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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd, miten yritys voi hyddyntda blogeja
markkinoinnissaan. Aihetta olemme kasitelleet sekad yritysblogien kautta ettd niin sanotun
kumppanuusmarkkinoinnin kautta keskittyen erityisesti markkinointiin muotiblogeissa.

Teoriaosuudessa maadaritelladn keskeiset kasitteet ja paneudutaan blogien kayttdoon yleisella
tasolla seka blogien ominaisuuksiin. Erityisesti kasitelladn yritysblogeja, niiden hyodyllisyytta,
heikkouksia seké niiden kaytdssa mahdollisesti esiintyvia haasteita. Yritysblogia perustettaessa
kannattaa kiinnittdd huomiota esimerkiksi siihen, etta riittdvan tiheda paivitystahtia pystytaan
yllapitdmaan ja aihepiiri pysyy mielenkiintoisena myds asiakkaiden kannalta.

Keskeisena kasitteena esille tulee kumppanuusmarkkinointi, joka on keskeisessa asemassa
yritysten ja bloggaajien valisesséa yhteistydssa. Tassa yhteydessa kasitelladan myos bloggaajan
ja kumppanuusohjelman blogimarkkinoinnista saavuttama hyoty.

Tybn empiriaosaa varten haastateltin kahden suomalaisen verkkokaupan edustajia. Nama
yritykset ovat olleen nakyvasti esilla suomalaisissa muotiblogeissa monilla eri tavoilla, kuten
esimerkiksi bannereissa seka tuotelahjojen kautta. Molemmat ovat tehneet yhteisty6td myds
erilaisten kumppanuusohjelmien kanssa.

Tutkimusten perusteella voidaan sanoa, ettéa blogi on erittdin varteenotettava valine yrityksen
markkinoinnissa yksin tai muiden kanavien rinnalla. Erityisesti verkossa toimiville yrityksille se
on varsin hyva ja kustannustehokas keino tavoittaa kohderyhmd, mutta myds muille yrityksille
se voi tuoda suurta hyotya.
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MARKETING BENEFITS OF BLOGS FOR
BUSINESS

Blogs can bring a great value for companies. For example, companies can have their own
corporate blogs, which can be used in sharing information with the employees or customers.
Companies can also use bloggers outside the company to market its products in many different
ways. Also affiliate marketing is an important part of blog marketing.

The aim of this thesis is to find out how companies can beneficially use blogs in their marketing
communications. The theory deals with blogs and blogging in general. Also qualities of a good
blog and history of blogging are discussed briefly.

The possible problems and challenges of corporate blogging are discussed in detail and some
good advice is given in how to manage a corporate blog. For example, there should be enough
personnel to update the blog and plenty of interesting material to publish. These are important
factors in how to keep customers and readers interested and not to lose all readers.

In the empiric part two companies were interviewed about their marketing communications and
especially how blogs are used as tools in marketing. The two companies are both Finnish e-
shops, which sell products of beauty and well-being. Both of these companies have co-operated
with some bloggers and used affiliate marketing as a part of their marketing plan.

Based on the results it is obvious that it can be very beneficial for a company to use blogs in
their marketing. There are many ways to use them and when planned well, they are a great
marketing tool even alone or especially when combined with some other marketing channels.
Blogs are easy to use and an inexpensive way to market the both, the company and its
products.
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SANASTO

Avatar

Blogi

Bloggaaja

Blogosfaari

CTR

RSS-syote

Sosiaalinen media

Pienikokoinen tunnuskuva, jolla bloggaaja voi antaa
itsestddn ja blogistaan tietynlaisen vaikutelman.
Tallainen voi olla esimerkiksi oma kuva tai

lemmikkielaimen kuva. (Blogaaja.fi 2010)

Sivusto, jolle kerataan kronologiseen jarjestykseen
havaintoja ja kommentteja ymparoivastd maailmasta
sekd linkkeja internetissa julkaistuista asioista.
(Merisavo ym. 2006, 163)

Henkilo, joka pitda blogia ja tekee siihen merkintdja.
(Jonstromer 2007, 71)

Keskendan verkottuvien blogien Iluoma maailma.
Bloggaamisen keskeisia piirteitd ovat keskindinen
linkittdminen, lainaaminen ja kommentointi. (Opi Blogilla
2006)

CTR tulee sanoista Click Through Rate, ja tarkoittaa
"klikkausprosenttia®” eli suhdelukua, joka kertoo
nettimainosten klikkausten maaran  suhteessa
mainosnayttéjen tai eri  kavijoiden  maaraan.
(Vakkilainen 2008)

RSS tulee sanoista Really Simple Syndication, ja
tarkoittaa verkkopalvelun tarjoamaa tiedostoa, joka
sisaltaa sadanndllisesti paivittyvad sisaltéa, esimerkiksi
uutiset tai artikkelit. (Jorkki.com 2006)

Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyoddyntava viestinnan
muoto, jossa kasitelladn  vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti tuotettua siséltbd ja luodaan ja
yllapidetddn ihmisten valisia suhteita. (Sosiaalisen
median sanasto 2010)



Web 2.0 Internetin  hyddyntamisessa kaytettavien, sosiaalisen
median mahdollistavien tietoteknisten ratkaisujen

kokonaisuus. (Sosiaalisen median sanasto 2010)



1 JOHDANTO

Markkinointi on keskeinen osa yritystoimintaa ja uusia markkinoinnin keinoja
keksitaan jatkuvasti. Sen tarkoituksena on luoda voittoa yritykselle samalla kun
asiakas saa arvoa haluamalleen palvelulle tai tuotteelle. Internetin tullessa
osaksi jokapaivaista elaméé ja sahkoisten viestintatapojen yleistyessa yritykset
ovat heréilleet kayttamaan internetia ja sen myo6téa erilaisia sosiaalisia medioita
hyodyksi markkinoinnissaan. Perinteiset markkinointikanavat ovat edelleen
voimissaan, ja niihin yhdistettyndkin sahkdiset kanavat voivat tarjota

kayttajalleen suurta hyotya.

Opinnaytetydbmme tutkimusongelmaksi muodostui se, miten yritys Vvoi
hyddyntaa blogeja markkinoinnissaan. Yritys voi yllapitaa omaa blogiaan, jolloin
sitd kutsutaan yritysblogiksi, ja se voi olla joko sisainen tai ulkoinen, jolloin
eroksi muodostuu kohderyhma. Yrityksen sisainen blogi on tarkoitettu nimensa
mukaisesti yrityksen sisaiseen viestintdan ja tiedottamiseen. Ulkoinen blogi taas
on suunnattu asiakkaille. Toinen keskeinen tapa kayttaa Dblogeja
markkinoinnissa on tehda yhteisty6td muiden bloggaajien kanssa ja nain
markkinoida tuotteita tai palveluita esimerkiksi bannereiden tai tuotelahjojen
avulla. Talldin keskeiseksi kasitteeksi muodostuu myaos
kumppanuusmarkkinointi, jossa yritys suunnittelee ja toteuttaa markkinointiaan

yhteistydssa niin sanotun kumppanuusverkoston kanssa.

Kasittelemme tydssamme jonkin verran myos blogeja yleisesti keskittyen hyvan
blogin ominaisuuksiin sek& historiaan. Meita kiinnosti selvittdd myos se, miten
eri osapuolet — yritys, bloggaaja sek& mahdollinen kumppanuusverkosto —
hyotyvat yhteistyodsta, sekd miten yhteistyd kokonaisuudessaan toimii. Tahan
liittyy keskeisena asiana myds palkkiot.

Kaiken kaikkiaan blogimaailma voi tarjota yritykselle paljon hyotya, jos sita vaan
osataan hyodyntaa oikein. Tutustumalla muiden blogeihin voi yritys saada hyvia
vinkkeja siihen, mita kannattaa tehda ja mitéa ei. Ennen blogin perustamista tai
muunlaisen  blogimarkkinoinnin  aloittamista kannattaa miettid tarkoin

kohderyhma ja se, millaisen blogin ja millaisten aiheiden kautta Ilukijat



saavutetaan parhaiten. Vaikka yleisesti vallitseekin ehkd késitys bannerien
tehottomuudesta, voidaan sanoa niiden olevan erittdin tehokkaita oikeassa
ymparistossa yrityksen asiakkaiden kannalta. Niiden voima brandin

vahvistamisessa ja tunnettavuuden luomisessa on paljon ajateltua suurempi.



2 BLOGI

2.1 Yleista bloggaamisesta

Blogi on sivusto, jolle kerdtd&n kronologiseen jarjestykseen havaintoja ja
kommentteja ympardivastd maailmasta seka linkkeja internetissa julkaistuista

asioista. (Merisavo ym. 2006, 163)

Sana blogi on lyhenne englanninkielisesta sanasta weblog, joka viittaa verkossa
julkaistavaan paivakirjaan eli lokiin. Tama oli paatarkoitus alkuperaiselle blogille:
Internetistéa 16ytyneiden nékemisen arvoisten linkkien jakaminen muiden
kesken. Monissa tapauksissa kaytetaan blogeja viela tdna paivanakin tahan
tarkoitukseen, mutta ne ovat kehittyneet paljon alkuajoista. (Jonstromer 2007,
7)

On olemassa paljon erityyppisia blogeja. Niiden sisélto ja tarkoitus maarittavat
sen, minka tyyppisesta blogista on kyse. Blogin aihepiiri voi vaihdella hyvinkin
kevyesta vakavampaan bloggaajasta riippuen. Blogimaailmaan syntyy paivittain
uusia blogeja ja uusia aiheita keksitddn jatkuvasti. Blogi voi olla myo6s
paivakirjamainen kuvaus kirjoittajan elamastd, eika bloggaaja valttamatta halua

asettaa blogiaan mihinkaan kategoriaan. (Jonstrémer 2007, 8)

Henkilokohtaiset blogit ovat talla hetkella erittdin suosittuja. Ne sisaltavat
yleensa paivakirjatyyppisia merkintdja bloggaajan omista ajatuksista ja hanta
itseaan kiinnostavista aiheista. Taman tyyppisiin blogeihin lukijan on helppo
samaistua, varsinkin jos kokee jakavansa ajatuksia samasta aiheesta.
Henkil6kohtaiset blogit voivat olla julkisia, jolloin kenella tahansa internetia
kayttavalla henkilolla on mahdollisuus lukea ja kommentoida kirjoitettuja
blogimerkintja, tai yksityisia, jolloin lukijajoukko on rajoitettu. Jos omia
merkint6ja ei halua julkaista kaikkien internetid kayttavien ihmisten nahtavaksi,
voi blogista tehd& suljetun eli yksityisen, jolloin se né&kyy vain kutsutuille
lukijoille. Tassa tapauksessa on hyva muistaa, ettd blogin suosio ei kasva ja
lukijat eivat lisddnny samalla tavalla kuin julkisesti pidettavassa blogissa.
(Jonstromer 2007, 13)
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Aiheblogi on toinen yleinen blogimuoto. Se rajoittuu johonkin tiettyyn aiheeseen
tai useampiin eri aiheisiin, kuten esimerkiksi matkailuun, muotiin tai
sisustamiseen. Ihmiset, joilla on osaaminen tai kiinnostus jotain tiettya alaa tai
asiaa kohtaan, voivat kokea haluavansa jakaa mielipiteitda ja vaihtaa
kokemuksia muiden samasta aiheesta kiinnostuneiden ihmisten kanssa.
Kirjoittaja pystyy helposti blogin avulla my6s jakamaan lukijoille linkkeja
postauksissaan hantd kiinnostavista aiheista ja uutisista seka herattdmaan
aiheista mielenkiintoisia keskusteluja. Taman tyyppiset blogit muistuttavat
paljon henkildkohtaisia blogeja aiheiden kuitenkin jaddessd vahemmaéan
henkil6kohtaisiksi. (Jonstromer 2007, 14)

Blogissa on mahdollista julkaista sisaltdd tekstin lisdksi myods kuvien,
videokuvan tai &anen muodossa. Tiedon esityksessa blogeille tunnusomaista —
“tavallisiin” wwwe-sivuihin verrattuna — on ajan, linkityksen ja henkilokohtaisen
nakokulman painotus. Muita tunnusomaisia piirteita blogeille ovat esimerkiksi
kommentointimahdollisuus seka RSS- tai ATOM-syétteet, joiden avulla voidaan
helposti ohjelmallisesti seurata ja levittdd blogin sisaltda. (Blogilista 2011)

Blogit ja bloggaaminen ovat viime vuosina kasvattaneet suurta suosiota
maailmalla ja nykypaivana taméa ilmid on tuttu yha useammalle ihmiselle.
Bloggaamisen suosio nakyy jatkuvan tasaisen varmasti ja monelle ihmiselle se
voi nykyaan olla jopa tapa hankkia elanto. Mutta mista kaikki alkoi ja miten taméa
iImid on saanut alkunsa? Sitd on hyvin vaikea maaritelld, mutta voimme
erilaisten lahteiden kautta tehda johtopaatoksia blogien historiasta, jonka

sanotaan ulottuvan jopa 1700- luvun alkuun.

Jo ennen "blogi” -termin syntya julkaistiin verkossa teksteja, jotka olivat hyvin
samantyyppisia kuin tekstit, joita tanaan kutsutaan blogeiksi. Kukaan ei
kuitenkaan viela silloin kayttdnyt tatd kyseista sanaa, vaan niitd kutsuttiin
verkkopaivakirjoiksi.  Amerikkalaisen freelance-journalistin ~ Justin  Hallin
kirjoittamaa verkkopaivakirjaa nimeltd "Links from the underground” pidetaan
ensimmaisena henkilokohtaisesti kirjoitettuna blogina. Han kirjoitti paivakirjaa,
jota han julkaisi verkossa kaikkien nahtaville. Tahan tarvittiin aika paljon tietoa

ja taitoa, koska siihen aikaan ei vield ollut olemassa palvelua oman blogin
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perustamiseen, vaan kaikki oli tehtava itse. Vaikka verkkojulkaisemisen
lapimurto koettiin jo vuonna 1994, kukaan ei viela silloin kayttanyt sanaa "blogi”.
Tahan tuli kuitenkin pian muutos. Pari vuotta myohemmin kayttéon tuli sana

"weblog” — "web” eli verkko ja "log” eli lokikirja. (Kilpi 2006, 11, Fridoliv-blogi)

Verkkojulkaiseminen oli saanut uuden sanan, ja blogeja alkoi syntya internetiin.
Tama ilmié ei kuitenkaan heti saavuttanut suurta suosiota. Asiaan varmasti
vaikutti se, etta internet ei ollut viela silloin kovin suosittu vapaa-ajanviettopaikka
ja sosiaalinen media yleisesti ei ollut viel& kovin kehittynytta. Blogeja oli myds

vaikea julkaista nykypaivan kaltaisten blogipalveluiden puuttuessa.

Vuoden 1999 elokuussa, kolme San Fransiscolaista kaverusta perustivat
yrityksen Pyra Labs. He halusivat kehitellda jotain omaa ja mahtavaa ja
huomasivat tulleen ldhes sattumalta kehittdneeksi palvelun nimeltd Blogger.
Bloggerin alku oli hankalaa mutta vuonna 2002 palvelulla oli jo satoja tuhansia
kayttajia. Blogger oli sivusto johon kuka tahansa pystyi julkaisemaan oman
blogin ilmaiseksi, kehittyneimmista ominaisuuksista kayttajan tuli kuitenkin viela
maksaa. Blogger palvelun ainoa ongelma oli kuitenkin tassa vaiheessa
tyontekijoiden maara, joka oli vain muutamissa. Vuonna 2003 hakukonejatti
Google osti Pyra Labsin ja Bloggerista tuli Googlen omistama. Samalla kaikista
Bloggerin ominaisuuksista tuli ilmaisia ja myos palvelun tekninen vakaus néaki

huomattavan parannuksen. (Kilpi 2006, 11-12; Blogger.com)

Blogien julkaiseminen Blogger-palveluun on nykyaan yksi suosituimmista
tavoista perustaa oma blogi. Samantyyppisia palveluita on muitakin, esimerkiksi
Vuodatus, Wordpress ja Posterous. Blogeja voi julkaista myds muualle kuin

blogipalveluun ja niihin tormaakin nykydén yha useammin verkossa.

Blogien suosio on viime vuosina kasvanut rgjahdysmaisesti ja ilmio jatkaa yha
rajua kasvuaan. Se johtuu suureksi osaksi siita, ettd blogit ovat erittain
helppokayttoisia ja jokaisella on mahdollisuus kayttdd niitd. Jos verrataan
esimerkiksi verkkosivuihin, merkittdvana erona on, etta verkkosivujen
perustamiseen vaaditaan huomattavasti enemman tietoa ja taitoa seka

osaamista erilaisten tietokoneohjelmien hallinnasta. (Jonstromer 2007, 6-7)
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Tilastokeskuksen toteuttamaan katsaukseen Tieto- ja viestintatekniikkaa
arjessa on koottu kevaalla 2007 toteutetun haastattelututkimuksen tuloksia.
Tutkimus kasittelee suomalaisten tieto- ja viestintatekniikan kayttoa ja sisaltaa
my6s muun muassa sosiaalisen median kasitteen tarkastelua ja pohdintaa siita,
muuttuuko yhteisollisyys viestintdtapojen muutoksen mukana. Tutkimuksen
mukaan eniten suosiotaan kasvattanut internetin kayttétarkoitus oli blogien
lukeminen, jota oli tutkimuksen mukaan harrastanut joka kolmas internetin
kayttaja vuonna 2007. Opiskelijoista niin oli tehnyt joka toinen. Noin viidella
prosentilla vaestdsta oli oma blogi ja sama luku opiskelijoilla oli 15 prosenttia.
(Tilastokeskus 2008) Tutkimuksesta huomaa, etta blogit ovat vallanneet tilaa
erityisesti opiskelijoiden ja nuoremman sukupolven elamasta. Jopa 15
prosentilla vaestosta oli blogi, mika tarkoittaa jopa noin 900 000 kappaletta.

Yhdella henkil6lla voi olla myds useampi kuin yksi blogi.

Bloggaaminen on ollut jo vuosia kannattava bisnes muualla maailmassa,
esimerkiksi Yhdysvalloissa. Blogeista on kehittynyt jopa brandeja, joilla
rahantulo on taattu. Niiden pitdminen on suosittua seka yksityisten henkildiden
etta yritysten keskuudessa, ja niiden avulla on helppo markkinoida itsedén tai
jotain tiettya tuotetta tai palvelua Merkittdvintda on varmaankin se, etta
bloggaaminen on ilmaista ja sen avulla pystytddn tavoittamaan laajasti ihmisia
seka oikeita kohderyhmia ajasta ja paikasta riippumatta. Blogin kirjoittaminen
antaa myos mahdollisuuden parantaa ja kehittda omia kirjoitus- ja ilmaisutaitoja
sekd vuorovaikutuksen myé6td myds laajentaa omaa tietamystaan tietysta
aiheesta. Jotkut haluavat jakaa mielipiteitéq, kokemuksia tai osaamistaan, toiset
taas haluavat paasta purkamaan tuntojaan julkisen paivékirjan muodossa. Joku
voi haaveilla suositusta blogista, josta saisi rahallista korvausta, kutsuja
tilaisuuksiin tai esimerkiksi ilmaisia tuotenaytteitéd. Blogien kautta on helppo
tutustua uusiin  ihmisiin, 16ytdd uusia kavereita sekd verkostoitua
samanhenkisten ihmisten kanssa mielipiteitd ja ajatuksia vaihtamalla. (Alasilta
2009, 108; Jonstromer 2007, 8)

Syita blogien lukemiselle on useita. Tam& on taysin luonnollista ottaen

huomioon, ettd blogeja kirjoitetaankin eri syistd. Blogista saa hyvin nopeasti
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informaatiota ymparistéssa tapahtuvista asioista ja ne puhuttelevat lukijaa
henkilokohtaisemmin kuin perinteiset mediat. Lukemalla blogia ihmiset saavat
mahdollisuuden jakaa ja vaihtaa mielipiteitdan, kokemuksiaan ja ajatuksiaan.

Monet kokevat sen liséksi merkittavana tiedonléhteena. (Jonstrémer 2007, 10)

2.2 Hyva blogi

Nykypaivana blogin ulkoasu ja sisaltd voivat vaihdella suuresti ja niilla on suuri
merkitys blogin luettavuuden ja toimivuuden kannalta. Blogin perustaminen on
nykypaivana teknisesti vaivatonta ja helppoa, mutta tiettyihin asioihin kannattaa

silti kiinnittda huomiota.

Hyvassa blogissa lukijan on mahdollisuus kommentoida ja ndhda muiden
kommentit. Olisi myds hyva, jos bloggaaja itse vastaisi kommentteihin ja nain
osallistuisi  keskusteluun. Kommentoimalla blogiin syntyy mahdollisuus
avoimeen dialogiin bloggaajan ja lukijoiden valilla. Edistyneimmissa blogeissa
kirjoittaja on laittanut nakyville omat suosikkibloginsa ja nain nayttaa, etta myos
itse seuraa tiiviisti blogimaailman kuulumisia ja tapahtumia. Nykyaan myds
useissa perinteisissa medioissa nahtavissa uutisissa on
kommentointimahdollisuus, mutta tastd huolimatta niitd ei voi kutsua blogeiksi.
(Alasilta 2009, 27; Jonstromer 2007,24)

Tekstin ulkoasu vaikuttaa paljon blogin yleisiimeeseen. Yksitoikkoisuus ei anna
hyvaa kuvaa ja se, paljastuuko kirjoituksen tarkeimmat asiat ensisilmayksella,
kertoo paljon. Monet blogiin eksyvat henkilot vain silméailevat tekstin ja etsivat
siten itsedan kiinnostavaa materiaalia. Jos lukija huomaa aiheen olevan
kiinnostava, jaa héan usein lukemaan koko kirjoituksen. Tekstit ovat blogin
perusta, mutta niiden lisaksi julkaistaan usein my6s kuvia. Kuvien laatu ja
asettelu luovat myds oman osansa ulkoasusta ja siisteydestad seka nain myos
luettavuudesta. Naiden lisdksi huomiota kannattaa Kkiinnittdd esimerkiksi

kappalejakoon ja otsikointiin. (Raittila 2007)

Yksi blogin tarkeimmistd ominaisuuksista on uusien tekstien julkaisutahti.

Harvoin paivittyva blogi hukkuu internetiin ja lukijat unohtavat sen. Julkaisut
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ovat yleensd aikajarjestyksessa uusimman ollessa ylimpana ja sen jalkeen
muut julkaisujarjestyksessa; nain sivustolle saapunut lukija ndkee aina
ensimmaisend uusimman Kkirjoituksen. Blogiin on mahdollista asentaa myo6s
hakutoiminto, jolloin julkaisut saa asetettua esimerkiksi aihejarjestykseen.
(Alasilta 2009, 26-27)

Hyvan blogin tunnistaa my0s mahdollisuudesta ns. syotteisiin. Sybte on
“julkaisujarjestelman automaattisesti tuottama, strukturoidussa muodossa
esitetty XML-kielinen uutiskooste toisille ohjelmille” (Alasilta 2009, 35, Majava
2006 mukaan). Syotteet helpottavat blogin seuraamista. Esimerkkina syotteesta
voisi mainita RSS-syotteet, jotka tarjoavat saanndllisesti paivittyvaa sisaltoa.
Ideana on, ettd verkkopalvelun kayttaja nakee blogin uuden siséllon ilman
tarvetta vierailla kyseisella sivustolla. RSS-sy6tteiden seuraamista varten on
kehitetty erillisia ohjelmia, joita kutsutaan RSS-lukijoiksi. RSS-lukija tarkistaa
saanndllisesti RSS-syotteesta, onko uutta sisaltéa ilmestynyt. Uuden sisallon
iimestyttyd kayttaja saa ohjelmalta siitd ilmoituksen. Hyva blogi on
persoonallinen, selked ja humoristinen. Fiksu kayttdytyminen kuuluu myo6s
blogimaailmaan. Hyva blogi myds linkittdd lukijaa muihin blogeihin ja muille
sivustoille. Blogin tarkoitus ja tyyppi kuitenkin maarittelevat, missa maarin

edelliset ominaisuudet voivat tayttyd. (Jorkki.com 2006)

2.3 Blogin ominaisuudet ja toiminnot

Blogin perustaminen ja aloittaminen on helppoa: Internetissa on monia
sivustoja, jotka tarjoavat ohjeet blogin perustamiseen ja opastusta alusta lahtien
askel askeleelta. Tallaisia kayttolittymid ovat esimerkiksi Blogger.com,

Blogimaa.com, Vuodatus.net ja Blogit.fi.

Moni naista palveluista tarjoaa suunnittelutydkalun, jolla kayttdja saa valita
itselleen sopivan ja itsensd nakoisen mallin blogilleen. Han saa pé&aattaa
ulkoasun, varimaailman, tekstikoon ja fontin. Otsikon paikan voi valita, samoin
sivupalkin sekd kommenttikentat. Videoiden ja valokuvien lisddminen on

vaivatonta ja nopeaa. Blogiin pystyy helposti lisdéamaan widgeteja, diaesityksia
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tai esimerkiksi kayttajakyselyja, joihin lukijat pystyvat vastaamaan klikkaamalla

kyselyssa suoraan vastausvaihtoehtoa.

Monessa blogissa on sivupalkki, jossa voi olla monia erilaisia toimintoja, kuten
esimerkiksi arkisto kaikista julkaisuista paivamaara- tai aihejarjestyksessa, tai
avainsanoja eli tageja, joita klikkaamalla palvelu hakee Kkaikki kyseiseen
aiheeseen liittyvat julkaisut. Blogeissa usein nahty niin sanottu avainsanapilvi
on kayttajalle hyodyllinen. Siin& blogin tagit ovat jarjestaytyneet sivupalkkiin ja
niiden koko vaihtelee niiden kayttom&aran mukaan: Paljon kaytetyt ovat
suurella fonttikoolla ja vahemman kaytetyt pienelld. Sivupalkin elementtien
avulla blogin selaaminen on helpompaa ja antaa lukijalle myds kuvaa blogin
sisélloésta. Muita yleisid toimintoja sivupalkissa ovat esimerkiksi haku-toiminto

seka linkki viimeisimpiin blogimerkintdihin.

Moni kayttoliittyma tarjoaa myods automaattisen tallennustoiminnon, jonka
ansiosta bloggaajan ei tarvitse pelata tuottamansa materiaalin katoamista
ennen julkaisua. Usein tarjolla on myds mahdollisuus valita itse oma URL-osoite
ja joskus jopa myos verkkotunnus. Bloggaaja voi myds lisata itselleen
tunnuskuvan, niin sanotun avataren. Avatar voidaan liittaa tietylle kayttajalle tai
tiettyyn blogiin, ja se voi olla esimerkiksi kuva itsestd, lemmikkielaimesta tai
jostain harrastukseen liittyvasta. Kayttdjakohtaisena avatar nakyy kaikissa
kommenteissa ja kayttajan tekemissa julkaisuissa. Blogikohtaisena taas avatar
nakyy aina kyseisen blogin yhteydessd. Blogaaja.fi -sivusto kannustaa
avatarien kayttoon, koska silla bloggaaja saa mahdollisuuden erottua massasta

ja blogi saa mahdollisesti enemman huomiota.

Lisdominaisuutena bloggaaja voi jopa tienata rahaa julkaisemalla omaperaista
ja laadukasta sisaltva aiheista, jotka hantd kiinnostaa. Esimerkiksi Google
AdSense —palvelun avulla bloggaaja voi sijoittaa mainoksia blogiinsa. Toinen
vastaavanlainen palvelu on Bloggerin Amazon Associates —ohjelma. Taman
avulla bloggaaja voi hakea tuotteita Amazonin verkkopalvelussa, liséata linkkeja
blogiinsa tuotteisiin, joita suosittelee ja nain saada mahdollisuuden palkkioon

lukijoiden ostaessa kyseisia tuotteita.
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Yksi tarked ominaisuus blogissa on lukijoiden kommentointimahdollisuus.
Kommentoimalla blogiteksteja lukijat voivat antaa palautetta bloggaajalle tai
ottaa kantaa kiinnostaviin aiheisiin. Joskus blogin kommentointipalstalle voi
syntya jopa keskustelua, kun lukijat alkavat kommentoida jopa toistensa
kommentteja. Jotkut kayttoliittymat tarjoavat myods toimintoja, joilla lukija voi
helposti yhdella klikkauksella antaa palautetta bloggaajalle. Monilla
verkkosivustoilla — tai ainakin sellaisilla, jotka tarjoavat jotain palvelua — on
mahdollisuus antaa palautetta kirjoittajalle tai palveluntarjoajalle, mutta annettu
palaute ei ole muiden sivulla vierailevien néhtavissa. Blogissa kommentit on
mahdollista jakaa myds muiden kayttajien kanssa, jolloin avautuu mahdollisuus
avoimeen keskusteluun. Lukijalla on usein myés mahdollisuus tilata blogista niin
sanottu syote, jolloin hé&n saa ilmoituksen aina uuden julkaisun tullessa.
Bloggaajalla voi olla my6s mahdollisuus méarittda julkaisuasetuksiaan niin, etta
tekstit julkaistaan automaattisesti tiettyihin  sdhkodpostiosoitteisiin  tai

postituslistoihin.

Kayttoliittyméat ovat usein kaytossa lukuisilla eri kielilla, esimerkiksi Bloggeria on
mahdollisuus kayttaa talla hetkella jopa 41 eri kielella, ja erikoisempia kielia,
kuten esimerkiksi arabiaa, persiaa tai hepreaa kayttavat voivat kayttaa
Bloggeria oikealta vasemmalle —naytdlla ja muotoilulla. Myds ryhméblogin
perustaminen on mahdollista. Ryhmablogissa Kkirjoittajia voi olla useampia, ja
heilla kaikilla on mahdollisuus muokata blogia ja tehda julkaisuja. (Blogger
2011; Blogaaja 2011)


http://www.blogger.com/
http://www.blogger.com/
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3 YRITYSBLOGIT

Yritysblogi on orgaanisaation julkaisema blogi, joka voi olla joko yrityksen
sisdinen, jolloin se on yleensa ulkopuolisilta suljettu tai ulkoinen eli julkinen. Se
on tyokalu, joka on tarkoitettu yrityksen ja tyontekijoiden tai asiakkaiden

valiseen viestintadn. (Hasanzadeh 2010)

Blogi tarjoaa paljon hyotya yritykselle. Siita saa helposti tehtyé persoonallisen ja
yrityksen imagoon sopivan toimialasta riippumatta. Jos kotisivujen jatkuva
paivittdminen tuntuu vaikealta ja aikaa vievalta, voisi blogin pitaminen olla
vaihtoehto. Blogia on helppo paivittda useinkin ja kaytettavissa olevasta ajasta
riippuen tekstin pituus voi vaihdella. Yritys voi markkinoida itseddn muissa alan
blogeissa ja nain tavoittaa omaa kohderyhmaansa esimerkiksi bannereiden,
maksettujen blogikirjoitusten tai tuotelahjatestausten avulla. (Ernerot ym. 2005,
83-85)

Verkko on paikka, joka elaa koko ajan ja muutokset tapahtuvat reaaliajassa.
Uudet viestintdkanavat ovat yrityksille tarpeen. Blogi antaa uudenlaisen
mahdollisuuden vuorovaikutukseen yleison ja ympariston kanssa. Asiakkaiden
ja  muiden sidosryhmien odotukset eivat endaa aina tayty riittavasti
yksisuuntaisten viestintdkanavien tarjoamasta informaatiosta. Blogien avulla
vuorovaikutus kasvaa ja myods asiakkailla ja yleisolla on enemman

mahdollisuuksia vaikuttaa ja kerata tarvitsemaansa tietoa. (Juslén 2011, 4-5)

Suomessa on jo joitain yrityksid, jotka hyoddyntavat blogimaailmaa taysilla.
Isoissa yrityksissa bloggaaminen on saattanut saavuttaa johdon ja auttaa
konserniviestinnassa, mutta monien bloggaavien pienyritysten ongelmana on
usein se, ettd ne saattavat olla hieman jaljessa tydelaman suuresta
valtavirrasta. (Alasilta 2009, 108)

Mikko Piippo kirjoittaa yritysblogien maaran kasvusta apusana.fi —sivustolla.
Artikkelissa  "Yritysblogien maara kasvaa edelleen” todetaan, etta
markkinoinnissa ja mainonnassa — varsinkin verkossa — tuulensuunta vaihtelee
vauhdikkaasti. Piipon mukaan suhtautuminen yritysblogeihin vaihtelee:

nopeimpien arvioiden mukaan blogien kuolema on ennustettavissa, toisten
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mielestd blogeja voi verrata muoti-ilmiéon, joka vetelee viimeisidan. Naita
vastaan ovat kuitenkin tilastot, joiden mukaan yritysblogit ovat vasta nousussa.
Yhdysvalloissa arvioiden mukaan perati kolmasosa yrityksista bloggaa, ja
tilastollisesti yritysblogien maara on siella toistaiseksi kasvanut tasaista vauhtia.
Vahenemista ei viela ole havaittavissa. Piippo toteaa myds, ettd Suomessa
ollaan varmasti jaljessa naista lukemista. (Piippo 2010)

3.1 Hyvan yritysblogin ominaisuudet

Yritysblogin aihepiirin valinta on tarkeaa, jotta oikea kohderyhma tavoitetaan ja
osataan tarjota oikeanlaisia ratkaisuja heidan ongelmiinsa. Blogin viestinnélliset
ja liiketoiminnaliset tavoitteet sekd se, minkalaisten tavoitteiden saavuttamista
blogilla halutaan edistaa, vaikuttavat aihepiirin valintaan. On tarkeda miettia,
millaiset asiat yrityksen tavoittelemaa yleis6a kiinnostaa ja mita tietoa he etsivat
esimerkiksi hakukoneista. Yritys voi laatia jopa avainsanalistoja sanoista, joilla
se haluaa tulla 16ydetyksi verkosta. Sisallén tuottaminen on tarkea asia blogin
pitamisessa ja siksi kaikki erityinen osaaminen on hyddyllista taitoa
yritysbloggaamisessa. Jokainen julkaisu kasvattaa blogin nakyvyytta
hakukoneissa. Koska kynnys uuden julkaisun luomiseen blogissa on hyvin
alhainen, on yritysblogin nakyvyys suhteellisen helppo nostaa korkeammaksi
hakukonetuloksissa. Mitd enemman julkaisuja, sitd ennemman hakusanoja,
joilla hakukoneet linkittavat blogiin. Jokaisella julkaistulla blogiartikkelilla on oma
yksilollinen URL-osoite, paaotsikko seké leipateksti, jotka voivat sisaltdd useita

avainsanoja. (Juslén 2011, 10, 17)

Sitoutuminen, aktiivisuus ja aika ovat tarkeitda asioita menestyvan yritysblogin
aikaansaamisessa. Uudet julkaisut lisdavat lukijoiden mielenkiintoa blogia
kohtaan, joten aktiivisuus paivittamisessa on tehokas tapa pitaa lukijat ja yleiso
kiinnostuneina. Lisdksi sitd mukaa kun julkaisujen méaara kasvaa, kasvaa myos
yrityksen l0ydettdvyys hakukoneissa ja muualla verkossa. Blogissa aktiivinen
julkaisutahti ja sisallon lukijoilleen tuottama hyoty on tarkeampda kuin

julkaistavan artikkelin pituus. (Juslén 2011, 11-13)
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Yritysblogista hyvan tekee myos se, ettéa usein sen paivittAmiseen osallistuu
useampia henkilgita, jolloin sen sisaltd monipuolistuu ja julkaisuaktiivisuutta on
helpompi vyllapitdd. Blogin pitdjan tulisi olla motivoitunut ja sitoutunut
yllapitamaan tarpeeksi tiehda julkaisutahtia. Blogissa on mahdollista julkaista
monenlaista sisdltva, ja monipuolisuutta ja vaihtelevuutta tuokin se, etta
vaihtelevasti julkaistaan esimerkiksi uutisia, analyyseja, videopresentaatioita
seka ohjeita ja vinkkeja. My6s kevennys ja huumori ovat ominaisuuksia, jotka
tekevat yritysblogista hyvan. Kaikkiin yhteyksiin se ei sovi, mutta silloin tallGin
yritysblogissakin voi rauhallisin mielin julkaista sisalt6d, jonka ainoana
tehtavand on jakaa jokin hyvaad mieltd levittdva positiivinen idea lukijoiden
kanssa. (Juslén 2011, 11-13; Strom 2010, 37)

Joskus yritysblogissa voi ja kannattaakin julkaista myds muiden kuin oman
organisaation jasenten tekemia artikkeleita tai muuta materiaalia. Esimerkiksi
toimialalla tunnettu henkild, erityisasiantuntija tai asiakas voi lisatd omalta
osaltaan blogin sisallon vaihtelevuutta ja hyodyllisyytta. Yritysblogi antaa myos
mahdollisuuden linkittdd lukijaa muualla verkossa olevien ajankohtaisten
asioiden pariin, esimerkiksi jos se on oman yrityksen blogin aihealueeseen
littyvaa asiaa ja tuottaa arvoa blogin lukijoille. Blogissa olisi hyva mainita, mikali
julkaisun lahteend on kaytetty jotain muualla verkossa kaytettya artikkelia tai
materiaalia. (Juslén 2011, 13)

Kommentointimahdollisuus on hyva ominaisuus myos yritysblogissa. Se omalla
tavallaan tuo asiakkaita lAhemmas yritystd, kun vuorovaikutusta syntyy myds
blogijulkaisujen aiheista. Annetut kommentit voidaan keratd jonoon, jolloin ne
voidaan lukea ennen julkaisua. Kommenttien muokkaaminen ennen julkaisua ei
kuitenkaan ole kovin suotavaa, esimerkiksi kriittisen palautteen poistaminen
niista voi tyrehdyttad keskustelun. Kaikenlainen palaute on tarkead, ja kriittiset
nakemyksen ruokkivat keskustelua ja kasvattaa avoimuutta. Yritykselle avautuu
myds mahdollisuus mahdollisten vaarinkasitysten korjaamiseen, ja tadman
tapahtuessa julkisessa keskustelussa, on se kaikille avoin ja ndin vaarinkasitys
voidaan korjata mahdollisilta muiltakin tahoilta, jotka blogia lukevat. Kaikkien

blogia tai yritysta koskevien kommenttien julkaiseminen on siis ihan hyva
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kaytantd, vaikkakin selvat hairintaviestit, asiattomuudet ja vailla minkaanlaista
nakemysta olevat kommentit voidaan poistaa. Kuten myds konkreettisessa
yrityksen toimipaikassa, esimerkiksi myymalassa tai toimistossa, voidaan myds
blogissa vierailevilta edellyttdd yleisten hyvien tapojen noudattamista, koska
yritysblogi voidaan rinnastaa yrityksen julkiseen toimipaikkaan. On myds hyva,
jos yritys kannustaa asiakkaitaan ja lukijoitaan avoimeen palautteen antamiseen
ja kommentointiin. Blogissa voi esittaa kysymyksia esimerkiksi julkaisujen
lopussa ja pyytaa lukijoilta kannanottoja nakemyksiin ja kasiteltyihin aiheisiin.
Erittain tarkedd on myos se, miten yritys k&sittelee saamansa palautteen.
Jokaiseen kommentiin ei valttamatta tarvitse vastata, mutta kaikki suorat
kysymykset ja palautteet olisi hyva kasitelld ja niihin vastata viipymatta. Asiakas
ei jaksa odottaa ja hanelle saattaa tulla olo, ettei yritys ole kiinnostunut tai se on
lian kiireinen huomioidakseen asiakkaitaan. (Juslén 2011, 14-15; Strém 2010,
38)

Kuten muissakin blogeissa, mahdollisuus syotteisiin on monelle ratkaiseva
tekija blogin seuraamisessa. Hyva yritysblogi tarjoaakin mahdollisuuden
syotteisiin tai esimerkiksi sahkopostiuutiskirjeisiin. Roskapostia vastaan on

olemassa erilaisia tyokaluja, jotka poimivat talteen roskapostiviestit.

3.2 Blogien hyddyntaminen markkinoinnissa

Markkinoinnin tarkein tydvalinen on huomionarvoinen sisaltd ja verkossa onkin
tarkeaa ansaita asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielenkiinto. Blogi antaa
yritykselle mahdollisuuden jullkaista asiakkaiden tarpeita vastaavaa materiaalia,
joka tadydentda mainontaa, tiedottamista ja muuta yritysviestintda. Blogi on
nopein tapa julkaista uutta sisalt6a verkossa. Mahdolliset esiin nousevat uhat ja

mahdollisuudet voidaan nostaa esiin reaaliaikaisesti. (Juslén 2011, 7)

Yritysblogi on yksinkertainen, persoonallinen ja halpa markkinoinnin véline. Se
voi toimia myos yrityksen arkistona, josta on helppo l6ytdd ajankohtaista
materiaalia. Lukija nékee heti saapuessaan blogiin, mikd on ajankohtaista
yrityksen toiminnassa ja pystyy helposti selaamaan uutisia myos taaksepain,

jolloin voi tutustua yrityksen toimintaan laajemmin. (Frankel 2007, 115)
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Yritysblogi voi taydentaa perinteisen markkinoinnin keinoja tai toimia irrallisena
markkinoinnin kanavana. Sen avulla voidaan kasvattaa yrityksen tunnettavuutta
ja uskottavuutta. Julkaisujen tekeminen yrityksen imagoa tukevaksi vahvistaa
siitd valittyvdd kuvaa asiakkaalle. Persoonallisuus myy, houkuttelee ja antaa
jotain johon samaistua. Blogissa on mahdollista esimerkiksi esitella yrityksen
tyontekijoita, jolloin asiakkaalle valittyy inhimillisempi yritys ja nain paastaén
asiakasta lahemmaksi. On paljon helpompi lahestya henkiléa yrityksen taustalla
kuin yritysta, jonka tyontekijdista ei tieda mitddn. Kynnys yhteydenottoon
madaltuu. Se antaa mahdollisuuden asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
valiseen keskusteluun. Blogi inhimillistdd yritystd ja sen tapaa olla
vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa ja lisda asiakkaiden kokemaa

lahestyttavyytta ja avoimuutta. (Ernerot ym. 2005, 83-85)

Yrityksen kannalta voi olla myds kannattavaa miettia omaa nakyvyyttdan
muiden blogeissa. Esimerkiksi muotialan yritykset voivat mainostaa muotialan
blogeissa, ja nain tavoittaa omaa kohderyhmaansé. Blogeja lukevat ovat
yleensa kiinnostuneita aiheesta, jota blogi kasittelee, joten nain kiinnostus myads

alan yritysta kohtaan on todennakdinen.

Blogin voi perustaa joko niin sanottuun blogiyhteis6on (esimerkiksi Blogger tai
WordPress) helposti ja vaivattomasti, mutta yritykselle voi olla hyddyllista
irtautua blogiyhteisoista. Irtautuminen on hyddyllista yritykselle esimerkiksi juuri
hakukonendkyvyyden takia: blogiyhteisésséd oleva blogi ei kasvata yrityksen
hakukonenakyvyytta eika se vaikuta siihen huomion maaraan, jonka yrityksen
kotisivut saa hakukoneilta. Liséksi voi olla huomionarvoista, etta yrityssivustoa
on helpompi kehittdd kokonaisuutena jos blogi sijaitsee samalla palvelimella
muun yrityssivuston kanssa. Blogi, jota pidetdan yrityksen Kkotisivujen
yhteydessd, on helpommin kytkettdvissd muuhun verkkoilmeeseen, jolloin
yleisiimeesta ja ulkoasusta voidaan helposti tehda yhtendisia. Myds muita
tunnistettavia brandin viestinnéllisia keinoja voidaan kayttdd hyodyksi. (Juslén
2011, 8)

Yritysblogin kirjoittaminen ja useiden julkaisujen tekeminen nostaa yrityksen

paikkaa erilaisissa Internetin hakupalvelimissa. Esimerkiksi Google on
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asiakkaille hyva ja tehokas véline yritysten loytdmiseen, joten hyvéa sijoitus
hakujarjestyksessa tekee yritysta tunnetuksi. Tdmé& on hyva vayld uusien
asiakkaiden hankkimiseen. Googlella oli jo vuonna 2007 tietokannassaan yli 8
miljardia websivustoa ja sen kautta tehdaan yli 400 miljoonaa hakua paivittain.
Kokonaisuudessaan Googlen kautta tehddan noin puolet kaikista internetissa
tehdyista hauista. Uusien julkaisujen maaréa blogissa on tassa ratkaiseva tekija,
koska jokainen julkaistu artikkeli nostaa yritysta hakupalvelimissa
nakyvammaksi. (Frankel 2007, 117)

Ihmiset tekevat nykyaadn yha useammin ostopaatoksia ja hakevat tietoa
internetin avulla. Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing — SEM) on
internet-markkinointia, jonka avulla parannetaan verkkosivujen ldydettavyytta
hakukoneiden hakutuloksissa (esim. Googlessa). Hakukonemarkkinointi
jakautuu hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan, nama ovat kaksi
erilaista tapaa nakya esim. Googlen hakutulossivulla. Tatd markkinointitapaa
kutsutaan myo0s sanalla Google-markkinointi.  Hakukonemarkkinoinnilla
saavutettuja hyotyja on helppo mitata, koska se on huippukohdennettua
markkinointia. Hakukonemainonnalla pyritdan tavoittamaan potentiaalisia
asiakkaita juuri silla hetkella, kun heilla on tarve l6ytaa jokin tietty palvelu tai
tuote, tai kun he etsivat ratkaisua tai lisitietoa tarpeeseensa liittyen. Yksi
hakukonemarkkinoinnin muoto on hakukoneoptimointi. Yha useammat yritykset
ja vyksityiset henkilét haluavat verkkopalveluilleen mahdollisimman paljon
kavijoita ja sijoittumalla hakukoneiden hakutuloksissa mahdollisimman korkealle
saadaan sivustojen kavijamaarat kasvamaan. Hakukoneoptimoinnilla halutaan
siis kohdistaa hakukoneita kayttava henkild johonkin tiettyyn sivustoon. (Estime
Oy 2011, Lehtinen 2008)

3.3 Blogi tyovalineena

Blogi on hyodyllinen valine yrityksen sisaisessa tiedonvalityksessa. Yrityksen
sisaisessad verkossa julkaistava blogi on kaikkien yrityksen tyontekijoiden
luettavissa ja nain informaatio kulkee helposti koko henkilokunnalle. Suurissa

yrityksissa voi joskus olla vaikeaa jarjestdd yhteisia tiedotushetkid koko
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henkilokunnalle esimerkiksi ajan- tai tilanpuutteen takia. Blogin avulla myo6s
esimerkiksi lomailevat, aitiys- tai isyysvapaata viettavat tyontekijat seka paljon
matkustelevat tyontekijat pysyvat perilla yrityksen ajankohtaisista asioista ja
nain toéihin paluu helpottuu. Blogia voidaan kayttaa myos esimerkiksi
yhteishengen luomiseen tai virkistystoiminnan jarjestamiseen. (Ernerot ym.
2005, 83-85; Frankel 2007, 116)

Blogissa on helppo kertoa yrityksen tai vaikka koko toimialan ajankohtaisista
asioista. Tarkeét asiat voidaan tiedottaa asiakkaille nopeasti ja helposti. Blogin
voi kohdistaa tietyille kiinnostaville asiakasryhmille ja esimerkiksi tarjoamalla
erikoistarjouksia on mahdollisuus saada nopeasti paljon vierailijoita. Blogi on
hyva paikka julkaista esimerkiksi ne tarkeat tiedotteet, jotka eivat valttamétta
paady lehdist6on. Myds muita alan ammattilaisia voidaan tiedottaa sen avulla.
Yrityksille on kannattavaa seurata myds muiden oman alansa yritysten
toimintaa ja myos seurata blogikirjoituksia. Tama tosin kannattaa muistaa myos
julkaisuja tehdessa: kaikki blogiin paatyva on myds kilpailijoiden luettavissa.
Julkaisuja tehdessa kannattaa muistaa myos, ettd kaikki tieto ei ole asiakkaan
kannalta merkittavaa. Blogissa kannattaa julkaista sellaista tietoa, jonka asiakas
kokee mielenkiintoiseksi ja hyodylliseksi. Myds rehellisyydella on suuri merkitys.
Nain julkaisuja jaksetaan lukea ja blogiin palataan uudestaankin. (Levinson
2007, 223)

Blogia voi kayttdd myos projektitydvalineené. Tieto paivittyy nopeasti ja helposti
ja on kaikkien projektin jasenten luettavissa. Raportit ja tiedot tapahtumista ovat
helposti kaytettavissd ja tyota helpottaa mahdollisuus jarjestdd dokumentit

esimerkiksi aika- tai aihejarjestykseen. (Ernerot ym. 2005, 83-85)

Blogia  voidaan kayttda  yrityksessd  myos esimerkiksi uusien
yhteistybkumppanien hankkimiseen tai asiakkaat voidaan ottaa mukaan
tuotekehitysprosessiin ideoinnilla ja mielipiteiden keraamisella.
Kommentointimahdollisuus lisdd asiakkaiden vaikuttamismahdollisuuksia ja
helpottaa yhteydenpitoa seka tiedonkulkua. Blogiin voidaan liittdd myo6s
kalenteritoiminto, joka nayttda ajankohtaiset tapahtumat. Blogi on oivallinen

tyovaline myos esimerkiksi yrityksen vuosikertomuksen laadinnassa varsinkin
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jos julkaisuja on tehty suhteellisen tiheasti. Silloin kaikki vuoden aikana
tapahtunut on helppo tarkistaa blogista. Se voi toimia myos artikkelivarastona:
asiakas voi helposti palata etsimaan tietoa. Linkit artikkeleihin hyodyttavat seka
yhteistybkumppaneita seka asiakkaita niiden mahdollistaessa helpon paasyn

niita lukemaan uudestaankin. (Ernerot ym. 2005, 83-85)

3.4 Blogin yllapito ja haasteet

Blogi ei ole kaikkein aggressiivisin tapa hankkia uusia asiakkaita, siina toimivat
ehk&a paremmin perinteisemmaét markkinoinnin keinot. Asiakkaiden taytyy loytaa
yrityksen blogi, ennen kuin siitd on hydtya. Tassa voisi auttaa se, ettd blogi
litetddn yrityksen kotisivujen yhteyteen, jolloin asiakkaat voisivat sitéa kautta
paatya lukemaan blogia. Kun asiakas on kerran lukenut blogia ja kokenut
saaneensa hyodyllista informaatiota, on todennadkdista ettd han palaa sivulle
uudestaankin. Yrityksella tulee olla myos tarpeeksi aikaa blogin paivittamiselle.
(Ernerot ym. 2005, 83-85; Frankel 2007, 120)

Tuote-esittelyiden ja myyntipuheiden julkaisupaikkana yritysblogi ei valttamatta
ole kovin hyva valine. Liiallinen yrityksen ja sen tuotteiden kasittely saattaa
johtaa blogin muuttumiseen yksisuuntaiseksi propagandavalineeksi. Myo6s
virallisten tiedotteiden julkaisemista sellaisenaan kannattaa harkita, se ei
valttamatta ole kovin jarkevaa. Tallaista tietoa, kuten muunkinlaista,
julkaistaessa kannattaa miettia kohderyhmaa ja sitd, miten asia kannattaa
esittdd, jotta se tavoittaa yleison parhaiten. Blogissa kasiteltavien aiheiden
valinta kannattaa tehdd niin, etta erilaisten, niissd tunnistettavien
ostajapersoonien ongelmat ja niiden ratkaiseminen ovat korostettuina. Kun
kohderyhmaan kuuluvat henkilét osaavat samaistua aiheeseen ja |6ytavat
mahdollisesti ratkaisuja ongelmiinsa, tulee blogista helpommin suosittu. (Juslén
2011, 9-10)

Sosiaalinen media on jo parin vuoden ajan ollut esilla mahdollisena ratkaisuna
markkinoinnin ongelmiin, mutta toistaiseksi vain harvat yritykset ovat
onnistuneet saamaan aikaan merkittavia tuloksia harppaamalla suoraan

sosiaalisen median hyoddyntdjiksi. Sosiaaliseen mediaan siirtyminen saattaa
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vaatia sen, etta yrityksen markkinoinnissa tehdaan muutoksia, jotka on tehtava
ennen sosiaalisen median kayttoonottoa. Yrityksen olisi hyddyllista hallita hyvan
siséllén tuottaminen seka sen aktiivinen julkaiseminen, joka on keskeisin uusi
markkinoinnin menetelma. Tama hallittaessa sosiaalisen median ottaminen
osaksi yrityksen markkinointia voi tuoda yritykselle suurtakin hyotyd. (Juslén
2011, 5)

Anja Alasilta tuo teoksessaan hyvin esille yhden yritysblogien mahdollisista
ongelmista. Perinteinen verkkosivu voi olla nykypaivana hyvinkin laaja, ja tata
voidaankin pitdd niiden suurimpana ongelmana. Rakenne ei enaa olekaan niin
jarkeva kuin sivustoa suunniteltaessa, koska tietoa on niin paljon: sitd on vaikea
tai jopa mahdoton |0ytd&. Jos sivustolle lisatdan kaiken tdman lisaksi myos
blogi tai blogeja, tilanne ei valttaméatta parane. Alasilta toteaa kuvaavasti, ettéa
bloggaamisen tarkoitus on nostaa viestinnan laatua, eikd kasvattaa tekstin
kokonaismaaraa. Ratkaisu voisi olla perinteisen sisallon karsiminen, jolloin
aktiivisten kirjoittajien ja paivittajien tyomaaraa voidaan vahentdd. Talldin
bloggaamisesta tulee pitkajanteistd ja riittdvan tihedd. Organisaation kannalta
uhka voisi olla, ettd blogit saattavat paihittda vanhat perinteiset verkkosivut
lukijamaarallaan, koska blogit kasittelevat usein ajankohtaisia asioita ja ovat
sujuvasti kirjoitettuja. Toisaalta tamakin uhka voidaan kyseenalaistaa, jos
blogeja suunnitellessa ne yhdistetddn suoraan toimintaan ja palveluun. Tata
pahempana uhkana Alasilta mainitseekin sen, ettei kukaan enada lukisi mitaan.
(Alasilta 2009, 116)
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4 BLOGIMARKKINOINNIN KEINOT MUOTIALALLA

On hyvin yleista, etta alan yritykset mainostavat ja markkinoivat oman alansa
blogeissa. Muotiblogit ovat hyvin suosittuja erityisesti nuorten aikuisten
keskuudessa, mutta niiden kautta voidaan saavuttaa kaikenikaisia ihmisia.
Monet muotiin keskittyvat blogit kasittelevat myos kauneutta, hyvinvointia ja
“lifestylea”, eli ovat enemmankin kuvaus eldméntavasta. Blogimarkkinoinnille on
monia keinoja, kuten esimerkiksi bannerit, tuotelahjat, -testaukset ja alennukset.
Varsinkin  muoti- ja kauneusbloggaajille on suhteellisen helppo tarjota
testattavaksi tai kommentoitavaksi erilaisia tuotteita, esimerkiksi vaatteita,
kosmetiikkaa ja terveystuotteita, tai kutsuja erilaisiin alan tilaisuuksiin kuten

muotinaytoksiin tai alennusmyynteihin.

Monilla muotialan yrityksilla on myés oma yritysbloginsa, jossa yritys paivittaa
ajankohtaisia asioitaan. Suosittuja julkaisuaiheita ovat esimerkiksi kauden
trendit ja mallistot, ajankohtaiset tapahtumat ja yhteystiedot. Esimerkiksi
Marimekon ja Bjorn Borgin verkkosivuilla on omat bloginsa.

4.1 Bloggaajan saavuttama hyoty ja sen mittaaminen

Bloggaaja voi hydtya mainosten ottamisesta blogiinsa monella tavalla. Tama
hyoty voi vaihdella rahallisesta korvauksesta esimerkiksi konkreettisiin

tuotelahjoihin ja lukijakunnan kasvamiseen.

Mainoksista saatavat rahamaarat vaihtelevat suuresti, ja niiden suuruuteen
vaikuttavat esimerkiksi blogin aiheet, mainosten asettelu, kohdentaminen ja
ulkonako, likenteen maara ja laatu, blogin yleisvaikutelma sekd sanavalinnat ja
kehotukset. Myds lukijoiden suhtautumisella voi olla vaikutusta. Voidaan miettia
myos sitd, kannattaako mainosten lisadminen blogiin aina. Esimerkiksi
lukijoiden narkastyminen, blogin maineen ja ulkoasun muuttuminen seka
esimerkiksi sivuston latausaikojen hidastuminen voivat olla syitd kieltaytya
mainostamisesta blogissa. On hyva muistaa myos se, ettd blogista saatavat

palkkiot ovat verotettavaa tuloa. (J2 Media T:mi 2011)
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Yksi internetin vahvuuksista on se, etta ldhes kaikki siella tapahtuvasta
markkinoinnista koituva hydty on mitattavissa. Ongelmana kuitenkin on
paatokset siitd, mitd mitataan ja miten tata tietoa tulkitaan. Blogiin on
mahdollista asentaa niin sanottu web-analytikka samalla kun se julkaistaan.
Tallainen on esimerkiksi Google Analytics, joka sopii erinomaisesti tehokkuuden
seurantaan ja sen asentaminen on vaivatonta. Analytiikan avulla saadaan
jatkuvasti tietoa siitd, miten blogi onnistuu yleisbn tavoittelemisessa ja se
analysoi myos siina tehtyjen julkaisujen toimivuutta. Asioita, joita kannattaa
mitata jatkuvasti, ovat esimerkiksi blogin lukijamé&aran kehitys ja se, miten lukijat
|0ytavat blogin. Voi olla hyodyllista tietaa, miten lukijamaéara kasvaa tai vahenee
ja moniko lukijoista palaa uudelleen lukemaan samaa blogia. Lukijat voivat
loytdd blogin monella tavalla: suoraan, hakukoneiden kautta, muista
sosiaalisista medioista, tai esimerkiksi linkkien kautta. Analytiikka kertoo, mita
kautta blogiin tulee lukijoita, ja myds avainsanat, joilla hakemalla on
hakukoneista sinne paadytty. Se kertoo myoés, mita artikkeleita luetaan eniten,
sekd miten bloggaajan tekemat tarjoukset toimivat. Analytiikkaohjelmien avulla
bloggaaja voi oppia tuntemaan lukijoitaan ja sitd kautta oppia julkaisemaan
materiaalia, joka palvelee entistd paremmin lukijakuntaa ja yleis6a. (Juslén
2011, 22; Frankel 2007, 125)

4.2 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi  antaa  yritykselle  mahdollisuuden tavoittaa
kohderyhma sieltd, mihin heiddn mielenkiintonsa on kohdistunut. Kaikelle
kumppanuusmarkkinoinnille yhteistd on tulospohjaisuus, eli vain toteutuneista
tavoitteista maksetaan. Téllaisia tavoitteita voi olla esimerkiksi verkkokaupan
ostotapahtuma, rekisterdityminen verkkopalveluun, yhteydenottopyyntd tai
uutiskirjeen tilaus. (Verkkokumppani 2011)

Kumppanuusmarkkinointia on montaa eri tyyppia. Network-mainonnaksi
kutsutaan kumppanuusmarkkinointia, jossa yrityksen bannerit tai mainokset
nakyvat kumppanuusverkostoissa monilla eri sivustoilla. Tamé& on ehka yleisesti

tunnetuin ja suosituin kumppanuusmarkkinoinnin muoto ja muistuttaa paljon
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perinteistd ~ mediaostamista, jossa mediasta ostetaan  mainostilaa.
Kontekstimainonta puolestaan on kumppanuusmarkkinointia, jossa mainokset
kohdistetaan verkostossa mainostajan maarittdméan tekstin perusteella
samansisaltdisia teksteja sisaltaviin sivustoihin. Kustannustehokkainta olisi
saada oma banneri tai mainos sellaiselle sivustolle, jonka aihealue on
mahdollisimman samanlainen yrityksen asiakaskunnan kiinnostusten kanssa.
(Verkkokumppani 2011)

Yritys voi saada kumppaneita eri tavoilla. Kumppanilla tarkoitetaan téassa siis
mainoksen julkaisijaa. Yritys voi suoraan pyytda muita yrityksia tai sivustoja
kumppaneiksi tai kertoa kumppanuusohjelmasta sivuillaan. Se voi myds
iimoittautua mukaan netissd oleviin  kumppanuusohjelma-hakemistoihin.
(Verkkokumppani 2011)

4.2.1 Kumppanuusohjelmat

Kumppanuusohjelmien toimintaperiaate on yksinkertainen: Verkkopalvelun
yllapitaja esittelee tai mainostaa verkoston kumppanuusyritysten toimintaa ja
palveluita verkkosivustollaan, ja saa tasta rahallisen palkkion. Sen avulla blogiin
saa esimerkiksi lisattyd mainoksia, joiden avulla voi tienata lisatuloja. Palkkio
voi maaraytyd esimerkiksi mainosten nayttokertojen, klikkausten tai
ostotapahtumien toteutumisten mukaan. Tavallisesti mainoksista maksetaan
kumppanuusmarkkinoinnissa tilaamisen tai ostamisen perusteella. Kun blogissa
olevan mainoksen kautta edetddan mainostajan sivustolle ja tdmé& johtaa
ostotapahtumaan, blogin pitdja saa ennalta sovitun suuruisen provision, joka voi
olla joko kiinted rahasumma tai jokin tietty prosenttiosuus ostosten summasta.
Joskus mainostaja saattaa maksaa bloggaajalle my6s esimerkiksi silloin, kun
blogin kautta sivustolle tullut henkild tilaa uutiskirjeen tai ilmaisnaytepaketin.
Joskus myds pelkistd mainosten klikkauksista voidaan maksaa, tai provisio voi
koostua naiden kaikkien yhdistelmistd. (J2 Media T:mi 2011; Koulutus- ja
konsultointipalvelu KK Mediat 2011)

Palkkion  maaraytymistavan mukaan voidaan erottaa kolme  eri

kumppanuusohjelmatyyppid: PPS-ohjelmat, PPL-ohjelmat seka PPC-ohjelmat.
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PPS (pay-per-sale) tarkoittaa ohjelmaa, jossa palkkio on tietty rahasumma tai
tietty prosenttiosuus myynnista. PPL (pay-per-lead) on kyseessé silloin, kun
yritys tienaa tietyn rahasumman joka kerta, kun asiakas esimerkiksi tayttaa
kyselyn tai pyytdd sivuston kautta lisatietoa jostain palvelusta. PPC (pay-per-
click) muistuttaa PPL-ohjelmaa. Siina palkkion saa jokaisesta asiakkaan
tekemasta mainosklikkauksesta. (Gardner 2007, 124)

Google AdSense on palvelu, jolla tekstiin ja sivustolle voidaan sijoittaa sen
sisaltoon tarkasti kohdennettuja teksti- ja kuvamainoksia. Sen kautta sivustolle
voidaan liittdéd myods Google WebSearch —hakukone, ja sita kautta ansaita lisaa
tuloja hakutulossivuilla naytettavilla mainoksilla. Se antaa mahdollisuuden
nayttda blogisivustolla mainoksia, jotka vastaavat yleisbn ja lukijakunnan
kiinnostuksen kohteita. Jokainen napsautus ja nayttokerta lisdd bloggaajan
tuloja. Kayttgjalla on mahdollisuus liittdd palvelu myds mobiilikayttajille. RSS-
syotteisiin voidaan lisata tarpeellisimpia ja oleellisimpia mainoksia. (Google
AdSense 2011)

TradeDoubler on yksi internetin suosituimmista kumppanuusverkostoista. Se
perustettiin Ruotsissa vuonna 1999 ja sen palveluvalikoima koostuu padasiassa
kolmesta tuotteesta: hakukonemarkkinoinnista, kumppanuusmarkkinoinnista
sekd kampanjoinnista. Se tarjoaa kotisivujen yllapitdjille mahdollisuuden ansaita
rahaa esimerkiksi siten, ettd sivustolle lisatddn kumppanuusverkoston
bannereita tai tekstilinkkeja. Sen verkostossa on yli 1 900 mainostajaa ja yli 138
000 aktiivista julkaisijaa. Yksittdisia mainosnayttdja on jopa 32 miljardia
kuukaudessa. (TradeDoubler 2011)

TradeTracker on kumppanuusohjelma, joka tarjoaa verkossa oleville
julkaisijoille mahdollisuuden tulojen synnyttamiseen verkkosivuillaan. Jokainen
sivusto voi osallistua maksuttomasti, ja osallistumisen voi rajoittaa helposti vain
itse& kiinnostaviin ja sopiviin mainostajiin. TradeTracker yksi markkinoiden
johtavista kumppanuusmarkikinointiverkostoista monissa Euroopan maissa.
(TradeTracker 2011)
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Vuonna 2007 perustettu ruotsalainen Blogvertiser Ab on verkkopalvelu, joka
auttaa bloggaajat ja mainostajat yhteen. Tarkoituksena on luoda keskustelua ja
kohua tuotteiden ymparille niin, ettd sekd mainostaja ettd bloggaaja hyotyisi
tilanteesta. Palvelu toimii niin, ettd bloggaaja rekisterdityy sivustolle ja
Blogvertaiser auttaa mainostajaa |0ytamaan sopivat blogit tuotteiden
mainostamiseen. Mainostaja voi Blogvertiserin verkkosivuilla selailla l1api
blogeja ja valita kenelle lahettaa toimeksiantopyynnon. Bloggaaja joko hyvaksyy
tai hylkdd pyynnoén sen mukaan, miten hyvin han kokee tuotteen tai palvelun
sopivan omaan imagoonsa blogin pitdjana. Mikali bloggaaja hyvaksyy
toimeksiannon, hanen tehtdvanaan on Kkirjoittaa yksi merkintéa blogiinsa siitéa
tuotteesta tai palvelusta, josta han on toimeksiannon saanut. Han saa kirjoittaa
mitd haluaa, myds negatiivisia asioita, kunhan aihe on oikea. Tarkoituksena ei
ole pelkastaan kehua tuotetta, vaan aiheuttaa keskustelua tuotteen tai palvelun
ympaérille. Kun bloggaaja on julkaissut tekstin blogiinsa ja toimeksiantaja
hyvaksynyt sen, maksetaan bloggaajalle rahallinen korvaus. Korvauksen méaara
riippuu blogin lukijoiden maaréasta ja sen suosiosta seka siita, onko samanlaisia
toimeksiantoja tehty aikaisemmin ja millaista palautetta niistd on saatu. Yhdesta
sponsoroidusta blogikirjoituksesta tienaa Blogvertiserin mukaan 100-1000
kruunua eli noin 11-110 euroa. (Blogvertiser AB 2010)

Ruotsissa kyseistd palvelua on arvosteltu siita, ettd blogien uskottavuus
murenee maksettujen sisaltdjen takia. Blogvertiserin rahoittamaa muotiblogia
kirjoittava Hanna Fridén sanoo Dagens Nyheter -lehdelle, ettd hénen
mielestdan aikakauslehtien tuote-esittelyt ovat suurempi ongelma kuin maksetut
blogit. Hanen mielestdan blogien luotettavuus on alun alkaenkin muuta mediaa
heikompi. (Hotokka 2007)

4.3 Bannerimainonta

Bannerimainontaa voidaan pitaa yhtena perinteisimmista mainonnan keinoista
internetissé ja se onkin erittain yleista esimerkiksi juuri muotiblogeissa. Bannerit
ovat www-sivuilla olevia pienia mainoksia, jotka koostuvat yksittaisista kuvista

tai animaatioista. Vaikka bannerimainonta onkin yleistd, ovat sen tuottamat
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tulokset suhteellisen huonoja. Laheskaan aina ei bannerin nakeminen
nettisivustolla johda sen klikkaamiseen, mutta banneri voi kuitenkin painua
kuluttajan mieleen ja nain esimerkiksi vahvistaa brandid. Joskus lukija voi
klikata banneria vahingossa ja néain tarkoituksettomasti paatya edelleen
bannerimainostajan sivustolle. Bannerit ovatkin yleinen markkinoinnin keino
muotiblogeissa. Muodin ja kauneuden alan yritykset haluavat bannereitaan
bloggaajien sivustoille, jolloin kohderyhman tavoittaminen on helpompaa.
Saman bannerin sijoittaminen useaan eri blogiin tehostaa sen vaikutusta.
(Banneri.info 2011; Salonen 2010)

Lauri Paavola kirjoittaa aiheesta artikkelissaan "Miksi bannerimainonta on taas
kovassa kasvussa?” ja toteaa bannerimainonnan olevan taas suosiossa. Han
kertoo sen olleen tdnd vuonna erityisen tuottoisaa, mika on johtanut rajuun
kaupankayntin. Han mainitsee, ettd muun muassa eMarketer-
markkinointianalyysisivusto ennustaa, ettd bannerimainonta tulee olemaan
vuoteen 2015 mennessa suurempi mainosmuoto kuin talla hetkella karkipaikkaa
hallitseva hakusanamainonta. Talla hetkella kovin suosittu sosiaalinen media
Facebook myi mainostilaa vuonna 2010 1,86 miljardilla eurolla. Facebookin

liketoiminnan perusta onkin paaosin yritysten ostamissa bannerimainoksissa.

Paavola spekuloi my6és bannerimainonnan toimivuutta, koska niiden CTR eli
klikkausprosentti on usein melko huono. Han toteaa, etta vaikka CTR olisikin
alhainen, ei se valttamattd kuvaa kovin hyvin mainoksen tehokkuutta.
Esimerkkina han antaa mainostaulun mainoksen, jota ei voi klikata, mutta joka
jaa mieleen kun sen on nahnyt tarpeeksi monta kertaa. Paavolan kirjoituksesta
tulee tarkeimpanéd asiana esille, ettd bannerit ovat hyvia valineitd bréandin
tietoisuuden luomiseen seka brandin vahvistamiseen. H&n mainitsee
kirjoituksessaan  bannerimainonnan olevan suosittua, vaikkakin  sen
tuottoisuutta on joskus vaikea mitata. Hanen mukaansa bannerin ndkeminen ei
laheskaan aina johda sen klikkaamiseen, mutta se saattaa kuitenkin ja&da
mieleen ja sita kautta vaikuttaa asiakkaan ostop&atokseen. Tastd voidaan
paasta siihen, ettd todellisuudessa bannerien kautta tuleva myynti voi olla

suurempi mita analytiikka kertoo. (Paavola 2011)
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Business Insider —lehdessad Kkirjoitetaan hauskasti bannerimainonnan
tehokkuudesta yleisesti verkkomarkkinoinnissa. Siind kyseenalaistetaan
bannerimainonnan tehokkuus esittdmalla todennakoéisyyksia sen klikkaamiseen.
Se esittdd humoristisesti esimerkiksi lotossa voittamiselle yli 30 kertaa
paremman todenné&kdisyyden kuin bannerin klikkaamiselle. Spicymarketing-
blogin kirjoittaja kommentoi artikkelia blogissaan, ja toteaa bannerimainonnan
olevan ehka verkkomarkkinoinnin tehottomin muoto, silla sita esiintyy runsaasti
kaikilla sivustoilla ja se on hyvin passiivista. Hanen mukaansa ihmiset ovat
tulleet sokeiksi mainonnalle ja usein sulkevat silmansa siltd keskittydkseen
olennaiseen sisaltoon. Han kuitenkin myontaa, ettd bannerimainonta voi olla
my0s erittéin tehokasta, mikali esimerkiksi banneri on onnistuttu kohdentamaan
juuri oikean kohderyhman tavoittavalle sivustolle. Tassa kohtaa han mainitsee
tehokkaiden bannereiden sijaitsevan nimenomaan esimerkiksi juuri blogeissa.
Tama tukee ajatusta, ettd monille yrityksille voi olla erittainkin tehokasta ja
hyodyllista markkinoida oman alansa blogeissa tavoittaen nain kohderyhmansa.
(Carlson 2011; Spicymarketing-blogi 2011)

4.4 Blogimarkkinointia muotiblogeissa

lina Moukola on 24-vuotias muotibloggaaja, joka kirjoittaa suosittua MouMou-
blogia Indiedays-sivustolla. Indiedays on muotiin, tyyliin ja kauneuteen
keskittyva portaali, johon on koottu 19 Suomen suosituinta muoti- ja
lifestyleblogia. MouMou-blogi on kéarkikymmenikon tuntumassa suosituimpien
listalla blogilista.fi:ssa ja blogissa kay kuukausittain jopa 70 000 vierailijaa.
Taméa on iso saavutus ottaen huomioon, ettd Suomessa on arviolta jopa
satatuhatta blogia. Bloggaajat eivat valttamattd suoranaisesti ansaitse
bloggaamisella rahaa, vaan todellinen palkka maksetaan usein ilmaisina
tavaroina. Naitd tavaralahjoja Moukolalle kertyy vuodessa yli 500. Han saa
astioita, meikkejd, pesuaineita, shampoota, mekkoja, takkeja, kenkia,
dippijauheita, aurinkolaseja, elektroniikkaa, henkildauto ja bensaa, alypuhelin,
luontaistuotekapseleita, matka Oslon muotiviikoille ja paljon muuta. Nama kaikki
Moukola on ansainnut bloggaamisella ja listaa voisi viela jatkaa. Han kertoo,
ettd yleensa yritykset lahettavat hanelle tuotteita testattavaksi, mutta joskus héan
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my0s pyytaa yrityksiltd itse tuotteita. Kerran han halusi Kkirjoittaa kevaan
hittituotteesta, oranssista huulipunasta ja pyysi huulipunaa Berneriltd. Taman
seurauksena Berneriltd lahetettiin kolme huulipunaa. Moukola kuitenkin kertoo,
ettd han harvemmin itse pyytaa tuotteita testattavaksi, koska kokee paineita
siita, etta silloin tuotteesta on pakko tykata. Han tiedostaa kuitenkin sen, etté on
voitto myos brandille, kun han kirjoittaa tuotteesta blogiin, vaikka se ei olisikaan
pelkastdan positiivista. Se on yrityksille huomattavasti halvempaa kuin

perinteinen mainostaminen. (Pajari 2011)

Olemme huomanneet, ettd moni bloggaaja saa yrityksilta tuotenaytteita, joita voi
arpoa lukijoilleen. Arvonta voi tapahtua esimerkiksi perustelemalla
kommentointikenttd&n miksi tarvitsisi kyseisen tuotteen tai kertomalla oman
kokemuksen jostain tietysta aiheesta. Talla tavalla yritys saa tuotteensa
testattavaksi sellaisille henkil6ille, jotka ovat oikeasti tdhan halukkaita. Joskus
tallaisiin arvontoihin nakee osallistuvan jopa satoja lukijoita. Tuote voi olla
lahetetty bloggaajalle nimenomaan arvontaa varten tai bloggaaja voi mygs itse
arpoa saamiaan naytteitd ja tuotelahjoja, jos kokee ne itselleen tarpeettomiksi

tai haluaa esimerkiksi ilahduttaa tai kiittaa lukijoitaan.

Viestintatoimisto Manifeston vuosittaisessa blogibarometrissa kirjoitetaan, etta
bloggaajat ovat mielipidejohtajia, tyyli-ikoneita ja kokemusten jakajia. Kun
bloggaaja mainitsee tuotteesta tai palvelusta omassa blogissaan, on se
mainostajille kullanarvoista. Mainostajien etu on myds se, ettd blogikirjoitus
loytyy Google-haulla vuosienkin paasta, joten blogissa mainittu tuote elda
netissa paljon pidempéaan kuin perinteinen mainos, kuten esimerkiksi banneri.
Indiedays-muotiblogiportaalin teettdmén tutkimuksen mukaan 93 prosenttia sen
lukijoista on térméannyt kiinnostaviin uusiin tuotteisiin juuri blogeja selatessa ja
60 prosenttia heistd on mydhemmin jopa halunnut ostaa tuotteen.
"Parhaimmillaan tassa voittavat kaikki. Bloggaaja saa tuotteen ja sisaltoa
blogiinsa, yritys mainosta ja lukija testaustuloksen” sanoo Indiedaysin perustaja
ja sosiaalisen median asiantuntijayrityksen Zipipopin toimitusjohtaja Helene
Auramo. (Pajari 2011)
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Tavallisen verkkomainonnan lisaksi yrityksilla on Ilukuisia mahdollisuuksia
mainostaa vahemman néakyvasti muotiblogeissa. Nimimerkki MarkusOssi
kirjoittaa blogissaan hyvin kokemuksistaan muotiblogien mainonnasta. Hanen
mukaansa yritykset voivat vaikuttaa blogikirjoitusten sisaltéon esimerkiksi
antamalla bloggaajille ilmaisia tuotenaytteitd, lahjakortteja tai alennuksia
tiettyihin liikkeisiin. Muotibloggaajille jarjestetddn myds erilaisia tapahtumia,
tilaisuuksia ja matkoja. Yritys voi maksaa bloggaajalle jonkun tietyn tuotteen
arvostelusta tai esimerkiksi tuotemerkin mainitsemisesta. Esimerkkina kirjoittaja
mainitsee useita muotiblogeja ja niissa esiintyneita tuotemerkkeja. (Markus Ossi
2010)

4.5 Haastattelut: Hyvinvoinnin Tavaratalo ja Pretty.fi

Haastattelimme kahden yrityksen edustajia. Haastattelujen tavoitteena oli saada
avattua aihetta ja tuoda esille esimerkinomaisesti, miten blogien kaytto
markkinoinnissa toimii kaytanndssa, miten yhteistyo yrityksen ja bloggaajan
valilla alkaa ja toimii sekd minkalaisia asioita olisi hyva ottaa huomioon.
Molemmat yritykset ovat suomalaisia verkkokauppoja, jotka myyvat erilaisia
kauneuteen ja hyvinvointiin liittyvia tuotteita ja ovat olleet nakyvasti esilla
suomalaisissa blogeissa. Haastatelluille esitettin avoimia kysymyksia joko
puhelimitse tai sdhkodpostitse. Lopuksi kysyimme viela mielipiteita siitd, miten
hyvin Suomessa osataan kayttaa blogeja hyddyksi ja miten asian nahdaan

kehittyvan tulevaisuudessa.

Vuoden 2004 kesékuusta toiminut Hyvinvoinnin Tavaratalo Oy on suomen
suurin hyvinvoinnin verkkokauppa. Se tarjoaa muun muassa luontaistuotteita,
Reilun kaupan tuotteita, luomuelintarvikkeita, luonnonkosmetiikkaa, ekologisia
pesu- ja puhdistusaineita, rentoutusdanitteitd seka muita hyvan olon tuotteita
edulliseen hintaan. Hyvinvoinnin Tavaratalo Oy on taysin suomalainen
perheomistuksessa oleva yritys, jonka verkkokaupalle on mydnnetty Avainlippu,
joka takaa tuotteiden kotimaisuusasteen véahintdan 50 %:sti. Verkkokauppa
tarjoaa laajat ja turvalliset maksuvaihtoehdot sek& nopeat ja edulliset

toimitukset. Hyvinvoinnin Tavaratalo tarjoaa asiakkailleen myés mahdollisuuden
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reaaliaikaiseen yhteydenpitoon joko Skypella tai chat-palvelulla. Asiakkaalla on
lisdksi mahdollisuus saada apua oikeiden luontaistuotteiden, liséravinteiden tai
luonnonkosmetiikan valintaan, silla yrityksen palveleva koulutettu fytonomi
opastaa asiakkaita ja antaa vinkkeja. Haastattelimme Hyvinvoinnin Tavaratalon
edustajaa, markkinointijohtaja Jaakko Vikmania. Haastattelu toteutettiin
sahkopostihaastatteluna elo-syyskuussa 2011.

Hyvinvoinnin Tavaratalo on ndkynyt suomalaisissa muotiblogeissa eniten
bannerimainoksissa, mutta silla on ollut myés muunlaista markkinointia ja
yhteydenpitoa bloggaajien kanssa. Hyvinvoinnin Tavaratalon suurin hyoty
blogeista tulee juuri bannerimainonnan kautta. Tama tapahtuu erilaisten
kumppanuusverkostojen avulla. Blogien tuottajat hakeutuvat naiden ohjelmien
kautta yrityksen banneriohjelmaan, josta saavat mainosbannerin omaan
blogiinsa tai sivuillensa. Taman jalkeen he saavat palkkion jokaisesta sivuston
kautta tilaukseen johtaneesta kaynnista. Liséksi yhteistyotd on ollut muun
muassa hyvinvointi- ja likuntapalveluita tuottavien sivustojen seka muutaman

urheilijan kanssa.

Toinen suomalaisissa muotiblogeissa esilla ollut yritys on Pretty.fi. Se on
suomalainen, yksityisessda omistuksessa oleva edullisten kosmetiikka- ja
kauneudenhoitotuotteiden verkkokauppa. Verkkokauppa avattiin helmikuussa
2010 ja se kattaa laajan valikoiman tuotteita ja valineitd kauneuden-, ihon- ja
hiustenhoidon tarpeisiin. Yrityksen toiminnan kolme téarkeinta kulmakivea ovat
tunnettujen kosmetiikkamerkkituotteiden, kuten L'orealin, Max Factorin,
Maybellinen sek& Rimmelin, myyminen huomattavasti kauppoja edullisempaan
hintaan, nopeaan toimitukseen panostaminen sekd pyrkimys 100%
asiakastyytyvaisyyteen. Vuoden 2011 alkaessa valikoimassa on jo yli 1200
merkkituotetta. MyoOs Pretty.fi:llda on bannereita useissa muotiin ja kauneuteen
keskittyvissd blogeissa. He myds lahettdvat tuotteitaan bloggaajille joko
testattavaksi tai lahjaksi kiitoksena onnistuneesta yhteistydsta. Haastattelimme
Pretty.fin  toimitusjohtajaa Antti  Merikoskea. Haastattelu toteutettiin
puhelinhaastatteluna heindkuussa 2011.
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Kumppanuusohjelmat ovat naiden molempien yritysten markkinoinnissa
avainasemassa. Hyvinvoinnin Tavaratalon kumppanuusohjelmia ovat Google
AdSense, TradeDoubler ja  TradeTracker. Vikman kertoo, etta
kumppanuusverkostoissa tapahtuvan bannerimarkkinoinnin osalta yhteistyo
alkaa yleensa siitd, ettd bloggaaja hakee Hyvinvoinnin Tavaratalon
mainosohjelmaan verkostojen hallinnan kautta. Tasta tieto kulkee yritykselle,
jonka jalkeen se joko hyvaksyy yhteistyon alkamisen tai ei, jos esimerkiksi
sivuilla olisi jotain lainvastaista, yleisesti sopimatonta tai sellaista, joka saattaisi
aiheuttaa vahinkoa Hyvinvoinnin Tavaratalolle. Periaatteessa jokaisella
asiallisella bloggaajalla on mahdollisuus saada tata kautta Hyvinvoinnin
Tavaratalon banneri sivuillensa. Taman lisdksi muun muassa erilaisten
hyvinvointitapahtumien jarjestajat ja urheiluseurat ottavat yhteytta ja myds naille

tarjotaan yleensa kumppanuusohjelmaa.

Antti Merikoski  kertoo  myds  Pretty.fin  toimivan  yhteistydssa
kumppanuusverkostojen kanssa. Kumppanuusverkosto suosittelee hyvia ja
kannattavia blogeja ja sivustoja. Taméan lisaksi Pretty.fi tekee suoraan ja
tiivimmin yhteisty6ta noin viiden bloggaajan kanssa. Nama bloggaajat tuovat
esille verkkokauppaa ja saavat tasta palkkion, jonka suuruus vaihtelee hyvin
paljon tapauskohtaisesti, mutta se perustuu pitkalti siihen, paljonko bloggaaja
kertoo yrityksesta ja kuinka laajasti. Kun Pretty.fi:n banneria klikataan, tienaavat
sekd kumppanuusverkosto, bloggaaja etta Pretty.fi. Kaiken taman tavoitteena
on saada nakyvyyttd verkkokaupalle ja yritykselle seka lisaa ihmisia
tutustumaan verkkokaupan valikoimaan. Pretty.fi myds lahettdd tuotelahjoja
bloggaajille, mutta tdma ei velvoita bloggaajaa mainitsemaan yritysta tai
kertomaan siitd mitd&dn blogissaan. Yritys saattaa |&hettdd tuotelahjoja

bloggaajalle myds kiitoksena.

Hyvinvoinnin Tavaratalo on verkkokauppa ja tdman vuoksi onkin luonnollista,
ettd markkinoinnin p&&paino on juuri verkkomarkkinoinnissa. Yrityksella on oma
markkinointitiminsa, joka seuraa ja kehittdd verkkomarkkinointia. Jonkin verran
se on kokeillut myds printti- ja tapahtumamarkkinointia, mutta niiden

kustannustehokkuuden Vikman kertoo jddneen melko alhaiseksi.
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Bannerimarkkinointi kumppanuusohjelmissa, joissa on mukana monia blogeja,
on Googlen ja 3 kertaa kuussa lahetettavdn asiakaskirjeen rinnalla
merkittavd markkinointikanava Hyvinvoinnin Tavaratalolle. Markkinoinnin
onnistumista mitataan padasiassa bannerien kautta tulleella liikevaihdolla.
Yritys maksaa palkkion julkaisijalle jokaisesta kauppaan johtaneesta kaynnista,
samalla se saa tilastotietoja kavijamaarista ja siitd, kuinka suuri osa
bannerindytdista on johtanut bannerin klikkaamiseen. Blogimarkkinoinnin
ehdottomaksi hyvaksi puoleksi Vikman mainitsee runsaan nakyvyyden, jonka
saavuttaminen on mahdollista jopa ilman kustannuksia. Blogien lukijamaarat
kasvavat. Monilla blogeilla on satoja tai jopa tuhansia lukijoita ja yritys maksaa
bloggaajalle bannerindkyvyydesta vain, jos bannerin klikkaus johtaa kauppaan.
Liséksi blogien nakyvyys hakukoneissa kasvaa ja nain ollen niihin tallennetut
julkaisut jaavat nakymaan hauissa viela pitkéaksi aikaa. Lisaksi mainonta
tapahtuu usein aiheeseen liittyvilla sivuilla ja talldin lukijat ovat jo valmiiksi
kiinnostuneita aiheesta, toisin kuin esimerkiksi suoramarkkinointikirjetta
luettaessa. Jos lukija kiinnostuu tuotteesta, saa han helposti tilattua sen

muutamalla klikkauksella.

Jaakko Vikman mainitsee lisdksi, ettd mikali bloggaaja kirjoittaa Hyvinvoinnin
Tavaratalosta jotain positiivista blogissaan, johtaa se todenn&kdisesti uusiin
asiakkaisiin, koska suosittuja bloggaajia arvostetaan ja heidan mielipiteitd&n
kuunnellaan. Viestintatoimisto Deski on toteuttanut blogikyselyn, jossa haluttiin
kartoittaa, mitd bloggaajat ajattelevat heihin kohdistuneesta viestinnasta ja
yhteydenotoista. Tutkimuksen mukaan jopa lahes 70 % - selkedsti yli puolet -
kyselyyn osallistuneista bloggaajista kokee taysin tai osittain vaikuttavansa
lukijoidensa mielipiteisiin. Tama tukeekin ajatusta blogien hyodysta yritykselle.
Muita mielenkiintoisia kyselysta ilmi kayneita asioita on esimerkiksi se, etta
bloggaajat suhtautuvat yritysten ja yhteiséjen lahestymisiin yleisesti varsin
avoimin  mielin. Jopa 67 % suhtautuu positiivisesti laajempiinkin

yhteistydkuvioihin yritysten kanssa. (Viestintatoimisto Deski Oy 2011)

Heikkona puolena Vikman mainitsee sen, ettd blogeissa tapahtuva markkinointi

ja erityisesti kumppanuusverkostojen kautta tapahtuva bannerimainonta on
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huomattavasti haasteellisempaa seurannan kautta. On vaikea pitaa jatkuvasti
kirjaa siita, minkalaisilla sivuilla ja minkéalaisten juttujen ohessa Hyvinvoinnin
Tavaratalon mainokset nakyvat. Vaikka tamén seuraaminen olisikin mahdollista,
olisi se melko tyélastda. Brandin imagon kannalta olisi hyva, ettd mahdollisiin
negatiivisiin tai pahimmassa tapauksessa taysin vaaristyneisiin Kirjoituksiin
voitaisiin reagoida mahdollisimman nopeasti. Tahan littyy myds se, etta
verkossa olevat kirjoitukset ovat usein vain pienen joukon kokemuksia, ja onkin
olemassa tutkimuksia, joiden mukaan vain pieni osa kayttgjista tuottaa
aktiivisesti uutta sisdltoa, hieman useampi osallistuu keskusteluihin tai

kommentoi loppujen jaddessa passiivisiksi lukijoiksi.

Vikman uskoo, ettd varsinkin suuret yritykset ovat Suomessa jo melko hyvin
sisdistaneet sosiaalisen median ja blogien hyddyt markkinoinnissaan. H&an
toteaa, ettd monien brandien markkinointitimeissa seurataan erilaisia internetin
kanavia, kuten keskustelupalstoja ja blogeja, ja tutustutaan niiden kautta
trendeihin ja kayttajakokemuksiin sekd saadaan mahdollisuus ’katkaista”
mahdolliset negatiiviset kirjoitukset ennen niiden pé&&stesséd vaikuttamaan
lagjalti. Vikman mainitsee myds sen, miten nykyaan kuulee suosittujen
muotibloggajien saavan lahjoituksena tuotteita, jos Kirjoittavat niista positiivisia
kokemuksia suurelle lukijakunnalle. H&n kuitenkin itse uskoo kuluttajien haluun
lukea rehellisia ja avoimia kayttdjakokemuksia mieluiten toisilta kuluttajilta, joten
tallaiselle “lahjonnalle” tuskin on tulevaisuutta. Han korostaakin esimerkiksi
verkkokaupoissa  tuotteiden ohessa  olevien asiakasarvioiden ja

kayttajakokemusten merkitysta tulevaisuudessa.

Antti Merikoski puolestaan toteaa, ettd h&nen mielestdén yrityksen koko ei juuri
vaikuta siihen, osataanko verkkoa kayttdd hyodyksi markkinoinnissa. Usein
moni suuri ja vanha yritys ei joko osaa tai ymmarrd verkon merkitysta
markkinoinnissa, ja koska nykyajan nuoriso on kaytanndssa “kasvanut’
internetissa, on verkkomarkkinointi hyva keino saada nakyvyytta. Osaamistakin
olisi tarjolla paljon, jos omat taidot ei riita.

Bloggaajien maara kasvaa jatkuvasti. Yksi mahdollisista tulevaisuuden uhista

littyy bloggaajien véliseen kilpailuun. Aikaisemmin trendind oli se, etta
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bloggaajat raportoivat todenmukaisesti tapahtumista, ja vaikka se veikin
ylimaaraista aikaa, oli todenmukaisuus tarkea osa Dblogipostausten tekoa.
Taman jalkeen kuitenkin osa bloggaajista on ymmartanyt, ettd moni bloggaaja
kasittelee samoja asioita blogeissaan ja taman seurauksena blogimaailmasta
on tullut enemman "massamediaa”. Toisin sanoen bloggaajat eivat vain pyri
julkaisemaan jotain ennen paaasiallisia mediakanavia, vaan my6s ennen muita
bloggaajia. Talldin postausten todenmukaisuus ja tarkkuus ovat vaarassa
karsia. (Wright 2005, 273)

Tama on ehkd kansainvalisesti ollut suurempi ongelma, mutta Suomessa
blogimaailmassa taidetaan olla sen verran jaljessa, ettei se ehkd samassa
laajuudessa ndy suomalaisten bloggaajien blogeissa. Tosin Suomessakin
bloggaajien maara on kasvanut koko ajan, ja samoja postausaiheita alkaa

nakya useammissa blogeissa.

Myds Leo Stranius esittdd blogissaan oman ndkemyksensa bloggaamisen
tulevaisuudesta. Hanen mukaansa blogit ja sosiaalinen media tulevat
murtamaan perinteisen median vallan ihmisten ja keskusteluiden l&hteené.
Esimerkkind han mainitsee sen, ettd ihmisilla on nykyaan yha vahemman aikaa
kokoontua samaan aikaan samaan paikkaan esimerkiksi uutislahetyksen pariin
ja nain muodostamaan nakemyksiaan sen perusteella. Bloggauksesta on hanen
mukaansa tulossa myos entistd ammattimaisempaa, kaupallisempaa. Liséksi se
antaa yhd enemman mahdollisuuksia yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Yha
useampi bloggaaja saa toimeentulonsa bloggaamisesta, ja esimerkiksi yha
suurempi osa poliittisesta paatoksenteosta siirtyy osaltaan verkkoon ja
sosiaaliseen mediaan. Bloggaamisesta on tulossa tavallinen asia, jota ei enaa
kyseenalaisteta. Alkaakin olla yleisempaa olla mukana sosiaalisessa mediassa

kuin olla olematta siella. (Stranius 2010)
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5 YHTEENVETO

Blogin perustaminen on vaivatonta ja helppoa, mutta on joitakin asioita joihin
kannattaa Kkiinnittdd huomiota. Tallaisia ovat esimerkiksi tarpeeksi tihea
julkaisutahti, siisti ja luettava ulkoasu seka lukijoiden
kommentointimahdollisuus. Yritysblogi tarjoaa yritykselle uuden
viestintdkanavan, joka antaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen yleisén ja
ympariston kanssa. Yritysblogia perustettaessa huomionarvoisia asioita ovat
muun muassa aihepiirin valinta, sen pitdmiseen sitoutuminen ja aktiivisuus.
Yritysblogi antaa yritykselle mahdollisuuden halpaan ja persoonalliseen
markkinointiin, kunhan se onnistuu julkaisuillaan ansaitsemaan asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien mielenkiinnon. Yritysbloggaamisessa tarkeda on, etta
panostaa viestinnan laatuun, eikd tekstin kokonaisméaaran kasvattamiseen.
Riittavan tihea ja pitkgjanteinen bloggaamistahti voi tehokkaasti kasvattaa

yrityksen lukijakuntaa.

Yrityksilla on myos lukuisia muita keinoja markkinoida itsedan blogeissa.
Kohderyhmaén tavoittaminen on suhteellisen helppoa kohdistamalla mainokset —
esimerkiksi bannerit — oikean kohderyhmén tavoittavaan blogiin. Haastattelujen
perusteella voisi sanoa, etta erityisesti bannerimainonnan tehokkuus on
suurempi kuin mitd ensin voisi ajatella. Sen tehokkuus on huomattu brandin
vahvistamisessa ja yrityksen tunnettavuuden parantamisessa. Nama eivat ole
suoraan verrannollisia klikkausten maardan, silla todellisuudessa bannerien
kautta tuleva myynti voi olla huomattavastikin suurempaa. Blogimarkkinointi on

myds kustannustehokasta.

Tilastojen mukaan blogien kayttd on vahvasti nousussa ja niiden m&aara on
kasvanut tasaista vauhtia. Kasvun voidaan olettaa vield jatkuvan. Suomessa
ollaan muusta maailmasta jaljessd, mutta erityisesti suuret yritykset ovat jo

sisaistaneet blogien hyédyn markkinoinnissa.

Bloggaajia voidaan pitdd jopa tietynlaisina mielipidejohtajina ja tyyli-ikoneina,
joiden mielipiteitd ja kokemuksia kuunnellaan. Bloggaajat kokevat itsekin

olevansa vaikutusasemassa ja moni bloggaaja suhtautuu varsin avoimesti
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yhteistybhén yritysten kanssa. Blogimaailmassa on alkanut nakya
kaupallistumista, ja jotkut ovatkin huolissaan niiden uskottavuuden
murenemisesta. Toisena mahdollisena uhkana voi pitdd yleistyvaa kilpailua

bloggaajien valilla.

Vaikka blogien kaupallistuminen on ajankohtaista ja monien mielesta ehka jo
mennyt liialliseksi, ei se valttamatta ole huono asia. Blogeista on tullut yksi
tavallinen markkinointikanava perinteisten rinnalle, ja varsinkin nuoremman
sukupolven tavoittamisessa se on osoittautunut olevansa varsin tehokkaaksi.
Kumppanuusohjelmien kaytté on niin suosittua, ettd se on yleensa kannattavaa
taloudellisestikin. Vaikka kumppanuusverkosto ottaakin palkkion, yrityksen
vaivaa saastyy, kun oman mainoksensa saa sopiviin blogeihin helposti
kumppanuusverkoston kautta. Toki yritys voi tehda yhteistyota eri bloggaajien
kanssa myds suoraan ilman valikdsia. Parhaassa tapauksessa

blogimarkkinoinnissa voittavat kaikki osapuolet.

Yhteenvetona voisi sanoa blogimarkkinoinnin olevan niin tehokasta, etta
jokaisen yrityksen kannattaisi sita ainakin harkita. Hyvalla suunnitelmalla blogin
kautta voi tavoittaa juuri oikean kohderyhman ja saada nakyvyytta jopa suuren
yleisobn parissa ja mikd parasta, suhteellisen edullisesti. Blogit ovat tulleet
jaadakseen ja tulevat poistamaan rajoja perinteisen ja sosiaalisen median

valilta.
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LOPUKSI

Blogit ovat hyvin ajankohtainen aihe ja yritykset ovat viime aikoina alkaneet
hyodyntamaan niitd myo6s yritystoiminnassaan melko nakyvasti. Blogien
aktiivisina lukijoina olemme tietysti huomanneet tdman ja ajoittain jopa itsekin
joutuneet blogimarkkinoinnin uhreiksi. Halusimme selvittdd, mitka ovat eri
osapuolten hyddyt blogin ja yrityksen valisessa yhteistydssa. Aluksi meilla oli
paljon ideoita ja aiheita mielessamme. TyOn edetessa ja materiaaliin
tutustuessa aihe muokkaantui. Se rajattiin lopuksi kéasittelemaan blogien
hyodyntamista yritystoiminnassa Suomessa, koska juuri tdm& aihe kiinnosti
meitd molempia eniten. Huomasimme jo alussa, etta aihe puhuttaa paljon my6s
blogikirjoittajia itsedan, ja monissa blogeissa onkin Kkasitelty sitd. Myo6s
yritysbloggaminen on aihe, joka saa julkaisutilaa monissa suomalaisissa

markkinointiblogeissa.

Olemme molemmat seuranneet useita eri blogeja jo vuosia ja valitsimmekin
aiheen sen mielenkiintoisuuden seka omakohtaisen kokemuksen perusteena.
Blogeissa on nakynyt paljon bannereita ja moni bloggaaja on tehnyt julkaisuja
jostain yritykselta testaukseen saamastaan tuotteesta. Joskus olemme itsekin
hankkineet tuotteita tallaisten blogiarvioiden perusteella. Blogeista olemme
saaneet myos paljon ideoita esimerkiksi pukeutumiseen ja sisustukseen. Tyon
aikana opimme paljon ja sen ansiosta saatamme lukea blogeja tulevaisuudessa
ehka hieman eri nakokulmasta. Erityisesti olemme miettineet, miten paljon
bloggaaijilla on vaikutusvaltaa kuluttajien mielipiteisiin ja ostopaattksiin. Joskus
nakee blogijulkaisuja, joiden kommenttikenttéd on tayttynyt lukijoiden viesteista
johonkin tuotteeseen liittyen. Tuote on heréattanyt keskustelua, eika valttamatta
aina positiivista, mutta myds néin se jaa monen mieleen. Yllatyksena meille tuli
se — ehka yleisesti on sellainen mielikuva — etta bloggaajan ei olekaan pakko
kommentoida lahjaksi tai testattavaksi saamaansa tuotetta positiiviseen savyyn,
vaan tama voi kertoa rehellisen mielipiteensd. Esimerkiksi lina Moukola kertoo
Nyt-litteen haastattelussa aiheesta ja toteaa, ettd bloggaaja todellakin saa

vapaasti kertoa mielipiteensa, vaikka se olisi negatiivinenkin.
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Olisimme halunneet tehda tyon empiriaosuudesta laajemman. Se jai toivottua
suppeammaksi, koska haastatteluihin halukkaita yrityksid ei ollut tarpeeksi
alkuperaisen suunnitelmamme mukaisesti. Jotkut yritykset olivat ensin kovin
kiinnostuneita, mutta kieltaytyivat lopulta vedoten ajanpuutteeseen. Yritysten
vahainen kiinnostus haastatteluihin tuli meille yllatyksend ja mikali olisimme
tienneet tdman jo tydtmme suunnitteluvaiheessa, olisimme mahdollisesti
lahteneet toteuttamaan tutkimustamme eri tavalla. Hyva vaihtoehto olisi voinut
olla tehdd ty6 toimeksiantona jollekin blogeissa markkinoivalle yritykselle.
Mietimme jalkikdteen myds, ettd olisi ollut mielenkiintoista perustaa oma blogi,
ja sen kautta tutkia aihetta. Taméa olisi sopinut aikataulujenkin puolesta, koska

meilla se oli joustava ja projekti oli suhteellisen pitkéd omasta tahdostamme.

Vaikka emme olleetkaan taysin tyytyvaisia siihen, miten tyd loppujen lopuksi
toteutettiin, koemme kuitenkin oppineemme paljon taman opinnaytety6éprojektin
aikana. Kummallakaan meista ei ole ollut omaa blogia, joten blogimaailma oli
ennen tata tuttu l&ahinné lukijan nakokulmasta. Nyt tiedamme paljon enemman
siitd, mitd kaikkea blogeissa markkinoiminen pitaa sisallaan ja mita kaikkea
siind kannattaa ottaa huomioon, esimerkkind kumppanuusverkostojen kaytén
kannattavuus ja tehokkuus. Nyt tiedamme myds sen, milla perusteella
blogimarkkinoinnin eri osapuolille maksetaan palkkiot. Jos nyt perustaisimme
oman blogin, tietdisimme miten saada mainoksia siihen. Toisaalta taas on
mahdollista, ettd tulevaisuudessa oman yrityksen perustaminen tulee
ajankohtaiseksi, ja silloin blogimarkkinointi on hyvin varteenotettava vaihtoehto

yhtend mahdollisena markkinointikanavana.
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