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Maailma muuttuu huimaa tahtia. Digitalisaatio muuttaa tapojamme toimia ja muun mu-
assa markkinointi on saanut uusia ulottuvuuksia. Yritysten ja ihmisten vélinen kommu-
nikointi on muuttunut. Sosiaalinen media kasvattaa pinta-alaansa ja pitdd viestinnin
vuorovaikutuksellisena. Bloggaaminen on yleistynyt niin yritysten keskuudessa kuin
yksityishenkil6illd. Nykyddn persoonallinen ja uurtava hyvin brandinsé rakentanut blogi
voi menestyé suurestikin ja toimia merkittdvand vaikuttamisen- ja informaatiokanavana
lukuisille ithmisille.

Tamin opinndytetyon tavoitteena oli opinndytetyon tekijin oman blogin kehittiminen.
Tarkoituksena oli tutkia aiheeseen liittyvaa teoriaa, minka liséksi suoritettiin kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus haastattelemalla viittd erilaista bloggaajaa kyselytutki-
muksen avulla. Ydintavoitteena oli selvittdd, kuinka blogista saadaan kannattava ja mil-
laiset ovat hyvit perusteet sekd markkinointikeinot blogille.

Opinndytetyon teoriaosuus koostuu digitalisaation késitteen lapikdymisestd ja sen mark-
kinoinnillisista vaikutuksista sekd sosiaalisen median késitteestd ja sen lainalaisuuksista,
sisdltomarkkinoinnin tirkeimmistd huomioista ja bloggaamisesta.

Hyodyntamélld koottua teoreettista viitekehystd sekd tutkimustuloksia saatiin purettua
auki ytimekkééasti tirkeimmaét huomiot ja summattua, mité tulisi ottaa jatkossa huomi-
oon opinndytetyon tekijin omassa blogissa. Voidaan todeta, ett teoriasta ja kyselytutki-
muksen tuloksista 16ytyi paljon yhtenevia ja toisiaan tukevaa informaatiota, jota voitiin
hy6dyntédéd punnittaessa opinndytetyon tekijan blogin ylldpitimisen tirkeitd elementteja
ja tulevaisuudensuunnitelmia.

Opinndytetyon tekijén blogiin ja sen ylldpitimiseen 10ytyneitd kehitysehdotuksia olivat
muun muassa kokonaisvaltaisen aktiivisuuden ja postauksien sdédnnollisyyden paranta-
minen, yhteistyon lisdédminen, markkinoinnin parantaminen lisddamélld kanavia ja kei-
noja, brandin kehittdminen, blogin aihepiirin parempi rajaaminen seki selkeén tavoit-
teen asettaminen blogille. Opinndytety0 saavutti tavoitteensa ja tyotd voidaan hyodyntdd
blogin kdytdnnontoteutuksessa.

Asiasanat: blogit, bloggaus, bloggaajat, markkinointi, sosiaalinen media
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The world is changing fast. Digitalization is changing our ways to act, and especially
marketing has reached new dimensions. The interaction between companies and people
has changed, too. Social media is increasing its area and keeping communication interac-
tive. Blogging has become popular among both companies and individuals. Nowadays, a
groundbreaking blog full of personality with a well-built brand can be a really successful
and important channel to inform and influence.

The aim of this thesis was to improve the blog of the author of the thesis. The purpose
was to study the theory related to this topic. In addition, a qualitative study was carried
out by interviewing 5 bloggers in an inquiry. The core aim was to find out how to make
a blog profitable, as well as what is a good base for a blog and what are the best marketing
methods.

The theoretical section of the thesis consists of four themes: the concept of digitalization
and its effects on marketing, social media, content marketing and blogging.

By using the studied theoretical framework and the results of the survey, the most im-
portant remarks were pointed out to help notice what should be considered when taking
the blog of the author of the thesis to the next level. It was found that the theory and the
survey results supported each other by having a lot in common. This convergent and mu-
tually supportive information was utilized when pondering the most important elements
and further plans for the maintenance of the blog and its future.

The development proposals for maintaining the blog of the author of the thesis were: to
improve comprehensive activity and regularity, to increase cooperation, to enhance mar-
keting by adding channels and means of marketing, to build up a brand, to delimit the
themes and to set a clear goal for the blog. The target of the thesis was achieved and this
work can be used to help the practical implementation of the blog.

Keywords: blogs, blogging, bloggers, marketing, social media
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LYHENTEET JA TERMIT

Bloggaaja

Blogi

Blogosfaari

Digitalisaatio

Kumppanuus-

markkinointi

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media

(Some)

Henkilo, joka pitdd blogia. Tdssd opinndytetydssd bloggaa-
jalla tarkoitetaan ihmisté, joka on asettanut omat tavoitteensa

ja on vastuussa vain itselleen.

Verkkosivu tai —sivusto, johon tuotetaan ajankohtaista, tavan-

omaisesti paivimarallad varustettua sisaltoa.

Kaikista olemassa olevista blogeista muodostuva koko-

naisuus.

Digitaalisten teknologioiden yleistyminen arkieldmén toimin-

noissa.

Internetmarkkinointia perustuen siithen ettd, yritys palkitsee
provisiolla kumppaninsa, jonka nettisivuilta tai blogista tullut
vierailija ostaa yrityksen sivujen kautta tuotteita tai palveluja.

Kutsutaan my®ds affiliate-markkinoinniksi.

Markkinointitekniikka, jossa tuotteen tai palvelun kohderyh-
mille tuotetaan sen arvostamaa, sille hyodyllistda seké jatku-
vaa ja johdonmukaista markkinointiviestintdd ja muuta me-

diasisdltod sen parhaiten tavoittavissa kanavissa.

Verkkoviestintiymparistot, joissa jokaisella kayttdjdlla tai
kayttdjaryhmalld on mahdollisuus olla aktiivinen viestijé ja si-

séllontuottaja tiedon vastaanottajana olon lisdksi.



1 JOHDANTO

Idea opinndytetyohon lahti opinnédytetyon tekijan omasta kiinnostuksesta bloggaamiseen
ja sitd kautta ihmisiin vaikuttamiseen. Isoimmiksi kysymyksiksi nousivat, miten blogin

saa kannattavaksi ja mill4 tavalla sitd on tehokasta markkinoida.

1.1 Opinniytetyon tavoite ja tausta

Opinndytetyon tavoitteena oli opinndytetydn tekijin oma blogin kehittdminen. Tarkoituk-
sena oli tutkia aiheeseen liittyvéi teoriaa seki suorittaa kvalitatiivinen eli laadullinen tut-

kimus haastatelemalla viittd bloggaajaa kyselytutkimuksen kautta.

Tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat blogin perustamisen, pitdmisen ja menestykseen
kasvattamisen tdrkeimmaét key pointit niin markkinoinnillisesti kuin siséllollisesti sekd
yhteistyondkokulmasta tarkasteltuna. Olemassa olevan teorian tarkastelun ja analysoin-
nin keihddnkérkend on digitalisaation ymmartdminen ja sen tuomat muutokset sekid mah-
dollisuudet markkinoinnin saralla. Mitkd ovat parhaimmat kanavat markkinoinnin toteut-
tamiseen, millaista siséltod kannattaa luoda ja mitkd ohjenuorat on hyva pitdd mielessa

sosiaalisessa mediassa markkinoidessa.

Blogin pitdminen on opinndytetyon tekijdlle itselleen jo tuttua vuosien takaa ja uusin
blogi www.annikakristiina.com luotiin kesdlld 2016. Uusin blogi on my®6s haluttu viedd
astetta pidemmélle ostamalla oma domain ja sivut on rakennettu itse. Ideana takana on
ollut itsendisyys ja erottuminen joukosta lukuisten blogiportaalien sijaan, sekd mahdolli-

suus suureen kasvuun tai muutoksiin innon ja panostuksen ollessa suurimmillaan.

Pohdinnassa peilataan teoriaa ja tutkimustuloksia keskenédén ja kdydédédn l4pi suurimmat
eroavaisuudet ja yhtildisyydet. Tamén jdlkeen mietitddn lyhyesti, miten saatua informaa-
tiota voitaisiin hyddyntdéd opinndytetyon tekijan luomassa blogissa kehitysmydnteisen tu-

levaisuuden takaamiseksi ja oikean suunnan 16ytamiseksi.

Ohessa oleva kuva 1 on opinnédytetyon tekijén inspiraation ldhteend toimineesta blogista.
Ulkoasun yksinkertaisuudella ja selkeydelld on haettu tyylikkyyttd ja ajattomuutta me-

nestymisen takeeksi.



Home About Blog v  Contact 0O

Annika Kristina

KUVA 1. www.annikakristiina.com

1.2 Kaiytetyt menetelmiit ja tyon rakenne

Opinndytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, tutkimusosiosta ja pohdinnasta.
Teoreettinen viitekehys késittelee digitalisaatiota ja sithen liittyvdd markkinointia, sosi-
aalista mediaa késitteend, sen lainalaisuuksia ja sosiaalisen median hy6dyntdmistd mark-
kinoinnissa sekd sisdltomarkkinointia. Lisdksi kisitellddn bloggaamista, muun muassa

aloittamisen peruspilareita ja ammattimaista bloggaamista.

Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena sen valikoiduttua parhaimmaksi menetelmaksi
tassd tapauksessa. Haastateltavina oli viisi erilaista bloggaajaa, jotka vastasivat haastatte-
lukysymyksiin opinndytetyontekijan lahettimén linkin kautta. Tutkimustulokset purettiin
vastaajien henkil6llisyyttd paljastamatta. Lopun pohdinnassa kootaan havainnot teorian

ja tutkimustulosten pohjalta yhteen.



2 DIGITALISAATIO JA MARKKINOINTI

Digitalisaatio-termid on alettu viime vuosina kiyttiméén yhd ahkerammin, mutta sille e1
edes ole olemassa mitddn virallista tai kunnollista maaritelmaa. Sitd usein selitetddn esi-
merkkien kautta sanomatta mité se itsessddn on. Mediassa silld voidaan viitata verkko-
kaupan vaikutuksiin kivijalkakauppaan, mullistuksiin joita uusi teknologia on tuonut tul-
lessaan, teollisen internetin mahdollisuuksiin tai yhteiskunnan ja teollisuuden rakenteiden
muutoksiin. Perimméisend digitalisaation takana on digitalisoituminen. Silloin kun asi-
oita, esineiti tai prosesseja digitalisoidaan kokonaan tai osittain, tapahtuu digitalisoimista,
analogisen konvertointia digitaaliseksi. Esimerkiksi d4nilevyjen jidlkeen tulivat CD-levyt
ja sitten suoratoistomusiikki. Sanomalehtien jdlkeen tulivat internetin uutispalvelut ja kir-
jat muuntautuivat e-kirjoiksi. Tavaratalojen rinnalle on tullut valtavasti verkkokauppoja.

(Ilmarinen & Koskela 2015, 22.)

Vuonna 2006 verkossa oli 73% amerikkalaisista ja 64% eurooppalaisista. Teknologia on
verkkovaltaa kasvattava voima, joka on muuttanut ihmisten sosiaalisessa
kanssakdymisessd kaiken. (Li&Bernoff 2009, 26.) Digitalisoituminen ei yksin riitdkaan
digitalisaation syntymiseen. Digitalisaatiosta puhutaan, kun digitalisoituminen muuttaa
thmisten kéyttaytymistd, markkinoiden dynamiikkaa ja yritysten ydintoimintaa. Digitali-
saatio saa muutosvoimansa digitalisoitumisesta ja siten teknologiasta. Mutta itse tekno-
logia ei aiheuta digitalisaatiota vaan sen mahdollistamat tavat toimia. Digitalisaatiolla on
eri tasoja, joita ohessa oleva kuva 2 havainnollistaa. Kaikki yritykset kohtaavat erilaisen
digitalisaation paineen markkinoinnista ja ajankohdasta riippuen. (Ilmarinen & Koskela

2015, 25.)



Yhteiskunnan rakenteiden
ja ihmisten kayttaytymisen
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Kuva 2.1: Digitalisaation tasot.

KUVA 2. Digitalisaation tasot (Ilmarinen & Koskela 2015, 23)

Digitalisaatio auttaa sekd kasvamaan ettd parantamaan kannattavuutta samanaikaisesti.
Se antaa keinoja, jotka parantavat sekd toiminnan tehokkuutta etti laatua. Parhaimmillaan
digitalisaatio tarkoittaa parempaa asiakaskokemusta alhaisemmilla kustannuksilla. Monet
digitalisaation keinot voivat ratkaista samanaikaisesti aluksi ristiriitaisilta tuntuvia tavoit-

teita. (Ilmarinen & Koskela 2015, 32.)

Se missd ja milld tavalla yritykset mainostavat ja markkinoivat tuotteita ja palvelujaan
sekd miten panostetaan eri kanaviin, on selvisti muokkautunut digitalisaation myGté.
Markkinointi ja mainonta siirtyy yhd enemmaén digitaalisiin kanaviin. Maksetun median
rinnalla yhé tdrkedmmiksi markkinoinnin ja mainonnan kanaviksi nousevat yritysten
omat mediat (own media) kuten esimerkiksi omat digitaaliset palvelut, uutiskirjeet, yh-
teisot ja muut verkkopalvelut tai mobiilisovellukset. Ansaitut mediat (earned media) ovat
taasen suuressa murroksessa digitalisoitumisen ja varsinkin sosiaalisen median vuoksi.
Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen saamaa huomiota ja keskustelua perinteisessa

sekd sosiaalisessa mediassa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 46.)
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Mediamainonnan panostukset, heinakuu-syyskuu 2015
yht. 230,4 M€

_Aikakauslehdet
13,6 M€
6%

Digimainonta_
61 M€
26 %

Elokuva
0,7 M€
0,3%._

Ulkomainonta._
10,8 M€
5%

Radio_
14,4 M€
6%

Lahteet: TNS Ad Intelligence kuukausiseuranta ja 1AB Finland kvartaaliseuranta

KUVIO 1. Mediamainonnan panostukset 2015 (IAB Finland)

Kuvio 1 néyttdd, kuinka Digimainonta on jo vallannut noin neljinnesosan mediamainon-
nasta. Vaikka TV:n ja sanomalehtien osuus on vield samoissa lukemissa, tulee niiden

osuus pienentymain, jos kehityssuunta pysyy samana.

Globalisaatio tavoittaa ja verkottaa meiddt kaikki teknologian ollessa isossa roolissa
(Kotler 2011, 27). Koko historiansa ajan ldhes kokonaisuudessaan yksisuuntaisten vies-
tintdvélineiden kayttoon perustunut markkinointi, on kohdannut suurimman muutoshaas-
teensa (Juslen 2009, 16). Markkinoinnin on otettava laajempi ote liiketoiminnasta ja asi-
akkaiden palvelusta sekd luoda toimintamalleja, joilla kuluttajat saadaan kiinnostumaan,
sitoutumaan ja kertomaan markkinoijan tarjoamista tuotteista ja palveluista sekd positii-
visista kokemuksista muillekin (Juslen 2009, 42). Markkinointikeinojen maér4 ja tieto eri
medioiden tehosta on kasvanut, joten markkinointia kannattaa ldhestyd kokonaisvaltai-

sesti. Markkinointikeinot eivit ole tosiaan poissulkevia. (Tikkanen 2011.)
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2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla viitataan eri ihmisryhmien toimintaan internetissi seki erilaisissa
sosiaalisen median kanavissa, joissa jaetaan niin tietoa, tuotoksia kuin myos mielipi-
teitd. Sosiaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen keskustelun internetpohjaisissa
kanavissa, joiden avulla helposti luodaan ja julkaistaan sisdltod tekstind, kuvina, vide-

oina ja ddnind. (Brake & Safko 2009, 6.)

Nykyédn kuka tahansa voi avata keskustelun misté tahansa aiheesta ja saada viestinsd
satojen miljoonien thmisten tietoisuuteen internetin avulla. Verkkoyhteisdjen, keskuste-
lupalstojen, blogien ja wikien muodostaman sosiaalisen median osuus kaikesta tuotetusta

sisdllostd on kasvanut hyvin nopeasti. (Juslen 2009, 34.)

Téaten erds internetin tirkeimpid piirteitd on ihmisten aktiivinen osallistuminen. Median
kuluttamisesta on tullut aivan erilaista verrattuna passiiviseen television katseluun tai
verkkosivujen selailuun, kun kuluttajat osallistuvat median luomiseen itse olemalla vuo-
rovaikutuksessa tekijoiden kanssa. Osallistuvista ihmisistd muodostuu vaikutusvallaltaan

arvaamattomia suuria yhteisdjd. (Salmenkivi & Nyman 2008, 17.)

Sosiaalisen median késite alkoi yleistyd Suomessa rinnan blogien ja Facebookin kanssa
ja nyt se tuntuu olevan esilld kaikkialla. Yleensa sosiaalinen media syntyy vapaasti hyo-
dynnettdvilla alustoilla, joiden ylldpitdjat eivét ohjaa julkaisutoimintaa. Sosiaalisen me-
dian areenoja ovat muun muassa virtuaalimaailmat, verkostoitumispalvelut, sisdllonjul-
kaisupalvelut, blogit ja podcastit. Nakyvimpid sosiaalisen median konkreettisia ilmenty-
mid monelle ovat erilaiset verkkoyhteisdpalvelut kuten Facebook ja Twitter. (Luostarinen

2010, 19.)

Seuraavien vuosien aikana sosiaalisen median odotetaan kasvavan entisestdédn ja kaytta-
jien lisddntyvén huimasti. Sosiaalisen median ekspertit ennustavat vuonna 2039 sosiaali-
sen median olevan ldsnd kaikkialla sekd merkittdvassé roolissa kaikilla eldméan osa-alu-
eilla. Virtuaaliset kokemukset ja virtuaalinen todellisuus ovat arkipdiviistyneet, ja tule-
vaisuudessa haasteena tulee olemaan valtavan suurien tietoméérien prosessointi ja miten
tulemme informaatiotulvan kestaméaan. (Wellons 2016.) Videoiden odotetaan olevan iso
osa sosiaalista mediaa tulevaisuudessa ja 2017 vuoteen mennessd 69% internetliiken-

teestd ennustetaan koostuvan videoista. 64% markkinoijista uskookin videoiden hallitse-
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van markkinointistrategioita tulevaisuudessa. YouTuben kdyton kasvu tukee tétéd oletta-
musta. Video on tehokas tapa viestin vélittdmiseen alati hektistyvdssd maailmassa.
(Trimble 2015.) Myds mobiilin eli dlypuhelinten ennustetaan olevan tulevaisuudessa vie-

lakin suuremmassa roolissa (Beck 2014).

2.1.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on monenlaisia ja uusia tulee jatkuvasti. Loppuvuodesta 2013
suosituimmat sosiaalisen median kanavat maailmalla olivat Facebook, jolla oli 1,15 mil-
jardia kuukausittaista kévijaa. Toiseksi selviytyi YouTube 1 miljardilla kuukausittaisella
kéavijélla. Kolmannella ja neljdnnelld sijalla olivat kiinalaiset Qzone (712 miljoonaa kéyt-
tdjdd) ja Sina Weibo (500 miljoonaa kiyttdjdd). Viidennen sijan nappasi WhatsApp 350
miljoonalla kuukausittaisella kivijilla. Google+ sijoittui kuudenneksi 325 miljoonalla ké-
vijélladn ja Tumblr 300 miljoonalla uniikilla kdvijdlldén. Twitter 16ytyi sijalta 9. (240
miljoonaa kévijaa, LinkedIn sijalta 12. (184 miljoonaa kévijad), Instagram sijalta 14. (150
miljoonaa kdvijdd), Pinterest sijalta 17. (50 miljoonaa kdvijdd) ja Snapchat sijalta 24. 20

miljoonalla kavijilldan. (Ballve 2013.)

Kuten kuvasta 4 ndhdaan, Facebook, Twitter, Google+, Instagram, LinkedIn ja Pinterest
ovat kasvattaneet suosiotaan entisestddn vuoteen 2016 mennessd. Kun taas YouTuben
suosio on pysynyt samana ja Tumblrin suosio puolestaan laskenut. Snapchatinkin suosio
on kasvanut 150 miljoonaan piivittdiseen kayttdjaan maailmanlaajuisesti (Chaykowski

2016).
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social Media Users

Statistics 2016

Tumblr

230 Million
VN

Instagram

430 Million

Google+

440 Million
_

\9

Facebook

» 16 Billion

v
Linkedin

429 Million

You

A 4
Twitter
325 Million A
A 4 Youtube
Pinterest 1 Billion

110 Million

DigitalSapiens

http://www.digitalmediasapiens.com

KUVA 3. Social media facts and statistics for 2016 (Growing Social Media)

Facebook on 12 vuotta vanha sosiaalisen median yhteisopalvelu. Silld on noin 1,18 mil-
jardia aktiivista kdyttdjaa pdivittdin. Sen tavoitteena on tehdd maailmasta avoimempi ja
yhteisollisempi paikka. Facebookia kaytetiddn tiedon jakamiseen, kommunikointiin ysté-

vien ja perheen kanssa sekd vaikuttamisen vélineend itselle tirkeissé asioissa. (Facebook
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2016.) Suomessa Facebook alkoi levitd varsinaisesti loppuvuodesta 2007 ja Facebookin

suomennos saatiin valmiiksi kevaélla 2008 (Mainostajien liitto 2012, 27).

Twitter on nettiuutisoinnin ja sosiaalisen verkostoitumisen palvelu, joka perustettiin
vuonna 2006. Silld on yli 300 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttdjaa. Twitterin
missiona on antaa kaikille valta luoda ja jakaa ideoita ja informaatiota valittomasti il-
man esteitd. Twitter yhdistdd kaikki maailmalla juuri nyt tapahtuviin asioihin valitto-
mdsti niiden tultua pinnalle; uutisista viithteeseen ja urheilusta jokapdivéisiin aiheisiin.
(Twitter 2016.) Kéyttdjat voivat jakaa maksimissaan 140 merkin pituisia mikroblogeja
eli twiittejd ja lisdksi on mahdollista kommentoida toisten twiitteja. My0s kuvien ja vi-
deoiden jakaminen on mahdollista. Palvelussa voi seurata itselleen mielenkiintoisia hen-
kiloitd ja yrityksid. (Brake & Safko 2009, 264.) Téarked kontrasti Facebookin ndhden on,
ettd Twitterissd profiili on automaattisesti asetettu julkiseksi. Tdimén voi muuttaa, mutta
Twitterin luonteelle ominaista on jakaminen kaikille julkisesti, ei vain perheelle ja ysté-

ville. (Singh & Diamond 2015, 138.)

YouTubessa kuukausittain katsottujen videoiden kokonaistuntimééra on 3,25 miljardia
jayli 10 000 videolla on yli miljardi katselukertaa (Donchev 2016). YouTube luotiin
vuonna 2005. Se antaa mahdollisuuden 16ytd4, katsoa ja ladata alkuperdisvideoita. Se
toimii foorumina ja paikkana verkostoitua, tiedottaa ja inspiroida muita ympéri maail-

maa. (YouTube 2016.)

Loppuvuodesta 2010 perustetulla Instagramilla on yli 500 miljoonaa kéyttdjdi ja kuvia
palveluun ladataan noin 95 miljoonaa péivéssd. Instagram visuaalinen tarinankerronta-
sovellus kaikille julkkiksista ja yrityksistd aivan tavallisiin thmisiin. Se on hauska ja
metka tapa jakaa eldméanhetkid kuvina ystivien kanssa; rdpséise kuva, lisdd filterit sekd

hastagit ja jaa kuva muille. (Instagram 2016.)

Pinterest kuvailee itseddn maailman ideakatalogiksi, jossa voit 10ytdd ja tallentaa mitd
vain ideoita aina resepteistd ja vanhemmuusvinkeisté tyyli- ja reissuinspiraatioon. Missio
on auttaa ithmisid 10ytdméaan rakastamiaan asioita ja inspiroida heitd mennd tekemédédn
nditd asioita jokapdiviisessd eldmadssd. Palvelussa voi etsid ja tallentaa mieleisiddn kuvia
luomiinsa kansioihin. Yritys on perustettu vuonna 2010 ja silld on yli 100 miljoonaa ak-

titvista kéyttdjaa. (Pinterest 2016.)
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Snapchat uskoo kameran niin sanotusti uudestaan keksimisen olevan suuri mahdollisuus
parantaa tapaa, jolla ihmiset eldvit ja kommunikoivat. He rohkaisevat ja kannustavat ih-
misid ilmaisemaan itseddn, elamiin hetkessé, oppimaan maailmasta ja pitiméan hauskaa
yhdessé. Sovelluksen avulla voi ladata kuvia ja lyhyitd videoita seuraajilleen 24 tunnin
ajaksi, jonka jilkeen ne poistuvat nikyvistd. Vuonna 2011 perustetulla yritykselld on yli

150 miljoonaa paivittdistd kayttdjaa. (Snapchat 2016.)
Kuvassa 5 ndhddén suomalaisten jakautumista eri sosiaalisiin medioihin. Yhteisopalvelu

Facebook, viestintdsovellus WhatsApp ja kuvapalvelu Instagram nousevat selvésti suosi-

tuimmiksi.

Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2014

Ikaryhmat:
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38% 38%
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e " 16
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in 4

KUVA 4. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2014 (Taloustutkimus 2014)

2.1.2 Sosiaalisen median hyodyntiminen ja haasteita

Verkkomedioissa, kidnnykképalveluissa ja muissa digitaalisissa kanavissa nikyvd mai-
nonta pitdd sisiltdd monipuolisen valikoiman erilaisia keinoja kuluttajan kuin myos asi-

akkaan tavoittamiseen (Leino 2010, 36).
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Sosiaalisen median hyodyntdmisen 10 lakia:
1. Kuultele kohderyhméési oppiaksesi ymmairtimain heita.
Valitse mihin keskityt strategiassasi, dld yritd olla kaikkea kaikille.
Laatu ennen maaraa.
Ole kérsivillinen — ithmeiti ei tapahdu yhdessd yossa.
Tee sisdllon jakamisesta helppoa ja kannattavaa, ndin ndyt enemmén.
Vaikuta ja verkostoidu.
Arvoa tuova siséltd on kaiken a ja o.

Huomioi ihmiset jotka tavoittelevat sinua.

A A B R

Ole jatkuvasti tavoitettavissa, tuota uutta sisdltéd koko ajan ja keskustele.

—
o)

. Muista vastavuoroisuus: jaa ja keskustele muidenkin sisdllostd, ndin on todennd-
koisempaid, ettd he tekevit samoin.

(Gunelius 2016.)

Sosiaalisen median hyodyntdmisessd tulee vastaan monia haasteita, yhtend suurimmista
omat resurssit sekd osaaminen. Ensin tdytyy muodostaa omat tavoitteet, miettid mitd so-
siaalisella medialla halutaan saavuttaa ja luoda strategia. Tama vaatii osaamista, silld kes-
keisend tekijdnd on kanavien sekd toimintatapojen valinta. Resurssien suhteen aika seka
panostaminen luovat suurimmat haasteet, silld aikaa ja energiaa tulee kiyttda hyvian mark-
kinoinnin ja kampanjan rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. On hyvé selvittdd missi
menndin oman osaamisen ja panostuksen suhteen, sillé jos aika ei riitd eikd asioita osata
hoitaa tarpeeksi hyvin, sitd hukkaa vain helposti resurssejaan saamatta tuloksia. (Ni

Business Info 2016.)

Sosiaalinen media mahdollistaa my6s aivan uuden tavan jakaa negatiivista palautetta.
Postaukset ovat julkisia ja kuka vain voi kommentoida mitd vain, eivétkad kaikki kom-
mentit ole aina poistettavissa. Huonot uutiset voivat levitd aivan yhtd nopeasti kuin hy-
vitkin, ja saada korjaamatonta vahinkoa aikaiseksi. My6s muun muassa viruksien levii-
minen ja brandikaappaukset ovat nykyddn suuria riskejd sosiaalista mediaa kéytettdessa.

(Sandilands 2016.)

Netin ihmeellisessd maailmassa piisaa tolloja yhtd paljon kuin torilla, toisaalta netissi
riittdd myos fiksuja yhtd paljon kuin torilla. Internet ei siis mitenk&én erityisesti tuo thmi-
sistd esiin hyvid tai huonoja puolia, silld se on kuitenkin vain kanava. Sielld keskustelevat

niin tyhmit kuin viisaat, hitaat kuin nopeat ja vanhat kuin nuoretkin. Olennaista on 16ytaa
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itselleen ja luonteeseensa sopivat sosiaalisen median kanavat. Mitd useampaa sovellusta
kaytat, sitd tarkempi pitdd olla, ettei joka paikkaan tule paillekkéistd informaatiota. Muu-
ten seuraajat helposti tuskastuvat, kun sama informaatio tulee vastaan joka paikassa.

(Kortesuo 2011, 70.)

Tarkeintd sosiaalisen median hyodyntdmisessd on rajojen asettaminen. Netti kun on
tadynnd mielenkiintoisia tekstejd seké hyvid keskusteluja. Kaikkeen ei kuitenkaan voi osal-
listua, eiki kaikkea voi seurata sivustakaan. On vain hyvéksyttiva se fakta, ettd meiltd jaa
huomaamatta joka sekunti miljoonia bittejd hyodyllista tietoa ja hyddynnettidva se minkéd

voi ja kokee oleelliseksi. (Kortesuo 2011, 70.)

Haasteena ammattillisessa mielessé joissakin sovelluksissa, kuten Facebookissa on, ettei
omaa profiilia eli henkil6sivua voi personoida tarpeeksi ja ettd sivulla ndkyy kolmansien
osapuolien mainoksia. Pahimmillaan voi kdydé niin, ettd omalla henkildsivulla itseddn
ylistdvdt myos paikallinen baari sekd Perussuomalaiset. Sen sijaan Facebook Sivun (ei
siis tavallisen profiilin) Tiedot-vélilehden pystyy kylld personoimaan. Jos siis haluaa
luoda itsestddn esimerkiksi brandin my0ds Facebookiin, on jarkevdmpii luoda sivu eikd

henkiloprofiilia. (Kortesuo 2011, 71.)

2.2 Sisaltomarkkinointi

Tiivistetysti kerrottuna sisdltomarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd yritys tuottaa asiakkaitaan
kiinnostavaa ja hyodyllistd siséltod, joka tavoittaa asiakkaat oikeaan aikaan oikeassa pai-
kassa. Sisélto puolestaan voi olla vithdyttdvaa, informatiivista, myyvaé tai mitd vain néi-
den vililtd: Lihtokohtana on oltava asiakas — ei se, mitd yritys itsestddn haluaa viestid.
Kohderyhmié palvelevan ja kiinnostavan siséllon tulisi olla osa jokaisen organisaation

markkinointia. (Nordgren 2016.)

Sisdltomarkkinoinnissa oleellista on, ettd perusasiat sekd asiakasymmarrys ovat kun-

nossa. SisdltOstrategiaa on hyva miettia:

- Kenelle aiot siséltoa tuottaa?
- Miksi?
- Mihin ongelmaan tarjoat apua?

- Missd ja miten aiot viestid sisdlloistési?
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- Miten mittaat onnistumista?

- Kuka kaikesta vastaa?

Sisdltosuunnitelman olennaisimmat kysymykset taasen ovat:

- Miti siséltoja tuotetaan
- Milla aikataululla
- Kuka tuottaa ja

- Miten ne jaetaan

Kannattaa my0s pitdd ylld idealistaa sisdllostd. Tehokas megasiséltdjen, eli laadukkaan
sisdllon, joka on pilkottavissa pienempiin osiin ja jaettavissa eri muotoisina sisdltoina,
hyddyntdminen on suotavaa. Kayttijdystavillisyys on hyvi pitdd mielessd. [hmisen kes-
kittymiskyky on lyhyempi kuin kultakalalla — vain noin 8 sekuntia, kiinnostuksen on siis
herattdva tdssd ajassa. Helposti tuleekin ajatelleeksi tarvitsevansa aina vain uutta sisaltoa,

mutta vanhakin voi olla yhté arvokasta, joten sitd kannattaa hyotykayttad. (Aho 2015.)

Taytyy muistaa, ettd sisdltomarkkinointi on pitkéjinteistd puuhaa, ei vain hetken pika-
ruiske tai nopea kampanja. Pdinvastoin: sisdltomarkkinointi on toimintatapa, joka on asi-
antuntijayritykselle yhta valttdmatonta kuin vaikkapa tuotekehitys tai henkiloston koulut-
taminen. Keskeytetty sisdltomarkkinointi, kuten vuoden autiona ollut blogi, on valitetta-

vasti melko surkea todiste pitkdjanteisyydesti. (Kortesuo 2014, 95.)

Katleena Kortesuon (Kortesuo 2014, 95) viisi parasta vinkkié siséltomarkkinoijalle:

1. Perusta blogi. Se on kuin sometoimisto, jonka sisdltoon, ulkondkddn ja vieraisiin

voit vaikuttaa — paikka, johon kaikki jattdmaési jdljet johtavat.

2. Julkaise tyosi tuotoksia somessa. Alasta riippuen tekstejd, videoita, ddnitteitd,

diaesityksid tai jotain muuta. Néin asiakkaat voivat arvioida osaamisesi laatua.

3. Osallistu oman alasi keskusteluun ja auta muita eteenpiin. Ali panttaa tieto-
jasi, mutta seuraa kuitenkin keskustelua ennen vastauksien antamista. Néin saat
ensin késityksen palstan tyylistd ja estit kaikentietdvéksi vastausautomaatiksi

padtymisen.
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4. Tuota pifasiassa relevanttia sisaltod (ja ehka hoysteeksi my0s vithdyttavaa si-
séltod). Kannattaa jattaa pois turhat puheet kuten “Tdma on blogini ensimméinen
kirjoitus. Toivottavasti tulee paljon lukijoita.” Muissakaan foorumeissa ei pida

puuttua keskusteluun turhilla kommenteilla, vaan anna aina lisdarvoa.

5. Tuo myds verkon ulkopuolella tapahtuvaa sisiltomarkkinointiasi ja fakta-
osaamistasi nakyviin. Kerro blogissa esimerkiksi tulevista seminaaripuheenvuo-
roista, julkaise otteita kirjoistasi, ndytd diaesityksidsi ja linkitd haastatteluihin.
Muista silti kaiken suhteen, ettd siséltomarkkinoinnin pddosassa et saa olla sind,

vaan lukijoille tuottamasi lisdarvo.

Tiivistettynd voisi siis sanoa, ettd kannattaa loihtia omannikdisensd blogiluomus ja jakaa
harkittua seka relevanttia siséltdd, tietojaan ja verkostoitua sekd osallistua ahkerasti taa-

takseen nikyvyytensd mahdollisimman moniulotteisesti.

Markkinoidessa on myds aina hyvé pitdd mielessa eettisyys ja ammatillisen seké yhteis-
kunnallisen vastuun kantaminen. Vastuullisen markkinoinnin Idhtékohtana on, ettd mark-
kinointi on lain ja hyvin tavan mukaista. Erittdin tdrkedd on, ettei markkinointi ole har-
haanjohtavaa tai jopa totuudenvastaista. (Paloranta 2014, 2.) Sisdltomarkkinoidessakin

on siis syyta olla tarkkaavainen.

Vuonna 2015 yrittdjét alkoivat aktiivisesti panostaa sisédltomarkkinointiin. Yhta tirkeitad
investointikohteita olivat myods some eli sosiaalinen media sekd mittaaminen ja datan
hyddyntdmien. Ndméa alueet ovatkin keskeisid tekijoitd suunniteltaessa markkinoinnin

toimenpiteitd. (Fonecta & TNS Gallup 2016.)

Kuvasta 6 hahmottaa hyvin kuinka suuressa merkityksesséd sisdllontuotanto ja sisélto-
markkinointi on. My6skadn sosiaalisen median merkitys ei ole kadonnut, vaan sitd halu-

taan hyodyntda tehokkaammin.
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Suuret suomalaiset markkinoijat
panostavat 2016:

1. Sisdllontuotanto ja 2. Somen tehokkaampi 3. Tehokkuus,
sisdltomarkkinointi hyddyntaminen. mittaaminen ja seuranta
4. Prosessien selkeyttaminen 5. Verkkopalvelun

(markkinointi, CRM, asiakaspalvelu) kehittdminen

#26% ©22%

KUVA 5. Mihin Suomalaiset suuret yritykset panostavat 2016 (Fonecta)
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3 BLOGIT

Lyhyesti kuvailtuna tyypillinen blogi on verkkosivu tai —sivusto, johon tuotetaan ajan-
kohtaista, tavanomaisesti paivamarilld varustettua sisdltéd. Luonteenomaista on, ettd
vanhat merkinndt sdilyvdt muuttumattomina ja ovat ndin myohemminkin luettavissa ja
helposti 16ydettdvissd ajan mukaan jirjestettyind. Useimpia blogeja voi myds kommen-
toida, ja tyypillinen bloggaaja linkittdd blogiaan ahkerasti toisille nettisivuille, etenkin
muihin blogeihin, saadakseen lisdd nikyvyyttd. Blogikultuurin syntymisen taustalla on
julkaisemisen helppous, nopeus ja yksinkertaisuus. (Kilpi 2006, 3.) Vuoteen 2004 asti
bloggaaminen oli hddin tuskin tietynlaiseksi luokiteltavaa toimintaa. Tuolloin bloggaajia
oli vain 5 miljoonaa maailmanlaajuisesti ja USA:n presidentinvaalien ansiosta vuonna

2005 bloggaajia oli jo 50 miljoonaa. Kasvu on ollut valtavaa. (Wright 2006, 11-12.)

Blogit ovat merkittdvi niin teknologinen, sosiaalinen kuin my®os taloudellinenkin muu-
tosvoima, joka tekee lukijoista julkaisijoita ja kuluttajista tuottajia. Sananvapaus muuttuu
konkreettiseksi toiminnaksi, kun jokainen meistd voi julkaista mitd tahansa, milloin ta-

hansa ja kenelle tahansa. (Kilpi 2006, 3.)

Myos Suomessa blogeista on tullut ehka tutuin tapa kenen tahansa mahdollisuutena jul-
kaista ajatuksiaan. Blogi on mahdollisesti paras, ja tulevaisuudessa myds perinteisimpand
pidettdvi perusta asiantuntijalle, joka haluaa puhutella omasta alastaan kiinnostuneita ih-
misid. (Luostarinen 2010, 20.) Blogin perustaminen on vield helppoa, mutta sen ylldpito
ja varsinkaan tunnetuksi tekeminen ei valttimétti helppoa endd olekaan. Blogin pitdjén
on oltava aktiivinen, toimittava omassa ryhméssédén ja verkostossa koko ajan vuorovai-
kutteisesti ja tuotettava koko ajan uutta sekd hyoddyllistd tietoa. Alun perin pdivikirjana
ja liki vithteen vilineend syntynyt ilmié muuttui hetkessd hyvin vakavasti otettavaksi me-
diaksi kaikkialla maailmassa. Blogosfairistd kasvoi hetkessa maailman suurin yhteisolli-

nen media ja samalla se oli alku innovaatiojournamismille. (Luostarinen 2010, 21.)

Bloggaajat kokevat bloginsa usein itsensé ilmaisun paikkoina ja tiloina, jotka mahdollis-
tavat mindtyon ja tavoitteellisen itsensd kehittdmisen. Identeettityohon ollaan monesti
valmiita kdyttdmain runsaastikin aikaa. Identiteetti nihdddan muovailtavaksi ja jatkuvasti
paivitettdvaksi. Mindksi nimenomaan tullaan minénd olemisen sijasta ja timé vaati pai-
koitellen kovaakin tyotd. Tyylid kehitetdén hakemalla blogosfééristé inspiraatiota, vink-

kejd ja uusia ideoita. (Noppari & Hautakangas 2012, 46-47.)
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Ohessa olevasta tilastosta, kuva 7, voidaan todeta jo monen suomalaisen lukevan blogeja.
16-24 vuotiasta perdti 56% prosenttia oli lukenut blogia viimeisen kolmen kuukauden

aikana vuonna 2012. Opiskelijoiden keskuudessa vastaava luku oli 60%.

Lukenut verkkolehtia tai televisiokanavien internetsivuja Lukenut blogeja

%-osuus viestostd

16-24v 97 56
25-34v 94 55
35-44v 89 43
45-54v 84 35
55-64v 67 25
65-74v 47 13
Opiskelija 95 60
Ty6llinen 87 39
Eldkeldinen 52 16
Perusasteen koulutus 69 30
Keskiasteen koulutus 81 38
Korkea-asteen koulutus 88 44
Pédkaupunkiseutu 86 47
Suuret kaupungit 83 39
Muut kaupunkimaiset kunnat 77 38
Taajaan asutut / maaseutumaiset kunnat 78 32
Miehet 82 34
Naiset 78 42
Yhteensd 80 38

KUVA 6. Internetin kdyttd median seuraamiseen 3 kuukauden aikana iin, toiminnan,
koulutusasteen, asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja sukupuolen mukaan 2012, %-osuus
vaestostd. (Tieto- ja viestintdtekniikan kdyttod -tutkimus 2012, Tilastokeskus)

3.1 Blogilla alkuun

Ensin on péitettavd, missé alkaa kirjottamaan. Erilaisia blogialustoja on pilvin pimein ja
joka tarkoitukseen. Ne voidaan jakaa kahteen ryhméan: pilvipalveluna toimiviin ja pal-
velimelle asennettaviin. Jos kyseessd on harrastusblogi, paisee helposti alkuun maksut-

tomilla pilvipalveluilla kuten Blogger, Wordpress, Typepad, Posterous tai Tumblr. Jos
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kuitenkin tietdd tarvitsevansa heti alkuun muokkausmahdollisuuksia ja aikoo blogata am-
mattimaisesti, kannattaa katse suunnata suoraan palvelimelle asennettaviin blogialustoi-
hin. Asennettavia blogialustoja ovat esimerkiksi Wordpress, Drupal, Movable Type, Ex-
pression Engine ja Joomla. Monet alustoista ovat sopivia myds kokonaisten verkkosivu-
jen julkaisualustoiksi, mutta niiden kdyttdonotto on myds teknisesti haastavampaa ilman

ammattilaisen apua. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 34-35.)

Blogiportaali eli blogimediakonsepti kokoaa samalle sivustolle monta samantyylistéd blo-
gia. Se on kuin bloggaajan manageri. Monet suosituimmat muotibloggaajatkin ovat 1dh-
teneet ensin litkkeelle ilmaisista blogialustoista, ja blogin suosion kasvettua luonnollinen
jatkumo on ollut blogin siirtdminen johonkin blogiportaaliin lisdndkyvyyden ja ansainta-
mahdollisuuksien perdssid. Suomen ensimmaiinen blogiportaali on vuonna 2010 perustettu
Indiedays. Muita portaaleja ovat muun muassa Lily, MyCosmo, RE:Fashion, FitFashion,
Vlogia, Kideblogit ja Suomen Blogimedia. Monien portaalien lisdksi melkein jokaisella
sanoma- ja aikakauslehden verkkosivuilla on blogeja, kuten vaikkapa Ellelld ja Helsingin

Sanomilla. (Blogietiikka 2014.)

Blogin kanssa kannattaa tdhdéti korkealle. Kun maali on kuussa, niin vaikka epdonnistuu,
laskeutuu silti tdhtiin. Tavoitteet auttavat saamaan bloggauksesta enemmén irti — oli paa-
madrd sitten saada mainetta tai mammonaa. Blogille on hyvé asettaa selked aikataulu ja
mitattavat tavoitteet. Tavoitteettomuus nikyy blogissa herkisti epasddanndllisind postauk-
sina ja blogin ajelehtimisena. Kun on pyorittinyt blogia jo jonkun aikaa, kannattaa seurata
kuinka pitkddn blogissa viihdytddn ja kuinka paljon sisdltod kahlataan kerralla. Tavoitteet
pitdvit blogin ruodussa, tyonteko blogin parissa on méérdtietoisempaa ja tyd niakyvam-

pad. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 26.)

Blogin kohderyhmai on hyvé valita ajoissa. Pditd kenelle haluat kirjoittaa, ja saat kohde-
ryhmiési méériteltyd. Aina ensin pitdd miettid, mitd blogilla haluaa saada aikaan: onko se
padosin vain itsellesi esimerkiksi itsensé kehittdmisen tyokaluksi, vai haluatko vaikkapa
tehda elantoa blogilla. Kenelle siséltd on tarkoitettu ja miksi sitd luettaisiin? Muotitietoi-
sille, ruokahifistelijdille, fitnestd harrasteleville vai kenelle? Tarkkaan valittu kohde-
ryhmé helpottaa sisdllon suunnittelussa, aiheiden valinnassa ja aikatauluttamisessa, ja en-

nen kaikkea pitdd bloggaamisen mielekkdand. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 27.)
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Jos blogin kanssa haluaa onnistua, yksinkertainen neuvo kuuluu: ole aito. Bloggaajan on
oltava autenttinen ja kirjoittaa avoimesti. On kerrottava kuka ja mika on, ja jos ei niin tee,
saa kimppuunsa helposti joukon valppaimpia lukijoita paljastaen blogin epdaitouden.
(Scoble & Israel 2008, 181.) Tarinat tosieldmasti ovat hyvéa keino tuoda inhimmillisyyttad
ja uskottavuutta (Alasilta 2009, 182). Kannattaa tutustua laajaan valikoimaan blogeja en-
nen oman blogin aloittamista ymmaértddkseen misti itse asiassa on kyse (Scoble & Israel
2008, 207). Myo6s luovuus on tirkedssd roolissa kaikissa menestyksekkéissd ideoissa.
Luovuudella tulisi olla kolme olennaista ehtoa: persoonallisuus, omintakeisuus ja tarkoi-
tus. [hmisyyden on oltava ldsnd; ihmiset ovat luovia, eivit asiat. Luovuus vaatii aina ih-
misen ndkemddn jotakin, tuomaan jotakin henkiin. Viiden Oscarin voittaneen elokuvan,
American Beautyn, ohjannut Sam Mendes toteaakin ”Se on kun 16ydét jotain mitd vain
sind voit tehdd, vain sind voit sanoa.” Jos luovuudelta riistetdén persoonallinen olemus,

siitd tulee kuin rihkamaa. (Howkins 2002, 6.)

Blogien vahvuutena on se, ettid sanottavansa saa nopeasti julki siind muodossa kuin ha-
luaa. Blogissa on lupa ottaa kantaa ja sanojen takana kannattaa rohkeasti seisoa. Yhi ylei-
semmaéksi on ndyttdnyt kdyvit teksteihin mychemmin lisdtyt jalkikirjoitukset. Jos lisdyk-
set oikaisevat faktoja, ne voi hyvéksyd, mutta jos taas muuttaa tdysin mieltdén, on se pa-

rasta kertoa aivan uudessa kirjoituksessa. (Alasilta 2009, 130.)

On hyvd omaksua tehokas tapa blogata. Tehokkaaseen kirjoitusty6hon on perinteisesti
kuulunut kolme péadvaihetta: valmistautuminen, ensimmaéisen version kirjoittaminen ja

viimeistely. Mieti ensin, kirjoita vasta sitten.

Léahesty aihettasi kysymyksilla:

- Mité tahdot lukijoillesi sanoa?

- Miki on asian ydin?

- Kenelle kirjoitat?

- Miksi kirjoitat ja millaisen vaikutuksen haluat saada lukijoissa aikaan?

- Miten heidédn eldmansd muuttuu kirjoituksesi seurauksena?

- Miten saat palautetta ja tieddt, onko kirjoitustasi luettu sekéd onko se vaikuttanut tar-

koittamallasi tavalla?
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Huomioi my6s hyvién tekstin perusvaatimukset:
- Kiinnostavuus

- Selkeys

- Luettavuus

- Ymmarrettavyys

- Vaikuttavuus

- Oikeakielisyys

Ja pidd mielessd tehokkaan verkkotekstin runko:
- Suhteellisen lyhyt

- Ilmava ja rytmikés

- Hyvi otsikointi

- Kappalejako

- Linkit ja sitaatit

- Tyyl, sdvy, tunnelma

Kannattaa kuitenkin unohtaa kuvitelma siité, ettd tekstistd pitdisi tulla kertaheitolla val-
mis. Kirjoittaminen on hyvé aloittaa rennosti, niin sujuvuuskin on todenndkoisempda.
Viimeistelyvaiheeseen on oleellista varata tarpeeksi aikaa, silld luettavuus ja selkeys ovat
tarkeitd viestin valittdmiseksi lukijoille ja helppolukuisuudenkin kannalta. Pienet rosoi-
suudet eivit kuitenkaan haittaa vaan ovat blogin suola ja tekevit siitd persoonallisen.

(Alasilta 2009, 234-260.) Bloggauksen mydnteista kierretté ja sen eri vaiheita on kuvattu

kuviossa 2.

Blogit ovat varsin monidénisid ja yhteisollisid ja niilld on oma sosiaalinen hierarkiansa.
Bloggauksessa suositaan aikaisempia toimijoita; mitd pidempadn on pitdnyt blogia, sitd
enemmadn siitd hyotyy. Hierarkian aivan yldpddssd ovat kaikista linkitetyimmaét blogit.
(Kuvaja & Taljavaara 2010, 13.) Tdmén vuoksi blogi kannattaakin aloittaa pian idean

siithen saatuaan.
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Tarkista ja Kerdd aiheita
viimeistele ja ainesitoa

Kirjoita Valmistele
ensimmainen uutta
versio kirjoitusta

KUVIO 2. Bloggauksen myonteinen kierre.

3.2 Blogi ja ammattimaisuus

Ammattimaistuminen liittd4 blogit paitsi osaksi mediakenttdd, my0os osaksi kaupallista
kulttuuria ja yritystoimintaa. Erilaisten yhteistyokuvioiden myotid bloggaajat joutuvat
pohtimaan rooliaan kulutuskulttuurin merkityskamppailuissa: yhté lailla markkinoinnin
ja tuotesijoittelun alustoina, toisaalta kulutuskulttuuriin liittyvan identeettityon ja kulut-

tajavinkkien keskuteluareenoina. (Noppari & Hautakangas 2012, 16.)

Kannattaa miettid millaisille asioille nyt ja tulevaisuudessa on kysyntdd; mihin tdma
maailma menee ja mitd sielld tarvitaan. Kukaan meistd ei ole ennustaja, mutta
pohjimmiltaan luommekin tulevaisuutemme itse. Kun sinnikk&ésti toteuttaa itsedén ja
ymmartdd ihmisid hyvin, onnistuu luomaan uutta kysyntda. (Wikstrom 2013, 226-227.)

On hyva pohtia, millaisia blogeja ihmiset haluavat tulevaisuudessa todella lukea?.
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Briandddminen on menestymisen kannalta tirkedd. Sen perimmaéisend tarkoituksena on
erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Brdndi on enemmaén kuin tuote, se on koh-
deryhmésséén haluttava, se erottuu kilpailijoistaan ja se lunastaa lupauksensa pitkilld ai-
kavélilla. Silld on aina oma historiansa, oma tarina kerrottavanaan ja silld on erityinen
suhde kayttdjddnsa ja se tuottaa kéyttdjilleen lisdarvoa. Briandiin luotetaan ja se eldd pit-
kédn. Siitd puhutaan positiivista ja sitd suositellaan helposti muille. Se on arvokas, koska
se on aineetonta padomaa. Identiteetilld on ratkaiseva merkitys, kehittyyko tuotteesta tai
palvelusta bréndi, joten siithen on syyté kiinnittdd huomiota. Brandin identiteetill tarkoi-
tetaan kaikkia niitd mielleyhtymié, joita sithen toivotaan liitettdvén ja joita ylldpidetdén.
Se voidaan jakaa kolmeen tasoon: syvin olemus eli sielu, ydinidentiteetti ja laajennettu
identiteetti. Brandin syvimmalld olemuksella tarkoitetaan yhtd ydinajatusta, ydinlupaus-
ten summaa, joka kayttidjan nikokulmasta tiivistyy sloganiin, kuten ” Nokia — Connecting
People”. Ydinidentiteetti muodostuu tekijoistd, joiden tulee heijastaa yrityksen arvoja ja
strategiaa sekd ainakin yhden niistd tulee kertoa, miten erotutaan kilpailijoista ja milld
luodaan yhteys asiakkaaseen. Ydinidentiteetin ominaisuuksilla tulee olla merkitysté yri-
tykselle itselleen ettd asiakkaille; esimerkkind Bodyshopin slogan ” Made with Passion”.
Laajennettuun identiteettiin kuuluvat muun muassa brandin symbolien méaarittdiminen, vi-
sualisointi sekd kannanotto sithen miltd brindi ei saa nédyttdd eli mitd tulee véltelld.

(Isohookana 2007, 24-25.)

Oma persoonabrandi on myos hyva tiedostaa. Persoonabrdndi on sitd, mitd teet vapaa-
ajalla ja kuka pohjimmiltasi olet. Tétd bréndid ei niink&4n oikeastaan rakenneta, vaan se
rakentuu itsestddn koko eldmén aikana. Jokainen omalla nimelld internetissé tehty asia on
osa thmisen verkkobridndid. Henkilobrindin ndkyvyys on aikalailla sitd, miten henkil6

ndkyy Google-hauissa. (Isokangas & Vassinen 2011, 40-41.)

Blogin markkinointi ja mainostaminen monissa kanavissa on suotavaa, yksi néistd poten-
tiaalisista kanavista on esimerkiksi Facebook. Blogille on hyva luoda Facebook-sivut,
kun kohderyhméni ovat kuluttajat. Sielld on hyvé pitdd muun muassa ihmiset mukaansa
tempaavia kilpailuja, jakaa postauksia ja pitdd ithmiset ajan tasalla. Jotkut asiantuntijat
saavat kylld Facebookista lukijoitakin blogiin, mutta hyddyn suuruudesta ei voida olla
varmoja. Kéyttdessddn Facebookia on hyva pitdd mielessd, ettd sinne ldhetetty aineisto
saattaa padtyd minne tahansa. Sisdllon suhteen kannattaa siis olla tarkkana. Kuten maa-
laisjarkikin sanoo, sielld ei siis kannata vuodattaa isoja huolia, julkaista perhekuvia tai

varsinkaan jakaa biletyskokemuksia tai bisnessalaisuuksia. Statusta kirjoittaessa on hyva
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keskittyd laatuun mééran sijaan. Ei kannata kertoa milloin on sydméssé tai nukkumassa,
vaan sen sijaan voi jakaa kiinnostavia linkkejd, olennaisia tekemisid, omituisia tilanteita
ja nasevia sanontoja. On hyva kiinnittdd huomiota mill4 tyylilld haluaa ilmaista itseddn,
kun tavallisimmakin asian voi sanoa eri tavoin, kuten:

“Menin junalla toihin.

Tuli taas otettua riski: menin toihin VR:n kyydilld.

Kulkuvdline juna, kohde: tyo, mieliala: neutraali.

Junalla toihin taas kerrna.

Tsuku-tsuku, work-work.”

(Kortesuo 2011, 71.)

Blogin arvo voi ndkyd monessa eri muodossa. John Howkins on tutkinut luovaa taloutta
ja ennustaa maailman ihmisten henkisen pddoman, eli kaiken sen tiedon, milld fyysinen
materia on luotu, arvo saattaisi jo ylittdd fyysisen materian rahallisen arvon. Esimerkkina
kdytetddn opettajia, joiden kyky opettaa oppiainettaan on paljon tirkedmpéi kuin itse op-
piaineen sisdltd. (Howkins 2002, 205.) Talous perustuu yhd enemmaén aineettomaan osaa-
miseen, tietoon ja merkityksiin (Frlorida 2005, 11.) Néin ollen blogienkin arvo tiedonléh-

teend ja ilmaisumuotona on potentiaalisesti yllattdvinkin merkittava.

Rahantulo on tirkeda aiottaessa pitdd blogia ammattimaisesti. Kun arvolupaus tarjotaan
onnistuneesti eri asiakassegmenteille, syntyy kassavirtoja. Niitd virtoja on kahdenlaisia:
kertaluontoisia, kuten kertaluontoinen maksu asiakkaalta mainosten niyttdmisesté blo-
gissa, sekd toistuvia, jolloin maksuja kiytetddn arvolupauksen toimittamiseksi asiak-
kaalle tai esimerkiksi veloitus lisdpalveluista. Bloggaajien tulisi kysya itseltddn, misti
arvosta jokainen asiakassegmentti on valmis oikeasti maksamaan. (Osterwalder &

Pigneur 2010, 30.)

Blogilla voi tienata erilaisilla tavoilla ja tuhansien eurojen kuukausitulojen taustalla on
yleensd bloggaajan tekemi kumppanuusmarkkinointi eli affiliate-markkinointi. Talla tar-
koitetaan bloggaajan itse tuottamaan sisdltoon, eli blogipostauksiin, liitettyjen mainos-
linkkejd, joiden tuottoisa salaisuus on komissio-osuus, jonka bloggaaja saa hdnen blo-
ginsa kautta syntyneistid verkko-ostoksista. Bloggaaja siis julkaisee kumppaninsa mai-
noksen blogissaan teksti- tai kuvalinkkind. Lukijan klikatessa itsensd ostoksille mainos-
linkin kautta, saa bloggaaja esimerkiksi 10-15% ostoksen hinnasta itselleen komissiona.

Mainoslinkin kautta tehtyd ostosta pystytddn jarjestelméssd seuraamaan jopa 30 pdivin
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ajan, joten bloggaaja saa komission, vaikkei lukijat aivan heti linkin kautta ostoksille klik-

kaisikaan. (Vuorinen 2013.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa bloggaaja liittyy mukaan verkostoon, joka tarjoaa hénelle
sitten blogin athepiirin mukaisia mainoksia. Suomessa télldisid toimivia kumppanuusver-
kostoja ovat muun muassa Tradedoubler, Tradetracker ja NetBooster. Mainostajista yksid
1soja tekijoitd ovat esimerkiksi ruotsalaiset verkossa toimivat vaate- ja kenkékaupat Nelly
ja Boozt, joiden tuotteita 10ytyy paljon suomalaisissakin muotiblogeista. (Vuorinen

2013.) Kumppanuusmarkkinoinnin toimintaperiaatetta on hahmotettu kuviossa 3.

3. Myyja kompensoi kumppania

Myyja / Brandi

2. Kumppani ohjaa asiakkaan myyjan sivuille

1. Asiakas vierailee kumppanin sivuilla

Asiakas

KUVIO 3. Kumppanuusmarkkinonnin toimintaperiaate (Ossi 2009)

On hyvi pitdd mielessd, ettd laki kieltdd piillomainonnan - myds blogeissa. Lukijan pitda
tdten voida erottaa kaupallinen ja muu sisdlto selkedsti toisistaan. Kumppanuusmarkki-
nointia kayttavistd blogeistakin pitdi siis 10ytyd maininta mainosyhteistyostd. Kumppa-
nuusmarkkinointi tuotti vuonna 2012 Suomessa komissioina 14 miljoonaa euroa, kun taas
esimerkiksi Norjassa vastaava summa oli yli 30 miljoonaa euroa. Kyseisen markkinoin-

nin voidaan kuitenkin todeta olevan Suomessakin suuressa kasvussa. (Vuorinen 2013.)

Blogi ja linkit ovat muutenkin parhaita ystavyksid. Jotta oma sivu saisi lisdd kavijoitd ja
sijoittuisi paremmin Googlessa, tarvitsee sivustoon rakentaa linkkejd. Yksi Googlen rank-

kaus-kriteereistd on se, kuinka moni muu sivusto linkittdd sivuun. Myds linkkien laadulla
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on merkitystd. On joka tapauksessa hyvd omistaa kaikenlaatuisia linkkejd mahdollisim-

man monesta eri paikasta. (Affiliate-markkinointi 2011.)

Myos Googlen AdSense on yksi tunnettu keino tehda rahaa blogilla. Se on sovellus, joka
mahdollistaa mainosten ndyttdmisen blogissa. Rahantulo perustuu kuitenkin klikkauksiin,
joten on syytd valita huolella, minkélaisia mainoksia haluaa ndytti4. Isokokoiset mainok-
set menestyvit tutkitusti paremmin. Tilannetta on hyvad myd6s seurailla: ndin nikee mika
toimii, mika ei. Monille ja varsinkin pienille aloitteleville blogeille tima tapa ei useinkaan

ole kovinkaan tuottoisa. (Blogpress 2016.)

Yksi olennaisimpia avaintoimintoja liiketoiminnan luomiseksi ovat kuitenkin alustan tai
verkoston kehittiminen, hallinnointi ja mainostus. Avainkumppanit eli toimittajien ja
kumppanien verkosto, joka saa litketoimintaa pyorimaén, ovat tirkeitd. Bloggaaja voi
halutessaan ulkoistaa tiettyjd avaintoimintoja ja hankkia joitakin avainresurseja muilta
bloggaajilta tai yrityksiltd. Avainkumppanuudet voidaan jakaa neljdén eri kategoriaan:
strategiset liittoumat ei-kumppaneiden kanssa, liittoumat kumppaneiden kanssa seka yh-
teishankkeet uusien liiketoimintojen luomiseksi ja ostaja-toimittajasuhteet luotettavien
toimituksien turvaamiseksi. Kumppanuuksilla on mahdollista optimoida bloggaajien
kaytettavissd olevat resurssit sekd sddstdd. Bloggaajan suurin kulu muodostuu usein
vaihtoehtokustannuksista, eli menetetysti ajasta. Taten ajan sddstdminen yhteistyon
avulla pienentdd myo0s riskejd. Myos tietouden jakamisesta voi saada suurtakin hyotya.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 37-39.)

Internet erilaisine sovelluksineen tuo mahdollisuuksia tehdé asioita uudella tavalla ja
16ytd4 uusia asiakasryhmid. Suunnitellessa on hyva tarkastella vaihtoehtoisia aloja yli
vanhojen toimiala- ja markkinarakojen. Internetin merkitys myyntikanavana on kasva-
nut koko ajan; olisiko siis mahdollista yhdistidd blogiin vaikkapa pienimuotoinen verk-
kokauppa? Strategian suunnittelun kulmakivena voi kéyttdd arvoinnovaatiota. Tarkoitus
el ole nujertaa kilpailijoita vaan tehda kilpailusta merkityksetonté. Ideologia pohjautuu
W. Chan Kimin ja Renee Mauborgnen Sinisen meren liike-elamén késitteeseen. Verk-
kokauppa vaatii tyotd ja omalle kohdalle sopivuutta tdytyy punnita, mutta kaikki vaihto-
ehdot kannattaa harkita lipi. (Havumiki & Jaranka 2014, 9-21.) Useimmat meistd ovat
pohjimmiltaan loistavia myyjid, kunhan voivat tehda sitd haluamallaan tavalla ja
miellyttdvassd paikassa. Menestyksellinen myyntitoiminta perustuu siihen ettd luodaan
mahdollisimman paljon potentiaalisia myyntitilanteita. Miksei kunnon

kaupankdyntidkin siis kokeilisi. (Lindén 2009, 28-29.)
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4 TUTKIMUS

Aineistosta voi saada suurtakin hyotyd tutkimusta tehdessd, ja hyvin tutkimustuloksen
edellytyksend on hyva tutkimusaineisto. Hyvéstdkddn aineistosta ei kuitenkaan ole hyd-
tyd, ellet sitd osaa tulkita hyvin. Tdméin vuoksi onkin tdrkedd tihddtd mahdollisimman
hyvédén aineistoon ja jarkeviin menetelmiin tapauskohtaisesti. Tutkimusta tehtdessd on

my0s oleellista hyvé asenne ja halu ndhda vaivaa. (Aaltola & Valli 2007, 102.)

Aina tutkimusta tehdessa sitoudutaan joihinkin tieteenfilosofisiin ndkemyksiin. Kaikkea
tutkimusta ohjaa jokin kisitys siitd, mité tieto oikein on ja kuinka sitd voidaan saavuttaa.
Empirismilld tarkoitetaan kokemukseen pohjautuvaa tietokésitystd. Tdten esimerkiksi
haastattelututkimuksessa ei varsinaisesti tutkitakaan todellisuutta, vaan ainoastaan kasi-
tyksid todellisuudesta, sellaisena kuin ne haastateltavalle ilmenevit. (Tilastokeskus

2016.)

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tyo aloitettiin kartoittamalla toimintakenttd ja potentiaaliset tutkimuskohteet. Yksilolli-
sen tiedon kerddamiseksi laadittiin kyselykaavake. Pidettiin hyvin tdrkedna, ettid aineis-
toksi saatiin vastaajien itsensd tuottamaa tekstid. Kysely ldhetettiin osana viestid. Tdma
on paras vaihtoehto nopeuden, joustavuuden, helppouden, ympéristdystivéllisyyden ja

taloudellisuuden kannalta (Heikkild, Hupli & Leino-Kilpi 2008, 101).

Haastateltaviin otettiin yhteyttd ja tiedusteltiin halukkuutta vastata kyselyyn. Saatekirje
ja viesti on kuin kyselytutkimuksen julkisivu, joka voi vaikuttaa paljonkin vastaajan
motivaatioon, joten sen tekemiseen panostettiin. Néissd tuotiin ilmi tutkimuksen perus-
tiedot, mistd on kysymys, kuka tutkimusta tekee, miten vastaajat on valittu ja mihin saa-
tuja tutkimustuloksia tullaan kdyttiméén. Huolellinen etukéteissuunnittelu on erittdin

tarkedd luotettavan tutkimusaineiston saamiseksi (Heikkild, Hupli & Leino-Kilpi 2008).

Haastateltavien ikdi, koulutusta, tyotd, sukupuolta ja sitd, kauanko vastaaja on toiminut
bloggaajana, tiedusteltiin kyselylomakkeen alkuun laadituilla kysymyksillé, joissa

osassa oli valmiina toisiaan pois sulkevia vastausvaihtoehtoja. Tdéméanlaiset taustakysy-
mykset ovat oivia ldimmittelykysymyksid varsinaiseen aiheeseen (Aaltola & Valli 2007,

103).
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Tamin jalkeen kysely sisélsi useita avoimia kysymyksid, joihin vastatessa haastateltava
itse kuvaili, miten asioista ajattelee. Taman vuoksi avoimet kysymykset koettiin ehdotto-
mana osana kyselytutkimusta. Kysymysten tuli olla riittdvin yksiselitteisii, ei johdattele-
via ja samalla tavalla ymmarrettavid henkilostd riippumatta. Kysymykset pyrittiin koos-
tamaan tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelmien mukaan. Aineistoa ryhdyttiin ke-
radmadn vasta kun tiedettiin, mitd sen avulla oli todella tavoitteena 16ytdd. Kysymyslo-
make haluttiin pitdd sopivan mittaisena, silld lilan monta kysymysta voisi johtaa keskit-
tymisen ja pohdinnan hiipumiseen loppua kohden ja néin tutkimuksen luotettavuus olisi
vaarassa kadrsid, my0s sanojen asettelu ja kaiken kaikkiaan hyvéi kielellinen toteutus on

tarkedd, jotta kysymyksié olisi miellyttdva lukea (Aaltola & Valli 2007, 102-105).

Tutkimusmuodon valintaan vaikuttivat monet asiat. Kyselytutkimukseen pdddyttiin haas-
tateltavien hyvin erilaisten elaméntilanteiden ja eri puolilla Suomea ja ulkomailla asumi-
sen vuoksi. Tutkijan olisi ollut kdytdnndssd hyvin hankalaa ja rahaa sekd aikaa vievdi
matkustaa jokaisen osallistujan luo tekemédén haastattelua. Aikaa sddstyy ja on titen mah-
dollista pyytdd useampia henkilditd vastaamaan kyselyyn. My0Os haastateltavat saivat
mahdollisuuden vastata kyselyyn itselleen sopivana ajankohtana. Riskind tosin on, ettd
haastateltava ei muistakaan vastata heti vaan asiasta joutuu muistuttamaan. Kyselytutki-
muksen haittana pidetdin usein myos sitd, etteivit osallistujat suhtaudu tutkimukseen tar-
peeksi vakavasti tai etteivdt he ole perehtyneet asiaan riittdvisti (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2005, 184). Tdma ei noussut kuitenkaan ongelmaksi kyseisessd tutkimuksessa,
silld vastaajat oli valittu huolella. Sen sijaan haasteeksi nousi, kuinka paljon haastateltavat

tuottaisivat tekstia.

Analysointi aloitettiin vélittomasti kaikkien osallistujien vastattua kyselyyn. Ensityona
vastaukset luettiin pariin otteeseen ldpi. Tdmaén jédlkeen selvitettiin, mitd yhtenevaisyyksia
ja eroavaisuuksia vastauksissa on. Analysoinnin jdlkeen seurasi tulkintavaihe. Tdma4 tar-

koitti sitd, ettd tuloksia pohdittiin ja niisté tehtiin johtopaatoksia.

Kvalitatiivisen raportin muoto voi vaihdella romaanista kuivan tieteelliseen tekstiin.
Tutkijan tdytyy muistaa, ettd tutkittavien todellisuus ei saa himartyd. Tulokset nousevat
aina tutkittavien konteksteista ja kokemuksista. Tutkimustehtdvaa tulee tarkentaa tutki-
muksen kuluessa. Tutkijan tulkinnat eivit saa hdivyttad alkuperdistd kontekstid. Tutkija
el saa pakottaa tutkittaviensa implisiittistd tietoa mihinkd4n ennalta laatimaansa muot-

tiin esimerkiksi liian ohjaavilla kysymyksilld. (Metsdmuuronen 2009, 264.)



33

4.2 Tutkimuksen tulokset

Haastateltavien henkil6llisyyden suojaamiseksi heitd kutsutaan lyhenteillda H1, H2, H3,
H4 ja HS. Tutkimukseen osallistui nelj (4) naista ja yksi (1) mies, idltddn 24-29 vuotiaita.
Koulutus- ja tyotaustassa korostui vahvasti liiketalous ja kauppatieteet sekd yrittdjyys.
Kokemusta bloggaamisesta kahdella oli alle 3 vuotta, kahdella 3-6 vuotta ja yhdella yli 9

vuotta. Perustiedot koottu kuvioon 4.

Mies 24v

.

Alle 3v bloggaajana

.

Nainen 27v

| S —

.

3-6vbloggaajana

.

Nainen 29v

| S —

.

Alle 3v bloggaajana

Nainen 25v

Yli 9v bloggaajana

Nainen 27v

3-6vbloggajana

| S — | S — | S —
. . .
Kauppatieteiden
ylioppilas, myynti, L] P || Kauppatieteen maisteri, || Yrittdjyyden tradenomi, || Ammattikorkeakoulu,
tapahtumaorganisointi, Tradenomi, yritif yrittdja PR Manager yrittéjyys, personal trainer
valmennuskurssitutorointi
| S — | — | S —

KUVIO 4. Haastateltavien perustiedot

4.2.1 Bloggaamisen taustat, teemat ja muoto

Kyselyssa tiedusteltiin millaista blogia haastateltavat pitdvét ja miksi sekd misti idea blo-

giin on alun perin ldhtenyt. Vastaukset koottu kuvioon 5.

- H1 blogi lahti liikkeelle kuukauden haasteesta, jossa oli tarkoitus kirjoittaa blogia.
Nykyéadn blogissa mietitdén ja jaetaan ideoita parempaan ja fiksumpaan elaméén,

muun muassa eldiménhallintakeinojen muodossa.

- H2 kertoo bloginsa olevan ” lifestyle/hyvinvointi/urheilu/kolumni tyyppinen rat-
kaisu”. Blogia hin alkoi pitdd, koska ajatteli timdn antavan lisdarvoa sponsoreille ja
samalla tulisi kerrottua kuulumisetkin. Pian blogi muuttui myos vaikuttamisen ka-

navaksi sekd kivaksi tavaksi luovasti toteuttaa itseddn, toteaa H2.
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H3 taasen pitdd matka- ja ulkosuomalaisblogia, jonka aloitti Lontoossa asuessaan.
Hén halusi jakaa kokemuksiaan kaupungista ja tekemistddn matkoista, silld kertoo
olleensa kyseisend ajankohtana paljon reissussa, ja tuntui ettd kirjoitettavaa oli. Oli

myd0s kiva jakaa infoa Lontoon paikallisjutuista, sanoo H3.

H4 kertoo pitdviansa lifestyleblogia, jossa kokemusten jakaminen, fiilistely, kivoista
jutuista vinkkaaminen, samanhenkisten ihmisten kanssa ajatusten vaihtaminen ja

inspiroiminen nousevat kantaviksi teemoiksi.

H5:n blogi kategorioituu hyvinvointi-, laihdutus- ja treeniblogiksi.

H1 *Vinkkejé parempaan eldmiéin

H2 eLifestyle / hyvinvointi / urheilu / kolumni
H3 *Matka- ja ulkosuomailaisblogi

H4 «Lifestyleblogi

HS *Hyvinvointi-, lathdutus- ja treeniblogi

KUVIO 5. Haastateltavien blogien kategoriat

Seuraavaksi kysyttiin bloggaavatko haastateltavat jossakin portaalissa vai itsendisesti

omalla domainilla. Vastaukset eriteltynd kuvioon 6.

H1, H2 ja H4 vastasivat bloggaavansa itsendisesti ja perusteluina télle oli tyy-
likkyys sekd nimenomaan itsendisyys ja samalla hallittavampi ja omalla tavallaan
helpompi kokonaisuus. ”Paras vaihtoehto kaikkien muiden kokeiluiden jilkeen;
olen itsendinen, mutta mun ei tarvitse hoitaa omia bisneskuvioita kokonaan itse.”,
toteaa H4 kertoen samalla, ettd mainosmyynnisti ja suurimmasta osasta sisaltokam-

panjoista vastaa erés helsinkildisyritys.

H3 ja H5 bloggaavat blogiensa teemoille sopivissa portaaleissa. H3 kertoo aloitta-

neensa portaalissa, koska se oli tehty helpoksi, eiké sitd ollut jalkeen painkdin syytd
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lahted vaihtamaan. Teknistéd tukea saa kun tarvitsee ja lukijat 16ytavét tiensd blogiin

portaalin kautta, summaa H3.

ad [tsendisesti bloggaaminen

«H1, H2, H4

md Portaalissabloggaaminen

*H3, H5

KUVIO 6. Bloggaamismuoto

4.2.2 Blogiin panostaminen

Haastateltavilta tiedusteltiin pitdvéitko he blogia pai- vai sivutoimisesti sekd ovatko he
tyytyvéisid tilanteeseen vai toivoisivatko sen muuttuvan. Kaikki paitsi H3 pitavéat blogi-

aan sivutoimisesti. Vastaukset koottu kuvioon 7.

- HI1 kertoo sivutoimisena bloggaamisen olevan hénelle sopiva muoto ja blogin tuo-
van pientd lisdarvoa omaan ja kavereiden eldméan sekd toimivan luovuutta vaati-
vana "creative outlet" paikkana. H2 on kokeillut pitdd blogia myds paédtoimisena,
mutta kokee tilanteen olevan nyt hyva. H4 kokee, ettei haluasi tehda “vain pelkkaa
blogia”, vaan haluaa edeti urallaan muutenkin. HS taas toteaa ytimekkéasti, etteivat

rahkeet ja kiinnostus riitd paatoimisesti pitimiseen.

- H3 pitdi blogiaan télla hetkelld paitoimisesti ja on tilanteeseen tyytyvdinen eiké
toivoisi tilanteen muuttuvan - paitsi kasvusuunnassa. Toiveissa olisi tehda blogista

entistd tuottavampi.

Sivutoiminen Paitoiminen
blogi blogi
«H1, H2, H4, H5 «H3

KUVIO 7. Sivu- ja pddtoiminen bloggaaminen
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Haluttiin my®ds tietdd blogin kuinka usein haastateltavat paivittdvat blogiaan sekd minka-

laista sisdlto on. Vastaukset kerétty kuvioon 8.

- HI kertoo péivittdviansd blogiaan 1-2 kertaa kuukaudessa ja sisdllon olevan tekstia,

joissa yleensd yksi tai kaksi kuvituskuvaa.

- H2 mainitsee, ettei ole hetkeen péivittinyt blogiaan kiinnostuksen puutteen ja sivii-
lieldimén muutoksien vuoksi, mutta normaalisti péivittdd blogia 1-2 kertaa viikossa.
Siséltd on monenlaista: kirjoitusta ja kuvia, mutta harvemmin videota, arkisista asi-

oista syvallisempiin asioihin sekd vinkkeihin ruuassa, treenissd ja niin edelleen.

- H3 péivittidd blogiaan muutaman kerran viikossa ja kertoo paivittdneensd joskus
enemmankin, mutta mainitsee ajan olevan nykyéén kortilla pienen vauvan vuoksi.
”Kirjoitan artikkeleita seké otan valokuvia. Kirjoitan matkailusta seki arjestani ul-
komailla. Matkajuttuja yritdn kirjoittaa eniten, silld pidén niistd eivétka ne paljasta
itsesténi "litkaa". Ne tosin eivit sitten ole yhtd suosittuja kuin henkilokohtaisemmat

jutut.”, kertoo H3 sisdllostdén.

- H4 paivitystahti on 3-6 kertaa viikossa ja piddteemoiksi hédn luettelee tyylin, luon-
nonkosmetiikan, ruoan, matkustelun, ekologisuuden & eettisyyden, musiikin, kau-

punkikulttuurin sekd tapahtumat.
- Péivitystiheys H5:114 taas vaihtelee todella paljon: joskus kerran péivéssé ja joskus

kerran kahdessa viikossa, elaméantilanne sanelee tahdin, hin toteaa. Sisdltod ovat

arkiset asiat, mielipiteet ja treenausvinkit.

e 1-2/kk * 1-2/vko » muutama kerta / vko *3-6/vko « kerran paivissi tai
* tekstid, 1-2 kuvaa « tekstid, kuvia * matkailu, arki « luonnonkosmetiikka, kerran kahdessa
« arkisista syvillisiin ruoka, matkustelu, viikossa
asioihin, ruoka- ja ekologisuus & « arkiset asiat,
treenivinkkejd ym eettisyys, musiikki, mielipiteet,
kaupunkikulttuuri, treenausvinkit
tapahtumat

KUVIO 8. Piivitystiheys ja sisaltd
4.2.3 Kohderyhmi ja kannattavuus
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Kyselyssa tiedusteltiin, onko blogi suunnattu jollekin tietylle kohderyhmaélle. Vastaukset
tiivistetty kuvioon 9.

- H1 vastasi blogin olevan suunnattu ensisijaisesti oman ikaluokan (18-30) ihmisille,

mutta toisaalta myos kaikille.

- H2 mukaan hénen blogillansa ei ole mitién tiettyd kohderyhmaa.

- H3 kertoo blogin olevan suunnattu ulkomailla asujille ja muutosta haaveileville,
perheille jotka haluavat matkustaa sekd ihmisille jotka etsivét matkainspiraatiota
yleisesti.

- H4:n mukaan hidnen bloginsa ei ole suunnattu millekdén tietylle ryhmaille, mutta sa-
noisi etti blogia lukevat tiedostavat nuoret aikuiset, jotka ovat kiinnostuneet kau-

punkikulttuurista.

- HS5 toteaa lyhyesti kohderyhmin olevan laihduttajat ja 16-40v naiset.

: Oma ikaluokka (18-30), my0s kaikille

: Ei tiettyd kohderyhmaa |

: Ulkomailla asujat ja muutosta haaveilevat, matkustelevat |

H4: Ei suunnattu kenellekéan, lukijoina nuoret kaupunkikultuurista kiinnostuneet
aikuiset |

HS5: Laihduttajat ja 16-40v naiset |

KUVIO 9. Kohderyhma

Yhtend kysymyksené oli, miten kannattavana blogi koetaan ja miten se nikyy seka tie-

naavatko haastateltavat blogillansa. Vastaukset koottu kuvioon 10.

- HI1 vastasi lyhyesti rahallisen arvon olevan negatiivinen, joten hinelld on menoja

tulojen sijaan, mutta aineeton arvo on kuitenkin suuri itselle.
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H2 kertoo blogin pitdmisen olevan erittdin kannattavaa. On tullut ty6tarjouksia ja
blogi toimii samalla cv:nd, on saanut kohtalaisen hyvin rahaakin tienattua, kasvatta-
nut verkostoja sekd tuonut erilaisia mahdollisuuksia, kuten muun muassa televisio-
ja radiohaastatteluja. Hin toteaa, ettd on vaikea mitata yksindén blogia tulojen suh-
teen, koska oma tekeminen on sidottu niin vahvasti myds sponsoreihin urheilussa
sekd niin sanottuihin muihin tuloihin. Mutta blogatessaan ammatikseen 3kk, H2 tie-
nasi 2000 € kuussa ja parhaana vuotena sponsorituloja, missi blogi oli suurena vai-
kuttimena, tuli ~ 5000 - 12 000 €. Blogi auttaa myds oman tyon myymisessd, miti

on taas vaikea mitata.

H3 kokee blogin kohtuullisen kannattavana sen kautta tulleiden toiden vuoksi. Hin
saa myoOs rahanarvoisia etuja matkoista, vaikkakaan ndité ei ole perheen pienimaii-
sen vuoksi ollut hetkeen blogissa, mainitsee H3. Hin my®0s tienaa blogillaan ja kuu-
kausitulot vaihtelevat freelacerille tyypillisesti, mutta ne ovat arviolta muutamasta

sadasta muutamaan tuhanteen.

H4 kertoo, ettd on saanut osittain bloginsa ansiosta kaikki tyonsi valmistumisen jal-
keen eikd hinen tarvinnut tehdd opintojen ohessa muita toitd kuin blogia. Hén saa
my0s yhteistydehdotuksia sekd blogiin ettd sithen liittymattdmiin asioihin (sivutyot)
ja kokee, ettd blogilla on edes jonkin verran painoarvoa ekologisiin ja eettisiin asi-
oihin. Moni lukijoista tulee etsimién erityisesti sellaisia teemoja. H4 kokee

vaikeaksi arvioida keskimaariisia kuukausiansioita, mutta noin 2000 — 3500 €.

HS5 kokee saavansa blogistaan mukavaa lisdtuloa. Saa vaatteita sekd hieman yliméaa-
rdistd rahaa ja kuitenkin loppupeleissd aika pienelld vaivalla, toteaa HS. Kuukausi-

tulot vaihtelevat, kuitenkin noin 100 — 700 €.
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l l 1 « Blogin aineeton arvo suuri
« Ei tuloja
H2 « Tyoétarjouksia, verkostoa, haastatteluja

« Tulot parhaimillaan 2000 € (-12 000 € ) / kk

l l 3 « Tyétilaisuuksia, rahanarvoisia etuja
¢ Tulot muutamasta sadasta muutamaan tuhanteen / kk

H 4 « Toité, painoarvoa ekologisiin ja eettisiin asioihin
* Tulot 2000 - 3000 € / kk

H 5 * Vaatteita ja lisdtienestejd
* Tulotnoin 100 - 700 €

KUVIO 10. Kannattavuus ja tienaaminen

4.2.4 Yhteistyo ja markkinointi

Oli myo6s hyvé tietdd tekevitko haastateltavat yhteistyotd muiden yritysten kanssa blo-
ginsa kautta ja kuinka usein. Seki kuinka paljon tdmén kokee vaikuttavan blogin kannat-

tavuuteen tai menestykseen.

- HI1 on ainoa vastaajista, kuka ei tee yhteistyotd kenenkdédn kanssa.

- H2 kokee yhteistyon vaikuttavan paljon kannattavuuteen, mutta menestykseen ei
niinkddn, vaan pikemminkin péinvastoin se saattaa jopa haitata, silld osa ihmisista

kammoksuu mainontaa.

- Teen yhteistyotd. Yritdn pitdd blogini pddasiassa omien ajatusteni kanavana,
mutta sopivat yhteistyét ovat aina tervetulleita. Rahanarvoisia yhteiséitd on 10/16
mennessd ollut blogissa noin 5 - eli suuri osa tienesteistdni tulee muualta freelanc-
erhommista, joita olen saanut blogin kautta. Rahalliseen menestykseen yhteistoilldi
on iso osa, silld en tee toitd alihintaan ja saan niistd kohtuullisen palkkion. Jotkut
lukijat vierastavat yhteistoitd (tdtd on vaikea joskus ymmdrtdid, silld esimerkiksi ur-
heilijoiden sponsorointi ei aiheuta samanlaista ndrdd, saati toimittajien ilmaiset
matkat), ja olen kokenut, ettd liika yhteistyo saa tietyn kavijaryhmdn kaikkoamaan.
Onneksi on sitten niitd, jotka ymmdrtdavdt miksi hyvin valikoitu, aihepiiriin sopiva

yhteistyo voi hyodyttid kaikkia. :)” — H3
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- Jos en tekisi yhteistyOstd, ei blogilla tienaisi mitddn, sanoo H4. Ainoa lihde tienata
blogilla on siséltdyhteistydt tai bannerimainonta. H4 tekee noin 1-6 kertaa

kuukaudessa sisdltoyhteistyotd, ja bannerit taasen pyorivit koko ajan.

- HS5 kertoo tekevinsa yhteistyotd muun muassa vaateketjujen kanssa. Jos mainokset
hoitaa hyvin ja pysyy hyvidn maun rajoissa ei siind ole mitddn ongelmaa, hin huo-

mauttaa.

Toiseksi viimeisend kysyttiin markkinoivatko haastateltavat blogiaan jollain tavalla, mi-
ten ja mitd kanavia hyddyntiden sekd kuinka tehokkaana sen on kokenut ja onko markki-
nointiin tullut panostettua rahallisesti. Vastaukset yhteistyokuvioihin ja markkinointiin

liittyen koottu kuvioon 11.

- HI jakaa aina uusimmat blogikirjoituksensa linkkind omaan Facebookkiin, mika

antaa n 200-300 lukukertaa.

- Myoskéddn H2 ei ole panostanut rahallisesti vaan markkinoi omissa kanavissaan:

Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa.

- H3 kertoo hyddyntidvénsd Facebookia todella paljon, ja muun muassa eri ryhmié
(reissupostauksia, ulkosuomalaisten blogit). Ja on kokenut tdmén todella hyviaksi
keinoksi. H3 ei juurikaan maksa mainonnasta, vaikkakin on muutamalla kympilld

joskus kokeillut. Hyvit jutut vetivét litkennettd ilman mainostustakin, hin toteaa

- "En oikeastaan. Olen nostanut pari kertaa blogin Facebook-postauksia esim. yh-
teistyopostauksen tiimoilta (eli panostanut rahallisesti), mutta muuten olen luotta-
nut siihen, ettd oikeat lukijat l6ytdvdt minut halutessaan. Tavallaan aktiivinen so-
mekanavien kdytto voidaan luokitella mainostukseksi, mutta en itse koe niin - mutta

ehdottomasti tieddn, ettd siitd on etua :)” — H4

- HS ei juurikaan markkinoi, vain hieman Facebook-markkinoinnin muodossa, sithen

hén on kéyttanyt yhteensa noin 20 €.
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Yhteistyot 1-6
Kokee yhteistyon ::ﬁgﬁ;;‘;t sisiltoyhteistyoti/ Yhteistydta mm.
Ei yhteistyota vaikuttavan kk & bannerit vaateketjujen kanssa

kannattavuuteen mencstykseen, pyorivitkoko ajan - hyvin maun rajoissa

mutta maltti on blogin elinehdot
vattia

Markkinointi Facebookin ja eri
omissa kanavissa ryhmien
Facebook, hy6dyntiminen
Instagram ja Twitter markkinoinnissa

Ei juurikaan
markkinoi,
sosiaalisen median
kaytto

Aktiivinen
sosiaalisen median
kayttd

Blogikirjoituksien
Jjakaminen
Facebookiin

KUVIO 11. Yhteistyokuviot ja niiden kannattavuus sekd blogin markkinointi

4.2.5 Tulevaisuudensuunnitelmat

Viimeisend kysyttiin, minkélaisia tulevaisuuden suunnitelmia haastateltavilla on blo-

giensa suhteen. Vastaukset hahmoteltu kuvioon 12.

- HI:ll4 ei ole suuria kehityssuunnitelmia, tavoitteena kuitenkin ylldpitda laatua il-

man liiallista volyymin nostoa - skaala sama, tahti sama, hin summaa.

- H2:lla ei suunnitelmia laisinkaan ollut.

- H3 taasen toivoo kehittdvinsa blogiaan paljon ja tekevénsé tyOstdansé vieldkin kan-
nattavampaa, silld he muuttavat miehen tyon vuoksi sddnnollisin véliajoin, joka te-
kee tyollistymisen haasteelliseksi. Toisaalta, yrittdjyys on mahtava juttu enka voisi
olla onnellisempi siitd, ettd aloitin blogin harrastuksena noin 3 vuotta sitten”, H3 to-

teaa.

- H4 on tarkoitus jatkaa niin kauan kuin tuntuu hyviélti ja panostaa niin paljon kuin

paivityo ja muut projektit antavat periksi.

- HS5 aikoo kéyttdaa blogiaan ammattinsa tydkaluna.
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HS: Blogi
tulevaisuudessa
ammatin tyokalu

liiallista
volyymin nostoa

Tulevaisuuden suunnitelmat

H3: Blogin
kehitys vielakin
kannattavampaan
suuntaan

H4: Jatkaa ja
panostaa niin
kauan kun
hyvéltd tuntuu

KUVIO 12. Tulevaisuudensuunnitelmat

"Blogi on erinomainen tapa tienata sekd saada muita "hyotyjd" kunhan sen osaa tehdd
oikein, on oikeassa "ryhmdssd" (muotiblogeja todella paljon = kilpailua) ja osaa myydd
itseddn. Hyvd tapa myos kehittdd itseddn sekd jalostaa ajatuksia ja verkostoitua.” Sum-

masi H2 lopuksi.
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S POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli opinndytetydn tekijdn oma blogin kehittdminen ja tarkoi-
tuksena oli tutkia aiheeseen liittyvéa teoriaa, jonka lisdksi suoritettiin kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus haastatelemalla valittuja bloggaajia kyselytutkimukseksi laadituilla

kysymyksilla.

Opinndytetyossd kaytiin lipi digitalisaatiota termind ja sen vaikutuksia markkinointiin.
Hieman syvemmalle mentiin sosiaalisessa mediassa, kdyden ldpi sosiaalinen media ké-
sitteend, sivuamalla muutamia opinndytetyon kannalta olennaisimpia sosiaalisen median
kanavia sekd pohtimalla niin sosiaalisen median hyddyntdmistd kuin myos haasteita. Li-
sdksi kéytiin 1dpi sisdltomarkkinoinnin tirkeimmaéat huomiot ja mietittiin bloggaamisen

perusteita ja ammattimaista bloggaamista.

Teoriatietoa haettaessa huomattiin, ettd monet aiheet toistuivat. Tdiméa hankaloitti 1dhtei-
den vilista keskustelua ja erilaisten nikemyksien perustelua, mutta toisaalta voidaan to-
deta useiden toisiaan tukevien l&hteiden tuovan uskottavuutta opinndytetyodlle. Teoria-
osuus on riittdvin kattava yhdessa tutkimustuloksien kanssa ndyttdmaan suuntaa kannat-
tavalle ja toimivalle blogille digitalisaation muokkaamassa ympiristossd. Opinndytetyon
lahteiksi valikoitunut kirjallisuus, artikkelit, blogitekstit sekd muut julkaisut lisdsivit
opinndytetyon tekijdn tietdmystd, osaamista ja ymmaérrystd bloggaamisesta sekd digitaa-

lisesta markkinoinnista.

Alati muuttuvan aihekentdn vuoksi valittiin l&hteiksi paljon internetpohjaisia teoksia nii-
den paremman ajankohtaisuuden vuoksi. Digitalisaatiosta sekéd sosiaalisesta mediasta
kuin myo6s bloggaamisestakin kirjoitetut teokset vanhentuvat nopeasti jatkuvan kehityk-
sen ja muutoksien takia. Suomalaisten teoksien lisdksi mukaan otettiin ulkomaisia julkai-
suja, joiden teoriaa pystytddn myos Suomessa hyodyntdmaéan. Kuvilla ja kaavioilla halut-

tiin elavoittad opinndytetyotd selkedn visuaalisen esittimisen kautta.

Tarked osa opinndytety6td oli laadullinen tutkimus, jossa haastateltiin viitta erilaista blog-

gaajaa. Oli tdrkedd saada teoriatiedon lisdksi myos kokemusperiista tietoa.

Kaikkia opinndytetyon tutkimusosiossa haastateltuja voidaan todeta yhdistdvin oma in-

tohimo bloggaamiseen ja varsinkin aihealueeseen, jonka tiimoilta he bloggaavat. Tami
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on hyvin tirkedd, jotta oma jaksaminen ja into blogin ylldpitdmiseen ja kehittimiseen
riittdd pidemmalldkin tdhtdimelld. Blogin kautta halutaan jakaa kokemuksia, inspiroida,
vaikuttaa muihin, vaihtaa ajatuksia sekd kehittda itseddn ja edesauttaa mahdollisuuksia

eri eldmin osa-alueilla. Blogi toimii paikkana, jossa voi pddstdd luovuutensa valloilleen.

Itsendisesti bloggaamisessa ja portaalissa bloggaamisessa on puolensa. Valintaan nididen
valilla vaikuttaa ithmistyyppi sekd omat tavoitteet. Toiset haastateltavista halusivat olla
itsendisid ja pitdd enemméin lankoja omissa kdsissddn. Kun taas toiset kokivat helpom-
maksi olla osa portaalia, ja lukijoiden 16ytdvan heiddn myds titd kautta paremmin. Tadma
voidaan ndhd4 timi muun muassa my0s brandiin liittyvina valintana, millaisena halutaan
ndkyd muille. Haastattelut tukevat teoriaa, silld aloittaminen tuntuu olevan helpompaa
jossakin valmiissa alustassa, jossa verkostoa ja tukea on saatavilla. Myohemmin blogin

kasvaessa voidaan kokea halua kasvaa enemmén ja 1dhted omille teille.

Tavoitteellisuus ja se mitd blogilta halutaan, ndkyy selvdsti muun muassa haastateltujen
paivitystiheydessd. Mitd ttheimmin pdivitetdén, sitd enemmén bloggaamisella ja silléd saa-
vutettavalla arvolla tuntui olevan merkitystd. Tama nidkyi myos ansioissa. Eniten panos-
tavat ja pisimpddn bloganneet tienasivat eniten. Mutta myos eldméntilanteilla tuntui ole-
van suuri vaikutus bloggaamiseen, silld timé esimerkiksi vahensi postauksien maarai ta-
vatusta. Mika taas on huono blogin kannattavuuden kannalta, silld nimenomaan sdannol-

liset postaukset joihin on jaksettu panostaa innostavat lukijoita seuraamaan blogia.

Kohderyhméa eivit haastateltavat olleet tiukasti valikoineet, muuten kuin karkeasti il-
maistuna heididn bloggaamastaan aihepiiristd kiinnostuneet ihmiset. He bloggaavat kiin-
nostuksen kohteistaan thmisille, joilla on samat kiinnostuksen kohteet. Tdma toimii hy-
vin, jos blogin teema ja kategoria ovat hyvin hallussa sen sijaan etti kirjoituksen aiheet

rosoilisivat missé sattuu.

Yhteistyon tekemisessd muiden yrityksien kanssa todettiin hyvéna noudattaa kultaista
keskitietd. Yhteistoiden koettiin vaikuttavan kannattavuuteen mutta menestykseen vaih-
televasti. Palkkiot eivit aina ole tarpeeksi suuria ja liiallinen yhteistyo voi karkottaa luki-
jat. Mutta taitavalla toteutuksella hyvdn maun rajoissa, yhteistyd on elinehto, jos vdhin-

kddn haluaan menestyd enemmaén. Valitulla bloggaamistyylilldi on merkitystd, kuten
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H1:sen tapauksessa voidaan todeta: blogi on omaksi iloksi ja 1dhinnd kavereille eik tar-
koituskaan ole hakea silld suurempaa menestystd, joten yhteistditdkddn tai tienestejd et

ole ollenkaan.

Sosiaalinen media nousi markkinoinnillisesti merkittavéksi kaikkien haastateltavien kes-
kuudessa kuin myds teoriassa. Rahallisesti ei markkinointiin oltu juurikaan panostettu,
muuta kuin kokeiluna Facebookissa, joka oli my0s suosituin kanava jakaa postauksia
haastateltavien keskuudessa yhdessd Instagramin ja Twitterin kanssa. Samaiset sosiaali-
sen median kanavat kuuluvat kérkikastiin maailmanlaajuisesti suosionsa perusteella. Kai-
kenlaisten sosiaalisten medioiden kdyton koettiin olevan sindlldnsd jo markkinointia tar-
peeksi omiin tarkoituksiin, eli aktiiviuus omalla kentélld on yksi peruspilareista. Oman

aithealueen verkostojen hyodyntdminen sai myos maininnan.

Tulevaisuuden suunnitelmissa heijastuivat voimakkaasti haastateltavien tavoitteet. Toiset
aikoivat jatkaa niin kauan kuin hyvélti tuntuu, he my0s kohtelivat bloggaamista harras-
tuksen tavoin, jonka suhteen olevat enemmaén tai véhemmain vakavissaan kuten thmiset
harrastamisen suhteen yleisesti ottaen muutenkin ovat. H3:lla oli selvésti toiveena kas-
vattaa blogiaan ja tehda siitd varteenotettava tulonldhde ja HS taas halusi kdyttad blogiaan

tulevaisuudessa ammattinsa tyokaluna.

Bloggaamisen kannattavuuden voidaan titen todeta tulevan esille monella tapaa ja se
merkitsee eri asioita eri ihmisille. Verkostot ja aineelliset hyodyt ovat joillekin tarpeeksi,
siind missd toinen voi kokea blogin kannattavana, kun saa yhteistoistd myos palkkaa ra-
hallisessa muodossa. Blogatessa kehittyy paljon itse jalostaessaan ajatuksiaan postauk-
sien muotoon ja oppiessaan toimivat kikat sisidllontuotantoon. Tdméa kaikki voi poikia
oivia tilaisuuksia bloggaamisen ulkopuolella, kuten tyotarjouksia. Ndin bloggaaminen
voil myds toimia erddnlaisena CV:né tai portfoliona itsestd ja osaamisestaan ja olla siten
kannattava. Bloggaaminen voi my0s rentouttaa ja lievittdd stressid ja olla ndin hyvinvoin-
nillisesti tarkasteltuna kannattava, jos se kivana harrastuksena koetaan. Kuten teoriassa-
kin mainittiin, omat tavoitteet ja resurssit on hyva selvittia itselle ja lahted siité liikkeelle

tavoittelemaan haluamaansa kannattavuutta ja menestysta.

Teorian ja tutkimuksen pohjalta voidaan todeta opinndytetyon tekijan blogin olevan hy-
villa perustalla, mutta viilauksia on tehtévi. Brandid on mietitty muun muassa ulkoasussa

ja valitsemalla itsendisesti bloggaamisen. Olisi kuitenkin hyvé kiinnittdd vield enemmén
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ja laajemmin huomiota brindity6hon. Blogin tavoite on hyvé kirkastaa ja aihealuetta ra-
jata. Talla hetkella blogissa on lifestyle tyylisesti postauksia omista menemisistd, mutta
mukana on myds postauksia ruokaan, ekologisuuteen, hyvinvointiin ja ajankohtaisiin ai-
heisiin liittyen. Miti tarkempi rajaus sen parempi, jos haluaa sitouttaa ihmisid seuraamaan
blogia. Aktiivisuudessa ja markkinoinnissa on parannettavaa. Tulisi rohkeasti mainostaa
blogia eri kanavia hyodyntiden ja mahdollisimman usein varsinkin ndin aluksi, mutta kui-
tenkin varoa postaamasta samoja asioita turhan useassa kanavassa, ettei turhauta potenti-
aalisia seuraajia. Erilaisia erottuvia markkinointikikkoja olisi hyva pohtia ja rohkeasti to-
teuttaa. Itse blogikirjoitusten tuottamisen tulisi olla sdédnndllistd, hyva olisi kirjoittaa va-
hintién kerran viikossa. Myds jonkinlaisia yhteistydkuvioita tulisi saada, jotta blogin kan-
nattavuus paranisi myos rahallisuuden kannalta. Opinnédytetyd kokonaisuudessaan toimii

hyvini oppaana blogin tulevaisuutta mietittdessa, ndin tyon tavoite on saavutettu.

Kokonaisvaltaisen aktiivisuuden
ja postauksien sddnnollisyyden
parantaminen

Yhteistyon lisidminen ja brindin
kehittdminen

Kehitysehdotukset
blogille

Blogin aihepiirin parempi
rajaaminen sekd selkedn
tavoitteen asettaminen blogille

Markkinoinnin parantaminen
lisddmallad kanavia ja keinoja

KUVIO 13. Kehitysehdotukset opinndytetyon tekijan blogille
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LIITTEET

Liite 1. Tiedote kyselyyn vastaajalle

r

TAMPEREEN
AMMATTIKORKEAKOULU

Tiedote kyselyyn vastaajalle

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulussa litketalouden koulutusohjelmassa yritté-
jyyden yksikdssd, Proakatemiassa. Kysely liittyy opinndytetyohoni, jonka tavoitteena on
ensinndkin tutkia blogien kannattavuutta ja markkinointia. Siihen liittyen ldhetdn tdmén
kyselyn valitsemilleni muutamalle valitsemalleni bloggaajalle. Toisena tavoitteena on
hankittua tietoa hyodyntdmalla ja teoriatietoon peilaamalla kerdtd paépointit blogin me-

nestymisen kannalta. Tyoténi ohjaa Paula Helavuo.

Kasittelen haastatteluaineiston luottamuksellisesti niin, ettei henkil6llisyytenne paljastu
tutkimusraportissa. Mikéli aineistoa analysoidessa herdd lisdkysymyksii, tiydentelen
niitd sdhkopostitse. Tutkimukseni valmistuttua, hdvitdn saamani vastauskaavakkeet.

Teilld on halutessanne mahdollisuus saada minulta lisétietoja tutkimuksestani.

Ystavallisin terveisin,

Annika Seppinen

annika.seppanen@biz.tamk.fi

Puh. +358407633779
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Liite 2. Kyselytutkimus

TAMK

TAMPEREEN
AMMATTIKORKEAKOUL

Blogin kannattavuus ja markkinointi

* 3. Sukupuoli:

O nainen
O mies

* 4. Koulutus ja nykyinen tyo:

* 5. Blogin nimi ja www-osoite:

* 6. Kokemus bloggaajana:
O alle3 vuotta
O 36 vuotta
O 69 vuotta

O yli9vuota

* 7. Minkélaista blogia pidit ja miksi? Mista idea blogiin Ishti? (Lifestyle, hyvinvointi, fitness, matkailu, muoti jne)

%

* 8. Bloggaatko jossakin portaalissa (missa?) vai itsenéiisesti omalla domainilla? Miksi olet valinnut kyseisen
vaihtoehdon?

z

* 9. Pidatkd blogia paa- vai sivutoimisesti? Miksi nain ja oletko

* 10. Kuinka usein paivitat blogiasi?

Z

* 11. Milla tavalla pivitit blogiasi? (Sisalt6? Kuvat, videot, arkiset asiat, reissut jne)

i

* 12. Onko blogisi suunnattu jollekin tietylle kohderyhmalle, mille?

z

*13. Miten kannattavana koet blogisi ja miten se nikyy? (Rahallisena arvona vai jollain muulla tapaa, milla?)

%

* 14. Tienaatko blogillasi? Jos tienaat, niin paljonko keskiméarin kuukaudessa?

z

* 15. Teetkd yhteistysti muiden yritysten kanssa blogisi kautta? Jos teet, niin kuinka usein ja kuinka paljon koet timéin
blogisi tai

z

* 16. Markkinoitko blogiasi jollain tavalla, miten ja mité kanavia hydyntien? Kuinka tehokkaana olet tamin kokenut?
Oletko panostanut markkinointiin rahallisesti?

.

* 17. Mitkd ovat tulevaisuuden suunnitelmat blogisi suhteen?

18. Vapaat kommentit

Kysetutimuksen toteuttaa
4" SurveyMonkey
it




