtumia.

Bloggaaja 3 kertoi blogin monikanavaisuudesta olleen paljon hyétya. Han oli eri
kanavista saanut lisaa lukijoita ja seuraajia seka paljon erilaisia postaustoiveita.
Bloginsa Facebook-sivulle ja Instagramiin han kertoi paivittdvansa useimmiten

siséltdd, myos sellaista, mité ei aina tule edes blogipostauksiin.

Kaikki haastateltavat bloggaajat kirjoittivat blogiaan Googlen Blogger-palvelun
kautta. Bloggaajilla 2 ja 4 oli omalle blogilleen .fi-paatteinen suora osoite, kun
bloggaajat 1 ja 3 kirjoittivat blogiaan edelleen Bloggerin luoman .blogspot.fi-
paatteen alla. Kaikkia blogeja pystyi seuraamaan Bloglovin’-palvelussa. Blogilis-
talle olivat liittyneet bloggaajat 1 ja 2. Haastattelun hetkella marraskuussa 2014

kaksi haastateltavista bloggaajista (2 ja 4) kuului johonkin blogiportaaliin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Santanen



28

Blogimarkkinoinnin keinot ja tulokset

Suosituimpia blogimarkkinoinnin keinoja olivat tuote-esittelyt ja bannerit, joita oli
kaikilla haastatelluilla bloggaajilla. Tuotteiden esittelypostauksista palkkioksi
bloggaajat saivat aina vahintdan esitteleméansa tuotteen. Bloggaajat 2 ja 4 las-
kuttivat yritykseltd myds palkkion kirjoituksistaan. Kahdella bloggaajalla (1 ja 2)
oli blogissaan tuote- tai yhteistydkumppanin esittelypostauksessa alennukseen

oikeuttava alennuskoodi lukijoille.

Yhteistydsopimusten sisdltd vaihteli yhteistydyrityksen ja tuotteiden mukaan.
Bloggaaja 3 kertoi saavansa valita kaksi kertaa kaudessa tietylla rahasummalla
itselleen ja hevosilleen varusteita, joihin sitten brodeerataan yhteistydkumppa-
nin nimi tai logo. Bloggaaja esitteli tuotteet blogissaan ja esiintyi néissa varus-
teissa valmennuksissa ja kilpailupaikoilla. Yhteistyoyrityksen banneri oli esilla
blogissa koko kauden. Bloggaaja 1 oli tehnyt yhteisty6téa hevostarvikeliikkeen
vuoden ajan. Yhteistydsopimuksen myota bloggaaja sai kuukausittain 100 eu-
rolla tuotteita, jotka han sai itse valita tarpeen ja mielenkiintonsa mukaan yrityk-
sen valikoimista. Sopimukseen kuului tuotteiden esittely seka yrityksen bannerin
pitaminen esilla blogissa. Bloggaaja 2 kertoi myos olleensa aiemmin mukana
pidempiaikaisessa yhteistydssa, johon kuului kuukausittainen tuote-

esittelypostaus.

Haastatellut bloggaajat olivat kaikki jarjestaneet blogissaan kilpailuja tai arvon-
toja, joissa palkintona oli yhteistydyrityksen lahjoittama tuote tai lahjakortti.
Osallistuakseen lukijoilta on edellytetty jotakin aktiivisuutta blogia kohtaan. Luki-
joiden on taytynyt esimerkiksi keksia postausideoita (bloggaaja 2), kertoa mita
odottaa tulevalta tapahtumalta (bloggaaja 1) tai tehda bloggaajalle uusi video jo

olemassa olevista videoista (bloggaaja 3).

Bloggaaja 4 oli myynyt yrityksille, blogiportaalille ja hevosalan aikakauslehtiin
omia kirjoitustéitaan. Han kertoi bloginsa olevan erdanlainen kayntikortti, jonka
kautta han toivoi saavansa jatkossakin kirjoitust6ita eri medioista. Bloggaajilla 2

ja 4 oli blogissaan myds maksettuja mainoksia. Bloggaajan 2 blogissa oli ollut
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isojakin mainoksia blogin oman nimibannerin ylapuolella seka sivupalkissa.

Bloggaajalla 4 mainokset olivat sivupalkissa alimpana.

Kumppanuusmarkkinoinnista oli kokemusta vain bloggaajalla 2. Postaukses-
saan han esitteli yrityksen uudesta mallistosta sellaisia tuotteita, joista han itse
piti. Postauksessa oli mainoslinkki yhteistydyrityksen nettikauppaan. Linkin
kautta tehdyista ostotapahtumista bloggaaja sai tuloja itselleen. Muita haastatel-
tujen bloggaajien kayttamia yhteistyokeinoja olivat muun muassa yrityksen
messustandilla edustaminen (bloggaajat 2 ja 4), yrityksen tuotekuvissa esiinty-
minen mallina (bloggaaja 2) seka bloggaajien ja lukijoiden tapaamiset eri tapah-

tumissa (bloggaajat 1 ja 2).

Bloggaajat 1, 2 ja 4 kertoivat, ettd he lahtevat mukaan vain sellaisiin yhteis-
tydehdotuksiin, joista he olivat itse kiinnostuneita ja joista he saivat kertoa rehel-
lisen mielipiteensd. Nama bloggaajat kertoivat saaneensa useita yhteistyéehdo-
tuksia, joihin he eivat halunneet lahted mukaan. Syita kieltaytymiselle oli esi-
merkiksi tuotteen sopimattomuus omaan blogiin, tuotteen tarpeettomuus blog-
gaajalle tai yrityksen eparealistiset odotukset yhteistyon sisalloésta. Bloggaaja 4
kertoi joidenkin yritysten edustajien edelleen kuvittelevan blogien olevan ilmai-

sia mainospaikkoja.

Haastatelluista bloggaajista puolet (bloggaajat 2 ja 3) kertoi esittelevansa blo-
gissaan myo0s tuotteita, jotka he ovat ostaneet ilman yhteistydésopimuksia yritys-
ten kanssa. Bloggaajat 1 ja 4 kertoivat esittelevansa téllaisia tuotteita harvoin.

Huipputuotteen |0ytyessa siité voi toki kirjoittaa vinkin blogin lukijoille.

Hyva vinkki on hyva vinkki, ja se taytyy aina jakaa (Bloggaaja 4).

Bloggaajat 1 ja 2 mainitsivat tehneensa lukijakyselyita, joissa lukijoilta oli kysytty
muun muassa blogimarkkinoinnin johdosta kirjoitetuista postauksista. Molem-
mat bloggaajat kertoivat suurimman osan lukijoistaan suhtautuvan positiivisesti
yhteistyopostauksiin. Bloggaaja 2 kertoi lukijoiden vastanneen kyselyyn, etta
myos yhteistyopostauksien maara on ollut sopiva. Bloggaaja 2 muisteli lukijoi-

den olleen ensimmaisten yhteistybpostauksien aikaan asiasta ymmallaan, kos-
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ka tallainen toiminta oli viel& silloin uutta hevosblogeissa. Bloggaajat 3 ja 4 eivat
olleet tehneet kyselyita, mutta lukijoiden kommenttien ja palautteen perusteella
hekin sanoivat suhtautumisen olleen positiivista. Bloggaajat 3 ja 4 olivat mo-
lemmat saaneet lukijoilta my6s suoria kommentteja siitd, ettd tuote-esittely oli

johtanut ostokseen.

Bloggaaja 1 kertoi blogimarkkinoinnin vaikuttaneen pitkaaikaisen yhteistyo-
kumppaninsa myyntiin positiivisesti. Myds hanen yksittaiset yhteistydokump-
paninsa olivat kertoneet esittelypostauksien tehneen myyntiin ja yhteydenottoi-
hin selkeéan piikin. Bloggaaja 2 ei ollut tietoinen postauksien vaikutuksista yh-
teistybkumppaneiden myyntiin, mutta uskoi niiden kasvattaneen ainakin yrityk-
sen tunnettuutta lukijoiden keskuudessa. Bloggaajan 2 tekeméa yhteistydprojekti
ulkomaisen yhteistyoyrityksen kanssa mahdollisti yrityksen tuotteiden lansee-
raamisen myds Suomen markkinoille. Bloggaaja 3 kertoi yhteistyoyrityksensa
saaneen esittelypostauksien jalkeen uusia rekisteréinteja verkkokauppaan seka
ostotapahtumia. Bloggaajan 4 esittelemat tuotteet olivat sen verran arvokkaita,
etta niité ei ostettu ainakaan herateostoksena heti suoraan blogimaininnan jal-
keen. Bloggaaja 4 uskoi kuitenkin tuote-esittelyiden vaikuttavan lukijoihin posi-
tiivisesti pitkalla aikavalilla. Arvonnat ja kilpailut bloggaaja 4 mainitsi parempana
keinona kiinnostuksen mittaamiselle kuin varsinaiset tuote-esittelyt. Lukijat osal-

listuvat arvontaan, jos palkinto kiinnostaa heita.

Bloggaaja 3 oli saanut bloginsa yhteistyokumppaneiksi rakennusalalta useita
yrityksia, jotka sponsoroivat bloggaajaa ratsastuskilpailujen osallistumismak-
suissa. Toisin kuin muissa urheilulajeissa, ratsastuksessa suuret sponsorien
logot ja nimet on kielletty kilpailuasussa. Logojen koko on méaaritelty hyvin pie-
niksi ja niiden maarakin on saanngissa rajattu. Sponsoreille korvauksena yhteis-
tyosta bloggaaja 3 on laittanut blogiinsa esille niiden bannerit ja linkin nettisivuil-

le.

Bloggaajat 1 ja 3 eivéat pitdneet omia blogejaan kaupallisina, vaikka niissa ol
tuote-esittelyitd seka bannereita. Bloggaaja 2 oli sitd mieltd, ettd hanen bloginsa
oli hevosblogiksi melko kaupallinen, mutta h&nen mielestaan muotiblogit ovat

vielad kaupallisempia. Bloggaaja 4 toivoi bloginsa olevan hyvalla tavalla kaupalli-
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nen, niin etta silla on myds markkina-arvoa. Bloggaajat 1, 2 ja 4 mainitsivat viela

erikseen, etté eivat kirjoita blogia pelkdstaan mainosten tai rahan takia.

Omien yhteistydkumppaniensa maaraan olivat tyytyvaisia bloggaajat 1 ja 3.
Bloggaajalla 4 oli useita voimassaolevia, pitkdaikaisia yhteistydsopimuksia, eika
han ollut viela varma mita niiden paattymisen jalkeen tulisi tapahtumaan. Blog-
gaaja 2 toivoi lisaa pitkaaikaisia yhteistyOkumppaneita, eika enda niinkaan yksit-
taisia tapauksia.

Bloggaajat 1, 2 ja 3 kertoivat haastattelussa, etteivat he olleet kokeneet blogi-
markkinoinnissa mitdan haasteita tai ongelmia. Bloggaaja 4 oli tehnyt yhteisty6-
ta kaverinsa kanssa ja kertoi sen olleen ongelmallista. Ystavyyssuhteet ja liike-

toiminta eivat sovi hdnen mielestaan yhteen, vaan on jarkevaa pitaa ne erillaan.

Suosittuja bloggaajia kutsutaan usein mielipidejohtajiksi tai -vaikuttajiksi. Itse-
aan selkeasti mielipidevaikuttajana piti bloggaaja 1. Bloggaajat 2 ja 3 uskoivat
vaikuttaneensa jollain tavalla lukijoiden mielipiteisiin tai toimintaan. Bloggaaja 4
toivoi kohderyhmansa olevan sellaista, joka osaa tehda omat paatoksensa, oli-

vatpa ne samoja kuin hanella tai eivat.

Bloggaaja 4 uskoi, ettd han on onnistunut luomaan omasta blogistaan brandin.
Muut bloggaajat eivat osanneet ottaa asiaan kantaa. He kertoivat kuitenkin luki-
joiden tunnistavan heitéa kilpailuissa ja tapahtumissa. Bloggaajat 1 ja 2 olivat
ottaneet myos yhteiskuvia lukijoidensa kanssa. Bloggaajat 2 ja 4 olivat myyneet

tuotteita, kuten kalentereita ja mukeja bloginsa logolla tai nimella.

Bloggaajat 2 ja 4 pohtivat kuitenkin blogimainonnan etiikkaa. Bloggaaja 4 oli
huomannut lukemassaan blogissa ensimmaisen yhteistydpostauksen olleen
selkeasti liioitellun positiivinen eikd siksi endd uskottava. Han uskoi, etta jos
blogimarkkinoinnista kirjoitettaisiin tai sen kaytt6a ohjeistettaisiin nykyista
enemman, niin tallaisilta ylilydénneiltd valtyttaisiin. Bloggaajalle 2 erés yritys ol
ehdottanut pillomainontaa, mika oli johtanut yhteistyosta kieltdytymiseen. Myo-
hemmin han oli tajunnut toisen bloggaajan tarttuneen kyseiseen tarjoukseen ja
syyllistyneen piilomainontaan. Bloggaaja 3 koki blogimarkkinoinnin olevan nyt
riittdvalla tasolla. Bloggaajan 2 mielesta yritykset voisivat kayttaa blogimarkki-
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nointia enemman ja rohkeammin. Bloggaaja 1 suositteli yrityksille varsinkin pit-
kaaikaisia yhteistydsopimuksia bloggaajien kanssa. Lisaksi han kommentoi blo-

gimarkkinoinnin auttavan kuluttajia paatoksenteossa, myos hanta itseaan.

Kaikki bloggaajat kertoivat lukevansa muiden kirjoittamia hevosblogeja. Blog-
gaajat 3 ja 4 kertoivat blogien lukemisen olevan kuitenkin melko vahaista kiirei-
den takia. Bloggaajat 1 ja 3 kertoivat muiden blogeissa olleiden tuotepostauksi-
en vaikuttaneen heihin. Bloggaaja 1 oli paatynyt esittelypostauksen kautta os-
toksille yrityksen verkkokauppaan. Bloggaaja 3 Kkertoi puolestaan tuote-
esittelyiden herattaneen mielenkiintoa uusia tuotteita ja yrityksia kohtaan, vaikka
se ei heti olisikaan johtanut ostopaatokseen. Bloggaajat 1 ja 2 olivat lukeneet

myo6s muotiblogeja. Heidan mielestaan jotkin niista olivat jo liian kaupallisia.

Lainsaadanto

Kaikki nelja haastateltua bloggaajaa kertoivat merkitsevansa selkeasti postauk-
seen, jos se oli toteutettu yhdessa yhteistydkumppanin kanssa. Instagramiin tai
Facebookiin kukaan haastatelluista bloggaajista ei ollut merkannut edes #mai-
nos, vaikka esimerkiksi jaetussa kuvassa olisi ollut saatuja tuotteita. Joihinkin
kuviensa kuvateksteihin bloggaajat olivat Instagramissa kirjoittaneet tulevasta
yhteistyopostauksesta. Muuten merkinnat rajoittuivat yhteistyokumppanin téa-
gadamiseen #- tai @-merkilla, eikd lukijalle/seuraajalle valttamatta selvia, etta
kyseessa on yrityksen kanssa tehty yhteistyd. Bloggaajat myonsivét, etta yhteis-
tydokumppaneilta saatuja tuotteita esiintyy blogissa esittelypostauksen jalkeen
myos ilman merkintdd yhteistydsta. Bloggaajille 1 ja 3 taméa Kilpailu- ja kulutta-
javiraston lisédohjeistus Kuluttajansuojalakiin mainonnan tunnistettavuudesta tuli

vasta haastattelussa tutuksi.

Verotuksen séaadoksista bloggaajat olivat hyvin perilla. Bloggaajat 1 ja 2 olivat
iimoittaneet veroilmoituksessa yhteistydkumppaneiltaan saamansa tuotteet.
Bloggaaja 3 ei ollut asiasta aivan varma, silla hdnen vanhempansa hoitivat ve-
roasioita. Bloggaajalla 4 oli oma toiminimi, jonka kirjanpitoon kaikki palkkiot ja
tuotelahjat merkittiin ja sita kautta myos verotettiin. Bloggaaja 4 hoiti kirjanpitoa
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yhdessé miehensa kanssa. Bloggaaja 1 oli turvautunut kirjanpitajan apuun vero-
tusasioissa ja bloggaaja 2 opetteli asioita yndessa vanhempiensa kanssa.

5.4 Blogimarkkinointi yrityksien nakdkulmasta

Blogimarkkinoinnin keinot

Kaikkien neljan yrityksen edustajat kertoivat, ettd yhteydenottoja blogiyhteistyon
merkeissa on ollut molempiin suuntiin; yritys oli itse ottanut yhteytta bloggaa-
jaan ja bloggaaja oli ehdottanut yritykselle yhteisty6ta. Yritys 3 kertoi ottaneensa
itse yhteytta vain kahteen bloggaajaan, muuten kaikki yhteisty6t olivat lahteneet
bloggaajien aloitteesta. Yritykset 2 ja 4 olivat pd&asiassa itse ottaneet yhteytta
bloggaajiin. Yhteydenotot ovat pddasiassa tapahtuneet sdhkopostitse.

Blogimarkkinoinnin tavoitteina kaikki yritykset mainitsivat ensimmaisena tunnet-
tuuden lisaamisen. Kaikilla yrityksilla oli my6s tavoitteena liséatéa kuluttajien tieto-
utta tuotteistaan (yritykset 2, 3 ja 4) ja esitella uusia tuotteitaan ja valikoimiaan
(yritys 1). Yritys 3 mainitsi tavoitteekseen myos uusien kohderyhmien I6ytami-
sen ja uusien asiakkaiden saamisen. Tavoitteiden tayttymista oli yritysten mu-
kaan vaikea mitata. Yritys 4 oli kuitenkin tyytyvainen blogimarkkinoinnin tulok-
siin. Yritykset 1 ja 3 olivat saaneet nakyvyytta maahantuomilleen merkeille ihan

hyvin. Yritys 2 kertoi palautteen blogimarkkinoinnista olleen positiivista.

Blogimarkkinoinnin keinoista yleisimmat myds haastattelussa mukana olleiden
yritysten edustajien mukaan olivat bannerit ja tuote-esittelyt. Yrityksilla oli ollut
tuote-esittelyitda useammassa blogissa seka banneri yhteistydon merkkina esilla
yhteistydblogissa. Kaikki yritykset olivat myods sponsoroineet blogeissa olleisiin
kilpailuihin tai arvontoihin tuotteita lukijoille palkinnoiksi. Yritys 1 oli ostanut
bloggaajilta seké tuotepostauksia ettd asiapostauksia. Yrityksella 3 oli haastat-
telun aikaan nettisivuillaan affeliate-ohjelma. Ohjelma oli tullut uuden verkko-
kauppa-alustan my6ta vakiona, mutta sita ei ollut tarkoitus ottaa edes kayttoon,
vaan poistaa se sivuilta. Mik&dan haastatelluista yrityksistd ei ollut mydskaan

|&htenyt viela mukaan kumppanuusmarkkinointiin.
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Yritykset 3 ja 4 olivat tehneet my0s toiseen suuntaan yhteistyotd bloggaajan
kanssa ja ottaneet bloggaajan tuotteita myyntiin omaan verkkokauppaansa.
Haastatellut yritykset olivat tehneet bloggaajien kanssa seka yksittaisia mainos-

postauksia ettd pitkdaikaista yhteistyota.

Yritys 4 oli tehnyt yhteistyota seka yksittaisten bloggaajien ettéd blogiportaalien
kanssa. Yritys oli tyytyvainen bloggaajien kirjoittamiin kokemuksiin sen tuotteis-
ta. Blogien visuaalisuuden kautta yritys 4 oli saanut myo6s kuvien kautta naky-
vyytta tuotteilleen, mika oli sille tarkeata. Yrityksen tuotteiden pakkaukset olivat
hyvin erilaisia kuin perinteiset hevosten rehupakkaukset. Erottuvuustekijaksikin
mainittu pakkausten desing péaasi yrityksen 4 mukaan hyvin esille blogipostauk-
sien kuvissa. Yritys 4 jakoi kayttamissaan sosiaalisen median kanavissa ja net-
tisivuillaan myods muiden kuin yhteistydbloggaajien postauksia tuotteidensa ar-

vioista ja kayttokokemuksista.

Yritysten mukaan bloggaajien valintaan vaikuttivat monet eri asiat. Suositut ja
aktiiviset bloggaajat olivat kaikkien yritysten mieleen, mutta myds muut blogien
tai bloggaajien ominaisuudet vaikuttivat valintaan. Yritys 3 piti tarkedna blog-
gaajan arvomaailmaa, han mainitsi esimerkkind hevosen késittelyn ja ratsastus-
tyylin. Turvallisuus oli myds tarkea arvo yrityksen 3 edustajalle, ja sai hanet lah-
temaan myos mukaan yhteistydhén bloggaajan kypardkampanjaan. Mukavinta
oli tehda yhteysty6ta bloggaajien kanssa, jotka tunsivat yrityksen tuotteita en-
nestaan ja arvostivat niitd, kertoi yrityksen 3 edustaja. Yritys 2 piti trkeéana, etta
yhteistyoblogiksi valitussa blogissa oli yleisesti asiallista sisaltdd. Yritys 4 tarjosi
yhteisty6ta tavallisimmin bloggaajille, joilla oli jo kokemusta yritysyhteistydsta,
silla silloin asiat sujuvat ammattimaisesti ja helposti. Yritys 2 ja 4 kertoivat myds
tarjoavansa yhteistyota bloggaajille, joille yrityksen tuotteista voisi olla apua hei-

dan ratsastusharrastuksessaan.

Kun luin yhdesta bloggarista, jonka hevosella oli pahoja vatsaongelmia, niin mé
tarjosin hanelle meidan tuotteita. Nyt h&n kertoi, ett ne olivat auttaneet tosi pal-
jon. Etta sehén oli sellainen win-win-tilanne molemmille. (Yritys 4).
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Haastatellut yritykset kertoivat tarjoavansa blogimarkkinointiin tuotteita, jotka
voivat bloggaajia kiinnostaa. Osa bloggaajista oli saanut valita yrityksen vali-
koimasta tuotteen oman tarpeensa mukaan. Omaan tarpeeseen valitusta tuot-
teesta tuli totuudenmukainen testitulos tai palaute blogiin, mita varsinkin yritys 2

piti tarke&na.

Yritys 3 piti hyvana asiana, ettd blogimarkkinoinnista on tulossa nykyista am-
mattimaisempaa ja selkeamp&&, mutta sanoi sen ndkyvan myags sitten kallistu-
vina hintoina. Suosituissa ja aktiivisissa blogeissa postauksia tulee kuitenkin
paljon, jolloin yrityksen maksama tuote-esittely tai postaus on vain vahéan aikaa
uusimpana, jonka jalkeen se hukkuu massaan. Yritys 3 olikin sitd mielta, etta
blogimarkkinoinnin hinta-hydtysuhde on jo nyt pienenemassa. Yrityksen 4 edus-
tajan mielesta blogimarkkinointi on edelleen esimerkiksi lehtimainontaan verrat-
tuna hyvin edullista. Han kertoo voivansa lehtimainoksen hinnalla tehda melkein

vuoden ajan yhteisty6ta bloggaajien kanssa.

Yrityksen 4 edustajan mukaan blogimarkkinoinnin suurimpia ongelmia ja haas-
teita ovat siihen sisaltyvat riskit. Yritys ottaa aina riskin lahettdessaan tuotteen
bloggaajalle. Yritys 4 sanoikin, ettd pitd& olla luotto omaan tuotteeseen, ettei
saa kuraa paalleen. Kaikki eivat voi pitda kaikista tuotteista, joten joku voi Kirjoit-
taa niistd myos negatiivisia asioita. Bloggaaja ei aina valttaméatta edes kirjoita
yrityksen lahettdmasta tuotteesta, jolloin yritys ei saakaan toivomaansa naky-

vyytta.

Kahdella yrityksella (1 ja 4) oli kaytéssdan Google Analytics -seurantaohjelma,
jolla he seurasivat kavijavirtoja. Blogimarkkinoinnin myétéa lukijoita oli tullut yri-
tyksen sivuille jonkin verran, mutta ei mitdan tuhansia, kertoi yritys 4. Yritys 3
kertoi tuotepostauksien vaikutuksen nakyvan jonkin verran myynnissa ja yhtey-

denotoissa.

Yritysten muut markkinointikeinot

Yritykset 1, 2 ja 3 kertoivat blogimarkkinoinnin olevan edelleen varsin pieni osa

niiden kokonaismarkkinoinnista. Yritys 3 arveli blogimarkkinoinnin osan olevan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Santanen



36

noin 20 % koko markkinoinnista. Yritys 4 puolestaan piti blogimarkkinointia paa-
kanavanaan markkinoinnissa. Oikein toteutettu blogimarkkinointi oli nostanut
uuden yrityksen nopeasti hevosharrastajien ja koko hevosalan tietoisuuteen ja
mahdollistanut nykyisen aseman markkinoilla. Yritys 4 oli laajentamassa myo6s

ulkomaille ja se aikoi jatkaa blogimarkkinointia my6s uusissa kohdemaissa.

Blogimarkkinoinnin lisaksi yrityksilla oli muutakin markkinointia. Isosti blogi-
markkinointia hyddyntanyt yritys 4 oli kokeillut mainosta keskustelufoorumilla
seka hevosalan lehdissd, mutta ei kokenut saavansa niista suurta hyotya. Yritys
3 ei ollut enda pitkdan aikaan laittanut mainoksia printtimediaan, silla somessa
nakyvyys on nopeampaa, laajempaa ja edullisempaa. Maksettuja bannereita
erilaisilla nettisivuilla tai blogiportaalissa oli kaikilla haastatelluilla yrityksilla. Yri-
tyksella 2 oli ollut televisiomainontaa sekd oma mainoskasvo, joka esiintyi mes-

suilla yrityksen myyntipisteella promoamassa seka viikottain televisiossa.

Yritykset 1 ja 4 olivat jarjestaneet kilpailuja kayttdmissaan sosiaalisen median
kanavissa, padasiassa Facebookissa. Yrityksella 3 oli ollut koti- ja Facebook-
sivuillaan erilaisia kampanijoita, joissa asiakkaat julkaisivat kuvia tai kokemuksi-
aan yrityksen tuotteista. Kuviaan jakaneet asiakkaat palkittiin yrityksen lahjakor-
teilla. Yritys 3 sanoi tyytyvaisten asiakkaiden olevan parasta mainosta yrityksel-

le.

Kaikilla neljalla yrityksella oli bloggaajien liséksi myds sponsoriratsukoita, joille
ne sponsoroivat paaasiassa tuotteita. Sponsoriratsukoiden kuvia ja kuulumisia
yritykset jakoivat nettisivuillaan tai sosiaalisen median kanavissa. Kaikki haasta-
teltavat yritykset olivat lisdksi osallistuneet hevosmessuille ja muihin hevosta-
pahtumiin useita kertoja sekd sponsoroineet ratsastuskilpailuja. Yritys 3 oli
sponsoroinut yliopistojen valisia opiskelijoiden ratsastuskilpailuja sekd vam-
maisratsastajia. Yritys 2 oli puolestaan yhteistydssa useiden hyvinvointialan

yritysten kanssa.

Kaikki yritykset olivat paasaantoisesti tyytyvaisia blogimarkkinointiin ja suositte-
lisivat sitd myods muille yrityksille. Yritykset aikoivat edelleen jatkossakin tehda

bloggaajien kanssa yhteisty6ta. Yritys 4 suunnitteli aloittavansa yhteistyén myos
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koirablogien kanssa. Yritys 4 aikoi jatkossa kartoittaa uusia blogeja ja kohde-

ryhmia, jotta lukijat eivat kokisi joutuvansa “spammayksen” kohteeksi.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeistuksien mukaiset yhteistydomerkinnat olivat
hyvin osattu bloggaajien puolesta laittaa postauksiin, kommentoivat kaikki haas-
tatellut yritykset. Yritykset 3 ja 4 jannittivat eniten mita bloggaajat tuotteista ker-
tovat. Varsinkin nuorempien bloggaajien postaukset jannittivat yritysta 3 etuka-
teen, silla sita ei voi tietad, kuinka hyvin he ovat perehtyneet tuotteeseen tai
miten he siita kirjoittavat. Yritys 3 oli auttanut ja ohjeistanut bloggaajia tuotetie-
tojen kanssa bloggaajia. Yritys 3 kertoi, ettd kaikki nakyvyys blogipostauksista
ei ole ollut pelkk&a positiivista. Valilla on tullut negatiivista nakyvyytta, kun tuot-

teista on Kirjoitettu kyseenalaistaen.
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6 POHDINTA

Seka haastatellut bloggaajat etta yritykset pitivat blogimarkkinointia yleisesti
hyvana markkinoinnin keinona. Yrityksen kanssa yhteisty6hon voi paasta mu-
kaan, jos yritys tarjoaa bloggaajalle yhteistyota. Toisena vaihtoehtona bloggaaja
VoI itse aktivoitua ja ehdottaa yritykselle nakyvyytta blogimarkkinoinnin kautta.
Bloggaajien kannattaa pitdd sahkopostiosoite esilla blogissa, silla sitd kautta
yritykset voivat ottaa yhteytté ja ehdottaa yhteisty6ta. Haastateltujen yritysten ja
bloggaajien yhteydenotot olivat tapahtuneet paaasiassa sahkopostitse. Sita

kautta sovitut asiat tulee myos kirjallisiksi, eivatka ne padse unohtumaan.

Suosituimpia blogimarkkinoinnin keinoja olivat tuotteiden esittelypostaukset ja
bannerimainonta. Blogin arvonnat ja kilpailut olivat myds suosittuja keinoja. Lu-
kijoiden kiinnostusta yrityksen palkinnoksi sponsoroimaa tuotetta kohtaan on

helppo arvioida osallistujamaarien mukaan.

Yhteistyoyritykset saavat laajan nakyvyyden blogien monikanavaisuuden myo-
ta. Suositut blogit ja postaukset nousevat myos hakukoneiden tuloksissa, jolloin

yritys saa nakyvyytta myos sita kautta.

Opinnaytetyosta selviaa, millaisia blogimarkkinoinnin keinoja on olemassa. Ta-
voitteena oli tutkia, miten keinoja hyddynnetdaan ratsastusblogeissa. Mielestani
onnistuin tassa hyvin. Vertailuksi olisi tosin voinut tutkia eroavaisuuksia ratsas-
tusblogeissa ja esimerkiksi muotiblogeissa kaytettyjen blogimarkkinoinnin keino-

jen valilla.

Toivon, etta tasta opinnaytetyosta olisi apua seka bloggaajille etta yrittajille, joil-
la ei viela ole kokemusta blogimarkkinoinnista. Bloggaajien 2 ja 4 esimerkkia
noudattaen on hyva muistaa, ettd omasta tydsta saa ja pitaakin uskaltaa pyytaa
riittdva korvaus. Bloggaaja tekee kuitenkin paljon enemmaén t6itd postauksen
eteen kuin vain kirjoittaa tekstin. Han suunnittelee kuvauspaikat, hankkii kuvaa-
jan tai kuvaa itse tuotteet, muokkaa kuvat ja sommittelee kuvien ja tekstin yhte-

naiseksi kirjoitukseksi.
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Uusi hevosblogiportaali Playsson.net avattiin toukokuussa 2015. Oma blogini
on myds mukana siina. Opinnaytetyon kautta olen perehtynyt blogimarkkinoin-
nin keinoihin, ja uskon, etta siitd on minulle hyétya seka itsenéisené bloggaaja-
na ettd blogiportaalin jAsenena. Portaalin myo6ta on tulossa erilaisia kampanjoita

yrityksien ja yhteisdjen kanssa.

Mahdollisena jatkotutkimusaiheena tdman opinnaytetyon jalkeen voisi lahtea
kehittelem&éan uusia blogimarkkinoinnin keinoja. Miten muut kuin hevostarvike-
likkeet tai hevostapahtumien jarjestajat voisivat hyodyntda hevosbloggaajien
kokemusta, kirjoitustaitoa tai laajaa samanhenkista lukijakuntaa omassa mark-

kinoinnissaan?
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Haastattelukysymykset bloggaajalle

Perustiedot:

e Minka ikdinen olet?

e Kuinka kauan olet kirjoittanut blogia?

Haastattelukysymykset:

¢ Millaisia yhteistydsopimuksia sinulla on tai on ollut yritysten kanssa?

e Miten olet paassyt mukaan yhteistyohon yrityksien kanssa?

e Onko yhteisty6sta sovittu kirjallisesti?

e Tiedatko, kuinka paljon kirjoittamasi esittelypostaukset ovat vaikuttaneet
yrityksen myyntiin?

e Koetko voivasi kirjoittaa yhteistyon kautta saamistasi tuotteista ihan re-
hellisesti omien kokemuksiesi pohjalta? Vai onko sinulla paineita miellyt-
taa yhteistybkumppania?

e Miten lukijasi ovat suhtautuneet naihin yhteistydpostauksiin?

o Esitteletkd blogissasi myds tuotteita, jotka olet hankkinut ilman yritysyh-
teistyota?

o Koetko, ettd blogisi on kaupallinen?

e Haluaisitko lisda yhteistydkumppaneita?

e Koetko olevasi mielipidevaikuttaja?

e Oletko mielestési tehnyt blogistasi brandin?

e Mita mielta olet yleisesti blogimarkkinoinnista?

e Luetko muiden hevosblogeja?

¢ Oletko huomannut niissa blogimarkkinointia? Millaista?

e Onko muiden blogien blogimarkkinointi vaikuttanut sinuun kuluttajana?

e Seuraatko muotiblogeja? Mita mielta olet niiden kaupallisuudesta?

e Oletko tutustunut Kilpailu- ja kuluttajaviraston laatimiin ohjeisiin blogi-

mainonnan tunnitettavuudesta?
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e Merkitsetkd postaukseen aina selkeéasti, jos se on tehty yhteistydssa yri-
tyksen kanssa?

e YhteistyOsta saadut tuotteet pitaisi merkita myds mydhempiin postauk-
siin, jos se ovat siina selkeasti esilla. Teetkd sina nain?

o Kaytatko jotain seurantaohjelmaa seurataksesi lukijoiden kayttaytymista?

e Tiedatko millainen lukijakuntasi on?

e Vaikuttaako se jotenkin blogin sisaltoéon?
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Haastattelukysymykset yrityksen edustajalle

Perustiedot yrityksesta:

e Milloin yritys on perustettu?
¢ Kuinka monta ty6ntekijaa teilla on?
e Mik&a on asemasi yrityksessa?

e Mika oli yrityksen liikevaihto viime tilikaudella?

Haastattelukysymykset:

e Milloin aloititte blogimarkkinoinnin?

¢ Millaisia yhteistydkampanjoita olette tehneet bloggaajien kanssa?

e Ovatko yhteistydsopimukset bloggaajien kanssa olleet pitkaaikaisia vai
lyhyitd maaraaikaisia?

e Mita tavoitteita teilld on ollut blogimarkkinoinnissa?

e Miten tavoitteet ovat tayttyneet?

e Onko teilla kaytdossa joku kavijavirtojen seurantaohjelma, esimerkiksi
Google Analytics?

e Millaisia hyotyja blogimarkkinoinnista on ollut teille?

e Onko blogimarkkinoinnissa ollut jotain haasteita tai ongelmia?

e Miten tai milla perusteilla valitsette bloggaajat yhteistyohon?

¢ Aiotteko jatkossakin tehda bloggaajien kanssa yhteisty6ta?

e Suosittelisitko blogimarkkinointia muillekin yrityksille?

e Millaista muuta markkinointia teilla on?

e Millainen osa blogimarkkinoinnilla on markkinoinnin kokonaisuudesta?

e Onko bloggaajia tarvinnut ohjeistaa yhteistydon merkitsemisesta postauk-

siin tai blogiin?
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