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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda miten blogeissa oleva sisaltomarkkinointi vai-
kuttaa osana yrityksen markkinointikampanjaa. Tavoitteena oli tutkia ruokablogikirjoitusten
vaikutusta yrityksen markkinointikampanjan osana ja ruokablogikirjoitusten vaikutusta ruo-
kablogien lukijoiden ostokayttaytymiseen.

Tyon toimeksiantajana oli Findus Finland Oy ja tydssa kasiteltiin heiddn markkinointikam-
panjaansa alkuvuodelta 2014. Yhten&a osana markkinointikampanjaa oli blogiyhteisty® Blo-
girinki-yrityksen bloggaajien kanssa.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin ensin siséltdmarkkinointia ja word of mouth -
markkinointia. Teorioita sovellettin myds median eri lajeihin kuten ansaittuun ja ostettuun
medianékyvyyteen. Blogeja, bloggaamista ja blogiyhteistja kasiteltiin yleisella tasolla.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin seké& kvalitatiivisena etta kvantitatiivisella tutkimus-
otteella. Markkinointikampanjan huomioarvoa tutkittiin kvantitatiivisesti internetin kyselytut-
kimuksella, jossa yksi osa kasitteli kampanjan osana olleiden blogikirjoitusten huomioarvoa
ja vaikuttavuutta kuluttajien ostop&atoksiin. Kvalitatiivisesti tutkittiin markkinointikampanjaan
osallistuneiden bloggaajien suhtautumista kaupalliseen yhteisty6hon yritysten kanssa, hei-
dan toiveitaan yrityksia kohtaan ja ajatuksia siitd, miten he kehittaisivat bloggaajayhteistytta
yritysten kanssa.

Tyo6n johtopaatdksena voitiin esittaa, etta ruokablogin siséltdmarkkinointi vaikutti blogikirjoi-
tuksen lukeneiden kuluttajien ostopddtokseen positiivisesti. Bloggaajien haastatteluissa
huomattiin, etta bloggaajat kokivat yritysyhteistydon mielekkaaksi ja heitd motivoivat mielen-
kiintoiset haasteet, ei niinkdan bloggaamisesta saatava rahallinen korvaus. Tutkimuksen tu-
loksena voitiin todeta, ettd bloggaaminen tulee sailyttamaan paikkansa markkinoinninken-
tédssé yhtena mediana muiden joukossa.

Avainsanat Blogit, ruokablogit, siséltdmarkkinointi, blogiyhteistyo
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This paper aims at clarifying how blog-based content marketing works as a part of a mar-
keting campaign. The purpose of this paper is to research how food blog articles, as part of
a company’s marketing campaign, affect the readers’ shopping behavior.

This paper was commissioned by Findus Finland Oy. The study analyses their marketing
campaign from 2014. Cooperation with bloggers formed a part of the whole marketing cam-

paign.

The theoretical framework is comprised firstly of content marketing and secondly word-of-
mouth marketing. These theories are later applied to different types of media. Blogs, blog
writing and blogger communities are considered on a broader level.

The empirical part of this study was be conducted by deploying both quantitative and quali-
tative methods. The effect of the marketing campaign was measured by an internet-based
inquiry, in which the effect of blog articles is measured. The qualitative part of the analysis
was done by studying the blog authors’ attitudes towards commercial cooperation, as well
as their opinions on how to develop cooperation with the corporate side.

The results of this study suggest that content marketing present in food themed blogs has a
positive effect on consumers’ purchase decisions. In the interview part, it was found that the
bloggers had positive experiences of commercial cooperation and that that they were more
motivated by interesting challenges than monetary compensation. As a conclusion, it can be
stated that blogger cooperation will preserve its position in the field of marketing as an inte-
gral part of it.

Keywords Blogs, Food blogs, Content marketing, Blog co-operations
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe, rajaukset ja toimeksiantaja

Markkinoinnin ja median kentéssa tapahtuu talla hetkell& paljon. Vanhoista vélineista
ollaan siirtymassa uusiin digitaalisiin valineisiin. Sosiaalinen media on tuonut viime ai-
koina mukanaan monia uusia toimintatapoja. Se on luonut ja luo koko ajan taysin uusia
mahdollisuuksia yritysten markkinointiviestintddn. Sosiaalisessa mediassa on aito mah-
dollisuus vuorovaikutukseen ilman ylemman tahon valvontaa tai kontrollia. Antti Leino on

maaritellyt sosiaalisen median nain:

” Sosiaalinen media on kokoelma palveluja ja tydkaluja, jotka mahdollistavat kenen
tahansa viestimisen ja sisallon tauottamisen kaikkien kanssa. Sosiaalisen netin si-
saltd on useimmiten kayttgjalahtoista ja sita jaetaan helppokayttbisten nettityoka-
lujen avulla.” (Leino 2011, 26.)

Yhten& uutena, kasvavana sosiaalisen median vaylana ovat blogit ja niiden hyédyntami-
nen yritysten markkinointiviestinnasséa. Minua kiinnostavat uudet sosiaalisen median ka-
navat ja niiden kaupallinen hyédyntaminen. Kiinnostuin sosiaalisesta mediasta yrityksen
viestintdvaylana jo ennen opintojen aloittamista. Opinnaytetydn aihe tarkentui ajan kulu-
essa blogimarkkinointiin. Aiheena blogimarkkinointi on ajankohtainen ja kiinnostava. Se

herattaa keskustelua ja markkinointipdattajatkin ovat eri mielté sen vaikuttavuudesta.

Tassa opinnaytetytssa perehdytdén erityisesti ruokablogeihin ja niissa olevaan sisalto-
markkinointiin. Tyén teoriaosassa perehdytdédn blogeihin ja blogimarkkinointiin. Blogi-
markkinoinnin osuus rajataan kasittelemaéan blogien sisaltdmarkkinointia. Tydssani tut-
kitaan myads sita, mik& on blogien rooli nyt ja tulevaisuudessa. Tydssa selvitetddn myos
sitd, mik& motivoi bloggaajaa pitdmaan blogia kuten myds sita, miten bloggaajat suhtau-
tuvat yhteisty6hon yritysten kanssa. Toisaalta selvitetaan myds sitd, miten blogien lukijat

kokevat kaupallisen yhteistyon.

Tyon toimeksiantajana on Findus Finland Oy (jaljempana tassa tydssa Findus). Findus
on monikansallinen pakastetuotteita valmistava ja myyva elintarvikealan yritys. Findus
on osa Findus Group -konsernia. Finduksen liikevaihto vuonna 2013 oli noin 40 miljoo-

naa euroa. Henkildstdd Suomessa on keskimaarin 31 henked. Findus myy ja markkinoi



pakaste-elintarvikkeita seka vahittdiskauppakuluttajille ettd suurkeittiasiakkaille. Paa-
tuoteryhmia ovat kalapakasteet, vihannespakasteet, valmisruokapakasteet kuten kas-

vispihvit ja -pyorykat seké leivonnaispakasteet. (Findus Finland 2016.)

Tama opinndytetyo on rajattu Finduksen pakastekalatuotteisiin ja niitd koskevaan mark-
kinointistrategiaan. Markkinointikampanjan strategialla on kolme tavoitetta: lisita pakas-
tekalatuotteiden ostofrekvenssia, parantaa pakastekalojen imagoa ja muuttaa ostopéa-
toksen motiiveja. Ostofrekvenssi tarkoittaa sité, kuinka usein kuluttaja ostaa tuotetta.
Kohderyhmi&a kampanjalla on kaksi: saannélliset kayttajat ja satunnaiset kayttajat. Ta-
voitteena naiden kohderyhmien kohdalla on saada saanndlliset kayttajat muuttumaan
erittdin usein tuotetta kayttaviksi kuluttajiksi ja satunnaiset kayttajat muuttumaan saan-

nollisesti tuotetta kayttaviksi kuluttajiksi. (Mediatoimisto Virta 2014.)

1.2 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimusongelmana opinnadytetydssani on, mika on blogimarkkinoinnin merkitys osana
yrityksen markkinointikampanjaa? Tavoitteena on tutkia ruokablogikirjoitusten vaikutuk-
sia mainoskampanjan osana, blogikirjoitusten huomioarvoa ja blogikirjoitusten vaiku-
tusta ruokablogin lukijoiden ostokayttaytymiseen. Toimeksiantaja Findus haluaa myos

tietdda, miten kuluttajat kokevat ruokablogeissa mukana olevan kaupallisen sisallon.

Tutkimukseen valittu Finduksen markkinointikampanja toteutettiin kevaalla 2014 ja se
nakyi samaan aikaan useassa mediassa. Kampanjan nimi oli: Tervetuloa kalatiskille pak-
kaseen! Kampanjan tavoitteena oli kertoa kuluttajille, ettéd Finduksen tuotteiden kalat on
kalastettu kylmistd, puhtaista vesista ja ettd ne on pakastettu heti tuoreeltaan kalastus-
aluksella. Taman liséksi kampanjan tavoitteena oli kertoa kuluttajille, ettéd Finduksen tuot-
teiden raaka-aineet on kalastettu vastuullisesti ja etta useimmille Finduksen tuotteille on

myodnnetty MSC-sertifikaatti. (Findus, Tervetuloa kalatiskille pakkaseen! 2013.)

MSC-sertifikaatti tarkoittaa, ettd tuotteessa kaytetty kalalaji ei kuulu ylikalastettujen lajien
joukkoon eiké kalastus ole vahingoittanut meren ekosysteemid. MSC-sertifikaatin tuot-
teelle myontaa Marine Stewardship Council, joka on rippumaton, maailmanlaajuisesti
toimiva ja voittoa tavoittelematon organisaatio. MSC tekee yhteistyoté kalastajien, tutki-
joiden, ymparistojarjestojen ja kuluttajien kanssa edistadkseen kestavasti pyydetyn ka-

lan kayttoa. (Marine Stewardship Council, Sertifioitu vastuullisesti pyydetty 2016.)



Opinnaytetydssa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusotetta. Kahden
eri tutkimustavan kaytto oli perustelua, koska siten voitiin tutkia samaa tutkimuskohdetta
kahdesta eri lahestymissuunnasta (Koppa 2016.) Kayttdmalla kahta eri tutkimustapaa
tassé tutkimuksessa saatiin selville sekéa kuluttajien eli mahdollisten blogipostausten lu-
kijoiden, ettéd blogien kirjoittajien nakemykset yrityksen blogikampanjasta ja sen vaiku-
tuksista tutkimusongelmaan eli blogimarkkinoinnin merkitykseen osana yrityksen mark-

kinointikampanjaa.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tdydentdé usein kvalitatiivista eli laadullista tut-
kimusta. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkittavaa asiaa seka sii-
hen liittyvid ajatuksia, tunteita ja vaikuttimia. LAhtokohtana laadullisessa tutkimuksessa
on todellisen elaman kuvaaminen ja sen moninaisuus. Laadullisessa tutkimuksessa voi-
daan saada aikaan ja paikkaa rajoittuvia ehdollisia selityksia. (Hirsjarvi & Remes & Sa-
javaara 1997, 151 — 157.)

Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellinen tutkimusmenetelmd, jossa keskitytddn aiheen
tutkimiseen tilastojen ja numerotiedon avulla (Koppa 2016). Kvantitatiivisena tutkimusai-
neistona tassa tyodssa kaytettin Mediatoimisto Virran tekem&a tutkimusta Finduksen
markkinointikampanjasta. Tutkimus tehtiin kevaalla 2014 markkinointikampanjan jalkeen
strukturoidulla kyselytutkimuksella 400 henkildlle. (Mediatoimisto Virta 2014.)

1.3 Ruokandkymdat Suomessa

Kuluttajien ostovoima peilautuu kansalliseen hyvinvointiin. Suomen kansantaloudelle
viime ajat ovat olleet vaikeita. Kuluttajien luottamus omaan talouteensa oli heikko tutki-
muksen tekoaikaan 2014. Bruttokansantuotteen volyymin vuosimuutos vuonna 2014 oli
— 0,7 ja Suomen talous on ollut laman ja taantuman reunalla jo pidemman aikaa. TAméa

on asettanut elintarviketeollisuuden monien haasteiden eteen. (Tilastokeskus 2016.)

Kalamarkkinoiden kasvu Suomessa perustuu p&dasiassa norjalaisen kalan menekin
kasvuun. Tuontikalan osuus Suomen kalamarkkinoista on yli 80 prosenttia. Suomalais-
ten kalan kysynta on kaksinkertaistunut 1980-luvun alun jalkeen. Kotimaisen kalan kulu-
tus on kuitenkin vahentynyt ja kulutuksen kasvu on tullut norjalaisen lohen kulutuksen
kasvusta. Tyoni pohjalla olevan Finduksen pakastekalamarkkinointikampanjan tavoit-
teena oli saada kuluttajia kayttamaan tuoreen kalan sijasta pakastekalaa. (Luke Luon-

nonvarakeskus 2016.)



Ravitsemussuositukset korostavat monipuolisen ja terveellisen ruokavalion merkitysta

ihmisten hyvinvoinnin kannalta. Finduksen mainoskampanjan paapainopisteend oli pa-
kastekala seka pakastekalatuotteet. Findus pystyy kampanjoinnissaan hyédyntamaan
sitd, ettd Valton ravitsemisneuvottelukunta suosittaa ravitsemussuosituksissaan 2014

sy0Oméaan kalaa 2 — 3 kertaa viikossa. (Valtion ravitsemisneuvottelukunta 2016.)

Ruokaa valmistavista suomalaisista 45 % ei osta koskaan tai ostaa harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa pakastekalaa. Toisaalta 58 % suomalaisista suhtautuu erittain tai
melko myonteisesti pakastettuihin kalatuotteisiin. Tarkeimpina syina siihen, miksi he ei-
vat kaytd pakastettuja kalatuotteita, nousivat halu suosia tuoreita kalatuotteita seka se,
ettd mielletddn, ettd tuoreet tuotteet ovat laadullisesti ja maullisesti parempia kuin pa-
kastetuotteet. (Mediatoimisto Virta 2014.)

Tyypillinen kuluttaja, joka ostaa pakastekalaa voi olla i&ltéan 24 vuodesta aina 64 vuo-
teen. Hanella on todennékoisesti yksi tai useampi lapsi, jotka ovat ialtdan 4 vuodesta 15
vuoteen. Koulutukseltaan han on joko korkeasti koulutettu tai viel&a opiskelija. Tulotasolla
ei ole merkitysta siihen, kayttddko kuluttaja pakastekalaa tai ei. (Mediatoimisto Virta
2014.)

2 Markkinointi ja media muutoksen kourissa

Markkinoinnin tehtavé on saada kuluttajan huomio kiinnittym&an siihen tuotteeseen tai
palveluun, mité yrityksella on tarjottavanaan. Perinteisesti tama on tehty keskeyttamalla
kuluttajan toiminta mainoksella esim. yritysten mainonta televisiossa tai lehdissa. Karjis-
tden mainonnan tarkoitus on siis ollut "tunkea valiin” ja pakottaa kuluttaja kuuntelemaan
mainostajan kertoma. Kuluttajien toimintatavat ovat kuitenkin muuttumassa ja tAma mas-
samedioiden yhdelta monelle -toimintatapa ei ole enda tehokkain tapa toimia. Yritykset
ovat hiljalleen omaksumassa tai ainakin kokeilemassa uusia, tehokkaampia vaikuttamis-
tapoja. (Juslén 2009, 41 — 46.)



2.1 Ansaittu vai maksettu media

Mediatila voidaan jakaa kolmeen osaan: maksettuun mediaan, omaan mediatilaan ja
ansaittuun mediaan. Ansaittu media levida parhaiten juuri sosiaalisen median verkosto-
jen, blogien ja muiden sosiaalisen median palvelujen avulla. Yrityksen uskottavin tieto-
lahde on uskolliset ja tyytyvaiset asiakkaat, jotka kertovat muille kuluttajille yrityksen tuot-

teista ja palveluista spontaanisti ja ilman korvausta. (Leino 2011,109 — 111.)

Maksettu tai ostettu media on yrityksen ostamaa mainostilaa tai ilmoitustilaa esimerkiksi
lehdistd, internetista tai televisiosta. Oma media on yrityksen omia internetsivuja, uutis-
tomaa tuotteesta tai palvelusta. Vertaisen kuluttajan mielipiteella on yleensa suurempi

merkitys kuin maksetulla tai omalla medialla. (Medita 2016.)

Suosittelu on tehokkain tapa vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kuluttajista 92 %
luottaa kanssaihmisten tekemiin suosituksiin blogeissa ja keskustelupalstoilla, kun vain
24 % kertoi luottavansa yrityksen on-line mainoksiin Internetissa. Suositusviesti tai kir-
joitus blogissa johtaa tutkimuksen mukaan 50 kertaa todennékdisemmin tuotteen ostoon

kuin muu suositus. (Leino 2011, 110.)

Internetin myo6ta suosittelu on tullut erittdin helpoksi. Suosittelulla on ratkaiseva merkitys
kuluttajien tehdesséa ostopaatostd. Spontaani suosittelu eli ansaittu media on uskotta-
vinta, koska se tehdaan vastikkeettomasti. Positiivisen suosittelun lisdksi internetissa le-
Vid& nopeasti myods negatiiviset, varoittavat viestit. Internet on muuttanut merkittavasti

suusta suuhun kulkevat viestin vaikuttavuutta ja levinneisyytta. (Leino 2011. 73-78.)

Murtomdaen ja Leskelan mukaan ystéavat ja kaverit ovat luotetuin ja eniten ostopaatok-
seen vaikuttava taho. Kaverin kokemus tuotteesta tai palvelusta koetaan yha tarkedm-
pana tekijana valintoja tehtdessa. (Murtomaki & Leskeld 2012, 165, teoksessa Klikkaa

tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0.)

Jo viidennes (21 %) suomalaisista kokee saavansa ison osan itsedan kiinnostavista si-
salloista tutuilta tai muilta yksityishenkil6iltd esimerkiksi blogien tai You Tuben kautta.
Tatd maaraa voidaan pitdad merkittdvana ja vaikuttavan kuluttajien tapaan kayttda me-

dian palveluja. (Vaulos 2014.)



Digitaalinen markkinointi kayttdd hyvakseen digitaalisia mainoskanavia. Blogimarkki-
nointi on yksi digitaalisen markkinoinnin muoto. Blogien sisdltémarkkinoinnin yksi paa-
ominaisuuksista on kommentointimahdollisuus. Digitaalinen mainonta on vuorovaikut-
teista keskustelua eika yksisuuntaista viestintda mainostajalta kuluttajalle. (Isokangas &
Vassinen 2010, 141).

2.2 Outbound- ja inbound-markkinointi

Outbound markkinointi on markkinointia, jossa viesti tulee markkinoijalta potentiaalisille
ostajille annettuna ja kuluttaja ottaa sen passiivisesti vastaan. Kuluttaja ei siina osallistu
mitenkaan interaktiivisesti mainostapahtumaan. Outbound-markkinoinnissa kaytetdén
hyvaksi markkinoijan kontrollissa olevia viestintdkanavia. Outbound-markkinoinnin vali-
neitd ovat esimerkiksi: televisio-, sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta, ulkomainonta,

radiomainonta, internet-mainonta (bannerit). (Juslen 2009, 131.)

Inbound-markkinoinnin merkitys kasvaa potentiaalisten asiakkaiden siirtyessa perinteis-
ten medioiden kayttajistd esimerkiksi blogien lukijoiksi. Blogin sisallon tulee olla sellaista,
ettd se kiinnostaa lukijaa, jattd&d hanen mieleensa muistijdljen ja saa lukijan palaamaan
uudelleen lukemaan samaa blogia. Blogikirjoitusten siséltja mietittdessa on mietittava,
mika lukijoita kiinnostaa ja millainen sisalto toisi lukijalle todellista lisdarvoa. Lisdarvolla
voidaan tarkoittaa esimerkiksi sita, ettéa bloggaaja neuvoo jokin uuden tavan kayttaa tuo-

tetta tai ratkaisee jonkin lukijan ongelman. (Keronen & Tanni 2013, 51-52.)

Blogimarkkinointia voidaan tavallaan pitd& inbound-markkinointina. Inbound markkinoin-
tia voidaan pitdd vastakohtana perinteiselle outbound-markkinoinnille. Inbound-markki-
noinnissa asiakas itse etsiytyy tuotteen &aarelle. Blogia lukiessaan asiakas jatkaa luke-
mistaan, vaikka hanelle kerrotaan, etta bloggaaja on saanut tuotteen kyseiselta yrityk-
seltd. Inbound-markkinoillle tyypillisesti asiakas voi tutustua markkinointiviestiin silloin
kun hénelle sopii. On tarkead, etta blogikirjoitus on tarpeeksi kiinnostava ja laadukas,
jotta se herattdd lukijan mielenkiinnon ja saa hanet ostamaan tuotteen, josta blogissa

kirjoitettiin.

Kirjassaan Kelly kuvaa kuinka aiemmin yksi kuluttaja kysyi vain yhdelta ystavaltdan suo-
situsta aikomastaan hankinnasta. (Kelly 2012, 130 — 132). Talla hetkella kuluttajan suo-
situkset tavaroista tai palveluista ndkyvat kaikissa sosiaalisissa medioissa. Aiemmin suo-

situs levisi pienelle lahipiirille keskustelujen valitykselld, mutta tana paivana suositukset



leviavat muutamassa minuutissa sadoille tai tuhansille ihmisille. Huomattavaa on se, etta

niin negatiiviset kuin positiiviset kokemukset leviavat yhta lailla

Blogimarkkinointi on parhaimmillaan sisaltomarkkinointia, jota lukija ei koe arsyttavana
vaan itselleen hyddyllisena ja mielekkdana. Sisaltbmarkkinointi on parhaimmillaan lisé-
arvoa tuottavaa tietoa kuluttajalle. Blogimarkkinointi on ketterampaé ja joutavampaa kuin
perinteinen markkinointi. Blogimainonta mahdollistaa vuorovaikutuksen loppukayttajien

kanssa paremmin kuin perinteinen mainonta.

3 Blogit, bloggaaminen ja blogiyhteisot

3.1 Blogin ja bloggaajan mé&éaritelma

Blogit ovat verrattain uusi sosiaalisen median mukanaan tuoma markkinointiviestinnan
muoto yrityksille. Blogi-termi syntyi vuonna 1997 kun yhdysvaltalainen John Barger antoi
omalle verkkosivustolleen nimeksi weblog. Weblog-termi muuntui myéhemmin we blog
-termiksi ja siité blogiksi. (Kilpi 2006,11-12.)

Blogi on verkkosivusto, jota yllapitaa yleensé yksi henkild tai vaihtoehtoisesti ryhma. Alun
perin blogi kasitettiin verkkopaivékirjana, mutta ajan myota kasite on laajentunut. Netti-
paivakirjaa voidaan yha pitda blogien alalajina, mutta nettipaivakirjoista puuttuu usein
kommentointimahdollisuus, joka on blogien oleellinen osa. Alasillan mukaan blogi ja net-
tipaivakirja ovat rinnakkaisia julkaisumuotoja, joita ei voi maaritella toistensa kautta. (Ala-
silta 2009, 22.)

Blogi voi olla avoin kaikille, jolloin kuka tahansa voi lukea sita tai se voi olla suljettu, jolloin
vain tietyt ihmiset voivat sité lukea. Kaupallista merkitystéa on vain avoimilla blogeilla. On
tarkedd huomata, etté termi blogi kasittaa kaiken kyseisella verkkosivustolla olevan ma-
teriaalin: tekstin, kuvat, videot ja muut mahdolliset materiaalit. (Kortesuo & Kurvinen
2011,10.)

Blogikirjoitus voi sisaltdé tekstia tai multimediaa. Huomionarvoista on, ettd blogissa kir-

joitukset julkaistaan kronologisessa aikajarjestyksessa niin, ettd uusin on aina ylimpana.



Blogien toinen olennainen piirre on yhteisdllisyys. Kiinnostava blogikirjoitus herattéda kes-
kustelua ja blogin lukijat kommentoivat blogikirjoitusta. Bloggaajan odotetaan vastaavan
kommentteihin. Blogin elinehtona on bloggaajan aktiivinen toiminta, uusia blogiteksteja

odotetaan useamman kerran viikossa. (Torppa 2014, 132 — 133; Alasilta 2009, 20.)

Blogien olennaisena piirteend on julkaistujen kirjoitusten kommentointimahdollisuus.
Juuri tdma kaksisuuntaisuus tekee blogista blogin. Blogitekstin kirjoittaa bloggaaja ja sen
lukijoilla on mahdollisuus kommentoida blogia. Kuka tahansa lukija voi lisdtd huomau-
tuksia, tarjota lisatietoa, kehua tai haukkua blogin kirjoittajaa Naiden kommenttien ja ver-
taisarvioinnin kautta blogikirjoituksella on mahdollisuus kasvaa ja kehittya. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 31; Aalto & Uusisaari 2009, 63.)

Kaksisuuntaisuutensa takia blogit ovat osoittautuneet erinomaiseksi valineeksi herattaa
keskustelua kuluttajien keskuudessa. Bloggaajat ovat usein mielipidevaikuttajia ja pys-
tyvat kirjoituksillaan vaikuttamaan paljon lukijoiden kulutuspaatoksiin bloginsa kirjoituk-

silla. (Kortesuo 2012, 146. Teoksessa Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0.)

Tyypillista blogimerkinnéille on myos yksildllinen osoite eli permalinkki. TAma& perma-
linkki mahdollistaa viittaamisen yksittaiseen postaukseen hyperlinkilla. Naiden perma-
linkkien avulla vanhatkin postaukset ovat helposti I6ydettavissa monien blogikirjoitusten
joukosta. Blogeille tyypillistéa on se, etté kirjoituksissa viitataan toisiin blogeihin juuri néi-

den permalinkkien avulla. (Alasilta 2009, 34.)

Bloggaaja on henkild, joka kirjoittaa blogia. Bloggaajaksi voi ryhtya kuka tahansa. Osa
bloggaajista bloggaa omalla nimelldan ja toiset toimivat nimimerkin takaa suojelleen yk-
sityisyyttddn. Bloggaajat voivat ottaa voimakkaastikin kantaa ja blogin kirjallinen ote on
henkilokohtaisempi kuin muissa teksteissa kuten esimerkiksi kolumneissa. (Alasilta
2009, 23.)

Postaus on yksi artikkeli blogissa. Se voi olla kirjoitus, kuva, video tai mikd muuta ta-
hansa asia miké blogiin on liitetty. Oleellista on, etta jokaisella postauksella on oma suora
osoitteensa eli aiemmin mainittu permalinkkinsa. TallGin viittaus onnistuu suoraan kysei-
seen postaukseen. Jokainen postaus on tietenkin mygs paivatty, jotta kirjoituksen ajan-

kohtaisuus on todettavissa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.)



3.2 Blogien seuraaminen Suomessa

Tilastokeskuksen vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan blogeja luki 48 % suomai-
sista 16 — 74 vuotiaista kolmen kuukauden tarkastelujakson aikana. Yleisinta blogien
lukeminen oli ikdryhmassa 25 — 34 -vuotiaat, jossa 69 prosenttia haastatelluista kertoi
lukeneensa blogeja. Koko ikdryhmassa naiset lukivat blogeja hieman miehia useammin.
Naisista 48 prosenttia lukee blogeja, kun miesten vastaava luku on 44 prosenttia. (Koh-
vakka 2013.)

Blogeja luettiin eniten paakaupunki seudulla, jossa 52 prosenttia asukkaista oli lukenut
jotain blogia tutkimusjakson kolmen kuukauden aikana. Koulutusaste vaikuttaa myos
blogien lukemiseen. Korkeakoulutetut lukevat blogeja enemmaén kuin keskiasteen ja pe-
rusasteen koulutuksen omaavat. (Kohvakka 2013.)

Blogien seuraaminen on lisaantynyt melkein samassa suhteessa, kuin alypuhelimet ja
muut alylaitteet kuten tabletit ovat yleistyneet suomalaisissa kotitalouksissa. Suomalai-
sista 16 - 89 vuotiaista kaytti alypuhelinta vuonna 2014 jo 60 % kuten kuviosta 1 na-
emme. Vuotta aiemmin vastaava osuus oli ollut 49 %. Tablettitietokoneiden yleistyminen
on ollut viela suurempaa kuin alypuhelimien. Vuonna 2014 tablettitietokone oli kayttssa
32 % kotitalouksista. Vuotta aiemmin sellainen oli ollut vain 19 prosentilla kotitalouksista.
Uskotaan, etta tablettitietokone tulee tulevaisuudessa syrjayttamaan kannettavan tieto-
koneen. Kannettava tietokone on jo nyt syrjayttanyt poytatietokoneen kotikaytossa.
(Kohvakka 2013.)

Alypuhelimet ja tabletit suomalaisissa kodeissa
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Kuvio 1. Alylaitteiden yleisyys suomalaisissa kotitalouksissa 2013 ja 2014. (Kohvakka 2013.)



10

Verkkolehtien ja blogien lukeminen on lisdéntynyt viimeisen neljan vuoden aikana kuten
kuviosta 2 voidaan todeta. Vuodelta 2008 ei lukijaprosenttia ollut saatavilla. Se voi johtua
esimerkiksi siitd, etta kyseisend vuonna ei ole ko. tutkimusta tehty. On arveltu, etta blo-
geja luetaan kuten viikoittaista aikakausilehteda ennen. TAma voi olla vaikuttamassa sii-
hen, ettd aikakausilehtien menekkimé&arat ovat olleet laskevia viime vuosina. (Kohvakka
2013.)

Blogien lukeminen Suomessa 2006-2014
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Kuvio 2. Blogien lukeminen Suomessa 2006 — 2014. (Kohvakka 2013.)

Blogien lukeminen on kasvanut joka ikAryhmassa. Internetistd on muodostunut uuden-
lainen yhteisollinen media, jonka valityksella erilaiset ilmi6t, tempaukset ja kampanjat
levidvat nopeasti ja laajalle. Internetissé esiinnousseisiin ilmioihin arvelee osallistuvansa
noin viidennes suomalaisista. Naiset osallistuvat Internetin esiin nostamiin ilmi6ihin use-
ammin kuin miehet. Téllaisina ilmidind voidaan ruokablogimaailmassa pitaa Avokado-

pasta- ja Mutti-tomaattikastike-ilmitta. (Kohvakka 2013.)

Internet on hyva markkinointikanava, koska 25 % sen kayttajista seuraa yritysten bréan-
deja, etsii niiden tuotteita ja palveluja. Internetissé ihmiset eivat mydskaén ole vain mai-
nonnan passiivinen kohde, vaan osallistuvat kommenteillaan ja statuspéivityksillaan In-
ternetissd kaytavaan keskusteluun. Vastaavaa vertaismarkkinointia on miltei mahdo-

tonta toteuttaa muissa markkinointi- ja mainontavalineissa. (Kohvakka 2013.)
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Internet on mahdollistanut kenelle tahansa kommunikaation kenen tahansa kanssa.
Aiemmin puhelut olivat yhdeltd yhdelle ja televisio on viestimista yhdeltd-monelle. Blog-
gaukseen tarkoitettujen alustojen esim. Blogger.com sivustojen yleistyminen ovat mah-
dollistaneet sen, ettd yha useammat ihmiset pystyvat helposti pitdmaan blogia. Naita
blogikirjoituksia saattaa kuka tahansa kommentoida. Kommentointi taas synnyttaa kes-

kustelua blogissa eli lisaa yhteisollisyytta. (Leino 2011, 25.)

Tilastokeskuksen mukaan blogeja kirjoitti vuonna 2014 kuusi prosenttia 16 -74 vuotiaista
suomalaisista. Maaré on kaksi kertaa niin paljon, kun nelja vuotta sitten kun asiaa edel-
lisen kerran tutkittiin. Tilastokeskus ei viela ole jakanut blogeja eri aiheryhmiin, vaan kaik-
kia blogeja kasitelladn yhdessa. Kommentoijina miehet ovat sosiaalisessa mediassa ak-
tiivisempia kuin naiset, mutta blogeja naiset kommentoivat miehida useammin. (Kohvakka
2013.)

3.3 Blogiportaalit ja blogosfaarit

Bloggaajat voivat liittyd blogiportaaleihin. Blogiportaali on blogeista koostuva internetsi-
vusto, jota hallinnoi jokin kaupallinen taho. Blogiportaali eli blogimediakonsepti kokoaa
samalle sivustolle monta samantyylista blogia. Blogiportaali toimii ikaan kuin bloggaajan
managerina, joka hoitaa vuoropuhelun yritysten kanssa ja myy mainokset blogeihin.

(Blogiportaali on bloggaajan manageri 2014.)

Tallaisia bogiportaaleja ovat muun muassa Indiedays ja Lily. Bloggaajalle maksetaan
siitd, ettd han bloggaa portaalin alla, mutta samalla h&dn myds sitoutuu tiettyyn bloggaus-
rytmiin ja tyyliin. Blogiportaalin yllapitaja saada yleensd mainostulot mainoksista, joita
blogiportaalissa naytetddn. Mainostajan kannalta blogiportaali on sitd mielenkiintoi-

sempi, mitd enemman portaalin bloggaajilla on lukijoita. (Visa 2014.)

Suomen tunnetuin blogosfaari eli blogien yhteenliittym& oli Sanoma News Oy:n yllapi-
tama Blogilista. Blogilistalla oli noin 60 000 blogia. Blogilista-blogosfaariin voi liittyd kuka
tahansa bloggaaja. Blogilista lopetti toimintansa yllattden 1.6.2015 syyta ilmoittamatta.
Suuri blogiyhteisd hajosi ja syntyi monta uutta pienempaa blogiyhteisda. (Blogilista 2015;
Korhonen, 2015.)

Bloggaajille, jotka eivat halua liitty& kaupallisiin portaaleihin, on tarjolla my6s muunlaisia

ryhmaytymisvaihtoehtoja. Tallaisia ovat esimerkiksi Blogirinki ja Blogimedia Oy. Namé&
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yritykset edustavat bloggaajia yrityksiin p&in ja neuvottelevat yhteistydésopimukset blog-
gaajien puolesta. Toisin kuin kaupallisissa portaaleissa bloggaajalla on mahdollisuus itse
valita yhteistybkampanjat, joihin han osallistuu. Moni bloggaaja pitda erittain tarkeana
oikeuttaan vastata itse kaikista blogiinsa liittyvista paatoksista, mukaan lukien sen, etta
mit& tuotteita h&n tuo esille blogeissa tai mitd mainoksia nédkyy blogin bannereissa. Tama
asia korostui my6s bloggaajahaastatteluissa, joita tehtiin Finduksen kampanjaan osallis-
tuneille bloggaajille. (Visa 2014; Hakanen 2014.))

Blogosfaari ja blogiportaali eroavat toistaan siind, etta blogosfaarilla ei ole yhteisia saan-
t6ja eivatka bloggaajat saa rahallista korvausta kuulumisesta tiettyyn blogosfééariin. Blo-
gosfaari on vain paikka internetissa, jossa on koottu yhteen ja lajiteltu blogeja aihealu-
eittain. Blogien lukijoiden on helpompi seurata blogeja, kun ne on koottu yhteen yhdelle
internetsivustolle. Blogiportaalin kautta taas bloggaajalla on mahdollista saada yhteis-
tydsopimuksia yritysten kanssa ja blogiportaali voi auttaa ja neuvoa bloggaajaa kaytan-
non asioissa. Blogiportaali voi kuten myds blogosfaari koota blogikirjoitukset yhteen paik-
kaa helpottaakseen blogien lukijoita. Bloggaaja voi kuulua moniin blogiportaaleihin ja

blogosfaareihin samaan aikaan.

Blogit ovat nousseet viime vuosina suosituksi, aikakausilehtiin verrattavaksi mediaksi.
Suomen suurimmalla yksittaisella blogilla, leivontablogeihin kuuluvalla Kinuskikissalla on
viikoittain yli 109 000 lukijaa kuten taulukosta 1 voimme todeta. Samalla ajanjaksolla Me
Naiset, laajalevikkisin naistenlehti tavoitti noin 300 000 lukijaa ja suurin, pelkastaan
ruoka-aiheisiin keskittyva Maku-lehti noin 155 000 lukijaa. Blogit ovat kasvattaneet viime
vuosina lukijamaaridan roimasti. On mahdollista, etté tulevaisuudessa kirjoitetut blogit ja
likkuvaa kuvaa tarjoavat videoblogit tulevat syrjayttamaén aikakausilehdet. (Suomen

web-sivustojen viikkoluvut 2016.)

Kaupallinen blogiportaali Indiedays.com on Suomen suurin blogiportaali. Silla on keski-
maarin yli 260 000 eri kavijaa viikossa. Blogeja ja bloggaajia Indiedayssa on noin 500.
Nama bloggaajat ovat tehneet Indiedaysin kanssa ty6sopimuksen tapaisen sopimuksen.
Bloggaajan tulee hakea Indiedaysin bloggaajaksi. Internetsivuillaan Indiedaysilla on kri-
teerit sille, minkélainen blogin tulee olla. Blogilla tulee olla mm. tuhansia lukijoita, tekstien
pitédd olla inspiroivia, valokuvien tulee olla suurikokoisia ja laadukkaita ja blogin pitéa
soveltua Indiedaysin tyyliin. Hyvaksytty bloggaaja saa yleensa Indiedaysilta kiinteda kuu-

kausikorvausta blogikirjoituksistaan. (Indiedays 2016.)
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Taulukko 1. Suomen Web-sivustojen viikkoluvut: Blogit 2016 /5. (TNS Gallup 2016.)

Vilkkolistat = Tiedotteet | Kayttoohje | Intemetmittaus | Liity TNS Metrix-mittaukseen & &
| SUOMEN WEB-SIVUSTOJEN VIIKKOLUVUT
Viikko : | 2016/5 | Kategoria : |Blogi v|  Aikajakso: |Vikko (ma-su) v
Sivusto Viikkotavoinavuusluku{} % Selaimet % Kaynnit % Sivulataukset % Vierailutiheys  Huom
1 Indiedays 236000 -7.84 427602 544 93833 -464 2195744 -5.04 4.0
2 - Blogirinki Media 227000  1.3% 272900 22t 463685 4.0 969630  2.2¢ 2.0
Kinuskikissa 109000 -6.04 147048 2.1t 229904 53¢ 527877  3.5¢ 21
3 Lily 202000 1.0t 26618 -344 373095 -1.8+4 730483 0.3+ 1.8
4 Puheenvuoro 180000  -6.34 234555 -16.14 347185 -14.04 781242 834 1.9
5 Suomen Blogimedia 139000  -0.74 202441 95t 369920 531 81191 1.3¢ 2.7
6 Image 137 000 1.5¢ 137 661 1.5t 199141 784 480202 100t 1.5
7 Fitfashion.fi 110000 -5.24 165078 5.0t 341484  45% 1030 280 11t EN
8t Iktalehti Blogit 63000 93.8¢
9t Divaaniblogitfi 30500 -0.74 43317 -064 77698 014 144200 -0.74 2.5
10 Huonoaitifi 16100 -50.04 22866 -49.94 28341 5134 37688 -49.84 1.8
11t Mamalife 9600 7.7+ 13605  -7.8¢ 32859  -5.24 75302 454 34
12t Bloggen.fi 2500 744 3180 564 3863 594 6564 534 15

Aller Median Suuressa blogitutkimuksessa (2014) tutkittiin blogien kiinnostavuutta suo-
malaisten keskuudessa. Tutkimuksen mukaan naisia kiinnostavat eniten ruoka-, lifes-
tyle-, seké muoti- ja kauneusblogit. Miehilla taas seuratuimpia blogeja olivat tekniikkaan,
politikkaan ja ajankohtaisiin aiheisiin liittyvat blogit. Miesten ja naisten motiivit blogien
lukemiselle olivat myds erilaiset. Naiset hakivat blogeista inspiraatioita ja vinkkej&, kun
taas miehet hakivat tietoa ajankohtaisista asioista. Kummallekin sukupuolelle blogit toi-
mivat ajanvietteena siind missa lehdet, televisio-ohjelmat ja kirjatkin. Tutkimukseen vas-
taajista 80 prosenttia kertoi seuraavansa blogeja muun median rinnalla. (Suuri blogitut-
kimus 2014.)

Suureen blogitutkimukseen vastaajista suurin osa, 88 prosenttia, piti blogin valokuvia ja
visuaalista ilmetta joko erittain tai melko tarkeana. Visuaalisuuden korostuminen voi mer-
kita sitd, ettd videoblogit tulevat olemaan tulevaisuudessa jopa blogeja tadrke&dmpia vies-
tintavalineita. (Suuri blogitutkimus 2014.)

© W © o
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Videoblogi eli vlogi on blogi, jonka siséltd koostuu paaasiassa videoista. Videobloggaa-
misella eli vloggaamisella tarkoitetaan videosisaltdisen blogin yllapitamista. Vloggaaja
on tallaisen videoblogin yllapitdja. Videoblogin eli vlogin aiheet vaihtelevat vloggaajien
persoonien ja kiinnostusten kohteiden mukaisesti kuten blogienkin aiheet. (Vloggaami-

nen mitéa se on 2016.)

Bloggaajien ja vloggaajien uskotaan olevan tulevaisuudessa entistd vahvempia mielipi-
devaikuttajia (Aller Media). Monet blogien lukijat mieltavéat bloggaajan ystavéakseen, vir-
tuaalikaverikseen. Pupulandia lifestyleblogia pitdva Jenni Rotonen mukaan tuotesuosi-
tukset bloggaajilta ovat lahempana kaverin suosituksia kuin perinteista mainontaa. Suo-
situilla blogeilla on useita yhdistavia tekijoitd. Niiden teksti ja kuvat ovat laadukkaita ja
sivut paivittyvat usein. Bloggaaja kertoo blogissaan myds usein henkilokohtaisesta ela-
mastddn. TAma tekee blogista ja bloggaajasta helpommin lahestyttavan ja inhimillisem-
man. Blogin ndenndinen avoimuus tuo lukijalle tunteen, ettéd bloggaajan on hanen tut-
tunsa, ystavansa. Talla saattaa olla vaikutusta siihen, etté bloggaajan suosituksia usko-

taan helpommin kuin mainoksen teksteja. (Bloggaaja on vallakas virtuaalikaveri 2014.)

3.4 Ruokablogit Suomessa

Ruokablogit ovat blogeja, jotka keskittyvat ruuanlaittoon. Niissa kerrotaan uusita tuot-
teista, jaetaan resepteja ja erilaisia kayttovinkkeja. Ruokablogeissa juuri kuvat ruuista ja

ruuanvalmistuksesta kuuluvat olennaisena osana blogiteksteihin. (Torppa 2014,132.)

Suomessa on noin 800 aktiivista ruokablogia. Niiden tarkan lukumaaran sanominen on
vaikeaa, koska uuden blogin perustaminen on helppoa ja nopeaa. Blogeja syntyy ja kuo-
lee koko ajan. Yritykselle on tarke&a loytaa tasta ruokablogien joukosta ne, joiden lukijat

mahdollisesti ostaisivat mainostajayrityksen tuotteita. (Top100 ruokablogit 2016.)

Bloggaajat seuraavat ja kommentoivat toistensa blogikirjoituksia. Monissa blogeissa on
blogroll eli lista blogeista, joita blogin kirjoittaja itse seuraa. Toisiaan bloggaajat tapaavat
blogimiiteissa ja yhteistyOyritysten jarjestamilla kutsuilla. Viestintatoimistot mygs jarjes-
tavat bloggaajille koulutusta mm. tekijinoikeuksista, valokuvauksesta ja kirjoittamisesta.
(Hakanen 2014.)

Yksi ensimmaisistd suurta suosiota saavuttaneista ruokablogeista oli Kati Jaakosen kir-

joittama Hellapoliisi. Jaakonen uskoo, etté tarkeimpia asioita suositussa ruokablogissa
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on blogitekstien mielenkiintoisuus, reseptien toimivuus, sdanndlliset postaukset seka ak-
tiivinen yhteydenpito blogin lukijoiden kanssa. Bloggaajan kaikessa toiminnassa tulee

valittya aitous ja aito intohimo bloggaamiseen. (Kormilainen 2013, 134 — 137.)

Ruokablogin pitaminen lahtee usein bloggaajan tarpeesta koota omat reseptinsa virtu-
aaliseen reseptikirjaan. Ruokablogi on hyva keino tallettaa reseptit varmaan talteen kuin
myds samalla jakaa ne ystavien kesken. Blogin pitdmiseen liittyy myds usein halu kehit-
tya niin kirjoittajana, valokuvaajana kuin ruuanlaittajanakin. Blogien vastavuoroisuuden
my6té bloggaaja saa palautetta resepteistdén. Ruokabloggaajien saama palaute on
useimmiten kannustavaa ja positiivista toisin kuin Internetin ruokakeskustelupalstoilla.
Saatu vertaispalaute motivoi bloggaajaa jatkamaa blogin pitAmista. Moni ruokabloggaaja
on ollut aiemmin ruokaharrastaja, joka on jo aiemmin jakanut reseptejaan lahipiirille. Blo-
gin my6té lahipiiri on laajentunut jopa tuhansiin bloginlukijoihin. Arkisestakin ruuanlai-
tosta tulee sosiaalinen tapahtuma, kun kokemus jaetaan lukijoiden kesken tekstin ja ku-
vien kera. (Hakanen 2014.)

Ruokabloggaajat ovat tAméan paivan ruokavaikuttajia ja -trendien synnyttgjia. Aiemmin
ruokabloggaajat olivat innokkaita ruuanlaiton harrastajia, jotka valmistivat suosikkiresep-
teistddn annoksia, kuvasivat ne ja julkaisivat kirjoituksen kuvineen Internetissa. Nykyaan
yh& useampi ruokabloggaaja toimii ammattimaisesti ja osa on ammatiltaan kokkeja tai
ruokatoimittajia. Bloginkirjoittajan on mahdollista toimia anonyymina. Toisaalta osa blog-
gaajista on saavuttanut julkisstatuksen ja ovat julkaisseet omalla nimelld&n keittokirjoja
ja muuta materiaalia. (Makila 2014, 52 — 53)

4 Yritysyhteisty0 bloggaajien kanssa

Yrityksen yhteisty® bloggaajan kanssa voi olla molempia osapuolia hyddyttavaa. Melkein
kaikki bloggaajat saavat yrityksiltd etuja: tuotenaytteitd, tuotelahjoja, matkija, kutsuja ja
alennuksia. Viestintatoimisto Manifeston Blogibarometri 2013 mukaan yli 70 % bloggaa-
jista, myos harrastajabloggaajista, ansaitsee blogillaan rahaa. Suurin osa bloggaajista

suhtautuu yritysyhteisty0hon positiivisesti. (Blogibarometri 2013.)

Bloggaajien kirjoittamaan asiaan luotetaan, koska heidat koetaan olevan vertaisviestijia,
jotka kertova rehelliset mielipiteensa lukijoille. Bloggaajien auktoriteettiasema on voima-

kas, koska lukijat sanovat luottavansa blogitekstiin enemman kuin selkedn mainoksen
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tekstiin. Markkinointimediana blogit ovatkin erittéain hyvia ja toimivia, koska suosituim-
milla blogeilla on kymmenia tuhansia seuraajia kuukaudessa. Ihmiset uskovat enemman
heidan tuntemiensa ihmisten suosituksiin kuin yritysten markkinointiviestintdan. Blog-
gaajan ja lukijan valinen vuorovaikutus muistuttaa enemman kahden ihmisen valista kuin
median ja kuluttajan valistd suhdetta. Bloggaajilla onkin suuri valta vaikuttaa lukijoidensa
mielipiteisiin kertomalla tuotteista ja palveluista, joita he kayttavat. Allerin vuonna 2014
tekeman suuren blogitutkimuksen mukaan 49 prosenttia blogeja lukevista etsii blogeista

tuotearvioita ostopaéatdksensa tueksi. (Suuri blogitutkimus 2014.)

Yrityksen kannalta tarkeintd on se, ettd maaritellaan selkeét tavoitteet blogiyhteistyélle.

Ennen blogiyhteistydn aloittamista yrityksen tulee miettid mm. seuraavat asiat:

Mita yhteistyo6ltd halutaan?
Miten pitkaaikaista yhteistyota halutaan?
Onko blogiyhteistyt osa laajempaa kampanjaa?

Mik& on blogiyhteistydn rooli markkinointimixissa? (Blogiyhteistytopas 2014, 5.)

Tavoitteiden maarittamisen jalkeen yrityksen on helpompi méaarittdd bloggaajien maara
ja yhteistyon kesto. Blogiyhteisty® voi hyvin olla lyhytaikainen kertakampanja tai se voi

olla pitk&, usean vuoden kestéva yhteistydsuhde. (IAB Finland 2014, 5.)

Blogiyhteisty6ta voidaan tehda monella tavalla. Tuotteiden ja palveluiden esitteleminen
on yleisin blogeissa tapahtuvan sisaltdmarkkinoinnin muoto. Tallin lukijalle kerrotaan
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista seka testauskokemuksesta. Blogeissa voidaan
myos jarjestad erilaisia kilpailuja tai arvontoja. Kilpailu voi olla lukijoiden sijaan esitetty
bloggaajille ja lukijat saavat danestéda parhaan toteutuksen. Alennuskupongeilla tai -koo-
deilla taas voidaan bloginlukijoita ohjata yrityksen verkkokauppaan. Talléin bloggaaja
saa korvauksen héanen kauttaan tulleista ostavista asiakkaista. Yritys voi myds mainos-
taa blogisivuilla. Yksi yhteistyémahdollisuus on myds bloggaajan tunnettuuden hyddyn-

taminen yrityksen asiakastilaisuuksissa tai messuilla. (IAB Finland 2014, 6.)

Oikean bloggaajan valinta on tarkea seikka blogiyhteistytn onnistumisen kannalta. Yri-
tyksen kannattaa ottaa huomioon blogin tavoittavuus, blogin ik&, linkitykset muista blo-
geista, tilaajamaarat, bloggaamisen tiheys, aiempi kaupallinen yhteistyd ja sosiaalisen

median tilit. Yrityksen on mahdollista itse olla yhteydesséa suoraan bloggaajiin tai luottaa
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blogiyhteison ammattitaitoon ja antaa heidan valita sopivimmat bloggaajat yhteisty6hon.
(IAB Finland 2014, 6.)

Aiemmin mainitut blogiyhteisot voivat olla yritykselle varteen otettava vaihtoehto silloin
kun blogiyhteistyd on merkittdva osa isompaa markkinointikampanjaa. Blogiyhteisét ko-
koavat yhteen blogeja ja yrityksen on mahdollista saada yhdelta toimijalta kokonaispa-
ketti kampanjaansa. Blogiyhteison yll&pitaja tuntee yhteisén bloggaajat ja han on helppo
valita kampanjaan tulevat blogit, joiden avulla yrityksen kohderyhmé saavutetaan par-
haiten. (IAB Finland 2014, 10.)

Kaupallisen blogiyhteisén koordinaattori on yhteistyén onnistumisen kannalta tarkea
henkil6. Han huolehtii yhteistydsopimuksista, bloggaajien ohjeistuksesta, kaytannon jar-
jestelyista, julkaisuaikataulun pitdvyydestad, kampanjan seurannan yhteenvedosta, mah-
dollisen mainosmateriaalien koordinoinnista ja lopputuloksen arvioinnista. Blogiyhteisén
koordinaattori hoitaa yhteydenpidon bloggaajiin, jolloin yritys vapautuu resursseja muu-
hun toimintaan. Yhteison koordinaattorilla on usein myos esittaa yritykselle eri toteutus-

vaihtoehtoja, joista yritys voi valita itselleen sopivimmat. (IAB Finland 2014, 10.)

Bloggaamisen ammattimaistumisen my6t&d monen bloggaajan yritysyhteistyon on aika-
taulutettu pitkélle tulevaisuuteen. Jos yritys haluaa tehda yhteisty6ta tietyn bloggaajan
kanssa, kannattaa hanen olla liikkkeelld hyvissa ajoin. Bloggaajien yhteistydsopimukset
toisten yritysten kanssa voivat mygs estéd bloggaajaa tekemastéa yhteistyotd saman alan
muiden yritysten kanssa. Mitd laajempi ja pitkakestoisempi yritysyhteistyd on, niin sita
tarkedmpéa on yrityksen ja bloggaajan sopia asioista kirjallisesti hyvissa ajoin. Jos blog-
gaaja kuuluu blogiyhteisdon, on mahdollista, etté blogiyhteisdn koordinaattori hoitaa so-

pimus ym. asiat bloggaajan puolesta yrityksen kanssa. (IAB Finland 2014, 10.)

Blogiyhteisdyhteistyd tuo monia hy6tyja mainostajayritykselle. Suurin osa Suomen suo-
situimmista ja laadukkaimmista blogeista kuuluu johonkin blogiyhteis66n. Blogiyhteison
koordinaattorin kautta mainostajayrityksen on mahdollista saada monenlaista apua. Yh-
teisbn edustaja tuntee bloggaajansa ja han pystyy valikoimaan mukaan mainoskampan-
jaan juuri siihen parhaiten soveltuvat blogit. Han myos tietda, jos bloggaajalla on sopi-
muksia jonkun toisen yrityksen kanssa, jotka estavat osallistumisen tdhan kampanjaan.
Toisaalta myos bloggaajalla on vapaus kieltdytya ehdotetusta yhteistydsta, jos han ei
koe sen syysté tai toisesta soveltuvan profiiliinsa. Talldin yrityksen kampanja sopii blogin

tyyliin eikd tunnu paalle limatulta. (IAB Finland 2014, 11.)



18

Blogiyhteisot pystyvat myds auttamaan mainostajayritysta monin eri tavoin. Heilla on ko-
kemusta siita, minkdlaiset kampanjat ovat toimineet ja mitka eivat. He toimivat koordi-
naattoreina yrityksen ja bloggaajien valissa hoitaen mahdollisen sahkopostiviestittelyn,
tuotenaytepostitukset, mainosmateriaalin postitukset ym. Blogiyhteisé myds vaatii blog-
gaajiltaan tiettyja yritysyhteisty6ta helpottavia asioita kuten sen, etta kaupallinen kam-
panjan tulee selkeésti merkitd blogikirjoitukseen ja sen, ettd blogiyhteisdlla on oikeus
seurata bloginlukijalikennettd. Nama toiminnat on usein hinnoiteltu blogikampanjan ko-
konaiskustannuksiin, mutta toisaalta ne sddstavat mainostaja yrityksen resursseja suu-
resti. (IAB Finland 2014, 11.)

Hyotyakseen yhteistydsta bloggaajien kanssa yrityksen tulee maaritella yhteistyolle sel-
keét tavoitteet ja seurata niiden toteutumista. Blogien sisdltdmainonta samanlaista kuin
muukin mainonta siing, ettda myos sille tulee laatia suunnitelma, jota toteutetaan pitka-
janteisesti. Yrityksen kannattaa kuunnella bloggaajan mielipiteitd, koska blogi on blog-
gaajan oma ja han loppuviimeksi maardd sen, mita blogissa kirjoitetaan. Tarkedd on
myaQs se, etta yritykset ymmartavat ja arvostavat bloggaajan ty6ta ja maksavat bloggaa-
jalle kunnollisen korvauksen tehdysta ty6sta. Yhden blogipostauksen tekemiseen kuluu

bloggaajalta helposti yksi tyopaiva aikaa. (Reinikainen 2016.)

5 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn toimeksiantajaa Findusta kiinnosti tietd&, onko tuloksekasta liittd&a blogi-
markkinointi osaksi yrityksen markkinointikampanjaa. Toimeksiantajaa kiinnosti myds
se, ettd minkalaisen huomioarvon blogimarkkinointi saa osana kampanjaa, joka toteutet-
tiin samaan aikaan myds muissa medioissa. Tassa tydssa kaytettiin laadullisena aineis-
tona kampanjaan osallistuneiden bloggaajien haastatteluja ja maarallisend aineistona
Mediatoimisto Virran tekemaa kyselytutkimusta markkinointikampanjasta. Bloggaajat
haastateltiin kevaalla 2014 puolistrukturoidulla haastattelumenetelmalla. Haastatteluilla
téssé tydssa tavoitteena oli ymmartaa bloggaajien ajatuksia bloggaamisesta ja yritysyh-

teistyosta.
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5.1 Finduksen markkinointikampanja

Finduksen markkinointikampanja toteutettiin viikoilla 6.1. — 17.3. 2014. Kampanjan ta-
voitteena oli lis&ta kuluttajien ostofrekvenssia, parantaa pakastetun kalan imagoa ja eri-
tyisesti parantaa kasitysta paneroidusta kalasta seka muuttaa kuluttajien ostopaatoksen

motiiveja. (Partola 2014.)

Finduksen kampanjan verkkomainonnassa oli nelja osa-aluetta, jotka olivat blogimai-
nonta, bannerimainonta, mobiilimainonta ja videomainonta. Verkkomediamainonnan ta-
voitteena oli tavoittaa kohderyhm&a kustannustehokkaasti erityyppisilla toteutuksilla ja
sitd kautta varmistaa huomionarvo tuotteille. Verkkomediakampanjan kustannus oli noin
60 000 euroa. Rajausten mukaan tassé opinndytetydssa keskitytddn vain kampanjan

blogimarkkinointiosuuteen. (Virta 2014.)

Finduksen mediastrategiana 2014 oli maksimoida mainonnan nakyvyys ja vaikutus mah-
dollisimman kustannustehokkaasti. Medioiksi valittiin televisio ja sosiaaliset mediat, eri-
tyisesti blogit. Blogimarkkinoinnilla tavoitteena oli lisdtéa pakastekalatuotteiden ostoti-
heytta. Bloggaajien tavoitteena oli antaa lukijoilleen inspiraatioita uusista kalankayttota-
voista reseptien muodossa ja toisaalta nostaa pakastekalan imagoa kuluttajien silmissa.
(Virta 2014.)

Finduksen blogikampanja oli kertaluonteinen eika sille ollut suunniteltu jatkoa. Blogirinki-
bloggaajaverkoston edustaja valitsi kampanjaan tulevat bloggaajat omasta bloggaaja-

verkostostaan. (Partola 2014.)

5.2 Maarallinen eli kuluttajatutkimus

Markkinointikampanjoista tutkitaan yleensa aina sitd, miten kampanja tavoitti kuluttajat
ja miten se mahdollisesti vaikutti heidan kulutuskayttéaytymiseenséa. Tassé Finduksen ta-
pauksessa oli paatetty kysya 400 henkilolta sitd, etta miten he olivat huomanneet kam-
panjan eri mediavélineissé. Otos jakautui tasan miesten ja naisten kesken, miehia oli
204 ja naisia 196. Ikaryhmia tutkimuksessa oli kolme: 18 — 29 vuotiaat, 30 — 39 vuotiaat
ja 40 — 50 vuotiaat. Findusta toimeksiantajana kiinnosti myos se, ettd miten alueellisesti
kampanja on vaikuttanut. Vastaajia tutkimuksessa oli lta-Suomesta 43, Etela-Suomesta

172, Lansi-Suomesta 136 ja Pohjois-Suomesta 50.
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Tassé laajassa Mediatoimisto Virran tekemassad kampanjan tutkimuksessa tutkittiin
myds blogikirjoituksia seka taman kyseisen kampanjan saamaa huomioarvoa kyseiseen
kyselyyn vastanneiden henkildiden keskuudessa. Kampanjan blogimarkkinointiosuu-
desta kysyttiin kolme kysymysta:

1. Seuraatko ruokablogeja?

2. Oletko néhnyt viimeisen kahden kuukauden aikana blogikirjoitusta Finduk-
sen kalatuotteista?

3. Miten blogikirjoitus vaikutti sinuun?

Tutkimukseen osallistuneista 400 henkildstd 17 % seuraa ruokablogeja ja 79 % ei seuraa
ruokablogeja kuten kuviosta 3 voidaan todeta. Kyselyyn vastanneista naisista ruokablo-
geja seuraa 23 %. Se on enemman kuin miesten vastaava méara, joka oli 12 %. Ruo-
kablogeja seurattiin eniten ikaryhmassa 18 — 29 -vuotiaat, seuraamisprosentin ollessa
22 %. Kahdessa muussa ikdryhméssa seuraamisprosentti oli noin 15 %,

1. Seuraatko ruokablogeja ?
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

I

En seuraa ruokablogeja Seuraan ruokablogeja Ei osaa tai halua sanoa

0%

Kuvio 3. Vastaus kysymykseen 1. Seuraatko ruokablogeja?

Kysymyksessa 2 tiedusteltiin sita, olivatko haastatelleet nédhneet viimeisen kahden kuu-
kauden aikana blogikirjoitusta Finduksen kalatuotteista. Tahan kysymykseen vastasi 5
% haastatelluista ndhneensa kyseisen kirjoituksen. Vastaavasti 8 % ei osannut sanoa
oliko ndhnyt vai ei. Vastaajista 87 % oli sitd mielta, etta ei ollut ndhnyt blogikirjoitusta,
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jossa olisi kasitelty Finduksen tuotteita. NAma vastaukset ovat esilla kuviossa 4. Naisista
2 % muisti nahneensa Finduksen blogikirjoituksen, kun taas miesten vastaava luku oli 7
%. Kysymys esitettiin vain niille vastaajille, jotka kysymyksessa 1 vastasivat lukevansa
ruokablogeja.

2. Oletko nahnyt viimeisen kahden
kuukauden aikana blogikirjoitusta Finduksen
kalatuotteista?

100
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40
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Ei ollut nahnyt Oli nahnyt Ei osaa sanoa
blogikirjoitusta blogikirjoituksen

Kuvio 4. Vastaus kysymykseen 2.0letko nahnyt vimeisen kahden kuukauden aikana blogikirjoi-
tusta Finduksen kalatuotteista?

Yritysté kiinnostaa mainoksen huomaamisen lisaksi se, ettd miten mainos — tassa ta-
pauksessa blogikirjoitus — vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Haastatelluista 18 hen-
kilo& oli huomannut jonkun kahdestatoista Finduksen tuotteita kasittelevista blogikirjoi-
tuksista. Naista henkildista 8 oli ostanut kirjoituksen perusteella Finduksen tuotteen ja 9
henkil6& harkitsi tulevaisuudessa ostavansa Finduksen tuotteen. Vain yksi henkil® sanoi,
ettei kirjoituksella ollut ollut vaikutusta hanen ostopaatoksiinsa. Taman voimme todeta
kuviosta 5. Kyselyssa ei ollut kysytty sit&, oliko blogikirjoitus vaikuttanut kielteisesti osto-
paatokseen.
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3. Miten blogikirjoitus vaikutti
ostokayttaytymiseen ?

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
5 ]
Oli ostanut tuotteen Harkitsee tuotteen ostoa Ei vaikuttanut

ostopaatokseen

Kuvio 5. Vastaus kysymykseen 3. Miten blogikirjoitus vaikutti ostokayttéaytymiseen?

Kyselyn perusteella voimme sanoa, ettd blogikirjoituksilla oli ainakin tassé kyseisessa
tapauksessa erittain positiivinen vaikutus Finduksen tuotteiden ostofrekvenssin lisdanty-
miseen niiden kuluttajien keskuudessa, jotka olivat blogikirjoituksen lukeneet. Tama tu-
kee erittdin hyvin aiemmin esitettya vaitetta siitd, ettd bloggaajat ovat vahvoja mielipide-
vaikuttajia ja trendin luojia.

5.3 Laadullinen bloggaajatutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltiin bloggaajia, jotka olivat olleet mukana Fin-
duksen mainoskampanjassa ja tuottaneet sponsoroitua siséltéa blogeihinsa. Haastattelu
tehtiin puolistrukturoituna haastatteluna, jossa kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat ky-
symykset samassa jarjestyksessa. Kysytyt kysymykset ovat tyon liitteend. Liite 1.

Tassé opinnaytetyossa tarkastelu on rajattu ylla esitetyn kampanjan blogimarkkinointiin.
Bloggaajat ovat vahvoja mielipidevaikuttajia ja heiddn mielipiteensa vaikuttaa tuotteen
uskottavuuteen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Finduksen mainoskampanjaan yh-
teistybkumppaniksi valittiin blogimarkkinointiin erikoistunut Blogirinki Media —toimisto.
Kampanjan aikana kaksitoista perhe- ja ruokabloggaajaa kirjoittavat postauksia eri tee-
moilla Finduksen pakastekaloista. Kampanjan tavoitteena oli saavuttaa 20 000 lukijaa
kerran viikossa ilmestyvilla postauksilla. (Virta 2014.)
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Finduksen kampanjalla oli kaksi kohderyhmaéa: saannoélliset pakastekalatuotteiden kulut-
tajat ja satunnaiset kalatuotteiden kayttajat. Mainoskampanijalla oli tavoitteena lisata Fin-
duksen pakastekalatuotteiden kayttdd kummassakin kohderyhméassa. (Virta 2014.)

Kohderyhma, johon Findus halusi talla markkinointikampanjalla vaikuttaa, katsoi televi-
siota keskimaarin 164 minuuttia illassa. Luku oli hieman enemman kuin verrokkiryhmalla.
Tama kohderyhma my6s vietti aikaansa internetisséd keskimaaraistd enemman, illassa
noin 139 minuuttia. Paivittain Internet tavoitti 88 % kohderyhmasta ja televisio 82 %.
Naiden saavutettavuuslukuihin n&hden oli erittain perusteltua testata blogien kaytt6a
markkinointivalineena. (Virta 2014.)

Findus ei ennen tatd kampanjaa ollut ollut aktiivinen sosiaalisessa mediassa, toisin kuin
kilpailijansa Apetit. Apetitilla on Facebook sivut, joilla on noin 5000 seuraajaa. Uuden
Facebook sivun perustaminen vaatii kuitenkin paljon aktiivista sisallon tuottamista si-
vuille tulevaisuudessakin, eika Findus ollut viela ollut valmis tdhan panostukseen. (Par-
tola 2014.)

Finduksen taman tutkimuksen kohteena olleen mainoskampanjan kustannukset olivat
noin 350 000 euroa. Tasta summasta televisiokampanjointi vei suurimman osan eli 83
% ja blogien sisaltomarkkinoinnille jai 2 %. Online-markkinointiin kuten internetsivujen
mainontaan kaytettiin mainosbudjetista 15 %. (Virta 2014; Partola 2014.)

Kampanjan kustannukset eri medioiden kesken
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Televisiomainonta Online-mainonta Blogien sisaltomainonta

Kuvio 6. Mainoskampanjan kustannusten jakautuminen
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Tutkimuksen case-kampanja toteutettiin viikoilla 2 — 11 vuonna 2014. Blogimainoskam-
panjan aikana julkaistiin kaikkiaan 12 blogipostausta. Jokaisella kampanjaviikolla ilmes-
tyi kolme postausta oheisen kampanjakaleterin mukaan. Kampanjakalenteri on esitetty
kuviossa 4. Kampanjana paamedia oli televisio ja sita tukemassa online- ja blogimarkki-
nointi. Blogimarkkinoinnissa p&&paino oli suosittelumarkkinoinnissa, jonka tarkoituksena
oli luoda lukijalle inspiraatioita ja kasvattaa luottamusta tuotteisiin. Kolmantena mediana
kampanjassa kaytettiin Online-markkinointia sosiaalisessa mediassa mm. mainosban-
nereiden muodossa. (Virta 2014.)

Bloggaajille oli annettu valmiiksi bloggauksen aihe eli teema seka Finduksen tuote, joka
piti yhdistdd postaukseen. Blogirinki valitsi bloggaajat, jotka osallistuivat kampanjaan.
Kampanjan teemoina olivat mm. kokonaisen kalafileen kayttd, resepti tuotteesta, pane-
roituun kalaan tutustuminen, terveysaspekti, helppoa arkiruokaa ja MSC-sertifiointi. Fin-
dus toimitti bloggaajille materiaalipaketin, jossa oli kerrottu eri kalalajeista, valokuvia val-
miista annoksista seka listauksen valmiista aiheista, joita voisi kayttaa postauksen ai-
heina. Bloggaajille myds annettiin lahjakortti, jolla he voivat kdyda kaupasta ostamassa
testattavat tuotteet. Tuotteina olivat mm. Finduksen sitruunaleikkeet, kullanrapeat kala-
palat, alaskanseitifilee ja kalafilee merisuola ja pippuri. Tarkka aikataulu, teemat ja tuot-

teet on kuvattu kuviossa 4. (Partola 2014.)

Aika B Tuote B Teema B Blogi -

Viikko 5 Alaskanseiti gourmet filee Resepti Punavuori Gourmet
Sitruunaleikkeet alkuperéd & MSC-sertifikaatti  Verskin valtakunta
kullanrapeat kalafileet tutustu paneroituun kalaan  Tinkerbella

viikko 6 Turskafilee kokonaisen kalafileen kdytté  Kultakerttuli
alaskanseiti filee terveysaspekti Kookista kajahtaa
Kalafilee merisuolaja pippuri helppo arkiruoka BellaBambina

viikko 7 Turskafilee resepti Hiidenuhman keittiosta
Sitruunaleikkeet terveysaspekti Maitobaari
Kalafilee merisuola ja pippuri helppo arkiruoka Kurkistus

viikko 8 kullanrapeat kalafileet pakastetun kalan kayttd Epétodellista todellisuutta

Alaskanseiti gourmet filee
Alaskanseitifilee

alkupera & MSC-sertifikaatti
kokonaisen kalafileen kaytto

Kuvio 7. Finduksen mainoskampanjan blogiyhteistyd

Taytta elaméaa
Meanwhile in Longfield
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5.4 Bloggaajien haastattelut

Markkinointitutkimukseen valittiin bloggaajat Blogiringin edustajan suosituksen mukaan.
Héan tuntee bloggaajansa ja tietdd sen, minka tyyppisista aiheista he mieluiten kirjoitta-
vat. Bloggaajilla on oikeus hyvaksya tai kieltdytya yritysyhteisty6sta, jota Blogiringin

edustaja heille ehdottaa.

Haastattelua varten oltiin yhteydessa Blogirinkiin ja he olivat yhteydessa bloggaaijiin.

Finduksen kanssa blogiyhteistytta tehneestd kahdestatoista bloggaajasta vain nelja
suostui haastatteluun tata tutkimusta varten. Useimmat bloggaajat haluavat sailyttaa
anonymiteettinsa ja sen vuoksi Blogiringin edustaja halusi olla yhteydessa bloggaajiin ja
kysyé heidan haluaan osallistua haastattelututkimukseen. Nelja bloggaajaa suostui osal-
listumaan tutkimukseen. Syyta siihen, miksi muut eivat halunneet osallistua haastatte-
luun ei kerrottu. Haastatteluun suostuneet nelja bloggaajaa haastateltiin stukturoidulla
haastattelulla, jossa samat kysymykset kysyttiin kaikilta haastatelluilta. Haastateltavista
bloggaajista kolme oli paakaupunkiseudulta ja yksi Lapualta. Haastatelluista bloggaajista

kolmella oli ruokablogi ja yhdella &itiys- eli perheblogi.

Bloggaajien haastattelulla haluttiin selvittdd muun muassa seuraavia asioita:

miten he kokevat kaupallisen yhteistyon yritysten kanssa,
mik& he toivovat yrityksilta ja

3. miten he kehittaisivat yhteistyota yritysten kanssa.

Haastatteluissa kysyttiin bloggaajilta myds seuraavatko he oman bloginsa kavijamaaria.
Kaikki haastatellut sanoivat seuraavansa kavijamaaria oman mielenkiintonsa takia. Yh-
teistyota tekevid yrityksia kiinnostaa se, miten paljon yhteistydpostauksella on lukijoita.
Sen vuoksi Blogirinki vaatii kaikkia bloggaajiaan asentamaan Google Analyticsin tieto-
koneelleen ja seuraamaan bloginsa liikennettd. Sen avulla voidaan seurata, minka ver-
ran blogien postauksilla on lukijoita. Blogirinki haluaa bloggaajalta oikeudet seurata blog-
gaajan Google Analyticsia, koska Blogiringin edustaja raportoi yritykselle mm. sen, pal-
jonko lukijoita blogimarkkinointikampanjalla oli. Kyseesséa olevassa Finduksen markki-
nointikampanjassa, jossa oli mukana 12 bloggaaja, tavoitettiin postauksen ensimmaisen

viikon aikana 22 640 uniikkia lukijaa.
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Haastatellut bloggaajat olivat kaikki jo bloganneet jo useamman vuoden ajan. Yksi blog-
gaajista oli blogannut jo kymmenen vuoden ajan, kun kolme muuta olivat bloganneet
kolmesta neljaan vuoteen. Kaikki haastatellut ovat erittédin sitoutuneita bloggaamiseen ja
uskoivat jatkavansa sita viela pitkdan, niin kauan, kun se on hauskaa, motivoivaa ja he
kokevat itse saavansa siita jotain itselleen. Kaikki haastatellut olivat Blogiringin bloggaa-
jia, ja Blogiringilla on tarkat kriteerit siitd, millainen blogi ja bloggaaja voi kuulua heidan
blogiportaaliin. TAma osaltaan selittda sita, ettd kaikilla haastatelluilla oli jo useampi

vuosi bloggaamista takanaan.

Tutkimuksen bloggaajahaastattelut tehtiin Finduksen markkinointikampanjan jalkeen
maaliskuussa 2014. Yksi haastatteluista tehtiin puhelinhaastatteluna ja muut kolme teh-

tiin haastatteluina eri kahviloissa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.

Haastatelluilla bloggaajilla oli monia syitd bloggaamisen aloittamiseen. Eras haastateltu

halusi jakaa aitiyden ajatuksia muiden kanssa:

Raskausaikana luin mammablogeja, mutta en viela pitdnyt omaa blogia. Kun poi-
kani oli kolmen viikon ikainen, minusta tuntui, ettd minulla oli niin paljon sanottaa
ja ajatuksia, ettd halusin jakaa ne muiden kanssa (H 1)

Toinen haastateltava oli miettinyt yli vuoden blogin perustamista ja lopulta hdn halusi
jakaa ystaviensa kanssa ravintolakokemuksia ja se oli alkusysays blogille. Kaksi muuta
haastateltua kertoivat blogin saaneen alkunsa halusta kerata reseptit yhteen paikkaan ja
samalla voida jakaa ne ystavien kesken. Naméa haastateltujen kertomukset tukevat hyvin
teoriaosassa mainittua blogin yhteisollistd ja sosiaalista merkitystéa. Haastatelluille oli tar-
keé&a juuri se, ettd he saavat kertoa omia asioita, mielipiteitddn ja tunteitaan blogin luki-

joille, joita he pitivat ikAan kuin virtuaaliystavindan.

Haastatellut bloggaajat kirjoittavat ruuasta, ruoka-aineista, uusista ravintoloista ja omista
tunteistaan ja tunnelmistaan. Mielenkiintoista oli se, ettd haastateltavat saavat aiheita
myos ystaviltdan, blogien lukijoilta seka kaksi kertaa mainittiin myos Blogirinki yhteistytn

synnyttavan ideoita ja uusien blogikirjoitusten aiheita.

Valilla kun tuntuu, etté paa on ihan tyhja eik& oo niin ku mitd&n mista kirjoittaa, niin
on ihanaa, jos Laura soittaa ja kysyy, ettd [&hdetké mukaan...( H3)

Itsesta on kiva kirjoittaa... ja omista lapsista. On kiva kertoa kaikesta tavallisesta
mité teen (H2)
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Minulla on aina puhelimessa kirjoitusaiheita...kun aina ei meinaa keksia mitaan,
niin sitten katson puhelimesta ja kirjoitan jostain mita on joskus tullut mieleen,
vaikka kesasuunnitelmista (H1)

Kaikki haastateltavat mainitsivat valokuvaamisen yhdeksi tarkedksi osaksi bloggaa-
mista. Haastateltavat kokivat, ettd haluavat ehdottomasti itse ottaa kuvat blogiinsa. Va-
lokuvaamalla he kokivat voivansa jattd& blogiin tekstin ohella oman jalkensa. Kaikki
haastatellut olivat tietoisesti kehittdneet taitojaan valokuvaajina. Yksikdan haastatelluista
ei ollut kayttanyt Finduksen heille toimittamaa kuvamateriaalia vaan kaikki olivat kuvan-
neet itse joko tuotteet tai valmiit ruoka-annokset. TAma tukee erittin hyvin sita vaitta-
maa, etta blogien visuaalisuus on erittain tarkeaa lukijalle ja etté hyvia kuvia arvostetaan

ja niitd halutaan nahda blogeissa.

Haastattelukysymykseen ” Mainitse kolme tarkeinta syyta siihen miksi bloggaat? ” saatiin
vaihtelevia vastauksia. Usealle bloggaaminen on mieluinen harrastus, jonka parissa
mieli rentoutuu. Yksi haastateltavista oli ammatiltaan toimittaja, joka koki, ettd blogissa
han saa valita tyylin ja aiheet aivan itse. Toinen haastateltava taas koki pitavansa itsel-

leen paivakirjaa resepteistd, joita h&n on kokeillut ja ravintoloista, joissa on vieraillut:

Blogini on varmaan Suomen paras brunssiblogi. Harrastamme brunsseja ja yri-
tdmme aina l6ytaa uusia, hyvia brunssipaikkoja (H4)

Yksi haastateltava koki, ettd itsestd kirjoittaminen on kivaa ja omasta tekemisesta jaa
muistijalki. Tallaisessa ajattelussa ollaan aika lahella sita ajatusta mista blogit saivat al-

kujaan alkunsa eli nettipdivakirjan pitamista ja asioiden muistiin kirjaamista.

Haastateltavat olivat saaneet vain positiivisia kommentteja blogiinsa. Yksikdan heita ei
moderoi eli lue kommentteja ennen kuin ne nakyvat blogin kommenttikentéassa. He eivat
ole ndhneet tatd tarkeaksi, koska asian kanssa ei ole ollut ongelmia. Tama seikka tuli
aiemmin esille, jossa mainittiin, etta poiketen muista blogeista ja internetin keskustelu-

palstoista ruokabloggaajat saavat erittain vahan negatiivista palautetta.

Varmaan alkaisin moderoimaan jos olisi tullut negatiivisia kommentteja. Mutta ei
oo tullut yhtaan. Alkuun se kylla pelotti, etta jos niita tulee. (H2)

Ensimmaiset kokemukset yritysyhteistydsté haastateltavilla olivat ennen Blogiringin ai-
kaa. Yksi haastateltavista kertoi, ettd oli saanut jauhopaketin postissa ja yritys toivoi,
hanen kirjoittavat kolme leivontapostausta, koska h&n sai 2 kilon jauhopaketin. Haasta-

teltava, joka oli blogannut jo 10 vuotta, kertoi, etta aiemmin yritysten toiminta oli villid ja
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vailla mitddn saantoja. Bloggaajien odotettiin kirjoittavan mita vaan ilman korvausta ja

toisaalta epailyttavat yritykset lahestyivat bloggaajia oudoilla mainostarjouksilla.

Mun mammablogiin tuli yhteistydehdotus pokerifirmalta. Siis kuvittele pokerifir-
malta mammablogiin! Arvaa lahdinkd .Korvaus olis ollut kyll& aika hyva...(H3)

Kaikki haastateltavat kokivat yhteistydn Blogiringin kanssa erittain toimivaksi. Blogirinki
kouluttaa ja opastaa omia bloggaajiaan kaytdnnon asioissa kuten linkityksessé, hakusa-
noissa, postauksen otsikoinnissa ja muissa kaytdnndn asioissa. Bloggaajan tulee liittdéa
postaukseen Blogiringin logo seka kertoa selkeasti se, ettd postaus on tehty kaupalli-
sessa yhteistydssa yritys X:n kanssa. Blogin lukijalle taytyy tulla selvaksi se, ettd onko

bloggaaja saanut tuotteen, josta kirjoittaa, yritykselta lahjaksi tuotetestausta varten.

Kaikki haastateltavat olivat osallistuneet Blogiringin koulutustilaisuuksiin. Koulutustilai-
suudet olivat kasitelleet mm. valokuvien ottamista, hakukoneoptimointia, ruokavaloku-

vausta, bloggaajan oikeuksia ja velvollisuuksia ja muita bloggaajia kiinnostavia asioita.

Blogiringin myd6ta olen oppinut, kuinka arvokasta ty6té teemme yrityksille, kun kir-
joitamme heidan tuotteistaan. Blogirinki on my6s opettanut, ettd meille kuuluu kor-
vaus tekemastdmme tydsta. (H1)

Kukaan haastateltavista ei ollut suostunut eikd suostuisi postaamaan asiasta tai palve-
lusta, joka olisi hanen omia arvojaan vastaan. He arvostivat sitd, ettd he saavat joko

hyvaksya tai kieltdytya tarjotuista blogiyhteistoista.

Jos mua joku chipsifirma lahestyisi niin ei vois [&hted... kun yritdn noin lapset pitda
pois chipseista...(H2)

Haastateltavat kertoivat valmistautuvansa yritysbloggaukseen tutustumalla yrityksen
edustajan antamaan selvitykseen mainoskampanjasta eli briefiin ja lukemalla yrityksen
nettisivut. TA&man kyseisen Finduksen kampanjan ollessa kyseessa muutama haastatel-
tava kertoi kdyneensa kaupan pakastealtaalla tutustumassa markkinoilla oleviin muihin

pakastekalatuotteisiin.

Haastateltavat uskoivat videoblogien lisdantyvan Suomessa muun maailman malliin.
Haastateltavista vain yksi oli miettinyt reseptivideoblogin pitamistd. Han mainitsi esiku-

vakseen Buzzfeed.com -sivuston videoreseptit.
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Haastateltavat sanoivat, etta uskaltavat tuoda omia mielipiteitdan tuotteista esille, myos
silloin kun kyseessa on yritysyhteistyd. Blogirinki on ohjeistanut bloggaajia niin, etta pitaa
itse uskoa, mita kirjoittaa. Postauksen pitaa olla hengeltd&n positiivinen, mutta sen on
oltava totta. Haastateltavat kokivat, ettd he voisivat kirjoittaa myos se, jos itse eivat kokisi
tuotetta heille sopivaksi. Tosin kukaan heista ei sellaista ollut koskaan kirjoittanut. Blogi-
rinki painottaa sita, etté heilla bloggaajat saavat olla omia itsejaan ja kirjoittaa oman tyy-

linsd mukaan asioista, joista haluavat kirjoittaa. (Hakanen, Laura 2014)

Kerran oli tuote mistd en meinannut saada mitaan kirjoitettua, onneksi pystyin soit-
tamaan Lauralle ja sain hanelta vinkkeja, ettd miten voisin kirjoittaa tuotteesta tai
mit& tehda siita...olisin kyll& voinut luopuakin yhteistydsta ja se juttu olisi annettu
jollekin toiselle. (H2)

Jos musta todella tuntuu siltd, niin uskallan sanoa. En kuitenkaan halua loukata
ketddn ja maksaahan yritys siitd minulle. Yritén silloin sanoa pehmeasti, esim.
tuote ei ollut minun makuuni. (H4)

Haastateltavat eivat nostaneet esille bloggaamisen taloudellista puolta syyksi blogata.
Tosin muutama haastateltava totesi, ettd varmaan jollekin rahallinen puoli on merkittéava
esim. aitiyslomalaiselle tai opiskelijalle. Bloggaajan on mahdollista saada blogin pidosta
joko kiintedd kuukausikorvausta tai sitten kertakorvausta kirjoitusten mukaan. Bloggaa-
jan tulot seka yrityksiltd saamat lahjat ovat veronalaista tuloa. (Verovirasto. Blogikirjoi-

tuksista saatujen korvausten ja etujen verotus.)

Haastatelluista yksi tekee yhteisty6ta vain Blogiringin valitsemien yrityskumppaneiden
kanssa. Perusteluna han sanoo, ettéd kokee helpoksi sen, ettd hénen ei tarvitse itse olla

yhteydessa yrityksiin.

Blogiringin Lauran kautta tiedan, ettd homma toimii. Saan briefin ja selva ohjeet
mitd minulta toivotaan tai sitten minulle annetaan vapaat kadet. Mua ei huijata ja
saan sen palkkion mitd mulle kuuluu. Ne seuraavat kampanjan jamun ei tartte kuin
kirjoittaa (H3)

Haastateltavien mielipide siitd, etté kuin usein voi olla kaupallisia blogikirjoituksia vaihteli
kerrasta viikossa kahteen kertaan kuukaudessa. Kaikki haastateltavat olivat sita mielta,

ettad niitd ei voi olla liian usein ilman, ettéd blogin oma tyyli karsisi.
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Haastateltavien mielesté yritykset saava blogiyhteistydn kautta mahdollisesti uusia asi-
akkaita tuotteilleen, lisda tunnettuutta, yleensa positiivista esillaoloa. Yritysyhteistyd on

vuosien aikana haastateltavien mielesta kehittynyt ammattimaisempaan suuntaan.

Haastatteluissa esille tuli se, etta kaikkien tarkeinta sosiaalisessa mediassa on faktatie-
tojen liséksi se, etta sisallosta aistii se, ettd siina on tunne mukana. Monesti yritykset
olettavat, ettéd perinteinen mainonta voidaan sellaisenaan siirtda sosiaaliseen mediaan,
mutta valitettavasti se ei toimi siella. Sosiaalisessa mediassa saa aanensa kuuluviin tun-

teella, aitoudella ja empatialla.

Haastatellut bloggaajat olivat pa&osin tyytyvaisia yhteistyohon eri yritysten kanssa.
Haastatteluissa tuli ilmi se, ettd bloggaajat toivovat yritysten panostettava yhteistyo-
kumppanin valintaan sekd mainonnan suunnitteluun, jotta bloggaaja kokee yhteistytn
mielenkiintoiseksi ja toimivaksi. Tata tilannetta helpottamaan ovat juuri Blogiringin kaltai-
set blogiportaalit, jotka auttavat yrityksia I6ytAma&an juuri oikeat bloggaajat yhteistyéhon.
Haastatellut kertoivat myds, etté tilanne on muuttunut vuosien aikana ja yritykset arvos-
tavat bloggaajia nykyisin enemman kuin ennen. Haastatellut myds toivoivat eritysten pa-
remmin ymmartavan sen tyémaaran, joka yhteen postaukseen kirjoituksineen ja valoku-
vauksiin kuluu. Haastatellut kertoivat, etta suunnittelun, ruuan valmistuksen, kuvaamisen
ja kirjoituksen vievan helposti neljasta tunnista vuorokauteen. Yksi haastatelluista mai-
nitsi myos, ettd on onni, etta blogissa voi kayttda vapaampaa kielta kuin toimittajan tyos-

saan.

Yhtena selvitettavana teemana oli se, ettd miten haastateltavat kehittaisivat yhteistyota
yritysten kanssa. Haastatellut toivoivat pitkaaikaisia yritysyhteistygsuhteita, jotka ovat
heidan arvojensa mukaisia. He myos toivoivat yrityksiltd vapautta kirjoittaa blogiinsa sel-
laisia asioita kuin itse haluavat. He uskoivat, etté lukijat alkavat reagoida negatiivisesti,
jos kirjoitettu teksti on liika mainostekstimaista. Yksi haastatelluista sanoi, etta han halu-
aisi, ettd yritykset ottaisivat bloggaajat yhta vakavasti kuin muutkin mediat. Han myés
lisdsi, etta onneksi Blogirinki ajaa bloggaajien asioitaan ja pitda heidan puoliaan esimer-

kiksi raha-asioissa.

Tutkimusten perusteella voidaan paatelld, etta yrityksen kannattaa suhtautua blogimark-
kinointiin yhta vakavasti kuin muuhunkin markkinointiin. Ennen blogimarkkinointiin ryhty-

mista yrityksen kannattaa lukea ja seurata tassa Finduksen tapauksessa ruokablogeja.
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Yrityksen edustajan kannattaa tutustua blogeihin ja |0ytaa sielta ne blogit, jotka parhaiten

sopivat yrityksen imagoa tukemaan.

Tutkimuksessa tulivat esille my6s blogiyhteistyon riskit verrattuna perinteiseen mainon-
taan. Perinteisessa mainonnassa yritys yksipuolisesti sanelee viestin vastaanottajille.
Mainosvalineesta riippuen joko kuulijoille, lukijoille tai katselijoille. Blogimainonnassa yri-
tys ei voi séadelld viestimista vaan blogeihin kuuluu oleellisena osana juuri yhteiséllisyys
ja keskustelun kaynti postauksesta. Blogin postaus voi alkaa eldd omaa elamaansa ja
pahimmassa tapauksessa kaantya yritystd vastaan. Onkin erittain tarkeaa, etta yrityk-
sessa ollaan tietoisia tastda mahdollisuudesta ja neuvotaan bloggaajaa siita, ettd mihin
suuntaan keskustelua kannattaa ohjata ja ollaan tarvittaessa valmiita antamaan blog-

gaajalle nopeastikin lisatietoa tai korjaamaan virheellisia oletuksia.

Finduksen kampanjan blogikirjoituksia kommentointiin kampanjan aikana ahkerasti.
Kommentit olivat positiivisia ja monet blogien lukijat kertoivat niissé kokeilevansa kirjoi-

tuksessa mainittuja tuotteita kuten:

Nam! :P Pakko ostaa néit kaloja kans ja hyva idea et laittaa laivan valiin ! (Heli
2014. Blogi Bella Bambina.)

Ma en oo ikind sydnyt pakastekalaa, en edes kalapuikkoja! :D mut noi nayttaa

Voi taas uusi resepti kokeiltavien listalle! Nayttaa herkulliselta! Ensi sunnuntaina
on vasta menossa testaukseen suippopaprikat, t48 menee sitten varmaan seuraa-
valle viikonlopulle =) (Krista 2014. BlogiHiidenuhman keittitéssa.)

Usein kuulee sanottavan, etta blogikirjoitusten lukuaika on pitka ja etté lukijat |10ytavét ne
uudestaan ja uudestaan Internetista (Hakanen). On totta, etta kirjoitukset I6ytyvat Inter-
netista usean vuodenkin jalkeen, mutta sitd luetaanko niita myéhemmin, ei pysty toden-
tamaan ilman Google Analytic’sia tai vastaavaa ohjelmaa. Finduksen blogikirjotuksia ei
ollu kommentoitu kampanja-ajan jalkeen ja tdman voidaan katsoa osaltaan osoittavan

sSitd, ettd blogikirjoitusten aktiivisin lukuaika ajoittuu niiden ilmestymisen aikoihin.

Yritysten on ymmarrettava se, etté blogiyhteistyd on yksi mahdollinen mainoskanava
siin@ missé televisio, radio tai printti. Vield on vallalla toimintapa, jossa yritykset ovat
valmiita panostamaan rahallisesti televisioon ja printtiin, mutta bloggaajalle pitéisi riittda

ilmainen ndyte tuotteesta tai alennuskuponki. Onneksi nayttaa silta, etta ajatusmaailma
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on muuttumassa ja digitaalisia, reaaliaikaisiakin valineita aletaan arvostaa siind missa

perinteisiakin.

On varmaa, etta sosiaalinen media ja sen valineet ovat tulleet jA&dakseen. Ihmiset tule-
vat jakamaan internetissé kuvia, kirjoituksia, tunteita — niin hyvéa kuin pahoja. Jakaminen
on jo nyt muuttunut tekstisté kuviin ja tulevaisuudessa yhd enemman jaetaan liikkuvan
kuvan muodossa, joko videoina tai suorana lahetyksenda. Teknisesti nama mahdollisuu-
det ovat kaikkien saatavilla. Sosiaalinen media pakottaa yritykset avautumaan ja viesti-
maan tekemisistddn aiempaa avoimemmin ja henkilokohtaisemmin. Tuorekehitys tulee

tapahtumaan entistd enemman vuorovaikutuksessa asiakkaiden kansa.

6 Loppuyhteenveto ja johtopaatokset

6.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Opinnaytetyoni tekeminen on kestanyt henkilokohtaisista syistd johtuen kaksi vuotta.
Aika on lilan pitk&, jotta m&arallisen tutkimuksen tuloksia voidaan suoraan peilata tAhan
paivaan. Tutkimustuloksia luettaessa on otettava huomioon se, etta sosiaalinen media
ja sen mahdollisuudet kehittyvat muuttuvat koko ajan. Toisaalta tulokset kertovat Finduk-
selle sen, miten sen ensimmainen kampanja bloggaajien kanssa onnistui ja haastattelut

taas kertovat bloggaajien kokemuksista ja odotuksista.

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksessa kaytetyn menetelman luotettavuutta. Maarallisen
tutkimuksen osalta reliabiliteetin voidaan katsoa toteutuneen hyvin. Kysely tehtiin 400
ihmiselle ja otoksessa oli huomioitu sekd sukupuoli-, ik&- ja asuinseutujakauma. Kysely

tehtiin heti Finduksen mainoskampanjan jalkeen mediatoimista Virran toimesta.

Validiteetilla tarkoitetaan tulosten patevyyttd. Maaréllisessa tutkimuksessa oli kolme blo-
gimarkkinointia kasittelevaa kysymysta. Naissa tutkittiin ruokablogien lukemista yleensa,
Finduksen sisaltdmarkkinointi kampanjan huomionarvoa seka blogikirjoituksen vaiku-
tusta ostopaatokseen. Kysymysten voidaan katsoa selvittdneen tutkimusongelmaa, joka
oli blogimarkkinointikampanjan merkitys yrityksen markkinointikampanjan osana. Saatu-

jen tulosten perusteella tyon reliabiliteettia ja validiteettia voidaan pitdd hyvina.
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Tyon laadullisessa osassa eli bloggaajien haastattelututkimuksessa mukana olleet blog-
gaajat olivat mukana vapaaehtoisesti ja kertoivat innokkaasti omasta bloggaamisestaan,
odotuksistaan ja toiveistaan. Kaikki haastattelut yhta lukuun ottamatta tehtiin kahviloissa
rauhallisessa ja miellyttdvassa ymparistossa. Yksi haastattelu tehtiin vélimatkan takia
puhelinhaastatteluna. Kaikissa haastatteluissa haastateltavilta kysyttiin samat kysymyk-
set. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin valittdmasti haastattelun jalkeen. Laadullisen

tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa hyvana.

6.2 Pohdintaa

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd mika on blogimarkkinoinnin merkitys osana yrityk-
sen mainoskampanjaa. Tutkimus tehtiin Finduksen toimeksiannosta ja markkinointikam-
panja, jota tytssa tutkittiin toteutettiin kevaalla 2014. Tarkoituksena oli 10ytd& vastaus
siihen, kannattaako yrityksen toteuttaa yritysyhteistydta bloggaajien kanssa tai kannat-
taako koko markkinointibudjetti keskittaa perinteisempaan mainontaan esimerkiksi tele-
visiomainontaan. Opinnaytetyon teoriaosassa perehdyttiin mediaan muutoksen kourissa

sekéa blogeihin, bloggaamiseen ja blogiyhteisoihin.

Empiirisessa osassa tutkittiin blogimarkkinointia sek& maarallisena etta laadullisella tut-
kimuksella. Maarallisen tutkimuksen suppealla, vain kolme kysymysta sisaltaneelld, ky-
selylla saatiin mielestéani selked naytto siita, etta niiden henkildiden joukossa, jotka blo-
geja lukevat, on blogimarkkinoinnilla suuri merkitys ostopaattksen. Kyselyn 17 henki-
I6sta 8 oli ostanut tuotteen, 9 harkitsi tuotteen ostamista ja vain yhden henkilon ostokayt-
taytymiseen blogikirjoitukset eivat olleet vaikuttaneet. Omasta mielesténi yritysten kan-
nattaisi ehdottomasti panostaa enemman bloggaajayhteisty6hon, jos tutkimukset tule-

vaisuudessa antavat saman suuntaista osviittaa kuin saatiin nyt toteutetussa.

Laadullisessa tutkimusosassa perehdyttiin siihen, miten bloggaajat kokevat kaupallisen
yhteisty6n yritysten kanssa, mitd he toivovat yrityksiltd ja miten he kehittaisivat yhteis-
tyota yritysten kanssa. Haastateltuja bloggaajia oli vain nelja ja kaikki olivat olleet mu-
kana kirjoittamassa blogipostauksia Finduksen mainoskampanjassa. Yhteenvetona voi-
daan haastatteluista sanoa, etta bloggaajat kokevat yhteistytn yritysten kanssa positii-
visena ja innostavana. He toivovat yrityksiltd ammattimaista suhtautumista bloggaajiin
sekd samanlaista arvostusta kuin mitd muutkin mediat yrityksiltd saavat. Bloggaajat
mya@s toivovat, etta yritykset eivat aliarvioi heidan tyotaan. Bloggaajat ovat kokeneet, etta

varsinkin aiemmin yritykset ovat yrittaneet kayttaa hyvaksi heita. Bloggaajien onneksi on
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perustettu blogiyhteisja, jotka pitdvat huolta bloggaajien oikeuksista ja neuvojat uusia
bloggaajia siind, miten toimia yritysten kanssa. Bloggaajat kehittaisivét yhteisty6ta yritys-
ten kanssa pitkajanteisesti. Bloggaajat uskovat, etté silla kun bloggaaja ja yritys oppivat
tuntemaan toisiaan saavutetaan molempia osapuolia parhaiten tyydyttavia ratkaisuja.
Bloggaajat my6s haluavat pitéé kiinni oikeudestaan kirjoittaa blogiin sellaista tekstia, joka
on lahtoisin heiddn omasta kynastaan. Vain nain toimien blogi voi sailyttdd omaleimai-

suutensa ja sitd kautta kiinnostavuutensa lukijoiden keskuudessa.

Blogimarkkinoinnin avulla pystytddn mielestani luomaan kuluttajalle kokonaisuus mita ei
voida tehda perinteisen markkinoinnin keinon. Kuluttaja kokee kuuluvansa yhteiséén ja
han tuntee olevansa bloggaajan ystava, vertainen. Ystavalta tullut suositus tuotteesta
vaikuttaa paljon vahvemmin kuin mikdan ostettu mainos muussa mediassa. Ystavan

suositus — negatiivinen tai positiivinen — vaikuttaa aina ostopaatdkseen jollain tasolla.

Opinnaytetyoni lopputulokseksi saatiin, etté blogimarkkinointi on yritykselle kannattavaa
ja sen riskit ovat hyotyja pienemmat. Tamén tutkimuksen perusteella ei kuitenkaan voida
sanoa kuinka tehokasta yksittdinen blogimarkkinointi on, koska Finduksen tapauksessa
oli mukana my6s muita mainosvalineitd mm. televisio ja onlinen mainonta. Yrityksen ra-
hallinen panostus oli my6s vahvasti painottunut television puolelle. Olisi ollut mielenkiin-
toista nahda minkéalaisia tuloksia olisi saatu, jos koko markkinointibudjetti 350 000 euroa
olisi jaettu puoliksi televisiolle ja blogimarkkinoinnille. Valitettavasti Finduksen markki-
nointijohtaja ei ollut halukas ottamaan tata riskia ja panostamaan uusiin markkinointime-

dioihin. Han uskoo, etté perinteisilla keinoilla saavutetaan riittavan suuret kuluttajajoukot.

Aiheena blogimarkkinointi oli erittéain mielenkiintoinen ja heratti paljon kysymyksia seka
jatkotutkimusaiheita. Yksi mielenkiintoinen tutkimuskohde voisi olla se, etta mika saa ih-
miset lukemaan tietyn bloggaajan blogeja tai mik& saa heidat kommentoimaan pos-
tausta. Toinen mielenkiintoinen tutkimuskohde olisi blogimarkkinointikampanja, jossa ei

olisi kaytetty mitddn muita medioita kuin yksinomaan blogikirjoituksia.

Oma opinnayteprosessini on ollut pitk& ja haastava. Kahden vuoden aikana olen kokenut
henkilokohtaisia menetyksia elaméasséani. Olen joutunut useasti aloittamaan tyoni uudes-
taan. Suurimman mietinnan aiheutti tydpaikanvaihto kesken opinnaytety6prosessin. Mie-

tin kauan pystynko jatkamaan opinndytetyoni loppuun. Mietinnan jalkeen totesin, etta
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minulle on jo kaikki tarvittava empiirinen materiaali kasassa ja niinpa jatkoin tyoni kirjoit-
tamisen loppuun. Tyoéllani olisi ollut enemman arvoa toimeksiantajalle, jos hén olisi saa-

nut tAman opinnaytetyon kevaalla 2014.
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Liite 1

Haastattelukysymykset Finduksen kampanjan ruokabloggareille

1 Toiminnan motivaatio:

Milloin aloitit bloggaamisen?

Miksi aloitit bloggaamisen?

Mainitse kolme tarkeinta syyta siihen miksi bloggaat?
Mika / Mitka asiat inspiroivat sinua bloggaamaan?
Miten valitset aiheet blogiisi?

2 Toiminnan seuranta

Miten seuraat blogisi kavijamaaria?

Miten seuraat kavijamaaria, klikkauksia, kommentteja sisaltomarkkinointikampanjoiden
aikana?

Miten olet laatinut hakukoneoptimoinnin?

Miten seuraat sitd, onko blogikirjoitustasi jaettu eteenpéin?

3 Yhteisty0 yritysten kanssa

Miten ja milloin aloitit yhteistydn yritysten kanssa?
Mink&laista yhteisty6ta teet talla hetkelld yritysten kanssa?

Miksi olet mukana Blogiringissa?

Mita hyo6tya siitd saat itsellesi

Miten reagoit, jos tuote on arvojesi vastainen?

Miten Blogirinki on ohjeistanut sinua sisaltomarkkinointitekstin kirjoittamisessa?

Miten koet yhteistyon yritysten kanssa?

Mita hyotyja uskot blogeilla olevan markkinoijalle?

Mita vaikutuksia koet blogikirjoituksilla olevan yrityksen tuotteeseen?
Miten mielestasi blogimarkkinoinnin hyétyja voisi mitata?

Mink& verran teet taustatyota, kun saat sisaltomarkkinointiaiheen blogiringilta?
Mink& verran odotat saavasi yritykselta ohjeita, kuvia, tietoja kirjoitettavasta asiasta?
Kaytatko yritysten kuvia tai kuvaatko itse?

(Kauanko sinulta menee keskimaarin yhteen blogikirjoitukseen?)

Mink& verran kirjoitat (uskallat kirjoittaa) omia mielipiteitasi tuotteesta blogitekstiin?

Miten néet bloggareiden ja yritysten yhteistyon tulevaisuuden?

Miten koet oman yhteistydsi Blogiringin tai vastaavien toimijoiden kanssa tulevaisuu-
dessa?

Millaisia kommentteja olet saanut lukijoilta markkinoinnista?



