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Sosiaalisen median palvelut ovat kehittyneet vuosien varrella paljon. Sosiaalista mediaa
hyddynnetéan usein ruoka- ja leivontablogien rinnalla. Ruoka- ja leivontablogien suosio on
kasvanut vuosi vuodelta jatkuvasti, joka lisda kaupallisen yhteistydn merkitysta. Kaupallista
yhteisty6ta on néhtévissa ruoka- ja leivontablogeissa nykyaan hyvin paljon.

Taman opinnaytetyon paatavoitteena on tutkia, miten kaupallista yhteisty6té voisi ruoka- ja
leivontablogeissa kehittdd. Tavoite saavutetaan perehtymalla tarkasti erilaisiin lahdemateri-
aaleihin seka laatimalla kysely ruoka- ja leivontablogien lukijoille ja haastattelut ruoka- ja
leivonta bloggaajille. Alatavoitteena on selvittdd, minkalaisia kokemuksia lukijoilla ja blog-
gaajilla on kaupallisesta yhteistydsta.

Varsinaista tutkimusta tuetaan opinnaytety6 aiheeseen liittyvalla teoreettisella materiaalilla.
Siihen lukeutuu yleisesti tietoa blogeista, sosiaalisesta mediasta, kaupallisesta yhteistydsta
ja vaikuttajamarkkinoinnista. Tydssa kasitellaan muitakin ruoka- ja leivontablogien mainon-
tatapoja, koska niihin oli tarpeellista tutustua tyon osalta.

Tassa tydssa on hyodynnetty kahta eri tutkimusmenetelmaa, jotta tutkimuksesta muodos-
tuisi mahdollisimman kattava ja moniulotteinen. Tutkimuksessa ruoka- ja leivontablogien
lukijoiksi on maaritelty ne henkil6t, jotka vierailevat ruoka- ja leivontablogeissa vahintaan
kerran kuukaudessa. Tutkimuksessa on huomioitu kotimaiset ruoka- ja leivontablogit.
Tyo6ssa tutkitaan miten ruoka- ja leivontablogien kaupallista yhteisty6ta voisi kehittaa luki-
joiden ja bloggaajien ndkdkulmasta. Haastattelut tehd&én ruoka- ja leivontabloggaaijille,
joilla on kokemusta kaupallisesta yhteistydsta.

Kyselytutkimuksessa pohditaan tutkimusongelmaa ja alaongelmia, jotta kyselysta saatai-
siin tavoitteita vastaava kokonaisuus. Kysely lahetettiin linkkina luotettavalle kohderyhmalle
Whatsapp- sovelluksen vélityksella.

Tata opinnaytetyota voivat hyddyntaa yritykset seka ruoka- ja leivontabloggaajat. Yritykset
saavat kattavan kasityksen kaupallisen yhteistydn toimivuudesta ja se on merkityksellinen
mainonta tapa tuotekehitykselle. Ruoka- ja leivontabloggaajat saavat monipuolisia nake-
myksia kaupallisesta yhteistyosta lukijoille tehdysta kyselysta.

Tutkimuksen lopputulos oli hyvin kattava ja monipuolinen, koska siina oli hyédynnetty blog-
gaajien ja lukijoiden nakdkulmaa. Tutkimuksessa oli syvéllisestikin pohdittuja vastauksia.
Bloggaajien haastattelujen lopputuloksessa nahtiin kehitettavaa liittyen yrityksien véliseen
vuorovaikutukseen. Lukijoiden puolelta keskityttiin bloggaajan luotettavuuteen, tuotteiden
saatavuuteen ja tarpeelliseksi koettuun kaupallisen yhteistydon mainonta tyyliin.
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1 Johdanto

Tydssé tutkitaan ruoka- ja leivontablogien kaupallisen yhteistyon vaikutuksia lukijoiden ja
bloggaajien nakdkulmasta. Ty6ta voivat hyddyntaa alan yritykset, koska se mahdollistaa
kattavamman ja tutkitun ndkdkulman kaupallisen yhteistytn merkityksesta mainonnan ka-
navana. Ruoka- ja leivontablogien yllapitajat saavat ajankohtaisen kasityksen, miten pal-
jon kaupallinen yhteisty0 vaikuttaa lukijoihin. Opinnaytetytn tarkoituksena on kehittaa
ruoka- ja leivontablogien kaupallista yhteistyota. Tutkimustyyppistéa opinnaytety6ta ei ole
tehty aikaisemmin tastd aiheesta. Se on aiheena merkityksellinen alalle, koska ruoka- ja
leivontablogien suosio on jatkuvasti kasvussa ja tuotekehityksen apuna kaytettéava nykyai-

kainen mainonta on tarpeellista.

Valitsin tamén aiheen, koska ruoka- ja leivontablogit ovat mielenkiintoisia sekd ajankohtai-
sia tutkimusaiheita. Bloggaajat mahdollistavat uusia toimintatapoja sosiaalisessa medi-
assa ja jakavat kokemuksiaan lukijoiden kanssa. Kaupallinen yhteisty® nakyy blogeissa
merkittdvana osana ja se vaikuttaa lukijoihin seké bloggaajiin. Yrityksien kaupallinen yh-
teistyd eri ruoka- ja leivontablogien kanssa on tarkeaa mainonnan ja nékyvyyden kan-
nalta. Mielesténi on kiinnostavaa ja tarkeaa tutkia vaikuttaako kaupallinen yhteistyd yrityk-

sen brandin ja tuotteiden suosioon.

Paatavoitteena on tutkia, miten ruoka- ja leivontablogien kaupallista yhteistyota voisi kehit-
tad. Tavoite saavutetaan perehtymalla ruoka- ja leivontablogien kaupalliseen yhteistyo-
aiheeseen tarkemmin ja pohditaan sen merkitysta nykyaikana. Tavoitteen saavuttamiseen
vaikuttavat myos kyselyn seka haastattelujen lopputulokset. Tytssa tarkastellaan aikai-
semmin tehtyja samaan aiheeseen liittyvia erilaisia tutkimuksia. Liséksi tutkitaan, miten
ruoka- ja leivontablogien kaupallista yhteisty6ta voisi kehittda blogin lukijoiden nakékul-
masta. Jotta tutkimustulos olisi luotettava, kyselytutkimus toteutetaan riittéavalle kohderyh-
malle. Kysely analysoidaan tarkasti ja lopputulosta pohditaan vastauksien perusteella.
Haastattelut tehdaan valikoiduille ruoka- ja leivontabloggaajille ja tulokset analysoidaan.

Alatavoitteena on selvittdd, mink&laisia kokemuksia kaupallisesta yhteistydsta bloggaajilla
seka lukijoilla on. Tavoite saavutetaan tekemalla ruoka- ja leivontablogien lukijoille kysely
seka hyoddynnetaan bloggaajille tehtyja haastatteluja. Lopputuloksena saadaan selville,
kuinka paljon kaupallinen yhteistyd vaikuttaa blogin lukijoiden toimintaan ja ostop&aatok-
siin. Lopputuloksessa selviad myo6s bloggaajien nakemys kaupallisen yhteistyon kehitta-
miskohteista. Kun ndma tavoitteet on saavutettu, saadaan kattava ja yhtendinen koko-

naisuus kaupallisen yhteisty6n vaikutuksista ruoka- ja leivontablogeissa. Paa- ja alatavoite



on tarked saavuttaa, jotta saadaan ajankohtainen kasitys kaupallisen yhteisty6n kehittdmi-

sesta.

Liséksi tyossa kasitellaan muita ruoka- ja leivontablogien mainontatapoja ja kuinka niita
toteutetaan, jotta ne kasvattaisivat kavijamaaria. Tyossa kasitellaan erilaisia mainontata-
poja blogien yhteydessa, koska on olennaista tutustua muihinkin mainonnan toimintata-
poihin. Opinndytetytssa otetaan huomioon kaikki ne ruoka- ja leivontablogit, jotka ovat
tehneet aikaisemmin kaupallista yhteisty6ta. Tutkimuksessa on tarpeetonta kasitella blo-
geja, joilla ei ole kokemusta kaupallisesta yhteistyosta. Tassa tutkimuksessa ruoka- ja lei-
vontablogien lukijoiksi maaritellaan ne, jotka vierailevat ruoka- ja/tai leivontablogeissa va-
hintddn kerran kuukaudessa. Talla halutaan varmistaa, etta lukijat ovat kiinnostuneita blo-
gien sisallosta ja sitd kautta blogeissa hyddynnetysta kaupallisesta siséllosta. Tyodssa ei
tutkita yleisesti elamantyyliblogeja, joita kutsutaan tunnetummin lifestyle- blogeiksi, vaan
keskitytdaan ainoastaan ruoka- ja leivontablogeihin. Lifestyle- blogi on laaja kasite, joten
tutkimus oli tarpeellista rajata pienemmalle osa-alueelle. Tutkimus tehdaan kotimaisille
ruoka- ja leivontablogien lukijoille seka bloggaajille.



2 Blogit merkityksellisind kanavina

Blogeja on maaréallisesti tana paivana aarimmaisen paljon. Niitéd voidaan mahdollisesti lu-
kea uuden oppimisen, vapaa- ajan kuluttamisen ja inspiraation vuoksi. Blogit toimivat vas-
tineena lehdille ja tarjoavat lukijoille kiinnostavat aiheet helposti. Laadukas sisélto saa luki-
jat koukkuun ja niiden tuottama vuorovaikutus palaamaan sivustolle uudelleen. Lukijoita
houkutteleva blogi sisaltaa merkityksellisen ja persoonallisen sisallon, tarkasti rajatun ai-
hepiirin sek& helppolukuisen sisallon. (Laukkanen 24.2.2016.)

2.1 Blogit sisalléntuotannon muotona

Ponkéan (2014, 124.) mukaan blogit ovat www-sivustoja, jotka muodostuvat aikajarjestyk-
sessd jasennellyista kirjoituksista eli blogiartikkeleista. Www-lyhenne muodostuu englan-
ninkielisista sanoista World Wide Web. Verkossa sita hyddynnetaan enimmakseen etuliit-
teenda. Www:ta kaytetddn verkkosivujen URL- osoitteissa, joita voidaan tarkastella eri

verkkoselaimilla. (Rodriquez 2020.)

Blogi-sana on k&annetty englanninkielisesta termista weblog. Se merkitsee verkossa jul-
kaistua kirjallista kokonaisuutta, joka kasittelee tiettyd ajankohtaista aihetta. Kommentti-
palstat kirjoitusten yhteydessa ovat muodostuneet tarkedksi osaksi nykyaikaista blogia.
Kommenttipalstoja hyddyntéen lukijat pystyvéat antamaan palautetta ja ottamaan yhteytta
blogin kirjoittajaan seka muihin lukijoihin. Blogi siséltaa yleensa kirjoittajan esittelysivun.

Kirjoittajasta kaytetdan usein nimitysta bloggari tai bloggaaja. (Ponka 2014, 124.)

Blogi on verkkosivusto ryhma, jossa kaikki blogit koostuvat yhteisista ominaisuuksista.
Paivityksia tehdd&n mahdollisimman aktiivisesti ja uusin kirjoitus julkaistaan lukijoille néh-
tavaksi. Blogit ovat tehokkaita ja muuntautuvat jatkuvasti, kun taas toiset verkkosivustot
eivét yleensa tee suurempia muutoksia. Blogia voidaan paivittad oman mieltymyksen mu-
kaan. Suurin osa paivittda blogiaan muutaman kerran viikossa. Paivitykset maaraytyvat
sen mukaan, kuinka paljon bloggaaja tuntee tarvetta kommentoida tiettya aihetta. Saan-
ndllinen paivittAminen on tarkeaa, jotta blogin lukijat eivat lopeta seuraamista. Useat blogit
siséltavat osion, jonka avulla lukijat voivat nahda kaikki tietyn kuukauden aikana kirjoitetut
julkaisut. Lukijat haluavat I6ytaa julkaisut helposti, jotta he voivat samaistua kyseiseen ai-
heeseen. (Griffin 2013, 8-9.)

Tavanomainen sisalldntuotannon muodoista on blogi, jonka sisaltd seka julkaisut perustu-
vat bloggaajan valitsemaan aiheeseen. Kananen on Griffinin kanssa samaa mielté siita,

etta tuloksellinen toiminta blogissa vaatii jatkuvaa, tuoreiden julkaisujen tuottamista. Jokai-



sella alalla nousee esiin uusia trendeja, mika kannattaa ottaa huomioon sisaltéa tuotta-
essa. Ajankohtainen blogi antaa lisda uskottavuutta, asiantuntijuutta seka pitaa lukijat si-
toutuneina. Kiinnostus blogia kohtaan ei katoa, koska lukijat tiedostavat saavansa ajan-
kohtaista informaatiota. Bloggaajan taytyy olla tutustunut huolellisesti alaan ja hankkia tar-
vittaessa luotettavia lahteita tukemaan kirjoituksia. Blogit pohjautuvat tietyn teeman ympa-
rille, jota pystytddn vertaamaan alaan. Bloggaajan kannattaa tutkia ja tutustua, mita alan

asiantuntijat ovat kirjoittaneet aikaisemmin. (kuva 1.) (Kananen 2019, 106-109.)

Uskottava

Saanndllisten
julkaisujen
tuottaminen

Ajankohtainen

Tuloksellinen
blogi

Sitoutuneet Alan
lukijat asiantuntijuus

Kuva 1. Tuloksellisen blogin maaritelma (mukaillen Kananen 2019, 108-109)

Verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin, blogi tarjoaa kattavan tietomaarén jakami-
sen yhdella kertaa. Tietoa voidaan hyddyntaéa selkeaksi kokonaisuudeksi visuaalisesti ja
lukijaa houkuttelevaksi. Blogi on yhtendinen, tasapuolinen ja sen pystyy perustamaan
kuka tahansa. Bloggaamisen oppiminen vaatii kiinnostusta kirjoittamista kohtaan. Blogi
mahdollistaa ajankohtaisen siséllon jakamisen omasta nakdkulmasta. Kaikkien blogikirjoi-
tusten jalkeen on mahdollista saavuttaa hyvat edut lahestya lukijoita myds muiden sosiaa-
lisen median kanavien my6ta. (Luoma 2019, 22—-23.)

Blogi eroaa muista tavanomaisista verkkoartikkeleista siina, etta niita kirjoittavat ihmiset
voivat halutessaan kayttda omaa nimeaan. Joissakin blogeissa kirjoittajat voivat esiintya
my0Os nimettdmana. Blogeja kirjoittavat henkil6t, jonka ndkemyksid muut ovat kiinnostu-
neita lukemaan. Aiheesta riippumatta blogeille yhteista on, etta kirjoittaja tuntee oman ai-
healueensa ja tietdd mista puhuu seka kirjoittaa. (Seppala 29.1.2018.)



Blogeille on tunnusomaista, etta tuorein kirjoitus ilmestyy aina verkkosivulla ylimmaksi.
Yksityishenkildiden liséksi blogeja kayttavat myds yritykset, ja toisinaan blogi on tarkoitettu
yrityksen sisdiseen kayttéon. (Sisustuschill 12.4.2018.) Yritysblogit ovat samankaltaisia
verkkopaivakirjoja kuin tavalliset blogit. Blogin avulla yritys pystyy informoimaan ajankoh-
taisesta toiminnastaan. Sen lisaksi yritys voi hyddyntaa blogia markkinoinnin valineena
esimerkiksi markkinoida uusia tuotteitaan. Yrityksen blogi mahdollistaa uudenaikaisen ja
nopean viestintakanavan. Sen avulla yritys pystyy kommunikoimaan ja olemaan vuorovai-

kutuksessa eri verkostojen kanssa. (Fulmore 9.2.2012.)

Useat henkilot kokevat, ettd he saavat tuotua blogien kautta tekemistaédn paremmin ihmis-
ten tietoisuuteen. Blogien kirjoittaminen on kasvanut eraanlaiseksi trendiksi ja etenkin
nuorten keskuudessa blogien seuraaminen on arvostettua. Blogi- ilmion ajateltiin mene-
van nopeasti ohi. Nayttaa kuitenkin silté, etta blogien suosiolle ei nay loppua. Nykyaan
blogeja kirjoittavat kaiken ikdiset, vanhempien ihmisten suosiossa ovat esimerkiksi om-
pelu- ja ruoanlaittoblogit. (Sisustuschill 12.4.2018.)

Blogeja ei perusteta yhdesta tietysta syystd, vaan siihen paddytédan useista erilaisista
syista. Tavanomaista on lukea aluksi muiden blogeja ja saada niistd omanlainen inspiraa-
tio kuvien seka ulkoasun perusteella. Pohjatietojen suunnittelemisen jalkeen blogi voidaan
perustaa mieleisen blogikoneen avulla. Blogiin suhtaudutaan usein paivakirjana, harras-
tuksena tai tydnhakukanavana. Se toimii apuvalineena kuulumisten ja tunteiden valittami-
selle, vaikka ulkomailla ollessa. Sen avulla voidaan valittaa tunteita nimettdbmana tai etsia
samanhenkisia ihmisia ymparille. Blogia perustaessa on tarkeaa pohtia, miksi haluaisi kir-

joittaa my0s tulevaisuudessa. (Toikkanen & Kananen 2014, 11.)

Blogien avulla voidaan markkinoida ja myyda omia tuotteita tai palveluita. Sen avulla voi-
daan tuoda omaa asiantuntijuutta nakyvaksi seka kertoa milla tavalla erotutaan muista Kil-
pailijoista. Blogiharrastuksesta voi syntya ammatti, vaikka prosessina se voi olla haastava.
Blogissa kerrotaan kuulumiset, mitd on mahdollisesti tulossa seka mihin pulmiin osataan
tarjota ratkaisu. Lukijoita voidaan auttaa jo ennen kuin he tiedostavat tarvitsevansa blog-
gaajaa ja hanen osaamistaan. Lukijat ovat tarkeassa osassa ja heidat tulee pitda kiinnos-
tuneina. Blogi tarjoaa nakyvéksi kaiken sen positiivisen, mika saattaa muuten jaada blog-
gaajasta piiloon. Se antaa mahdollisuuden uuden suunnan Idytymiseen. (Luoma 2019,
10.)

Blogit mahdollistavat kaiken saman kuin muukin sosiaalinen media, mutta ne antavat sen

liséksi paljon merkittavaa tadydennysta. Blogeihin saa kattavamman sisaltotilan, jatkuvan



hakukone- ndkyvyyden, brandille sopivan visuaalisen ulkoasun, laajat ominaisuusvalikoi-
mat ja kattavan mahdollisuuden 16ytaé vertaistukea. TAman lisdksi hakukoneet pitavat ar-
vossa blogeja, koska ne pitavat sisallaédn ajankohtaista tietoa ja paljon sivuja. Pitkaaikai-

set blogit nakyvat paremmin hakukoneissa. (Kortesuo 2018, 111.)

Hakukoneet etsivat tietoa erilaisista tietolahteista kuten kotisivuilta, uutisista tai muista pal-
veluista internetisséd. Hakukone I6ydettavyyteen vaikuttaa palveluiden ja sivustojen toteu-
tus mahdollisuudet. Sivustojen laatuun voidaan vaikuttaa hakukoneiden nakdékulmasta
korkeatasoisella toteutuksella, jossa huomioidaan eri osa-alueita. Usein viitataan SEO- eli
hakukoneoptimointiin. Sivuston suosioon hakukoneissa voi vaikuttaa esimerkiksi kayttaja-

maarat. (Talent Group s.a.)

Blogikirjoituksen sdanto on, ettd sen tulisi mieluiten olla yli 300 sanaa. Sen lyhyemmat Kir-
joitukset eivat 16ydy korkealta hakukoneesta. Tastéa johtuen lukijat 16ytavat blogin parem-
min ja bloggaaja paésee nayttdmaan oman asiantuntijuutensa. Blogia ei kuitenkaan kirjoi-
teta ainoastaan hakukoneita varten, mutta jos se otetaan huomioon, sen avulla voidaan
tuplata sisaltémarkkinoinnin hyédyt. Kun kirjoituksien pituutta vaihdellaan, se palvelee lu-
kijoita paremmin. (Suomen digimarkkinointi s.a.)

2.1.1 Tavoitteet ja kohderyhméa osana blogia

Tavoitteiden suunnittelu ja asettaminen on yksi bloggaamisen tarkeimmista tehtavista. Ta-
voitteiden pohtiminen alkaa bloggaajan nakemyksella siitd, miksi blogin perustaminen on
ollut aiheellista. Kun bloggaamiselle on 16ytynyt perustelu, sen purkaminen tavoitteiksi on
yksinkertaisempaa. Tavoitteita voi olla yksi tai useampi. Tavoitteet syntyvat aina bloggaa-
jan omista henkilokohtaisista tarpeista seka mista ndkokulmasta blogataan. Tavoitteista

tulee tehdd mahdollisimman konkreettisia. (Luoma 2019, 41-43.)

Kortesuo ja Kurvinen ovat samaa mieltd Luoman kanssa siita, etta blogille on tarkeaa
asettaa mitattavat tavoitteet, mutta sen liséksi Kortesuo ja Kurvinen painottavat selkeaa
aikataulua. Tavoitteet auttavat saamaan bloggaamisesta enemman irti. Mitattavia tavoit-
teita voivat olla esimerkiksi lukijamaaréat tai bloggaajan omien postauksien maara. Jos sel-
keita tavoitteita ei ole pohdittu, se voi ndkya blogissa epasaanndllisina postauksina ja hol-
tittomana ajelehtimisena. Pitkdaikaisessa blogissa tulee seurata, kuinka pitkdan blogin pa-
rissa viihdytdan ja paljon sen sisaltdd selataan kerralla. Tavoitteet pitavat blogin koossa ja

bloggaajalla on loistava syy kehittda sisaltbaan jatkuvasti. Blogin parissa tydskentely on



nakyvampaa ja bloggaaja tekee tyota paattavaisemmin. Tavoitteet kasvattavat motivaa-
tiota ja niiden ansiosta bloggaaja uskaltaa tuoda esiin omat haaveensa. (kuva 2) (Korte-
suo & Kurvinen 2011, 26.)

eKonkreettiset
oSelkeat

Tavoitteet eHelposti tulkittavissa
eMitattavat
eSaavutettavissa

ePostaukset saannollisempia
*Blogi pysyy koossa
*Sisallon kehitys

eTyonteko paattavaisempaa
eMotivoi

eHaaveiden esiin tuominen

Kuva 2. Tavoitteiden asettaminen ja niiden hyodyt. (mukaillen Kortesuo & Kurvinen 2011,
26)

Blogin lukija eroaa seuraajasta usealla eri tavalla. Lukija on henkild, joka vierailee blo-
gissa loytden sen hakukoneen avulla. Bloggaaja saattaa olla lukijalle tysin vieras ja vie-
railu kyseisessa blogissa saattaa olla kertaluontoista. Lukija selaa blogin kirjoitukset I&pi
nopeasti selvittdakseen, ovatko ne hanelle tarpeellisia. Blogin seuraaja on henkild, joka
saa tietyn ohjelman kautta ilmoituksen, kun tuore blogikirjoitus on julkaistu. Seuraaja pa-
laa todenné&koisesti uudelleen blogin pariin. Han tuntee blogin seka bloggaajan merkityk-
selliseksi. (Kivempi blogi 2016.)

Blogin perustamisvaiheessa tulee suunnitella sopiva kohderyhma, koska muuten erottumi-
nen muista on hankalaa. Parhaiten blogilla erottuu tarjoamalla siséltoa tarkasti valitulle
kohderyhmaélle. Kohderyhmia saattaa olla ainoastaan yksi tai niité voi olla useampia. Liian
laajaa kohderyhmaa tulisi valttaa. Kohderyhmén pohtiminen aloitetaan esimerkiksi ikéja-
kauman, harrastuksien, asuinseudun tai mielenkiinnonkohteiden perusteella. Kun lukijasta
saadaan mahdollisimman tarkka mielikuva, siséllosta saadaan henkilokohtaisempaa.
Nama julkaisut herattavat lukijassa tunteita ja han tulkitsee ne merkityksellisiksi. (Luoma
2019, 46-47.)



Kun blogikirjoitukset kohdistetaan tietylle kohderyhmalle, saadaan parempi kasitys siita,
mit& he tarvitsevat ja haluavat. Hyvat blogikirjoitukset vastaavat kohderyhmé&n kohtaamiin
kysymyksiin sekd heidan ongelmiinsa. Lukijoiden palaaminen takaisin blogin pariin on téar-
kea ja saavutettavissa oleva tavoite. Esimerkiksi bloggaajan johdonmukaisuus, tietotaito
ja kyky vastata lukijoiden kysymyksiin vaikuttavat lukijoiden palaamiseen. Lukijoiden 16yta-
essa arvokasta tietoa blogista, he mahdollisesti jakavat tietoa mielellaan myds muille ja
sitd kautta lukijoiden maara kasvaa. Tavoitteena on maaritella kohderyhma mahdollisim-
man yksityiskohtaisesti. Sen avulla bloggaaja pystyy tuottamaan siséaltoéa, joka sopii yh-
teen heidan etsimansa sisallon kanssa. Kohderyhmén kaventaminen hyvin pienelle lukija-
ryhmalle saattaa olla ratkaiseva tekija. Se helpottaa bloggaajaa luomaan hyvin kohden-
nettua sisaltta seka houkuttelemaan uskollisempia lukijoita blogin pariin. (Mikke
24.7.2020.)

Kohderyhman tarkka suunnittelu helpottaa bloggaajaa sisallén suunnittelemisessa, aihei-
den valitsemisessa seka aikataulutuksessa. Kohderyhman tunnistaminen auttaa bloggaa-
jaa poimimaan joukosta tietyt sosiaalisen median kanavat, joissa saadaan parhaiten la-
hestyttyd potentiaalisimpia lukijoita. Kohderyhmaélle on tarke&a avata bloggaajan omaa
osaamista jakamalla kokemuksia seka nakemyksia, joita kohderyhma seuraa. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 27.)

2.1.2 Blogiyhteist

Blogiyhteisét ovat bloggaajien sosiaalisia verkostoja. Bloggaajat voivat olla vuorovaikutuk-
sessa toisten bloggaajien kanssa, opastaa seka ohjata muita blogeihinsa yhteisén avulla.
YhteisOn jasenet voivat jakaa omia nakdkulmiaan ja ideoitaan toisten jasenten kanssa.
Liittyminen yhteis66n voi tarjota etuja ja mahdollisuuksia blogin kirjoittajalle. Yhteisét aut-
tavat bloggaajia rakentamaan suhteita muiden bloggaajien kanssa. Sitoutuminen blogiyh-
teis6on ja toisten kirjoituksien jakaminen auttavat kasvattamaan omia ja toisten lukijamaa-
rid. Yhteisdon liittyminen on helppo tapa mainostaa omaa blogia ja saada nakyvyytta.
(Shetty 1.9.2019.)

Blogiyhteisot kerddvat yhteen useita eri blogeja ja sovittavat niihin kampanjoita. Se tarjoaa
mainostajalle tilaisuuden 16ytaa kaikki kampanjan blogit samasta paikasta. Yhteis6jen
avulla voidaan helpottaa etenkin blogien valintaa. Yllapitdja tuntee bloggaajat ja auttaa
l6ytamaan kokonaiskuvaan sopivia blogeja, jotka tavoittavat tarvittavan kohderyhman.
Suomalaisista blogiyhteisdista osa painottuu tiettyihin aihealueisiin, kun taas osa kokoaa
yhteen useita eri aihepiirien blogeja. Jotkut blogiyhteistt kokoavat bloggaajat samalle si-
vustolle. Sivustolla voi olla ainoastaan blogiyhteisén kutsumia bloggaajia tai se voi olla
avoin kaikille. (Heikkeri, Jaanto, Siltala& Verronen 2014, 10.)



2.2 Blogien synty

IRC-Galleria perustettiin 2000- luvun alussa ja sen sisaltama paivakirja on mahdollisesti
ollut usean suomalaisen ensimmainen epéavirallinen blogi (Toikkanen & Kananen 2014,
10). IRC- Galleria on edelleen toiminnassa oleva ja se on yksi Suomen suosituimmista
nuorten aikuisten sosiaalisista nettiyhteisdista. (IRC- Galleria s.a.) Ensimmaiset viralliset
blogit saapuivat Suomeen vuonna 2003, jolloin niita oli viela vahdinen maara. Ulkomailla
blogeja on ollut jo 1990-luvun alussa. Siihen aikaan tietokone ja internet olivat vain har-
voilla kaytdssa, joten blogit eivat paasseet siihen aikaan kunnolla esille. Ensimmaiset blo-
git sisalsivat vain harvoin kuvia. Digitaalisten kameroiden yleistyttya internetin kayttajat
halusivat saada kuvansa kaikille ndhtaviksi. Googlen omistama Blogger oli yksi ensimmai-
sista bloginluomiskoneista, joka on edelleen pysynyt bloggaajien suosiossa. (Toikkanen &
Kananen 2014, 10.)

Bloggaamisesta tuli suositumpaa noin kymmenen vuotta sitten, digitalisaation seka me-
dian muutoksen myota. Aluksi verkossa yllapidettava blogi tarjosi erilaisen harrastusmah-
dollisuuden usealle kirjoittamisesta kiinnostuneelle. Blogi antoi mahdollisuuden oman &&-
nen kuulumiselle, mutta kaikki bloggaajat eivat sita valttamaéatta halunneet. Useampi halusi
kayttaa nimimerkkid. Heidan mielestaan oli riittavaa, etta he paasivat kirjoittamaan seka
heidan kertomuksilleen I8ytyi ainakin yksi lukija. Noin kymmenen vuotta sitten blogi oli foo-
rumi, jossa kirjoittajilla oli mahdollisuus tuoda esiin omia mietteitaén ja jakaa omaa am-
mattitaitoaan. Naméa nakokulmat alkoivat heréttaa lukijoissa reaktioita. Blogit antoivat
mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja vertaistukeen. Ne antoivat piristysta, iloa seka yh-

distivat samanlaisista aiheista kiinnostuneita. (Luoma 2019, 21-22.)

2010- luvun myéta bloggaamisesta tuli suositumpaa ja sen huippu on mahdollisesti ollut
2010- luvun puolivalissa. Uusia blogeja ilmaantui jatkuvasti, joista suurin osa oli harrastus-
blogeja. Bloggaamisen yleistyessa, sen hytdyt havaittiin kaupallisessa mielessa. (Luoma
2019, 21-22.) Suomeen ilmaantuivat ensimmaiset ammattibloggaajat, kuten lina Moukola
(Moukola s.a.) ja Eeva Kolu (Erho 2021.). Blogien suosio levisi ja bloggaaminen kiinnosti
entisestddn laajempaa joukkoa. Blogien yleistyessa kasvoi ymmarrys siita, minkalaiseksi
harrastuksena pidetty blogi kokonaisuudessaan muotoutuu. Lopulta saatiin kasitys, etta
verkossa oleva, kustannuksiltaan kohtuullinen blogi on mainio markkinointikanava. Yrityk-

set sekd asiantuntijat tarttuivat blogin kayttéon. (Luoma 2019, 22.)

Blogien periaatteet seka yllapitajat ovat monipuolistuneet vuosikymmenen aikana. Aikai-
semmin blogin tavoitteena oli kertoa kuulumisia ja paivityksia tehtiin vaihtelevasti. Kun blo-

git jaoteltiin julkiseksi mediaksi ja niiden suosio havaittiin, monet yritykset halusivat niista



osansa. Toikkasen ja Kanasen (2014, 10) mukaan bloggaajien sponsorointi on huomattu
edullisimmaksi ja yksinkertaisimmaksi mainontatavaksi yrityksille. Alkuaikoina lukijat kom-
mentoivat vdhemman, mutta se ei haitannut bloggaajia. Nykydan kommentit ovat tarkeé
osa blogien menestysta. Vuorovaikutus seka palaute ovat yllapitdmisen kannalta keskei-
sid, mutta niista saattaa seurata negatiivisiakin ilmidita. Toistuvat loukkaavat kommentit
saattavat vahentaa bloggaajien motivaatiota yllapitaad blogia. Blogin todellinen laatu sekéa
tunne lahtevat liikkeelle bloggaajan intohimosta seka hyvisté tavoitteista. Blogit ovat kehit-
tyneet mustavalkoisesta tekstiruudusta nykypaivan kattaviin ja kuvilla modernisoituihin
luomuksiin. Nopeasti kehittyvassa sahkoisessad maailmassa on haastavaa pohtia, miten

blogit seuraavaksi kehittyvat. (Toikkanen & Kananen 2014, 10.)

2.3 Sosiaalinen media internetin palveluiden tuottajana

Suomi on tunnettu maailmalla internetin sek& matkapuhelimien kaytdssa. Tama oli tilanne
1990- luvun lopussa, kun sosiaalinen media alkoi ilmestyéa. Laht6kohdat olivat Suomen
kannalta vakuuttavia ja Suomi olisi voinut olla sosiaalisen median edellak&vija. Tilaisuutta
ei kuitenkaan huomattu hytdyntaé. Sosiaalisen median tuomien palvelujen suosion voi-
makas kasvu ja mukana tullut muutos ihmisten viestintatavoissa yllatti myds monet yrityk-
set. Edelleen sosiaalisen median tuomat uudet ilmiét saapuvat Suomeen noin vuoden tai

kaksi mydhemmin kuin ne ovat saaneet alkunsa Yhdysvalloissa. (P6nka 2014, 20.)

Kasitteena sosiaalinen media kattaa alleen monta eri asiaa. Ajallisena internetin kehitys-
vaiheena silla tarkoitetaan vuosien 2004—-2009 universaalia iimiotd. Sen aikana monet ny-
kyisinkin suositut sosiaalisen median palvelut perustettiin ja ne yleistyivat tehokkaasti ih-
misten keskuudessa. Taman lisdksi kasitteella voidaan tarkoittaa yleisesti kaikkia internet-
palveluita, jotka edustavat jotakin sosiaaliseksi miellettyd. Sosiaalinen media kasitteena
muodostuu verkossa jaetuista sisalldista, sosiaalisen median- palvelujen liitdnnaisista,
kommentointipalstoista seké artikkelien arvostelupalveluista uutissivustoilla ja periaat-

teessa mista tahansa peleista virtuaalitodellisuuteen. (Ponka 2014, 11.)

Sosiaalinen media tarjoaa internetin palveluita seka sovelluksia, joissa yhdistyvat kaytta-
jien vuorovaikutus ja heidan siséllontuotantonsa. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta
joukkoviestinnasta esimerkiksi siing, etta kayttajat voivat kommentoida ja jakaa sisalt6ja.
Menettely tuottaa sosiaalisuutta, verkostoitumista seké yhteisollisyytta. Sosiaalisen me-
dian ominaisuuksia ovat sen helppokayttdisyys, nopea sisdistys, ilmaiseminen seka mabh-

dollisuus yhteisdlliseen tuottamiseen. (Jyvaskylan yliopisto s.a.)

Kaikki sdhkoisen median palvelut, joissa kayttajat pystyvat laatimaan, jakamaan seké

kommentoimaan sisaltdja ovat sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media on kokonaisuus,
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joka voi koostua esimerkiksi blogeista, verkkokeskusteluista ja video- seka kuvanjakopal-
veluista. Tunnettuja sosiaalisen median sovelluksia ovat esimerkiksi Facebook ja You-
tube. Ihmisten valinen vuorovaikutus on keskeisessa osassa sosiaalisessa mediassa.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.)

Sosiaalinen media kerryttad ihmisista koostuvan sosiaalisen verkoston tarjoamalla mah-
verkosto voi muodostua esimerkiksi Facebookin kavereista ja Twitterin seuraajista. Sosi-
aalisen median yleistyminen kertoo, etta se reagoi tiettyyn ihmisten syvempaan sosiaali-
seen tarpeeseen. Sosiaalisen median palveluiden avulla on yksinkertaista 10ytdd samoista
aiheista kiinnostuneita henkil6ita. Sosiaaliset verkostot ovat ainoastaan yksi internetissa
esiintyvista sosiaalisuuden muodoista. Muita suosittuja sosiaalisuuden muotoja ovat jatku-
vat ja kattavat verkkoyhteisot seka jasenmaaraltdan pienemmat ja ajaltaan lyhytikaisem-
mat ryhmat. Jokaisessa verkkososiaalisuuden muodoissa on aina kyse ihmisten kohtaa-
misesta ja vuorovaikutuksesta. Ainoastaan niiden kesto, muoto ja osallistujien mé&ara vaih-
televat. Sosiaalinen media perustuu ihmisten valisiin suhteisiin verkossa ja yhteisen mer-
kityksen luomiseen. (P6nka 2014,11.)

Harva ihminen tulostaa blogijulkaisuja tai muita verkkokeskusteluja, joten sosiaalisen me-
dian teksteja luetaan yleensa ruudulta. Tekstit ovat lAhtokohtaisesti suunniteltu nopeaan
kayttdtarkoitukseen. Verkkotekstin tulee olla nopeasti silmailtavaa, tiivistettya ja helppo lu-
kea. Keskipisteena toimii ihmisten vuorovaikutus, joka tarkoittaa kommunikointia ja yh-
dessa kehittamista. (Kortesuo 2018, 29.)

Internetissa kilpailevat kirjoitukset ovat ainoastaan klikkauksen paassa. Taman takia teks-
tien ja kuvien tulee herattdéa kavijan kiinnostus. Sosiaalinen media ja verkkokeskustelut
ovat ajankohtaisia. Lukijan kiinnostus saadaan kytkettya niin, ettad asiat tuodaan esiin mie-
lenkiintoa herattavalla keinolla. Sosiaalisen median tuomat kohut syntyvét erittdin nope-
asti, mutta ne myos puidaan hetkessa, jonka jalkeen ne haviavat. Sosiaalisessa mediassa
on otettava huomioon, etta toistuvasti osa kiinnostavista aiheista menee ohi. (Kortesuo
2018, 32-35.)

2.4 Bloggaajat persoonallisia sisélléntuottajia

Bloggaajat ovat henkiloita, joille on tarke&a jakaa tiettya osaa elamastaan muille. He jul-
kaisevat kirjoituksia erilaisista aiheista. Bloggaaja johtaa ja hallitsee omaa blogiaan. Han
jakaa nakemyksensa ja tietonsa eri aiheista kohderyhmaélleen. Jokaisella on oma tari-

nansa kerrottavanaan. Internetin kautta bloggaajat pystyvat kommunikoimaan suuren
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maaran erilaisten ihmisten kanssa. He saattavat kirjoittaa jokaisesta heidan paivansa ai-
kana tapahtuneesta toiminnasta. Bloggaajan on keskityttava aiheisiin, joita kohtaan ha-
nella on tietty intohimo. Bloggaajat voivat ansaita rahaa kirjoituksillaan, mutta se ei ole no-
pea ammatti rikastumiseen. Ansiomahdollisuudet eivat tule esille ennen kuin bloggaaja on

saanut jonkin verran uskottavuutta. (Minaev 1.1.2021.)

Bloggaajan luovuus voi koostua esimerkiksi mista tahansa kirjoituksista, resepteista tai
valokuvista. Bloggaajilla on erilaiset persoonallisuudet. Heilla on taipumusta luovuuteen,
joka tarkoittaa, ettd he ovat taiteellisia seka innovatiivisia. Bloggaamisen vetovoimana on,
ettd kuka tahansa pystyy tehda sitéa ja mista aiheesta vain. Bloggaamista voidaan tehda
monesta paikasta kuten kotoa tai kahvilasta. Jokainen, joka on kiinnostunut jakamaan na-
kemyksensa pystyy tekem&an sen bloggaamalla. Jos ihminen haluaa valittaa tiettya vies-
tia tai myyda ammattitaitoista palvelua, bloggaaminen voi auttaa saavuttamaan asetetut
tavoitteet. (Careerexplorer s.a.)

Kirjallisen sisallon tuottaminen on taito, jossa pystyy kehittyméaéan. Kirjoittamaan seka blog-
gaamaan oppii ja siina kehittyy kirjoittamistuntien kertymisen mukaan. Ahkera seka tie-
dostettu harjoitteleminen tuottaa tulosta seka kehittdd bloggaajan kirjoittamisen taitoa.
Hyva bloggaaja asennoituu tarvittavalla vakavuudella omaan kirjoittamiseensa. Han ha-
luaa kehittda jatkuvasti omia luovia taitojaan. Uteliaisuus omaa aihepiirid kohtaan ei saa
kadota ja hanen tulee tiedostaa, mitd maailmalla tapahtuu. Bloggaajan tulee olla kirjoitta-

jana persoonallinen. (Luoma 2019, 87-88.)

2.5 Ruoka- jaleivontablogien menestyksen ydin

Ruoka- ja leivontablogit ovat olleet kauan suosittuja kategorioita blogimaailmassa. Niissa
on mahdollista tuoda esiin omia luomuksiaan ja reseptejaan. Useat televisio ohjelmien-
seka kirjojen kondiittorit ja kokit ovat saaneet suosion kerattya aluksi blogiensa avulla.
Ruoka- aiheisista tapahtumista kannattaa jakaa tietoa muille omien reseptien lisaksi.
(Toikkanen & Kananen 2014, 15.)

Ruoka- ja leivontablogeissa etuna on, etta reseptit kerddvat ymparilleen oman tarinansa.
Verkosta reseptit 10ytyvat valittdmasti ja niiden valikoima on laaja. Jokaisen ruokabloggaa-
jan mieltymykset sek& ruoanlaittotapa vaikuttavat onnistuneeseen reseptiin. Blogista ilme-
nee, onko reseptin valmistusmenetelmassa erityisi konsteja ja mita kehitettavaa oh-
jeessa mahdollisesti saattaa olla. Kirjoittajan on hyva kertoa, esimerkiksi minkalaisen vas-
taanoton ruoka on saanut vaikka omilta laheisiltd. Blogi erottuu muista, jos bloggaajan

oma elama heijastuu blogista. (Solla, K. 2013.)
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Tekijanoikeuksia resepteihin ei ole, mutta valokuviin on. Valokuvien luvaton kopiointi ja jul-
kaiseminen on Tekijanoikeuslain mukaisesti kiellettya. (Solla, K. 2013.) Tekijanoikeuslain
(404/1961) 5 luvun 49a 8 mukaan valokuvaajalla on yksinomainen oikeus maarata valoku-
vasta, muuttumattomana tai muutettuna. Useissa resepteissa hytdynnetaan valokuvia,
joita l6ytyy laidasta laitaan. Jotkut korostavat enemman koristelua ja toiset itse ruokaa.
(Solla, K. 2013.)

Ruokablogeista on olemassa useita listauksia, kuten muistakin blogeista. Ruokablogien
top- 10 listauksen siséltd vaihtelee paljon. Blogien suosiosta kertoo se, etta useat kauppa-
ketjut tekevat yhteistydta bloggaajien kanssa. Ruokablogit toimivatkin tietynlaisena kilpaili-
jana keittokirjoille. Keittokirjoja saatetaan myyda hyvinkin edulliseen hintaan, koska sa-
mankaltaisia ohjeita on helposti saatavilla verkosta. Ruokablogit saattavat olla my6s am-
mattilaisten tai muulla tavalla erinomaisten kokkien kirjoittamia, joten sisalté on yleensa
laadukasta. Visuaalisuus on erityisen tarkeaa ottaa huomioon ruokablogeissa. (Sisustu-
schill 25.12.2018.)

Parhaat ruokablogit- sivuston mukaan vuonna 2021 tammikuussa suosituin ruokablogi
Suomessa oli Epatrendikas ruokablogi. Listauksessa toiseksi suosituin ruokablogi oli Tu-
pun tupa ja kolmantena Hannan soppa. (Parhaat ruokablogit 2021.) Epétrendikasta ruo-
kablogia kirjoittaa kaksi ruokabloggaajaa. Heidan blogissaan ei perehdyté tiettyyn ruoka-
aihealueeseen, vaan blogi kattaa sisallaan juhlaruokaa seké arkiruokaa. Tarkeinta blo-
gissa on, ettéd ruoka maistuu hyvalta ja tuoreiden raaka- aineiden maku paasee esille.
Epatrendikkaan ruokablogin ensimmaiset blogipostaukset ovat vuodelta 2012. (Epatrendi-
kas ruokablogi s.a.) Tupun tupa- blogi tarjoaa arkeen sopivia ruokia. Ensimmainen blogi
julkaisu on vuodelta 2010. (Tupun tupa s.a.) Hannan soppa- blogi on perustettu vuonna
2008. Blogissa on keskitytty erityisesti aasialaisiin makuihin, ruokatrendeihin, sesonkiin,

perinneruokiin seké koti- ja ulkomaisiin ruokiin. (Hannan soppa s.a.)

Cision- sivuston mukaan joulukuussa vuonna 2017 suosituin leivontablogi oli Kinuskikissa.
Toiseksi suosituin leivontablogi oli Liemesséa ja kolmanneksi suosituin Viimeista murua
myd6ten. (Cision 2017.) Kinuskikissa- blogi on perustettu vuonna 2007. Sen taustalla on
kotileipuri, keta halusi alkaa julkaista omia reseptejaén seka kokeilla uusia makuja. Kinus-
kiyhteisd syntyi vuonna 2010, jotta lukijoille saatiin enemman vaikuttamismahdollisuuksia
seka pystyttiin parantamaan sivuston kaytettavyytta. Blogin tunnistettavuus 16ytyy tarkasti
laadituista resepteista ja havainnollistavista vaihekuvista. (Kinuskikissa s.a.) Liemessa-
blogi on perustettu vuonna 2006. Sen sisaltd kattaa laajan valikoiman leivontaa seké
ruoan valmistus vinkkeja. Blogista 16ytyy yksinkertaista herkullista ruokaa hyvista ja se-

songissa olevista raaka-aineista. Reseptien lisaksi blogista 16ytyy esimerkiksi ruokakuvia,
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ruokamatkoja, ravintoloiden arvosteluja seka tuotevinkkeja. (Liemessé s.a.) Viimeista mu-
rua myoten- blogi on keskittynyt erityisesti kasvispainotteiseen leivontaan seké ruokaan.
Blogissa kasvisruokaan ei suhtauduta kuitenkaan liian tiukasti. Blogista 16ytyy myés ravin-

tola vinkkeja. (Viimeistd murua myéten s.a.)
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3 Kaupallinen yhteisty6 ja vaikuttajamarkkinointi

Blogi voi alkaa kiinnostamaan ulkopuolisia kaupallisessa mielesséa, koska bloggaaja saa-
tetaan kokea potentiaaliseksi yhteistydkumppaniksi kaupallisen yhteistydn merkeissa.
Blogi saattaa herattaa kiinnostusta yhteistyOkumppanissa kiinnostavan sisallon seka toi-
votunlaisen kohderyhmén ansiosta. Pateva yhteistydokumppani saattaa I6ytya myés blog-
gaajan omasta toimesta. Bloggaaja havaitsee yhteistydn etujen toimivuuden molemmille
osapuolille itselleen seké yhteistydkumppanilleen bloginsa kautta. Etuja voivat olla esimer-
kiksi lisdansioiden tienaaminen bloggaajalle ja yrityksen nédkyvyyden kasvattaminen. Blog-
gaajan nakemys yhteistydn onnistumisesta on pystyttéava perustelemaan yhteistytkump-
panille. Blogin kaupallistamisen sek& kaupallisten yhteistbiden yhteydessa on kyse vaikut-

tajamarkkinoinnista tai vaikuttajayhteistyosta. (Luoma 2019, 138.)

3.1 Vaikuttajat

Vaikuttajat ovat henkil6ita, joiden henkildbrandit ovat tietysta syysta niin kiinnostavia, etta
he ovat kerdnneet ymparilleen joukon seuraajia. Seuraajat ovat kiinnostuneita vaikuttajan
elamantyylistd ja he luottavat hanen nakemykseensa. Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi
bloggaajat seké muut sosiaalisen median vaikuttajat, jotka edustavat omaa henkilobrandi-
aan. Seuraajat pystyvat luottamaan vaikuttajan sanoihin ja he elavat usein samankaltaista
elaméntilannetta tai haluaisivat elda. Vaikuttajan tuomalla viestilla on tehoa vertaiskoke-

muksen muodossa. (Otavamedia s.a.)

Vaikuttajat yllapitéavat monesti blogia. Blogin yllapitdmisesta on tullut mahdollisesti am-
matti, jota vaikuttajat harjoittavat usein yritysmaisesti. Hyvien bloggaajien on mahdollista
saada yrityksilta toistuvasti uusia yhteisty6tarjouksia, koska heidan tuottamallaan vaikutta-
jamarkkinoinnilla saadaan aikaan merkittavia tuloksia. Ammattibloggaajaksi nouseminen
on pitkd prosessi, jossa ndhdaéan erittain paljon tavallisen yritystoiminnan ominaisuuksia.
(Kananen 2019, 64.)

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa vaikuttajan, kuten bloggaajan luomien siséltdjen ja blogin
kanavien hy6dyntamisté toisen osapuolen markkinoinnissa seka viestinnassé. Toinen
osapuoli on yleensa yritys tai yhteis6. Vaikuttajat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan julk-
kisvaikuttajiin, mikro- ja makrovaikuttajiin. Nanovaikuttajat ovat yleistyneet l&hiaikoina. En-
nen vaikuttajamarkkinoinnissa mielenkiintoista oli vaikuttajan maine ja persoona seka seu-
raaja maarat. Seuraajien maara vaikutti blogin kiinnostavuuteen kaupallisessa mielessa.
Nykyaan vaikuttajamarkkinoinnin osalta pystytaan kasittamaan paremmin sisalléntuottajan

oma maine. Seuraaja maaraa tarkeampaa on vaikuttajan asiantuntemus, kohderyhméaa
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houkuttelevat ja palvelevat sisallot seka seuraajien sitoutuneisuus. Ammattitaitoinen sisal-
I6n tuottaminen omasta aiheesta ja sitoutuneet lukijat herattavat kiinnostusta bloggaajaa
kohtaan. Jos seuraajia on vahaisempi maara, puhutaan mikro- tai makrovaikuttajista.
Mikro- ja makrovaikuttajille on yhteista, ettd seuraajia on huomattavasti vahemman kuin
julkkisvaikuttajilla. (Luoma 2019, 138-139)

Nykyaan blogit ovat erittéin tasokkaita, niiden sisaltdjen tekemiseen kaytetdén runsaasti
aikaa ja vaivaa, koska lukijaméaarista kilpaileminen on kovaa. Uuden blogin eteen tulee
tehda paljon t6ita, jotta se saavuttaisi tietyssa aikavalissa halutut tavoitteet esimerkiksi

10 000 seuraajaa. Seuraajat ovat usein hyvin sitoutuneita blogiin ja sen rinnalla sosiaali-
sen median kanaviin. Julkkisbloggaajat- ja vaikuttajat tavoittelevat yleensa kymmenia tu-
hansia lukijoita ja seuraajia sisall6llaan. Mikrovaikuttajat tavoittavat alle 10 000 seuraajan
maaran. Makrovaikuttajat ovat niitd, joiden seuraajamaara jaa alle tuhannen. Nanovaikut-

tajilla on vahiten seuraajia naista vaikuttajaryhmista. (Luoma 2019, 139-140)

Seuraajien maaraan ei tule tarttua liikaa, silla vahainenkin seuraajaméaaré voi toimia.
Mikro- ja makrovaikuttajien blogeilla on yleensa selkea aihealue ja bloggaajat ovat am-
mattitaitoisia oman aiheensa parissa. Julkkisbloggaajien suuret seuraaja maarat kiinnos-
tavat useammin kaupallista yhteistyota suunnittelevia yrityksia. Julkkisbloggaajan tekema
kaupallinen yhteistyd usean eri yhteistydkumppanin kanssa saattaa vaikuttaa siihen, etta
yksittainen yritys ei padse kunnolla nakyviin blogissa. Vaikuttajamarkkinointia suunnittele-
vat yritykset saattavat havaita, ettd pienempien blogien kautta on mahdollisesti yksinker-
taisempaa tavoittaa potentiaalisten seuraajien kiinnostus verrattuna niihin, joiden huomi-

osta kilpailevat useammat yhteistydkumppanit. (Luoma 2019, 139-140.)

Vaikuttajamarkkinointitoimisto PING Helsinki teetti tutkimuksen vuonna 2019 vaikuttajien
vaikutuksesta. Tutkimukseen osallistui yhteensa 1027 vastaajaa. Tutkimusta varten haas-
tateltiin 15—65-vuotiaita suomalaisia liittyen sosiaalisen median kaytté6n seka sosiaalisen
median vaikuttajien seuraamiseen. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd nuorten kayttaytyminen
sosiaalisessa mediassa on huomattavasti erilaista verrattuna vanhempiin ik&ryhmiin. Alle
25-vuotiaat ovat erittain taipuvaisia vaikuttajien sisalldille, kun taas yli 55- vuotiaat suhtau-
tuvat vaikuttajiin huomattavasti kriittisemmin. 15—24-vuotiaat sitoutuvat huomattavasti her-
kemmin sosiaalisen median vaikuttajiin verrattuna vanhempaan ikdryhméaan. Nuoret seu-
raavat vaikuttajia sd&nndllisemmin, osallistuvat sisaltoon aktiivisemmin seka luottavat
enemman vaikuttajiin. Vanhemmalle ikaryhmalle erityisesti yli 55- vuotiaille, vaikuttajat
tuntuvat vieraammilta ja siksi heidan on hankalampaa luottaa vaikuttajien tarjoamaan si-

saltoon. Lahes puolet nuorista vastaajista oli sita mieltd, etta vaikuttajien tuottama sisalté
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on vaikuttanut heidan kayttaytymiseensa esimerkiksi arkisissa asioissa. (PING Helsinki
2019.)

3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa prosessia, jossa vaikutusvaltainen henkilo kertoo eteen-
pain brandin viestia omalle yhteisdlleen luotettavasti. Brandin ei ole tarvetta lahestya
omalla danellaan kohderyhmaé, vaan suosituksen tekee puolueettomana ja luotettavana
koettu henkild, jota halutaan seurata vapaaehtoisesti. Vaikuttajamarkkinointi suuntautuu

pieneen kohderyhmaan, jota pidetdén alan vaikuttajina. (Kananen 2019, 63—-64.)

Lukijoiden on luotettavampaa ottaa vastaan tietoa vaikuttajilta, joiden néakdkulmaan ja ker-
tomiseen he voivat uskoa. Lukijat kokevat herkemmin vaikuttajan tiedon lahteen luotetta-
vaksi ja arvoihinsa soveltuvaksi. Markkinoijan naktkulmasta vaikuttajamarkkinointi mah-
dollistaa toimivan seka yksinkertaisen keinon suunnata halutut markkinointiviestit tietylle
kohderyhmalle. Useaan toiseen markkinoinnin ja mainonnan malliin verrattuna vaikuttaja-
markkinointi on kustannuksiltaan sopiva keino suunnata omat markkinointiviestit halutulle
kohderyhmalle. (Luoma 2019,141.)

Luoman (2019, 141) mukaan kansainvalisten ja Suomessa tehtyjen selvityksien mukaan
vaikuttajamarkkinointiin luotetaan enemman ja se koetaan tehokkaampana kuin tavallinen
mainonta. Tutkimuksien mukaan suurinta osaa suomalaisista seuraajista ei haittaa blogin

kaupallinen sisaltd, kunhan yhteisty® sopii blogin aihepiiriin. (Luoma 2019, 141.)

Vaikuttajamarkkinointiyhteistydssa bloggaaja ja yhteistybkumppani tekevét sopimuksen
yhdessa liittyen kaupallisen yhteistydn malliin. Sopimuksessa maaritellaén yhteistyon ai-
heen kohde, missé ja miten aihetta paasaantdisesti kasitelladn seké minkalainen korvaus
yhteistyOsta on mahdollista saada. Yhteistydkumppani ei yleensa sanele lopullista sisaltta
bloggaajalle, vaan bloggaaja toteuttaa yhteistydn omasta lahtdkohdastaan haluamallaan
tavalla. Tama johtuu siita, etta vaikuttajamarkkinointi pohjautuu bloggaajan omiin koke-

muksiin, ndkemyksiin, arvoihin ja blogin edustamaan tyyliin. (Luoma 2019, 142.)

Vaikuttajamarkkinointiyhteistydn muotoja voivat olla esimerkiksi bloggaajan blogiin tuotta-
mat sisallot kuten kuvat tai erilaiset mainoslinkit blogissa. Blogikirjoitukset ovat pieni, ylei-
nen, suosittu sekd nakyva keino toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Nyky&an pitkékestoi-
semmat yhteistyot ovat yleistyneet. Pitkdaikainen yhteisty0 tukee parhaiten vaikuttaja-
markkinoinnin kumpaakin osapuolta. Se antaa mahdollisuuden kehittda pitkdjanteisesti

erilaisia yhteistyomuotoja. (Luoma 2019, 142-143.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus on mahdollisesti parempaa verrattuna perinteisiin
markkinointikeinoihin. Se tarkoittaa sitd, etté siihen sijoitettu arvo tuottaa enemman. Tama
johtuu siita, etta vaikuttajien joukko voidaan maaritelld ja tavoittaa vaivattomasti. Yhteis-
tydn menestyksen perustaan kuuluu luottamus seka asiantuntijuus. Ostajat uskovat asian-
tuntijoihin ja luottamus tuotteisiin kasvaa, jos asiantuntija kertoo niista yrityksen puolesta.
Vaikuttajamarkkinointi on tehokas tapa lisata brandin nakyvyytta. Vaikuttajalla on ole-
massa tietynlainen verkosto, jonka avulla tuotteen suosio kasvaa tehokkaasti. Tehokas
vaikuttajamarkkinointi kampanja onnistuu herattamaan kohderyhméssa haluttuja tunteita
tai reaktioita. Se vaikuttaa esimerkiksi kuluttajien kasityksiin, ostopaattksiin tai brandimie-
likuviin. Vaikuttajamarkkinointi saattaa kasvattaa myyntia seka muokata halutun kohderyh-

man ajattelutapaa. (Kananen 2019, 65—-66; Otavamedia s.a.)

Vaikuttaja saa tuottamastaan tydsté sovitun korvauksen. Korvauksen suuruus ja muoto
sovitaan yhdessa yhteistydkumppanin seka vaikuttajan kanssa. Korvausten suuruus vaih-
telee paljon ilmaisista tuotteista tuhansien eurojen rahapalkkioihin. Vaikuttajamarkkinoin-
tiyhteistybkumppanista riippumatta vaikuttajalle palkkio on verotettavaa tyotuloa. Verohal-
linto on laatinut kaupalliseen yhteistydhdn omat ohjeensa. Yhteistydkumppanin tulee huo-
mioida verotus yhteistyon liittyvan korvauksen maarassa. (Luoma 2019, 145-146.) Blog-
gaajan veronalaista ansiotuloa palkan lisksi voi olla esimerkiksi kirjoituksen tai tuotteen
myynnin perusteella saadut rahakorvaukset. Muuna kuin rahana maksetut korvaukset ar-
vostetaan niihin sovitettuun arvoon. Tavanomaiset mainoslahjat eivat kuulu bloggaajan
veronalaiseen tuloon, joita voivat olla esimerkiksi arvoltaan vahaiset esineet, joissa on

mainostajan logo ja joita ei voida muuttaa rahaksi helposti. (Maéatta & Manninen 2014.)

PING Helsinki toteutti pulssikyselyn vaikuttajamarkkinoinnin kaytésta vuonna 2019. Vas-
taajia oli yhteensa 130 ja he olivat markkinoinnin ja mainonnan asiantuntijoita. Kyselysta
kavi ilmi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin suosio kasvoi edellisvuodesta. Nelja viidesta mai-
nostajasta oli kokeillut vaikuttajamarkkinointia. Vastaavasti vuonna 2018 osuus oli 72 pro-
senttia. Kyselyn perusteella todettiin, ettd 63 prosenttia mainostajista pitda vaikuttajamark-
kinointia vahintdan yhtéa kustannustehokkaana tai jopa toimivampana kuin muuta mainon-
taa. Tasta voi paatelld, ettd suurimpia tekijoita vaikuttajamarkkinoinnin kayttamiselle ovat
suosion kasvattaminen sek& myynnin ja verkkoliikenteen lisddminen. Kaikista téarkeimpina
mittareina onnistumiselle pidetaan saavutettavuutta, uskollisuutta ja sisallon laatua. Suu-
rimmat haasteet vaikuttajamarkkinoinnissa olivat onnistumisen mittaamiseen liittyvat sei-
kat. Instagramia, Facebookia seka blogeja pidetddn osuvimpina kanavina vaikuttajayhtei-
soille. Blogien suosio kuitenkin laski edellisvuodesta. Parhaimmillaan yhteistyd on moni-
kanavainen kokonaisuus, jossa on pystytty hyddyntdamaan eri kanavien ominaisuuksia.
(PING Helsinki.)
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3.2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi

Vaikuttajamarkkinointi prosessiin liittyvat seuraavat vaiheet: strategian méaarittely, vaikutta-
jien haku, vaikuttajien arviointi seka valitseminen, suhteen laatiminen, harjoittaminen, me-
nettely ja suhteen yllapitdminen (kuva 3). Paatavoitteena on saada vaikuttajia puhumaan
yrityksen tai tuotteen eduksi. (Kananen 2019, 66—-67.)

Vaikuttajien Menettely ja
D Suhteen o :
arviointi ja o Harjoittaminen suhteen
. . laatiminen o
valitseminen yllapitdminen

Strategian Vaikuttajien

maarittely haku

Kuva 3. Vaikuttajamarkkinointi prosessin vaiheet (mukaillen Kananen 2019, 66—-67)

Vaikuttajamarkkinoinnille tulee asettaa tarkka strategia seka tavoitteet. Yritys voi kayttaa
omaa liikketoimintasuunnitelmaansa apuna, josta voidaan ohjata vaikuttajamarkkinoinnin
suunnitelma. Paasaantdisesti yritys hakee liikeideansa kohderyhmaan sopivaa vaikuttajaa
tekemdaan yhteisty6ta, mutta vaikuttaja voi tulla myds alan ulkopuolelta. Vaikuttajan valin-
nassa yleensa tarkeinta on alan asiantuntemus, nakyvyys ja seuraajien kuuluminen yrityk-
sen kohderyhmdaan. Seuraajien maaré ei aina kerro suhteen laadukkuudesta, jolloin se voi
olla puutteellista ja sitoutuminen saattaa jadda alhaiseksi. (Kananen 2019, 67—68.)

Yritykset tiedostavat usein, ketk& vaikuttajat ovat heidan alansa ammattilaisia. Vaikuttajat
toimivat yleensa eri yhteisojen kautta. He ovat eri tasoisia ja heidan vakuuttavuudessaan
on myos eroavaisuuksia. Sitoutuneet lukijat ovat térke& osa valintaprosessia. Vaikuttajan
asiantuntemus muotoilee sen, mité han voi kirjoittaa yrityksesta ja heidan tuotteistaan. Kir-
joittajan vuorovaikutus lukijoiden kanssa lisda yhteison uskollisuutta. Asiantuntevuuden

littdminen muihin verkon ja sosiaalisen median kanaviin on oleellista, jotta kokonaisvaiku-

19



telma saadaan laajentumaan. Seuraajamaariltdan pienemmilla vaikuttajilla seuraajien si-
toutumisaste on korkeampi. Se ilmenee jakamisena, kommentteina ja kysymyksina. (Ka-
nanen 2019, 68-73.)

Vaikuttaminen voi alkaa tarjoamalla toiselle osapuolelle hanta edistavaa aineistoa tai tu-
kea hénen toimintaansa. Jakamalla seka linkittamalla vaikuttajien sisaltéa omilla blogisi-
vuilla, saadaan vaikuttajan kiinnostus keskittymaan yritykseen seka samalla yritys tulee

my6s muiden tietoisuuteen. Suhteen alkaminen edellyttdd molempien osapuolten vuoro-
vaikutusta. Vaikuttajat ovat toistuvan materiaalivirran kohteena, joten pelkastaan esittei-
den tai tuotteiden lahettaminen ei yleensa tuota toivottua tulosta. Kun yhteisty® kaynnis-
tyy, vaikuttajalle lahetetaan valmiit sisallot, joita han voi hyddyntaa sellaisenaan tai muo-

kattuna. Se tuo helpotusta blogikirjoittamistyélle. (Kananen 2019, 68—73.)

3.2.2 Suunnittelu ja mittarit

Vaikuttajamarkkinointiyhteistyd tulee suunnitella samalla tyylilla kuin muutkin markkinoin-
tiyhteisty6t- tai kampanjat. Yhteistyolle laaditaan molemmille osapuolille selvat ja sopivat
tavoitteet, paatetdén toteutusmuoto seka aikataulu ja valikoidaan ne mittarit, joilla tuloksia
voidaan seurata. Tarkeinté on, etté yhteistydkumppani tunnistaa oman kohderyhméansa
yhta hyvin kuin vaikuttaja seka tiedostaa tavoitteiden kulun yhteistyo6lla. Vaikuttajamarkki-
nointiin sisaltyy tavoitteiden maarittdminen etukateen ja niiden mittaaminen. Nama mittarit

ohjautuvat asetettujen tavoitteiden mukaan. (Luoma 2019, 144.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tarkeimpina tavoitteina nahd&an tuotteen tai palvelun myynnin li-
saaminen tai suosion kasvattaminen. Osa kaupallisen yhteistydn yrityksista aloittaa suun-
nittelun vaikuttajien valitsemisesta, mutta tarkedmpaé on pohtia ensin mita kaupallisella
yhteisty6lla haetaan ja tavoitellaan. Tavoitteiden maarittamisen jalkeen on etsittava sopiva
vaikuttaja. Yrityksen tulee pohtia tarkasti mita tavoitellaan ja missa heidan kohderyh-
mansa liikkuu verkossa. Naiden asioiden pohjalta saadaan helpotettua potentiaalisen vai-
kuttajan valintaprosessia. Vaikuttajamarkkinointikampanjan tavoitteet tulee kohdata vai-
kuttajan eri tietojen kanssa. Nama tiedot voivat sisdltda esimerkiksi seuraajien sitoutunei-
suuden, kuinka uskottava ja luotettava bloggaaja on lukijoiden mielesta tai kauan blogin

parissa vietetdén aikaa. (Luoma 2019, 144-145.)
Oikeiden asioiden mittaaminen vaikuttajamarkkinoinnissa tavoitteiden kannalta on oleel-

lista. Asianmukaiset mittarit voidaan 10ytad pohtimalla huolellisesti, mita vaikuttajamarkki-

noinnilla halutaan saavuttaa. Mittaamisessa tulee huomioida, kenen vastuulla raportointi
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on. Tietyt vaikuttajamarkkinoinnin mittareista on suoraan mitattavissa tilastoista. TAma tar-
koittaa esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaraa tai sosiaalisen median reaktioita. Jotkut

mittarit voivat vaatia laadullista tutkimusta, esimerkiksi brandimielikuva. Mainostajan tulee
keskustella vaikuttajan kanssa yhdessa avoimesti. Vaikuttajamarkkinoinnin sisalté edellyt-

taa tavoitteiden seké niiden mittaamisen prosessointia. (Otavamedia s.a.)

Suurin osa mainostajista on jo kokeillut vaikuttajamarkkinoinnin toimivuutta. Vuonna 2018
mainostajien liiton jasenilleen tekeman kyselyn mukaan, 72 % vastanneista mainostajista
oli kokeillut vaikuttajamarkkinointia. Samassa kyselyssa kavi ilmi, etta 25 % vaikuttaja-
markkinointia tehneistd mainostajista huomasi, etta ei ollut mitannut onnistumista lain-
kaan. Oleellista on, etta mittarit liittyvat yhteen liiketoiminnan tavoitteiden kanssa. Tavoit-
teiden ollessa monimutkaisia, ne kannattaa purkaa paloiksi ja vélitavoitteiksi. Mittareiden
asettamisessa on suositeltavaa panostaa ennemmin laatuun kuin maéaraan. (Halonen
2019, 177-179.)
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4 Blogimainonta

Blogimainonta on erinomainen keino saada nakyvyytta. Nakyvyys on tarkeaé varsinkin yri-
tyksille, jotka ovat markkinoinnin alkuvaiheessa. Blogeissa jaetun sisallon tulisi olla yhtey-
dessa yleisen verkkostrategian kanssa. (Karttunen 2019.) Verkkostrategia tarkoittaa ta-
voitteiden laatimista internetia hyddyntéen. Verkkostrategia on pakollinen, jos potentiaalis-
ten asiakkaiden kasvattaminen on tavoitteena. Sitd kayttdmalla saadaan oikea suunta ta-
voitteille ja kohderyhmalle. (Topborn s.a.) Opinnaytetytssa esitellyt blogimainonta- ja
markkinointitavat on valikoitu niiden merkityksellisyyden perusteella liittyen nimenomaan
blogiin. Naitd markkinointikeinoja voidaan hyddyntaa blogin seké yrityksen nékyvyyden

saavuttamiseksi ja lukijamaaran kasvattamiseksi.

4.1 Blogimainonnan lait ja sdannot

Blogimainonnan yleistymisen my6té kuluttaja-asiamies on pitanyt tarpeellisena linjata
markkinoinnille tietynlaisia saantoja. Linjaus koskee bloggaajien kanssa yhteisty6ta teke-
via yrityksia ja ammattilaisbloggaajia, jotka ansaitsevat palkkaa kirjoittamisesta tai joilla on
oma yritys, jonka toimintaan blogi kytkeytyy. Blogien kautta markkinoivien yrityksien ja
ammattibloggaajien on huomioitava kuluttajasuojalain vaatimukset liittyen mainonnan tun-
nistettavuuteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.) Linjaus on tehty, jotta elinkeinohar;joit-

tajat tuntisivat velvollisuutensa ja pilomainontaa saataisiin véahennettya. (Minilex s.a.)

Kuluttajansuojalain (38/1978.) 2 luvun 48 mukaan markkinoinnista on kaytava selkeasti
ilmi sen kaupallinen tarkoitus seké se, kenen lukuun markkinoidaan. Mainonnan tunnistet-
tavuus vaatimukset koskevat myds vaikuttajamarkkinointia riippumatta toteutustavasta.
Mainoksen on oltava tunnistettavissa mainokseksi rijppumatta siitd, minkalainen esitys-
tapa tai mainosvaline on kyseessa. Kuluttajalla on oikeus ymmartaa ja olla tietoinen siita,
milloin h&neen yritetaan vaikuttaa kaupallisessa mielessa. Markkinoinnista tulee kayda
ilmi selvasti, etta kyseessa on mainos ja kuka mainostaja on kyseessa. Mainonnan tunnis-
tettavuus velvoittaa, etta edella mainitut tiedot ilmoitetaan esimerkiksi mainostekstin
alussa eika lopussa. Mainoksen sisallon ja esitystavan lisaksi vaatimus koskee myds mai-
noksen sijoittelua. Se tarkoittaa, ettd mainoksien tulee olla selkeasti erilladan muusta mate-
riaalista. Mainoksen alku ja loppu on oltava vastaanottajan tunnistettavissa. Jos yritys |a-
hettda bloggaajalle tuotteitaan tarkoituksenaan saada positiivisia arvosteluja, yrityksen tu-
lee neuvoa bloggaajaa toimimaan niin, etta esimerkiksi yhteistydsta kerrotaan rehellisesti

kirjoituksien yhteydessa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

22



Kuluttaja-asiamiehen toiminnan tarkeimpana tavoitteena on saada lainvastaisesti toimiva
yritys keskeyttdmaan menettelynsé tai muuttamaan sité vapaaehtoisesti. Jos yritys ei kui-
tenkaan neuvottelujen avulla luovu lainvastaisesta toiminnasta, kuluttaja-asiamies voi ryh-
tya asian velvoittamiin pakkotoimiin tai saatettava asia tuomioistuimen kasiteltavaksi. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Kuluttaja-asiamiehen linjaus seké kuluttajasuojalain saan-
nokset eivat koske yksityishenkil6ita, jotka harrastavat bloggaamista. He kuitenkin markki-
noivat yritysten puolesta aina, kun kertovat niiltd saamistaan lahjoista tai eduista. Tasta
johtuen harrastajabloggaajien tulisi huomioida mainonnan tunnistettavuus, ja sita kautta
he pystyisivat vahentdmaan omalta osaltaan piilomainontaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2013))

4.2 Suosittelumarkkinointi ja sisaltomarkkinointi

Suosittelun merkitys on havaittu vahvistavan markkinointia seka asiakasmielikuvia. Yrityk-
set oikeastaan kehottavat suosittelemaan. Yritykset toivovat, etta kokemuksia jaettaisiin
julkisesti kaikkien kiinnostuneiden kanssa. Taman jakamisen mahdollistavat nykyaan in-
ternet seka sosiaalisen median kanavat. Jos yritys saa paljon positiivisia asiakaskokemuk-
sia ja mydnteisia mielipiteitd, se voi vaikuttaa yrityksen suosioon, brandimielikuvaan seka
likevaihtoon. Tarkeinta on, ettd positiiviset mielikuvat yrityksesta tai brandista leviavat

mahdollisimman monella keinolla. (Luoma 2019, 27.)

Kun asiakkailta pyydetdan suositteluja, on oleellista pohtia tuotteen suosittelun syita. Yri-
tyksen arvo kasvaa suosittelun myota, jos pohditaan asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikutta-
neita asioita ja miksi h&n on valmis suosittelemaan tuotetta tai palvelua toisille. Asiakkaat
sdilyvat todennékoisesti asiakkaina pidempéaén, jos he ovat tulleet suosittelujen kautta.

Suosittelija sitoutuu entista vankemmin yritykseen seké brandiin. (Suhonen, M. s.a.)

Suosittelu on yksiselitteinen keino kasvattaa asiakaskuntaa. Inmiset jakavat toisilleen hy-
vid kokemuksia ja palveluita. Suosittelu vaikuttaa yrityksien menestymiseen. Nykyaan ko-
kemuksia voidaan jakaa esimerkiksi internetin valitykselld. Sosiaalisen median ansiosta
suositteluja ilmestyy merkittavasti hyvan kokemuksen jalkeen. Sosiaalisen median suosi-
tuksia on kuitenkin jo niin paljon, ettd yhden suosittelun arvo saattaa olla vahainen. (Ko-
pakkala 9.12. 2014.) Kopakkalan (9.12.2014) mukaan henkil6kohtainen kasvotusten ta-

pahtuva suosittelu on arvokkaampaa kuin virtuaalisuosittelu.
Sisaltdmarkkinointia tehdaan verkkoon seké sosiaalisen median kanaviin tuotettujen sisal-

tojen avulla eli markkinoinnissa hyddynnetdan sisalt6ja. Blogikirjoitukset ovat yksi sisalto-

markkinoinnin muodoista. (Luoma 2019, 36.) Esimerkiksi asiantuntijablogi on sisaltomark-
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kinointia. TAma tarkoittaa sita, etta lukijat kertovat bloggaajan puolesta h&nen asiantunti-
juudestaan. Suurin osa blogin kirjoituksista taytyy olla bloggaajan omaa sisaltéa. Sisalto-
markkinoinnissa kaikki tieto halutaan jakaa. Sisaltdmarkkinoinnin hyva ominaisuus on,
ettd blogi mahdollistaa asiantuntijaosaamisen kasvattamisen ja verkkolinkkia jaetaan

usein. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 72.)

Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa asiakkaan valintaan tai hdnen mielenkiintonsa kohteisiin pe-
rustuvaa markkinointiviestintad, jossa sisaltd suunnitellaan lahtokohtaisesti asiakkaan tar-
peisiin perustuen. Tavoitteena on tuottaa arvoa sisallén kohderyhmalle tiedon, opastuk-
sen, viihdyttdmisen tai inspiroinnin kautta. Ainoastaan pieni osa sisalldista ohjaa aktiivi-
sesti ostopaatoksiin tai tilaamaan tietyn brandin tuotteita tai palveluita, mutta sisaltomark-
kinoinnin tehtdvana on antaa tukea yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavutta-
miseksi. Tehokkaat siséllot ovat tarpeellisia, mutta niiden olemassaolon syy liittyy erityi-
sesti asiakkaan tarpeeseen ostaa eika yrityksen tarpeeseen myyda. (Rummukainen, Ha-
kola & Hiila 2019, 32—-33.)

Digitaaliset jakelukanavat ovat oleellisia kanavia siséaltomarkkinoinnissa, kuten verkkosi-
vut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. Onnistunut siséltémarkkinointi toteutus
antaa mahdollisuuden saada uudessa mediaymparistosséa brandi nayttamaan hyvalta jul-
kaisijalta media-alustojen silmin. Nain brandilla on paremmat edellytykset saada lisda
huomiota ja nakyvyytta. Tavoittaessa kohderyhmansa sisaltonsa avulla ja kohderyhma ko-
kee sisallon tarpeelliseksi, brandi on huomattavasti paremmassa suhteessa kilpaili-
joihinsa, jotka tekevat markkinointia ainoastaan mainostamalla tuotteitaan omista lahto-
kohdistaan. Asiakkaiden tekemét vertailut seka heidéan lukiessaan muiden kokemuksia tie-
tyista vaihtoehdoista, vaikuttavat eniten lisdarvoon jo ennen ostotapahtumaa. (Rummukai-
nen ym. 2019, 33-34.)

Kun sisalttmarkkinoija tiedostaa sisaltonsa tarpeeksi laadukkaaksi, hanen tuottamansa
siséltd puhuu puolestaan. Asiakas vakuuttuu omatoimisesti, joten hanella ei ole tarvetta
vakuutella asiakastaan. Sisaltomarkkinoijan tarkeimpana tavoitteena on auttaa asiakasta.
Sisaltomarkkinointi toimii erittain hyvin asiantuntijayrityksille, jotka myyvéat enemmaén pal-
veluita seka tietoa kuin kaytannon tavaroita. Ostaja vakuuttuu laadusta mahdollisesti teks-
tin ja kuvan perusteella. Viihteellinen siséltémarkkinointi on toimintaa, jossa tietyn huvin
avulla tiedotetaan tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Viihdemarkkinointi sopii erinomai-
sesti niille tuotteille ja palveluille, joilla on yhteys vapaa-aikaan tai muuhun viihdebisnek-
seen. (Kortesuo 2018, 171-173.)
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4.3 Hakukonemainonta ja tarinamarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on saada verkkosivuille hakukoneiden avulla mahdol-
lisimman monta kavijaa yhdisteleméalla hakukonenakyvyyttd. Kaytannossa se tarkoittaa
ilmaisia tuloksia ja maksettua nékyvyytta eli hakukonemainoksia. Hakukonemainonta on
melko edullista kohdennettua mainontaa. Siind maksetaan vain sivuille tulevista kavijoista,
mutta ei pelkdstaan nayttokerroista. Blogilla ansaitseminen mainosverkkojen avulla perus-
tuu samankaltaiseen prosessiin. Bloggaaja saa tuloa siita, etta sivukavijat klikkaavat mai-
noksia ja sita kautta tulot jakautuvat hakukoneyhtitén seké bloggaajan valilla. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 153.)

Maksettu hakukonemainonta kytkeytyy avainsanoihin, jotka on maaritelty huutokauppaan.
Monet mainostavat hakukoneissa omalla nimellaankin, jotta kavijat saataisiin ohjattua var-
muudella oikeaan osoitteeseen. Jos hakukonemainonta halutaan keskittaa sisaltéverkos-
toon, se ohjautuu kontekstin ja hakutuloksissa hakujen mukaan. Hakukonemainonta kes-
kittyy nimensa mukaisesti hakusanoilla tehtyihin hakuihin. (Kortesuo & Kurvinen 2011,
153))

Hakukonemainonta on maksettua hakukonemarkkinointia, jonka tarkoituksena on nayttaa
hakukoneissa mainoksia, jotka vastaavat kayttdjan tekemid hakuja seka niissa kaytettyja
hakusanoja. Kayttokokemuksen kannalta oleellinen huomioitava asia on johdonmukainen
seka odotuksia vastaava laskeutumissivu. (Remes 30.10.2019.) Laskeutumissivu tarkoit-
taa sivua, jolle internetin kayttaja saapuu ensimmaiseksi klikattuaan tiettya mainosta ha-
kukoneessa. Laskeutumissivulla on aina oltava tarkoitus seka tavoite. (Véaha-Ruka
15.12.2015))

Hakukonemainoskampanjoita on mahdollista tehda rajattomasti erilaisiin tilanteisiin. Siina
voidaan valita missa ja mille laitteille mainosta naytetaan. Kampanjan nakyvyysasetusten
seka budjetin tarkentamisen jalkeen suoritetaan mainossuunnittelu. Onnistunut mainos si-
saltdd haetun termin tai aiheen, houkuttelee ja sisdltaa kehotuksen erilaisiin toimenpitei-
siin. Mainoksesta kannattaa tehda useita versioita ja kokeilla, mik& on toimivaa ja teho-
kasta. Avainsanat asettavat rajoitukset, milloin mainos on néhtavilla hakukonetulosten yh-
teydessa. Hakukonemainonnan suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa huolellisesti seka
tehdd useampia mainosryhmia kampanjoihin. Hakukonemarkkinointi on hyvin tehokasta ja
kohdennettua. Se kuuluu useiden bloggaajien markkinointivalikoimaan. Hakukoneet ovat
yleensa blogeille tarkein lukijan hankintakanava. Hakukonemainonta on yksinkertaista ja
bloggaajien tulee tutustua siihen, koska sita voi hyodyntaa tarpeen vaatiessa tai toistu-
vasti. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 156-159.)
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Tarinamarkkinointi on strateginen markkinointitapa, joka pystyy luomaan brandikokemuk-
sen aanen, visuaalisen seka kiehtovan tarinankerronnan avulla. Asiakkaasta tulee tarinan
keskipiste kannattavan sitoutumisen tehostamiseksi. Tarinamarkkinoinnissa on kyse asi-
akkaiden johdattamisesta hyvin suunnitellun ja toteutetun bréndin tarinastrategian avulla.
(Howell s.a.) Howellin mukaan tarinamarkkinointi toimii neljan eri elementin avulla, jotka
ovat ainutlaatuinen markkina-asema, tunnelupaukset, aito persoonallisuus ja vangitseva
tarkoitus. Tarinan tarkkailu kerdd ymparilleen tarinoita, jotka on ldydetty muualta ja ne tu-

kevat tuotemarkkinaa todellisten tapahtumien seka kokemuksien kautta. (Howell s.a.)

Tarinan hyodyntamistd markkinoinnissa on kaytetty jo kauan. Tarinamarkkinointi on tapa,
jossa tarinaa hyddyntden saadaan asiakkaalle tunne- tai muistijalki. Tarinankerronnan aja-
tellaan olevan hyvin tehokasta tunne- ja muistijéaljesta johtuen. Sosiaalinen media on hyva
tarinamarkkinoinnin alusta. Erilaisia tarinoita pystytaén valittamé&an tekstien ja videoiden
valitykselld, joissakin tapauksissa ainoastaan kuva riittda tarinan kertomiseen. (Kortesuo
2018, 175.)

Tarinat pohjautuvat yleensa tositapahtumiin ja ne kertovat tilanteista tai kehityskulusta,
joka paattyi positiivisesti tai negatiivisesti. Tarinan tulee olla jollakin keinolla opettavainen
ja merkityksellinen tarina sisaltaa jonkin lopputuloksen. Taman lisdksi toimiva tarina vai-
kuttaa tunteisiin seka mieleen samanaikaisesti. Sen tulee sisaltdd hahmoja, joihin lukija
pystyy samaistumaan ja joiden toimintatavat ovat ymmarrettavia. Hyva tarina tarjoaa vas-
taanottajalle jonkin hyodyn tai palkkion. Keskeista tarinassa on, etta vastaanottajalla tulee
olla mahdollisuus paatella tarinan todenmukaisuus. Kaikista tehokkain tarina on vastaan-
ottajalle uusi. Kertojan kannattaa hyddyntaa oman elamansa havaintoja. Joissakin tapauk-
sissa tarina ainoastaan viihdyttaa seka tekee olon rentoutuneeksi, toisissa tapauksissa se
opettaa tai herattdd sympatiaa. Oikein valittu tarina antaa vastaanottajalle uuden nakokul-

man ja auttaa muistamaan halutut asiat. (Kortesuo 2018, 175-177.)

Tarinan muotoon verhoiltu kuvaus herattaé tunteita sek& pysyy paremmin muistissa. Yri-
tys pystyy jakamaan tarinaansa useissa eri kanavissa. Parhaimmassa tapauksessa tarina
ei ole yksittainen teksti tai video, vaan eri kanavien kautta muodostuva yhtenainen kerto-
mus. TAman kaltaista jatkuvaa kokonaisuutta luodaan esimerkiksi blogeissa ja verkko-
teksteissa. Tunteisiin vetoava markkinointi saattaa koitua ongelmaksi, jos heratetyt tunteet
ovat negatiivisia. Markkinoinnissa on kuitenkin parempi herattaa tunteita, kuin olla taysin
neutraali. Samat tarinat eivat toimi kaikkiin asiakkaisiin samalla tavalla. Kohderyhmén
tarkka valinta on tarkeda suunnitella etukateen. Tarinoiden toimivuutta on hyédyllista ko-

keilla asettumalla itse ostajan asemaan. (Menestystarinat 15.10.2018.)
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4.4 Blogin markkinointi muissa sosiaalisen median kanavissa

Bloggaajan kannattaa ilmoittaa tuotoksensa blogihakupalveluihin. Taman jalkeen hanen
kannattaa selvittdd oman alansa suosituimmat seka vaikutusvaltaisimmat keskustelufoo-
rumit seka blogit. Bloggaajan oman blogin otsikot pystyvat ohjaamaan automaattisesti
muihin sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookiin. Naitd ominaisuuksia kannattaa
kayttaa harkiten, jotta lukija ei saa taysin samoja sisaltdja nakyviin kaikissa palveluissa.
Jos bloggaaja kayttaa useampaa sosiaalisen median kanavaa, niissa tulee olla erilaiset
painotukset. (Kortesuo & Kurvinen 2011,142-143.)

Markkinoinnissa voidaan kayttaa apuna vierailupostauksia. Siina on kyse siita, etta blog-
gaaja voi tarjota toiselle bloggaajalle mahdollisuutta kirjoittaa omaan blogiin tai ehdottaa
omaa postausta toisen bloggaajan blogiin. Muiden verkkoprofiilien linkittdminen omaan
blogiin on yksi markkinointitapa, jos bloggaajalla on muita verkkoprofiileja kaytdssa. Blogin
yhteystiedot voi lisata yhteystiedoksi esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin. Aktiivinen ver-
kostoituminen on myds yksi markkinointikeino. Bloggaaja voi kdyda kommentoimassa
muiden blogeja asiallisesti, jolloin kommentin lukijat pystyvat halutessaan klikkaamaan
bloggaajan nimeé ja paatya hanen blogiinsa. Kommenttien tulee olla asiaa sisaltavia eika
toistaa samaa mit& toinen on kommentoinut. Blogipostauksien siirtdminen muihin sosiaali-
sen median palveluihin on myo6s yksi keino markkinoida. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta sisallon tulee olla sama kaikissa paikoissa. (Kortesuo 2018, 130-131.)
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5 Ruoka- jaleivontablogien kaupallisen yhteistyon kehittdmisen tut-

kimusmenetelma

Tassa tydssa on hyddynnetty useampaa eri tutkimusmenetelmaa. Useamman eri tutki-
musmenetelman kayttd antaa tarkan ja laajan kokonaiskuvan tutkimuskohteesta seka eri-
laiset nakokulmat aiheesta. Tutkimusmenetelminé tassa tydssa on kaytetty laadullista
sekd maarallista tutkimusta. Kahden kohdejoukon nakdkulma aiheesta mahdollistaa
ruoka- ja leivontablogien kaupallisen yhteistyon kehittdmiseen tarvittavat tydkalut ja niiden

hyoédyntamisen.

5.1 Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen maaritelma

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla voidaan ratkaista lukumaariin seka pro-
senttiosuuksiin liittyvid seikkoja. Jotta maaréllinen tutkimus on luotettava, se edellyttaa tar-
peeksi suurta otosta. Usein aineiston kerddmisessa hyddynnetédén tutkimuslomakkeita,
joissa voi olla valmiita vastausvaihtoehtoja. Aiheita kuvataan numeeristen lukujen avulla.
(Heikkila 2014, 8.)

Maarallisessa tutkimuksessa prosessi etenee tiettyjen vaiheiden mukaisesti. Tutkimuson-
gelman seka tutkimuskysymyksien laatiminen kertoo, minkéalaista tietoa tutkimuksen
avulla halutaan saavuttaa. Kysymyksista pystytaan paatteleméén, haetaanko tutkimuk-
sessa humeraalista tietoa vai ymmartaa tiettya ilmiota kattavasti kuvaillen. Kyselylomak-
keessa hyddynnetaan annetun asteikon mukaisesti tuotettuja vastauksia. Kyselylomak-
keessa voi olla myds avoimia kysymyksia, jolloin niihin annetaan oma vastaustila. Tutki-
muslomake pohjautuu tutkimusongelman ja siitéa johdettujen alaongelmien analyysiin. Lo-
makkeen pohjana kaytetaan tutkimuksen keskeisia kasityksia seka tarkeimpia termeja.
(Vilpas, 3-5.)

Etenkin maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on merkittava tutkimuksen arvon mittari.
Reliabiliteetti kasittaa tutkimuksessa kaytetyn menetelman luotettavuuden. Tutkimuksen
reliabiliteetti on sita parempi, mita todenndkoéisemmin samalla tavalla keratty seka analy-
soitu uusi aineisto antaisi uudelleen samat tulokset. Validiteetilla voidaan mitata tulosten
patevyyttd. Silla voidaan tarkastaa, mitataanko juuri sité ilmi6ta, jota haluttiin mitata. (Vil-

pas, 11.)
Kvantitatiivista tutkimusta on oleellista hyédyntaa juuri tdssa opinnaytetydssa, koska se

antaa monipuolisen ja kattavan nakdkulman kaupallisesta yhteistyosta ruoka- ja leivon-

tablogeissa. Blogien lukijat antavat arvokasta tietoa heidan kokemuksistaan kaupallisesta
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yhteistyOsta. Naiden kokemuksien ja ndkodkulmien pohjalta saadaan selvitettya, mika

ruoka- ja leivontablogien kaupallisessa yhteistydssa on toimivaa ja mik& mahdollisesti kai-
paa kehittamista. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimuksena on saada tarpeeksi vastaajia,
koska muuten tutkimuksen luotettavuus karsii. Tassa opinnaytetytssa on tarkedd hahmot-
taa kaikki ne tahot, joita voidaan kayttaa maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimusta on

suunniteltu huolellisesti etukateen, jotta saadaan varmasti vastaukset tutkimusongelmaan
seka alaongelmiin. Naiden ongelmien pohjalta saadaan laadittua kaytanndllinen ja havain-

nollinen tutkimus.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja sen me-
nettelytapaan seka ratkaisuun johtavia syitd. Laadullinen tutkimus keskittyy usein pieneen
kohdejoukkoon. Paallimmainen tavoite on ymmartaa eika selvittdd numeerisia maaria.
Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi kehittda toimintaa tai etsia sopivia
vaihtoehtoja. Aineiston kerddmisessa voidaan kayttda ryhmakeskusteluja tai haastatteluja.
(Heikkilda 2014,8.) Laadullista tutkimusta tehdessa vastaajalle ei anneta suoria vastaus-
vaihtoehtoja, vaan hdnen annetaan vastata omaehtoisesti. Tutkijan tehtavana on taman
jalkeen kerata laadullisesta aineistosta yhtendinen tulkinta aiheesta. Laadulliset ja maaral-
liset tutkimukset voivat taydentaa toisiaan. (Vilpas s.a.,1-2.)

Laadullista tutkimusmenetelm&a hyddynnetd&dn myos osana tata opinnaytetyota. Tutki-
mukseen valittiin ruoka- ja leivontabloggaajia, jotka ovat tehneet tai heilla on kokemusta
kaupallisesta yhteistydstd. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa harkita tarkasti tutki-
mukseen osallistuvat tahot, jotta saavutetaan haluttu tavoite. Tassa opinnaytetydssa halu-
taan tutkia miten ruoka- ja leivontablogien kaupallista yhteisty6ta voisi kehittaa. Laadulli-
seen tutkimukseen osallistuvat haastateltavat paasevat kertomaan avoimesti omista nako-
kulmistaan ja antavat mahdollisia kehitysehdotuksia. Naiden haastateltavien tutkimusvas-
tauksien yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia pohditaan huolellisesti ja ne analysoidaan

tarkkaan.

5.2 Kohdejoukko

Taman tyon méaarallisen tutkimuksen kohdejoukko valittiin sen perusteella, mikéa tukee
parhaiten tutkimuksen aihetta ja mista saadaan eniten tarpeellista tietoa tutkimuksen lop-
putulosta varten. Kyselytutkimuksen kohdejoukkoon kuuluvat henkil6t, jotka vierailevat
ruoka- ja leivontablogissa vahintaén kerran kuukaudessa. Henkilbille lahetettiin linkki ky-
selyyn varmistaen tiedustelemalla, etté he todella vierailevat ruoka- ja leivontablogeissa

vahintaan kerran kuukaudessa. Tama rajaus oli tarked, jotta pystyttiin varmistamaan, etta
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henkilot varmasti vierailevat ruoka- ja leivontablogeissa tarpeeksi usein. Kyselytutkimuk-
sessa haluttiin kiinnittdd huomiota siihen, mitd blogien kaupallinen yhteistyd merkitsee
ruoka- ja leivontablogien lukijoille. Vastaajien ialla ei ole merkitysta kyselyssa. Kysely
mahdollistaa lukijoiden hetkellisen pysahtymisen pohtien, miten ruoka- ja leivontablogien

kaupallinen yhteistyd on vaikuttanut juuri heidan toimintaansa ja valintoihinsa.

Laadullisen tutkimuksen kohdejoukkoon kuului ruoka- ja leivontablogien bloggaajia. Blog-
gaajat valittiin tutkimukseen sen perusteella, ettd he tekevéat kaupallista yhteisty6ta tai
heilla on kokemusta siitd. Tutkimuksessa halutaan korostaa kaupallisen yhteistyén merki-
tystd, joten oli oleellista tarkastella ruoka- ja leivontabloggaajia, joilla on kokemusta ai-
heesta. Laadullisen tutkimuksen kohdejoukko valittiin huolellisesti, jotta saavutettiin tutki-
muksen tavoite. Bloggaajiin otettiin yhteytta sdhkopostilla ja tutkimus toteutettiin etéayh-
teyksien valityksell&.

5.3 Tutkimuksien toteutusprosessi ja analysointi

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetddn maarallista tutkimusmenetelmaa. Prosessi alkoi
pohtimalla tutkimuksen padongelmaa ja sen perusteella laadittiin alaongelmat. Naméa on-
gelmat oli oleellista pohtia tarkkaan, jotta oli mahdollista saada tarkka lopputulos tutkimuk-
sesta. Tutkimuksen paaongelmaksi valikoitui miten ruoka- ja leivontablogien kaupallista
yhteistyota voisi kehittda blogin seuraajien ndkdkulmasta. Siité johdettuja alaongelmia on
kolme: milla tavalla blogien seuraajat huomioisivat kaupallisen yhteistydon paremmin, mil-
laisia kokemuksia blogien seuraajilla on kaupallisen yhteistyon vaikutuksista ja mitk& teki-
jat tukevat kaupallisen yhteistydn nakyvyytta. Naita ongelmia peilaten on tarkoitus saada

aikaan toimiva kyselylomake (liite 1).

Kyselylomake on tehty Webropol-kyselyohjelmalla, jota ennen lomakkeen runko suunnitel-
tiin ja hahmoteltiin Word-ohjelmaan. Suunnittelun jalkeen kyselylomaketta oli sujuvaa lah-
ted toteuttamaan Webropol-ohjelmalla. Kyselyn kysymykset suunniteltiin tarkasti vastaa-
maan edella mainittuihin tutkimusongelmiin. Kattavia kyselyvastauksia kertyi 45 kappa-
letta ja se oli tarpeeksi tutkimuksen suoritusta varten. Kysely lahetettiin WhatsApp-viesti-
palvelun valitykselld ja mahdollisesti sdhkopostilla kohderyhmalle. Kyselyyn oli mahdol-

lista vastata tietyn aikarajan puitteissa.

Laadullisessa tutkimusmenetelmassa hyddynnettiin teemahaastattelun runkoa (liite 2).
Haastattelulomakkeeseen suunniteltiin aluksi ne teemat, joista on tarvittavaa hyotya tutki-
mukselle seka tavoitteet olivat saavutettavissa. Tutkimusmenetelmé- seké tehtava on

oleellista maaritella oikein ja kattavasti. Laadullisessa tutkimuksessa on tarke&é tutustua
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huolellisesti aiheeseen ennen varsinaisen tutkimuksen tekoa. Kohderyhma tulee suunni-
tella etukateen tarkasti. Tassa opinnadytetydssa suoritettiin teemahaastattelu. Teemahaas-
tattelu toimii keskustelun tavoin eiké se mahdollisesti ole niin muodollista kuin esimerkiksi
puolistruktuurinen haastattelu. Haastattelurungon tulee olla selkeé ja siihen on suunnitel-
tava myo6s apukysymyksia. Teemojen pohjalta suunniteltiin apukysymykset, joita haastat-
telussa hyoddynnettiin. Naiden apukysymyksien avulla saatiin tarvittavat vastaukset, joista

on hyotya kaupallisen yhteistydn kehittamiselle.

Teemahaastattelu lomakkeen suunnittelun jalkeen haastateltaviin otettiin yhteytta sahko-
postin valityksella. Haastateltavien ruoka- tai leivontabloggaajien kanssa sovittiin ajan-
kohta haastattelulle etayhteyksia hyodyntaen. Useammille bloggaajille l&hetettiin haastat-
telupyynnot, joista muutama vastasi. Ennen virallista haastattelua varmistettiin haastatel-
tavilta mahdollisuutta haastattelun nauhoittamiselle. Nauhoitus helpottaa haastattelijaa,
koska sen avulla han voi palata haastatteluun myéhemminkin. Haastattelu toteutetaan
rennolla otteella, mutta kuitenkin niin, ettd saadaan vastauksia aiheeseen ja saavutetaan

haluttu tavoite.

Méaarallisen tutkimuksen analysointi aloitettiin tekeméalla Excel-ohjelmalla tarkka raportti
erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla kaikista kyselylomakkeen vastauksista. Jokainen
kyselylomakkeen kysymys seka vastaukset tarkasteltiin yksitellen lapi. Vastauksissa otet-

tiin huomioon prosentuaaliset vastaukset ja tarkasteltiin niita.

Joitakin vastauksia analysoitaessa kaytettiin apuna frekvenssijakaumaa. Se tarkoittaa
sitd, ettd muuttujan vaihteluvali jaotellaan eri osiin ja naiden osien havainnot ilmoitetaan
maarallisesti. (Tilastokeskus s.a.) Frekvenssijakauman avulla lukijan on yksinkertaisem-
paa tarkastella ja havainnollistaa taulukkoa. Joissakin vastauksissa oli mielekkaampaa

kayttaa pylvaskaavioita kuin frekvenssijakauma taulukkoa.

Kyselylomake oli avoinna noin kaksi viikkoa, jonka aikana sinne oli mahdollisuus vastata.
Vastauksia kertyi yhteensa 45 kappaletta. Kirjallisissa vastauksissa tutkittiin yhtalaisyyksia
ja verrattiin niita nykypaivan kaupalliseen yhteisty6hdn. Ennen kaikkea tavoitteena ol

saada vastaukset tutkimusongelmiin, jotta tutkimuksesta on hyétya tulevaisuudessa.

Laadullisen tutkimukseen haastateltiin kolmea henkil64, joista yhta kaytettiin hanen pyyn-
ndstaan tutkimuksen taustatietona. Toinen haastateltava ruokabloggaaja oli Tiina Ranta-
nen Himahella blogista. Hanen haastattelunsa toteutettiin puhelinhaastatteluna. Kolmas

haastateltava oli Taru Vihavainen Pullahiiri blogista. Hanen haastattelunsa toteutettiin
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Teams -palvelun avulla. Haastattelujen analysointi aloitettiin litteroimalla nauhoitettu haas-
tattelu, jolloin siitd saadaan muistikuva ja analysoinnista tulee sujuvampaa. Analysoita-
essa huomioitiin perusteellisesti taman opinnaytetydn tavoitteet. Litteroidusta aineistosta
kerattiin relevantit tiedot ja niiden merkitysta pohdittiin. Haastattelulomake oli laadittu etu-
kateen valmiiksi, jotta haastattelusta tulisi mahdollisimman sujuva ja se vastaa opinnayte-

tyon tavoitteisiin. Se helpotti myds haastattelun analysointia.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten ruoka- ja leivontablogien kaupallista yh-
teistyota voisi kehittdd. Naiden kahden tutkimusmenetelmén avulla saadaan aikaan kat-
tava ja mahdollisimman luotettava tutkimus. Haastatteluja peilataan myds kyselylomak-
keen vastauksiin ja etsitaan niiden pohjalta yhtalaisyyksia. Mahdolliset eroavaisuudet ha-

vainnoidaan tarkasti seka pohditaan niiden merkitysta.
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6 Tulokset

Tulokset saatiin analysoitua erilaisten menetelmien avulla. Kyselytutkimuksen tuloksien
selvittamisessa kaytettiin apuna Excel-ohjelmaa. Sen avulla saatiin luotua halutut kaaviot
tuloksien selventdmiseksi sekd havainnollistamaan tuloksia. Tulokset analysoitiin myés
kirjallisesti, koska silloin niiden tuoma arvo on lukijalle selked. Haastattelujen tulokset poi-
mittiin vastauksista ja niiden yhtalaisyyksia verrattiin toisiinsa. Haastattelujen tuloksissa
oleellista oli huomioida ne asiat, jotka vaikuttavat taman opinnaytetyon tavoitteiden saa-
vuttamiseen. Haastattelujen perusteella saatiin erittéin kattavat ja mielenkiintoiset tulokset
ruoka- ja leivontabloggaaijilta.

6.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastanneista suurin osa eli 78% oli naisia. Ikdjakauma jaottui suurimmalta osin
20-29- vuotiaisiin (kuvio 1). Vastaajista 49% oli 20-29- vuotiaita ja seuraavaksi eniten 22%

oli 30-39- vuotiaita. Vahiten vastaajista oli alle 20-vuotiaita 2% ja yli 60- vuotiaita 7%.

60%

50%

49%
40%
30%
e es——————— 3
Hoe———————————————| 5 S
0%

ALLE 20- VUOTTA  20-29- VUOTTA 30-39- VUOTTA 40-49- VUOTTA 50-59- VUOTTA YLI 60- VUOTTA

Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Vastaajista eniten vierailee kerran kuukaudessa ruoka- ja leivontablogeissa, heita oli 42%
(kuvio 2). Toiseksi eniten 20% vastaajista vierailee kerran kahdessa viikossa ruoka- ja lei-
vontablogeissa. Vahiten vastaajista 11% vierailee blogeissa paivittain.
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0% r r r r
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Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden blogi vierailu kaynnit
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Kuviosta 3 on nahtavissa, ettd 77% vastaajista seuraa seka ruoka- etté leivontablogeja.
Toiseksi eniten 16% vastaajista seuraa ainoastaan ruokablogeja ja 7% seuraa leivon-

tablogeja.
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Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden blogityyppi mieltymykset

Kuviosta 4 ilmenee, etta erittdin moni 76% vastaajista pitda uusien reseptien katsomista
tarkeimpana syyna vierailuunsa ruoka- tai leivontablogissa. Toiseksi eniten 9% vastaajista
pitéda tarkeimpana syyna vierailuunsa vapaa-ajan viettoa. Vastaajista 7% kokee reseptien
katsomisen vaivattomampana blogeista kuin kirjoista. Ravintola- arvosteluja pitaa vierai-
lunsa syyna 4% vastaajista ja 2% pitaa uuden oppimisen olevan vierailun syy. Vastauk-

sissa oli mainittu myds erityisruokavaliot seké& ekologisuus.

Uusien reseptien katsominen [ 76%
Vapaa-agjan vietto [N 0%
Haluan olla perilla uusista trendeista 0%
Luen ravintola-arvostelujz [l 4%
Kuulun blogiyhteisdon 0%

Haluanoppiauutta il 2%

Koen reseptien katsomisen vaivattomampana blogeista kuin kirjoistz [N 7%
Muu, mika? [l 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden tarkeimmat syyt blogissa vierailuun
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Vastaajista 47% on huomannut kaupallista yhteisty6ta jonkin verran ruoka- ja leivontablo-
geissa (kuvio 5). Kun taas 29% vastaajista on huomannut sita hieman ja 20% on huoman-
nut paljon. Saman verran eli 2% vastaajista on huomannut kaupallista yhteisty6ta erittain

paljon ja 2% ei ole huomannut sité lainkaan.

50%
45%
40%
35%
30%

25%
20%
15%
- .
5% 0% 2% 2%
0% I I

En osaa sanoa Erittdin paljon Paljon Jonkin verran Hieman En lainkaan

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden kaupallisen yhteistyon havaitseminen

Vastaajista 62% ei ole lainkaan kokenut kaupallista yhteisty6ta hairitsevana (kuvio 6).
Kaupallisen yhteistyon on kokenut hieman héairitsevana 22% vastaajista. Vastaajista 9% ei
osannut sanoa ja 5% koki sen jonkin verran hairitsevana. Vastaajista 2% koki kaupallisen
yhteistyon héiritsevéan paljon.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden kokemukset kaupallisen yhteistyon hairitsemisesta

Jos vastaaja oli kokenut kaupallisen yhteistyon hairitsevana ruoka- ja leivontablogeissa,
eniten vastauksista nousi esille sen tarpeeton aggressiivinen markkinointi lukijalle. Vas-
tauksista nousi esiin tuotteiden saatavuusongelmat ja sivuston kaytén hidastuminen. Blo-
gin sisaltod koettiin myos negatiivisena, jos se pohjautuu ainoastaan kaupallisiin yhteistoi-
hin. Vastauksista nousi pinnalle bloggaajan lapinakyvyys ja, etta ruokaa ei valttamatta
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koeta kokeilemisen arvoisena, jos on epailys, seisooko blogin kirjoittaja taysin reseptin ta-
kana. Negatiivisena koettiin myos, jos tuote ei ole oleellinen reseptin kannalta ja sita on

kaytetty vain kyseessa olevan valmistajan takia.

Kuviosta 7 kay ilmi, ettd blogikirjoituksen kaupallisessa yhteistytssa vastaajista 64% Kiin-
nitti eniten huomiota valokuviin. Vastaajista 38% kiinnitti eniten huomiota blogitekstiin upo-
tettuun sisaltoon ja 36% bloggaajan luotettavuuteen. Vastaajista 27% kiinnitti eniten huo-
miota henkilokohtaisen mieltymyksensa tiettyyn brandiin ja 16% efekteihin. Kyselyyn vas-
tanneista 11% Kkiinnitti eniten huomiota tekstin kokoon ja 7% mainoksen vareihin. Vastauk-

sissa oli myds mainittu tuote asettelun merkitys kuvissa.

Tekstin koko 11%

Valokuvat 64%

Mainoksen virit 7%

Blogitekstiin upotettu sisiltd esim. maininta tuotteen brindista 38%
Mainoksen efektit 16%
Henkilkohtainen mieltymys tiettyyn brandiin 27%
Bloggaajan luotettavuus 36%

Muu, mikd?  g0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden huomion kiinnittyminen kaupallisessa yhteistydssa

Vastaajilta kysyttiin miksi kaupallinen yhteisty® saattaa heidan mielestaén jaada blogin lu-
kijoilta huomaamatta. Eniten vastauksissa nousi esiin tuotteen epakiinnostavuus, jolloin
kaupallinen yhteistyd mahdollisesti sivuutetaan. Toiseksi eniten vastauksissa néakyi se,
etté itse reseptia pidetaan oleellisempana asiana. Vastauksissa nousi esille myds se, etta
kaupallinen yhteisty0 ei ole tarpeeksi nakyvasti esilla, jos se on esimerkiksi piilotettu liian
luontevasti tekstiin tai tekstin koko on liian pieni. Kaupallinen yhteistyd saattaa jaada myos
vastaajien mielestd huomioimatta, jos mainonta ei ole asiasisaltoista ja lukija saattaa suo-
dattaa sen pois. Myds liiallinen tyrkyttdminen saattaa aiheuttaa kaupallisen yhteistyon si-

vuuttamisen tai jos tuote ei sovi blogin sisaltoon.
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Kuviosta 8 nakyy, etté vastaajista suurin osa 73% ostaa valilla muita tuotemerkkeja, kuin
mita blogin reseptissa on kaytetty. Vastaajista 22% ostaa valilla muita tuotemerkkeja ja

5% vastaajista ostaa aina reseptin mukaista tuotemerkkia.
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Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden tuotemerkki ostopaatokset

Vastaajista melkein kaikki 98% on ostanut blogikirjoituksen perusteella elintarvikkeita (ku-
vio 9). Vastaajista 27% on ostanut keittidvalineita ja 23% paistoastioita. Pienkodinkoneita
ja astioita on ostanut molempia 7% vastaajista. Lehtia on ostanut 5% vastaajista ja keittio-

tekstiileja 2%. Vastauksissa oli my6s mainittu ruoka- ja leivontakirjat.
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden aikaisemmat blogikirjoitukseen pohjautuvat ostosten tuot-

teet
Kyselyssa kysyttiin ovatko vastaajat suositelleet l&heisilleen jotakin ruoka- tai leivontablo-

gissa havaittua tuotemerkkia. Yli puolet vastaajista 62% oli suositellut tuotemerkkia ja
38% ei ollut suositellut.
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Vastaajista 47% oli sitd mieltd, etta ruokabloggaajan suosio vaikuttaa jonkin verran lukijoi-
den ostopaatoksiin (kuvio 10). Vastaajista 25% oli sitd mielta, etta se vaikuttaa paljon os-
topaatoksiin ja 22% oli sen kannalla, ettéa se vaikuttaa hieman ostopaatdksiin. Saman ver-
ran eli 2% vastaajista oli sitéd mielta, ettd se ei vaikuta lainkaan ja 2% sitd mielta, etta se

vaikuttaa erittéin paljon ostopaatoksiin.
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Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden mielipide ruokabloggaajan suosion merkityksestéa

Kuviosta 11 kay ilmi, ettd 42% vastaajista pitdd tuotemerkin brandilla olevan jonkin verran
vaikutusta ostopaattkseensa. Vastaajista 24% pitaa tuotemerkin brandilla olevan hieman
vaikutusta ostopaattkseen ja 16% vastaajista on sita mielta, etta silla on paljon vaiku-

tusta. Vastaajista 11% on sitd mielta, etta se ei vaikuta lainkaan ostopaatoksiin ja 7% vas-

taajien mielesta se vaikuttaa ostopaatoksiin erittéin paljon.
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Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden brandin vaikutus ostopaatokseen
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Taulukosta 1 nakyy, kuinka tarke&na vastaajat ovat pitdneet seuraavia aiheita ruoka- ja
leivontablogissa. Reseptien yksinkertaisuutta téarke&né pitaa 67% vastaajista ja erittain tar-
kedna 22% vastaajista. Vastaajista 9% ei pida reseptien yksinkertaisuutta tarkeana. Tuot-
teiden helppoa saatavuutta pitaa tarkedna 67% vastaajista ja 29% vastaajista pitaa sita
erittain tarkeana. Vastaajista 2% ei pida tuotteiden helppoa saatavuutta lainkaan téar-
kedna. Tuotemerkin brandin tunnettavuutta ei pida tarkeédnéa 48% vastaajista ja 25% pitaa
sita tarkednda. Vastaajista 9% ei pida lainkaan tarkeéna tuotemerkin brandin tunnetta-
vuutta, sen sijaan 2% vastaajista pitaa sita erittain tarkeana. Blogin visuaalisuutta pitaa
tarkeana 58% vastaajista ja 21% vastaajista pitaa sita erittain tarkedné. Vastaajista 2% ei

pida blogin visuaalisuutta tarkeéna tai lainkaan tarkeana.

Taulukosta 1 on my6s huomattavissa, etta reseptin tarina ei ole tarkea 61% vastaajien
mielesta, kun taas 19% vastaajista pitaa sita tarkedna. Vastaajista 12% ei pida reseptin
tarinaa lainkaan tarkeana. Ravintola-arvosteluja ei pida tarkedna 37% vastaajista, kun
taas 35% pitaa niita tarkeina. Vastaajista 5% ei pida lainkaan ravintola-arvosteluja téar-
kedna ja 2% pitaa niita erittain tarkeind. Bloggaajan aktiivisuutta pitaa tarkeana 39% vas-
taajista, kun taas 27% vastaajista ei pida sita tarkedné. Vastaajista 5% on sitéa mielta, etta
bloggaajan aktiivisuus on erittdin tarkeda ja 2% vastaajista ei pida sita lainkaan tarkeana.
Bloggaajan suosiota pitdé tarkeédnéd 32% vastaajista, kun taas 30% vastaajista ei pida sita
tarkeand. Vastaajista 14% ei pida bloggaajan suosiota lainkaan tarkeana, kun taas 2%

vastaajista pitaa sita erittain tarkeana (taulukko 1).

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden blogiin liittyvat tarkeat aiheet

Ei

lainkaan En osaa Erittdin Keskiarv
tirkea Ei tarked sanoa  Tarkea tarkea 0 Mediaani
Reseptien yksinkertaisuus 0 % 9 % 2% 67 % 22 % 4 4
Tuotteiden helppo saatavuus 2% 0 % 2% 67 % 29 % 4 4
Tuotemerkin brandin tunnettavuus 9% 48 % 16 % 25 % 2% 3 2
Blogin visuaalisuus 2% 2% 16 % 58 % 21 % 4 4
Reseptin tarina 12 % 61 % 9% 19 % 0% 2 2
Ravintola-arvostelut 5% 37 % 21 % 35 % 2% 3 3
Bloggaajan akfiivisuus 2% 27 % 27 % 39 % 5% 3 3
Bloggaajan suosio 14 % 30 % 23 % 32 % 2% 3 3

Kun vastaajilta kysyttiin pitavatké he kaupallista yhteistyota luotettavampana markkinointi-
tapana kuin tavallista mainontaa, vastaukset jakautuivat taysin tasan. Vastaajista 50% pi-
taa kaupallista yhteistyota luotettavampana ja 50% pitaé tavallista mainontaa luotettavam-

pana.
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Kyselyssa kysyttiin mita ruoka- ja leivontablogien kanssa tehty yhteistyd herattaa vastaa-
jissa (kuvio 12). Vastaajista 47% koki saavansa niista lisé ideoita omiin ruoanlaitto- tai
leivontakokemuksiinsa ja 36% vastaajista koki saavansa niista lisdd monipuolista tietoa.
Vastaajista 29% oli sitéd mielta, ettd ne eivat juurikaan herata tunteita ja 16% vastaajista
piti niitd arsyttavina. Vastaajista 9% piti yhteistyota tarpeellisena, kun taas 7% vastaajista
piti niita tarpeettomina. Vastauksissa oli myds mainittu positiivisena asiana, etta brandi
saa nakyvyytta, mutta liiallinen mainonta saattaa aiheuttaa lukijoiden arsyyntymisen. Kau-
pallista yhteistyota pidettiin positiivisena asiana, mutta valilla sita saatettiin pitdd harhaan

johtavana.
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Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden tuntemukset kaupallisesta yhteistydsta

Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus lisata omia mietteitdan ruoka- ja leivontablo-
gien kaupallisesta yhteistydsta seka mihin he ovat kiinnittdneet huomiota. Useassa vas-
tauksessa kavi ilmi, etté kaupallisen yhteistyon tulisi olla kohtuullista eika liian hytkkaa-
vaa. Vastauksissa mainittiin bloggaajan lapinakyvyydesta ja siita, etta vaikuttajan tulee oi-
keasti pystya suositella tuotetta muille. Bloggaajan luotettavuus herattda epailykset, jos
tuoteryhma ei ole sopiva tai oikeanlainen blogiin. Useassa vastauksessa mainittiin kaupal-
lisen yhteistyon tuotteiden saatavuudesta ja siitd, etta tuotteiden tulisi olla helposti saata-
villa. Tietyn tuotteen ymparille koottu resepti koettiin myds arsyttavana, jos reseptia ei ole
mahdollista tehda ilman tiettya tuotetta. Vastauksissa oli mainittu, ettad kaupalliset yhteis-
tyot voisivat sisdltdd myds kehittdmisajatuksia tulevaisuutta varten. Vastauksissa korostet-

tiin avoimuutta, ammattitaitoisuutta seka aitojen tilanteiden merkitysta.
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6.2 Haastattelujen tulokset

Haastattelussa kysymykset kysyttiin eri aihealueiden mukaan. Haastattelun teemat ol
pohdittu tarkkaan vastaamaan tutkimukselle asetettuja tavoitteita ja antamaan uusia nako-
kulmia. Haastateltavilta kysyttiin aluksi yleistietoa liittyen heidan omaan blogiinsa. Sen jal-
keen kysymykset liittyivat heidan bloginsa kohderyhméaan. Sitten haastateltavilta kysyttiin
kysymyksia liittyen kaupallisen yhteistydn hyviin puoliin ja sen jalkeen aihealueena oli kau-
pallisen yhteistyén huonot puolet. Haastateltavilta tiedusteltiin heidan kokemuksiaan kau-
pallisesta yhteistytsta. Kaupallisen yhteistyon tulevaisuus oli olennaisena ja merkittavana
osana haastattelua. Haastateltavien nakokulmat kaupallisesta yhteistydsta ruoka- ja lei-
vontablogeissa tana paivana kuului myds aiheisiin. Lopuksi haastateltavien oli mahdolli-
suus kertoa omia mietteitdan liittyen kaupalliseen yhteistydbhon ruoka- ja leivontablo-

geissa.

Ensimmaisella haastateltavalla on kahdeksas vuosi menossa bloginsa parissa. Han paivit-
téaa blogiaan kaksi kertaa viikossa. Blogin lisdksi han kayttda muita erilaisia sosiaalisen
median kanavia, kuten aktiivisesti Facebookia keskustelu kanavana, Instagramia ja Twit-
terid jonkin aikaa. Hanella on ollut nelja vuotta merkittava yhteistydkumppani, muut ovat
olleet muutaman postauksen yhteistoita. Kaupallista yhteisty6ta hanella on paasaantoi-
sesti kaksi kertaa kuukaudessa. (Rantanen 15.4.2021.)

Toinen haastateltava on blogannut ensi syksyna 15 vuotta. Han paivittda blogiaan hyvin
vaihtelevasti, mutta pyrkii paivittdmaan 2-3 kertaa viikossa. Erilaiset juhlapéivat ja muut
sellaiset vaikuttavat esimerkiksi paivityksen maaréan. Instagram kulkee aktiivisesti suu-
rena osana blogin rinnalla, kuten kuvat ja tarinat. Facebook on ollut pisimp&én blogin rin-
nalla, mutta nykyaan se on hieman hiljaisempi kuin mita aikaisemmin. Han tekee paljon
materiaalia yrityksille, kuten yrityksien omille sivustoille sek& heidan sosiaaliseen medi-
aan. Han tekee blogissaan kaupallista yhteisty6ta keskimaarin noin kerran kuussa. Jois-
sakin tapauksissa kaupallista yhteisty6ta voi olla useamminkin, se maarittyy kauden ja yri-

tyksien tilanteiden mukaisesti. (Vihavainen 4.5.2021.)

Ensimmainen haastateltava kertoi, etta eniten hanen blogiaan kdyvat lukemassa 29-34
vuotiaat. Han oli pohtinut kohderyhmaansa ja mista se voisi johtua ja oli paatynyt mahdol-
lisesti siihen, ettd hanen bloginsa on suhteellisen journalistinen eli han kirjoittaa itsestaan
hyvin vahan ja lahtee aihe seké asia edella. Han oli myds huomannut, etta lukijat palaavat
uudelleen, kun on erityinen rutiini reseptien toimivuuteen ja hanella on hyva maine nimen-

omaan siitd, ettd han tekee hyvaa ruokaa ja reseptit ovat toimivia. Korona aika oli muutta-

41



nut sita, mitd blogeista haetaan. Kuten talla hetkelld blogimaailmassa haetaan arki- ja koti-
ruokaa sekéa klassikoita. Ensimmainen haastateltava kertoi, etta hanella on keskiméarin
50 000 kavijaa kuukaudessa. Han kertoi, ettd hdnen bloginsa ei ole kovin vuorovaikuttei-
nen, koska se on hanen tyylinsa. Han vastaa toki kysymyeksiin, jos niita esitetdaan blogissa.
Han uskoo lukijoiden valitsevan bloginsa useista syista, kuten journalistinen ote seka toi-
mivat ruokaohjeet ja visuaalisuus. Han valokuvaa itse ja toivoo olevansa siina myos kehit-
tynyt vuosien varrella. Han uskoo bloginsa olevan kattava paketti, josta saa toimivan re-

septin seka hieman asiantuntemusta aiheesta. (Rantanen 15.4.2021.)

Toinen haastateltavista totesi, etta padasiallinen kohderyhmé koostuu naisista, jotka ovat
ialtdan 20-60 vuotiaiden valilta. Han korosti seuraavansa blogissaan kavijamaaria, joka on
reilu 70 000 kavijaa kuukaudessa. Han seuraa lukijoiden toimintaa blogissa enemman
keskustelulla seka viestittelylla. Myos sosiaalisessa mediassa tehdyilla kyselyilla voidaan
seurata toimintaa, kuten minké&laisia toiveita lukijoilla on blogiin. Toinen haastateltavista
uskoo lukijoiden valitsevan juuri hanen bloginsa, koska han on yllapitanyt kyseisté blogia
hyvin pitkaan ja se on monelle tullut tutuksi. (Vihavainen 4.5.2021.)

Ensimmainen haastateltavista kertoi, ettd kaupallisen yhteistyon alkaminen eroaa hanen
kohdallaan muista bloggareista, koska han on ollut alalla hyvin pitkaan. Hanella on hyvin
laajat verkostot ja hanelle tarjotaan niita. Han toimii Kotilieden alustalla, jolloin kaupalliset
yhteisty6t eivat ole ainoa tulonlédhde. Han on tarkka maaratynlaisista kriteereista, eika
lahde jokaiseen yhteistybhtn mukaan, silla niiden tulee olla hédnen arvojensa mukaisia.
Kaupallisen yhteistyon jatkuminen maaraytyy sen mukaan, miten se menee ja minkalaisia
tuloksia saadaan aikaan. Han korostaa, etta nelivuotinen kaupallinen yhteisty6 kertoo jo
varmasti aika paljon hanen tapauksessaan. Kaupallinen yhteisty6 vie bloggaajan aikaa
hanen mielestddn saman verran kuin mika tahansa ruokatoimittaminen ja se maaraytyy
aiheen mukaan. Varsinaisen postauksen tekemiseen kuluu aikaa vahintaan yksi tydpaiva

ja sen lisaksi suunnittelut sekd kaupassa kaynnit. (Rantanen 15.4.2021.)

Toinen haastateltavista kertoi, ettéa kaupallinen yhteistyd alkaa hanen kanssaan yleensa
niin, etta haneen on oltu yhteydessa. Kaupallinen yhteisty6 ei lahde aina liikkeelle yrityk-
sen aloitteesta. Joskus asiakas on saattanut ottaa yhteytta, jos han on kayttanyt blogis-
saan jotakin heidan tuotettaan. Toisinaan han on ollut itse yhteydessa sopivan tuotteen
valmistajaan. Pidemmaksi ajaksi sovitut yhteisty6t alkavat siitd, kun han paésee asiak-
kaan kanssa sopimukseen yhteisty0osta. Heilla saattaa olla valmiina sovittu aihe tai tuote,
jota halutaan kaytettavan. He kayvat keskustelua tuotteeseen liittyvista asioista ja toi-
veista. Toinen haastateltavista kertoi, ettd han yleensa tekee materiaalit seka hyvaksyttaa

ne asiakkaalla ennekuin julkaisee ne, jotta valtytadn vaarinymmarryksiltd. Han lataa kuvat
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asiakkaalle ja sen jalkeen omaan sosiaaliseen mediaan. Kaupallisen yhteistyon kesto
alusta loppuun vaihtelee hdnen mielestaan paljon sen mukaan, kuinka tuttu tuote on ja
minkalainen resepti on. Han saattaa hioa reseptia jopa nelja kertaa, etta reseptin kriteerit
tayttyvat sellaiseksi kuin halutaan. Tavallisen blogi postauksen omaan blogiinsa han saat-
taa tehda hyvinkin nopeasti, koska sen voi tehda oman mielensa mukaisesti. Ajan kaytto

on kuitenkin niin joustavaa, etta sitéa on hankala mitata. (Vihavainen 4.5.2021.)

Ensimmainen haastateltava kertoi innostuvansa kaupallisesta yhteistydstd, jos han innos-
tuu kyseisesta tuotteesta. Hanen pitaa pystya olemaan tuotteen takana. Sen lisaksi merki-
tyksellista on, etté toimija on tunnettu seka laadukas. Kaupallisen yhteistydn hyotyja osa-
puolten valilla on h&nen mielestdén se, etta toimittajalle maksetaan siita. Han lisasi, etta
h&anen yhteistydkumppaninsa voi luottaa siihen, ettd han tekee hyvaa reseptiikkaa, joka
nakyy vastaavasti heidan myyntituloksessaan. (Rantanen 15.4.2021.)

Ensimmaisen haastateltavan mielesta yhteistyé on hyvaa ja toimivaa, jos toimeksiantaja
luottaa h&nen ammattitaitoonsa, paatdksen tekoonsa seka aikataulutukseensa. Han tekee
kuukausittaiset listat vuoden aikojen mukaan, jotka han lahettaa hyvaksyttavaksi. Jos han
tekee Kotilieteen ruokaohjeen, han ei mainitse tuotemerkkeja, ellei kyseessa ole kaupalli-
nen yhteisty6. Jos tuote on sellainen, jota ei ole muilla, silloin han saattaa mainita ky-
seessa olevan yrityksen tuotteen. Hanelle toimitetaan tietyista tuotteista naytteitd, joista
han mainitsee blogissaan. Han pitaa sita yhta lailla kaupallisena yhteistyéna ja uskoo rat-
kaisun olevan toimiva molemmille osapuolille. Kaupallinen yhteisty6 nékyy hénen blogis-
saan niin, etta lukija tietda heti alussa mainoksen olemassaolosta. Blogissa lukee aina,
kenen kanssa yhteisty6 on tehty. Kuvissa otetaan huomioon yhteistydkumppanin kriteerit

ja kirjoituksen lopussa on tuotteen oma Internet-sivu. (Rantanen 15.4.2021.)

Toinen haastateltavista kertoi, etta kaikki kaupalliset yhteisty6t ovat saaneet hanet innos-
tumaan. Han pitaa haasteista ja han saattaa ottaa joissakin tapauksissa lilan suuriakin
haasteita. Useasti han jattaa kaupallisiin yhteistdihin pienen option, kun sovitaan yhteis-
tyosta. Aina ensimmainen suunniteltu versio kaupallisesta yhteistydsta ei onnistu. Taman
takia on hyva pohtia jo ennalta useampia vaihtoehtoja markkinointiin liittyen. Kaupallinen
yhteisty0 elavaittaa sisallollisesti kirjoittajan blogia. Haastateltava totesi, etta blogin yllapi-
tamiskuluja on mahdollista kattaa kaupallisen yhteistyon avulla. Asiakasta se hyddyttaa
silla tavalla, ettd asiakas saa usein reseptin seka kuvat kayttéonsa. Tuote tulee testatuksi
ja siité kerrotaan blogissa. Asiakkaat saattavat mygds toivoa kaupallisen yhteistyon yhtey-

dessa bloggaajalta palautetta tuotteesta tuotekehitysta varten. (Vihavainen 4.5.2021.)
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Toisen haastateltavan mukaan hyva ja toimiva yhteistyd on sellainen, etta kaikki osapuo-
let ovat tyytyvaisid lopussa. Kaikissa yhteistdissa on ollut aktiivista keskustelua asioista,
yhteydenotto on ollut reipasta, nopeaa seka reilua. Yhteistydkumppaneiden valinta perus-
tuu siihen, etta tuotteet seka yritykset sopivat blogin teemaan. Tarkeinta on, etta han kayt-
taa tai kayttaisi tuotetta muutenkin. Han pyrkii huomioimaan ne tuotteet, joista han itse
tykkaa ja joita han voi suositella eteenpain. Kaupallinen yhteistyd nakyy hanen blogissaan
varsinaisesti postauksina. Han on erityisen tarkka ilmoituksissa ja ohjeistuksen huomioimi-
sessa. Heti alkuun ilmoitetaan kuvan alle, ettéd kyseessa on kaupallinen yhteisty6 sekéa yri-
tys, kenen kanssa yhteisty6ta tehdaan. Ensimmaisessa teksti-osiossa laitetaan uudelleen
kaupallinen yhteistyd merkintd. Sosiaalisen median puolella toimii sama periaate ja PR-

lahjat merkitaan tekstin yhteyteen. (Vihavainen 4.5.2021.)

Ensimmainen haastateltavista kertoi, ettd alkuaikoina lahetettiin tavaroita ja sitten odotel-
tiin, ettd tavarapalkalla tehtaisiin kaupallista yhteistydta. Han myds kertoi, etta eri viestinta-
toimistot olivat aikaisemmin olleet yhteydessa aktiivisesti ja soitelleet tuotteen seka kirjoi-
tuksien perdén. Han lisasi, ettd han on journalisti siind mielessa, etté vaikka saakin nayt-
teen niin se ei ole oikotie blogiin tai n&kyvyyteen ja haluaa siindkin pitda toimittajan perus-
oikeudet itsellaan ja tehda itse valinnan. (Rantanen 15.4.2021.)

Toinen haastateltavista kertoi, ettd on saanut tarjouksia, jotka eivat liity millaan tavalla ha-
nen bloginsa aiheeseen. Valilla han on joutunut kieltdytymaan kaupallisesta yhteistydsta,
koska asiakkaan ja hanen toiveensa eivat kohtaa. Yritysten nédkemys blogi markkinoinnin

arvosta on valilla ollut liian vahainen suhteutettuna tydon maaraan. (Vihavainen 4.5.2021.)

Ensimmaisella haastateltavalla on ruokamarkkinointi tausta. Taman ansiosta han pystyy
ottamaan kaupallisuuden huomioon siten, ettéa kaupallisuus ja lukijaa palveleva blogikirjoi-
tus kulkevat kasikadessa. Tama tapahtuu esimerkiksi huomioimalla sesonki ja kauppojen
valikoimat. Kiinnostavin yhteisty6 kokemus on tarjonnut hénelle kaikilla tasoilla ammatilli-
sia ja henkilokohtaisia elamyksia. Han kertoi, etté ei ole kovin aktiivinen yhteistyotarjouk-
sien kanssa télla hetkelld. Hanen mielestdan kaupallista yhteisty6ta voisi kehittaa niin, etta
yritykset voisivat olla aktiivisempia. Yhteydenoton sujuvuus voisi mahdollisesti olla kehitta-
misen arvoinen tavoite. Esimerkiksi miten bloggaaja ja yhteisty6sta kiinnostunut asiakas
|oytavat toisensa. Han kertoi, ettd kaupalliset yhteistydt ovat hdnen luetuimpia blogitekste-
jaan. Ne saattavat nousta esiin paremmin hakukoneissa tai ne ovat blogeina Kotilieden
etusivulla. Han tekee kaupallista yhteisty6ta raaka-aineen kanssa, jota suomalainen kayt-
tadd mielellaan ja hyvéksyy valikoimiinsa. Vuosien varrella kaupallinen yhteisty6 on I6yta-

nyt hdnen mielestddn oman uomansa. Bloggaajat ja tilaajat ovat enemman tietoisia siita,
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mit& he haluavat esimerkiksi minkalaisella pohjalla kuvaukset tehdaan. (Rantanen
15.4.2021.)

Toisella haastateltavalla oli henkilokohtaisesti hyvia kokemuksia kaupallisesta yhteis-
tyosta. Han on saanut paljon hyvia tuttuja sita kautta. Hanen ja lukijoiden kokemukset ovat
olleet positiivisia. Kaupalliset yhteisty6t ovat tukeneet hyvin blogin siséaltéa. Sellaiset yh-
teisty6t kiinnostavat, missa tuntee henkilokohtaisesti, ettd asiakas luottaa hanen nake-
mykseensa. Nakemys ei valttamatta ole aina oikea, mutta asiakas osaa ottaa sen huomi-
oon. Hanelle tulee jonkin verran yhteistyotarjouksia, joista suurin osa ei etene. Se johtuu
siitd, etta ajatukset eivét kohtaa tai toiveet eivat liity blogin aiheeseen lainkaan. Han kertoi,
ettd kaupallista yhteisty6ta voisi kehittaa silla, etté tuodaan julki, mitéa kaikkien vaikuttajien
tulee tehda merkitsemisten ja muiden osalta. Naiden asioiden nostamista jatkuvasti ja
jopa puuttua siihen, etté ne tehdaan oikein. Asiakkaiden tulisi myds tiedostaa miten asiat
kuuluu tehda, jotta ne eivat olisi ainoastaan vaikuttajiin pain vaan myos asiakkaaseen
pain. Hanen mukaansa naihin asioihin on panostettu viime vuosina paljon, mutta se on
haastavaa. Han kertoi, ettéa on yrityksia, jotka pydrittavat erindisia sosiaalisen median pro-
sesseja, joissa hankin on ollut valilla mukana. (Vihavainen 4.5.2021.)

Toinen haastateltavista kertoi, ettéa ei ole saanut paljoa varsinaiseen kaupalliseen yhteis-
tyohon liittyvaa palautetta lukijoilta. Resepteihin han on saanut palautetta, joita on tehnyt.
Palautteet koskevat reseptia tai tuotteesta on kysytty lisdtietoa tai saatettu laittaa omia
vinkkeja seké ehdotuksia. Kaupallista yhteistyéta ei hanen mukaansa ole kritisoitu millaan
tavalla eika sité ole juurikaan kehuttu. Han kertoi, etta lukijat eivat valttamatta havainnol-
lista, ettd blogin yllapitamisessa on paljon tekemista ja siihen kuluu rahaa. Lukijat eivat
aina ajattele, etta reseptit ovat maksuttomasti internetissa tarjolla ja periaatteessa kaupal-
liset yhteisty6t pienentavat kuluja. Kaupallinen yhteisty® on hanen mukaansa kehittynyt
aika paljon vuosien varrella. Yritykset ovat enemman tietoisia, miten asiat tulee tehda.
Vaikuttajat tietavat myds tarkemmin, miten tulee toimia. Kaupallisten yhteistéiden merkin-

nat on huomioitu ja muistettu paremmin. (Vihavainen 4.5.2021.)

Ensimmainen haastateltava oli sitd mielta, etta koko media on digitalisoitunut verrattuna
siihen aikaan, kun ruokaohjeita etsittiin printtimediasta, kuten naisten lehdista. Nykyaan
ruokaohje laitetaan hakusanaksi hakukoneeseen ja sen avulla paadytaan reseptiin. Myos
yritykset ovat muuttuneet omaksi mediaksi eli heidan omilta internet sivuiltaan 16ytyy ruo-
kaohjeita ja heidan tuotteidensa kayttévinkkeja. Nain he ostavat bloggaajilta kaupallisia
yhteistdita, joita he voivat tarjota omilla internet sivuillaan omille asiakkailleen. Han uskoo,
etta digitalisoituminen I8yt mahdollisesti uusia muotoja liittyen blogeihin. Nyky&aén puhu-

taan siita, etté ihmiset eivat jaksa lukea pitkia blogi teksteja, niiden tulisi olla hapakoita ja
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oikeastaan vain ruokaohje. Toinen vaihtoehto voi olla Instagram stoorien kautta, jolloin
saadaan aikaan tietynlainen impulssi. Hanen mielestdan nopeampi viestinta tulee néky-
maan myohemmin. Tuotesijoittelu tulee nakymé&én enemman ja vahvemmin tulevaisuu-
dessa. (Rantanen 15.4.2021.)

Toisen haastateltavan mielesta kaupallinen yhteistyé nakyy tanéa paivana suurena vaikut-
tajana. Siihen vaikuttaa se, etta kaupallista yhteistyota tehdaan paljon ruoka puolella ja
koronakin on vaikuttanut inmisten kotona olemiseen ja sita kautta leivontaan seka ruoan-
laittoon. Hanen mielestaan juhlapyhien reseptit nousevat tarkedmmiksi, koska ihmiset ei-
vat mene ravintoloihin ja kotona ollaan enemman. Sita kautta eri asiakkaat ovat heranneet
siihen, ettd halutaan enemman resepteja ja muuta materiaalia, jota voidaan jakaa vaikka
heiddn omissa sosiaalisen median kanavissa. Han kertoi, ettd yhteistydon maara on kasva-
nut paljon viime vuosina. Kaupallinen yhteistyo tulee hdnen mielestdan mahdollisesti kas-
vamaan. Asiakkaat herdavat siihen, etta he saavat itselleen useasti hyvaa materiaalia
bloggaajien kautta, kuten mainosmateriaalia ja kuvamateriaalia tuotteistaan. (Vihavainen
4.5.2021.)

Ensimmainen haastateltava halusi painottaa nimenomaan sita, etta aina kun l&hdetdén
tekemé&an uutta, niin lahtokohtana on lukija sek& lukijan tarpeet. Aina taytyy lahtea liik-
keelle siit ajatuksesta, ettd kenelle sitd tehdaén, kun suunnitellaan postausta tai mité ta-
hansa muuta siihen liittyvaa. Han uskoo, etta kun paasee yhteisymmarrykseen pelisaan-
ndista kaupallisen yhteistydn toimijan kanssa, silloin kaupallinen yhteistyd osuu maaliinsa.
Toinen haastateltava pohti kaupallisen yhteistytn rajaamista ja mita se kaytanndssa tar-
koittaa kenellekin. Hanen mielestéaan on tarke&é osata maaritella kaupallinen yhteistyo.
(Rantanen 15.4.2021 & Vihavainen 4.5.2021.)

6.3 Tuloksien yhteenveto

Kyselytutkimukseen vastanneista suurin osa oli 20-29- vuotiaita naisia. Toiseksi eniten
vastaajista oli ialtd&n 30-39 vuotiaita. Ensimmaisessé haastattelussa kavi ilmi myds, etta
kohderyhmaan kuuluvat juuri taméan ikaluokan lukijat. Tasté voidaan paatelld, ettd naméa
kaksi ikdluokkaa ovat tarkea kohderyhma ruoka- ja leivontabloggaajille. Mahdollisesti yli
60-vuotiaiden vahainen maara johtuu siita, etta he eivét ole valttamaétta niin perilla digitali-
soitumisesta, kuin esimerkiksi 20-29- vuotiaat. Haastateltavien erot bloggaajina nakyivat
siing, etta toinen heista tuottaa blogikirjoituksia Kotilieden alustalla ja toinen haastatelta-

vista tekee paljon yrityksille materiaalia sek& omaan blogiinsa.
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Kyselyyn vastanneista suurin osa vierailee ruoka- ja leivontablogeissa kerran kuukau-
dessa tai kerran kahdessa viikossa. Ihmiset eivat mahdollisesti ehdi omien kiireidensa ta-
kia vierailla paivittain ruoka- ja leivontablogeissa, joka ilmenee tdman kysymyksen tulok-
sissa. Haastatteluissa kavi ilmi, etta bloggaajat paivittavat blogiaan noin kaksi kertaa vii-
kossa. Jos lukijat vierailevat kerran kuukaudessa ruoka- ja leivontablogissa, blogiin on eh-
tinyt tulla jo useampi uusi postaus tai resepti. Yksi haastateltava oli sita mieltd, ettéa kau-
palliset yhteisty6t tukevat hyvin blogin sisaltta ja toinen mainitsi myds, etta kaupalliset yh-

teistyd blogikirjoitukset ovat luetuimpia.

Suurin osa kyselyyn vastanneista seuraa seka leivonta- etta ruokablogeja. Ihmiset halua-
vat todennakoisesti seurata molempia blogiaiheita niiden monipuolisuuden takia. Vastaa-
jat pitivat ruoka- ja leivontablogin vierailuun tarkeimpana syyna uusien reseptien katsomi-
sen 76% ja toiseksi eniten vapaa-ajan viettoa 9%. Naiden kahden vastauksen prosentu-
aalinen ero oli kuitenkin valtava. Tama johtuu todennakagisesti siitd, etta niin kuin haastat-
telussakin mainittiin, lukijat haluavat yh& nopeammin lukea ainoastaan blogissa olevan re-
septin. Reseptin merkitys toistui useaan otteeseen kyselyn vastauksissa, joka mahdolli-

sesti tulee olemaan ruoka- ja leivontablogeissa tulevaisuudessa merkittava tekija.

Kaupallisen yhteistydn havaitseminen ruoka- ja leivontablogeissa oli vaihteleva kyselyn
perusteella. Vastauksissa ei juurikaan menty aaripaihin. Suurin osa vastaajista ei ollut ko-
kenut lainkaan kaupallista yhteistydta hairitsevana ruoka- ja leivontablogeissa. Josta voi-
daan paatella, ettd blogien kaupallinen yhteisty6 maininnat seka merkinnat eivat ole olleet
liian aggressiivisia tai painostavia lukijalle. Aikaisemmin tassa ty6ssa mainittiin saman kal-
taisesta tutkimuksesta, jonka tulokset olivat samanlaiset. Luoman (2019, 141.) mukaan
tutkimuksissa oli selvinnyt, etta valta osaa suomalaisista seuraajista ei hairitse blogin kau-
pallinen sisaltd, mutta yhteistyon tulee sopia blogin aihepiiriin. Kyselyssa mainittiin hairit-
sevina aiheina kaupallisessa yhteistyssa tuotteiden huonon saatavuuden mahdollisuus.
Molemmissa haastatteluissa bloggaajat kertoivat pyrkivinsa suunnittelemaan reseptit niin,

ettd tuotteet olisivat helposti saatavilla lukijalle.

Hairitsevana koettiin kyselyn perusteella myds bloggaajan luotettavuus, sen kannalta suo-
sitteleeko han oikeasti kyseista tuotetta ja pystyyko lukija luottamaan siihen. Haastatte-
luissa kavi ilmi, ettd molemmille bloggaaijille oli erityisen tarke&a pystya olemaan kaupalli-

sen yhteisty6 tuotteidensa takana. Nain he pystyvat oikeasti suosittelemaan tuotetta.

Kyselyssa lukijoiden huomio kiinnittyy eniten ruoka- ja leivontablogin kaupallisessa yhteis-

tydssa valokuviin. Visuaalisuus koetaan siis merkittavana osana kaupallista yhteisty6ta ja
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siihen tulisi panostaa. Haastatteluissa kerrottiin myds, etté visuaalisuus on tarkea osa blo-
gia. Useat muut vastaukset olivat jakautuneet melko tasaisesti. Toinen haastateltavista
uskoi tulevaisuudessa digitalisoitumisen muotojen mahdollisen muuttumisen. Digitalisoitu-
minen saattaa vaikuttaa suuresti blogien visuaaliseen muuttumiseen ja kehittymiseen. Ky-
selyssé reseptin tuotemerkilla on jonkin verran merkitysta lukijoille, joten kaupallista yh-
teistyota tulisi mahdollisesti tuoda esiin tarpeeksi tuotemerkkia hyddyntaen blogiin sopi-

valla tavalla.

Kyselyyn vastanneista 98% oli ostanut elintarvikkeita blogikirjoituksen perusteella. Vastaa-
jista 27% oli ostanut keittiovalineitéa. Naiden kahden prosentuaalinen ero oli hyvin suuri.
Tama mahdollisesti johtuu siita, etta lukijat lukevat ainoastaan blogissa olevan reseptin,
jolloin he havaitsevat elintarvikkeet ensimmaisena. Hyvin moni on suositellut kyselyn pe-
rusteella ruoka- tai leivontablogissa mainittua tuotetta I&heiselleen. Kaupallisen yhteistyon

merkitys korostuu tdman kaltaisella suosittelumarkkinoinnilla.

Ruokabloggaajan suosio vaikuttaa kyselyn perusteella jonkin verran lukijoiden ostopaa-
toksiin. Vastanneista 25% oli sita mieltd, ettd se vaikuttaa paljon ja 22% oli sitd mielta, etta
se vaikuttaa hieman. Nama vastaukset olivat prosentuaalisesti melko lahelld toisiaan, jo-
ten niiden tuoma monimuotoisuus oli mielenkiintoista. Tuotemerkin brandilla oli myés jon-
kin verran vaikutusta lukijoiden ostopdatokseen. Haastattelussa kavi ilmi, etté tuottajan tu-

lee olla laadukas kaupallisessa yhteistydssa.

Kyselyn vastaajien mielesté blogissa tarkeita elementteja ovat erityisesti reseptin yksin-
kertaisuus, tuotteiden helppo saatavuus seka blogin visuaalisuus. Tasta voidaan paatella
ettd, kun vastaajista suurin osa vierailee ruoka- ja leivontablogissa noin kerran kuukau-
dessa, he kaipaavat yksinkertaisia resepteja. Tdma saattaa johtua siita, etta blogissa vie-
railua ei tapahdu paivittain. Haastatteluissa molemmat haastateltavat ottivat esiin tuottei-
den saatavuuden ja sen merkityksen omassa blogissaan. Toinen haastateltava kertoi hy6-
dyntavansa erityisesti sesongin tuotteita. Yllattavaa kyselyssa oli, etta lukijat eivat pida re-
septin tarinaa tarkedna. Tassakin voi olla mahdollista, etté lukijat eivat lue niin paljon itse
blogiteksteja, vaan keskittyvat nimenomaan reseptiin. Tama kavi ilmi myos haastatte-
lussa, jossa toinen haastateltava kertoi, ettd ihmiset eivat lue pitkia blogiteksteja, joten

tekstien tulee olla napakoita ja sisaltda mahdollisesti ainoastaan resepti.

Kaupallista yhteisty6ta ja tavallista mainontaa pidetééan lukijoiden mielesta molempia luo-
tettavana. Kyselyssé vastaukset olivat jakautuneet taysin puoliksi, joten siihen ei pystyta
ottamaan sen enempaa kantaa. Lukijoiden mielesta kaupallisesta yhteistydsta ruoka- ja

leivontablogeissa saadaan lis&é ideoita omiin ruoanlaitto- ja leivontakokemuksiin. Niista
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saadaan myds monipuolista tietoa. Kaupallisten yhteistdiden tuotteista lukijat saavat mah-
dollisesti ensimmaisen kokemuksen tuotteesta bloggaajan avulla. Lukijat pystyvat moni-
puolistamaan ruoanlaitto- tai leivontakokemustaan uusilla tuotteilla. Molemmat haastatel-
tavat olivat sita mieltd, ettéa korona-aika on mahdollisesti vaikuttanut ruoanlaittoon ja lei-
vontaan ja sitd kautta blogiin. Ihmiset viettdvat enemman aikaa kotona, joten ruoanlaitto

on oleellista ja se on lisdantynyt.

Kyselysta kavi ilmi, etté lukijat kokevat suhteellisen vahan kaupallisen yhteistydn negatiivi-
sena. Kyselyssa useampi vastaaja oli sita mieltd, etté kaupallista yhteisty6ta tulee olla so-
pivassa maarin. Se ei saa olla liian aggressiivista, koska muuten se héiritsee lukijaa. Ky-
selyssa mainittiin useassa kohdassa tuotteiden helposta saatavuudesta ja sen tarkey-
desta. Myds bloggaajan luotettavuus ja lapinakyvyys oli kyselyssa merkittavana osana.
Lukijat painottivat sita, pystyyko bloggaajaan oikeasti luottamaan. Haastateltavat painotti-
vat kuitenkin, etta he eivat lahde jokaiseen kaupalliseen yhteisty6hon mukaan. Kaupalli-
sen yhteistyon pitaa olla omien arvojen mukaista ja ajatusten tulee kohdata. Haastatelta-
vat olivat molemmat sitd mielta, etta heidan tulee pystya olemaan tuotteen takana. Mo-
lemmissa haastatteluissa nousi esiin se, etta bloggaajan tyota tulisi arvostaa sille kuulu-
valla tavalla. Esimerkiksi tavarat, joilla ei ole juurikaan arvoa, eivat tuota arvostusta blog-

gaajalle.

Molemmat haastateltavat painottivat toimeksiantajan tai asiakkaan luottamusta. Eli sita,
ettd bloggaajan ammattitaitoon ja nakemykseen pystytaan luottamaan. Tama mahdollis-
taa bloggaajan luovuuden ja vapauden tehda valintoja yhteistydssa. Haastateltavat teke-
vat molemmat lukijoilleen selvéksi laillisen ohjeistuksen mukaan, etta kyseessa on kaupal-
linen yhteistyd. Toinen haastateltavista oli sita mieltd, etté kaupallinen yhteisty6 on tarjon-
nut hanelle ammatillisesti ja henkildkohtaisesti elamyksia. Se auttaa lukijoita mahdollisesti

ymmartamaan paremmin esimerkiksi tuotteen alkuperasta.

Haastateltavilla oli hieman erilaiset ndkemykset kaupallisen yhteistytn kehittdmisesta.
Toinen haastateltavista oli sita mieltd, ettéd kaupallista yhteistydta voisi kehittda yrityksien
suunnalta aktiivisemmin eli yhteydenotto voisi olla sujuvampaa. Toinen oli sitéd mielta, etta
tuotaisiin julki, mit& vaikuttajien tulee tehd&a merkitsemisten ja siihen liittyvien asioiden
osalta. Molempien haastateltavien kehittamiskohteet liittyvat yrityksien vuorovaikutukseen
bloggaajien kanssa. Kyselyssa oli mainittu, ettd kaupallinen yhteisty6 voisi sisdltaa blo-

gissa kehittdmisehdotuksia.

Toinen haastateltavista oli sitd mieltd, etta tuotesijoittelu tulee mahdollisesti ndkymaéan

vahvemmin tulevaisuudessa. Kun taas toinen haastateltava oli sita mieltd, etta kaupallinen
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yhteisty0 tulee mahdollisesti kasvamaan ja asiakkaatkin huomaavat sen olemassaolon
paremmin. Tuotesijoittelu ja kaupallinen yhteistyd nakyvat jo nyt hyvin monella eri tapaa
ihmisten arjessa. Tuotteita saadaan mahdollisesti nakyvammin esille tulevaisuudessa. Yri-

tykset saavat sité kautta tietoisuutta ihmisten keskuuteen.

Haastattelun lopussa ensimmainen haastateltavista painotti erityisesti sita, etta lahtékoh-
tana on aina lukija seka lukijan tarpeet. Toinen taas pohti kaupallisen yhteistydn rajaa-
mista ja miten se maaritelladn. Nama molemmat ajatukset olivat erittain tarkeita ja ne an-
toivat ajattelemisen aihetta erilaisista ndkdkulmista. Lukija on lahtdkohtana blogin perusta-
miselle, koska se maarittaa blogin menestymisen. Bloggaajan tulee tunnistaa, kenelle han
blogiaan kirjoittaa. Kaupallinen yhteistyd saatetaan maarittdd usein niin, etta raha vaihtaa
omistajaa. Tassa opinnadytetydssa ei ole kasitelty kaupallisen yhteistydon maaritelm&a niin
tiukasti tutkimuksen osalta. Tarkoituksena oli saada laaja katselmus eri nakdkulmista kau-
pallisesta yhteistydsta ja sen merkityksesté bloggaajien ja lukijoiden keskuudessa.
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7 Pohdinta

Ruoka- ja leivontablogien suosio on kasvanut jatkuvasti. Opinnaytetython tekemastani

tutkimuksesta muodostui kattava ja useita ndkokulmia huomioiva kokonaisuus.

7.1 Tuloksien johtopdatdkset ja luotettavuus

Taman opinnaytetyon tutkimus varmisti sen, etta ruoka- ja leivontablogit kiinnostavat eri-
tyisesti nuoria aikuisia. Tulos selvisi etenkin kyselyn seka toisen haastattelun perusteella.
Nyky&an on jo niin paljon muita erilaisia sosiaalisen median palveluita ja uusia tulee jatku-
vasti. Se saattaa aiheuttaa blogien jaamisen taman murroksen alle, mutta sellaista ei ole
viela nakyvissa. Korona-aikana ihmiset ovat enemman kotonaan ja ruoka- seka leivon-
tablogit tulevat arjessakin enemman esille. Ravintoloiden kiinni oleminen on my6s mah-

dollisesti vaikuttanut ruoka- ja leivontablogien suosioon.

Kyselysséa nousi useampaan otteeseen esille se, etta voiko bloggaajaan luottaa kaupalli-
sen yhteistyon blogikirjoituksen perusteella. Tutkimuksessa tama olikin nahtavilla siina,
ettd tavalliseen mainontaan ja kaupalliseen yhteistyohon luotettiin markkinointitapana tay-
sin saman verran eli 50% ja 50%. Tama voi johtua siitd, etta puolet lukijoista ei ole tunte-
nut luottamusta ruoka- tai leivontabloggaajaa kohtaan. Yhtena kehityskohteena voisi mah-
dollisesti pitaa taméan luottamuksen saavuttamista lukijoille tietyilla konsteilla. Tuotemerkin
brandi tuo mahdollisesti luottamusta lukijoille ja sité kautta heidan ostopaatoksiinsa. Haas-
tatteluissa kavi myos ilmi, ettd haastateltavat eivat lahde jokaiseen kaupalliseen yhteistyo-
hon mukaan. Heille oli tarkead, etta he voivat itse seista tuotteen takana ja kayttavat tai
kayttaisivat tuotteita myds itse. Toinen haastateltavista painotti erityisesti sitd, etta lahto-
kohtana tulee aina olla lukija. Taman kaltainen ajattelumaailma varmasti kasvattaa lukijoi-

den luottamusta bloggaajaan.

Uusien reseptien katsominen oli kyselyn perusteella tarkein tekija siind, miksi lukijat vierai-
levat ruoka- ja leivontablogeissa. Molemmissa haastatteluissa bloggaajat kertoivatkin péai-
vittdvansa blogia noin kaksi kertaa viikossa. Tassa tyon alkuosiossa Griffin (2013, 8-9.)
mainitsee, ettd blogin sdanndllinen paivittdminen on tarkeaa, jotta lukijat eivat lopettaisi
blogin seuraamista. Bloggaajien tulisi paivittda aktiivisesti blogia, jotta lukijat saavat uusia

resepteja jatkuvasti ja viihtyvat sitéd kautta blogin parissa.
Positiivisesti yllattavaa tutkimuksessa oli, etta erittdin moni lukijoista ei ollut kokenut kau-

pallista yhteistyota hairitsevana ruoka- ja leivontablogeissa. Nykyaan bloggaajat mahdolli-

sesti osaavat hyddyntda kaupallista yhteisty6ta lukijoille sujuvammin eivatka kayta liian
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aggressiivista mainontaa. Haastatteluissa kerrottiinkin, etta kaupalliset yhteistydt merki-
tdan ohjeistuksen mukaisesti. Kaupallisten yhteistéiden tuotteiden saatavuus oli merkitta-
vana osana kyselytutkimusta ja haastatteluissa tahan vastattiin lukijoille mieleisella ta-
valla. Eli molemmat haastateltavat korostivat tuotteiden saatavuutta tarkeaksi ja olen-

naiseksi osaksi blogien resepteissa.

Valokuvat kiinnittavat eniten lukijoiden huomion kaupallisessa yhteistydssa kyselyn perus-
teella. Kuten toisessa haastattelussa todettiin, lukijat haluavat saada reseptin mahdollisim-
man nopeasti esiin, joten valokuvat ovat mahdollisesti ndkyvin osa blogissa. Valokuviin ja
muutenkin blogin visuaalisuuteen kannattaa panostaa bloggaajan osalta, koska se kiinnit-
taa mahdollisesti lukijoiden huomion ensimmaisena. Kaupallinen yhteistyd saatetaan ha-

vaita tutkimuksen perusteella parhaiten valokuvista.

Yli puolet lukijoista on suositellut ruoka- tai leivontablogissa mainittua tuotemerkkia lahei-
selleen. Suosittelumarkkinointi toimii siis onnistuneesti ruoka- ja leivontablogeissa. Tieto-
perustaosiossa Kopakkala (9.12. 2014.) mainitsee, etta suosittelu on yksiselitteinen tapa
kasvattaa asiakaskuntaa. Ruoka- ja leivontabloggaajille kaupallisen yhteisty6n tuotemer-
kin suosittelu on tarked&, koska heidan blogiensa kavijamaarat kasvavat ja kaupallinen
yhteisty6 onnistuu sita kautta.

Kehitys kohteena molempien haastateltavien mielesta liittyi yrityksen vuorovaikutukseen
bloggaajan kanssa. Kananen (2019, 68—73.) mainitseekin tietoperustassa, etta suhteen
alkaminen edellyttdd molempien osapuolten vuorovaikutusta. Toinen haastateltavista mai-
nitsi, sujuvan yhteydenoton tarkeydesta yrityksen osalta. Yrityksien tulisi olla aktiivisempia
ja ottaa mahdollisesti ronkeammin yhteytta. Toinen haastateltavista kertoi kehityskoh-
teesta, joka voisi olla, ettd tuodaan julki, mitd vaikuttajien tulee tehda merkitsemisten ja
muiden osalta. Yrityksien pitdisi olla enemman lasna siina, ettd halutut asiat tehtaisiin var-

masti oikealla tavalla.

Tutkimuksen tulokset ja tavoitteet saavutettiin erilaisilla nakdkulmilla. Tutkimuksessa huo-
mioitiin ruoka- ja leivontabloggaajien ndkemyksia seké kokemuksia kaupallisesta yhteis-
tyostd. Molemmat haastateltavat bloggaajat olivat erilaisia ja toimivat bloggaajina omalla
tavallaan, joka toi tutkimukseen lisd& moniulotteisuutta. Haastattelu tilaisuudet olivat suju-
via ja niista saatiin erittdin arvokasta tietoa tata opinnaytety6ta varten. Haastattelu pyyn-
toja lahetettiin edella mainittujen haastattelujen liséksi kuudelle muulle ruoka- tai leivon-
tabloggaajalle. Valitettavasti muut eivat ottaneet takaisin yhteytta tai eivat muista syista

voineet antaa haastattelua.
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Kyselytutkimukseen vastasi 45 henkil6a, jotka vierailevat vahintaan kerran kuukaudessa
ruoka- ja leivontablogeissa. Vastaajia informoitiin etukéteen ennen kyselya siita, etta hei-
dan tulee vierailla vahintaan kerran kuukaudessa kyseisisséa blogeissa, jotta tutkimuksesta
saadaan luotettava. Alustavana tavoitteena oli saada kyselyyn 50 vastausta, mutta 45
harkiten pohdittuja vastauksia oli riittava tutkimuksen suorittamiseen. Vastauksissa oli kui-
tenkin selkeésti pohdittu syvemmin aihetta. Vastaajat olivat laittaneet mielenkiintoisia ja
ajattelemisen arvoisia vastauksia. Niiden purkaminen tahan opinnaytetyéhdn toi uusia na-

kokulmia kaupallisesta yhteisty6sta lukijan puolelta.

Tutkimuksessa virheiden méaara haluttiin minimoida. Nama virheet oli tarkeaa tunnistaa
osana tutkimusmenetelmaa. Virheellisia lahteitd saattoi ilmeta siina, etta tutkimukseen
vastanneet henkiltt eivat valttmatta vieraile todellisuudessa ruoka- ja leivontablogeissa
kerran kuukaudessa. Vastaajien tulee pystyd henkilokohtaisesti arvioimaan omia vierailu-
kayntejaan keskimaaraisesti, joka saattaa olla haasteellista. Virheita saattoi syntya kyse-
lyssa siing, ettd vastaajat eivat muistaneet oikein omaa vastaustaan. Kyselyssa oli men-
neessa muodossa olevia kysymyksia, joten vastaajat eivat valttamatta muista millaisia ko-
kemuksia ja ndkemyksia heilla on ollut.

7.2 Kehitysehdotukset

Tassa opinnaytetydssa on tutkittu ruoka- ja leivontablogien kaupallisen yhteistyén merki-
tysté ja kuinka sita voisi kehittdd. Ruoka- ja leivontablogeista on tehty aikaisemmin erilai-
sia tutkimuksia, mutta niiden kaupallisen yhteistyon kehittdmisesta ei ole tietojeni mukaan
tehty tutkimusta. Ruoka- ja leivontablogit ovat erittéin suosittuja blogiaiheita, joita peruste-
taan jatkuvasti lisaa. Tutkimuksen haastattelussa mainittiin, etta kuka tahansa voi perus-

taa blogin ja sita tukee tietoperusta osiossakin Luoman (2019, 22—-23.) maininta.

Tulevaisuudessa voisi olla mielenkiintoista pohtia, onko muilla blogiaiheisilla bloggaaijilla
samankaltaisia nakemyksia kaupallisesta yhteistytsta. Kaupallinen yhteistyd toimii mah-
dollisesti eri tavalla muun aiheisissa blogeissa kuin ruoka- tai leivontablogeissa. Taman
aiheen tiimoilta voisi pohtia my6s miten kaupallinen yhteisty6 on vaikuttanut lukijoiden os-
topaatoksiin. Voisi olla myos kiinnostavaa tutkia, kuinka eri mainontatavat ovat toimineet

ruoka- ja leivontablogeissa lukijoiden ja bloggaajien ndkodkulmasta.

7.3 Oman opinnaytetydprosessin kulku

Tata opinnaytetyota tehdessa oli oleellista muistaa tyon tavoitteet koko prosessin ajan ja

suunnitella tutkimus sen kannalta. Tyon loppu vaiheessa oli tarkeaa pohtia omaa oppi-
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mista ja kuinka tavoitteet tulivat saavutetuiksi. Opinnaytetyd oli erilainen kuin minka-
laiseksi olin sen kuvitellut aluksi. Aluksi oli tarkoitus saada nakdkulmaa nimenomaan aino-
astaan lukijoiden puolelta, mutta koin tarpeelliseksi saada tietoa ja ndkemysta myds
ruoka- ja leivontabloggaajilta. Tutkimuksen eri osapuolten nédkemys aiheesta oli todella

tarkeda tyon tavoitteen saavuttamiseksi.

Ruoka- ja leivontablogit kulkevat mukanani erilaisissa tilanteissa ja seuraan itse niitd. En
kayta juurikaan muuten sosiaalista mediaa, mutta blogit ovat tulleet minulle erityisen tu-
tuiksi. Opinnaytetydn matkan varrella olen oppinut runsaasti uutta, kokenut hieman hanka-
luuksia ja onnistunut selvittdmaan ne seka onnistumisia. Olen mielestani kehittynyt myos
omassa tekemisessani ja saanut lisda itseluottamusta. Kokonaisuudessaan opinnaytetyo
onnistui mielestani suhteellisen hyvin, vaikka tulikin hieman ongelmia tietyissa tutkimuk-
sen osioissa. Ongelmat kuitenkin voitettiin erilaisilla menetelmilla ja niita ei jaaty pohti-
maan lilan pitk&ksi aikaa. Ongelman ratkaisuihin kaytettiin tietynlaista kykya suhtautua nii-
hin oikealla tavalla. Olen mielestani onnistunut siing, etta sain tutkimukset koottua suhteel-
lisen kattavaksi, vaikka niihin piti saada alun perin enemman kyselyvastauksia seka haas-
tatteluja.

Asetin opinnaytetyotlle mielestani optimaalisen aikataulun. Aikataulutus antoi tyélle jarjes-
telmallisyytté ja sen avulla tyo ei kokonaisuutena paisunut liian suureksi. Se toimi alkuun
mielestani todella hyvin, mutta jossain vaiheessa aikataulutus muuttui esimerkiksi haastat-
telujen ja muiden syiden takia. En osannut aluksi mitoittaa tyon vaiheita oikein, koska tie-
tyt vaiheet veivat enemman aikaa, kun mité olin suunnitellut. Sain kuitenkin pidettya tyon

hallinnassa loppuun asti, vaikka aikataulu hieman muuttuikin.

LAysin mielestani hyvin lahteita liittyen ruoka- ja leivontablogien kaupalliseen yhteisty6-
hon. Kaytin monipuolisia ja kansainvalisia lahteita, jotta sain mahdollisimman paljon katta-
vaa tietoa aiheesta. Vaikka tutkimukseni rajattiin nimenomaan kotimaisiin ruoka- ja leivon-
tablogeihin, sain kansainvalisista lahdemateriaaleista yleistietoa blogeista, sosiaalisesta
mediasta ja erilaisista mainonta tavoista. Etsin ja perehdyin myos aiheeseen liittyviin aikai-
sempiin ja kattaviin tutkimuksiin. Tarke&a oli pohtia ovatko lahteet luotettavia, koska mi-
nulla oli materiaalia my@s erilaisista blogeista. Naiden léahteiden huomioimiseen kului hie-

man enemman aikaa, kuin esimerkiksi kirjoista saaduista l&hteista.

Laadin kyselyn opinnaytety6honi Webropol- ohjelmalla. Lahetin kyselylomakkeen linkkina
mahdollisimman monelle henkildlle. Pyysin myods henkildita l1&hettamaéan kyselyn linkkina
eteenpain, jos heilld on tietoa sellaisesta mahdollisesta vastaajasta, joka vierailee ruoka-

tai leivontablogissa vahintaan kerran kuukaudessa. Valitettavasti vastaajia tuli silti hieman
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vahan kyselyyn kuin mité oli tarkoitus, mutta vastaukset olivat kuitenkin tarkasti mietitty ja
niihin oli lisatty mielenkiintoisia nédkdkulmia. Vastauksissa nostettiin esiin sellaisia asioita,

joita en itse ollut tullut edes ajatelleeksi.

Aluksi ei ollut tarkoitus tehda haastatteluja bloggaajille, mutta se toi erittdin hyvan liséan tut-
kimukselle. Haastatteluja oli tarkoitus pitdd useampi kuin mitd tutkimuksessa on, mutta
sain silti kattavaa tietoa kaupallisesta yhteistydstd muutamalta bloggaajalta. Haastattelu-
pyyntoja lahetettiin kuudelle muulle bloggaajalle, joista osa ei vastannut lainkaan ja osaa
ei muista syista voitu haastatella. Haastattelut onnistuivat mielestani hyvin ja sain niista
hyvia nakemyksia, vaikka ne pitivatkin jarjestaa etayhteyksien valityksella.

Mielestani tama opinnaytety tutkimus antaa hyvin tietoa, kuinka kaupallista yhteisty6ta
voisi kehittda tulevaisuudessa ruoka- ja leivontablogeissa. Tydssa on huomioitu seka luki-
jat ettéd bloggaajat. Heidan ndkemyksellaan on ollut kallisarvoista tietoa tdméan tutkimuk-
sen toteutuksessa. Tama opinnaytetyd antaa yrityksille oleellista tietoa kaupallisesta yh-
teistyosta ja miten se koskettaa myds heitd. Ruoka- ja leivontabloggaajat mahdollisesti
ymmartavat lukijoiden nakemysta paremmin taman tutkimuksen myoéta. He voivat hyodyn-
taa tutkimuksen tuloksien perusteella omaa blogiaan ja suunnitella kaupallista yhteisty6ta
peilaten tuloksiin. Kaupallinen yhteistyd on tarke& osa ruoka- ja leivontablogeja ja sen toi-
mivuus heijastuu lukijoille. Lukija on se, kuka tekee onnistuneessa kaupallisessa yhteis-
tydssa ostopaatoksen, joka hyddyttaa yritysta, bloggaajaa seka lukijaa itsedan.

Tata opinnaytety6ta tehdessani opin paljon uutta ja merkityksellista tietoa. Ymmarran huo-
mattavasti enemman etenkin ruoka- ja leivontablogien sisalléntuotannosta ja kaupallisen
yhteistyon tarkoituksesta. Taté tydta tehdessani tutustuin tarkemmin erilaisiin blogimai-
nonta tapoihin, joita en valttdmatta olisi edes ajattelut sen enempdaa ilman tata tyota. Opin
suunnittelemaan ja toteuttamaan kysely- ja haastattelututkimukset, joiden tuloksien analy-
sointi oli erityisen mielenkiintoista. Lopputuloksien keraaminen tutkimuksista oli opetta-
vaista ja niiden tiivistaminen sopivalla tavalla. Vaikka aikataulutus tdméan tyén suhteen
meni hieman eri tavalla, kuin olin aluksi suunnitellut, sain siité paljon irti ja opin pitamaan
itseni seka tyon kasassa. Mielestani tdma opinnaytety kokonaisuudessaan oli uskomat-
toman opettavainen ja se antoi paljon uusia ndkemyksia ruoka- ja leivontablogien kaupalli-

sen yhteistyon merkityksesta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Ruoka- ja leivontablogien kaupallisen yhteistyén vaikutukset

Olen vuoden iskelija Haaga- Helia ammattikorkeakoulussa. Olen tekemassa
opinnaytetybta Imly'nn nnola-]a Iewunlablogen kaupalliseen yhteistython. Tybn paatavoitteena on tutkia,
miten ruoka- ja i voisi kehitiga.
Tama kysely on thu rucka- ja led jien lukijoille, jotka vierailevat blogei i kerran
kuukaudessa. Kyselyn tavoi on kerata lukijoiden omia nakemyksia isesta yhteistybsta,
minkalaisia kokemuksia heilla on seka miten ruoka- ja lei ien | llista yhteistydtd voisi
kehittaé heidén naktkulmastaan.
Tuloksia hydd: t4dn opinndytetydn tutki jossa pyritdan hdoili kattava
ja luctettava tuth tulos. Yksittaiset eivat erotu missaan vaiheessa toisistaan ja tulokset

i yymeina. Kyselyn t4yttiminen kesta4 noin 10 mi \ kyselyyn viimeistaa

27.4.2021 mennessa.

Kiitos vastauksestanne!

1. Sukupuoli
() Nainen

S

) Mies

() Alle 20- vuotta
() 30-39-wuctta
() 40-49- vuotta

() YIi60- vuotta

3. Kuinka aktiivisesti vierailette ruoka- ja leivontablogeissa?

() Péivittain
() Kerran viikossa
Kerran kahdessa viikossa

Kerran kolmessa vilkossa

() Kerran kuukaudessa

4. Mit3 blogeja seuraatte?

Rucka

() Leivonta

() Sekd ruoka- etté leivontablogeja

5. Mikd on térkein syy vierailuunne ruoka- ja leivontablogeissa?
() Uusien reseptien katsominen

() vapaa-ajan vietto

() Haluan olla perilla uusista trendeista

() Luen ravintola-arvosteluja

() Kuulun blogiyhteissén

() Haluan oppia uutta

() Koen kuin kirjoista

Muu, mika?
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Liite 2. Haastattelulomake

Teema haastattelulomake

Yleistd

®*  FKuinka kauan olet kirjoittanut blogiasi?

®*  Kuinka usein pdivitdt omas blogiasi?

*  Mitd muita sosizalisen median kanavia sinulla on k3ytdssEsi?
*  Kuinka paljon teet kaupallista yhieistydtd?

Blogin kehderyhma

*  Mink3laisista lukijoista blogin kehderyhmd koostuu?

*  Kuinka paljon seuraajiz sinulla on?

*  Miten seurast lukijoiden toimintaz blogissasi?

*  MillE perusteilla uskot lukijoiden valitsevan juwri sinun blogisi?

Kaupallisen yhteistyin vaiheet

*  Miten kaupzllinen yhteistyd yleens3 alkaa kanszasi?
*  Miten kaupzllinen yhteistyd jathuu?
*  Kuinka paljon kaupallinen yhiteistyd vie bloggasjan aikaa alusta loppuun?

Kaupallisen yhteistydn hyvat puolet

*  Mink3lainen yhteistyd s38 sinut innostumasn?

*  Mitd hyotyd kaupallisesta yhteistydstd mislestasi on molemmille yhteistyon osapuclille?

*  hinkilainen on mielest3si hyvE ja toimiva yhteistyd?

*  Minkilaisia yhteistySkumppaneita hySdynndt markkinoinnizsa? Milld perusteella valitset yhteistyd
kumppanit?

*  Miten kaupzllinen yhteistyd ndkyy blogissasi?

Kaupallisen yhteistydn huonot puolet

*  Oletko koskaan joutunut kieltdytymadn kaupsallisesta yhteistybstd?
®  los kylld, niin mika johti kisltaytymis=en?

Kokemuksia kaupallisesta yhteistydsta

*  Mink3laisia kokemuksia sinulla on kaupallisesta yhiteistygstd?

*  MikE on ollut mielastasi kiinnostavin yhteistyd, jonks olet tehnyt?

*  Miten paljon s3at yhteistyStarjouksia?

*  MillZ tavallz kaupallista yhteisty&td voisi sinun mielestisi kehitt3s?

*  NMink3laista palautetts olet saanut lukijoilta liittyen ksupalliz=en yhteistydhan?
*  Miten kaupallinen yhteistyd on mielestasi kehittynyt voosien varrella?

Kaupallisen yhteistyin tulevaisuus

*  Millzizena niet kaupallisen yhteistydn tdnd paivind rucka- ja leivontablogeissa?
*  Millzizena ndet kaupallisen yhteistydn tulevaisuudessa ruoks- j3 leivontablageizsa?

Haluatko lisdtd vield jotakin aiheeseen Iiittyen?|
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