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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa adidas -brandin blogiesiintyvyys suomalaisis-
sa blogeissa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada kasitys siita, millaisissa muodoissa adidas-
brandi esiintyy Suomen suosituimmissa blogeissa. Tutkimuksessa tutkittiin myos Adidaksen
kampanjan blogiesiintyvyytta.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Adidas Suomi Oy, joka on osa globaalia Adidas Groupia.
Yritys on yksi maailman johtavimmista urheilutuotemerkeista.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa kasitellaan keskeisia kasitteita, joita ovat blogi, brandi
ja kampanja. Jokaisessa luvussa esitellaan kunkin kasitteen perusteet, minka jalkeen siirry-
taan tarkastelemaan taman opinnaytetyon kannalta oleellisia kasitteiden erityispiirteita, jotta
lukijalle muodostuisi tutkimuksesta yhtenainen kokonaiskuva,

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli, millainen blogiesiintyvyys adidas-brandilla on Suomes-
sa. Adidaksen tutkittavat brandit rajattiin itse adidas-brandiin, eli tutkimuksen kohteena oli-
vat Adidaksen Sport Performance seka Sport Style -brandit alabrandeineen.

Tutkimus toteutettiin Internetissa havainnointimenetelmaa kayttaen. Havainnot koottiin Excel
- taulukkoon, johon oli hahmoteltu tutkimuksen kannalta oleelliset havainnointiyksikot, kuten
kampanja seka brandi.

Tutkimustuloksista nousi esille adidas-brandin vahainen esiintyvyys verrattuna blogien posta-
usten maaraan. Tata selittaa tutkittavien blogien muoti-/lifestyle-painotteisuus, jolloin aihe-
keskiot blogien ja Adidaksen valilla eivat kohtaa. Tutkimustulosten pohjalta koottiin kehitys-
ideoita Adidaksen blogiesiintyvyyden parantamiseksi. Kehitysideoissa keskityttiin blogiyhteis-
tyon aloittamiseen ja mahdollisuuksiin.

Asiasanat blogi, brandi, kampanja
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The purpose of this thesis was to examine the visibility of the adidas brand on Finnish blogs.
The objective of the research was to gain an understanding of the different forms in which
the adidas brand occurs in Finland's most popular blogs. The Adidas campaign and its visibility
in various blogs were also investigated in the research.

This thesis was commissioned by Adidas Suomi Oy, which is part of the global Adidas Group.
The company is one of the leading sporting goods manufacturers in the world.

The theoretical section of this thesis examines the main concepts of blog, brand and cam-
paign. An overview of each concept is presented in turn with specific characteristics explored
in order to give the reader a coherent understanding of the thesis.

The research problem addressed in this thesis concerned the extent of the visibility of the
adidas brand in blogs in Finland. The brands surveyed were the adidas brand itself: the Sport
Performance and Sport Style brands together with their sub-brands.

The survey was conducted on the Internet using the observation method. The observations
were compiled in an Excel chart, where the studies’ common observation units, such as cam-
paign and brand, were outlined.

The research results revealed a low level of visibility of the adidas brand in blogs in compari-
son to the number of blog posts. This can be explained by the studied blogs' subject matters,
fashion and lifestyle, which do not coincide with the subjects of the adidas brand. Develop-
mental ideas to improve the visibility of the adidas brand in blogs were compiled on the basis
of the research results. Developmental ideas focused on cooperation with blogs.

Keywords blog, brand, campaign
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Johdanto

Blogit kasvattavat suosiotaan verkkoviestinnassa jatkuvasti. Joka paiva tehdaan noin 1.3 mil-
joonaa postausta ja uusia blogeja luodaan samaan tahtiin, kun vanhoja lopetetaan. Blogimaa-
ilma muuttuu ja kehittyy. Blogeista on tullut yrityksille tarkea markkinointikanava ja bloggaa-
jien mielipiteita arvostetaan asiakkaiden keskuudessa. Bloggaajien mielipiteet ja arvostelut
tuotteista seka palveluista on rinnastettavissa asiakkaan kaverin mielipiteeseen. (Weber
2009,168.)

Bloggaajien mielipiteiden lisaksi myos brandit vaikuttavat olennaisesti asiakkaiden ostopaa-
toksiin. Brandi on yrityksen rakentama kokonaisuus. Brandeista esiin nousevat mielikuvat ja
emootiot syntyvat asiakkaiden keskuudessa, ja ne vaikuttavat vahvasti siihen, mita brandia
asiakas kayttaa. Asiakkaista tulee ennen pitkaa brandiuskollisia, mikali brandilupaus toteutuu.
(Cheverton 2007, 1 - 12.)

Tassa tutkimuksessa yhdistettiin blogit ja brandi. Opinnaytetyon aihe ”brandin esiintyvyys
blogeissa - Case Adidas” sai alkunsa mielenkiinnosta verkkoviestintakanavia eli sosiaalista me-
diaa ja erityisesti blogeja kohtaan. Toimeksiantajalle ei ole tehty aikaisemmin vastaavanlaista
tutkimusta, mutta nyt sosiaalisen median noustessa yha tarkeammaksi osaksi yritysviestintaa,

aihe on varsin ajankohtainen. Tutkimuksen toimeksiantajana toimi Adidas Suomi Oy.

Adidas kirjoitetaan tuotemerkkina paasaantoisesti pienella kirjaimella. Tassa tutkimuksessa
on paadytty kirjoittamaan Adidas isolla kirjaimella, sen ollessa erisnimi. Puhuttaessa adidas -
brandista, kirjoitetaan se edellisen esimerkin mukaan pienella kirjaimella, ellei se aloita lau-

setta.

1.1 Tutkimusongelma, tavoite ja toteutus

Tutkimusongelmaksi asetettiin, millainen blogiesiintyvyys adidas-brandilla on Suomessa. Tut-
kimuksen tavoitteena oli saada kasitys siita, miten ja millaisissa muodoissa adidas-brandi
esiintyy suomalaisissa blogeissa. Esiintyvyydella tarkoitetaan yleisyytta (Suomisanakirja 2013).
Tarkoituksena oli myos kiinnittaa huomiota Adidaksen kampanjan blogiesiintyvyyteen. Tutki-
mustulosten pohjalta laadittiin kehitysehdotus toimeksiantajalle adidas-brandin esiintyvyyden

parantamiseksi blogeissa.

Opinnaytetyossa toteutettava tutkimus oli tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmana kaytettiin
havainnointia. Tutkimus toteutettiin kokonaisuudessaan Internetissa ja aineisto koottiin Excel

- taulukkoon.



1.2 Tutkimuksen rajaus

Aikaikkunaksi tutkimukselle rajattiin alkuun 1.1.2013 - kevat 2013, mutta tutkimuksen aikana
aikaikkunaa jouduttiin supistamaan ajanpuutteen takia, jolloin uusi aikaikkuna oli 1-
31.3.2013. Aikaikkuna tarkoittaa tassa tutkimuksessa aikavalia, jonka sisalla olevia blogien
postauksia tutkittiin. Tutkittavat sosiaalisen median kanavat rajattiin blogeihin. Toimeksian-

tajan toiveesta tutkimus kohdistettiin Suomen suosituimpiin blogeihin.

Adidas toimii globaalisti, mutta tutkimusalue rajattiin Suomeen toimeksiantajan toimiessa
Suomen markkinoilla. Adidaksen kolmesta brandista (adidas, TaylorMade-adidas, Reebok) tut-
kimus kohdistettiin itse varsinaiseen Adidakseen. Tama tarkoittaa sita, etta adidas-brandia

tutkittiin blogeissa sen kaikissa muodoissa, ei vain logona tai tietyn tyylin rajoissa.

Tutkimuksessa tutkittiin myos Adidaksen kampanjaa, tutkittavaksi kampanjaksi valikoitui yh-
dessa toimeksiantajan kanssa maaliskuun 2013 juoksukampanja. Tutkimuksesta jatettiin pois
kyseisen kampanjan suunnittelu ja toteutusvaihe sen arkaluontoisen sisallon takia. Tutkimuk-
sessa ei myoskaan huomioitu tutkittavan juoksukampanjan ” Issues”- yhteistyoblogia, jotta

tutkimustulokset eivat vaaristyisi. Kampanja oli paaasiassa keskittynyt myymalamateriaaliin,

joten tassa tutkimuksessa kampanjan tavoitteet jatettiin myos huomioimatta.

1.3 Tyon rakenteellinen kehys

Tutkimuksen rakenne koostuu toimeksiantajan, Adidas Suomi Oy:n ja Adidas Groupin esitte-
lysta. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan tutkimuksen teoreettista viitekehysta, jossa ava-
taan tutkimuksen keskeisia kasitteita ja taustateoriaa. Tutkimuksen aiheen mukaisesti keskei-
sia kasitteita ovat blogi seka brandi ja kampanja. Teoriaosuudessa tarkastellaan myos muun

muassa Adidaksen brandeja seka tutkimukseen valittua maaliskuun 2013 juoksukampanjaa.

Tutkimusosio alkaa teoriaosuudella ja jatkuu tutkimuksen toteutukseen seka analysointiin.
Analysoinnin pohjalta on koottu johtopaatokset seka yhteenveto. Yhteenvedon pohjalta on
luotu kehitysehdotus Adidaksen blogiesiintyvyyden parantamiseksi. Lopuksi pohditaan opin-

naytetyon hyotyja seka jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.4 Toimeksiantaja Adidas Group

Adidas sai alkunsa saksalaisen Adolf ”Adi” Dasslerin missiosta, han halusi kengittaa kotikau-
pungissaan Berliinissa niin monta urheilijaa kuin mahdollista. Ensimmaiset Adidaksen kengat
tehtiin 1920-luvun alussa. Adidaksen lapimurto oli vuoden 1936 Berliinin Olympialaiset, joissa

Jesse Owens voitti Adidaksen kengissa nelja kultamitalia. Kasvavan suosion myota Adidas re-



kisteroitiin yritykseksi elokuussa 1949. Nimensa Adidas sai luojansa alkukirjaimista ”adi” ja
”das”. Vuosien varrella yritys laajensi toimintaansa kengista vaatteisiin ja urheilutarvikkei-
siin. Adidaksesta tuli nykyinen ”"Adidas Group” (AG) vuonna 1995. (Heumann 2011.)

Tana paivana AG on yksi maailman johtavimmista urheilutuotemerkeista. Yritys toimii globaa-
listi niin Amerikassa ja Euroopassa kuin Aasiassakin. AG:n paamaja sijaitsee edelleen Dasslerin
kotimaassa Saksan Herzogenaurachissa. AG tyollisti vuonna 2012 yli 46 000 henkiloa, ja yrityk-
sen liikevaihto oli noin 14,900 miljoona euroa. Huonosta taloustilanteesta huolimatta yritys
onnistui nostamaan jokaisen brandinsa myyntia edelliseen vuoteen verrattuna Reebokkia lu-
kuun ottamatta. (Adidas Group 2012a.)

Suomalainen urheilun ja vapaa-ajan yritys Virsu Oy alkoi maahantuoda Adidasta vuonna 1961.
Virsu Oy toimi Kaukomarkkinoiden tytaryhtiona vuoteen 2000 asti, jolloin Virsu Oy siirtyi Adi-
das-Salomo AG:n ja Kaukomarkkinoiden yhteisomistukseen. Virsu Oy sai tuolloin nykyisen ni-
mensa Adidas Suomi Oy. Seuraavana vuonna Adidas Suomi Oy siirtyi Nordic-tasolle (Kauko-
markkinat vuosikertomus 2002). Nordic-taso yhdisti pohjoismaat seka Baltian maat, jolloin
toiminnan paakonttori siirtyi Ruotsiin. Vuoden 2012 syksylla Nordic-tasosta syntyi laajentumi-
sen kautta North-taso Baltian maiden jaadessa pois ja Englannin liittyessa mukaan. Tuolloin
IT-tuki siirtyi Englantiin. Adidas Suomi Oy:n Suomen konttori sijaitsee Helsingin Ruoholahdes-
sa, josta kasin hallinnoidaan koko maan Adidas -verkostoa noin 20 henkilon voimin. (Jarvela
2013.)

2 Blogi

Blogi on viestintakanava Internetissa. Blogeista keskustellaan lahteesta riippuen ristiriitaisesti
siten, etta ne ovat erillinen viestintakanavansa sosiaalisen median rinnalla tai osa sosiaalista
mediaa yhtena sen viestintakanavista. Juslén (2011, 199) maarittelee blogien ja sosiaalisen
median olevan erillisia viestintakanavakokonaisuuksia. Toisaalta Salmenkivi seka Nyman
(2007,141 - 142) mieltavat blogin osaksi sosiaalista mediaa. Heidan mukaansa Internet on so-
siaalinen media, jossa olennaisimpia maarittajia ovat ihmisten valiset suhteet seka verkostoi-
tuminen. Tassa tutkimuksessa ei ole olennaista, ovatko blogit oma kanavansa vai yksi sosiaali-

sen median kanava.

Blogeja on karkeasti neljanlaisia: harrastus-, asiantuntija-, yritys- ja ammattiblogit (Techno-
rati, Inc 2011). Blogilla on yksi tai useampi yllapitaja, bloggaaja eli kirjoittaja. Saannollinen
kirjoitustahti eli bloggaaminen, on tyypillista blogeille (Salmenkivi & Nyman 2007, 145). Blogi
voi olla joko julkinen tai yksityinen, jolloin sisaltoon paasee kasiksi vain rajattu kayttajaryh-
ma (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Koska opinnaytetyo on julkinen teos, tutkimuksesta jatet-

tiin pois blogit, joita paasee lukemaan vain rajoitettu kayttajaryhma.
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2.1 Blogin peruspiirteet

Blogi luodaan blogialustalle. Blogialustoja on karkeasti kahdenlaisia: pilvipalvelut seka palve-
lemiin asennettavat. Pilvialustat ovat maksuttomia helppokayttoisia alustoja, joissa on kui-
tenkin rajoitettu mahdollisuus tilastointiin, mainosohjelmiin, lisaosiin seka ulkoasun muok-
kaamiseen. Yleisimpia ja kaytetyimpia pilvialustoja ovat esimerkiksi Tumblr, Blogger, Wordp-
ress seka Posterous ja Typepad. Asennettava blogialusta on maksullinen ja monipuolisempi
blogipohja kuin pilvipalvelu. Asennettava blogialusta tarjoaa parhaat kehitys- seka muok-
kausmahdollisuudet blogille. Kaytetyimpia asennettavia blogialustoja ovat muun muassa
Joomla, Expression, Movable Type seka Engine, Drupal ja Wordpress. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 34 - 35.)

Blogia kirjoitetaan usein mina - muodossa ja korostaen mielipiteiden seka blogin sisallon ole-
van bloggaajan omia. Blogit ovat ikaan kuin paivakirjoja, joissa annetaan lukijoille kuitenkin
mahdollisuus osallistua ja kommentoida. Blogit koostuvat artikkeleista eli postauksista. Uusin
postaus on helposti loydettavissa, ja se sijaitseekin useimmiten heti ylimpana blogissa. Posta-
ukset on jarjestetty kirjoitusajankohdan mukaan, jotta blogia olisi helppo seurata. Vanhem-
mat postaukset sailyvat blogissa helposti loydettavissa ja muuttumattomina. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 145.)

2.2  Blogin loydettavyys

Bloggaamisesta tulee monelle ihmiselle elamantapa, ja blogin sisalto pyoriikin bloggarin oman
tyylin ja mielenkiinnon ymparilla. Postaukset on hyva erotella tunnisteiden, eli tagien avulla.
Tagien kautta lukija paasee kasiksi saman aihepiirin muihin postauksiin ja paasee liikkumaan
blogissa oman mielenkiintonsa johdattamana. (Kortesuo & Kurvinen 2011.) Hyvin jasennelty-
jen tagien ja postausten ansiosta myds hakukonenakyvyys eli loydettavyys paranee (Juslén
2011, 98). Blogin vaivaton ja helppo loydettavyys tarkoittaa sita, etta blogista voi tulla nope-

asti suosittu tietolahde, jota asiakkaat arvostavat (Salmenkivi & Nyman 2007, 146).

Blogin helppoa ja nopeaa loydettavyytta edistavat myos RSS-syotteet. Lukija voi tilata blogin
syotteen, jonka avulla han saa aina tiedon uudesta julkaisusta ja pysyy nain ajan tasalla uu-
simmista postauksista. Syotteen tilaamista ja postauksen vastaanottoa voidaan verrata teksti-
viestin vastaanottoon. RSS-syotteet ovat tukeneet blogien suosiota kommunikaatiokanavana.
(Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.) Mita helpommin blogi ja postaukset loytyvat, sita enemman
blogilla on kavijoita, jolloin luonnollisesti blogeissa esiintyvilla tuotteilla, palveluilla ja bran-

deilla on enemman lukijoita ja potentiaalisia asiakkaita.
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Blogin pyoriessa bloggaajan oman mielenkiinnon ymparilla on tarkeaa, etta Adidas loytaisi

yhteisen tekijan bloggaajan kanssa. Nain kummankin osapuolen mielenkiinto sailyisi ja johtai-
si esimerkiksi yhteistyohon ja sita kautta brandin esiintyvyyteen blogissa. Nakyminen ja esiin-
tyminen Suomen suosituimmissa blogeissa toisivat Adidasta enemman esille ja lisaisi yrityksen

loydettavyytta seka erityisesti tunnettuutta loppuasiakkaiden keskuudessa.

2.3  Blogimainonta

Blogit ovat tayttaneet reaaliaikaisen vasteajan aukon mediassa. Vasteaika on aika kommuni-
kaation tuottamisesta sen vastaanottamiseen. Blogin lukijat saavat hetkessa tiedon uusim-
masta postauksesta, jolloin kommunikointi lukijoiden ja bloggaajan kesken voi alkaa. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 148.) Tiedonsiirron nopeus ja helppo loydettavyys on antanut markki-
noinnille erilaisia muotoja seka saanut yritykset kiinnostumaan blogeista markkinointikanava-
na. Tama mahdollistaa bloggaajan elannon ansaitsemisen blogin kautta. Yritykset markkinoi-
vat blogeissa banneri- ja syotemainonnalla, kumppanuusmarkkinoinnin ja sponsoriarvostelujen
seka - testien kautta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.) Blogimainonnan erilaiset muodot on

hahmoteltu esimerkkiin blogimainonnan muodoista blogissa (kuva 1).
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Kuva 1: Esimerkki blogimainonnan muodoista blogissa (Muokattu: Camilla“s Showroom 2013).

Sponsoriarvostelut seka - testit ovat usein lahtokohtana yhteistyokumppanuuksille. Niin blog-
gaajat kuin yrityksetkin voivat lahestya toista osapuolta yhteistyon merkeissa. Sponsoriarvos-
telut ja - testit ovat postauksia, joissa bloggaaja antaa oman mielipiteensa yrityksen tuot-
teesta tai palvelusta. Useimmiten nama postaukset ovat positiivisen savyisia. On kuitenkin
muistettava, etta vaikka yritykset lahettavatkin blogeihin sponsoritesteja, ei se aina takaa

sita, etta bloggaaja kirjoittaa niista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11.)

Banneri on sivun reunalla, yla- tai alalaidassa nakyva mainos. Bannerimainonnassa yritys ostaa
paikan blogin sivulta, johon mainos tulee. Bannereiden hinnoittelu vaihtelee blogissa sijaitse-
van paikan mukaan. Bannerimainonta toimii klikkauspohjaisesti, jolloin jokaisesta klikkauk-

sesta yritys saa mahdollisen asiakkaan ja bloggaaja palkkion. Lukijat pitavat bannereita toisi-

naan hairitsevina tai eivat huomioi niita ollenkaan. Bannereiden klikkausprosentit ovat rajusti
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laskeneet. Jotta mainonta olisi kannattavaa, mainosten klikkaaminen vaatisi miljoonia klikka-
uksia. (Isokangas & Vassinen 2010, 87.) Syotemainonta toimii samankaltaisella periaatteella

kuin bannerimainonta. Bloggaaja voi jakaa uusimmassa syotteessa yritysten tuotteita tai pal-
veluja. SyoOtetty postaus sisaltaa siis linkin yrityksen sivulle, tarjoukseen, tuotteeseen tai pal-

veluun. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 109.)

Kumppanuusmarkkinointi voi sisaltaa banneri- ja syotemainontaa. Kumppanuusmarkkinoinnis-
sa bloggaaja saa palkkion jokaisesta blogin kautta tehdysta ostotapahtumasta yhteistyoyrityk-
sen sivuilla. Tama toimii kaytannossa siten, etta bloggaaja mainostaa yrityksen tuotteita, pal-
veluja tai kampanjoita esimerkiksi linkkien bannereiden tai tuote-esittelyjen kautta. Blogin
kautta tehdyn ostotapahtuman kautta yritys saa asiakkaan seka bloggaaja palkkion. Kump-
panuusmarkkinointi on tyolasta, mutta pidemmalla tahtaimella kannattavaa niin yritykselle
kuin bloggaajallekin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 110.) Kumppanuusmarkkinoinnissa on hyva
luoda rehellinen pohja yrityksen ja bloggaajan valille. Yhteistyoblogit seka -yritykset on valit-
tava huolella. Yrityksen tuotteilla tai palveluilla on oltava yhteys blogiin, jotta blogi antaisi
niille nakyvyytta. Postaus voi olla etupaassa negatiivista luettavaa, mikali yritys on lahestynyt

bloggaajaa liian aggressiivisesti. (Isokangas & Vassinen 2010, 91 - 92.)

Blogeissa lisaantyneen mainonnan myota on myos noussut keskustelu piilomainonnasta ja sen
lainalaisuuksista blogeissa. Piilomainonta on mainontaa, ilman mainonnan esiin tuomista ja
siita ilmoittamista. Lahtokohtaisesti piilomainonta on kielletty Suomessa, my0s sosiaalisessa
mediassa (Isokangas & Vassinen 2010, 92). Aina bloggaajan kirjoittaessa testattavasta tai
sponsoroidusta tuotteesta tai palvelusta, on siita mainittava lukijoille (Kortesuo & Kurvinen
2011, 112 - 113). Ojajarvi (2008) kommentoi piilomarkkinointia seuraavasti: ”Markkinoinnista
on kaytava selvasti ilmi sen kaupallinen luonne ja se, kenen lukuun markkinointi toteute-

taan.”

Adidaksella ei olla aikaisemmin tehty laajempaa blogiyhteistyota eika tutkittu blogiesiinty-
vyytta. Blogimainonnan muotoja on syyta kartoittaa tutkiessa Adidaksen blogiesiintyvyytta

kun tavoitteena on parantaa brandin esiintyvyytta blogeissa.

2.4  Blogin vaikutus ostopaatokseen

Tieto ja tiedonsiirto ovat verkossa helposti saavutettavissa. Sosiaalinen media, erityisesti vuo-
rovaikutukseen perustuvat blogit vaikuttavat lukijoiden eli asiakkaiden ostopaatoksiin. Asiak-
kaat kiinnittavat huomioita sosiaalisen median kanaviin yha useammin etsiessaan informaatio-
ta ja kayttokokemuksia tuotteista ja palveluista tehdessaan ostopaatosta. Asiakas voi loytaa
tietoa etsimastansa tuotteesta tai palvelusta esimerkiksi blogissa kaytavan keskustelun kaut-

ta. (Juslén 2011, 21.) Blogeissa mainostaminen ja esilla oleminen on siis kannattavaa.
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Kuluttajien eli bloggaajien tuottama mediasisalto on saavuttamassa vaikutusvaltaisemman
sijan kuluttajien keskuudessa, kuin perinteinen printtimedia. Hill & Knowltonin teettaman
tutkimuksen mukaan ostopaatoksia tehtaessa 28 % kuluttajista luottaa bloggaajan sanaan ja
27 % printtimediaan. Lukemat ovat hyvin lahella toisiaan, mutta ero tulee kasvamaan tulevai-
suudessa. Hankintapaatoksissa joka kolmas kuluttaja kaantyy blogin puoleen. Myos muiden

lukijoiden kommentit koetaan ennemmin luotettaviksi kuin epaluotettaviksi. (H&K 2009.)

Pystynen (2012) tutki opinnaytetyossaan ”Blogimainonta - valttamaton paha vai kiva lisa?”
sita, milla tavoin blogien lukijat suhtautuvat harrastusblogeissa esiintyvaan mainontaan. Tut-
kimuksessa kavi ilmi, etta blogimainonta tiedostetaan, ja suurin osa lukijoista koki blogi-
mainonnan olevan hyodyllista. Pystynen toteaa tutkimuksessaan myos, etta liilan monissa blo-

geissa esiintyvat raikeat mainoskampanjat eivat juuri innosta lukijoita.

Blogien hyodyntaminen markkinoinnissa ja kampanjoissa on tarkeaa niin uusien kuin vanhojen
asiakassuhteiden luomisen ja yllapitamisen kannalta. Tutkimuksen aiheen ajankohtaisuutta ja
blogissa esiintymisen merkitysta seka arvoa yritykselle tukee blogien yllattavan suuri vaikutus

lukijoiden ostopaatoksiin.

2.5 Blogimaailma

Blogimaailma, myos blogosfaarina tunnettu termi koostuu kaikista blogien muodostamista ja
niiden valisista verkoista ja palvelemista (Salmenkivi & Nyman 2007, 149). Tutkimusaineisto
kerattiin suosituimmista Suomalaisista blogeista. Suosituimmat blogit kartoitettiin hyodynta-
malla bloglovinin ja blogilistan listauksia. Blogilistasta ja bloglovinista loytyy niin itsenaisia

blogeja kuin blogiportaaleihin kuuluvia blogeja.

Blogilista on suomalainen blogihakemisto, joka listaa suomalaisia tai Suomeen liittyvia bloge-
ja. Nlogilistalta loytyakseen blogi on sinne itse erikseen rekisteroitava. Blogilistalla on talla
hetkella noin 50 250 blogia. Blogilistan kautta paasee kasiksi taman hetken suosituimpiin, lue-

tuimpiin ja top 10 karjessa oleviin blogeihin. (Blogilista 2013.)

Bloglovin on ruotsalainen, yhdessa bloggaajien kanssa kehitetty asiakasystavallinen helppo-
kayttoinen palvelu. Bloglovin pitaa listaa aktiivisista blogeista ja postauksista. Bloglovinista
loytyy uusimmat postaukset seka listaukset luetuimmista blogeista niin maittain kuin aihepii-
reittain. Bloglovin rankkaa blogit top seka pinnalla juuri nyt oleviin listoihin. Bloglovin mai-

nostaa itseaan hauskana ja helppona tapana lukea blogeja. (Bloglovin 2013.)

Blogiportaali on palvelu, joka kokoaa yhteen blogeja. Blogiportaali tarjoaa bloggareille muun

muassa ammattitaitoa, tukea, verkostoitumista, yhteistyoprojekteja yritysten kanssa seka
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mainoksia. Blogiportaalien kautta bloggaajat saavat myos palkkion postauksistaan. (Auramo
2012.) Osa tutkimuksessa mukana olleista blogeista kuului johonkin blogiportaaliin, mukana
oli myos itsenaisia bloggaajia. Tutkimuksen kannalta ei ole oleellista, mihin blogiportaaliin

kukin blogi kuuluu.

2.6  Suosittu blogi

Suosittu blogi voidaan maaritella lukijoiden maaran, uskollisten lukijoiden kautta, blogin ak-
tiivisuuden tai laadun mukaan. Lukijamaarat erilaisissa listauksissa voivat useimmiten olla
vaaristyneita. Listauksissa voi olla mukana lukijoita, jotka eivat enaa aktiivisesti seuraa blogia
lainkaan, tai vain “roikkuvat” niin sanotusti mukana, kun eivat ole poistaneet blogia seuranta-
listoilta. Uskollinen lukija seuraa tiiviisti blogia ja kasvaa sen mukana. Blogin aktiivisuudesta
eli vuoropuhelusta on tosin vaikea sanoa, onko blogi suosittu. Bloggaajien erilaiset persoonat
seka postaukset voivat jo itsessaan aktivoida blogissa kavijoita jattamaan kommentin bloggaa-
jan omista kommenteista puhumattakaan. Suosituissakin blogeissa voi olla kommenttiboksin
puolella todella hiljaista, vaikka lukijamaarat olisivat valtavat. Suosittu blogi on yleensa myos
laadukas. Laadukkaan blogin kirjoitusasusta paistaa lapi bloggaajan oma persoona, ja blogi on

visuaalisesti onnistunut ja miellyttava lukea. (Harasek 2013.)

Tiiviisti postauksia julkaiseva bloggaaja kiinnittaa paremmin lukijoiden huomion kuin blogi,
jossa postauksia tulee epasaanndllisin valiajoin. Saannollinen postaustahti lisaa blogin suosio-
ta lukijoiden keskuudessa. Postaukset ovat hyva tapa antaa ajatusten virrata, mutta suosit-
tuus rakentuu myos laadukkaan sisallon kautta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 142 - 143.) Vaikka
blogi perustuukin tekstin tuottamiseen, niin kuvapainotteisia blogeja paasee nauttimaan no-
peammin, ja lukijan kynnys reagoida eli kommentoida on pienempi (Isokangas & Vassinen
2010, 69).

Blogin laadukkaan tason ansiosta bloggaaja paasee nauttimaan arvostuksesta lukijoiden kes-
kuudessa. Bloggaajan ja lukijoiden suhde on myos yksi laadukkaan blogin tukipilareista. Blogi,
joka nauttii lukijoiden arvostusta, on brandin nakyvyyden kautta arvokkaampi, kuin blogi, jos-

sa on vain satunnaisia kavijoita. (Harasek & Wainio 2013.)

Blogilistan ja Bloglovinin listauksissa useimmiten esiintyvia blogeja nimitetaan tassa tutkimuk-

sessa Suomen maaliskuun 2013 suosituimmiksi blogeiksi.
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2.7 Suomen suosituimmat blogit

Suomen suosituimmat blogit koottiin Blogilistan ja Bloglovinin listoissa useimmiten esiintyvista
blogeista. Suomen suosituimpia blogeja kevaalla 2013 olivat MotherFuckin’ fashion, P.S. | love
fashion, No fashion Victims, Mungolife, Are you feeling Fashionable?, Tickle Your Fancy, Nel-
liinan vaatehuone, Magipoks, Xenia“s Day ja Cava seka Yummy by Jenni Ukkonen. Yhteista
naille blogeille on lifestyle -blogin piirteet. Yhteensa naita blogeja on 11. Kyseiset blogit ovat
paaosin keskittyneita muotiin, mutta niissa tuodaan esille myos muita elaman osa-alueita ku-
ten ruokaa, urheilua ja sisustamista. Adidas ei ollut tehnyt ennen tata tutkimusta yhteistyota

tutkittavien blogien kanssa.

Motherfuckin’ fashion on Laura Heijan yllapitama muoti/lifestyleblogi (Motherfuckin’ fashion
2013). P.S I love fashion on Tukholmassa asuvan opiskelija Linda Juholan pitama muoti-
/lifestyleblogi Cosmopolitanin sivuilla (P.S | love fashion 2013). Indiedays blogia No Fashion
Victimsia kirjoittaa 24-vuotias Emmi Helsingista (No Fashion Victims 2013). Mungolife- blogi
on 24-vuotiaan Lontoossa asuvan muodinopiskelijan lifestyleblogi (Mungolife 2013). Are You
feeling fashionable? on nuoren naisen nettipaivakirja. Taman bloggaajan suurimmat mielen-
kiinnonkohteensa ovat jaatelo, musiikki, tatuoinnit seka kissat. (Are You feeling fashionable?
2013.) Sara on muodista kiinnostunut bloggaaja-opiskelija, joka on kiinnostunut myos muun

muassa liikunnasta. Han yllapitaa Tickle your Fancy blogia. (Tickle Your Fancy 2013.)

Nelliinan vaatehuone- blogin takana on kolmekymppinen Niina Tapojarvi, joka luonnehtii itse-
aan kenkafriikiksi ja kirjoittaa blogiaan pilke silmakulmassa (Nelliinan vaatehuone 2013). Ma-
gipocks on nuoren tamperelaisaidin paivakirja, jossa pohdiskellaan maailmanmenoa ”ei niin
vakavasti” (Magipocks 2013). Xenia s day on lifestyle- blogi, jota kirjoittelee helsinkildainen
juridiikkaopiskelija (Xenia’s day 2013). Cava -blogi on ollut pystyssa 4,5 vuotta Kristiinan toi-
mesta. Kyseinen lifestyle koostuu muodista kauneudesta ja matkailusta. (Cava 2013.) Jenni on
Lontoossa PR:aa opiskeleva nuori nainen, jonka elamaan paasee kurkistamaan Yummy by Jen-

ni Ukkonen- blogin kautta (Yummy by Jenni Ukkonen 2013).

2.8 Brandin esiintymiseen blogeissa vaikuttavat tekijat

Minka tahansa tuotteen, palvelun ja brandin esiintyvyyteen blogissa vaikuttaa useimmiten
bloggaaja. ”Blogi on kenen tahansa ideoiden nayteikkuna” (Juslén 2009, 113). Bloggaaja paat-
taa yleensa itse blogin ulkoasusta ja sisallosta mainoksineen. Blogin kautta kuka tahansa voi
ryhtya sisallontuottajaksi. (Juslén 2009, 114.) On kuitenkin huomioitava, etta jos blogi toimii
blogiportaalin alla, paattaa portaali osin blogin visuaalisesta puolesta ja nain ollen my0ds mai-
noksista ja brandiesiintyvyydesta. Mainokset, joista blogiportaalit paattavat, ovat paaosin

bannerimainoksista.
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Brandin esiintyminen blogissa, jossa urheilua tuodaan esiin, on talloin luotettavampaa lukijoi-
den silmissa (Harasek & Wainio 2013). Bloggaajan on hyva kirjoittaa siita, mista han tietaa,

nain aiheesta kirjoittaminen on luonnollista (Juslén 2009, 221).

Nakyvyyden arvo lukijoiden keskuudessa vaihtelee brandista ja blogista riippuen. Esimerkiksi
Adidakselle olisi arvokkaampaa nakya ruokaan keskittyvassa blogissa, jossa bloggaajan tiede-
taan urheilevan paljon ja kirjoittavan siita, kuin nakya paljon lukijoita omaavassa muotiblo-

gissa, jonka bloggaaja ei kirjoita urheilusta.

3 Brandi

”Brand” on vapaasti suomennettuna merkkitavara tai merkkituote. Edella mainitut kasitteet
eivat kuitenkaan tana paivana enaa vastaa sita, mita "brand” on, siksi englanninkielen sanas-
ta on taivutettu suomalainen versio brandi. ”Yha useammin yritys ja sen tuotteet muodosta-
vat yhtenaisen brandin, jossa valmistajan hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin, ja hyvat, tunne-
tut tuotteet yhdistetaan yrityskuvaan.” (von Hertzen 2006, 15 - 18). Brandista on tullut koko
organisaatiota ohjaava ajattelutapa. Brandi on viestintaa ja toimintaa yhdistava visio. (Mal-
melin & Hakala 2007, 18.)

Brandista puhuttaessa tormataan usein kasitteisiin imago ja maine, eika ole harvinaista etta
nama sekoitetaan keskenaan. Siina missa brandi on suunniteltu ja rakennettu yrityksen toi-
mesta, imago syntyy asiakkaiden keskuudessa alitajunteisesti asenteiden ja kokemusten myo-
ta. Imago on kuin yrityksen peili, joka voi sarkya, kun taas brandi kestaa ajan kolhut. Maine
syntyy brandista, maine on ikaan kuin brandin varjo, joka seuraa brandia. Hyvan maineen
omaava brandi koetaan luotettavaksi, kun taas huonon maineen omaavaa brandia kartetaan.
(Kortesuo 2011, 9.)

3.1 Brandin rakentaminen

”Oman brandin rakentaminen on keino erottautua kilpailijoista ja siksi valttamatonta.”(von
Hertzen 2006, 91). Taipale kirjoittaa, etta ”erottautumisstrategia antaa sisallon yrityksen
brandille” (2007,13). Taipale (2007, 13) korostaa erottuvuuden olevan brandin ydin ja brandin
olevan liiketoiminnan ytimessa, jonka ymparilla liiketoiminta pyorii. Erottuvuuden avulla luo-
daan yritykselle kilpailuetua, mika saa asiakkaan ostamaan ja kayttamaan juuri kyseisen yri-
tyksen brandia tai brandeja. Yritykset pyrkivat hakemaan erottautuvuutta ja kilpailuetua

paaosin innovaatioiden kautta. (Taipale 2007,12 - 13; 18.)

Adidas on rakentanut brandiaan jo vuodesta 1949. Kaikkien brandien, myos Adiaksen, on valil-

la hyva pysahtya seka suunnitella brandin tulevaisuutta. Adidas toimi nain lanseeratessaan
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kevaalla 2013 uuden Boost-teknologian. Boost on uusi juoksukengan pohjamateriaali, joka
parantaa urheilullista suorituskykya, erityisesti kimmoisuudellaan. Boost haastaa kenkapoh-
jamateriaaleissa 30 vuotta johdanneen EVA-pohjan ja tulee tulevaisuudessa mullistamaan ur-
heilujalkineet. Boost on talla hetkella brandin kilpailijoistaan erottava arvokas tekija. (Adidas
Suomi Oy arkisto 2013.)

Koko organisaation on tyostettava brandia, jotta tunnettuus ja kiinnostavuus seka merkitys
saavutettaisiin (von Hertzen 2006, 91). Brandi rakennetaan suunnittelemalla, ja se syntyy pit-
kan kehittelyn tuloksena yrityksessa. Brandin takana on jokin tarina ja historiaa (Taipale
2007,13). Taipale (2007, 13) mainitsee, etta brandi kasvaa vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Brandi edustaa tuotetta tai palvelua ja sen kautta itse yritysta. Vaikka Brandin tarkoi-
tuksena on luoda positiivisia mielikuvia asiakkaille, on sen kuitenkin vastattava todellisuutta.
(Cheverton 2006, 14 - 15.)

Adidas on luonut brandinsa kolmen rinnakkaisen raidan ymparille. Nama raidat toistuvat vaat-
teissa, kengissa seka muissa Adidaksen tuotteissa ja logoissa. Adidaksen kukin brandi edustaa
tiettya elamantyylia ja asennetta. Adidas on vakiinnuttanut asemansa johtavien ammattilais-

ten urheilupiireissa.

Brandi rakentuu brandielementtien kautta. Keskeiset brandielementit ovat missio, visio seka
arvot (kuvio 1). Edella mainitut elementit yhdistyvat brandiattribuutissa. Yrityksen nimi ja
visuaalinen tunnus ovat myos keskeisia brandielementteja. Jos asiakas osaa yhdistaa brandin
nimen seka logon yritykseen siten, etta tulkinta on lahella haettua mielikuvaa, yritys on on-
nistunut viestinnassa ja markkinoinnissa. Nakyvyys asiakkaiden keskuudessa, esimerkiksi blo-
geissa, auttaa mielikuvan luomisessa ja tunnettuudessa. Brandin peruslupaus on elementti,
jossa yhdistyy brandin tarina ja tunnus. Kaikki edella mainitut elementit rakentavat yhdessa
brandilupauksen. (von Hertzen 2006, 97- 98.)
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Brandilupaukset

Merkki & Selite &

logo peruslupaus el

Arvot Visio Missio

Kuvio 1: Brandielementit (Mukailtu: von Hertzen 2006, 97).

3.2  Brandilupaus

Von Hertzen (2006, 114) kirjoittaa brandin peruslupauksesta seuraavasti; ”Peruslupaus ym-
marretaan usein sloganina tai iskulauseena.” Peruslupaus kestaa aikaa ja yhdistetaan usein
yritystunnuksen eli logon yhteyteen, tunnettuuden lisaamiseksi. Peruslupauksella tarjotaan
asiakkaalle jotakin, mita kilpailija ei tarjoa. Lupauksen tulee olla perusteltu ja sen on poh-

jauduttava toiminnalliseen faktaan. (von Hertzen 2006, 114.)

Brandi kokonaisuudessaan on ikaan kuin lupaus asiakkaalle, ja sen avulla lisataan tuotteen
arvoa asiakkaiden silmissa. (Mainosmiehen paivakirja 2010). Brandilupaus on myos markki-
nointikeino. Hyvin rakennettu, suunniteltu ja kohdistettu brandilupaus keskeisine elementtei-
neen on tarjous yrityksesta, mika voi kantaa yrityksen pitkalle. Pitkassa juoksussa brandilupa-

uksen lunastamatta jattaminen karkottaa asiakkaat. (Cheverton 2006, 36.)

Adidaksen brandilupaus on modernin organisaation tavoin osa koko organisaation missiota.
Adidas pyrkii olemaan johtava urheilutuotemerkki urheilun ja urheilullisen elamantavan ym-
parille rakennettujen brandiensa kautta. (Adidas Group 2012b.) Adidaksen brandeilla on omia
sloganeja, esimerkiksi Sport Performancella ”"Play to Win” ja Originals -brandilla ”Originals all
in”. Sloganeja voi olla brandien lisaksi myos brandin yksittaisilla tuotteilla. Adidaksen uuden
Boost -juoksukengan sloganina on energinen juoksuun innostava ”"Boost your run”. Sloganit
saattavat vaihtua ja muuttaa muotoaan ajan ja ajankohtaisuuden myota. (Adidas Suomi Oy
2012 arkisto 2013.)
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3.3 Brandiattribuutti

Brandiatribuutti on brandin olemuksen aineeton kokonaisuus eli ikaan kuin persoona, joka
koostuu brandin arvoista, ilmeesta, fyysisesta ja psyykkisesta toiminnasta ja olemuksesta
(Branding management study guide 2013). Brandin persoona saatetaan assosioida asiakkaiden
keskuudessa yllattavankin erityyliseksi verrattuna siihen, mita yritys on brandinsa ilmeella ja
olemuksella hakenut (Cheverton 2006, 25 - 26). Asiakkaan on hahmotettava brandiattribuutti
nopeasti, jotta brandi erottuisi kilpailijoista edukseen, erityisesti verkossa ja sosiaalisessa

mediassa kuten blogeissa (Cohen 2013).

AG:n missio on tana paivana olla johtava urheilumerkki globaalisti brandiensa kautta. Adidas
on sitoutunut jatkuvasti parantamaan ja kehittamaan brandejaan ja tuotteitaan parantaak-
seen kilpailuasemaansa. Yritys auttaa innovaatioidensa ja suunnittelun kautta urheilijoita pa-
rantamaan suoritustansa ja paasemaan huipulle Adidaksen tuotteiden kautta. Adidas on asia-
kaskeskeinen ja tayttaakseen asiakkaiden odotukset ja parantaakseen omaa arvoaan heidan
keskuudessaan yritys pyrkii jatkuvasti parantamaan nayttavyytta, fiilista, laatua ja imagoaan.
Globaalina organisaationa Adidas on vastuullinen myos ympariston suhteen. Vastuu kannetaan
luovuuden ja monimuotoisuuden kautta. Tyontekijat ja osakkeenomistajat ovat sitoutuneet
kantamaan taman vastuun. Adidas on omistautunut pyrkimaan erinomaisiin tuloksiin. (Adidas
2012b.)

AG:n visiona on olla johtava organisaatio urheilutarvikealalla. AG:n arvot ovat suorittaminen,
intohimo, rehellisyys seka monimuotoisuus. Nama kasitteet ovat urheilusta tuttuja, silla ur-
heilu on Adidaksen sielu. Adidas mittaa itseaan ja yhteistyoorganisaatioita edella mainittujen

arvojen pohjalta. (Adidas 2012b.)

Tutkimuskohteena olleissa Suomen suosituimmissa blogeissa yhdistavia piirteita ovat lifestyle
seka hyvinvointi. Hyvinvoinnin lisaksi blogeissa yhdistyy intohimo bloggaajan omaa aihepiiria
kohtaan. Bloggaajia ei turhaan kutsuta lukijoiden nostamiksi asiantuntijoiksi. Adidasta ja blo-
geja yhdistaa siis intohimo omaan tekemiseen. Monimuotoisuus seka rehellisyys ovat Adidak-
sen lisaksi blogeistakin tuttuja arvoja. Lifestyle- blogin aihepiiria ei ole koskaan tiukasti rajat-
tu, vaan loyha rajaus antaa vapauden tuottaa monipuolista sisaltoa, mika toisaalta kasvattaa
potentiaalista lukijakuntaa. Lahtokohtaisena oletuksena on, etta bloggaajat kirjoittavat pos-

tauksensa rehellisesti, jotta luottamus lukijoiden ja bloggaajan valilla pitaisi.
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3.4 Brandin rakentuminen blogien kautta

Brandi rakentuu blogeissa viestinnan kautta. Blogia voi kayttaa brandiviestinnassa mainontaan
ja sponsorointiin (von Hertzen 2006.) Blogi on tehokas viestinta- ja vuorovaikutuskanava, silla
Internet- julkaisuissa on pitka vaikutusaika ja blogeissa esiintymisen myota yrityksen loydet-
tavyys hakukoneiden kautta on parantunut. (Juslén 2011b). Blogit ovat siis tarkea viestinta-
kanava, joiden kautta brandille saadaan tunnettuutta ja nakyvyytta potentiaalisten asiakkai-
den keskuudessa, kunhan mainokset ja sponsorointi on kohdennettu oikein. Brandin esiintymi-
nen ja nakyminen blogeissa olisi hyodyllista kolmelta eri kannalta: brandin tunnettuuden kas-
vun, asiakastietojen keruun seka myynnin tehostumisen nakokulmista. (Salmenkivi & Nyman
2007, 172.)

Internet kokonaisuudessaan on tuleva olemaan se kanava, jonka kautta brandia rakennetaan.
Erityisesti blogit ovat tarkeassa osassa. Vuorovaikutuksellisuus bloggaajan ja lukijoiden kesken
seka mahdollisuus henkilokohtaiseen osallistumiseen parantavat brandin tunnettuutta markki-
noilla. Maineenhallinta seka - hallitsemattomuus on myos yksi tekija, joka kannustaa brandin
rakentamiseen Internetissa ja blogeissa. Hyvan ja positiivisen postauksen myota brandi saa
luotettavuutta, mutta toisaalta painvastaisesta postauksesta saattaa seurata negatiivista jul-
kisuutta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 273 - 274.)

Bloggaajien kaytto brandin viestinnassa on kasvanut, mutta bloggaajan tavoittaminen on han-
kalampaa kuin perinteisten journalistien. Tama johtuu bloggaajien avoimesta puolueellisuu-
desta. Viesti ei tavoita bloggaajaa perinteisten lehdistotiedotteiden kautta, eli sen on oltava
henkilokohtaisempi. Usein ilmaisen tuotteen tai palvelun tarjoaminen tuottaa tulosta. Mikali
yhteistyoprojekti on bloggaajalle hyodyllinen ja aihepiiri sopii hanen tyyliinsa voi yhteistyo
tuottaa hedelmaa. Jotta yritys saisi brandinsa nakyviin bloggaajan blogiin, on hyva tarjota
jutun aihe. Bloggaajan mielenkiinnon saa esimerkiksi tarjoamalla tuotteen tai palvelun tes-

taamista yksinoikeudella, ennen sen yleista levitysta. (Isokangas & Vassinen 2010, 203 - 204.)

3.5 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuus rakentuu ajan kanssa pisteesta, jossa brandi ei ole tunnettu, pisteeseen,
jossa brandi tunnistetaan jo mainittaessa brandin tuotekategoriasta (Parente 2006, 127). Tas-
sa voidaan kayttaa esimerkkia Adidaksesta. Adidas on tunnettu jalkapallokengistaan, kuten
Copa Mundialista. Keskustelussa jalkapallokengista kuluttaja saattaa assosioida jo tassa vai-

heessa jalkapallokengat Adidaksen.

Brandin tunnettuus on yksi tarkeimmista, ellei jopa tarkein tekija yrityksen menestyksen kan-

nalta. Tunnettuus syntyy kattavasta markkinointityota seka yrityksen ja potentiaalisten asiak-
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kaiden yhteydesta. (Cashflow and copywriting marketing 2013.) Yritykset panostavat markki-
noinnissa enemman sosiaaliseen mediaan perinteisten lehti- ja tv-mainosten sijaan. Yritykset

pyrkivat nakymaan sosiaalisessa mediassa mahdollisimman monissa eri kanavissa.

Adidas kayttaa globaalisti muun muassa seuraavia sosiaalisen median kanavia: Facebook, Pin-
terest, Twitter ja YouTube. Adidasksella on myos oma blogi kotisivuillaan adidas-
group.comissa seka tumblr:in kuva-blogipalvelussa. Adidas avasi kevaalla 2013 suomenkieliset
adidas Running Facebook-sivut, talla hetkella sivuilla on noin 1,7 miljoonaa tykkaajaa. (Face-
book adidas Running 2013.)

Tunnettuutta voidaan parantaa erilaisten markkinointikeinojen rinnalla myos esimerkiksi
sponsoroinnilla. Branditunnusten eli logon ja tai sloganin esiintyvyyden kautta saadaan tun-
nettuutta. Sponsoroinnille on hyva asettaa tavoitteet ja sponsoroitavat kohteet valittava ta-

voiteltavien kohderyhmien ja aihepiirin mukaan. (von Hertzen 2006, 18.)

3.6 Brandiuskollisuus

Brandin taytyy puhutella asiakasta seka herattaa tunteita. Asiakas assosioi brandin mieliku-
viin. Mikali mielikuvat ovat positiivisia, ne herattavat ostohalun. Ajan myota asiakkaan ja
brandin valille muodostuu vastavuoroinen suhde. Brandi on lupaus asiakkaalle ja tyytyvainen
asiakas pitaytyy useimmiten samassa brandissa. Asiakkaasta tulee brandiuskollinen. Brandien
kautta haetaan muun muassa hyvaksyntaa ja vahvistetaan omaa egoa seka viestitetaan muille
omasta sosiaalisesta asemasta. (Cheverton 2006, 9 - 10; 14 - 15). Saadakseen brandiuskollisia

asiakkaita on yrityksen panostettava tunnettuuteen.

Brandiuskollisuuden myota brandista on tullut osa ihmisten identiteettia. Ennen brandiuskolli-
suus kukoisti, mutta nykyaan samassa brandissa pitaytyminen on vaikeampaa tarjonnan olles-
sa suurta. Brandiuskollisuus on katoamassa yha uusien brandien ilmestyessa ja trendien vaih-
tuessa nopeampaan tahtiin kuin ennen. Bain & Company ja Kantari Worldpanelin teettaman
tutkimuksen mukaan vain 50 % brandiuskollisista henkilgista pysyy uskollisena vuodesta toi-
seen, kun sita vastoin loput 50 % vaihtaa brandia jo seuraavana vuonna. Yritysten on panos-
tettava enemman nykyisiin brandiuskollisiin asiakkaisiin kuin uusiin asiakkaisiin. Tama onnis-
tuu muun muassa hinnoittelustrategian avulla. Tutkimuksen mukaan parempia tuloksia saatiin
keskittymalla yrityksen suurimman brandin markkinointiin tarjouksen kera kuin alentamalla

pienemman brandin hintoja. (Tesseras 2013.)
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AG pyrkii urheilullista elamantapaa edustavien brandiensa kautta toteuttamaan missiotaan:

olla maailman johtava urheilutuotemerkki. Adidas tavoittaakin laajalla tuotevalikoimallaan

niin kovimman luokan kilpaurheilijat kuin merkkitietoiset kansalaiset. AG muodostuu kolmesta

brandista, joita ovat adidas, TaylorMade -adidas Golf ja yrityksen vuonna 2006 ostama Ree-

bok. TaylorMade -adidas Golf keskittyy nimensa mukaan golfiin adidas Golf ja Ashworth mer-

keillaan. Reebok koostuu jaakiekkoon erikoistuneesta Reebok-CCM Hockey -merkista seka

trendikkaasta, urheilullista elamantyylia edustavasta Rockportista. (Adidas 2009.) Adidas

Groupin brandit jakautuvat kuvion 2 mukaan.

adidas

GROUP

== qadidas

Reebok

vyaylorMade

e
N\

vzaylorMade

b

©) ROCKPORT
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e
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Kuvio 2: Adidaksen brandit (Adidas Group Logohistory 2013a).

Tama opinnaytetyo kohdistuu itse adidas-brandiin. Adidaksen oman brandin alatyyleja edus-

tavat urheiluvaatteisiin ja - tarvikkeisiin erikoistuneet adidas Sport Performance seka adidas

Sport Style (Adidas 2009). Edella mainittuja brandeja ei tutkimuksessa enempaa rajata.

Adidaksen Sport Performance on rakennettu ”Play to Win” eli vapaasti suomennettuna ”pe-

laamalla voittoon” - asenteella. Sport Performance keskittyy viiteen kategoriaan, joita ovat

jalkapallo, koripallo, lenkkeily, treenaaminen ja ulkoilu. Sport Performancen valikoimaan

kuuluu jokapaivaiset tekniset urheiluvaatteet ja kengat seka asusteet. (Adidas 2012c.)

Adidaksen Sport Style on yhteisnimitys kahdelle erilaiselle ryhmalle, joita ovat The Originals

Group ja The Fashion Group. The Originals Group on ikoninen katutyylia edustava brandi. The
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Fashion Group on tyyliltaan enemman riskeja ottava ja kokeileva seka ajankohtainen. The
Fashion Group jakaantuu edelleen Porsche Design Sport muotiin, huippumuotia ja katutyylia

yhistelevaan SLVR:aan seka nuorille suunnattuun adidas NEO:on. (Adidas 2012c.)

4  Kampanjat ja mainonta

Kampanja on mainonnan ja mainonta markkinoinnin muoto. Mainontaa pidetaan tarkeana
brandiviestinnnan keinona. Mainontaa on erilaista: suoramarkkinointia, printtijulkaisuja, julis-
te- ja valotauluja seka Internetissa tapahtuvaa markkinointia. Myos radio ja tv ovat osa mai-
nonnan mediavalikoimaa. (von Hertzen 2006, 175 - 176.) Markkinointi on sosiaalista kanssa-
kaymista yrityksen seka asiakkaan valilla. Markkinoinnin avulla kiinnitetaan asiakkaan huomio.
Markkinoinnin pitkaaikaisena tavoitteena on sitouttaa asiakas yritykseen ja yllapitaa tata suh-
detta. (Juslén 2009, 42.)

Mediavalikoimaa, myos joukkoviestimiksi kutsuttuja kanavia, yhdistaa kanavien yksisuuntai-
suus. Kanavat eivat ole tana paivana tarpeeksi monipuolisia. Internet eroaa tassa asiassa
muista joukkoviestimista. Asiakkaat tuottavat ja jakavat itse tietoa Internetissa, eivatka enaa
odota markkinointiviesteja. Markkinointia tulee kehittaa kokonaisvaltaisesti ja sovittaa kay-
tettavat mainoskanavat asiakkaiden kayttamiin kanaviin. Nykyaan Internet on tuo kriittisessa
asemassa oleva kanava, virtuaalinen toimintapaikka,jossa markkinointi ja vuorovaikutus asi-
akkaan kanssa tapahtuvat. (Juslén 2009, 16 - 21; 103). Myos kampanjat on vietdva Internet-

tiin.

Markkinoinnin painottuessa nykyaan enemman internetiin on kampanjoistakin tullut
enenemissa maarin digitaalisia. Digitaaliset kampanjat koostuvat myynnin edistamisesta pro-
mootioiden, kilpailujen ja tapahtumien kautta. Digitaalisessa kampanjamuodossa korostuu
interaktiivisuus seka asiakkaiden mahdollisuus osallistua sisallon tuottamiseen. Digitaalisen
kampanjan tuloksia pystytaan helposti seuraamaan reaaliajassa, mika mahdollistaa kampan-
jan muokkaamisen seka hienosaadon viela kampanjan aikana. (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 140 - 141.)

4.1  Kampanjan perusteet

Kampanja on asiakkaan silmin samaan aikaan erilaisissa mediavalikoiman kanavissa toteutet-
tua mainontaa. Kampanja sisaltaa kuitenkin paljon enemman, esimerkiksi suunnittelua, tulos-
tavoitteita, kuluttajatutkimuksia seka muita analyyseja ja tutkimuksia. (Parente 2006, 20.)
Parente (2006, 20) maarittelee kampanjan olevan sarja mainonnan muotoja seka niita tukevia

toimintoja, jotka on suunniteltu tavoittamaan asetetut tavoitteet.
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Kampanja on suunnittelun tulos. Kampanja koostuu ideoista ja mainoksista, jotka on suunnit-
telun avulla nivottu yhtenaiseksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi. Kampanjan erottaa yksittai-
sista mainoksista tekija, joka toistuu kampanjassa kaytetyissa erilaisissa median kanavissa.
Kampanjassa toistuva tekija voi olla fyysinen tai psyykkinen. Tata tekijaa voi tutkia ja pohtia
tuntea tai sen voi tuntea. Vaikuttaakseen asiakkaisiin kampanjoiden on muututtava ja pysyt-
tava ajan hermoilla. Parhaimmat ja tuloksellisimmat kampanjat on suunnattu ja toteutettu

strategisesti oikein. (Parente 2006, 20 - 21.)

4.2 Kampanjan toteutus

Ennen kampanjan toteutusta on hyva tehda ensin kattava pohjatyo, lahtotilanneanalyysi, jon-
ka kautta paastaan kampanjan suunnitteluun ja toteutukseen. Kampanjan tavoitteet asetta-
vat kampanjalle raamit ja suunnan. Vaikka tassa tutkimuksessa ei kayda lapi Adidaksen kam-
panjan suunnittelua ja toteutusta, on hyva silti esittaa nhama kampanjan perusteet. Yksinker-
taistetussa kampanjaprosessissa kampanja kay Parenten (2006, 96) kampanjan prosessimallin

mukaiset vaiheet kuviossa 3.

Lahtotilanneanalyysi

(Brandi) padoman
maarittdminen

Ongelmien
tunnistaminen

mahdollisuuksien
kartoittaminen

Kohdemarkkinoiden
maartittiminen

Strategian
kehittdminen

Toteutus

Kuvio 3: Kampanjan prosessimalli (Parente 2006, 96).

Kampanjan lahtotilanneanalyysi sisaltaa markkina-analyysin, jossa tarkastellaan yrityksen
markkinoita niin maantieteellisesti kuin psyykkisesti. Markkina-analyysissa kasitellaan myos
keskeisia tunnuslukuja. Tuote- tai palvelu- ja brandianalyysissa tutkitaan itse tuotet-

ta/palvelua, sen toimintoja ja ominaisuuksia seka brandin attribuutteja. Kilpailija-analyysissa
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vertaillaan kilpailijoita suhteessa omaan tuotteeseen/palveluun ja tarkastellaan niiden heik-

kouksia ja vahvuuksia. (Parente 2006.)

Parenten mallin mukaan lahtotilanneanalyysin jalkeen siirrytaan paaoman maarittamiseen,
jossa keskitytaan erityisesti brandiin. Brandin kilpaetua ei tulisi pidemmalla tahtaimella pe-
rustaa hintoihin, vaan laatuun. Brandipaaoman muodostavat uskolliset asiakkaat, tunnettuus
ja asiakkaiden mielikuvat. (Parente 2006, 95 - 97;126.)

Ongelmien tunnistaminen seka mahdollisuuksien kartoittaminen on oleellista kampanjan to-
teutuksessa. Kampanjan ongelmia saattavat olla promootion epaonnistuminen, vaaranlainen
tuotteen tai palvelun hinnoittelu tai jakelukanava, joka ei tavoita asiakkaita. Myos kampanjan
viesti voi olla vaikeasti ymmarrettavissa. Taloudelliset seka markkinoinnin resurssit saattavat
omalta osaltaan aiheuttaa ongelmia kampanjaa suunniteltaessa. Ongelmat on hyva tunnistaa
ja tiedostaa kampanjan alkuvaiheessa, jolloin ne on helpompi minimoida. Joskus hyva ongel-
manratkaisu voi olla myos yrityksen mahdollisuus tai etu. Riippuen, miten ongelman kokee,
tama voi todellakin olla ongelma tai mahdollisuus, mahdollisuus tehda jotain paremmin tai eri
tavalla. Mahdollisuuksia loytyy niin resurssi-, markkina-, tuote- seka kilpailupuolelta. (Parente
2006, 98 - 101.)

Kohdemarkkinoiden maarittaminen tapahtuu lahtotilanneanalyysien, ongelmien tunnistamisen
seka mahdollisuuksien kartoittamisen jalkeen. Kohdemarkkinoihin vaikuttaa erityisesti asia-
kaskohderyhma. Kampanja voidaan suunnata kolmella tavalla asiakaskohderyhmaan: massa-
markkinoinnilla, erikoistuneella markkinoinnilla seka keskittyneella markkinoinnilla. Massa-
markkinoinnissa kampanja kohdistetaan suurimpaan markkinoilla toimivaan asiakasmassaan.
Talla tavalla saadaan paljon nakyvyytta, mutta tulokset saattavat jaada huonoiksi. Erikoistu-
neella markkinoinnilla pyritaan asiakassegmentoinnin kautta saamaan tulosta. Erikoistuneessa
markkinoinnissa voidaan myos kategorioida asiakkaat ja kehittaa omat kampanjansa eri kate-
gorioille. Tama on tana paivana kaytetyon markkinointikeino. Keskittyneen markkinointikei-
non takana on ajatus siita, etta panostamalla pienempaan asiakaskohderyhmaan saadaan
varmin tulos. Tama markkinointikeino voi olla tuottoisaa suuren brandin uuden tuotteen kam-
panjoinnissa. (Parente 2006, 102 - 103.)

Lopuksi siirrytaan itse konkreettisen strategian kehittamiseen ja toteutukseen. Kampanjastra-
tegian tulee tukea ja antaa brandille kilpailuetua. Hyva kampanja strategia vaikuttaa kulutta-
jan reaktioihin ja ostokayttaytymiseen. Strategia keskittyy kampanjan viestin sisaltoon, sen
esitysmuotoon ja julkituomiseen. Kampanjastrategian tulisi kattaa kaikki kampanjan eri nako-
kulmat, kuten promootiot, yhteistyoverkostot, erilaiset mediajakelukanavat, suora markki-
noinnin seka muut myynnin edistamisen keinot. (Parente 2006, 119.) Hyvin suunniteltu on

puoliksi tehty. Kampanjastrategian ollessa selvilla on aika siirtya itse toteutukseen.
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4.3 Kampanjat ja brandi

Kampanjan arvon asiakkaiden keskuudessa maarittelee omalta osaltaan brandi. Kampanjan
tulee suuntautua brandin asiakaskohderyhmaan. Brandin rakentuminen ja mainonta seka
myynnin edistaminen ovat tarkeita tekijoita asiakaskohderyhmaan vaikutettaessa. Markkinoil-
la nopeimmin reagoiva brandi saa useimmiten kilpailuedun, silla luottamus uuden tuotteen
ja/ tai palvelun valilla on jo rakennettu markkinoilla ensimmaisena olleen brandin ja asiak-
kaan kesken. (Parente 2006, 97.)

Kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan kesken on tekija, joka muodostaa brandi -identiteetin
markkinoilla. Brandin on erotuttava muista, jotta asiakkaat oppivat tunnistamaan brandin
arvot ja pystyvat luomaan brandista mielikuvia. Mielikuvien seka tunnettuuden lisaamiseen ja
uskollisten asiakassuhteiden yllapitamiseen tarvitaan mainontaa ja kampanjoita. (Hackley
2010, 19 - 20.)

Menestyksekkaan kampanjan on tulevaisuudessa ratkaistava ongelmia seka hyodynnettava
uusia mahdollisuuksia, jotta brandia saadaan rakennettua erityyppisin markkinointikeinoin.
Ongelma voi olla mika tahansa este, joka estaa tai vaikeuttaa tavoitteeseen paasya. Mahdolli-

suus on tilanne, jossa yritys saa kilpailuedun markkinoilla. (Parente 2006, 97.)

4.4 Kampanjat ja blogit

Internet mahdollistaa liikeideoiden toteutumisen seka ilmioiden luomisen. Internet on tarke-
assa roolissa yritysten viestinnassa kampanja ja markkinointikanavana. Internetin tarjoamat
yhteisot, kuten blogit, tarjoavat yrityksille kanavan, jota kautta voi vieda yrityksen viesteja
eteenpain ja vastavuoroisesti saada palautetta loppuasiakkailta. Internet kokonaisuudessaan
on yksi tehokkaimmista tavoista levittaa mainos- ja suhdetoimintakampanjoita ja tuoda ne

suuren yleison tietoisuuteen. (Malmelin & Hakala 2007, 92 - 93.)

Blogien ollessa suurimpia vuorovaikutukseen perustuvia kanavia, lukijoiden aktivoimiseksi on
kampanjoista keskusteleminen ja niiden esille tuonti blogien kautta kannattavaa. Saman alan
yrityksen ja blogin yhteistyd on kampanjoiden tavoitteiden saavuttamiseksi puoltavaa. Sita
houkuttelevampi blogi on yhteistyokumppaniksi mita enemman blogilla on lukijoita yrityksen
kohderyhmassa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 160 - 161.)
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5  Tutkimus

Tutkimusten aihepiirit vaihtelevat paljon tutkimuksesta toiseen. Aihepiirin valikoituminen
riippuu tutkijan mielenkiinnosta seka mahdollisesti myos toimeksiantajan tarpeista. Aihepiiri
ja tutkimuksen teko- ja toteutustapa on kuitenkin rajattava, jotta paastaan mielekkaaseen,
kiinnostavaan seka ennen kaikkea hallittavaan tutkimusongelmaan. (Metsamuuronen 2006,
21.) Taman tutkimuksen aihe ”Brandin esiintyvyys blogeissa - Case Adidas” sai alkunsa mie-

lenkiinnosta sosiaalista mediaa kohtaan.

Tutkimusongelma voidaan esittaa seka hypoteesina etta kysymyksen muodossa. Hypoteesi on
vaite, jonka paikkaansa pitavyytta tutkitaan ja testataan. Lahtokohtana on se, etta tutkitta-
vasta aiheesta on jo tehty aikaisempia tutkimuksia. Tutkimusongelman esittaminen kysymyk-
sen muodossa on suositeltavaa, mikali tietoa tutkittavasta aiheesta on kohtuullisesti. ”Voi-

daan kuvitella, etta kyseessa on kahden jo tunnetun, mutta ei yhdessa tutkitun, kasitteen ja

muuttujan valinen yhteys.” (Metsamuuronen 2006, 39.)

Tahan tutkimukseen sopi tutkimusongelman asettelu kysymyksen muodossa. Tutkimuksen ta-
voitteena oli vastata tutkimusongelmaan, millainen blogiesiintyvyys adidas-brandilla on Suo-
messa. Tassa tapauksessa tiedettiin ennalta, etta Adidaksella on blogiesiintyvyytta Suomessa.

Tavoitteena oli myos vertailla Adidaksen maaliskuun juoksukampanjan blogiesiintyvyytta.

5.1  Adidaksen Juoksukampanja kevat 2013

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa havaintojen perusteella adidas-brandin esiintyvyyden
lisaksi myos Adidaksen kampanjan blogiesiintyvyys sosiaalisessa mediassa aikavalilla 1.1.2013-
kevat 2013. Tutkimuksessa keskityttiin vain yhteen Adidaksen kampanjaan. Tutkittavaksi
kampanjaksi valittiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa Boost ja Supernova juoksukenka-
kampanja. Kampanja toteutettiin Suomessa 6-30.3.2013 yhteisty0ssa Intersportin kanssa.
Kampanjan suunnittelu ja toteutus tapahtui yhteistyossa Intersportin mediatoimisto Vize-

riumin kanssa (Westerlund 2013).

Juoksukenka kampanja oli ajankohtainen juoksukauden alkaessa. Kampanja oli osa Adidaksen
globaalia "year for running” - teemaa. Kampanjan tuotteet olivat Supernova Glide 5 seka
Energy Boost. Adidas jarjesti juoksukoulutuksen jalleenmyyjille maaliskuussa 2013 kampanjan
tiimoilta. Juoksukoulutuksessa kaytiin lapi ihmisen askellusta seka jalan virhe-asentoja fy-
sioterapeutin luennoimana. Juoksukoulutus tarjosi hyvia myyntiargumentteja Adidaksen ke-
vaan juoksujalkineista, seka tietoa muun muassa uudesta boost-teknologiasta. (Adidas Suomi
Oy arkisto 2013.)
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5.1.1 Supernova Glide 5

Supernova Glide 5 on kevyt juoksukenka maaraharjoitteluun eli pitkaa matkaa juokseville

juoksijoille. Kengassa on hyva pito kengan pohjassa olevan Continental-kumin ansiosta. Hyva
pito mahdollistaa treenin liukkaammassakin kelissa. Supernova Glide 5 on suunnattu neutraa-
listi askeltaville juoksijoille, mika tarkoittaa sita, etta kengassa ei ole yli- tai alipronaatiotu-
kea. Supernova on Runner’s World Editor’s choice, eli kenka on valittu vuoden 2013 parhaim-

maksi juoksukengaksi. (Adidas Suomi Oy arkisto 2013.)

SUPERNOVA GLIDE 5.

- vuoden 2013 paras juok

-

sukenkd

Al

Kuva 2: Supernova Glide 5 Editor’s Runner’s choice (Adidas Suomi Oy arkisto 2013).

Supernova Glide -kengan myymalamateriaali koostui hyllypuhujista eli pienista mainoksista
hyllyissa seka mobilesta ja POS- materiaaleista eli liikkeiden myyntipisteista. Supernova nah-
tiin myos Intersportin kevat 2013 -juoksukuvaston Adidas -aukeamalla. (Adidas Suomi Oy ar-
kisto 2013.)

5.1.2 Energy Boost

Adidaksen Energy Boost oli neutraalille juoksijalle suunnattu kevaan 2013 juoksujalkineuu-
tuus. Energy Boostissa on kaytetty uutta valipohjamateriaalia. Boost palauttaa juoksuun
enemman energiaa joka askeleella kuin taman hetken markkinoiden paras EVA-valipohja.
Kengan pehmea vaimennus seka hyva tuntuma tekevat juoksemisesta lennokasta. Boostin eh-
doton lisaarvo on my0s suoritustehon sailyminen saassa kuin saassa. (Adidas Suomi Oy arkisto
2013.)
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energy boost
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Kuva 3: Intersport Boost kampanja (Adidas Suomi Oy arkisto 2013).

Energy Boost nostettiin esille myymalamateriaaleissa. Myymalamateriaali koostui ikkunataus-
tasta, ikkunatarroista seka lattiatarroista ja hyllypuhujista. Digitaalisessa Energy Boost- jalki-
neen mainonnassa kampanjan kohderyhmana olivat aktiivililkkujat. Mediakanavina kaytettiin
MTV3:sta, SANOMAA ja VERKOSSAMEDIAA seka Facebookia. (Adidas Suomi Oy arkisto 2013.)

Boost nakyi myos Interesportin kampanjasivustolla, jossa oli mahdollisuus tutustua kampan-
jaan ja osallistua Boost-aiheiseen kilpailuun seka Intersportin juoksuohjelmaan. Juoksuohjel-
ma oli kahdeksan viikon ohjelma, johon pystyi osallistumaan maksutta. Juoksuohjelmassa sai
treenivinkkeja seka tarjouksia sahkopostiin. Juoksuohjelmassa arvottiin myos palkintoja osal-
listuneille. (Intersport 2013.) Energy Boost- kenka saa myos nakyvyytta Juoksijalehdessa seka
Teknarissa (Adidas Suomi Oy arkisto 2013).

Boost -juoksujalkineen markkinoinnin yhteistyoblogiksi otettiin Issues. Issues blogi on Mellakka
Helsingin suosittelema yhteistyoblogi. Issues blogissa kohtavat uskottavuus seka luotettavuus

lukijoiden ja bloggaajan kesken, kun blogissa tuodaan esille adidas-brandia (Harasek & Wainio
2013). Issues luonnehtii itseaan Blogilistassa seuraavasti; ”Pinnallinen, syvallinen, onnellinen;

tyyliin ja pukeutumiseen keskittynyt blogi seka miehille etta naisille.” (Issues 2013).
5.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen aiheen tutkimiseen; adidas-brandin esiintyvyys blogeissa, soveltui parhaiten kva-
litatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus tutkii luonnollisia tilanteita, syy-
seuraussuhteita, tiettyja tapauksia seka niiden merkityksia. Laadullisen tutkimuksen voi tehda
erilaisin strategioin: tapaustutkimuksena, fenomenologisena tai etnografisena tutkimuksena,
toimintatutkimuksena tai diskurssianalyysilla. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 71) mainitsevat ylei-
simpien laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmien olevan haastattelu, havainnointi,
kysely ja erilaisiin dokumentteihin pohjautuva tieto. On myos varsin yleista yhdistaa useita

aineistonkeruumenetelmia tukemaan toisiaan. (Metsamuuronen 2006.)
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Kasilla oleva tutkimus on tapaustutkimus, eli brandin esiintyvyytta blogeissa tutkitaan erityi-
sesti Adidaksen nakokulmasta. Tapaustutkimus tutkii yksittaista ja rajattua ilmiota, yksiloa tai
esimerkiksi ryhmaa. Aineistoa pyritaan kayttamaan monipuolisesti hyodyksi, jotta saadaan
kattavaa tietoa tutkittavasta tapauksesta. (Metsamuuronen 2006, 90 - 91.) Tutkimuksen ai-

neistonhankintamenetelmana kaytettiin havainnointia.

Havainnointi on yleisimpia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 81). Havainnointimenetelma luontuu tahan tutkimukseen, silla esiintyvyytta olisi
muutoin hankalaa tutkia ja havainnoiden saadaan todellisuutta vastaavaa tietoa nykyisesta

Adidaksen blogiesiintyvyydesta.

5.3  Havainnointi

Havainnointia voi tehda neljalla eri asteikolla. Mita ylempana asteikossa ollaan, sen suurempi
tutkijan osallistuminen tutkittavaan ilmioon on. Asteikot ovat seuraavat: 1. Havainnointi il-
man varsinaista osallistumista 2. Havainnoija osallistujana 3. Osallistuja havainnoijana

4, Taydellinen havainnointi. Karkeasti havainnoinnista voidaan puhua havainnoinnista ilman

osallistumista ja osallistuvasta havainnoinnista. (Metsamuuronen 2006, 116 - 117.)

Tutkimus toteutettiin havainnoimalla blogeja osallistumatta keskusteluihin, tallaista osallis-
tumatonta havainnointityyppia kutsutaan piilohavainnoinniksi. Piilohavainnoinnissa soluttau-
dutaan tutkittavaan joukkoon, kuitenkaan osallistumatta, jolloin tutkija on ulkopuolinen tark-

kailija, tassa tapauksessa luonnollinen lukija. (Metsamuuronen 2006, 116 - 117.)

5.4  Tutkimuksen toteutus

Laadullisessa tutkimuksessa kaytettavissa olevat resurssit maarittelevat usein aineiston koon.
Tassa tutkimuksessa suurin resurssi oli aika, tutkimus toteutettiin kevaalla 2013 viikolla 13 ja
tulosten analysointi tapahtui viikolla 14. Kokonaisuudessaan tutkimuksen toteuttamiseen ja
tulosten analysointiin kului noin 2 viikkoa. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koko ei ole
kovin suuri, silla pyrkimyksena on pikemminkin tietyn ilmion selittaminen kuin tulosten yleis-
taminen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Adidak-
sen nykyinen blogiesiintyvyys. Tutkimus kohdistettiin Suomen suosituimpiin suomalaisiin blo-
geihin; MotherFuckin’ fashion, P.S. | love fashion, No fashion victims, Mungolife, Are you fee-
ling Fashionable?, Tickle Your Fancy, Nelliinan vaatehuono, Magipoks, Xenia's Day ja Cava

seka Yummy by Jenni Ukkonen. Yhteensa tutkittavia blogeja oli 11.

Tutkimus suoritettiin kokonaisuudessa Internetissa ja aineisto koottiin Excel - taulukkoon. Ex-

cel - taulukkoon luokiteltiin havainnoitavat yksikot siihen liittyen, miten adidas-brandi voisi
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esiintya blogeissa. Havainnoitavia yksikoita olivat brandi, kampanjat, mainokset, logot ja kes-
kustelut, kuvat, videot seka niissa esiintyvat vaatteet, kengat ja asusteet. Laadullisessa tut-
kimuksessa on hyva paattaa suunnitteluvaiheessa, halutaanko aineiston olevan homogeeninen
vai heterogeeninen, eli kuvaillaanko kokonaisuutta yhtenaisyyden vai erityispiirteiden kautta
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 90). Tassa tutkimuksessa kokonaisuutta tarkastellaan yhtenaisyyden

kautta. Johtopaatokset on koottu toistuneiden havainnoiden kautta.

Alkuperaisena tarkoituksena oli tutkia Adidaksen esiintyvyytta blogeissa postaus-aikavalilla
1.1-31.3.2013. Alkuun blogien postausten havainnointiin meni noin 2-3 tuntia per blogi. Tasta
johtuen kaikkien 11 tutkittavan blogin havainnointiin olisi arviolta mennyt jopa yli 30 tuntia.
Tutkimuksen edetessa oli supistettava aikaikkunaa aikarajoitusten vuoksi. Tutkittavan juoksu-
kampanjan sijoittuessa maaliskuulle 6-30.3 oli luontevaa keskittya havainnoimaan Adidaksen

esiintyvyytta maaliskuun postauksissa aikavalilla 1-31.3.2013.

Suosittujen blogien postauksia havainnoitiin alustasta riippuen joko maaliskuun alusta loppuun
tai lopusta alkuun pain. Osa blogeista oli tutkimuksen kannalta lukijaystavallisempia kuin toi-
set. Muutamissa blogeissa oli avattava erikseen lukijoiden kommentit, jotta niita paasi luke-
maan ja mentava takaisin edelliseen nakymaan, jotta paasi uudestaan selaamaan postauksia
etusivulta. Luettavuuden kannalta miellyttavammissa blogeissa pystyttiin avaamaan kommen-
tit ja kulkemaan postauksesta toiseen siten, etta siirryttaessa uuteen postaukseen kommentit

pysyivat auki, eika niita enaa erikseen tarvinnut avata.

Tutkimuksessa kaytin hyodykseni tietokoneen omaa command find- toimintoa, en blogien
omia hakutoimintoja. Kaytannossa command find -toiminto toimii siten, etta avoinna olevan
sivun ylareunaan ilmestyy ”find”, eli "etsi” kentta. Kenttaan kirjoitettaessa hakusanana esi-
merkiksi Adidas, toiminto etsii kaikki sivulla esiintyvat Adidas- tekstit. Hakusanoina kaytin
myos lyhenneltyina muotoina sanoja Adidas, Originals, Neo, sport, performance, boost, Su-
pernova, glide seka urheilu ja sali. Kaytin toimintoa havainnoituani ensin postauksen kuvineen
ja kommentteineen, ja toimintoa kayttamalla varmistuin havainnoistani. Jotta havainnot oli-
sivat olleet luotettavia, oli adidas- brandi tunnistettava havainnoitavasta yksikosta tai muuten

mainittu tai esille tuotu.

5.5  Tutkimuksen luotettavuus ja arviointi

Tutkimuksen hankintaan liittyva ominaisuus on kyllaantyminen. ”Kyllaantyminen on tilanne,
jossa aineisto alkaa toistaa itseaan; tiedonantajat eivat tuota tutkimusongelman kannalta
enaa mitaan uutta tietoa”. Kyllaantymisen taustalla on periaate siita, etta riittaa kun aineis-

to tuo esiin teoreettisen peruskuvion, mita tutkimuskohteesta on mahdollista saada. (Tuomi &



33

Sarajarvi 2009, 87). Tutkimusaineisto oli ennalta maaratty, joten kyllaantymista ei paassyt

esiintymaan.

Tutkimus toteutettiin havainnoiden. Havainnoinnin muoto tassa tutkimuksessa oli piilohavain-
nointi. Piilohavainnoinnissa voi esiintya eettisia ongelmia, silla havainnoitavat ihmiset eivat
tieda tutkimuksesta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81). Koska tutkittavat blogit ja niissa julkaistut
tekstit ja keskustelut olivat julkaistuja ja julkisia, ei tassa tutkimuksessa syntynyt eettisia
ongelmia. Tehdyista Adidas -havainnoista oli erikseen selkeasti erotettava kyseinen brandi
esimerkiksi logon kautta tai siten, etta brandi mainittiin. Tama adidas-brandin tunnistamis-

metodi lisasi tutkimuksen luotettavuutta.

Havaintojen ollessa usein teoriapitoisia aineistoanalyysi on yleisesti vaikea toteuttaa. On
otettava huomioon, etta havainnot eivat ole sinallaan ”puhtaita”, silla havainnoinnin toteut-
taa itse tutkimuksen tekija (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96). Nain ollen asetetut rajaukset seka
teoriat vaikuttavat aina taustalla havainnointiin. Tassa tutkimuksessa itse teoria ei vaikutta-
nut havainnointiin adidas-brandin esiintyvyydesta, jolloin tutkimusta voidaan pitaa luotetta-
vana. Luotettavuutta puolsi myos aineiston tiedonantajien, eli tassa tapauksessa bloggaajien
kontrolloimattomuus. Myoskaan aikaisemmat havainnot adidas-brandista kyseisissa blogeissa
eivat vaikuttaneet tutkimustuloksiin tutkimuksen keskittyessa ainoastaan maaliskuun postauk-

siin.

Havainnoista vedettyihin johtopaatoksiin on omalta osaltaan varmasti vaikuttanut myos valit-
tu tutkimusmenetelma. Johtopaatokset ovat tutkijan oma nakokulma ja tapa tehda johtopaa-
tokset, jolloin johtopaatokset eivat ole taysin puolueettomia. Johtopaatokset on kuitenkin
pyritty rakentamaan johdonmukaisesti. Nain johtopaatokset ja niista syntyneet kehitysideat

ovat loogisia.

Tutkimuksen kohteena olleet Suomen suosituimmat blogit olivat naisbloggaajien lifestyle- /
muotiblogeja. Voidaan todeta, kuitenkin ilman faktatiedon pohjaa, etta lahtokohtaisesti ky-
seisilla blogeilla on varmasti naisvaltainen lukijakunta, mika on saattanut vaikuttaa tutkimus-

tuloksiin.

Blogilistan kuumimmat, luetuimmat ja top blogi -listaukset perustuvat lukijoiden tekemiin
klikkauksiin. Vaikka lukijat eivat blogia lukisikaan mentyaan blogiin blogilistan kautta, klikka-
us jaa rekisteriin. (Harasek & Wainio 2013.) Taman vuoksi blogeja vertailtiin ja tutkittavat
blogit koottiin kayttaen hyodyksi kaikkia blogilistan listoja seka bloglovinia. Tahan tutkimuk-
seen Suomen suosituimmiksi blogeiksi valitut blogit ovat tutkijan ja taman tutkimuksen nako-

kulma.
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Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantajalle Adidas Suomi Oy:lle, jossa suoritin tyoharjoittelun sa-
maan aikaan kun tein opinnaytetyota. Vaikka toimeksiantaja on tukenut opinnaytetyon edis-
tymista, harjoittelu Adidaksella ei tassa tutkimuksessa ole vaikuttanut tutkimuksen toteutta-
miseen tai tuloksiin. Tutkimusta voidaan pitaa tasta nakokulmasta luotettavana myos siksi,

etta tutkimus ei kohdistunut Adidaksen sisaisiin prosesseihin.

5.6  Tulosten analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi voidaan purkaa aineistolahtoisella, teoriaohjatulla tai
teorialahtoisella analyysilla. Teoriaohjatussa analyysissa teoria tukee olennaisesti analyysia,
ikaan kuin ohjaten. Teorialahtoisessa analyysissa analyysi nojautuu etukateen valittuun teori-
aan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95 - 97.) Taman tutkimuksen luonteen kannalta analyysimene-

telmaksi soveltui parhaiten aineistolahtoinen analyysi.

Aineistolahtoisessa analyysissa on keskeista, etta analyysiyksikot eivat ole etukateen suunni-
teltuja. Aikaisemmilla havainnoilla ei ole tekemista tutkimuksen toteutuksen tai analyysin
kanssa. Tutkimuksen analyysi on aina aineistolahtoista. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95). Tassa
tutkimuksessa analyysiyksikot oli tosin alkuun hahmoteltu, mutta tutkimuksen edetessa olisi
niihin lisatty uusia yksikoita, mikali niita olisi ilmennyt. Havainnoitavat yksikot tutkimuksessa
olivat: brandi, kampanjat, mainokset, logot ja keskustelut, kuvat, videot seka niissa esiinty-

vat vaatteet, kengat ja asusteet. Tutkimuksen aikana ei lisatty tutkittavia yksikoita.

Tutkittavista blogeista Adidasta ei esiintynyt ollenkaan seuraavissa kuudessa blogissa; Mother
fuckin"Fashion, Are you feeling Fashionable?, Nelliinan vaatehuone, Magipoks, Xenia's day
sekd Yummy by Jenni Ukkonen. Edelld mainituista blogeista Xenia s day toi esiin urheilua
joissain maarin muiden blogien keskittyessa paasaantoisesti muotiin ja muuhun elaman-
menoon. Xenia s day blogissa salilla kdyminen tuotiin usein esille sivulauseissa kuitenkaan
siihen lilemmin takertumatta. Kyseisessa blogissa urheilua nostettiin nakyviin muun muassa
kuvin, jossa bloggaaja on salilla, kuvista ei kuitenkaan pysty erottamaan olivatko bloggaajan
urheiluvaatteet nimenomaan Adidasta vai ei. Yummy by Jenni Ukkonen blogissa urheilu nakyi
mainitsemistani kuudesta blogista eniten muun muassa kuvin. Adidas brandin esiintymatto-

myytta kyseisessa blogissa selittaa bloggaajan yhteistyo Adidaksen kilpailijan, Niken kanssa.

11:sta blogista Adidasta esiintyi seuraavissa viidessa blogissa; P.S | love fashion, No Fashion
Victims, Mungolife, Tickle your Fancy seka Cava. Erityisesti Tickle Your Fancy ja P.S | love
fashion blogeissa urheilua tuotiin esille silloin talloin, ja nain ollen luonnollisesti myos Adidas-

ta esiintyi naissa blogeissa eniten.
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Ticke Your Fancy oli tutkittavista blogeista eniten urheiluun keskittyva, ja tama nakyi myos
havainnoissa. Tickle Your Fancy -blogissa Adidas esiintyi useimmiten tutkittavista blogeista,
yhteensa yhdeksan kertaa. Ensimmaiset Adidas -havainnot kyseisesta blogista tein laajasta
kuvakollaasipostauksesta. Kuvakollaasi on kuva, yleensa valkoisella taustalla, johon on koottu
monta erilaista elementtia. Bloggaaja oli koonnut samaan postaukseen useampia Adidaksen
Originals malliston vaatteita. Kokonaisuudessaan Adidas esiintyi postauksessa kuusi kertaa;
kaksi harmaata originals collegea, harmaa ja punainen huppari, yhdet mustat legginsit ”Adi-
das” tekstilla seka harmaa collegetakki. Jokainen tuote punaista hupparia lukuun ottamatta
sisalsi mainoslinkit joko Stadiumin verkkokauppaan tai Nelly.com sivuille. Samaisessa postauk-
sessa bloggari kommentoi harmaata originalsin miesten hupparia seuraavasti "Voi hitto mun on
ihan pakko tilata noi kuulokkeet ja tommonen kunnon Adidas Originalsin miesten huppari".
Toinenkin Adidas -havainto tehtiin kuvakollaasista:Adidaksen Originals harmaa toppi kuvakol-
laasissa Stadiumin alekampanjasta. Kolmas Adidas -havainto, Sport Performance -malliston
treenihousut, paasivat blogissa yhteen treenikuvaan mukaan olematta kuitenkaan paaosassa

tai erikseen mainittuna.

P.S I love fashion blogissa Adidas esiintyi kaksi kertaa, tosin samassa kuvakollaasissa. Postauk-
sessa oli myos linkit tuotteisiin Nelly.com -sivuille. Kollaasissa esiintyivat Sport Performance -
malliston Adipure Trainer 360 naisten treenikenka keltaisena seka saumattomat Sport Perfor-

manse urheiluliivit myos keltaisena versiona.

Munfolife -blogi oli ainoa, jossa Adidasta esiintyi pelkkana mainoksena. Sama googlen Adidas
Boost kenkamainos -banneri esiintyi yhteensa kolme kertaa blogissa. Mainosteksti kuului seu-
ravasti; ”Valmiina Uuteen Boost-tehojuoksuun Kenkia adidakselta. Osta netissa!”. Linkki ohja-

si lukijat adidaksen omille Adidas.fi verkkokaupan sivuille.

Cava- blogissa Adidasta esiintyi jalleen Stadiumin alekampanjan tiimoilta keratyssa kuvakol-
laasissa. Kuvakollaasista tein kaksi havaintoa adidaksesta. Kollaasiin oli koottu Sport Perfor-
mance -malliston Adipure 360 naisten treenikenka sinisena seka Originalsin kiiltavapintaiset

legginsit pinkilla kumpaakin lahkeeseen katkaistulla Originals kukka-logolla.

No Fashion Victims- blogissa Adidasta nakyi ohimennen Street tanssin 2012 SM- videolla. Mies-

tanssijalla oli paallaan vihrea originalsin verkkaripuku huppareineen seka verkkareineen.
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5.7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkimusta aloittaessani olin jo seurannut blogeja aktiivisesti noin vuoden. Ennen tutkimusta
olin havainnut blogeja lukiessa tiettyjen trendien toistuvan useammissa ja jopa samassa blo-
gissa useampaan kertaan kauden aikana. Tassa tapauksessa kysymys ei ollut kampanjasta,
vaan kampanjan sijaan bloggaaja oli postannut hyvaksi havaitsemastaan tuotteesta. Kuten
aikaisemmin toin esille, bloggaajan mielipiteet samaistetaan kaverin mielipiteeseen. Blogissa
nakynyt tuote levisi muihin blogeihin, jolloin lukija ei voi olla kiinnittamatta huomiota kysei-
seen tuotteeseen. Keskustelupalstoista kavi ilmi, etta eraassakin blogissa mainostettu tuote
loppui nopeasti kauppojen hyllylta sen ilmestyttya markkinoille. Aikaisemmin en samassa
maarin ollut kiinnittanyt huomiota Adidaksen brandin esiintyvyyteen, mika viittaa siihen, etta
Adidaksen esiintyvyys on mahdollisesti melko pienta. Aikaisemmat havaintoni Adidaksesta ei-

vat kuitenkaan itse tutkimukseen vaikuttaneet.

Suomen 11:ssa suosituimmassa blogissa maaliskuussa 2013 oli yhteensa 455 postausta.
Yhteensa Adidas -havaintoja tein Suomen suosituimmista blogeista 17, aikavalilla 1.3-
31.3.2013. Havaintojen maara verrattuna postausten maaraan on todella pieni. Adidasta oli
noin 0,03 havaintoa per postaus, eli havainnot ovat hyvin vahaisia. Havaintoja oli vahemman
mita odotin, toisaalta tutkittavat blogit olivat paaosin puhtaasti muotiblogeja, joten tulos ei

sinansa yllattanyt.

Adidaksen Originals -brandin vaatteet olivat havainnoissa vahvasti esilla, erityisesti Originalsin
harmaansavyiset hupparit. Tutkimuksesta nousi esiin myos Adidaksen Sport Performance -
malliston Adipure 360 -treenikenka, mika esiintyi P.S | love fashionin- blogissa keltaisena ja
Cavan blogissa sinisena versiona. Tutkimuksessa havainnoidussa videossa, Adidaksen vihrea
Originals verkkapuku oli helposti tunnistettavissa. Tutkimusraportin kappaleessa 3.1 (Brandin
rakentaminen) mainittiin adidas-brandin syntyneen kolmen raidan ymparille ja jokaisen adi-
daksen brandin edustavan tietynlaista elamantyylia ja asennetta. Sport Performance edustaa
urheilullista elamantyylia ja Originals ikonista katutyylia. Tutkimuksessa esiintyi Adidaksen
brandeista Originalsia seka Sport Performancea, ja erityisesti Originals oli helposti tunnistet-

tavissa.

Fashion Group -alatyylin Porsche Design Sport seka SLVR ja Neo jaivat tutkimuksen havain-
noista kokonaan uupumaan. Porsche Design Sport seka SLVR:n asiakaskohderyhmat varakkaat
aikuiset, joten kyseisten merkkien poisjaaminen ei yllata. Neo- brandi on nuorille suunnattu,
joten kyseisen brandin esiintymattomyys tutkituissa blogeissa ei kummastuta. Johtopaatokse-
na voidaan todeta, etta Adidaksen brandeista nuoria aikuisia kiinnostaa lahinna Sport Style

brandin urheiluvaatteet seka Originals Groupin asenteelliset arkivaatteet. Adidas voisi tehos-
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taa NEO- merkin nakyvyytta kampanjoinnissaan kyseisen merkin tunnettuuden ja volyymin

lisaamiseksi.

Malmelin ja Hakala (2007, 92 - 93) raportoivat Internetin olevan nykyaan tehokkaimpia tapoja
levittaa mainos- ja suhdetoimintakampanjoita suuren yleison tietoisuuteen. Tutkimuksessa
ainoa esiin noussut kampanja, jossa Adidas esiintyi, oli Stadiumin tarjouskampanja. Kyseisesta
kampanjasta oli koottu kuvakollaasit Cavan seka Tickle Your Fashion blogeihin. Adidaksen

juoksukampanjaan ei siis sellaisenaan tutkimuksessa tormatty.

Adidaksen kampanjan vahaista esiintyvyytta selittaa tutkittavien blogien muoti- ja lifestyle-
painottuneisuus. Kevaalla 2013 juoksukausi alkoi varsin myohaan pitkasta talvesta johtuen,
milla voidaan my0s toisaalta perustella juoksukampanjan vahaista esille tuontia blogeissa.
Tutkimustulosten johtopaatoksena voidaan kuitenkin todeta, etta Adidaksen kampanja ei sel-
laisenaan tavoittanut asiakkaita blogien kautta, tosin kampanja keskittyikin paaosin myyma-

lamateriaaliin.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta valtaosa havainnoista tuli kolmesta kuvakollaasista, P.S | love
fashionin, Cavan seka Tickle Your Fancyn blogeista. Kuvakollaaseissa Adidasta esiintyi yhteen-
sa 11 kertaa. Kuvakollaasit sisalsivat mainoslinkit paaosin Nelly.comiin seka Stadiumin tar-
jouskampanjaan. Vain kaksi mainoslinkkia johti lukijan suoraan Adidaksen omille verkkokau-
pan sivuille. Tutkimuksen teoriaosuuden brandin esiintymiseen blogeissa vaikuttavat tekijat
esitetiin Juslénin (2011b) huomio, etta bloggaaja paattavat padosin itse bloginsa sisallosta.
Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta Adidaksen pienta esiintyvyytta selittaa tutkittujen
blogien muotipainotteiset aihekeskiot, jotka eivat liiku urheilun ymparilla. Voidaan myos to-
deta, etta kuvakollaasi on yleinen tapa tuoda brandeja esille blogeissa ja Nelly.com on vah-

vasti mukana useissa blogeissa.

Adidaksen juoksukampanja esiintyi Mungolifen blogissa Google- mainoksessa yhteensa kolme
kertaa. Mainoksessa mainostettiin Adidaksen uusia Boost- lenkkareita. Mainosslogan oli seu-
raava ”"Valmiina Uuteen Boost-tehojuoksuun Kenkia adidakselta. Osta netissa!”. Taman tutki-
muksen teoriaosuudessa brandin tunnettuus kappaleessa esitettiin, mista brandin tunnettuus
syntyy - kattavasta markkinointityosta seka potentiaalisten asiakkaiden ja yrityksen yhteydes-
ta (Busniess marketing consultants 2013). Voidaan todeta, etta Mungolife -blogissa Adidas
Boost -googlemainokset eivat nakyvyysarvoltaan ole arvokkaita, brandin kannalta vaaran koh-

deryhman vuoksi.

Tutkimuksessa havainnoitiin vain yksi kommentti Adidaksesta, joka oli Tickle your Fancy- blo-
gin bloggaajan oma. Voidaan todeta, etta Adidaksesta ei keskustella Suomen suosituimmissa

blogeissa.
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Kokonaisuudessaan tutkimuksesta voidaan tehda johtopaatos, etta adidas-brandi ei kohtaa
potentiaalista asiakasryhmaa tutkittujen Suomen suosituimpien blogien kautta. Adidas ei ollut
aikaisemmin myoskaan tehnyt yhteistyota tutkittavien blogien kanssa, mika selitti osaltaan
adidaksen esiintymattomyytta kyseisissa blogeissa. Juoksukampanja seka muoti- / lifestyle-
blogit eivat kohdanneet muotipainotteisista blogeista johtuen ja / tai mahdollisesti kampan-

jassa kaytettyjen kanavien vuoksi.

6  Tutkimuksen, kehitysideoiden seka jatkon pohdintaa

Pohdintaosiossa keskitytaan tutkimusongelman ja tavoitteiden kertaamiseen seka niiden vas-
taamiseen ja tutkimuksen kriittiseen tarkasteluun. Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen pohjal-
ta syntyneita kehitysideoita toimeksiantajalle. Opinnaytetyo paattyy tutkimuksen jatkotutki-

musmahdollisuuksien pohdintaan.

Opinnaytetyoprosessi pysyi aikataulussa melko hyvin, tosin tutkimusta paastiin toteuttamaan
myohemmin kuin oli tarkoitus, mika johti tutkimuksen aikaikkunan kaventamiseen. Prosessin
aikana tieto blogeista ja brandeista laajentui entisestaan, vaikka varsinkin blogiteoria oli en-
nestaan melko tuttua. Kampanja oli keskeisista kasitteista vierain, mutta opinnaytetyon myo-

ta sekin tuli tutuksi. Opinnaytetyon edistymista tuki yhteistyo toimeksiantajan kanssa.

6.1  Tutkimusongelmaan vastaaminen ja tavoitteiden saavuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena oli saada kasitys siita, miten ja millaisissa muodoissa adidas-brandi
esiintyy Suomen suosituimmissa blogeissa. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta Adidas-
ta esiintyi kokonaisuudessaan vahan verrattuna tutkittujen blogien maaliskuun 2013 postaus-
ten maaraan. Useimmiten adidas-brandi esiintyi kuvakollaaseissa. Adidasta nakyi myos ohi-
mennen yhdella videolla. Tutkimuksessa tein vain yhden havainnon Adidaksen treenivaattees-
ta treenikuvassa. Juoksukampanjan Boost -kenka esiintyi google -mainoksessa kolme kertaa

tutkimuksen aikana. Muutoin Adidasta oli nostettu esille Stadiumin kampanjan yhteydessa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli myos saada kasitys siita, millainen blogiesiintyvyys Adidaksen
kampanjalla on. Tutkittavaksi kampanjaksi valikoitui Adidaksen Kevaan 2013 juoksukampanja,
joka toteutettiin aikavalilla 6-31.3.2013. Kampanjan tuotteita olivat Boost energy- seka Su-
pernova Glide 5- juoksukengat. Kampanja esiintyi tutkimuksen aikana vain kolme kertaa goog-
le - mainoksen muodossa. Kampanjan vahaista esiintyvyytta selitti tutkittavien blogien muoti-
ja lifestyle- painottuneisuus seka juoksukauden myohainen alkaminen. Kampanja ei kohdan-
nut tutkittavien blogien aihepiirien kanssa. Kampanjan esiintymattomyytta blogeissa selittaa

myos konkreettisen kampanjan kohdistuminen paaosin myymalamateriaaliin.
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Tutkimuksen varsinainen tutkimusongelma oli, millainen blogiesiintyvyys adidas-brandilla on
Suomessa. Tutkimus kohdistettiin Suomen suosituimpiin blogeihin ja tutkimus toteutettiin
maaliskuun 1-31.3.2013 aikana. Taman tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta Adidaksella
on vahainen blogiesiintyvyys kuvissa ja mainoksissa. Tutkimuksesta ilmeni myos, etta adidas -

brandilla on niukka esiintyvyys keskusteluissa ja postausten aiheena.

6.2 Kehitysehdotus blogiesiintyvyyden parantamiseksi

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta Adidasta esiintyi hyvin vahan suosituimmissa suomalai-
sissa blogeissa verrattuna blogien postausten maaraan maaliskuussa 2013. Johtopaatoksissa
korostui myos adidaksen seka muoti-/lifstyle-blogien kohtaamattomuus toisistaan eroavien
aihekeskioiden vuoksi. Kehitysehdotuksissa tuodaan ilmi tekijoita, joiden kautta voitaisiin pa-
rantaa Adidaksen blogiesiintyvyytta. Kehitysideat on koottu adidas -brandin esiintyvyyden ja

nakyvyysarvon parantamiseksi suomalaisissa blogeissa.

Brandin esiintyvyyden parantamiseksi blogeissa olisi suotavaa aloittaa yhteistyo bloggaajan
kanssa. Kortesuo ja Kurvinen (2011,11) totesivat sponsoriarvostelujen seka testien olevan lah-
tokohtana blogien ja yritysten yhteistyolle. Isokangas seka Vassinen (2010, 203 - 204) suositte-
levat bloggarille tarjottavan tuotteen tai palvelun esittamista yksinoikeudella, jolloin saatai-
siin bloggaajan mielenkiinto. Adidas voisi jarjestaa bloggareille yksinoikeudella tapahtuman,
jossa olisi mahdollisuus tutustua uutuustuotteisiin tai antaa bloggaajille uusia tuotteita kotiin
tutustuttavaksi. Tuotteiden tulisi olla uusia tuotteita, jotka eivat ole viela markkinoilla, jol-
loin yhteistyon houkuttelevuus olisi suurempi. Sponsori- ja testiarvostelua voisi tarjota blogil-
le blogin aihepiirista riippumatta. Nain saataisiin selville, miten esimerkiksi muotiblogissa ja
urheilublogissa adidas-brandi otettaisiin vastaan lukijoiden keskuudessa, ja miten esiintymi-

nen erilaisissa blogeissa vaikuttaisi Adidaksen esiintymiseen.

Kun bloggaajan mielenkiinto olisi heratetty, voisivat Adidas ja bloggaaja solmia pidempiaikai-
semman yhteistyo- ja kumppanuusmarkkinointisopimuksen. Isokankaan seka Vassisen (2010,
91 - 92) mukaan yhteistyokumppani on valittava huolella, jotta seka bloggaaja etta yritys hyo-
tyvat yhteistyosta. Jotta yhteistyo olisi mielekasta myos bloggarille, tulisi aiheen olla yhtei-
nen niin bloggarille kuin yrityksellekin. Tama tarkoittaa, etta Adidaksen olisi valittava yhteis-
tyoblogiksi blogi, jonka kautta saavutettaisiin Adidakselle potentiaaliset asiakkaat. Edella
mainittujen tekijoiden perusteella Adidaksen yhteistyokumppaniksi sopisi urheilublogi, jolloin

blogin ja yrityksen aihekeskiot kohtaavat.

Harasek ja Wainio (2013) toivat esille sen, kuinka tarkeaa brandin esiintyvyyden arvo blogeis-
sa on. Lukijoiden silmissa adidas-brandin esiintyvyys blogissa, jonka bloggaaja urheilee, on

luotettavampaa ja uskottavampaa kuin blogissa, jonka bloggaaja ei urheile. Tutkimuksesta
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kavi ilmi, etta Adidas ei tavoita potentiaalista asiakasryhmaa muotiblogien kautta, eika juok-
sukampanjakaan kohtaa kyseisten blogien kanssa. Adidas voisi siis aloittaa yhteistyon urhei-
luun keskittyvan blogin kanssa. Toinen nakokulma on tukea alun perin epaurheilullista blog-
gaajaa urheilun pariin Adidaksen tuotteiden avulla. Nain saataisiin onnistumisen tunteita niin
bloggajalle kuin bloggaajan innostamille lukijoillekin. Adidas voisi toimia urheilullisen ela-

mantavan lahettilaana.

Juslén totesi (2011, 21), ettd asiakkaat hakeutuvat blogeihin etsimaan tietoa hankintalistalla
olevista tuotteista. Adidaksen esiintyminen urheilublogissa toisi mita todennakoisimmin sellai-
sia uusia asiakkaita, jotka etsivat blogien kautta informaatiota ja kokemuksia tuotteista seka
palveluista. Tata paattelya tukee Hill & Knowltonin (2009) tekema tutkimus, jonka mukaan

joka kolmas tukeutuu blogeihin etsiessaan tuotetietoa ja -kokemuksia.

Adidas-brandi itsessaan on monelle tuttu, mutta blogien kautta voitaisiin lisata erityisesti
Adidaksen muiden brandien tunnettuutta. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta adidaksen NEO- bran-
dia ei esiintynyt havainnoissa ollenkaan. Salmenkivi ja Nyman (2007, 273 - 274) toteavat blo-
gien kasvattavan erityisesti brandin tunnettuutta. Erityisesti sponsoroinnilla on positiivinen
vaikutus tunnettuuden lisaamiseen, kunhan tavoitteet ja sponsoroinnin keinot ovat selvilla
(von Hertzen 2006, 18). Tunnettuuden kautta saataisiin myos brandiuskollisia asiakkaita. Asia-
kassuhteiden yllapitoa tulisi tosin yllapitaa, jotta asiakkaat eivat kaikkoaisi. (Cheverton 2006,
9-10; Tesseras 2013.) Adidas voisi vahvistaa brandikuvaansa seka lisata tunnettuutta sponsori-

kampanjan keinoin ja tuoda muitakin brandejansa asiakkaiden keskuuteen.

Kampanjan avulla saataisiin kiinnitettya asiakkaiden huomio, mutta olisi tarkeaa kayttaa niita
viestintdkanavia, joita myos asiakkaat kayttavat. (Juslén 2009, 42; 16 - 21). Adidas voisi to-
teuttaa erityisesti blogeihin suunnatun yhteistyokampanjan. Aikaisemmin tutkimuksessa blo-
gien on todettu olevan suurin vuorovaikutuskanava, jota kautta asiakkaat saadaan hyvin akti-
voitumaan (Malmelin & Hakala 2007, 92 - 93). Parente (2006, 97) mainitsee, etta olisi myos
tarkeaa, etta kampanjan seka bloggaajan aihekeskiot kohtaavat, muutoin brandin kohderyh-

maa ei todennakoisesti saavuteta.

Mikali suuri, koko Suomen kattava kampanja nakyisi monessa, nimenomaan Suomen suosi-
tuimmissa blogeissa samaan aikaan, olisi nakyvyys taattu ja mielenkiinto myos asiakkaiden
keskuudessa heraisi vahintaan jossain maarin. Suomen suosituimpien blogien kautta saavutet-
taisiin laajalti asiakkaita ja tassa tapauksessa lukijamaarat tasapainottaisivat aikaisemmin
esille tuotua faktaa aihekeskioiden tarkeydesta. Nain blogien kautta saavutettavien asiakkai-
den maara nousisi suuressa kampanjassa tarkeammaksi kuin blogin ja Adidaksen aihekeskioi-

den erilaisuus.
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Tutkimuksesta nousi esille Adidaksen tuotteiden linkit, mitka johtivat useimmiten Nelly.comin
sivuille tai Stadiumin kampanjaan. Vain kaksi bloggaajan lisaamaa linkkia johti suoraan Adi-
daksen omille sivuille. Tasta paatellen Nelly.com nousee tunnetummaksi kuin Adidas.fi/com
Suomen suosituimmissa blogeissa. Cashflow- and Copywriting marketing -(2013) sivuston mu-
kaan tunnettuus syntyy kattavasta markkinointityota ja yrityksen seka potentiaalisten asiak-
kaiden yhteydesta. Nelly.com tavoittaa Suomen suosituimpien lifestyle-/muotiblogien kautta
sivuston potentiaalisimmat asiakasryhmat. Adidas voisi panostaa kampanjoinnin ja markki-
noinnin avulla oman verkkosivunsa tunnettuuden nostamiseen suomalaisten keskuudessa. Blo-
git olisivat Adidas.fi -verkkosivun markkinointiin oivallinen kanava. Jotta bloggaajat ryhtyisi-

vat yhteistyohon, voisi heille tarjota porkkanaksi esimerkiksi lahjakortin kyseiselle sivustolle.

6.3  Opinnaytetyon hyodyntaminen ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus oli yksi nakokulma selvittaa adidas-brandin esiintyvyytta. Tutkimus antaa kasi-
tyksen Adidaksen blogiesiintyvyydesta Suomen suosituimmissa blogeissa maaliskuussa 2013.
Tutkimuksen kehitysideat ovat seurausta johtopaatoksista. Kehitysideoissa keskityttiin Adi-

daksen blogiesiintyvyyden parantamiseen.

Tutkimus voitaisiin toteuttaa uudestaan keskittamalla tutkimus urheilublogeihin, jolloin saa-
taisiin tietoa adidas-brandin esiintyvyydesta potentiaalisimman asiakaskunnan keskuudessa.

My0s blogin ja yrityksen aihekeskiot kohtaisivat, jolloin saataisiin varmasti Adidakselle tarke-
aa tutkimusdataa. Voitaisiin myos tutkia, millaista blogiesiintyvyytta Adidas saisi toisen aihe-

piirin blogeissa. Tutkimustulokset saattavat yllattaa.

Tutkimusmenetelmaksi havainnoinnin rinnalle voitaisiin ottaa benchmarking, jolloin saataisiin
osviittaa myos kilpailijoiden, kuten Niken esiintyvyydesta blogeissa. Kilpailijoiden toiminnasta
benchmarkattuja hyvaksi koettuja keinoja voitaisiin hyodyntaa benchmarkkauksen oppien

mukaan myos toimeksiantajayrityksessa.

Jotta tutkimukseen saataisiin lisaa luotettavuutta, voitaisiin mukaan ottaa myos toinen tutki-
ja. Kahden tutkijan voimin aineistoa voitaisiin laajentaa ja ottaa havainnoinnin rinnalle toi-
nenkin tutkimusmenetelma ja aineiston keruukanava. Menetelmana voitaisiin myos kayttaa
esimerkiksi kyselya tai haastattelua tukemaan havainnointia. Haastattelut tai kyselyt voitai-
siin kohdistaa joko bloggareihin tai lukijoille. Bloggaajat saavat paivittain yhteistyopyyntoja,

joten porkkanan tarjoaminen olisi suositeltavaa, kuten jo kehitysideoissa tuotiinkin ilmi.

Taman tutkimukseen pohjalta pystyttaisiin tekemaan jatkotutkimus samasta aiheesta” Bran-
din esiintyvyys blogeissa” myos bloggaajan nakokulmasta: Milla perusteella bloggaaja valitsee

yhteistyobrandit, mitka tekijat vaikuttavat brandin nakyvyyteen blogissa jne. ? Nain saataisiin
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faktatietoa niista tekijoista, joiden kautta brandi paatyy blogin postaukseen tai nakymaan
blogissa. Hyodyt toimeksiantajalle olisivat varmasti suuret markkinointikeinoja suunniteltaes-

sa.

Adidaksen kannalta olisi kannattavaa tutkia jatkossa myos brandin blogiesiintyvyytta asiakkai-
den nakokulmasta. Millaisia mielipiteita asiakkailla on brandista, ja miten he kokevat nimen-
omaan adidas-brandin esiintymisen blogeissa. Tutkimustuloksista saataisiin arvokasta tietoa

brandin markkinointia ja brandin kehittamista ajatellen.

Tasta tutkimuksesta voitaisiin johtaa koko sosiaalisen mediaan kattava branditutkimus. Adi-
das-brandia voitaisiin tutkia globaalisti erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, jolloin saatai-
siin todellinen kuva siita, millainen esiintyvyys adidas-brandilla on tana paivana sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksessa voitaisiin myos tutkia asiakkaiden mielipiteita brandista, jolloin saa-
taisiin esille brandin vahvat ja heikot puolet asiakkaiden silmissa. Jatkossa toimeksiantaja
tietaisi, mihin kanaviin kannattaa panostaa ja tiedettaisiin, millainen brandi mielikuva Adi-
daksesta asiakkailla on. Kun asiakkaiden mielikuva adidas-brandista olisi selvilla, sita voitai-
siin lahtea systemaattisesti kehittamaan, mikali mielikuva eroaisi suuresti siita, millaisen mie-

likuvan Adidas haluaa asiakkailleen antaa.

Uusi nakokulma jatkotutkimukselle olisi my0s tutkia erityisesti kampanjoita ja markkinointi-
viestintaa seka niiden kautta saavutettavaa blogiesiintyvyytta. Tutkimustuloksia voitaisiin
hyodyntaa erityisesti digitaalisia ja ehkapa muitakin kampanjoita suunniteltaessa. Tulevai-
suudessa pystyttaisiin panostamaan ja kohdistamaan kampanja paremmin niihin blogeihin,
joiden kautta saadaan paras blogiesiintyvyys ja tavoitetaan potentiaalisin brandin asiakaskun-

ta.
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