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Blogit ovat olennainen osa nykypaivan viestintaa. Viime vuosina useat organisaatiot ovat
huomanneet blogeissa erinomaisen mahdollisuuden markkinointiviestinnan aivan uudenlai-
selle toteuttamiselle. Markkinointitavan yleistyminen tapahtui niin rajahdysmaisesti, etta ku-
luttaja-asiamieskin havahtui ilmién olemassaolosta vuonna 2013 julkaisten blogimarkki-
nointia koskevan linjauksen. Taman tutkimuksellisen opinndytetydn tavoitteena oli selvit-
tédd, misté blogeissa esiintyvissa kaupallisissa yhteistdissé on kaytannon tasolla kyse, mikéa
tuo ilmi6é on ja mihin suuntaan se viela nykyisestaan on kehittyméssa. Voisiko se olla digi-
markkinoinnin avainkanava suomalaisille yrityksille?

Aiheeseen syvennytaan seka bloggaajien ettd blogiyhteistdité toteuttavien kaupallisten
B2C-yritysten edustajien nakdkulmasta. Opinnaytetydssa kasitelladn suomalaisia, eri kate-
gorioihin sijoittuvia itsendisia tai blogiportaalien alaisuudessa toimivia blogeja, mutta ei
keskityta niin kutsuttuihin yritysblogeihin, vaan yksinomaan yksityisten henkildiden tuotta-
maan sisaltéon. Tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty myos esimerkiksi videoblogien tai so-
siaalisen median kanavien kautta pinnalle nousseet mediapersoonat, jotka tosin toteuttavat
myds tana paivana hyvin samankaltaisia kampanjoita yhdessa yritysten kanssa. Tama ty6
on kuitenkin rajattu kasittelem&an yksinomaan teksti- ja kuvasisaltta julkaisevia blogeja.

Idea opinnaytetydn aiheesta syntyi intohimosta blogeihin ja moderniin markkinointiin ke-
vaalla 2017. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoiduin teemahaastatteluin syksyn 2017 ja al-
kuvuoden 2018 aikana. Yksityishaastatteluiden liséksi tutkimusaineistoa kerattiin teoria-
osuuden tueksi aiheesta kirjoitetuista artikkeleista, aikaisemmista blogitutkimuksista, niin
painetuista kirjallisista- kuin internetléhteistékin, kotimaisista ja kansainvalisistd. Opinnay-
tetyd koostuu siten kahdesta osuudesta: alun teoriaosuudesta, jolla muun muassa alan hy-
vin omanlaisensa terminologian vuoksi on ty6n toisen — tutkimusosan — ymmartamisen
kannalta suuri merkitys.

Haastattelutuloksista kay ilmi blogimarkkinoinnin edut ja heikkoudet perinteisempiin mark-
kinointikanaviin nahden. Haastattelemieni yritysten edustajien vastausten perusteella voi-
daan summata blogimarkkinoinnin hyddyiksi muun muassa tehon mitattavuus, edullisuus
seka kohderyhman tavoitettavuus. Heikkouksina sen sijaan nahdaan esimerkiksi palk-
kioneuvottelujen kankeus seka lapinakymattémyys hinnoittelussa.

Lisaksi tutkimuksen perusteella selvisi, ettéd vain muutaman vuoden ikdinen ilmi6 on jo ko-
kenut melkoisen muutoksen — ensimmaiset yhteisty6julkaisut toteutettiin sen enempaa pro-
sessin etenemista suunnittelematta suoraan bloggaajan ja yrityksen kesken, kun taas ny-
kyisellaén bloggaajan ja yrityksen valiin ovat |oytaneet erilaiset mediatoimistot, julkaisujen
siséllon tuottamiseen on kaytetty aikaa ja ajatusta, ja tuotokset ovat siten hyvin ammatti-
maisia, mika toki nakyy myds yhteistydprojektien hinnoittelussa tana paivana. Moni blog-
gaaja on kykenevainen elattdmaan itsensd markkinointiyhteistdiden tuotoilla.

Asiasanat
blogit, bloggaajat, blogimainonta, blogimarkkinointi, markkinointiyhteistyo
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1 Johdanto

Bloggaaminen on aikamme suuri ja kiinnostava ilmi6; blogien suosio on 2010-luvulla kas-
vanut ragjahdysmaisesti, ja Suomessa arvioidaan olevan jo kymmenia tuhansia blogeja.
Bloggaaminen on viime vuosina ammattimaistunut, ja osa suomalaisistakin bloggaajista
tienaa elantonsa bloginsa avulla. (Yle 2016.) Yha useammat bloggaajat toteuttavat organi-
saatioille markkinointikampanijoita linkittaen esimerkiksi tuotetestaukseen saadun tuotteen
laajempaan kontekstiin blogitekstissaéan tai kayvat kokeilemassa uuden palveluntarjoajan
palveluita veloituksetta ja kirjoittavat jalkikateen kokemuksestaan. Kuluttajansuojalaki
asettaa kuitenkin tietyt rajat ja velvoitteet, joiden puitteissa blogimainontaa saa Suomessa

toteuttaa.

[Imidta on kasitelty mediassa useaan otteeseen, yhtené havaintonani muun muassa
MTV3:n Kesaterassi-ohjelmassa, jossa suosittua Pupulandia-blogia tyokseen kirjoittava
Jenni Rotonen kavi Tuija Pehkosen ja Lorenz Backmanin vieraana kertomassa suomalai-
sen blogosfaéarin kuulumisia viitaten muutamalla sanalla blogimainontaankin (MTV3
2017). Bloggaajien tulojen muodostuminen on kuitenkin monelle mysteeri ja koostuu use-
asta eri palasesta. Merkittava tulonlahde suosituille bloggaajille on nimenomaan kaupallis-
ten yritysten kanssa toteutettavat kaupalliset yhteistyot, joita tama tutkimus kasittelee. (Yle
2016.) Blogit nousevatkin vahvasti esille mediassa aina vuosittain verotietojen julkistami-

sen aikaan.

Blogin voi lyhyesti maaritella verkkosivustoksi, jossa julkaistaan erilaista sisaltéa blogin
tyypista riippuen. Blogityyppeja ovat esimerkiksi muoti-, kauneus-, perhe-, ruoka- ja liikkun-
tablogit tai kodinsisustamiseen ja laajemmin elamantyyliin liittyvat, niin kutsutut lifestyle-
blogit, joihin tassa tydssa keskitytaan. Usein blogijulkaisun paasisaltona on tekstia, jota
rytmittavat aiheeseen liittyvat kuvat, mutta poikkeuksiakin 16ytyy. Yha enenevissa maarin
blogeista I16ytyy myds videomateriaalia, kun taas taysin videosisalldsta koostuvia "blogeja”
kutsutaan termilla vlogi, joka on lyhenne sanasta videoblogi. Aihepiirin sisalta 16ytyy useita

iImién myoté syntyneita uusia kasitteita, joita avaan myéhemmin tyéssani.

Tyon paatavoitteena on selvittda minkalaista yhteistyd blogien ja yritysten valilla todelli-
suudessa on — kuinka kaupallinen yhteisty6 blogin ja yrityksen valilla etenee ja
minkalaisia kokemuksia haastateltavilla aiheesta on. Aiheeseen syvennytaan niin blog-
gaajan kuin yhteistydyrityksenkin ndkdkulmasta haastattelemalla edustajia kummastakin
joukosta. Tutkimukseni kohteen ollessa ilmio, jota pyritddn ymmartdmaan, on tyon tutki-
musote kvalitatiivinen eli laadullinen. Tiedonkeruumenetelména kaytetdan puolistrukturoi-

tua teemahaastattelua, joka toteutetaan haastattelemalla kummankin puolen edustajia



henkilokohtaisesti, analysoimalla haastatteluaineistoa seka tutustumalla alan kirjallisuu-

teen.

Uskon tydlla olevan potentiaaliset mahdollisuudet olla hyddyksi joko uusille, markkinoin-
tiyhteisty6ta suunnitteleville bloggaajille tai startup-yrityksille ja organisaatioille, jotka eivat
viel& hyddynna blogeja markkinoinnissaan. Ty0 tulee tarjoamaan arvokasta informaatiota
blogiyhteistydn kulusta ja pelisdannoista, jolloin kynnys blogiyhteistydn solmimiseen las-
kee. Markkinoinnin saralla aihe on ajankohtainen, silla blogien kayttd yhten& markkinointi-
vaylana luo organisaatioille taysin uudenlaisen mahdollisuuden tavoittaa kohderyhméansa
ja toteuttaa tuotteiden tai palveluiden mainontaa. Yritysmaailmassa blogiyhteistyot ovat

vield verrattain uusi ilmig, joten aiheella voidaan arvioida olevan uutuusarvoa.

1.1 Taustaa

Tarkein lahtékohtani opinnaytetytaiheen valinnassa oli, etta aiheen tulee aidosti kiinnos-
taa minua itseani ja ettd minulta 16ytyisi ennestaan jonkinlaista tietopohjaa aiheeseen liit-
tyen; mainitsemani seikat takasivat mielenkiinnon ja sen myé6ta motivaation sailymisen
l&pi prosessin. Olen opinnoissani syventynyt markkinointiin ja todella innostunut alasta vii-
meisten vuosien aikana, siksikin toivoin aiheekseni valikoituvan jonkin vahvasti markki-

nointiin linkittyvan ja ennen kaikkea ajankohtaisen teeman.

Olen ollut aktiivinen blogien seuraaja noin kahdeksan vuoden ajan ja kiinnittanyt viime
vuosina huomiota blogien kautta tapahtuvaan markkinointiin — nyt markkinointia opiskel-
leena yha enemman ja aivan uudenlaisesta nakdkulmasta. Yhteistydssa yrityksen kanssa
julkaistuja postauksia tulee seuraamissani blogeissa vastaan jatkuvasti, ja ainakin itselleni
heraa usein kysymyksia: "Mita yhteistyon taustalla tapahtuu?”, "Kenen idea oli linkittda tuo
tuote tahan kontekstiin?”, "Kumpi tasta yhteistydsta hyétyy enemman — bloggaaja vai yri-
tys?”, "Voiko bloggaaja seista sanojensa takana kehuessaan tuota tuotetta?” muutamia

mainitakseni.

Yritysten ja organisaatioiden markkinointiyhteisty6t ovat &arimmaisen ajankohtainen tutki-
muskohde, silla markkinointi siirtyy jatkuvasti yn& enenevissa méaarin virtuaaliseen muo-
toon ja sita toteutetaan verkossa: blogit ovat tasta yksi hyva esimerkki. Aiheesta voisi olla
mielenkiintoista tehda vastaavanlainen tutkimus tulevaisuudessa, silla blogimaailma muut-
tuu ja kehittyy jatkuvasti, lakeja sdadetdan ja muokataan kuluttajien suojelemiseksi ja
markkinoinnin pelisdannot kokevat muutoksia. Kilpailu- ja kuluttajavirasto avaakin muuta-
man vuoden takaisessa kirjoituksessaan selkeasti blogimarkkinointia koskettavia lakipyka-

lia (KKV 2013). Lainsdadanto rajoittaa Suomessa blogimainontaa ja silla on merkittava



vaikutus siihen, minkalaisina yhteistyot nayttaytyvat blogeissa. Tydssani kerron myos ku-
luttajalainsaadannon blogimainontaa koskevista kohdista seké pééaasiat bloggaajien ja yri-

tysten vastuusta kaupallisia yhteistoita toteuttaessaan.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on tutkia minkélaista yhteistyd suomalaisten blogien seké kaupallisten
yritysten valilla todellisuudessa on. Ty6 on rajattu keskittym&an teksti- ja kuvamateriaalia
julkaisevia, kaupallisia yhteist6ita toteuttavia blogeja, ei yritysten itse tuottamia tai B2B-
blogeja. Myds vlogit jatetaan tutkimuksen ulkopuolelle, vaikka nykydan on toisinaan ta-
pana, ettd myds tekstimuotoisen blogin kirjoittaja tuottaa seuraajilleen materiaalia blogi-
tekstien ohella videon muodossa — niin myds osa haastattelemistani bloggaajista. Blog-
gaaminen on laaja kansainvalinen ilmid, mutta tassa tydssa keskityta&n kaupalliseen yh-

teistydhon nimenomaan Suomessa toimivien yritysten ja kotimaisten blogien valilla.

Vaikka Suomen kuluttajalainsdadantt pyrkii muokkaamaan blogimainontaa lapinakyvam-
maksi yleisolle, henkilokohtainen kokemukseni on, ettd kaupalliset yhteisty6t nayttaytyvat
lukijalle kuitenkin melko epamaaraisina. Lukijan on hankala arvioida mité kaikkea yhteis-

tydn taustalla on ja misté ilmitssa on kyse. Paatavoitteeni on selvittda, kuinka blogiyhteis-
tyd blogin ja yrityksen valilla etenee ja minkalaisia kokemuksia haastateltavilla on — mista

blogien ja kaupallisten yritysten valisessa markkinointiyhteistydssa on kyse.

Haastattelujen tavoite oli saada vastauksia tutkimuskysymyksiini. Bloggaajien toivoin va-
lottavan, minkélaisia yhteistditéd suomalaiset bloggaajat toteuttavat yritysten kanssa ja
kuinka suuri osuus blogien sisallosta koostuu kaupallisista yhteistdista. Yrityksilta toivoin
puolestaan saavani vastauksia eritoten siihen liittyen, kuinka hyddylliseksi ja merkittavaksi
he kokevat blogiyhteistydt markkinoinnissaan ja mitka heidéan valintaperusteensa yhteis-
tydblogeille ovat. Myds blogiyhteistdiden synty on lukijalle tdysin pimennossa, ja on sen
vuoksi kiinnostava osa prosessia. [Imidta tutkiessa oli erityisen kiinnostavaa kuulla lisdksi
kummankin joukon edustajien mietteita siita, minkalaisen tulevaisuuden he blogiyhteis-
toilla nakevat — onko, tai voisiko se tosiaan tulevaisuudessa olla yrityksen avainvayla digi-

markkinointiin?

1.3 Tyon rakenne

Tyo alkaa teoriaosuudella, jossa ensin avataan aihepiirin keskeisimpia termeja. Aihee-
seen nahden keskeisin lienee digitaalinen sisallontuotanto, johon keskitytdan kohdassa
2.1. Luvussa pohditaan myds markkinointiviestinndssa viime vuosien aikana tapahtunutta

muutosta.



Toiseen teorialukuun siirryttdessa pureudutaan blogeihin; kaydaan lapi eri blogityyppeja,
ja erityisesti tydta varten haastateltujen bloggaajien edustamia kategorioita seké kerro-
taan, minkalaisia eri mahdollisuuksia blogit tarjoavat organisaatioille markkinointiviestin-
nan toteuttamiseksi. Kuluttaja-asiamiehen 2013-vuoden linjaus esitetédén teoriaosuuden
paatteeksi.

Tyon empiriaosuus aloitetaan kertomalla tutkimuksen toteuttamisesta aloittaen kvalitatiivi-
sen tutkimusmenetelman valintaperusteista tdhan tydhon seka lahdeaineiston laajuudesta
ja hankinnasta kaytadnnon tasolla. Haastatteluiden toteutus kaydaan lapi kaytannon tasolta
l[&htien ja lopuksi esitelladn tydhon haastatellut bloggaajat seké yritysten edustajat kerto-
malla heisté taustafaktoja seké ydinaiheeseen liittyen relevantteja seikkoja.

Viidennessa luvussa analysoidaan haastatteluvastauksia. Haastattelut avataan sanoiksi ja
keratysta haastatteluaineistosta tehdaan johtopaatokset tutkimuskysymysta silmalla pi-
taen.

Opinnaytetydprosessia seka omaa oppimista tutkimuksen toteuttamisen ohella arvioidaan
kokonaisuudessaan tytn paatteeksi. Pohditaan alussa asetettujen tavoitteiden taytty-
mista: niin vastaan tulleita haasteita, kuin niiden selattamistékin seka yleisia tuntemuksia

tutkimuksen tyéstamisesta ja reflektoidaan omaa oppimista prosessin edetessa.



2 Sisallon kasvava merkitys digimarkkinoinnissa

Tassa luvussa avaan tutkimuksessani esiintyvia keskeisia termeja ja kerron ajankohtai-
sista ilmitista alalla. Teorian tueksi tuon esille alan ammattilaisten nakemyksia vallitse-

vista trendeista seka esittelen tutkimustuloksia markkinointiviestinnan kehityksesta.

2.1 Digitaalinen sisalldntuotanto

Sisalléntuotannolla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan prosessia, jonka tuloksena syntyy
siséltda, ja prosessin tapahtuessa verkossa se on digitaalista (Hakola & Hiila 2012, 195).
Tuotettu sisaltd voi koostua tekstista, kuvista tai adnesta, ja sen julkaisupaikkana toimii di-
giymparist6 (Kotimaisten kielten keskus). Yksinkertaiselta tuntuvalla asialla on kuitenkin

useita eri ulottuvuuksia, ja nykyaan termi ajatellaankin huomattavasti laajemmin.

Uuden vuosituhannen alussa kaynnistyi sisallon — eli tekstin, kuvien, videon ja aanen tuot-
tamisen — ja sen julkaisun aikakausi, kun verkossa julkaiseminen ei vaatinutkaan enaa
koodaustaitoja, vaan sité saattoivat harjoittaa kaikki halukkaat hyédyntaen tuolloin synty-
neiden ilmaisten blogialustoiden luomia mahdollisuuksia. Ensimmaisia tallaisia palveluita
oli Googlen tarjoama Blogger, jota yha useat bloggaajat hyodyntavat. (Hakola & Hiila
2012, 19-20.)

Loppuvuodesta 2017 digimarkkinoinnin ammattilainen Gary Henderson kirjoitti Forbesin
Community Voice -palstalla osuvasti sisaltdomarkkinoinnin tarkeydesta ja trendeisté vuo-
delle 2018. Vuoden 2018 sisaltdtrendeiksi han listaa muun muassa videosisallén, jota voi
ja saa luoda ilman uusinta huipputeknologiaakin, seka aidon sisélléon kaupallisen tuputta-
misen sijaan. Hanen mukaansa tdman hetken sisaltomarkkinoinnissa onkin juuri kyse Kiin-
nostavan sisallén luomisesta, joka sitouttaa yleis6a; sen sijaan, ettéa puhuttaisiin jatkuvalla
syotolla omasta brandistd, tulisi pyrkia luomaan siséltda, jota ihmiset todella haluaisivat
lukea, katsoa tai kuunnella. Henderson on vahvasti sitd mielta, etta tulisi lakata kysele-
masta kuinka sisaltdmarkkinointi voi kasvattaa myyntia, vaan pohtia sen sijaan, mité luo-

masi sisaltd antaa yleisollesi. (Henderson 27.11.2017.)

2.2 Markkinointiviestinnan muutos

Markkinointiviestinnalla viitataan organisaation ulkoiseen viestintaéan, jonka perimmaisena
tarkoituksena on kasvattaa yrityksen myyntia. Se mahdollistaa my6s tehokkaan ja reaali-
aikaisen tiedottamisen, imagon rakentamisen seka yrityksen tunnettuuden lisddmisen

kohdistetusti halutuissa segmenteissé. (Osaava yrittaja.)



Markkinointiviestintd on muuttanut muotoaan ja kokenut mullistuksia viime vuosikymme-
nind. Strateginen ote verkkoon -teoksen ensimmaisessa luvussa kuvataan verkon kehitty-
mista leikkisasti, mutta varsin osuvin termein "kuriositeetista massamediaksi ja yleisdjen
aanitorveksi” (Hakola & Hiila 2012, 15). Internet kaikkine sosiaalisen median kanavoineen
seka blogeineen ja vlogeineen on uhannut perinteisten markkinointikeinojen kannatta-

vuutta.

Liikenne- ja viestintavirasto teetti jo vuonna 2013 tutkimuksen markkinointiviestinndn muu-
toksesta ja siihen liittyvista eri tekijoista, peilaten internetissa tapahtuvaa mainontaa perin-
teiseen printtimainontaan. Ei liene sattumaa, ettda samoihin aikoihin julkaistiin kuluttaja-
asiamiehen linjaus blogimainonnasta — tasta hetkesta noin viisi vuotta sitten Suomessa

heréttiin verkossa tapahtuvan markkinointiviestinnan kehittymisesta omaksi mainosmedi-

akseen.
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Kuvio 1. Mainoskakun kehitys eri osa-alueilla Suomen markkinoilla (Lilkenne- ja viestinta-
virasto 2013, 12)



Kuviossa 1 kuvataan markkinointiviestinnén kehitystd Suomen markkinoilla eri osa-alu-
eilla. Taman tutkimuksen kannalta on oleellista huomata verkkomedian kehityssuunnan,
joka on pitanyt jyrk&n nousunsa vuodesta 2007 vuoteen 2012.

Forbes Communincations Council on julkaissut listauksen kuluvan vuoden 2018 vallitse-
vista trendeista markkinoinnin saralla. Listalla ensimmaisena mainittu virtuaalitodelli-
suus (engl. virtual reality, tunnettu myo6s lynemmin termilla vr) on Ashley Murphyn (Forbes
2018) mukaan léytamassa paikkansa tavanomaisena markkinointitydkaluna kaikenkokoi-
sille bréandeille. VR:n uskotaan mobiilialan tavoin kasvavan jopa yli 100 miljardin euron ar-
voiseksi liiketoiminnaksi vuonna 2020. Virtuaalitodellisuuden ominaisuus on siirtda katse-
lija virtuaaliseen maailmaan, jolloin voidaan esimerkiksi seurata jaékiekko-ottelua maali-
vahdin roolissa (viihdekayttd) tai arkkitehtuurissa tutkia suunniteltua rakennusta todelli-
sessa mittakaavassa ennen rakentamisprojektin aloittamista (hyotykaytt6). Virtuaalitodelli-
suuden rinnalla kulkevat lisatty todellisuus (AR) tai yhdistetty todellisuus (MR), jossa kat-

selijan nakokenttaan tuodaan virtuaalisia lisia. (Teknologiateollisuus 2017.)

Forbesin kaksitoistakohtaiselta listalta voidaan poimia useita blogimarkkinointiin selke&sti
linkittyvia trendeja:

- Interaktiivinen siséltd (listan 2.)
- Rehellisyys (7.)

- Kuluttajien kouluttaminen (10.)
- Vaikuttajamarkkinointi (12.)

Interaktiivinen sisalté voidaan mieltéda blogimarkkinointiin kytkeytyvaksi markkinointita-
vaksi, silla blogien kommenttikentasséa on yleensa mahdollista kdyda keskustelua kasitel-
lyn aiheen ymparilta bloggaajan ja lukijakunnan valilla — parhaassa tapauksessa puhut-
tava aihe aktivoi lukijat, ja keskustelua kdyd&aan hyvassa hengessa jopa blogin lukijoiden
valillg, ilman etté bloggaajaa valttamatta tarvitaan pitdmaan keskustelua ylla.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta niin yritykset kuin bloggaajatkin arvostavat lapinakyvyytta —
aitoutta ja rehellisyytta — kaupallisissa yhteisty6julkaisussa. Haastateltavat olivat yksimie-
lisia siitd, etté epaaitous paistaa julkaisuista lapi eika sitd katsota hyvalla. Pat Scheckelin
mukaan (Forbes 2018) mukaan rehellisyys johtaa kuluttajien luottamukseen ja vaikuttaa
sen myotd myyntiin. Luvussa 3.2 syvennytddn tarkemmin vaikuttajamarkkinointiin,

jonka yhten& muotona voidaan pitda kuluttajien kouluttamista ja tiedottamista.



3 Blogit markkinointiviestinnan valineena

Vasta viime vuosina suomalaisetkin yritykset ovat herédnneet blogisfaarin olemassaolosta
ja mahdollisuudesta hyddyntaa bloggaajia ndkyvyyden hankinnassa ja myynnin edistami-
sessd. Markkinoinnin laajaa kasitetta Timo Rope (2005, 16) summaa seuraavasti: "On
helpompaa sanoa, miké markkinointi ei ole kuin mita se on. Yhta kaikki se on yleensa
kaikkea sitd mita sanotaan, etta se ei ole.” Toisin kuin useimmiten ajatellaan, ei markki-
nointikasitteisto liity ainoastaan lilketoimintaan, vaan sitd on esimerkiksi taiteissa, jarjes-
toissa, politiikassa, julkisissa organisaatioissa seké yksityishenkildiden kohdalla (Rope
2005, 17). Markkinointiviestinta tai -kommunikaatio taas kasitteena kattaa myyntityon,

myynninedistamisen, mainonnan seka tiedotus- ja suhdetoiminnan (Rope 2005, 641).

Viestintatoimisto Manifesto on julkaissut vuosittaisen blogibarometrin jo yhdeksana perat-
taisend vuonna, joista vuoden 2016 tutkimukseen on keratty johtopaatoksia 253 suomalai-
sen bloggaajan vastauksien perusteelle. Julkaisun perusteella bloggaajat suhtautuvat yri-
tysten yhteydenottoihin yh& myodnteisemmin, joskin he ovat oppineet tuntemaan arvonsa
ja haluavat tyéstaan sen mukaisen korvauksen. Raportti kertoo myds, etté bloggaajien ja
yritysten yhteistydssa tekemat siséltoyhteistytt tuottavat blogijulkaisuja ennennakemaétto-
man paljon. (Manifesto 2016.)

Blogeihin liittyy valtavasti omaa terminologiaa, joista yleisimpana kasitteena noussee blo-
gipostaus tai lyhyesti postaus, jolla tarkoitetaan blogikirjoitusta, -artikkelia tai -merkintaa,
eli kirjoittajan yhdella kerralla blogiinsa lataamaa sisaltdéa (Kotimaisten kielten keskus).
Blogisfaarilla taas tarkoitetaan koko maailmanlaajuista blogikenttaa (Noppari & Hautakan-
gas 2012, 20).

3.1 Blogityypit

Blogityyppeja voidaan sanoa olevan yhta paljon kuin on aiheita, joista kirjoittaa. Blogin voi
perustaa kuka vaan, ja sisaltda voi tuottaa valitsemallaan tavalla ja tyylilla mista tahansa
aiheesta. Kategorioita l6ytyy siis lukemattomasti erilaisia, ja juuri siihen perustunee blo-
gien suosio, silla jokaiselle varmasti |16ytyy oman kiinnostuksensa mukaista sisaltda. Li-
saksi valtaosa blogialustoista on optimoitu mobiililaitteille, jolloin blogia voi lukea lahes

missa tahansa ja se on aina helposti saatavilla kulkien puhelimessa mukana.

Tassa tydssa otetaan tarkempi katsaus tutkimukseen otettuihin lifestyle- ja perheblogei-
hin. Perinteinen blogi on kuvien ja tekstin julkaisuun keskittynyt sivusto, vaikka usein osa

sisallosta saattaa olla videomuotoistakin, kun taas videoblogien eli kansankielella vlogien



siséltd koostuu padasiassa ainoastaan videomateriaalista. 2016-vuoden blogibarometrin

perusteella vloggaajat kokevat itsensa olevan viihdytt&jid, julkisuuden henkil6ita tai esiku-
via, siind missa teksti- ja kuvasisaltoon keskittyneet bloggaajat mieltavat itsensé tiedonja-
kajiksi, asiantuntijoiksi ja uuden ajan journalisteiksi. (Manifesto 2016.)

Suomalainen kustannusyritys Aller Media seka asiakasymmarrystoimisto Kopla Helsinki
laativat Suuren Blogitutkimuksen vuonna 2014. Tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden otos
oli yhteensa 1000 henkil6a, joista oli naisia kolme neljannesta ja miehia jaljellejaava
osuus, vastaajista blogeja luki 72 %. Vastausten perusteella suosituimpia blogeja vuonna
2014 olivat naisten keskuudessa ruoka, lifestyle, muoti ja kauneus, sisustus seka fitness,
kun miehid puolestaan kiinnosti tekniikka, ajankohtaiset aiheet ja politiikka seka ruoka ja
lifestyle. (Aller Media Oy 2014.)

Blogisisallon tuottamisella tienaa usea suomalainenkin jo elantonsa, toisille se taas on si-
vutyo tai harrastus. Tulot voivat koostua blogiportaalin tai yhteistydyritysten maksamasta
palkasta, yhteistydprojekteissa sovituista korvauksista — rahapalkan tai tuotteiden muo-
dossa — seka esimerkiksi mainoksista. Alalle ei ole muodostunut selkeaa linjaa tyén hin-

noittelulle, ja siihen kaivattaisiinkin lapinakyvyytta. (Yle 2016.)

3.1.1 Lifestyleblogit

Lifestyleblogi-termi on syntynyt viime vuosina muotiblogien postausaiheiden laajennuttua
pukeutumisesta koko elamantyylin esittelyyn. Kasitteena se onkin hyvin laaja, eika juuri
rajaa mitddn aihealuetta pois. Lifestyleblogia yllapitava voikin kirjoittaa milloin ulkomaan-
matkastaan, toisinaan julkaista kuvia paivan asustaan ja seuraavassa hetkessa lempire-
septinsa — blogin pysyessa kuitenkin yha turvallisesti omassa muotissaan. (Noppari &
Hautakangas 2012, 18.)

3.1.2 Perheblogit

Perhe- ja aitiysblogeissa vallitsevana teemana on usein lapsiperhearki kaikkine kommel-
luksineen. Tamantyyppiset blogit tarjoavat vinkkeja ja vertaistukea samassa elaméantilan-
teessa oleville lukijoille, mutta henkilokohtaisen kokemukseni mukaan ovat antoisaa luet-

tavaa muillekin kuin ainoastaan perheellisille.

Edella esitellyn Suuren Blogitutkimuksen mukaan perheblogit eivét yll& seuratuimpien blo-
gien TOP 5 -listoille niin naisten kuin miestenk&éan kohdalla. My6ds 2016-vuoden blogibaro-

metri kertoo, etta perhe- ja aitiysblogien suosio paateemana laski vuodesta 2015 vuoteen



2017. Tutkimukseeni haastattelemani Mamma rimpuilee -blogin Laura sek& Puutalobaby-

blogin Krista ovat kuitenkin valtavien lukijakuntien seuraamia ja palkittuja bloggaajia.

3.2 Moniulotteinen vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on ylakasite sellaisille markkinointitavoille, joissa vaikuttajan, esi-
merkiksi bloggaajan, kautta tavoitetaan haluttu kohdeyleiso ja vaikutetaan — motiivista ja
markkinoitavasta tuotteesta, palvelusta tai aatteesta riippuen — sen suhtautumiseen tai os-
tokayttaytymiseen. Tassa luvussa on esitelty erilaisia vaikuttajamarkkinoinnin muotoja,
joita toteutetaan bloggaajien lisdksi my6s muiden mediavaikuttajien, kuten tubettajien, ar-
tistien tai urheilijoiden kautta. Yrityksen pohtiessa vaikuttajan valintaa on tarkeaa ottaa
huomioon vaikuttajaehdokkaan kiinnostus ja tietopohja markkinoitavaan asiaan liittyen,
ymmarrys markkinoinnista, yhteistyokyky ja -halukkuus, seuraajamaara seké yleison
luonne suhteutettuna tuotteen, palvelun tai aatteen kohderyhm&éan. Laadukkaan ja am-
mattimaisen sisallon varmistamiseksi tulee myos selvittaa, etté vaikuttajalla on tarvittavat
taidot ja tydkalut asianmukaisen sisallon tuottamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaan
luomaan lisdarvoa yleisdlle, ja sita kautta kehittdmaan yrityksen liiketoimintaa — tehok-
kaimmillaan sen sanotaan toimivan vaikeasti hahmotettavissa tai erityisen puhuttavissa
asioissa. (PING Helsinki 2017.)

Markkinointi & Mainonta -verkkolehden muutaman vuoden takaisessa artikkelissa otetaan
kantaa yhteistydsopimuksiin bloggaajien ja organisaatioiden valilla artikkelin otsikon kuu-
luessa: "Blogimaailma kaipaa kirjallisia sopimuksia kaikille — Yritysten ja blogaajien yhteis-
tyd hakee viela muotoaan”. Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimies Katri Vaananen kommen-
toi sopimusten puutetta artikkelissa ja toteaa Suomen lainsdddannon kuitenkin asettavan
vastuun yritykselle, jonka lukuun markkinoidaan, jolloin olisi viisasta laatia sopimus, joka

maarittelee yhteistydn sisallon. (Marmai 2015.)

3.2.1 Bannerimainonta

Banneri- eli displaymainonta on kenties tutuin muoto internetissa toteutetusta markkinoin-
nista. Bannereilla tarkoitetaan verkkosivustoille sijoitettuja erikokoisia ja -muotoisia ilmoi-
tuksia. Niitd voidaan ladata naytettavaksi yrityksen omalle sivustolle tai muille sivustoille
maksettuna mainoksena. Banneriin on tavallisesti upotettu linkki, jolloin sita klikkaamalla
paatyy sivustolle, jossa mainostetusta asiasta on saatavilla lisatietoa, esimerkiksi mainos-
tettavan tuotteen tai yrityksen etusivulle, kampanjasivulle tai mainostetun kilpailun osallis-

tumislomakkeelle. (Haivala & Paloheimo 2012, 97.)
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Markkinoinnin ammattilainen Tiina Jarvilehto (2012, 99) on kokemuksensa perusteella
luetellut Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0:ssa display-mainonnassa kaytet-
tdvan mainoksen suosittavat ominaisuudet:

- mainoksen sisallon tulisi olla seké tekstia etté kuvaa

- liitettyna kilpailu tai muu yleistn aktivointi

- mainostettavan brandin oltava tunnistettavissa

- hinta- ja tarjousmainokset

- keskella sisaltdoa sijaitsevat mainokset seké suurikokoiset tai sivustoa hallitsevat mainok-
set.

SUOMEN BLOGIMEDIA

ZERO FEEL

LUE LISAR

f

1
I
i

’ —
e V

Kuva 1. Linda Juholan blogin etusivulla Sloggin raiskyva alusvaatemainos hyppaa lukijan
silmille blogin avatessa (Juhola 2018)

Bannerisokeus on ilmig, jolla tarkoitetaan selkeiden mainosten automaattista sivuutta-
mista. Bannerit ovat ulkoasultaan ja sijoituksiltaan usein selkeasti mainoksia, jolloin luki-
jalle saattaa tulla automaattinen reaktio ohittaa ja olla klikkaamatta banneria; sen vuoksi
niiden tehottomuus herattédakin toisinaan keskustelua kriitikoiden keskuudessa. (Haivala &
Paloheimo 2012, 97.) Kuvassa 1 on esitelty suositun suomalaisen blogin aloitusnakyma,
jonka taustalla hyppaa silmille valtava Sloggi-mainos, jonka blogin seuraaja todennakéi-
sesti tunnistaa valittémasti mainokseksi ja saattaa siten ohittaa sen tutustumatta markki-
noitavaan tuotteeseen tai brandiin syvemmin. Mainoksen tietoisesta sivuuttamisesta huoli-
matta emme pysty vaikuttamaan siihen, minkalainen muistijalki tasta raiskyvasta banne-
rista mieleemme jadkaan — voiko se vaikuttaa ostopaatoksiimme tulevaisuudessa tiedos-

tamattamme sita itse?
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3.2.2 Sisaltoyhteistyo

Sisaltdyhteistydlle oleellista on linkittd& markkinoitava tuote tai palvelu luontevasti julkais-
tavaan tekstiin, luoden lisdarvoa ja herattaen kiinnostusta blogin seuraajissa vaikuttamatta
kuitenkaan lilan kaupalliselta ja tuputtavalta. Yritykset voivat lahettéaa bloggaajille tuottei-
taan pyytaen tai pyytamatta lupaa etukateen. Tuotenaytteen lahettamisen tavoitteena on,
ettd bloggaaja vastaanottaa tuotteen, ottaa sen testikayttoon ja julkaisee siitd postauksen
blogiinsa.

Tuotteen sijaan yritys voi tarjota bloggaajalle testattavaksi palvelua, joka voi olla esimer-
kiksi puhelinliittymd, siivouspalvelu, kuntosalijdsenyys tai kauneushoito. Kaytanndssa
tama toteutuu vastaavasti, niin etta bloggaaja ottaa palvelun kayttéon ja kertoo lukijoille
omakohtaisista kokemuksistaan julkaisussaan. Taitava kirjoittaja linkittaa testituotteen tai-
palvelun kasittelemaénsé kontekstiin niin, ettd kaupallisuus varisee pois, ja lukijat tutustui-
sivat julkaisuun ilman arvontaa tai alennuskoodiakin. Esimerkkina téllaisesta voisi olla sii-
vouspalvelun kohdalla ruuhkavuodet ja kiireinen elamantilanne, jota blogissa avataan ja

perustellaan lukijoille, mutta ratkaisun ongelmaan toisi viikoittain suoritettava kotisiivous.

Bloggaajat voivat my0s itse oma-aloitteisesti ottaa yhteytta yritykseen ja pyytaa heita la-
hettamaan tuotenaytteita kokeiltavaksi tai tarjoutua Kirjoittamaan postauksen yrityksen
palvelusta ilmaista kayttokokemusta vastaan. Kohdassa 3.5 kerron tarkemmin, mita tulee
lain nojalla ottaa huomioon julkaistessaan naita kaupallisessa yhteistydssa toteutettuja

postauksia.

3.2.3 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi (engl. affiliate marketing) on tulospohjaiselle ajattelulle perus-
tuva markkinointitapa: siind maksetaan suorasta tuloksesta, josta esimerkkiné voi olla to-
teutunut ostotapahtuma, tiedoston lataus, ilmoittautuminen uutiskirjeen tilaajaksi tai muu
toimenpide. Kaytanndssa kumppanuusmarkkinointia toteutetaan bannereiden tai teksti-
linkkien muodossa. Luonteensa vuoksi sen voisi mieltdakin ennemmin myynnin edistami-
sené kuin markkinointina, silla sen merkittéavin ero muihin markkinointitapoihin on juuri se,
ettei yritys maksa markkinointikumppanilleen esimerkiksi klikkauksista, vaan ainoastaan
esimerkiksi edelld luettelemistani, loppuun asti viedyista tapahtumista. Tuloksia eli linkkien
kautta tapahtuneita ostoja mitataan siihen kehitetyn seurantajarjestelman avulla, ja yrityk-
sen on mahdollista ulkoistaa seuranta kolmannelle osapuolelle. Kumppanuusmarkkinoiinti
vaatii jatkuvaa yllapitoa, seurantaa, optimointia sekéa kehittdmista ollakseen tehokas
myyntikanava. (Haivala & Paloheimo 2012, 105-106.)
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Optimaalinen kumppanuusmarkkinoinnin hyédyntaja on kuluttajamarkkinoilla toimiva yri-
tys, jolla on verkkokauppa ja jonka tuotteilla tai palveluilla on riittdvan suuri kate, niin etta
siitd voidaan maksaa kumppanuusmarkkinoinnista aiheutuvat kustannukset mainostaja-
osapuolelle. Klikkaa tasta — Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0:n mukaan "Tyypillisia tallai-
sia tuotteita ovat matkat, musiikki, kirjat ja lehdet, meikit, luontaistuotteet, piilolinssit, vaat-
teet, viihde-elektroniikka, lainat, vakuutukset tai matkapuhelinliittymat.” Palkkion perus-
teena oleva mitattava tavoite voi kuitenkin olla [&hes mitd tahansa aina yhteydenotosta
palveluun rekisterditymiseen, joten markkinointitapaa voidaan soveltaa hyvin laajasti eri-

laisten tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. (Haivala & Paloheimo 2012, 109.)

v B i P A LINDA JUHOLA a
Wednesday Wanties
‘ ‘ v o § 9 A

CURRENTLY CRAVING

Kuva 2. Juholan blogissa julkaistu "Wednesday Wanties” -julkaisu (Juhola 10.1.2018)

Blogikontekstiin liitettynd kumppanuusmarkkinointia nakyy kaikenlaisissa, muttei ollen-
kaan kaikissa kaupallisia yhteistéita tekevissa blogeissa. Seuraamilleni blogeille hyvin tyy-
pillinen kumppanuusmarkkinointipostaus on paasisalloltaan visuaalisesti nayttava kuva-
kollaasi koostuen esimerkiksi joululahjaehdotuksista tai -toiveista, mihin on koottu tuotteita
ja sisallytetty tieto, mista tuote on hankittavissa sek& suora linkki esimerkiksi verkkokaup-

paan tuotteen tilaussivulle. Puhekielessa olen kuullut bloggaajien kayttavan kumppanuus-
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markkinointilinkeille englanninkielesta lyhennettya termia "affilinkit” ja kokemukseni perus-
teella tama markkinointitapa jakaa hyvin selkeasti mielipiteitd ainakin suomalaisten blog-

gaajien keskuudessa.

Kuva 2 on esimerkki Linda Juholan blogijulkaisusta, johon han on koonnut himoitsemi-
ansa tuotteita. Tuotteiden brandit ovat lueteltu postauksen alareunassa ja jokaista kohtaa
klikkaamalla siirtyy suoraan tuotetta myyvaan verkkokauppaan — néista linkeista esimerkki
I6ytyy kuvasta 3.

O K2veampaan puksutumiseen. Jolal

Ruutura«kaus atkuu visls kav

Pilkkupaioat, -m

* peosdoua 332853 moncalnkegs ©

10 COMMENTS FASHION flw|® =

Kuva 3. Juholan postauksen tekstiosio, josta linkit vievat suoraan verkkokauppaan (Juhola
10.1.2018)

3.3 Sosiaalisen median kanavista lisdnakyvyytta

Nykyaan moni bloggaaja on perustanut bloginsa ohelle sosiaalisen median kanavia, esi-
merkiksi Instagram- tai Facebook-tilin, joiden kautta he paasevét yha lahemmas koh-
deyleisfaan ja voivat ammattimaisten ja tyolaiden blogijulkaisujen ohella julkaista reaaliai-
kaista materiaalia. Sosiaalinen media tarjoaa myds oivan paikan tiedottaa uudesta blogi-
postauksesta heti sen julkaisuhetkelld tai nostaa kaupallisia yhteistéita lukijakunnan tie-

toon.
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Puutalobaby seka Lifie.
7. maaliskuuta kello 10:07 - Maksettu - €

Meilla intialainen ruoka on arkiruokaa parhaimmillaan! Tassapa meidan
pitkaaikainen suosikkituote:
http:/iwww. puutalobaby.fi’helppo-intialainen-tofu-jalfrezi. ../

Superhelppo intialainen tofu-jalfrezi | Puutalobaby

Kaupallinen yhteistyd: Patak's Oon kuullut useammankin kerran — seka taaila
hlogikemmenteissa etta livena — etta intialaista ruokaa olisi iiiiihana tehda useammin,
mutta sen valmistamiseen kuluu vaan...

PUUTALOBABY.FI
(f_‘) Tykkaa () Kommentoi & Jaa

Kuva 4. Blogipostauksen nosto Puutalobaby-blogin Facebook-seinalla (Ahola 7.3.2018)

3.4 Apukésia blogien ja yhteistydorganisaatioiden valilla

Bloggaajien ja yritysten valilla kaupallisia yhteist6ita koordinoimassa toimii kolmansia osa-
puolia, kuten pr-, media-, mainos- ja viestintatoimistoja seka lehtitaloja, blogiportaaleja ja -
yhteisgja. Tahan tydhon haastatelluista blogeista jokainen kuuluu jonkinlaiseen yhteisoon,

vaikka olisikin itsendinen bloggaaja.

Babler Oy on viestintatoimisto, joka omistaa sekéa Bella-blogit ettd Suomen Blogimedian,
ja koordinoi sisaltdyhteistoita edella mainittuihin yhteiséihin kuuluvien bloggaajien kanssa.
Tata tyota varten haastateltu Yes Dear -blogi on osa Bella-blogeja, kun taas Mamma rim-
puilee -blogi kuuluu Suomen Blogimediaan. Yes Dear -blogia kirjoittava Levokoski saa
Bellan kautta osan yhteistoistaan, mutta voi toteuttaa niita itsenaisestikin suoraan organi-
saation kanssa. Han on aikaisemmin saanut kuukausittaista ansiotuloa toimijalta, mutta

nykyaan han kirjoittaa harrastuksenomaisesti eika hanen tarkoituksensa ole ansaita blogil-
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laan. (Levokoski 13.9.2017.) Mamma rimpuilee -blogin kaupallisista yhteistoista merkit-
tava osa hoituu Suomen Blogimedian kautta, ja esimerkiksi bannerimyynnin h&n on taysin

ulkoistanut sinne (Satamo 8.2.2018).

Puutalobaby toimii yhteistydssa Indieplace Oy -vaikuttajaverkoston alle sijoittuvan Lifie-
blogiyhteison kanssa, ja saa osan yhteist6istdan sita kautta, mutta blogia kirjoittava Krista
Ahola kertoo tekevansa niita kylla itsenéisestikin suoraan yritysten kanssa (Ahola
14.9.2017). Indieplacesta |6ytyy Lifien ohella myds Foodlover.fi seka Indiedays.com -por-
taalit, joista ensimmaisena mainittu kokoaa yhteen noin neljakymmenta ruoka- ja leivon-
tablogia, ja jalkimmainen on "nuorten naisten muotiin, kauneuteen ja hyvinvointiin keskit-
tyva portaali”. Lifie.fi puolestaan on kuvauksensa mukaan verrattavissa naistenlehteen,
silla sivuston sisalté koostuu muun muassa hyvinvoinnista, sisustuksesta, perhe-elamasta

seka ajankohtaisista aiheista. (Indieplace.)

3.5 SBMKipina

Kolmansia osapuolia tarkastellessa nousee esiin myds erittain mielenkiintoinen Suomen
Blogimedian luotsaama projekti, SBM Kipina, jossa mukana ovat tassa tydssa esiintyvat
Biodelly seka Laura Satamon Mamma rimpuilee -blogi — aivan eri rooleissa tosin. "SBM
Kipina on markkinointiviestinnan suunnittelu- ja konsulttiyhtié Ida Fram Groupin kéaynnis-
tama hanke, joka on erikoistunut alkuvaiheen yritysten rahoittamiseen ja tukemiseen.” se-
litetadn hankkeen verkkosivuilla. (Suomen Blogimedia.) Luonnonkosmetiikkayritys Bio-
delly on ensimmainen hankkeeseen mukaan léhtenyt ja siihen hyvaksytty organisaatio.
Biodellyn Tanja Kipinoinen huomasi mainoksen projektista Suomen Blogimedian uutiskir-
jeessa ja hetken mielijohteesta paatti hakea siihen mukaan. SBM Kipina pyysi tietoa Bio-
dellysta ja arvioi sen pohjalta yrityksen kasvumahdollisuuksista, ja siten hyodyllisyydesta
projektissa. (Kipinoinen 2.3.2018.)

Kipinoinen selittd& hankkeen idean niin, ettd hankkeen avulla halutaan auttaa pienia yri-
tyksid hankkimaan kasvua — blogimainonta suurissa ja laadukkaissa blogeissa on hyvin
kallista eik&a esimerkiksi Biodellyn markkinointibudjetilla maksettaisi tuhansia euroja yhteis-
tyopostauksista. Tassa projektissa yhteistydbloggaajat saavat korvaukseksi tuottamas-
taan sisallésta pienen osuuden yrityksesta. Hanke sitouttaa heidat mukaan kahdeksi vuo-
deksi, jonka jalkeen heille tarjotaan mahdollisuutta jatkaa yhteisty6td — mikali mahdolli-
suutta ei kayteta, ostaa Biodelly bloggaajan ulos yhtidsta. Bloggaajien lisaksi yhtené osak-

kaana on hankkeen takaa l6ytyva Ida Fram Group Oy. (Kipinoinen 2.3.2018.)
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Projektissa mukana ovat neljd Suomen Blogimedian bloggaajaa, jotka hankkeen kautta
tuottavat Biodellylle siséltéa. Kipinoinen itse ei ollut mukana valitsemassa bloggaajia,
vaan ne valikoituivat hankkeen puolesta. Siitd huolimatta Biodellylla ollaan oltu &arimmai-
sen tyytyvaisia yhteistydhon ja projektiin valittuihin blogeihin — yhteistyon kautta on tullut
valtavasti myyntia. Bloggaajan lahteminen tamankaltaiseen projektiin vaatii hanelta valta-
vasti sitoutumista. Sopimuksessa on selkeasti maaritelty kuinka paljon sisdlttéa bloggaajat
tuottavat, mutta osa heisté ovat osakkaan roolissa olleet niin innokkaita, etta ovat tehneet
enemman kuin sopimuksen velvoittaman maaran. Kipinoinen kommentoi taméan olevan
aivan toisenlainen ja oma projektinsa kuin muunlaiset blogiyhteisty6t. (Kipinoinen
2.3.2018.)

3.6 Blogimainontaa rajoittava kuluttajansuojalaki

Aiemmin olen avannut tarkemmin erilaisia markkinointitapoja, joilla tuotteita tai palveluita
voidaan blogissa markkinoida kaupallisessa tarkoituksessa. Vuonna 2013 laadittu kulut-
taja-asiamiehen linjaus asettaa blogimarkkinoinnille kuitenkin tietyt raamit pillomainonnan
estamiseksi. Pilomainonnassa mainostettavan brandin tunnukset on piilotettu muun sisal-
I6n sekaan, jolloin kuluttajaan pyritdan vaikuttamaan niin, ettei han itse tiedosta kyseen

olevan mainonnasta (Metka Mediakasvatuskeskus).

Kuluttajansuojalaki velvoittaa bloggaajan mainitsemaan aina markkinointia tavoittelevan
postauksen yhteydesséa kyseen olevan kaupallisesta yhteistydstd, ja maininnan siita ke-
nen lukuun markkinoidaan. Blogimainontaa toteutettaessa on kuluttaja-asiamiehen linjaus
otettava huomioon huolimatta siitda, mitd markkinointikeinoa kaytetdan. Huomioitavaa on
kuitenkin, etté blogin ollessa elinkeinonharjoittamisen sijaan harrastustoimintaa, ei sité
voida kuluttajasuojalain nojalla arvioida, vaikkakin tassakin tapauksessa bloggaajan on
toivottavaa pyrkia sdastamaan lukija piilomainonnalta. Mainostava yritys on joka tapauk-
sessa velvollinen noudattamaan lakia, oli bloggaaja sitten elinkeinonharjoittaja tai harras-
taja. (KKV 2013.)

Mainos tulee olla tunnistettavissa mainokseksi ilman syvempaa tarkastelua. Bloggaajalla
on vapaat kadet kuinka asian toteuttaa, maininnan kaupallisesta yhteistydsta voi sisallyt-
ta& esimerkiksi postauksen otsikkoon. (KKV 2013.) Useat bloggaajat merkitsevét blogin
kautta saaneensa tuotteet tahtisymbolilla (*). Bannerien mainitsin jo aikaisemmin tulevan
koetuksi yleensé selkeasti mainoksina, jonka ansiosta ne erottuvat vaivattomasti varsinai-

sesta blogisisallosta, ja siten mainonnan tunnistettavuus ei yleensa vaarannu.
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n ehtinyt jo sen verra
. Mutta hyvin pysyy kylla, se onr

ammaa vihreis,

se kun on hyviks

* Kynsilakat saatu testauksesn bleogin kautta

Kuva 5. Tahtimerkinta blogin kautta saaduista Essie-kynsilakoista Yes Dear -blogissa (Le-
vokoski 17.8.2017)

Kysyin haastateltaviltani heidan kokemuksiaan ja nakemyksiaan blogimainontaa koske-
vasta lainsdadannosta ja sen tarpeellisuudesta, ja palaankin aiheeseen viela luvussa
5.1.5. Kuvassa 5 on esimerkki Pauliina Levokosken Yes Dear -blogin asianmukaisesta
merkintatavasta ilmaista lukijalle, etta blogijulkaisussa esitellyt tuotteet on saatu testauk-
seen blogiyhteistyon kautta. Markkinointiyhteistydn paljastuminen piilomainonnaksi ei pal-
vele keitddn osapuolia — bloggaajaa, yhteistydorganisaatiota eika yleisda; blogia taas ei

voi olla olemassakaan ilman sen seuraajia (Marmai 2015).

Kuten on kaynyt ilmi, esimerkiksi teoriaosuudessa kasitellyt keskeiset kasitteet blogi, blo-
giyhteisty6 tai markkinointiviestinta eivét ole aivan yksiselitteisia. Blogit voivat erota sisal-
[6ltaan, kohderyhmaltaén ja siten tarkoitukseltaan, ja niitd on nykydan jo tapana lokeroida
omiin kategorioihinsa esimerkiksi juuri edella mainittujen ominaisuuksien perusteella. Blo-
giyhteistyOn voi toteuttaa lukuisin eri tavoin ja siitd voidaan sopia suoraan bloggaajan ja

yrityksen kesken — valissa voi toimia kolmas osapuoli, vaikkapa pr-toimisto, tai aarimmaéi-
sen kiehtovana esimerkkiné luvussa 3.5 esitelty SBM Kipina. Niin kauan kuin on markki-

noitu, on markkinointiviestintda aina jollain tasolla ollut olemassa, ja nykyiselldan se on
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moniulotteinen ja muuttuva kokonaisuus, jonka ymparilla vallitsevia trendeja esiteltiin lu-
vussa 2.2. Samassa luvussa kasiteltiin markkinointiviestintdéd koskevaa tutkimusta, jonka
pohjalta voitiin todeta verkkomedian suosio mainonnan kanavana. Lainsaatajatkin ovat
herdnneet tdmén mainontakanavan yleistymiseen ja laatineet sen my6té blogimainontaa

koskevan linjauksen kuluttajan suojaamiseksi.
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa esittelen ytimekkaasti tutkimuksessani kayttamani kvalitatiivisen tutkimus-
menetelman seka kerron milla keinoin ja mista lahteista olen toteuttanut tiedonkeruun
tydssani. Lisaksi selostan tekemieni haastattelujen toteutuksen alkaen lahettamistéani
haastattelupyynndista ja paattyen saadun haastattelumateriaalin jalostamiseen relevan-
tiksi lahdeaineistoksi. Lopuksi esittelen yksitellen viela haastattelemani bloggaajat sekéa

organisaatiot ja niiden edustajat, jotka antoivat haastattelun.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni on tutkimustyyppinen, silla aineiston kerddminen toteutettiin henkilékohtai-
sin haastatteluin. Tutkimushaastatteluja on erilaisia, ja ne luokitellaan strukturointiasteen
perusteella eli silla, kuinka tarkkaan kysymykset on muotoiltu ja miten tilanne on haastat-
telijan toimesta jasennetty. Valitsin tutkimuksessani kaytettavaksi puolistrukturoidun tee-
mahaastattelun, joka mielletdan lomakehaastattelun ja strukturoidun haastattelun valimuo-
doksi. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 43; 47.) Haastattelutyypille on useita maaritelmia: Fieldin-
gin (1993, teoksessa Hirsjarvi & Hurme 2000, 47) mukaan kysymysten muoto on saman-
lainen kaikille, mutta niiden jarjestysta voidaan vaihtaa. Eskolan ja Suorannan (1998, te-
oksessa Hirsjarvi & Hurme 2000, 47) ndkemys on, ettd kysymykset ovat samat, mutta
vastauksia ei olla sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata omin
sanoin esitettyihin kysymyksiin. Robson (1995, teoksessa Hirsjarvi & Hurme 2000, 47)
puolestaan maarittelee puolistrukturoidun haastattelun niin, etta ennalta maarattyjen kysy-

mysten sanamuotoja voidaan haastattelijan toimesta muuttaa.

Kasittelemani aiheen tutkiminen kvantitatiivisesta nakokulmasta olisi ollut haastavaa, silla
tarkkaan rajattunakin blogikentta on varsin laaja-alainen tutkimuskohde, ja relevanttia ti-
lastotietoa ei ole saatavilla tai ajan ja tyon laajuuden puitteissa mahdollista tuottaa. Teke-
mieni haastattelujen avulla kerattiinkin sen sijaan kvalitatiivista eli laadullista tietoa. Ana-
lyysimenetelmana oli sisdllonanalyysi, jonka toimi hyvin puolistrukturoidun aineiston analy-
soinnissa. Laadullinen tutkimus ja sisdlldnanalyysi -oppaassa selitetaan sisallénanalyysi
pyrkimyksena kuvata aineiston sisaltta sanallisessa muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2002,
107).

4.2 Tiedonkeruu

Tiedonhankinta tapahtui pd&asiassa haastattelujen avulla. Aiheen tyylista johtuen henkilo-

kohtaiset teemahaastattelut olivat luontevin tapa kerata aineistoa analysoitavaksi. Koska
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aihe on melko monimutkainen eika valmiita vastausvaihtoehtoja olisi ollut etukateen mah-
dollista laatia, on tyon toteutuksessa paadytty antamaan haastateltaville mahdollisuus

vastata omin sanoin.

Tyota varten haastateltiin kolmen eri blogin yllapitajaéa seka kolmen eri organisaation
edustajaa. Tutkimukseen otetut organisaatiot ovat kaupallisia yrityksia, joilla on vahintaan
jossain maarin kokemusta kaupallisten yhteistdiden toteuttamisesta suomalaisten tunnet-
tujen blogien kanssa. Haastattelut nauhoitettiin ja nauhoitteen pohjalta litteroitiin seka ana-
lysoitiin jalkikateen. Tydn empiriaosuus pitaa sisallaan blogien, bloggaajien seka yhteis-
tyoyritysten esittelyn, haastattelut tuloksineen ja johtop&aéatoksineen seka ehdotuksia sille,
kuinka samaa aihetta voisi jatkossa seurata tai tutkimista syventaa.

Teemahaastatteluiden lisdksi perehdyin toki myds alan kirjallisuuteen, jota tosin on tois-
taiseksi, etenkin suomeksi, melko suppeasti saatavilla. Virtuaalimarkkinoinnista l6ytyy ai-
neistoa, mutta juuri blogiyhteisty6t eivat kokemukseni mukaan ole viela |6ytaneet usean-
kaan opuksen sivuille. Aiheen kirjallisuuden harvinaisuus toisaalta vahvistaa aiheella ole-
van merkittavasti uutuusarvoa. Mediassa blogit ovat olleet viime vuosina esillg, ja esimer-

kiksi sisaltémarkkinointiin keskittyviin artikkeleihin olen tdrmannyt useamminkin.

4.3 Haastatteluiden toteutus

Tutkimustani varten haastattelin yhteensa kuutta henkilda, joista kolme oli bloggaajia ja
kolme blogiyhteistoita toteuttavien yritysten edustajia. Haastateltavaksi pyytavia valites-
sani lahdin liikkeelle sellaisista bloggaajista, joiden blogeja itse olen muutaman vuoden
ajan tiiviisti seurannut, silla se tuntui kaikista tutuimmalta maaperalta. Lahetin haastattelu-
pyyntéja melko nimekkaillekin bloggaajille ja monelta heisté en koskaan saanut pyyntooni
vastausta. llokseni haastateltavikseni kuitenkin suostuivat itselleni tutut Puutalobaby seka
Yes Dear -blogit. Kevatpuolella 2018 viimeisinté bloggaajahaastateltavaa pohtiessani toi-
voin haastateltavan 16ytyvan maantieteellisen sijainnin vuoksi Turun seudulta, silla haas-
tattelu olisi toki vaivattominta toteuttaa kasvotusten, niin etta haastattelija ja haastateltava-
kin asuisivat samalla alueella. Verkostoni kautta sain vinkin turkulaisesta Mamma rimpui-
lee -blogista, joka oli kylla tullut eteeni aikaisemminkin, mutta jonka lukijaksi en jo ennes-

taén pitkan blogilukulistani vuoksi ollut ennen haastattelua liittynyt.

Haastateltavia yrityksid pohtiessani lahtokohtani oli, etté kaikkiaan saisin haastattelun niin
tuotteita kuin palveluitakin tarjoavilta yrityksilta. Yrityksen koolla tai sijainnilla ei varsinai-
sesti ollut minulle tuossa vaiheessa merkitystd, mutta koin helpoimmaksi lahted liikkeelle

suuremmista yrityksistd, jotka tuottavat huomattavan paljon kaupallisia yhteistdita blogien
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kanssa, jolloin niité tulee myds vaistamatta vahan valia blogeja seuratessa vastaan. Epai-
lemattd kaikista suurimmat kontaktoimani yritykset eivat joko vastanneet ollenkaan, tai
vastasivat heidan tekevan niin vahan blogiyhteistoita, etteivat he koe olevansa paras mah-
dollinen taho vastaamaan jakamaan kokemuksiaan aiheesta. Muutamassa tapauksessa
sain kieltdvan vastauksen perusteluiksi puutteelliset resurssit. Paaasiassa vastaukset,
kieltavatkin, olivat kuitenkin ilahduttavan ystavallisid — useat vastaajat pahoittelivat ja pe-
rustelivat resurssiensa rajallisuutta ja toivottivat onnea tutkimukseni tydstamiseen, tai suo-
sittelivat jopa jotakin mielestdan heidan organisaatiota paremmin sopivaa haastateltavaa
minulle ja valittivat kontaktinsa yhteystiedot.

Haastattelupyynnot lahetin kahta poikkeusta lukuun ottamatta sdhkopostitse. Viestissa
kerroin hieman taustoja itsestani, opinnoistani ja avasin tydssa kayttamaani tutkimusme-
netelmaé seka haastattelun sisaltod paljastamatta kuitenkaan kysymyksia etukateen. Ha-
lusin ilmaista myds toiveeni haastattelun toteutumisesta kasvokkain tai vaihtoehtoisesti
esimerkiksi Skypen valitykselld, silla esimerkiksi sahkopostitse kayty haastattelu ei luo
mahdollista valittémalle vuorovaikutukselle, joka on puolistrukturoidun teemahaastattelun
valtti. Liséksi kerroin pyynnén ohessa tavoiteaikatauluni haastatteluiden toteuttamisessa,
haastattelun arvioidun keston seka valmiin tydn julkaisupaikan, josta mainitsin, etta haas-
tateltavan toivoessa voidaan tyd julkaista kaikille avoimen Theseus-verkkokirjaston sijaan

Haaga-Helian omassa HHthesis-verkkokirjastossa.

Neljan kaikista kuudesta haastattelemastani tapasin kasvotusten, ja keskimaarin haastat-
telut kestivat noin tunnin ajan. Kohdassa 4.4 esittelen haastattelemani henkil6t, ja kerron
samassa yhteydessa jokaisen henkilon kohdalla tarkemmin haastattelujen toteuttamispai-
kasta ja -tavasta. Kaksi haastattelua toteutettiin Skypen valityksell, ja koin senkin oikein
toimivaksi ja ajankaytollisesti tehokkaaksi tavaksi. Kaksi kasvotusten tehtyé haastattelua
kaytiin yksityisissa neuvottelutiloissa, kun taas kaksi kasvotusten tehtya ravintolassa lou-
naan ohella. Lounashaastatteluille olin varannut etukateen valitsemistani ravintoloista rau-
haisan pdydan, minka etukateispohdinta toki tuotti hieman paavaivaa Turun ravintoloiden
ollessa kovin suosittuja ja tdynné puheensorinaa aina lounasaikaan. Koin lounastapaami-
sen kuitenkin mukavaksi, silla lounastaminen haastattelun ohella loi tilanteeseen tietyn-

laista rentoutta, ja jannitys ei siten saanut valtaa uuden tuttavuuden kohtaamisesta.

Bloggaajille esitettyja varsinaisia haastattelukysymyksia olin laatinut 24, joiden lisaksi ai-
van haastattelun alussa kysyin blogiin ja bloggaajaan liittyen taustatietoja, joista valtaosan
olin selvittanytkin jo etukateen tai ne olivat muuten jo ennestaan tiedossani. Yrityksen
edustajalle osoitettuja kysymyksia oli puolestaan 23 alkuun kysymieni taustatietojen

ohella. Kuten jo useaan kertaan mainittu, ovat blogiyhteistyot ilmiona uusi eik& niista siten
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ole julkaistu tieteellista nayttéa — nain ollen oli hankala lahted rakentamaan selke&a run-
koa haastattelukysymyksille kytkien ne teoriaan. Kysymykset perustuivat omaan koke-
mukseeni eli lukijandkokulmasta mietityttaviin asioihin prosessissa. Pyrin laatimaan kysy-
mykset ottaen huomioon blogien ja yritysten valisen yhteistyon kokonaisuuden pysyen
kuitenkin asetetuissa rajoissa. Laatimani kysymykset ovat koottuina taman tutkimuksen
lopussa liitteissa. Aina ennen haastattelun aloittamista pyysin haastateltavalta allekirjoituk-
sen laatimaani tutkimussopimukseen, joka l6ytyy tAman tyon liitteista.

Tunnelma haastatellessa oli mielestani aina mukava, ja jokaisen tapaamisen kohdalla se
luonnollisesti rentoutui keskustelun edetessa. Vuoropuhelut olivat todella antoisia ja usean
haastattelun kohdalla tuli esiin asioita, joita en tiennyt tai osannut omassa roolissani luki-
jana ollenkaan ottaa huomioon. Sain valtavasti mielenkiintoisia hakékulmia kaupallisiin yh-
teist6ihin ja kuulin kiehtovia tarinoita kaytannon kokemuksista kasiteltdvan aiheen ympa-

rill&.

Kasvotusten tapaamilleni henkilGille vein heidan antamasta ajasta ja minulle merkittavan
tarkean tiedon seka kokemusten jakamisesta kiitokseksi pienen muistamisen, ja lounaan
aarella haastattelemilleni henkildille tarjosin lisdksi lounasruoan. Liséksi pyysin vield tyén
valmistuttua jokaiselta haastatellulta kuittaukset ja mahdolliset kommentit tyon osioista,

joissa esitettiin heidan tietoja ja haastatteluvastauksia tarkoituksena varmistaa faktatieto-

jen totuudenmukaisuus ja tekemieni tulkintojen todenperaisyys.

Sisallonanalyysille tyypillisia analyysikeinoja ovat teemoittelu, laskeminen seka yhteyksien
tarkastelu (Hirsjarvi & Hurme 2000, 153). Jokainen haastattelu tallennettiin puhelimen sa-
nelintoiminnolla ja litteroitiin jalkikateen, kun kaikki aineisto oli koottu. Litteroidut haastatte-
lut tallennettiin jokainen omaksi Word-tiedostokseen nimeten ne haastatellun henkilon tun-
nistetiedoin. Litteroitu haastatteluaineisto purettiin teema-alueittain tallentaen omaan tie-
dostoonsa jokaisen haastatellun vastaukset — erottaen kuitenkin bloggaajien ja yritysten
edustajien vastaukset omiinsa, silla teemoissa on eroja haastateltavasta joukosta riip-
puen. Keratyn aineiston perusteella alkuperaista kysymysjarjestysta muutettiin, jotta tar-
kastelukappaleesta saatiin toimivampi ja ehedmpi kokonaisuus. Teemat muodostettiin jo
haastattelurunkoon, mutta teema-alueiden otsikointi tehtiin vasta keratyn aineiston perus-

teella.

4.4 Haastateltavien bloggaajien esittely

Kolme haastattelemaani bloggaajaa ovat keskendan hyvin erilaisia ja toivat siten erilaisia

nakokulmia tyéhoni. Puutalobabyn Krista kirjoittaa blogiaan paatoimisena tyonaan, eika
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toteuta yhteistditd tuotetta tai palvelua vastaan, kun taas Yes Dear -blogin Pauliinalle
bloggaaminen on nykyaan harrastus ja han tietoisesti karttaa yhteistoita, joista palkkioksi
tarjotaan rahallista korvausta. Mamma rimpuilee -blogin Laura taas kokee blogin olevan
osa bréandiaan eika han siten maarittele sen paa- tai sivutoimisuutta. Toisena kuukautena
valtaosa hanen ansioistaan saattaa koostua kaupallisista yhteistoistd, kun taas seuraa-

vassa kuussa pé&aasiallinen tulonl&ahde onkin hanen varsinainen paivatyonsa.

4.4.1 Yes Dear -blogin Pauliina

Yes Dear -blogin kirjoittaja Pauliina Levokoski aloitti bloginsa ensimmaisten joukossa jo
vuonna 2008, jolloin bloggaaminen pelisdéanttineen oli viela hyvin lasten kengissa. Viimei-
sen kolmen vuoden ajan Pauliinan blogi on toiminut nykyisin Babler-median omistaman
Bella-blogit -portaalin alla, josta héan on aikaisemmin nostanut kuukausipalkkaa ja kokenut
bloggaamisen siten sivutoimiseksi tyokseen. Bella-blogien esittelysivulla blogin sisaltdon
viitataan seuraavin sanoin: "Ekologisia arvoja, innokasta ruokahifistelya, kroonista reissu-
kuumetta ja vaatetusalan opiskelijan tyylitunnustuksia.” Pauliinaa haastattelin syyskuun
2017 puolivalissa hanen silloisella tydharjoittelupaikallaan Philosophy Blues Originalin ti-

loissa Helsingin Arabianrannassa.

Pauliina on suorittanut tutkintoonsa sisallytetyn tydharjoittelujakson Bella-blogeilla, jossa
hanen toimenkuvaansa kuului muun muassa juuri blogiyhteistéiden koordinointi. Olikin
mielenkiintoista kuulla hanen ajatuksiaan aiheesta haastateltavalta 16ytyessa aiheeseen
nakokulma kummastakin suunnasta. Ensimmaisen kaupallisen yhteistydénsa han muiste-
lee toteuttaneensa jo vuonna 2010, mutta sai siitd korvaukseksi rahapalkan sijaan hyo-
dykkeen.
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P AULTTINA LEY OKOS K I

BUDJETTIMATKAAJAN REISSUKASSA KAAKKOIS-
AASTAAN

AR

FASHION STUDENT
TRAVELLER
BLOGGER
FOODIE

BUDJETTIMATKAAJAN -
Kuva 6. Yes Dear -blogin aloitusnakyma (Levokoski 2018)

Viimeisen kahden vuoden ajan Pauliina on Kirjoittanut ilman kiinteaa kuukausipalkkaa ja
enemmankin harrastusmielesséa. Tasta kertoo myds vuosittaisten postausten lukumaara:
viela vuosina 2009-2015 julkaisuja on ollut keskim&éarin noin 250 vuosittain aktiivisimman
vuoden ollessa 2012 jopa 365:l1a julkaisulla. Vuonna 2016 blogissa on julkaistu enda 99

kertaa ja viime vuonna 43 kertaa.

4.4.2 Puutalobaby-blogin Krista

Puutalobaby on pian kuusivuotias lifestyle- ja lapsiperhekategoriaan lokeroitava blogi, joka
kasittelee monipuolisesti helsinkildisen kaksilapsisen perheen elamaa. Kirjoitusten takana
on perheenaiti, nelikymppinen viestinndn ammattilainen Krista Ahola, joka péaivittaa ela-
mantayteista blogiaan nykyaan paatoimisena tyénaéan. Blogin profiilissa Puutalobabya ku-
vataan seuraavasti: "Boheeminrento elamantyylittémyysblogi elamasta satavuotiaassa
puutalossa. Talon epdjarjestyksesté vastaavat aiti, isi ja kaksi pienta lasta. Tama blogi si-
saltaa ELAMAA - ei asetelmia, photoshoppeja tai yhtaan (elavaa) valkoista liljaa malja-

kossa.”
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Kuva 7. Puutalobaby-blogin etusivu (Ahola 2018)

Puutalobaby on itsendinen blogi, mutta toimii yhteistytssa Lifien kanssa — kaytanndssa
tama tarkoittaa sitd, ettéa vaikka blogi saa toimia itsendisend, voidaan kaupallisia yhteis-
toita tarjota Lifien kautta. Luvut puhuvat puolestaan mita tulee blogin suosioon: Puutaloba-
bylla on kuukausittain huimat noin 25 000 uniikkia seuraajaa ja 250 000 sivulatausta.
(Ahola 14.9.2017.) Ei siis yllata, etta blogi palkittiin jo vuoden ikéisena sen tullessa vali-
tuksi Aussie Blog Awards 2013 -kilpailun newcomer-kategoriassa vuoden tulokkaaksi (A-
lehdet.)

Ensimmaisen rahallista korvausta vastaan toteutetun kaupallisen yhteistyon Krista teki
Lily-portaalin kautta kirjoitettuaan tuolloin blogiaan vajaan vuoden ajan — tata ennen blog-
gaaja oli julkaissut yhteistydpostauksen myos ilman valikasia: kyseessa oli yhteistyd Rok-
kibeibi-verkkokaupan kanssa, ja blogissa arvottiin kddenlammittimet kaikkien ohjeistuksen
mukaan kommentoivien lukijoiden kesken. Jo ensimmaisen yhteistydn kohdalla postauk-
sen luonne oli ihailtavan lapinakyvasti ilmaistu, silla julkaisun otsikko kuuluu: "ARVONTA:
KADENLAMMITTIMET VAUNUIHIN! (PLUS AIKA POHKO KASITYOVINKKI)” (Ahola
6.10.2012).

Blogin perustamishetkestd, kevattalvesta 2012, lahtien on kaupallisia yhteistoita ehtinyt
kertya kirjoittajan karkean arvion mukaan jo satoja. Blogiyhteistdiden maéra vaihtelee suu-
resti viikko- ja kuukausitasolla, mutta Krista arvioisi julkaisevansa nykyiselladn keskimaa-

rin noin nelja yhteistydpostausta kuukaudessa.
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Blogin suosion ja bloggaajan hektisen elamantilanteen tietden olin valtavan onnellinen
saadessani myonteisen vastauksen sahképostitse lahettamaani haastattelupyyntdon.
Haastattelin Kristaa niin ik&&n syyskuussa 2017, juuri ennen perheen talvimuuttoa Espan-
jan auringon alle; ajan saastamiseksi haastattelu tapahtui Skypen vélityksella.

4.4.3 Mamma rimpuilee -blogin Laura

Hersyvaa ja elamanmakuista Mamma rimpuilee -blogia kirjoittaa turkulainen 35-vuotias
Laura Satamo, jota haastattelin helmikuisena péaivana Turussa lounaan &éarella. Bloginsa
ohella Satamolla on oma yritys, jonka kautta h&n tekee monenlaista mediaty6té aina mai-
nostuotannoista viestinta- ja vaikuttajamarkkinointikoulutuksiin. Blogin siséltdéé kuvataan
sen esittelysivulla seuraavasti: "—vinkkeja parisuhteeseen, Ikea-vierailulle ja juoksuhar-
rastukseen seka teravalla kynalla kirjoitettua analyysia lapsiperheiden ravintolavierailuista,
vasymyksesta ja bloggaajasta itsestaan.” Puutalobaby-blogin tapaan kirjoittaja lokeroisi
bloginsa lifestyle- ja perheblogeihin painottaen kuitenkin ensisijaisesti juuri perheblogista-
tusta; blogin "Kuka, mitd?” -osiossa onkin nostettu huomioita Babler Oy:n laatimasta tutki-
muksesta blogin lukijakunnan rakenteesta, josta selvidd muun muassa 72 % lukijoista ole-
van raskaana tai alaikaisen lapsen vanhempi, mika tukee blogin sijoittumista juuri per-

heblogikategoriaan. (Satamo 2015.)

Perinteisen
makuinen
kasvisnakkikastike +
tayteldisen
kasvisruoan

salaisuus, y - nostalgiatrendi: DIY-
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soijakastike | "% Matka Ugandaan! A 4. kuvaputkitelevisio \
/i ] >
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Kuva 8. Ote Mamma rimpuilee -blogin etusivulta (Satamo 2018)

Satamo perusti bloginsa noin viisi vuotta sitten huhtikuussa 2013 ja on siten ehtinyt viih-
dyttaa lukijoitansa jo hyvan tovin. Mamma rimpuilee palkittiin vuoden 2017 The Blog
Awards Finland -kilpailussa Perhe-kategoriassa. The Blog Awards Finland tai TBAF on
vuosittain A-lehdet Oy:n toimesta jarjestettava kilpailu, jossa palkitaan bloggaajia neljas-
satoista eri vaikuttajakategoriassa, joiden lisaksi yksi blogi valitaan yleison suosikiksi. (A-

lehdet.) Nykyaan suositulla blogilla on jo peréti 40 000 uniikkia seuraajaa kuukausittain, ja
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bloggaaja kertoo seuraajamaaran kehittyneen tasaisesti blogivuosien aikana, joskin to-
teaa postausaktiivisuuden korreloivan lukemiin jossain maarin. Perustettuaan oman yrityk-
sen hiipui ajanpuutteen vuoksi myds hanen postaustahtinsa, mutta siita huolimatta lukija-
maarat eivat kokeneet merkittdvaa romahdusta, vaan ovat pysyneet kutakuinkin samoissa

lukemissa.

Blogi on itsendinen, mutta toimii yhteistydssa blogiyhteisd Suomen Blogimedian kanssa,
joka hallinnoi kaupallisia yhteist6ita blogin ja yhteistydyritysten valilla. Ensimmaisen blo-
giyhteistyonsa Satamo toteutti yhdessa Blogirinki Median ja Valio Onni -karttapalvelun
kanssa lokakuussa 2013. Blogin paatoimisuudesta kysyttdessa Satamo toteaa blogin ole-
van osa hénen brandiansa kokonaisuutena, ja bloggauksen myota ansaittujen tulojen
vaihdellessa kuukausitasolla huomattavasti, on hankalaa ja ehk& epéolennaistakin maaérit-

taa mika milloinkin on hanen paa- ja sivutoiminen tydnsa.

Satamo blogeineen sai monen suomalaisen viestintayhtion toimesta suurta media-
huomiota maaliskuun 2018 alussa nayttelija Alina Tomnikovin sketsihahmo Kikka Vaaran
kaytettya MTV3:n Putous-sarjassa lukuisia Satamon blogissa vilahtaneita "aforismeja”.
Mamma rimpuilee -blogissa seka Instagramissa Satamo avasi tilannetta tyylilleen uskolli-
sena humoristiseen savyyn, ja media reagoi julkaisuun nopeasti uutisoiden tapahtu-
neesta. Pian nayttelija lahetti MTV fi:lle vastineen ja pyysi bloggaajalta anteeksi tapahtu-
nutta. Satamo lienee saanut ainakin runsaasti nakyvyytta taman tahattoman tempauksen
johdosta. (Yle 2018.)

4.5 Haastateltavien yritysten esittely

Olen valinnut haastateltaviksi seké tuotteita etta palveluita tarjoavia organisaatioita saa-
dakseni tutkimukseeni mahdollisimman laajalti eri ndkokulmia. Blogien kaupallisessa yh-
teistydssa toteuttamat postaukset ovat luonnollisesti hyvin erilaisia riippuen markkinoita-

van tuotteen luonteesta, yhteistydyrityksen toimialasta ja siten kohderyhmasta.

4.5.1 Holiday Club

Holiday Club Resorts Oy on vuonna 1986 perustettu vapaa-ajan asumisen ja matkailun
toimija, joka viimeisimman tiedon mukaan tydllistdd Suomessa 782 henkilda. Yritys omis-
taa kymmenia lomakohteita, joista valtaosa sijaitsee Suomessa, mutta kohteita 16ytyy koti-

maan lisdksi myds Ruotsista ja Espanjasta. (Holiday Club Resorts Oy.)
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Haastattelun minulle antoi yrityksen Web Manager Janica Soppela, jonka vastuulle blo-
giyhteisty6t kuuluvat. Haastattelu toteutettiin Holiday Clubin toimistolla Helsingin Hertto-
niemessa. Soppela on kirjoittanut itsekin blogia vuoteen 2016 ja kertookin idean yrityksen
blogimarkkinointiin l|Ahteneen siitd (Soppela 1.9.2017). Ensimmaisen blogiyhteistydn yritys
toteutti jo alkuvuodesta 2014, jolloin blogiyhteisty6t olivat viela kohtalaisen uusi juttu Suo-

messa.

BLOGCAAJA / KERTTU P.

Perheloman parhaat (sis. alekoodi)

©15.05.2016

Kaupallinen yhteisty6: Holiday Club
Kolmen von loma Turussa jatkuu! Mikali ensimmainen osa on mennyt ohi, kiy
kurkkaamassa . Jos ensimmaiset pdivit olivat sujuneet ennenkaikkea lasten

toiveiden mukaan, tissd postauksessa padsee diti 23neen. Loman tavoitteena oli, ettd jokainen perheenjasen saz
tehdi jotain itselleen oikein mieluisaa ja arvaattekos, minne miné johdatin seurueeni? Turun ihanimpiin
sisustusliikkeisiin, tietenkin!

Vuonna 2012 perustettu
Modernisti kodikas on
elimanmakuinen  sisustusblogi,
jossa rakastetaan juhlia sekd
matkoja, mutta ennen kaikkea
inspiroidutaan tavallisen arjen
estetiikasta. Blogissa vhdistyvat

omakotitalon modernin
skandinaavinen sisustaminen,
rakkaus suomalaiseen designiin
sekd palat onnellisista

ruuhkavuosista kahden lapsen
2idin silmin.
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Kuva 9. Modernisti kodikas -sisustusblogissa julkaistu blogimerkinta yhteistytssa Holiday
Clubin kanssa (Pylvanainen 15.5.2016)

4.5.2 Moi Mobiili

Moi Mobiili Oy on uusi, vuonna 2016 perustettu mobiilioperaattori, joka tydllistaa talla het-
kella seitseman henkila paakonttorillaan Helsingissa. Yritys on reilun vuoden takaisen
historiansa aikana tehnyt markkinointiyhteisty6ta niin bloggaajien kuin vloggaajienkin
kanssa. Tahan mennessa toteutuneita blogiyhteistéita on kertynyt noin kymmenkunta,
joista ensimmainen tehtiin syksylla 2016 yrityksen oltua jo tovin markkinoilla. Haastattelin
yrityksen Back Office Coordinator -tittelilla tyéskennellyttéa Varpu Laurinollia, joka on ollut
mukana toteuttamassa markkinointiyhteistyoté paavastuun ollessa kuitenkin yrityksen
markkinointipdallikké Ulla Koivulalla. Varpun haastattelu tapahtui Puutalobaby-blogin ta-

paan Skypen valityksella kotoani kasin.
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Kuva 10. Moi Mohiilin siséltdyhteistyt Maria Sendenalin kirjoittaman nimikkobloginsa jul-
kaisuissa (Sendenali 13.2.2017)

4.5.3 Biodelly

Biodelly Oy:n toiminta alkoi vuonna 2009 Tanja Kipinoisen toimesta. Alun perin Biodelly oli
luonnonkosmetiikkaan erikoistunut verkkokauppa, mutta l0ytyypa yritykseltd nyky&an jo
kivijalkaliikekin Turun keskustan tuntumasta, ja yritys tydllistda Kipinoisen liséksi kolme
henkil6d. Haastattelin yrityksen perustajaa ja toimitusjohtajaa Tanjaa eraana helmikuisena
pakkaspdaivana lounaan ohessa saatuani aikaisemmin haastattelemaltani Mamma rimpui-
lee -blogin Laura Satamolta vinkin tasta supernaisesta. Biodelly on tehnyt blogiyhteistdita
aikansa alusta asti ja toteuttaa nykyaan aarimmaisen mielenkiintoista ja aivan uudenlaista

kaytantoa sisaltoyhteistdiden korvaukseen — rahallisen korvauksen sijaan yritys tarjoaa
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bloggaajalle korvaukseksi pientd osuutta yhtiosta. Hankkeeseen on pureuduttu tarkemmin

taman tyon kohdassa 3.5.

Biodelly on yhtena edellakavijoista toteuttanut blogiyhteistditéd ihan lanseeraushetkestdén
alkaen, ja blogiyhteisty6t ovat Kipinoisen mukaan olleet koko l&hes vuosikymmenen ajan
merkittdva osa yrityksen markkinointia; niiden ohella téarkea rooli on tosin myds uutiskir-
jeella. Maarallisesti yrityksella ei ole ollut niinkaan lukemattomia yhteistydkumppaneita,
vaan se on ennemmin panostanut laatuun, ja jatkanut toimivaksi kokemiaan yhteistydsopi-
muksia sen sijaan, etté olisi jokaisen toteutetun kampanjan jalkeen siirtynyt seuraavaan
bloggaajaan. Keskimaarin Kipinoinen arvioi Biodellyn tekevan blogiyhteistoita kerran kuu-
kaudessa, ja kertoo tahdin sailyneen kutakuinkin samana viimeisen neljan vuoden ajan;
tata ennen niita tehtiin harvemmin kuin kuukausittain. Ajatus toteuttaa markkinointia blo-
gien valityksella tuntui alusta asti luonnolliselta, vaikkei tuolloin ollutkaan vieléa yleista — ah-

kerana blogien lukijana idea lahti Kipinoiselta itseltaan. (Kipinoinen 2.3.2018.)

KUTSU MUA BEIBI SIJOITTAJAKSI! — JA TULE TUTUSTUMAAN
KIVIJALKAMYYMALAAN!

14112017

Blogihommien my5ta olen paassyt kaikenmoiseen tekemiseen mukaan. Melkein kaikki, mit3 teen nyt, on poikinut blogista. Sita ei aina

3va alusta tama tekeminen t32113 on ollut kaikelle.

osaakzan ajatella, kuinka merki

Kuva 11. Biodellyn kaupallinen yhteistyé6 Mamma rimpuilee -blogin kanssa (Satamo
14.11.2017)

31



5 Haastattelutulosten tarkastelu

Luvussa kaydaan lapi sekéa bloggaaja- etta yrityshaastatteluista kerétyn aineiston paakoh-
dat. Kummallekin haastateltavalle ryhmalle raatéaloitiin haastattelukysymykset, jotka [6yty-
vat tyon lopusta liitteina. Bloggaajilta saadun haastatteluaineiston teemat ovat luvun 5.1
alalukuina ja yritysten edustajien vastauksista kootut tulokset puolestaan luvun 5.2 alla.
Luvussa 6 tehdaan johtopaatoksia tulosten perusteella, ja tarkastellaan yhteyksia haastat-

teluryhmien vastausten valilla.

5.1 Bloggaajien nakemys blogiyhteistdista

Bloggaajille esitettyja kysymyksia oli taustatietojen lisaksi 24. Luvussa avataan siséal-
Idnanalyysin tavoin sanoiksi bloggaajahaastateltavien vastauksia esitettyihin kysymyksiin
blogimarkkinointiaihneen ympariltd. Vastaukset on teemoitettu alaluvuin; tuoreen ilmién
muutamavuotinen kehityskaari kilnnostaa, ja on siksi ensimmainen tarkasteltava teema.
Sen jalkeen tarkastellaan aihetta kdytannon tasolla, mika on oleellista ilmién tutkimisessa.
Kun on saatu selville prosessin toteutuminen kaytanndssa, kuullaan vastaajien omakoh-
taisia kokemuksia yhteistytprojekteista — tallgin niité on helppo verrata ja ymmartaa, kun
prosessin eteneminen on ymmarretty. Seuraavaksi kasitellaén blogissa tehdyn markki-
noinnin vaikutusta blogiin seka lainsdddannoén vaikutusta blogimarkkinointiin. Lopuksi on
luonnollista kayda lapi haastateltavien nakemyksia blogimarkkinoinnin tulevaisuudesta.
Aihetta kasitelladn puhtaasti bloggaajanakdkulmasta ja kysymyksissa liikutaan hyvin pit-

kalti kaytannon tasolla.

5.1.1 Ennen vs. nyt

Bloggaajilta kysyttdessa havainnoimastaan muutoksesta tai kehityksesta taméan paivan
kaupallisissa yhteistdissa verraten blogiyhteistdihin silloin, kun he itse ovat tehneet ensim-
maisiaan, olivat he yhta mieltad niiden ammattimaistumisesta. Yes Dear -blogia kirjoittava
Levokoski toteaa, ettéa hanen aloittaessaan bloggaamisen tehtiin sita viela kasvoitta eika
kyse ollut ollenkaan esimerkiksi henkilobrandaamisesta, toisin kuin nykydan useasti. En-
nemminkin bloggaamisen ja yhteistdiden lahtékohta oli tuolloin intohimo kirjoittamiseen, ja
blogi ja yritys toimivat tiiviimmin yhdessa, kun taas nyky&aén han kokee yhteistéiden ole-
van valilla melko kaukaakin haettuja, ja ndiden kahden toimijan valiin ovat I0ytaneet erilai-
set toimistot ja markkinoinnin ammattilaiset. Siin& misséa se ehka aivan alkuun oli harras-
tukseksi rinnastettavaa, on se nykydan monelle ihan todellinen ammatti. Bloggaajat néah-
daankin nykyaan vaikuttajina, joiden kautta voidaan jakaa tietoa heidan vaikutusvaltaansa

hyddyntéaen.
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5.1.2 Yhteydenpito kaytannossa

Yhteydenpito blogin ja yrityksen tai kolmannen osapuolen valilla tapahtuu haastateltavien
mukaan paasaantoisesti meilitse, joskin Ahola toteaa viestintatoimistojen valilla ottavan
yhteyttd myos puhelimitse. Levokoski nostaa yhdeksi erinomaiseksi kontaktointimahdolli-
suudeksi myos pressitalojen jarjestamat tilaisuudet, joissa on helppo lahestya yritysten

edustajia kasvotusten ja tiedustella yhteistydmahdollisuuksista siina tilanteessa.

Paasaantoisesti yhteistydpyyntdjen kerrotaan tulevan yritysten suunnasta. Toisinaan, kun
yhteistyOpyynto on l&htdisin bloggaajalta itseltéén, on hanella todennékoisesti markkinoi-
tavalle tuotteelle tai palvelulle olemassa jo jokin selkea tarve ja kirjoitettava aihe valmiina
— téllaisessa tilanteessa tuote on helppo liittda julkaisun kontekstiin, ja tuloksena voi olla
oikein hedelmallista siséltda ja siten kumpaakin toimijaa palveleva yhteistyo. Tasta esi-
merkkina Levokoski nostaa esiin eraan retkeilytarvikkeita ja vapaa-ajanvaatteita tarjoavan
bréndin, johon hén oli ennen Aasian matkaansa yhteydessa, ja ehdotti yhteisty6ta heidan
tuotteen ymparille; kokonaisuus oli toimiva, silla han sai laadukkaan repun kayttéonsa
matkalle ja kirjoitti siitd relevanttia sisaltdoa testatessaan tuotetta "tositoimissa”. Ahola tosin
kommentoi yleensa yrityksilta tulevien yhteistydpyyntojen olevan sen vuoksi toteutumis-
prosentiltaan varmempia, etta hanen kontaktoidessa yritysta ensi kertaa ei voida etuka-
teen tietda kuinka organisaatiosta l6ytyy oikea ihminen koordinoimaan yhteisty6ta, ve-
nyyko heidan markkinointibudjetti rahallisesti korvattavaan yhteistydhon tai onko yksinker-
taisesti sopiva hetki yritykselle lahtea mukaan sellaiseen; yhteistyépyynnén tullessa yrityk-

selta itseltddn on nAdma asiat usein jo mietittyiné ja kunnossa.

Haastateltavat ovat yksimielisia siitd, etta yrityksiltd saapuvat yhteistydpyynnot ovat
yleensa markkinointiosaston henkiloston kasialaa. Toki yrityksen koolla on tdssa merki-
tystd — Ahola kertookin paljon pienyrittdjien kanssa yhteistoita tehneena, ettéa heidan koh-
dallaan yhteistydpyynnét ovat usein yrittdjien itsensa lahettdmia. Lisdksi han toteaa tor-
manneensa tassa yhteydessa hyvin useasti harjoittelijatitteliin, joskin keskustelun ede-
tessa korvauspalkkioon, on neuvotteluihin otettu esimerkiksi markkinointipaallikké mu-
kaan. Han arvioi harjoittelijalta tulevan yhteydenoton selittyvan silla, etta harjoittelija on
ehké pienessa yrityksessa ottanut esille blogiyhteistyot yhtend markkinointikeinoja, ja on

siten koordinoimassa prosessia sen alkutekijdisté l&htien.

5.1.3 Prosessi alustaloppuun

Puutalobabya kirjoittava Ahola ottaa esimerkkiprosessiinsa kasittelyyn yhteistytn, jossa

yhteistydehdotus on lahtoisin yritykselta. Han kertoo saavansa yhteydenottoja lukematto-
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mia maaria, jopa useita paivassa. Havaitessaan kaikkien pyyntdjen joukosta jonkin hel-
men, on han yhteydessa pyynnon lahettajaan ja mikali kysyja ei ole entuudestaan tuttu,
ottaa han ensitdikseen puheeksi kirjoittavansa blogia paatoimisena tyonaan, jolloin han ei
toteuta yhteist6itd hyddykettd vastaan, vaan esittdd hinnastonsa. Toisinaan yrityksen
markkinointibudijetti on hyvin rajallinen, tai sita ei ole ollenkaan, jolloin yritys vetaytyy tassa
vaiheessa. Hinnastoaan Ahola ei tarkemmin kommentoi, mutta myont&ééa hinnoittelevansa
pienyrittdjille ja hyvantekevaisyysjarjestoille tehtavat blogiyhteistyot eri tavoin kuin suurien
kaupallisten yhtididen kanssa tehtavat.

Jos yhteisty6hon paadytaén, otetaan puheeksi julkaisuaikataulu; Puutalobabyssa julkai-
suajankohta on yleenséa noin kahden kuukauden paassa ensineuvottelusta. Yleensa jo en-
simetreilla Aholalla on jonkinlainen visio, kuinka markkinoitava tuote tai palvelu sopii hei-
dan perheen arkeen ja hanen blogiinsa — seuraavaksi han lahettaa yhteistyokumppanille
ehdotuksia siséltdineen ja hintoineen, joista yksi esimerkki voisi olla kahden julkaisun
sarja sisaltden kolme Instagram-kuvaa seka julkaisun Facebook-jaon. Kun on paasty sopi-
mukseen yhteistyon siséllosté ja hinnasta, bloggaaja kirjoittaa ja kuvaa julkaisun ja julkai-
see sen sovitusti aikataulussa blogissaan, ja lahettda sen jalkeen yhteistytkumppanille
linkin julkaisuun. My6hemmin Ahola lahettdd Google Analyticsin kautta kerétyn datan yri-
tyksen tarkasteltavaksi ja vastavuoroisesti tiedustelee, kuinka yhteistyén vaikutus on na-
kynyt heidédn paassaan — brandimarkkinoinnissa tai myynnissa. Toisinaan yritykset tarjoa-
vat dataa bloggaajalle, esimerkiksi yhteistydon myo6ta toteutuneiden kauppojen maaran.
Prosessin paatteeksi Ahola l&hettda yritykselle laskun tekeméastaan tyosta.

Aika ajoin Ahola kertoo vastaan tulevan yrityksia, jotka haluavat tarkistaa tekstin ennen
sen julkaisemista blogissa. Joskus han myds itse esittaa toiveen, etta yhteistydorganisaa-
tion edustaja lukisi tekstiluonnoksen esimerkiksi asiavirheiden varalta, tai jos yhteistydhon
on liittynyt muita henkiloité eikd bloggaaja ole varma missa méarin he saavat esiintya jul-

kaisussa.

Varsinaisia virallisia yhteistydsopimuksia eivat haastateltavat bloggaajat ole liioin kirjoitel-
leet ollessaan yritykseen yhteydessa ilman valikasia. Aholan kokemus on, etta yksi ainoa
organisaatio kaikista lukuisista yhteistydyrityksista on lahettényt hanelle virallisen, lakimie-
hen laatiman sopimuksen, jossa on esimerkiksi painotettu sovittua julkaisuaikataulua seka
todettu tekstissa esitettyjen mielipiteiden olevan bloggaajan omia yrityksen siten vapaut-
taen itsensa vastuusta mita tulee julkaisussa esitettyihin mielipiteisiin. Bloggaaja oli vaikut-
tunut laadukkaasta sopimuksesta ja vahvisti h&nen mielikuvaansa organisaation ammatti-

maisuudesta.
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5.1.4 Kokemuksia toteutuneista sisaltoyhteistoista

Haastattelemani bloggaajat ovat toteuttaneet hyvin monipuolisesti erilaisia sisaltdyhteis-
toita, niin hyodykkeita kuin rahallista korvaustakin vastaan ja seka itsenaisesti ilman vali-
kasia etta kolmannen osapuolen koordinoimana. Usein yhteisty6projektiin liittyen on tes-
tattu yrityksen lahettamaa tuotetta tai palvelua ja kerrottu siitd linkittden se toimivaan kon-
tekstiin seka sisallytetty julkaisuun esimerkiksi alennuskoodi tai arvonta lukijoiden aktivoi-
miseksi. Yhteisty6 on saattanut olla yhden julkaisun kestoinen tai jatkua vuosia. Banneri-
mainonta on kaikille kolmelle bloggaajalle tuttua, mutta kumppanuusmarkkinointiin Yes
Dear tai Puutalobaby eivét ole [&hteneet. Ahola on myds vieraskynaillyt viilkon ajan yhteis-
tyoyrityksen blogissa, ja Mamma rimpuilee -blogin Satamo lentanyt Plan Finlandin kanssa
Ugandaan.

Satamo kertookin innoissaan mielenkiintoisesta jatkuvasta yhteistydstaan Plan Internati-
onal Suomen kanssa. Planin tyttdjen oikeuksia tukevassa kampanjassa Satamo toimii
ikaan kuin tiedottajan roolissa, silla han jakaa arvokasta tietoa teeman ymparilté seké Pla-
nin tyosta lukijakunnalleen. Yksi aivan toisenlainen Satamon erityisen mielekkaaksi ko-
kema yhteistyd on ollut Fruitfunk-vélipalaherkkujen kanssa, silla hanesta tuote on erin-
omainen arjenhelpottaja lapsiperheessa, ja bloggaaja oli itsekin tuotteesta aivan innois-

saan — ja toi intonsa esiin myds kirjoituksessaan.

Levokoski taas mainitsee Sugar Helsingin kanssa jo tovin jatkuneen yhteistydmallin erit-
tain toimivaksi kumpaankin suuntaan. Han valaisee yrityksen olevan ekologisia ja eettisia
arvoja edistava pr-toimisto, joka edustaa muun muassa erilaisia luonnonkosmetiikka- ja
luomuelintarvikebréndeja. Kirjoituspakkoa hanella ei ole, vaan han voi toimistolla vierail-
lessaan valita mukaansa mielenkiintoisilta vaikuttavia tuotteita ja kokiessaan niista kirjoit-
tamisen hyodylliseksi lukijakunnalleen jakaa han niisté tietoa bloginsa ja sometiliensa

kautta.

Bloggaajat kertovat toisinaan vastaanottavansa kokeiltavaksi tuotteita, jotka kokevat itsel-
leen epamieluisiksi tai turhiksi. Tosin pitka&n alalla vaikuttaneen Levokosken mukaan
ylenpalttinen tuotteiden kysymatta lahettely on vahentynyt viime aikoina, kun viela muu-
tama vuosi sitten tuotendytteita saattoi saapua vahan valia. Bloggaajat kertovat jakavansa

itselleen turhiksi kokemat tuotteet perheenjasenille tai ystaville vierailujen yhteydessa.

Juuri kosmetiikka-alan he toteavatkin olevan yksi suurimpia ja nakyvimpia blogimarkki-

nointia hyddyntavia aloja. Taman lisaksi blogiyhteistdiden yleisyytta koetaan nakyvan pal-
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jon muoatiin keskittyvissa yrityksissa seka sisutuksessa, mutta lisdksi Ahola mainitsee elin-
tarvikealan l6ytéaneen blogeihin ja viime aikoina etenkin muihinkin kuin ruokablogeihin. Le-
vokoski nostaa kosmetiikkayritysten rinnalle elektroniikkabrandit, jotka tarjoavat esimer-
kiksi uutuuspuhelimia tai -kameroita blogilainaan, silla ne toimivat luontevasti tekniikalla

yllapidettavissa blogeissa.

5.1.5 Alaa koskeva lainsaadanto ja blogimaailman kirjoittamattomat s&&nnot

Kuluttaja-asiamiehen vuonna 2013 julkaisema linjaus blogimainonnasta on ollut kaikkien
kolmen haastateltavan mukaan mielekas uudistus alalla. Niin Yes Dear, Puutalobaby kuin
Mamma rimpuilee -blogikin ovat kaikki merkinneet kaupalliset yhteistyot blogeissaan asi-
anmukaisen lapindkyvasti jo ennen virallisen linjauksen voimaan astumista eikd muutos

sen vuoksi vaikuttanut haastattelemiini blogeihin sen julkaisuajankohtana.

Kaikki haastateltavat mainitsevat myos vastaan tulleen blogijulkaisuja, joissa he ovat
oman kokemuksensa mukaan tienneet olevan kyse kaupallisesta yhteistydstd, mutta jota
ei ole millaan tavalla merkitty blogissa — sen vuoksi bloggaajat ovat erittain tyytyvaisia,
ettd tallainen piilomainontaa rajoittava linjaus on tehty blogejakin koskemaan. Satamo on
muita blogeja lukiessaan kohdannut julkaisuja, joissa on tuotu esille raikeitékin asiavir-
heita aivan taytena faktatietoja, ja on havaintojensa vuoksi sita mielta, etta ala voisi olla

vielakin valvotumpaa.

Bloggaajat nostavat esiin myds joitain blogimaailman kirjoittamattomia saantoja, joita kaik-
kien alan toimijoiden olisi hyva noudattaa. Levokoski mainitsee etenkin asioiden kunnialla
loppuun hoitamisen seka niin sanotun lypsémisen valttamisen; esimerkiksi yrityksen tarjo-
tessa tuotetta testaukseen blogikirjoitusta vastaan ei sen tulisi asettaa raameja tai esittaa,
ettd bloggaaja Kirjoittaisi tuotteesta hyvassa valossa. "Jos uskot tuotteeseesi ja uskot, etta
bloggaaja pitda siitd, niin annat vapaat kadet.” Levokoski kiteyttaa. Han kuitenkin lisaa,
etta asiakkaan toiveita esimerkiksi julkaisun nakokulman ja siiné esitettyjen tietojen suh-
teen on hyva kuunnella, mutta bloggaajan kokemusta markkinoitavasta tuotteesta ei pi-
taisi pyrkia kontrolloimaan. Postauksen sisallosta voidaan silti tietenkin neuvotella yhteis-
ymmarryksessa. Aholaa kismittdd postaukset, jotka ovat kaupallisia yhteist6ita, mutta joi-
den luonne on merkitty vasta julkaisun loppuun, jolloin lukija saattaa kokea tulleensa har-

haanjohdetuksi, mik& taas ei milloinkaan ole hyva tulos.
Levokosken tyoskennellessa Bella-blogeilla yhtend tehtavanaan koordinoida blogiyhteis-

toita yritysten ja blogien valissa tuli yritysten kohdalla toisinaan eteen aikataulullisia ongel-

mia tai resursseja ei valttamatta oltu valmiita kayttAmaan niin paljoa, kuin yhteistyd olisi
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ehké kaikkia osapuolia palvellakseen vaatinut. Yleisesti ottaen yhteisty6n yritysten kanssa

kommentoidaan kuitenkin sujuvan ongelmitta.

5.1.6 Kaupallisten julkaisujen vaikutus blogiin

Yes Dear -blogi saa blogiyhteistdiden my6ta ajankohtaista siséltéa blogiin ilman, etta ai-
heita taytyisi vakisin keksia. Levokoski testaa talla hetkella paljon luonnonkosmetiikkaa.
Brandit tai tuotteet ovat uusia, ja bloggaaja myontaakin, ettei todennédkoisesti olisi yhta tie-
toinen kokeilemistaan tuotteista ilman yhteistyéprojekteja — niiden my6ta han pysyy siis
myds hyvin itse kartalla alan uusista brandeisté ja uutuustuotteista, ja saa blogiinsa sisal-

t64, jolla on uutuusarvoa.

Puutalobabyyn blogiyhteistytt eivat ole vaikuttaneet, mutta bloggaajan mukaan on ole-
massa uhka lukijoiden kyllastymisesta kaupalliseen sisaltdon. Han toteaa bloginsa kesta-
van maksimissaan yhden viikoittaisen markkinointiyhteistyon. Lukijakunnalta saa kuitenkin
hyvin vahissd maarin palautetta aihetta koskien. Suurimman suman osuessa saattaa tulla
joitain kommentteja, mutta yleisesti ottaen bloggaaja uskoo lukijoidensa olevan tietoisia
markkinoinnin logiikasta ja siita, etta kun bloggaaja haluaa julkaista sisaltdd usein ja péai-
vittda blogia paatoimisena tydnaan, taytyy myos kaupallista sisaltéa julkaista.

5.1.7 Blogiyhteistyot tulevaisuudessa

Haastateltavat ovat epdilevaisia blogimarkkinoinnin kasvusta kysyttéessa, silla he kokevat
sen olevan jo nyt niin yleistd, ettéd on hankala ndhd& sen sellaisenaan enaa kasvavan —
siitd huolimatta he yksimielisesti uskovat sen tulleen jaddakseen. Levokoski uskoo, etta
verrattaessa blogimarkkinointia printtimainontaan, voi samalla summalla saada blogiin vai-
kuttavamman sisallén, josta voidaan lisdksi kommenttiboksissa kayda hedelmallista kes-
kustelua, ja joka jaa blogiarkistoon myohempéaé tarkastelua varten, kuin mita lehden si-
vulle, joka jossain vaiheessa havitetadn eikd samaan mainokseen enaa sen koommin tér-

maa.

Bloggaajat arvioivat kasvumahdollisuuksia sen sijaan 18ytyvan videopuolelta, joskin tu-
bettajien ja videoyleison todetaan olevan ainakin viela toistaiseksi paéosin hyvin nuoria,
jolloin video ei kuitenkaan tavoita montaa nykyisin blogeja seuraavaa kohderyhmé&a. Puu-
talobabyn lukijakunnasta valtaosa on yli 30-vuotiaita, ja usein perheellisia — Ahola toteaa-
kin, etta kdytadnnon syisté videomateriaali ei siind kohderyhméssa toimi: videota ei voi
seurata &anet paalla esimerkiksi lasta nukuttaessa, mika taas on otollinen aika blogien lu-
kemiselle. Vaikka suosituilla tubettajilla on talla hetkella moninkertaiset seuraajaméaarat

hanen blogiinsa nédhden, uskoo han silti ostovoiman |6ytyvan vanhemmasta vaestosta,
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kuin mita varsinainen videoyleist nyt on. Levokoski huomauttaa, ettei kaikki blogisisaltd
mydskaan valttamatta taivu videomuotoon, esimerkiksi muotiblogeille tyypillisten asuku-

vien julkaisua on erikoista kuvitella videomuodossa.

Digimarkkinoinnin tulevaisuudesta keskusteltaessa Levokoski nostaa esille ambassador-
sopimukset yksittaisten yhteistyojulkaisujen tilalla seké Instagramin ytimekk&iden markki-
nointipostausten kanavana, josta esimerkkinéd hén ottaa neljan kuvan kuvasarjan, jonka
ohessa olisi tiiviisti kirjoitettuna lyhyt kuvaus markkinoitavasta tuotteesta. Myos Satamo
suitsuttaa Instagramia, mutta erityisesti sen uudehkoa Stories-toimintoa, joka mahdollistaa
kuva- ja videomateriaalin reaaliaikaisen jakamisen, ja josta materiaali poistuu itsestaan
vuorokauden kuluttua julkaisuajankohdasta. Satamo siirtyi hyvin samalla periaatteella toi-
mivasta Snapchatista Instagram Storien kayttajaksi ja nykyaan julkaiseekin sen kautta la-

hes péivittdin materiaalia.

Levokosken ajatus on, ettd laadultaan blogimainonta eroaa niin merkittavasti perinteisem-
mista markkinointikanavista, jolloin naita ei voida suoraan verrata. Han toivoo, ettei perin-
teisempiakaan kanavia syrjaytetd, vaan uskoo kaikille 16ytyvadn oman kohderyhmansa.
Aholakin uskoo blogien ennemmin taydentdmaan erilaisten markkinointikanavien kirjoa,
vaikkakin se saattaisi olla aikakauslehdiltd pois, mutta niillekin on aina jaanyt oma paik-

kansa, vaikka alan loppua on uumoiltu jo pitkaan.

5.2 Yritysten ndkemys blogiyhteistdista

Yritysten edustajille esitettyja haastattelukysymyksia on yhteensa 23, jotka ovat liitetty ta-
man tyon loppuun. Kysymyksissa l&ahdetaan liikkeelle vastakkainasettelulla yritysten en-
simmaisten blogiyhteistdiden seka viimeisimpien tekemiensa valilla, jonka jalkeen kay-
daan prosessia lapi kaytannon tasolla. Lopuksi pohditaan blogiyhteistdiden merkitysta
markkinoinnissa ja alan tulevaisuuden nakymia. Teemojen jarjestysta on perusteltu aiem-

min luvussa 5.1.

5.2.1 Ennen vs. nyt

Pyysin haastateltavia vertaamaan nykyhetken blogiyhteist6ita heidén aivan ensimmaisiin
tekemiinsa kaupallisiin yhteistdihin. Tutkimukseen otetuista yrityksistd Holiday Clubin ja
Moi Mobiilin ensimmaiset yhteistytt toteutettiin vasta muutama vuosi sitten, kun taas Bio-
delly on hyddyntényt blogeja markkinoinnissaan yrityksen perustamisesta, vuodesta 2009,
l[ahtien. Vastauksissa esiin nousi erityisesti se, kuinka blogit ovat vuosien aikana ammatti-

maistuneet, kaupallistuneet ja sita kautta hyvin suosittujen blogien kohdalla yhteistydsopi-
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musten hinnat ovat nousseet valtavasti. Biodellysta kerrottiin, kuinka ensimmaiset yhteis-
ty6t pohjautuivat siihen, etté bloggaajalle lahetettiin tuote testattavaksi, ja han teki itse
paatoksen kirjoittaako tuotteesta blogiin, mita julkaisee ja minkéalaisella aikataululla — hyo-
dykkeen liséksi ei maksettu muuta korvausta. Nykyaén yhteistyot ovat etukateen suunni-
teltuja ja sovittuja: hinta, teema, mahdollinen lukijoille tarjottava tarjous tai alennuskoodi.

Mikali yhteisty6ta koordinoimassa on esimerkiksi mediatoimisto, blogiportaali tai muu kol-
mas osapuoli, tarjotaan kirjoitettavaksi usein valmis sopimuspohja. Usein tunnutaan kui-
tenkin luottavan siihen, etta kun yhteistystéa on sovittu sahkdpostitse, on siita silloin saily-
nyt mustaa valkoisella, mihin mahdollisten ongelmatilanteiden kohdalla vedota. Kipinoinen
kertoo, etta blogiyhteistbissa, jotka tehdaan tuotetta vastaan, ei ole valttamatta mitaén so-

pimusta.
5.2.2 Yhteydenpito kaytdnnossa

Kaikki haastateltavat kertoivat nykyaan olevan yleisempaa, etta bloggaaja tai bloggaajan
ja yrityksen valissa toimiva mediatoimisto ottaa yhteytta yritykseen ehdottaakseen yhteis-
tyota — joskin poikkeuksia tapahtuu. Aloitteen tullessa yrityksen puolelta, on kiinnostus
blogiin herannyt yleensa esimerkiksi jonkin sosiaalisen median kanavan, kuten Instagra-
min kautta. Holiday Clubilta ja Biodellysta kerrotaan yhteistyopyynt6ja tulevan viikoittain,
jolloin kaikkiin ei voida vastata myodntavasti. Etenkin matkailualalla sesonkien vaikutus on
merkittava: Holiday Clubilla huomataan selkeat piikit yhteistydpyynndissa juuri ennen kuu-
mimpia lomasesonkeja. On tyypillista, ettd bloggaaja ehdottaa yhteistydta esimerkiksi hiih-
tolomaviikolle, jolloin han perheineen majoittuisi Holiday Clubin loma-asunnossa ja tekisi
majoittumista vastaan blogikirjoituksen lomastaan, johon linkittaisi yrityksen. Luonnollises-
tikin Soppela sopisi yhteistydsta ennemmin jo muutenkin hyvin varattujen sesonkien ulko-

puolelle, ajankohtaan, jolloin sesongeille ajoittuvia lomia varataan.

Tyobkaluna yhteydenpidossa toimii haastateltavien mukaan lédhes poikkeuksetta sahko-
posti, joskin Moi Mobiililta kerrotaan joitain yhteydenottoja tulleen myoés esimerkiksi Face-
bookin kautta, ja Holiday Clubilla pyyntéja tulee yrityksen asiakaspalvelun kautta, josta ne
ohjataan edelleen Soppelalle, ja hén jatkaa yhteydenpitoa séhkdpostitse. Moi Mobiili toimii
paaosin yhteistydssa kumppanuusmarkkinointiverkoston kautta, jolloin he eivét vaikuta sii-
hen, mink& blogien kanssa toimivat. Moi Mobiililla pd&vastuu blogiyhteistdista on markki-
nointipaallikélla, Holiday Clubin kohdalla Web Managerilla ja Biodellyssa yhtion toimitus-

johtajalla.
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5.2.3 Prosessi alustaloppuun

Kysyessani prosessin etenemisté alusta loppuun sain hyvin erilaisia vastauksia — yhden
yksittaisen blogiyhteistyon kulkuun vaikuttaa muun muassa ollaanko bloggaajan kanssa
suoraan vuorovaikutuksessa vai onko valissa kolmas osapuoli, kuten pr- tai mediatoi-
misto, kumppanuusmarkkinointiverkosto, blogiportaali tai lehtitalo, onko blogin kanssa
tehty yhteisty6ta aikaisemmin tai onko se muuten entuudestaan tuttu, maksetaanko julkai-
susta korvaukseksi rahallinen palkkio vai annetaanko sen sijaan palkkioksi mainostettava
tuote, palvelu tai esimerkiksi alennuskoodi yritykseen.

Yksinkertaisimmillaan yhteistydn kaava voisi vastausten perusteella olla kuitenkin seuraa-
vanlainen: blogista otetaan yhteytté ja ehdotetaan yhteistyota yrityksen kanssa, neuvotel-
laan sahkopostitse yhteistydn sisallosta ja julkaisuaikataulusta seké bloggaajalle makset-
tavasta palkkiosta. Yhteisymmarrykseen paastya bloggaaja kirjoittaa ja julkaisee postauk-
sen sovitusti, yritys ehk& nostaa julkaisua omissa viestintdkanavissaan ja maksaa blog-

gaajalle sovitun palkkion.

Soppela kertoo yhteistydpyynndn jalkeen ottavansa selvaa blogin taustoista ja arvioivansa
esimerkiksi sen lukijaméaaran blogipostausten kommenttien maaran ja luonteen perus-
teella seka tarkastamalla blogin tai bloggaajan sometilien seuraajamaarat seka komment-
tien laadun. Kun yhteistydhdn on paadytty, neuvotellaan sopimuksen sisallosta: missa ja
milloin majoittuminen tapahtuu, kuinka monta julkaisua lomasta tehdaén, minkéalaisia ku-
via ja linkkeja niihin sisallytetaan, tarjotaanko lukijoille esimerkiksi alennuskoodi verkko-
kauppaan tai tuotearvonta kommentin jattavien kesken, nostetaanko julkaisua bloggaajan
hallinnoimilla sometileilla sekd milla tavoin ja kuinka useaan otteeseen, minkalaisella aika-
taululla postaus julkaistaan ja miten julkaisu korvataan bloggaajalle. Sopimukseen paas-
tya toteutetaan sovittu lomamajoitus Holiday Clubin kohteessa. Loman jalkeen bloggaaja
julkaisee postauksen kahden viikon kuluessa loman toteutumisesta ja lahettdd sen Sop-

pelalle luettavaksi.

Kipinoinen kommentoi julkaisuaikataulun olevan tarkea yrityksen oman somekalenterin
kannalta, silla han mainostaa mielellaan yhteistyojulkaisuja esimerkiksi Biodellyn uutiskir-
jeessé, jolloin blogipostauksen julkaisuajankohta tulee olla etukateen sovittu ja tiedossa.
Biodelly tekee lisdksi paljon yhteistoita, joissa he luvan saatuaan lahettavat bloggaajalle
tuotteen testattavaksi, mutta eivat tdssa tapauksessa korvaa postausta muilla tavoin ei-
vatka siten tee yhteistydsta minkaanlaista sopimusta, vaan bloggaajalla on taysin vapaat
k&det: h&n saa halutessaan kirjoittaa tuotteesta ja hanelld on liséksi taysi paatosvalta mita

tulee julkaisun sisalttéon ja aikatauluun.
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Virallisia sopimuspohjia haastateltavat eivét kerro kayttavan, mutta Soppela toteaa yhteis-
tydsopimusten muotoutuneen vuosien varrella niin, ettd nykyaén hanelld on melko struktu-
roitu malli sdhkopostissa, jota kayttaa yhteistoista sopiessaan, mutta tassakaan kyseessa
ei ole erillinen asiakirja. Yhteistyopyynnon tullessa kolmannelta osapuolelta on kuitenkin
kaytossa usein virallinen dokumentti, jonka yritys allekirjoittaa hyvaksyttyaan sopimuksen
siséllon ja ehdot.

Kipinoinen kertoo mygs, etté huolimatta sopimuksen luonteesta, ei han milloinkaan halua
vaikuttaa julkaisun sisaltéon, vaan antaa bloggaajalle vapaat kadet. Han perustelee paa-
tostaan silla, ettei koe kirjoituksen olevan enaa bloggaajan autenttinen julkaisu, mikali yri-
tys on saanut vaikuttaa sisaltéon, vaan on valmis ottamaan sen riskin, etta bloggaajan
mielipiteen tuotteesta ollessa negatiivinen saatetaan siita kirjoittaa huonossa valossa. Han
ei mydskaan missaan tapauksissa pyyda luonnosta tarkasteltavaksi ennen julkaisua,
mutta toisinaan bloggaajat itse toivovat hanen tarkastavan kirjoituksen asiavirheiden va-

ralta — toki han sen pyydettaessa tekee.

Laurinollin mukaan myodskaan Moi Mobiili ei pyri vaikuttamaan julkaisujen sisaltéon, vaan
niista kirjoitetaan yhteistydkumppanin omalla danella ja siita nakdkulmasta. Han kuitenkin
toteaa heidan tuotteen saattavan olla hankalasti ymmarrettava, jonka vuoksi bloggaajien

lahetettya toisinaan luonnoksen ennen julkaisua, on siita kaynyt ilmi joitain korjattavia

asiavirheita.

Tulosten mittaamisen todetaan olevan helppoa, jos julkaisussa on ollut alennuskoodi, jol-
loin kaikkien tilausvaiheessa kyseisen koodin syéttaneiden voidaan varmuudella sanoa
Idytaneen ostoksille juuri yhteistyon kautta. Kumppanuusmarkkinointiverkostot tarjoavat
jonkin verran dataa toteutuneista kaupoista ja Google Analyticsin kautta on tutkittavissa

mista asiakkaat tulevat.
5.2.4 Kaupallisten yhteistoiden yleisyys ja merkitys markkinoinnissa

Moi Mobiilin syksyyn 2017 mennessa toteuttamat blogiyhteisty6t rajoittuivat hyvin pitkalti
kumppanuusmarkkinointiverkoston kautta tulleisiin valmiisiin raameihin mita tulee esimer-
kiksi bannerimainontaan. Laurinolli ei koe, ettd blogiyhteistdita tehtaisiin heilla kovin syste-
maattisesti, vaan ennemmin tapauskohtaisesti mielenkiintoisen yhteistydkumppanin otta-
essa yhteytta — usein yhteistydpyynnon lahettdjalla voi olla jo itsellaan jokin idea yhteis-

tyon toteutukselle.

Seka Holiday Club etta Biodelly ovat sisallyttdneet useasti sisaltdyhteistdihin esimerkiksi

alennuskoodeja tai arvontoja lukijoille — myés bannerimainonta on kummankin kohdalla
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tuttua. Biodellykin kuuluu muutamaan eri kumppanuusmarkkinointiverkostoon, joiden koh-
dalla ei aina edes tieda missa yhteydessa yritys on esiintynyt ennen toteutuneen ostota-
pahtuman myo6ta veloitettua komissiota. Kipinoinen kertoo pohtineensa vaihtoehtoisia yh-
teistydmalleja tuotelahtdisen sisaltdyhteistyon rinnalle, mutta tAhan mennessé se on to-
dettu toimivimmaksi ja luontevimmaksi tavaksi markkinoida luonnonkosmetiikkaa; toki han
pohtii aina kullekin bloggaajalle sopivat tuotteet ennen niiden lahettamista tuotetestauk-
seen bloggaajalle.

Holiday Club on tehnyt myos suurempia kokonaisuuksia, joissa Bella-blogien kautta yh-
teistydssa on ollut yhtéaikaisesti useampi bloggaaja, jotka jokainen lomailivat ja tuottivat
sisaltoa eri kohteesta. Tahan liittyi myds vastavuoroisesti bloggaajan nostaminen Holiday
Clubin kotisivuilla bannereissa ja uutiskirjeissa, jolloin nakyvyytta luotiin bloggaajien kautta

yrityksille ja samanaikaisesti suuren yrityksen kotisivuilla bloggaajalle ja Bella-blogeille.

Kaikki haastateltavat kertoivat sopineensa jatkuvia yhteistoéita: Biodellyn yhteistydkumppa-
neista valtaosa on sellaisia, joiden kanssa sujuva yhteisty® on jatkunut vuosia, Holiday
Clubilla on kokemusta yhteistydprojekteista, jotka kasittavat kaksi tai maksimissaan kolme
yhteistydjulkaisua tietylla aikavalilla, ja myds Moi Mobiililta kerrotaan heidan toteuttaneen

perhebloggaajien kanssa kahden julkaisun postaussarijat.

Blogiyhteistdiden yleisyys vaihtelee toimialoittain, ja selvé& hajontaa nakyy jo nainkin pie-
nella tutkimusnaytteella. Kosmetiikkayrityksista blogimarkkinointia hyodyntaé Kipinoisen
kokemuksen mukaan lahes kaikki alan toimijat, ja han kokeekin sen markkinointikanavan
taipuvan kyseiselle alalle erinomaisen hyvin. Matkailualallakin sen voidaan sanoa olevan
hyvin yleistd, ja Soppelakin toteaa blogimarkkinoinnin tuntuvan todella luontevalta ja te-
hokkaalta markkinointitavalta esimerkiksi juuri kylpylalomien kohdalla. Puhelinoperaatto-
reiden keskuudessa naita yhteistoita ei sen sijaan nae kovin useasti, vaikka niita valilla

toki tuleekin vastaan.

Markkinointitavan sopivuus kullekin alalle heijastuu luonnollisesti myds sen roolin tarkey-
teen yrityksen markkinoinnissa: Biodellylle blogiyhteisty6t ovat koko markkinoinnin pe-
rusta, siind missa Moi Mobiili hyédyntaa blogeja vain harvakseltaan ja silloinkin l&ahinna li-
satakseen nakyvyytté ja vaikuttaakseen bréndiin liittyviin mielikuviin, sen sijaan, ettd yh-
teistyojulkaisujen tarkoituksena olisi varsinaisesti suoraan kasvattaa myyntid. Holiday Clu-
bin asiakaskuntaan kuuluu myés paljon iakkaampia henkilgita, jotka eivat tiettéavasti kuulu
blogeja aktiivisimmin seuraavien ryhm&én. N&in ollen myds perinteisemmat markkinointi-

tavat ovat tarkeassa roolissa.
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Blogiyhteistdiden vaikutus yrityksen myyntiin on haastateltavien kokemusten mukaan niin
ikdan hyvin alakohtaista ja riippunee myos yrityksen koosta. Blogit tarjoavat kuitenkin
kaikkien vastaajien mielesta erinomaisen kanavan yrityksen imagon rakentamiselle seka
nakyvyyden hankkimiselle. Holiday Clubin kohdalla toimivan yhteistyon kautta voidaan
kertoa yrityksen tarjoamista palveluista laajasti oman kokemuksen kautta, Kipinoinen
kommentoi blogien olevan "yksi parhaista keinoista paasta lahelle asiakasta”. Moi Mobii-
lilta otetaan esille perhebloggaajien kanssa tehty yhteistyd, joka mahdollisti perheystavalli-

sen uudehkon tuotteen tutuksi tuomisen juuri lapsiperheille.

Perinteisiin markkinointikanaviin, kuten printti-, televisio-, tai radiomainontaan nahden yri-

tysten edustajien nakemyksen mukaan blogimarkkinoinnin etuja ovat muun muassa:

— tehon mitattavuus

— edullisuus, joskaan ei ilmaista
— uusia oivalluksia bloggaajilta
— laadukas sisaltd

— kohderyhman tavoitettavuus.

Heikkouksina tai epékohtina haastateltavat mainitsevat puolestaan:

— palkkioneuvottelujen kankeus toisinaan
— yhteist6iden hintoja hankala arvioida, lapinakymattémyys
— kohderyhmén ulkopuolisten potentiaalisten asiakkaiden tavoittamattomuus.

5.2.5 Blogimarkkinointi tulevaisuudessa

Soppela ja Kipinoinen ovat kumpikin sitéd mieltd, etta blogiyhteistyot yritysten markkinointi-
keinoina I6ivat todella I&pi muutama vuosi sitten, mutta Laurinollin arvioi niiden yleistyneen
jo vuosikymmen sitten. Han perustaa mielikuvansa omaa opinnaytety6ta varten kaytta-
maéansa Taloussanomien vuonna 2007 julkaisemaan artikkeliin "Yritykset herailevat blogi-
markkinointiin”. Kirjoituksen mukaan suomalaiset yritykset alkoivat sen julkaisuvuonna
kiinnostua blogeista markkinointikanavana, kun taas lansinaapurissa Ruotsissa markki-
nointitapa oli etenkin muotiblogien kohdalla jo menettamassa hohtoaan. (Taloussanomat
2007.)

Haastateltavat ovat yhta mielta siitd, ettd mustavalkoisen ajattelun sijaan voitaisiin blogi-
markkinoinnin uskoa muuttavan tulevina vuosina muotoaan. Soppela huomauttaa useiden
bloggaajien olevan jo nyt todella ammattimaisia ja tehneen hyvin uudenlaisia ja luovia yh-

teistoita, esimerkiksi hotellihuoneen tai kokonaisen kahvilan stailauksia. Lisdksi useat
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bloggaajat tuottavat teksti- ja kuvasisalléon ohella videomateriaalia — haastateltavat usko-
vat rajan hailyvan entisestaan tulevaisuudessa: pian ei ehkd puhutakaan enaa bloggaa-
jista ja vloggaajista, vaan ennemmin media- tai somepersoonista, jotka tekniikkaa ja sosi-
aalista mediaa hyddyntéen tuottavat houkuttelevaa sisalttd — oli julkaisukanava sitten
blogi, vlogi, sosiaalisen median eri kanavat ja toiminnot tai todennakdisesti sekoitus edella
mainittuja. Printill&a ja televisiomainonnalla Laurinolli uskoo viela olevan paikkansa, ja Moi
Mobiilin n&kyvyys onkin paaosin hankittu televisiomainonnan kautta. Han kuitenkin huo-
mauttaa kunkin markkinointikanavan sopivuuden olevan hyvin toimialakohtaista, eika siten

ole ollenkaan yksiselitteistd mika toimisi kenellekin.

Viimeisimpé&na mielenkiintoisena markkinointivaylana Soppela mainitsee Instagramin Sto-
ries-toiminnon, jolla voi julkaista kuvia tai videoita, ja sisaltd katoaa vuorokauden paasta
julkaisuhetkesta. Holiday Club on tehnyt yhteistydn, jossa yhteistybkumppani otti yhdeksi
paivaksi haltuun yrityksen Instagram-tilin ja tuotti Stories-toiminnolla reaaliaikaista materi-
aalia seuraajille. Kipinoinen nostaa my6s podcastit yhdeksi tulevaisuuden mahdollisuu-
deksi.
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6 Johtopaatokset

Tyon paatavoitteena oli selvittdd, miten yhteisty6 blogin ja yrityksen vélilla etenee ja min-
kélaisia kokemuksia haastateltavilla on aiheen ympariltd. Haastattelutulosten perusteella
voidaan tulla siihen johtopaatdkseen, etta blogiyhteistoita on niin paljon erilaisia, kuin on
niiden toteuttajiakin. Prosessin eteneminen ei ole siis ollenkaan yksiselitteista eika sille ole
varsinaisesti muotoutunut selkeda runkoa. Yksi yksittainen yritys voi toteuttaa hyvin erilai-
sia ja erilaajuisia yhteistoita blogien kanssa, eivatka niista kaikki toteudu valttamatta ollen-
kaan samalla kaavalla. Teoriaosuuden luvun 3.2 alla on esitelty vaikuttajamarkkinoinnin
muotoja — myds tydhon haastatellut bloggaajat luettelivat lukuisia erilaisia tekemidaan yh-
teistydprojekteja. Blogimarkkinoinnin mahdollisuudet ovat siis monet ja vain luovuus on
siind rajana. P&&osin haastateltavien kokemukset sisaltoyhteistoista olivat positiivisia ja he
kokivat yhteistytn muiden toimijoiden kanssa toimivan hyvin.

Aikamme vallitsevat trendit, kuten ekologisuus, ovat selkeasti havaittavissa bloggaajien
tekemien huomioiden perusteella esimerkiksi siitd, kuinka tuotenaytteita ei enaa tana pai-
vana laheteta yritysten toimesta yhtélailla summanmutikassa kuin aikaisemmin. Talous-
kasvun huomioon ottaen kehityksen voisi olettaa olevan jopa péinvastainen viela hetki sit-
ten vallinneeseen laskusuhdanteeseen nahden, mutta ilmeisesti yritysten tietoisuus syste-
maattisen blogimarkkinoinnin hyodyista on lisdantynyt, jonka liséksi jarkivihrealla ajatte-

lulla lienee oma osansa muutoksessa.

Haastateltavat olivat yhta mielta, ettd blogit ovat vuosien saatossa ottaneet valtavan harp-
pauksen eteenpain, mista kertoo jo sekin, kuinka monet bloggaajat tdna paivana jo tienaa-
vat elantonsa blogiensa kautta. Sisalté on muuttunut ammattimaiseksi muun muassa aina
vain laadukkaamman kuvamateriaalin my6ta. Tana paivana bloggaajat nahdaéan vaikutus-
valtaisina tiedottajina ja oman alansa asiantuntijoina. Luvussa 3.1.1 otettiin esille blogity6n
hinnoittelun lapinakyvyys, ja haastatteluissa kavikin ilmi, etté blogien kanssa toteutettavien

yhteistydprojektien hinnoitteluun toivottaisiin selkeytta.

Yksimielisesti tarkeimpéna tydvalineena bloggaajien ja yritysten valilla toimii yha sahko-
posti, jolla yhteydenpitoa paaasiallisesti pidetéaan ylla. Luvussa 3.2 kerrottiin verkkolehden
artikkeliin viitaten, etta kirjalliset sopimukset puuttuvat kuitenkin usein yhteistyoprojektien
taustalta. Vaikka artikkelin julkaisusta on jo useampi vuosi, voidaan haastateltavien kerto-
man perusteella todeta ongelman olevan yha olemassa. Oli yllattava huomio, ettei blog-
gaajien ja yritysten valisissa blogiyhteistdissa liiku juurikaan viralliset sopimusasiakirjat;
ongelmatilanteen varalta voisi ajatella olevan vaivattominta vedota kirjalliseen, kummankin

osapuolen allekirjoittamaan sopimukseen, jossa on tuotu esille yhteistydn ehdot.
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Luvussa 3.6 esittelin kuluttaja-asiamiehen linjauksen blogimainontaa koskien ja pyysinkin
haastateltaviltani kommentteja asiaan. Saamieni vastausten perusteella sen voidaan to-

deta olleen toivottu uudistus muuten varsin vahan valvotulla tai rajoitetulla alalla.

Alakohtaisesti yleisinta blogien hyddyntaminen markkinoinnissa nahtiin erityisesti kosme-
tilkkka- ja muotialan yrityksissa. Tata tukee tutkimukseen otetun luonnonkosmetiikkayritys
Biodellyn positiiviset kokemukset blogiyhteistoista; yrityksen markkinoinnin kulmakivi on
juuri blogiyhteistoiden kautta tapahtuva markkinointi, ja Biodelly on tehnyt yhteistoita aivan
perustamishetkestaan lahtien. Lisaksi haastatteluiden yhteydessa mainittiin teknologia- ja

elintarvikeyritysten I0ytaneen blogit — ja nimenomaisesti muutkin kuin omien alojensa blo-

git.

Blogiyhteistdiden vaikutuksesta yrityksen myyntiin ja imagoon oli ndhtavissa selke&é ha-
jontaa, mika selittynee silld, ettd tutkimukseen otetut yritykset olivat hyvin erikokoisia ja
heidan matiivinsa blogimarkkinoinnille hyvin erilaiset. lImion kehityssuuntaa ja paikkaa tu-
levaisuuden markkinoinnissa ei voida kuin arvailla. Vastaajista valtaosa uskoi kuitenkin
blogimarkkinoinnin saapuneen markkinoinnin kenttaan jaadakseen. Teknologian kehitty-
essa ja yha nuoremman vaeston loytaessa digimaailmaan ilmestyy blogien rinnalle vilo-

geja ja podcasteja tata vuorovaikutuksellista kenttaa taydentamaan.

Tutkimuskysymyksen kuuluessa "Mista ilmidéssa on kyse, mita blogimarkkinointi on?” tar-
joaa puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla kerddmani aineisto kattavan kat-
sauksen téah&n aikamme monikasvoiseen ilmioon. Kummankin ryhman, bloggaajien seké
blogiyhteistdita toteuttavien yritysten edustajien, vastausten perusteella voidaan paatella
kyseen olevan vain jo Suomessakin valtavasta ja vaikuttavasta modernin ajan markkinoin-
tivaylastd, joka muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, ja vaatii siksi kaikilta blogikentan toimijoilta

tarkkaavaisuutta ja tietotaitojensa jatkuvaa paivittamista.

Juuri ilmién monimuotoisuuden vuoksi voisi taméan tutkimuksen pohjalta jalostaa uusia ai-
van relevantteja tutkimuskysymyksia. Alan ja tdman nimenomaisen ilmion tutkimista voi ja
tuleekin jatkaa, jotta sita voidaan kehittdd oikeaan suuntaan. Mielenkiintoinen tutkimus-
kohde olisi toukokuussa 2018 voimaan astuvan GDPR:n eli EU:n tietosuojauudistuksen
vaikutus blogikentéassa — blogien, yritysten ja tutkimuksen kolmannessa luvussa esiteltyjen
kolmansien osapuolien kasittelema ja jakama data lienee kuuluvan tdméan laajan uudistuk-
sen piiriin. Mamma rimpuilee -blogin mediakohun my6ta herasi myds kysymys, mika Suo-
men lainsdadannon kanta tuollaiseen blogikopiointi tapaukseen olisi — mita blogista saa

tekijanoikeuslain nojalla kopioida lahteita esittamatta?
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Blogimarkkinointiin liittyvien kolmansien osapuolien kasittely oli alun perin tarkoitus jattaa
taman tutkimuksen ulkopuolelle, mutta haastatteluaineiston perusteella tehtyjen havainto-
jen vuoksi naitakin toimijoita sivuttiin tydossa lyhyesti. Luonnollinen jatkumo télle tutkimuk-
selle olisikin siten tarttua seuraavaksi pr-, media-, mainos- ja viestintatoimistojen seka leh-
titalojen, blogiportaalien ja -yhteisdjen rooliin suomalaisessa blogikentassé ja heidan na-
kemykseensa ilmiosta sekd sen kehityssuunnasta. Kaupalliset yritykset eivat ole myos-
kaan suinkaan ainoita blogiyhteistdita toteuttavia toimijoita, vaan myos esimerkiksi voittoa
tavoittelemattomien jarjestdjen on nahty toteuttavan suuriakin blogikampanjoita. Lisaksi
olisi mielenkiintoista tutkia lukijanakokulmaa asiasta laajemmin, omaan henkilokohtaiseen
nakemykseeni peilaten.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa arvioin tamankaltaisen tutkimuksen luotettavuutta laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden kriteereihin verraten. Lisaksi kerron opinnaytetyéprosessini kulusta ja ref-

lektoin omaa oppimistani prosessin edetessa.

7.1 Haastattelututkimuksen luotettavuus

Haastatteluaineiston luotettavuutta arvioidaan sen laadun perusteella. Laaduntarkkailu on
hyva aloittaa jo haastattelurungon suunnittelun kohdalla. Tutkimukseni luotettavuutta voi-

daan kyseenalaistaa seuraavien asioiden vuoksi:

- ihmisen suhde todellisuuteen aiheuttaa sen, ettei voida varmuudella sanoa haasta-
teltavan vastaavan samalla tavalla eri aikoina ja eri olosuhteissa, vaan haastattelu-
jen tulos on aina seurausta haastattelun kummankin osapuolen yhteistydsta

- litterointia ei suoritettu valittémasti haastattelun toteuttamisen jalkeen

Vaitettd tutkimuksen luotettavuudesta kuitenkin tukevat seuraavat seikat:

- tutkija itse seka haastatteli etta litteroi keratyn haastatteluaineiston

- haastattelut nauhoitettiin ja nauhoitteiden laatu oli tasaista kaikkien haastattelujen
kohdalla

- nauhoitteet litterointiin ja litterointi toteutettiin jokaisen haastattelun kohdalla samaa
kaavaa noudattaen

- tutkimusprosessi on kuvattu tydssa selkedasti kohta kohdalta

(Hirsjarvi & Hurme 2000, 185-189.)

7.2 Opinnaytetyoprosessi

Olen tyytyvainen valintaani tehd& opinnaytetyo itsedni kiinnostavasta ja ajankohtaisesta
aiheesta. Paadyin valintaan punnittuani erilaisia etukateen pohtimiani vaihtoehtoja yh-
dessa opinnaytetydohjaajani kanssa. Aiheen tutkimisessa yhdistyi kiinnostukseni digi-
markkinointia ja uudenlaisia markkinointikanavia kohtaan, intohimoni blogien seuraami-
seen seka mielenkiintoisiin ihmiskohtaamisiin; haastattelujen my6ta sain upean mahdolli-
suuden tutustua ihmisiin ja kuulla heidan kokemuksiaan ja nakemyksiaan kasittelemani
aiheen ymparilta.

Haasteellista aiheen suhteen oli kuitenkin rajata se tarpeeksi tarkasti, ja pysya sovittujen

rajojen sisalla. Etenkin juuri ty6hon valitsemani puolistrukturoitu haastattelu antaa mahdol-

lisuuden jopa ronsyilevalle keskustelulle, joka toki parhaimmillaan voi tuoda ilmi hyvinkin
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mielenkiintoista ja relevanttia sisaltda tutkimukseen, mutta elavan keskustelunkin aikana

on tarkeda pitaa mielessa asetettu tutkimuskysymys.

Jo opinnaytetydsuunnitelmaa laatiessani asetin tavoitteekseni saada tutkimustani varten
haastattelut kolmelta lifestyle- tai sisustusbloggaajalta. Haastattelujen saaminen osoittau-
tui kuitenkin arvioitani haasteellisemmaksi, ja syksylla paatin laajentaa otostani koske-
vaksi kaikkia suomalaisia blogeja. Siten sain haastateltavaksi suosittuja perhe- ja lifesty-
lebloggaajia; blogeista kaksi ensimmaiseksi haastattelemaani olivat minulle entuudestaan

tuttuja, silla olin seurannut blogeja useiden vuosien ajan.

Haastattelujen saamisen ohella koin yhdeksi haasteeksi myds omien ennakko-oletusten
pitdmisen taka-alalla tydn edetessa. Siind misséd oma tietopohjani toki helpotti tytn edista-
mista ja yllapiti motivaatiota lapi tutkimustyon, tuli olla tarkkana lausumasta yleistyksia blo-
geista tai yhteistoistd oman henkilékohtaisen kokemukseni perusteella, vaan vahintaankin
etsia teoriapohjaa olettamuksieni tueksi. Kasittelemani aiheen ollessa kuitenkin verrattain
tuore ja alati muuttuva, on luotettavaa aineistoa viela melko rajallisesti saatavilla — sen li-
saksi tallaisella alati muuttuvalla alalla tieto vanhenee hyvin nopeasti, minka vuoksi pyrin

suosimaan mahdollisimman tuoreita lahteita tydssani.

Halusin ottaa tydhdni muutamia kuvakaappauksia siitéd syysta, ettad henkilokohtaisesti
koen visuaalisen materiaalin helpottavan asioiden hahmottamista merkittavasti. On mah-
dollista, etta tata tyota paatyy lukemaan henkild, jolle ala termistdineen ei ole ennestaén

tuttu, ja talloin tekstid havainnollistavat kuvat saattavat auttaa asian ymmartamisessa.

Kirjoitin tyotéd useassa osassa, silla vasta tyon ollessa alkutekijoissaan vietin kuukauden
Espanjassa opintojeni parissa ja olin jo etukateen paattanyt jattad tutkimuksen teon tuoksi
ajanjaksoksi. Suomeen palattuani lahetin haastattelupyyntdja valikoimilleni bloggaajille ja
yrityksille, ja tutustuin hankkimaani tutkimusaineistoon. Aloin rakentaa tyoni teoriaosuutta
kevaalla laatimani sisallysluettelon mukaisesti, ja pysyin toistaiseksi hyvin tarkkaan maari-

tellyssa aikataulussani.

Toisen kerran ty6 katkesi syyskuun 2017 lopulla aloittaessani paivatytssa, jossa infor-
maatiotulva kaikkine uusine ihmisineen, ty6tehtavineen ja kaytanttineen vei kaiken ener-
gian, ja kirjoittaminen sai suunnitelmastani poiketen jaddd muutaman kuukauden ajaksi
taka-alalle. Sopeuduttuani uuteen rooliini ty6elAmassa palasin taas tutkimukseni pariin, ja
sovin loput haastattelut alkuvuoteen helmi-maaliskuulle. Samalla laadin myés silloisen ti-

lanteen pohjalta uuden aikataulun alkukevéaélle 2018.
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Saatuani kaikki kuusi haastattelua toteutettua, litteroin ja analysoin nauhoitetut keskustelut
ja avasin haastatteluista poimimani ydinasiat seka purin tekemani paatelmat valmiiseen
tydohon. Prosessin paatteeksi reflektoin matkan aikana omaa oppimaani seka tein viela
huolellisen oikeinkirjoituksen tarkastuksen, jotta laatimani teksti olisi varmasti sanavalin-
noiltaan kontekstiin peilaten seka tieteelliseksi julkaisuksi relevanttia, ja kaikin puolin puh-
dasta, helppolukuista ja virheetonta.

Lahetin jokaiselle haastateltavalle luettavaksi ja kuitattavaksi osion, jossa heidan tietoja tai
sanomisia esiintyy. Koin taman vaiheen hyodylliseksi ja valttamattomaksikin, silla osassa
vastauksista kavi ilmi, etta tyéhon oli eksynyt pienia asiavirheita esimerkiksi henkildiden
titteleissa. Tein korjaukset tydhon vastauksena saamieni kommenttien mukaisesti. Tama
oli myts mukava tapa palata henkilokohtaisesti jokaisen haastatellun kohdalla viela kerran
haastatteluun, kiittaa tutkimukseen osallistumisesta seké kertoa, etta tyo tullaan pian jul-

kaisemaan.

Aivan viimeisena luetutin tyon kirjallisuustieteitd opiskelevalla ystavallani. Han tunnisti
tekstissani joitain usein toistuvia maneereita, kuten ajatusviivan ja puolipisteen turhan ah-
keran kaytdn. Hanen huomionsa pohjalta kavin tyon lapi Wordin hakutoimintoa hyddyn-

taen ja karsin tekstista usein toistuvia rakenteita.

Oli mieluisaa kuulla ja huomata, kuinka haastattelemani henkil6t olivat itsekin kiinnostu-
neita ja innokkaita puhumaan aiheesta, ja useat heisté toivoivatkin minun lahettavan linkin
tutkimukseen sen valmistuttua. Kaikki antoivat myds suostumuksensa esiintya julkaisussa
omalla nimellansé eikéa yksikaan kysymys jaanyt vastauksetta. Lisaksi jokainen antoi lu-
van julkaista tyon julkisessa Theseus-verkkokirjastossa, vaikka tarjosin vaihtoehtona

myos ammattikorkeakoulun suljettua HHthesis-verkkokirjastoa.

Olen havainnoinut, ettd myds bloggaajia itseaan mietityttaa yhteistdiden yleistyminen ja
lukijanékdkulma asiaan — ja onhan mainoséhky todellinen uhka. Seuraamani bloggaajat
ovat kyselleet muun muassa somekanaviensa kautta seuraajiensa mietteitéa blogin kaupal-

lisuudesta.

Haastattelemani bloggaajat ja tutkimukseen otetut yritykset muodostivat erinomaisen ko-
konaisuuden. Haastatellut yritykset toimivat kaikki aivan eri toimialoilla, ja joukossa oli
kaksi palveluita seka yksi tuotteita padasiallisesti tarjoava yhtio. Bloggaajista taas kaikilla
oli omanlaisensa motiivi blogin kirjoittamiselle, ja tutkimuksessa esiintyneet blogit olivat

keskendan erikokoisia ja -ikaisia.
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7.3 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyon toteuttaminen opetti minulle paljon ennen kaikkea tutkimuksellisen
tydn tekemisestd, mutta luonnollisesti my6s paljon tutkimastani ilmi6sta ja digimarkkinoin-
nista suurempana kokonaisuutena seka aiheen terminologiasta. Kuten aavistin jo aiheen
suunnitteluvaiheessa, blogimarkkinointi on valtavasti laajempi ja kompleksisempi koko-
naisuus, kuin mita siita lukijalle valittyy — sen vuoksi sain kipinan tutkia aihetta syvemmin,
ja koen nyt asiaan perehdyttydni ymmartavani muun muassa alan kasitteist6a, toimijoita,
mahdollisuuksia, uhkia ja trendeja huomattavasti paremmin kuin alkaessani tyostaa tutki-

musta.

Haastattelukysymysten laatimista, haastattelujen toteutuksen suunnittelua seka aineiston
analysointia varten Idysin tuoreen alan kirjalahteen, josta sain arvokkaita ohjeita puo-
listrukturoitujen teemahaastatteluiden toteuttamiseen. Haastattelujen myéta kuulin paljon
mielenkiintoisia faktoja kysymysten ulkopuoleltakin, haastateltavat kayttivat usein vastauk-
sissaan my0s tosielaman esimerkkeja, mika helpotti asioiden hahmottamista merkitta-

vasti.

Suurempaa kokonaisuutta tydstaessa oli opeteltava myds itselle optimaalisten tydskente-
lytapojen ja -aikojen hyddyntaminen, jotta tydta sai edistettya tehokkaasti aikataulussa.
Tyo6stin tutkimusta hyvin itsenéisesti, mutta etenkin alkuvaiheessa kaipasin tukea tyon
aloittamiseksi, ja sain arvokasta ohjausta opinnaytetyéohjaajaltani Haaga-Heliasta. Toisen
kerran turvauduin oppilaitoksen apuun, kun pohdin relevanttia lahdeaineistoa tutkimukseni
tueksi — talloin kdannyin Haaga-Helian kirjaston puoleen, josta varasin informaatikon tie-

donhankintaopastusajan.

Jalkeenpain ajateltuna olisin voinut hyddyntéé opinndytetytohjaajani apua enemmankin
tyon edistamisen vauhdittamiseksi — lukuisia vastaavanlaisia tditd ohjanneena hanelta
olisi varmasti saanut tarkeda tukea ja apua pulmatilanteissa. Nyt kaytin toisinaan ehka tur-
haan aikaa niiden setvimiseksi yksin. Tydnantajani tuki opinndyteprosessini loppuunsaat-
tamista ja minun oli mahdollista sopia esimerkiksi haastatteluita tydpaivan aikana sijoit-
tuen lounastauolle. Lisaksi tytn loppuvaiheessa tein hieman lyhempaa tyoviikkoa, jotta

sain aikaa tyon viimeistelemiselle.
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Valmistujaisjuhlatilaisuus

2 Kevaan aikataulu
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Liite 3 Haastattelukysymykset bloggaajalle

=  Taustatiedot

- Blogin nimi ja URL

- Blogin perustamisajankohta

- Blogin genre/blogityyppi

- Blogin seuraajien lukumaara

- Itsenéinen blogi/portaalin alla toimiva (jos, niin minka?)

- Bloggaajan nimi

- Bloggaajan kotipaikkakunta

- Bloggaajan ika

- Blogi paéa-/sivutoiminen tyo

- Téah&n mennessa toteutettujen kaupallisten yhteistbiden maara

= Ensimmaiset blogiyhteistyot

- Milloin teit ensimmaisen kaupallisen yhteistyon yrityksen kanssa?
- Minkélainen ensimmainen yhteistyo oli vrt. nykyiset, onko havaittavissa muu-
tosta, kehitysta?

= Yhteydenotto

- Mitd kanavaa kayttaen yritykset lahestyvat sinua (esim. email, puh.)?
- Kuka (titteli) yrityksesta ottaa yhteytta?
- Oletko itse lahestynyt yrityksié kaupallisen yhteistyon tiimoilta?

= Bloggaajan kokemukset

- Minkalaisia erityyppisia yhteistoita olet toteuttanut yritysten kanssa?

- Mieluisin yhteistytkokemuksesi?

- Vastaanotatko toisinaan epamieluisia tuotteita kokeiltavaksi?

- Miten toimit, jos vastaanotat tuotteen, jolle et koe olevan tarvetta ja josta et ole
halukas tuottamaan sisaltoa blogiisi?

- Oletko ajautunut tilanteeseen, jolloin on tarjoutunut mahdollisuus yhteistyéhén
kahden tai useamman suorasti toistensa kanssa kilpailevan yrityksen kanssa?
Mitd ajatuksia se herattaa?

- Koetko kaupallisten yhteistdiden vaikuttavan blogisi menestykseen? Milla ta-
valla?

- Miten koet yhteistyon yritysten kanssa sujuvan?

- Osaatko nimeté jotakin selkeda kehityskohtaa prosessissa?

- Mainitsitko julkaisun luonteen yhteistydpostauksissa jo ennen em. linjausta el
ennen kuin sitd varsinaisesti bloggaajilta viela vaadittiin?

=  Yleista

- Jatkuvatko yhteistydsopimukset usein pitempaan kuin yhden postauksen ajan?

- Onko blogiyhteistdiden yleisyytta arvioitavissa aloittain eli onko sinun kokemuk-
sesi mukaan nimettavissa tiettya/tiettyja aloja jotka erityisesti hy6dyntavat blo-
giyhteistyotd markkinoinnissaan?

- Koetko kuluttaja-asiamiehen v. 2013 julkaiseman linjauksen blogimainontaa
koskien mielekk&ana ja toivottuna?
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- Nykyaan kuluttajansuojalaki ulottuu myos blogiyhteistoihin, mutta onko mieles-
tasi sen lisaksi olemassa joitain ns. “kirjoittamattomia saantoja”, joita blogiyh-
teistbissa tulisi noudattaa?

- Kuinka usein keskiméaarin julkaiset kaupallisessa yhteistydssa toteutettuja pos-
tauksia?

= Blogiyhteistdiden tulevaisuus

- Milloin koet blogiyhteistdiden yleistyneen yritysten markkinointikeinona?

- Uskotko blogiyhteistoiden yleistyvan yha jatkossakin?

- Uskotko blogiyhteistdiden tulevaisuudessa syrjayttavan esimerkiksi perinteisen
tv-, radio- tai printtimarkkinoinnin?

- Tai uskotko esim. yritysblogien tai -vlogien sen sijaan olevan uhka blogiyhteis-
toille?

- Muita ajatuksia blogiyhteistdiden tulevaisuudesta?

Liite 4 Haastattelukysymykset yrityksen edustajalle

= Taustatiedot

- Yrityksen nimi

- Yrityksen toimiala

- Yrityksen koko

- Yrityksen perustamisvuosi

- Haastateltavan nimi, titteli yrityksessa

- Tahan mennessa toteutettujen blogiyhteistdiden maara

= Ensimmaiset blogiyhteistyott

- Milloin toteutitte ensimmaisen blogiyhteistyén?

- Mista saitte alun perin idean alkaa toteuttaa blogiyhteistdita?

- Minkalainen ensimmainen yhteistyo oli vrt. nykyiset, onko havaittavissa muu-
tosta?

= Yhteydenotto

- Miten loydatte ja valikoitte blogit, joiden kanssa paatatte ryhtya yhteistydhon?

- Mita kanavaa kayttaen otatte yhteytta bloggaajiin?

- Mitd kanavaa kayttaen teitd lahestytdan?

- Kuka yrityksesté hoitaa blogiyhteistoita (titteli)?

- Onko tavallisempaa, etta te lahestytte bloggaajaa yhteistydn tiimoilta vai pain-
vastoin?

- Kuinka tarkat ohjeet annatte bloggaajalle blogiyhteistydn toteutukseen?

- Miten prosessi etenee alusta loppuun?

= Yleista
- Minka tyyppisia blogiyhteistoita olette toteuttaneet blogien kanssa?

- Onko yhteistydsopimuksien tavallista jatkua pitempé&aéan kuin yhden postauksen
ajan?
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- Kuinka yleisia arvioisitte blogiyhteistéiden olevan alallanne toimivien organi-
saatioiden keskuudessa?

- Miten koette yhteistytn bloggaajien kanssa sujuvan? Osaatteko nimeté jotakin
selke&a kehityskohtaa prosessissa?

- Kuinka suuri osa markkinoinnistanne tapahtuu blogiyhteistéiden kautta?

- Mittaatteko blogiyhteistdiden tehokkuutta markkinoinnissa/myynnin edistami-
sessd/toteutuneissa kaupoissa?

- Koetteko blogiyhteistdiden vaikuttavan yrityksen myyntiin? Milla tavalla?

- Koetteko blogiyhteistdiden vaikuttavan yrityksen imagoon? Milla tavalla?

- Blogiyhteistoiden plussat ja miinukset (vrt. perinteisemmat markkinointitavat)

Blogiyhteistoiden tulevaisuus

- Milloin koet blogiyhteistdiden yleistyneen yritysten markkinointikeinona? Us-
kotko niiden yleistyvan yha jatkossakin?

- Uskotko blogiyhteistdiden tulevaisuudessa syrjayttavan esimerkiksi perinteisen
tv-, radio- tai printtimainonnan?

- Tai uskotko esim. yritysblogien tai -vlogien sen sijaan olevan uhka blogiyhteis-
toille?

- Muita ajatuksia blogiyhteistdiden tulevaisuudesta?
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Liite 5 Tutkimussopimus

Haaga-Helia ammatiikorkeakoulu Tutkimussopimus
Enni Salmi

pp Kk vy

Tutkimushaastattelu pp.kk.vwvv, kaupunki

Téama tutkimushaastattelu on olennainen osa tiedonkeruuta “Blogit — aikamme avainkanava
digimarkkinoinnissa?” -nimed kantavaa opinndytetydtani varien. Opinnaytetyd kasiticles
markkinointiyhteistydta suomalaisten blogien ja kaupallisten yritysten valilla. Tiedonkeruu tapahiuu
pudlistrukturoiduin teemahaastatteluin; tavoitieena on haastatella kolmea bloggaajaa sekd kolmen
blogivhteistiita toteuttavan yrityksen edustajaa. Tutkimusetikkaa noudattaen tutkimukseen
ozallistuminen on vapaachtoizsta ja voidaan milloin vain keskeyitaa.

Aineistoa kasitellaan ja ssilytetadn huolelisesti. Tutkimusaineistosta ilmenevia yksittaizia inmisia
koskevia tietoja ei raportoida millaan tavalla kenellek&an tutkimushankkeen ulkopuoliselle ihmiselle.
Raportoinniksi ymméarretaan kaikki viestinta, virallinen ja epavirallinen, suullinen, séhkéinen ja kifallinen.

Tutkimuzsaineiztoa tai sen osia ei luovuteta tai kopicida kenellekaan ulkopuclizelle. Tutkimuskayttesa
oleva aineisto kopicineen havitetaan valittdmast, kun tutkimuksen tulosten cikesellisuus on tarkistettu ja

tutkimus on paattymyt.

Kiitos tutkimukseeni csallistumisestal

Haastateltavan taytettdvaksi:
Annan luvan haastattelun nauhoittamiselle O
Voin esiintya omalla nimellani lopullisessa julkaisussa O
Valmiin tutkimuksen saa julkaista julkisessa Theseus-verkkokirjastossa O
paikka ja aika haastateltava haastatielija
nimi Enni Salmi
bloginfyrityksen nimi Haaga-Helia, tutkimuksen tekija
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