METROPOLIA AMMATTIKORKEAKOULU
LIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA

MARKKINOINTI SUOMALAISISSA MUOTIBLOGEISSA

Jatta Tuomikoski
Markkinoinnin ja logistiikan
suuntautumisvaihtoehto
Opinnaytetyo

Toukokuu 2009



METROPOLIA AMMATTIKORKEAKOULU

Koulutusohjelma: Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto: Markkinointi ja logistiikka
Opinnaytetyon nimi: Markkinointi suomalaisissa mhblimigeissa
Tekija: Jatta Tuomikoski

Vuosi: 2009

Sivumaara: 42 + 6 liitesivua

Tiivistelma:

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa markkinin mahdollisuuksia ja muotoja
suomalaisissa muotiblogeissa ja saada tietoa kiitélka monia bloggaajia kaupalliset
tahot ovat lahestyneet markkinoinnillisissa mesigsa. Tarkeana tutkimuskohteena ol
my0s selvittaa, mita mieltéa blogien yllapitajatvali blogien kaupallistumisesta. Paaasial-
lisena tarkastelun kohteena olivat paivakirjatygepimuotiin, tyyliin ja vaatteisiin keskit-
tyneet blogit, joiden yllapitdjana olivat yksityishkilot. Tutkimuksen teoreettisessa viite-
kehyksessa kasiteltiin sosiaalisen median mahthttis muutoksia kommunikaatiossa ja
markkinoinnissa ja lisaksi kasiteltiin blogien miitatya.

Tata tutkimusta tehtdessa Suomen blogimaailmaieitiivasti ensimmaisen askeleen koh-
ti kaupallisuutta, kun Bonnier Publications osteiteen yhden Blogilistan suosituimmista
muotiin suuntautuneista blogeista. Suomen blogiimeaoli kehittynyt muutamassa vuo-
dessa huimaa vauhtia ja blogien kaupallistumineghd suuremmissa maarin ajankohtai-
nen aihe. Tutkimus oli tiettavasti ensimmainen talawguinen tutkimus, jonka sisaltoon
kuuluu olennaisena osana bloggajien mielipiteidduitdminen kaupallistumista ja mah-
dollisia yritysten yhteydenottoja kohtaan.

Tutkimus oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkus, joka toteutettiin e- lomakekyselyl-
1. Kysely lahetettiin 64:lle sattumanvaraisesb@lista.fi- palvelusta keréatylle muoti-
bloggaajalle, jotka olivat rekisterdityneet sivdayhmaén muoti, vaatteet- ja tyyli. Ky-
sely oli auki kaksi viikkoa, ja vastauksia saatiimeensa 33 kappaletta. Tamé edustaa
vastausprosenttia 52 %.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd suurin osa suomalaismsiatibloggaajista suhtautuu blogien
kaupallistumiseen positiivisesti ja kokee markkjmemi ja yritysten yhteydenotot miellyt-
tavaksi asiaksi. Yli puolet bloggaajista on vastatanut ilmaistuotteita ja lahjoja yrityk-
siltéd, mutta avoimien kysymysten vastausten peellatgoidaan paatella, etta tuotelahjat
ovat olleet maarallisesti tahan mennessa suhteelpgenid. Tasta tutkimuksesta oi hyotya
niin yrityksille kuin muillekin tahoille, jotka ovekiinnostuneita blogeissa tapahtuvan
markkinoinnin mahdollisuuksista ja itse bloggaajgesenteista.

Avainsanat: blogi, sosiaalinen media, word of thowmarkkinointi, blogilista, blogosfaa-
ri
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The purpose of this study was to examine and obsaarketing opportunities in Finnish
fashion blogs. Another intention was also to find bow the bloggers experience the in-
creasing commercialization of Finnish blogs. Thalgtfocuses mainly on diary mannered
blogs that concentrate on fashion, clothes ané.stylprivate person maintains blogs han-
dled in this study. This study is the first of kimd where the main focus is to explore and
interpret how bloggers feel about the marketers en@easing attempts to get in contact
with bloggers.

The quantitative research data was gathered watlaithof an e- mail questionnaire.

The questionnaire was send to randomly selectelld@ygers listed on the Finnish blog-
ging community Blogilista.fi and 33 responses waseived. This represents 52 % re-
sponse percent. The questionnaire was valid fonvieeks.

The subject matter of this study is a very curiestie. At the same time this study was
been made, the Finnish blogging community tookgaanid noticeable step towards com-
mercialization. The publishing agency Bonnier Peddions bought one of the most popu-
lar fashion blogs in the Blogilista.fi- communityhe Finnish blogging scene is about to
go through a big change as marketers are notitiegricreasing opportunities involving
blogs and bloggers.
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1 JOHDANTO

"Nukuin yhteen asti SOpon kanssa, s6in aamupalaartyd aikaan sain vaatteet paalle,
sitten aiti kaski tehda ruokaa (lohta ja perunamaysam!), nyt jumitan koneella kun ei
kykene tekemaan mitaan. Paata on sarkenyt koké@mpahanaan ajattelin lammittaa sau-
nan, jospa se auttaisi. Ei oo kiva menna huomeditént jos on ihan péhnénen olo. On-
neksi ei sentdéan tarvitse karrata puita sisallen kwessu on jaatynyt jotenkin kiinni niin,
ettei sen alta saa otettua puita. Jotain hyvaakint&an.”

Nimimerkki Nuhjus kirjoittaa paivan kuulumisia
blogissaan "Nuhjailua”

-Kun mina olin lapsi, paivakirjanani toimi vaaleamainen pieni kirja, jossa oli pehmo-
kannet ja pienen pieni lukko, jonka avulla salalsgbitukset solmittiin visusti piilloon
vierailta katseilta. Avaimet luonnollisesti piildtén aivan toisaalle, jotta mahdollinen riski
kirjoitusten paasemisesta vaariin kasiin oli mahsiohman pieni. Omat ajatukset ja kuu-
lumiset jaettiin muutaman sydanystavan kanssagssadet paljastettiin paivakirjan si-

vuille.

Tekniikka, ajatusmaailma ja media ovat muuttunedtavasti vimeisen parinkymmenen
vuoden sisalla. Yha suurempi osa ihmisista halaada &&nensa kuuluviin, olla esilla ja
ottaa osaa sosiaalisiin medioihin. Paivakirja outtanut muotoaan internetissa julkaista-
vaksi sahkoiseksi kirjoitukseksi eli blogiksi, jalhon pééasy kaikilla internetia kayttavilla
ihmisilla, ajasta ja paikasta riippumatta. Sosreali media ja blogit mahdollistavat yhta-
lailla utsjokelaisen kotiaidin kuin lontoolaisenrpéimeklarin kuulumisten seuraamisen
internetissa. Blogeja yllapitavat myos lukemattonltisuuden henkildt, poliitikot seka

muut yhteiskunnalliset vaikuttajat.

Aihe on erittain ajankohtainen blogien noustessagturemman joukon tietouteen viimei-
sen muutaman vuoden aikana. Keskustelu muotiblaggisiissa tapahtuvasta markki-
noinnista kay kuumana. Go 4 it vol. 2 - nimisengdihokirjoittaja Minttu Paakkulainen on
todennut, ettd muoti ilmidna vaatii tietyn maarauallisuutta, jotta siita voi tulla ilmi6
(Kritiikitta muodikas 2009). Paivakirjamaisten, ntiio ja omaan tyyliin keskittyvien blo-
gien seka erilaisten katumuotiin keskittyvien vergivujen suosio on kasvanut suuresti
viime vuosien aikana. Ilmiéna katumuotisivustot owasi, mutta kuvalehtia erikoisesti
pukeutuvista ihmisista on julkaistu jo 1980 - luauhsti (Mikkonen & Rantasila 2007).
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Blogit ovat yha suositumpi tapa itseilmaisuun, @gétn vaihtoon, vuorovaikuttamiseen
seka mielipiteiden valittAmiseen ja vaihtamisedogBaus kuuluu tana paivana seka yksi-
tyisten ihmisten etté yritysten arkeen. Blogirjditaminen voi olla osa yrityksen strate-
giaa tai keino viestia yrityksen sidosryhmille. Bien kayttdaminen yritystoiminnassa on
viela melko uutta, ja suurin osa maailmassa kejtalvista blogeista onkin yksityisten ih-
misten yllapitamid. Suomen suurimman blogipalveblmgilista.fi:n sivustolle on listau-
tuneena kaiken kaikkiaan reilut 22 000 blogia, gokiaikki ovat yksityisten ihmisten yll&-
pitamiad. Bloggauksesta on tullut maailmanlaajuihend, joka tavoittaa kaikki ihmiset

vauvasta vaariin.

Taman opinnaytetydn mielenkiinto kohdistuu suonséan muotiblogien kaupallistumi-
seen, niissa tapahtuvaan markkinointiin ja viimedseuttei vahaisimpana muotibloggaa-
jien asenteiden ja mielipiteiden tutkimiseen. Totkksella haluttiin selvittdd, kuinka suo-
malaiset muotibloggaajat kokevat blogien kaupaitigsen ja suhtautuvatko he siihen ne-
gatiivisesti vai positiivisesti. Tutkimuksella h#iin myds selvittdd, minkalaisia tunteita
mahdolliset markkinoijien yhteydenotot blogien pii@jissa herattavat ja kuinka monia
bloggaajia eri organisaatiot ja yritykset ovat nkambinnillisissa merkityksissa lahesty-

neet.

Empiirisen tutkimuksen perusjoukoksi maariteltimatteista, muodista ja tyylista kirjoitta-
vat bloggaajat, jotka ovat listautuneet BlogiliBtaivustolle. Tietojenkeruumenetelmana
kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistda meneteld, jota varten perusjoukosta valittiin ne
bloggaajat, jotka ilmoittivat sivustollaan yhteyttinsa. Tutkimuksen tietojenkeruumene-
telmaksi valittiin kysely. Taman tutkielman empiiein tutkimusosa toteutettiin e- loma-
kyselyna. Kyselylomake oli aktiivisena tarkalleeakki vilkkoa. Tana aikana bloggaajat
pystyivat napsauttamaan sahkopostissa ollutt&ibnkoka ohjasi heidat suoraan e- lo-
makkeeseen. Kysely lahetettiin 64:lle sattumansgasdi Blogilista.fi-palvelusta keratylle
muotibloggaajalle, jotka olivat rekisterdityneetsstolla rynméaéan muoti,- vaatteet- ja tyy-
li. Vastauksia saatiin yhteensa 33 kappaletta. Tédustaa vastausprosenttia 52 %. Koska
otoskoko tutkimuksessa oli maarallisesti melko pigytyy tuloksia tulkitessa muistaa,
ettd saadut tulokset ovat suuntaa antavia eivéaldetaysin yleistettavissa perusjouk-

koon.

Tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa bloggaagsataautuu blogien kaupallistumiseen
positiivisesti. Moni bloggaaja on myds vastaanaitaponsoroituja tuotelahjoja, mutta
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rahallisesti mitattuna niiden arvo on ollut vaha@idferrattuna naapurimaamme Ruotsin
blogikulttuuriin suomalaiset bloggaajat tuntuvag\@n melko lahjomattomia: miltei 90
prosenttia bloggaajista ei suostuisi kirjoittama#ygissaan huonoksi kokemastaan tuot-
teesta rahapalkkiota vastaan. Tuloksista voidaavii&id johtopaéattksia ja sanoa, etté
suomalainen blogimaailma on vasta aktiivisen manddinin ja kaupallistumisen kynnyk-
sella. Se, astutaanko taman kriittisen kynnyksemiloin ja misséa mittakaavassa, jaa
nahtavaksi.

2 BLOGIN MAARITTELYA

Sanoihin blogi ja bloggaaminen jokainen meista ammasti tormannyt viimeisen muuta-
man vuoden aikana internetid kayttaessaan tai salebted lukiessaan. Blogeissa kasite
sanavapaus paasee valloilleen ja muuttuu konkseksi toiminnaksi: jokainen meista voi
julkaista mitéa tahansa, milloin tahansa ja misé@naa. Blogien avulla kuluttajat itse voi-
vat luoda vuorovaikutusta yritysten kanssa, toifoi&aisijoina ja tuottajina sekd saada
oman aanensa kuuluviin ottamalla kantaa asioihiassa blogissaan. Blogeilla on my6s
vaikutusta ja valtaa liiketoimintaan. Yha useamgiyg on havainnut blogien yllapitami-
sen merkittavaksi kilpailukeinoksi liiketoiminnassaniin meilla taalla Suomessa kuin
ulkomaillakin. Yh& useamman tyontekijan tyotehtdvikuuluu blogin kirjoittaminen ja

yllapitaminen sekd muiden blogien seuraaminenp{ki006, 3.)

2.1 Mika on blogi?

Blogi on verkkojulkaisu, jonka sisaltéa koostuu pgidssa internetissa julkaistusta teksista.
Julkaisut esitetddn yleensa aikajarjestyksessd, @t uusin kirjoitus nékyy sivun alussa.
Blogeiksi voidaan lukea kaikki sellaiset julkaisumoiot, joissa joko tietty henkil6 tai yhtei-
sO julkaisee sisaltda, johon lukijat paasevat sdathaan. Blogin yllapitdmisen motiiveja
on muun muassa halu jakaa sisaltoa ja kokemuksiaigs, tydyhteison, perheen tai vaik-
kapa koko maailman kanssa. ( Kantonen 2009.)

Blogi on asynkroninen viestintavaline, jonka avuiletoa, kirjoitusta tai kuvia voidaan
julkaista ajasta ja paikasta rippumatta ja naierotavoittaa keskustelijat ja lukijat juuri

silloin, kun heille itselleen parhaiten sopii. Tiaikuin puhelinkeskustelussa tai chatissa,
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blogin kautta valitetty viestintd ei ole ajastgpiuvainen (Wenger & White & Smith &
Rowe 2005, 6 - 7, ref. Lintula 2008, 21).

Nyman ja Salmenkivi luokittelevat blogit osaksi miknediaa, joka syntyy, kun ”jokainen
yksild, yritys tai organisaatio voi tuottaa ja jalkta mediaa ilman valikasia tai portinvarti-
joita”. Mikromedia-kasitteen kirjoittajat rajaavaturaavanlaisesti: "Mikromedia on jonkin
yksittaisen tahon ei- ammattimaisesti tuottamaa iaseshltoa internetiin.” (Nyman &
Salmenkivi 2007, 142.)

Blogeilla tarkoitetaan siis yhden tai useammanokigjan epasaanndllisesti tai sdannolli-
sesti kirjoittamaa verkkojulkaisua. Blogille omiata on myds vanhojen tekstien sailymi-
nen luettavana sivustolla ja uusimman tekstin &ivipyksen helppo l6ydettavyys. Kirjoi-

tukset nimikoidaan blogin etusivulle esimerkiksiukauden, paivamaaran tai otsikon
muodossa. Blogien yllapitdmiselle tunnusomaistakipjoitustekstin jarjestaminen kaan-
nettyyn kronologiseen jarjestykseen, eli uusimmajoikusajankohdan mukaan, ja mina-
painotteisuus. Blogeissa halutaan siis korostagimblgllapitdjan mielipiteitd, tottumuksia

seka ajatuksia yksilona. (Nyman & Salmenkivi 20045.)

Blogi on itsendinen, verkkosivustoihin pohjautuvdkaisu, joka sisaltdd mielipiteitd ja
ajatuksia kaikesta ja mista tahansa (Scott 2007, ¥K&i bloggaamisen muoto nettipaiva-
kirja, joka tdssa opinnaytetydssa on keskeisesassas Nettipaivakirjamaisessa blogissa
kirjoittaja esittelee elamaansa ja arkeaan kuvéetekstin muodossa tasaisen aktiivisesti.

Blogin voisikin maaritella perinteisen paivéakirjaroderniksi versioksi.

2.2 Blogilista

Taman hetken suurin suomalainen blogosfaari egjiblomuodostama yhteisé on Blogilis-
ta (www.blogilista.fi). Blogeja seuraava palveluann perin syntynyt harrastusprojektina,
mutta siirtynyt sittemmin internetpioneeri Alex Kiesen yrityksen omistukseen (Kilpi
2006, 18). Palvelussa on listattuna yli 20 OOOnsalaista tai suomalaisia aiheita kasittele-
vaa blogia. Kanavan "Muoti, vaatteet, tyyli” alisthutuneita blogeja oli 24.2.2009 yhteen-
sa 5 403 blogia, joille oli annettu jokin seuragéviavainsanoista: muotimaailma, muoti-
suunnittelijat, vaatesuunnittelu, vaatetus, vaatesiitelijat, muoti, vaatteet, muotiblogit,
tyyli, trendit, kengat, tyyliblogi, fashion, pukeutinen, laukut ja katumuoti.



Blogilistan palveluihin kuuluu hakutoiminto, jonkavulla lukija 10ytaa mielenkiintoisia
blogeja hanta itsedan kiinnostavista aiheista. €igtavan blogin I6ydettydan lukija voi
ryhytd seuraamaan valitsemiaan blogeja merkitsénmélsuosikeikseen sivustolla. Blogi-
lista kertoo rekisterdityneille lukijoille, milloiblogit paivittyvét. Lisdksi se keraa ja mer-
kitsee aktiivisesti tilastotietoa blogien muista inaisuuksista. Esimerkiksi siitd, kuinka
moni ihminen on merkinnyt blogin suosikikseen, mik& hetken kuumin puheenaihe ja
mitka brandit herattavat eniten keskustelua. Bisigille rekisterdityneitéd blogeja listataan
myo0s tilaajamaaran mukaiseen jarjestykseen, lulifgdn mukaiseen jarjestykseen, linki-
tyimpiin blogeihin ja linkityimpiin kirjoituksiin.Blogilistan toimintoihin kuuluu luonnolli-
sesti myds omaan blogin aloittamiseen tarvittay@dlineet ja ohjeet.

2.3 Blogosfaari

Blogosfaariksi kutsutaan kaikkien blogien muodostanyhteisba. Kaksi ominaisuutta,
jotka sitovat blogeja toisiinsa, ovat linkit ja kamentit. Linkittamalla toisia blogeja oman
bloginsa etusivulle kirjoittaja osoittaa, mita béyg han itse arvostaa, lukee ja millaiseen

viiteryhmaan han kuuluu. (Kilpi 2006, 17.)

Blogosfaarin maailmaan koostuu sisalloltdan ergéasblogeista. Blogi voi olla yksilon
yllapitama, paivakirjamainen blogi, yrityksen jansggontekijoiden kirjoittama blogi, valo-
kuvablogi, sarjakuvablogi tai videoblogi. Videobieg sisaltd koostuu videoleikkeista ja
likkuvasta kuvasta. Valokuvablogi taas koostuugsigssa valokuvista ja niihin liitettavis-
ta kommenteista Sarjakuvablogissa blogin yllapitija kuvaileetaaiaan ja askareitaan
sarjakuvien avulla. Ehka yksi Suomen tunnetuimmsstgakuvablogeista on kansan suo-
sioon paasseen sarjakuvahahmon Kiroilevan siilvittaja Milla Paloniemen yllapitama

sarjakuvablogi nimelta En vaan OSAA!

! Http://www.annilopponen.blogspot.com

2 Http://norpatti.sarjakuvablogit.com



Nuorten aikuisten keskuudessa suosiotaan kasvatitaabloggaus. Mikrobloggauksella
tarkoitetaan lyhyiden ja ytimekkaiden viestien p@mista palveluun. Tekstiviestimaisilla
teksteilla kerrotaan esimerkiksi, mita henkild tekauri samalla hetkella ja kommentoi-
daan lyhyesti asioita ja jaetaan uutisia muulleeiddtile. Mikrobloggauspalvelu Twitter on
kasvanut vuodessa 1 382 prosenttia. Helmikuuss8@ galveluun rekisteroityneita kaytta-
jia oli 475 000, kun taas seuraavana vuonna saraka@an kayttajien maard oli noussut
7,04 miljoonaan. Tutkimusten mukaan Twitter-palvekayttgjat ovat idltaan 35 - 49 vuo-
tiaita aikuisia, jotka kayttavat palvelua yleisimmtydpaikaltaan. Mikrobloggauksen etuja
ovat nopeus ja helppous. (Kotilainen 2009.) Blogassta voi 16ytda myds joukkoblogeja,
joita yllapitad useampi kirjoittaja, sek& korporasiia blogeja, joita yllapitavat mahdolli-
sesti jopa koko yritysosasto tai koko yritys. Katki suosituin blogimuoto on silti yksil6l-
linen, henkilékohtainen blogi. (Scott 2007, 46.)

Blogit ovat tulvahtaneet ihmisten tietoisuteen seliitsen pienessé ajassa, silla teknologia
mahdollistaa sekd henkilokohtaisten etta jarjastélh viestien ja nakokulmien saattamisen
markkinoille. Helppokayttdisten blogiohjelmistoj@msiosta kuka tahansa voi luoda am-
mattimaiselta vaikuttavan blogin vain minuuteisB&gien avulla voidaan muun muassa
tarkkailla, mitéa organisaatiosta tai yrityksesti) suotteista tai palveluista seka sen johta-
jistosta kanavilla puhutaan. Blogi ei ole pelkkakkesivu, vaan erikoislaatuinen sivusto,

jota pitaa ylla asiaansa intohimoisesti suhtautbwainen, joka haluaa saada koko maail-
man kuuluviin oman alansa tai kiinnostuksen kolgaesekda oman erikoisuutensa ja

osaamisensa. (Scott 2006, 46.)

2.4 Yritysblogit

Blogi voi olla myds osa organisaation tai yrityksgestintaa. Tullessaan valituksi Finnai-
rin toimitusjohtajaksi vuonna 2006 Jukka Hienonémitta valittémasti blogin kirjoittami-

sen yrityksen sisaiseen verkkoon eli intranetiimikka suurilla yrityksilla on hallussaan
lukuisia keinoja ja tyovalineita kommunikoidaksdgintekijoidensa kanssa, on yritysblo-
gien kirjoittamiseen loydetty muun muassa seuraayit@: blogi on nopea kommunikoin-

tivaline ja teksti on kaikkien halukkaiden luettssa heti julkaisuhetkesta lahtien. Blogi-
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tekstin kirjoittamisen puolesta puhuu myds sen susyrviestin perille viemiseen ei tarvita
valikasia, jotka mahdollisesti saattaisivat vaadssanomaa matkalla. (Kilpi 2006, 45 -
49.)

Blogin avulla yritysjohto seka tyontekijat voiviRbmmunikoida keskenaan ja molemmat
osapuolet voivat saada valitonta palautetta. Yntysmyos kayttdd blogia viestinnan te-
hostekeinona sellaisen viestin esille saamiseti, §e ei koe saavansa esille perinteisissa
viestimissa. Yritysblogeja voidaan tuottaa yrityksesaisen viestinnan seka ulkoisen vies-
tinnan vaatimuksiin. Kyseessa on talloin sekéd asgation sisdinen etta julkinen blogi.
Paaasiallinen ero yrityksen sisaisessa ja ulkaskkgjissa on melko selkea. Siséinen blo-
gi julkaistaan yrityksen omassa verkossa, kun taldnen blogi yleisessé internetissa.
Rajan vetoa vaikeuttaa se, ettd mahdollisilla @iyékumppaneilla ja tyontekijoiden per-
heenjasenilla voi olla paasy sisdiseen viestintaéwitettuun intranetiin. ( Kilpi 2006, 45-
49))

Vaikkakin rajanveto yritysblogin ja yksityisen biogvélilla on hdméara, on olemassa tun-
nusmerkkeja joiden avulla yritysblogit voidaan nii@hé; Yritysblogin kirjoittamisesta
maksetaan palkkaa, ja kirjoitustyd seka muut yitiipimet kuuluvat tyontekijan velvolli-
suuksiin. Kirjoitukset sisaltavat padasiassa tyohiftyvia aiheita ja sen Kirjoittaminen
tapahtuu tydajan puitteissa. Blogia kirjoitetaatingntajan valineilla seka blogi sijaitsee
yrityksen palvelimella. Blogin kirjoittaja on saarblogin yllapitoa varten ohjeistusta kos-
kien blogin sisalt6a. Ohjeistukset voivat olla jokwottain tarkkoja maaritelmid muun mu-
assa siita, kuinka usein blogia paivitetdan ja énasheista, tai Ioyhempiad ohjeistuksia, joi-
hin liittyy esimerkiksi lupaus liikesalaisuuksiertgmisesta. (Kilpi 2006, 86.)

Yritysblogi auttaa yritysta saamaan selville, not§anisaation tuotteista, palveluista tai
vaikkapa henkil6kunnasta sanotaan (Scott 2006, 50.>» On myds olemassa yrityksia,

joille blogin pitaminen ei sovi. Mikali yritys eile valmis saatikka halukas keskustelemaan
sen sidosryhmien kanssa, tai ole halukas ottamastaan mahdollisia uusia viestintakei-

noja, blogin aloittaminen ei ole hyva ratkaisu. @laavan yrityksen perusominaisuuksiin
kuuluu avoimuus seka kiinnostus uusia toimintatagahtaan. ( Kilpi 2006, 45.)

Nokian word of mouth -markkinoinnista vastaavansiifekka Erkkolan mielesta parhaa-

seen yritysstrategiaan kuuluu mukanaolo blogeiska &eskustelukanavilla avoimesti ja
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l&pinakyvasti. Itse Nokia toimii verkossa muun nesablokia Beta Lab - blogin ja Nokia

Conversation -sivuston valityksella.

Juvosen mukaan Erkkola toteaa seuraavasti;
"Saamme paljon palautetta kayttajilta ja tarjoanmnesaasti informaatiota verkossa. Kes-
kustelupalstat antavat vinkkia siitd, miss& onmishe ja missa kaivataan proaktiivista

toimintaa”. ( Juvonen 2008.)

Myds urheiluvaatejatti Nike kirjoittaa blogia. Bleg rakentamiseen erikoistunut Gawker
Media on suunnitellut ylikansalliselle superyritge muun muassa viisitoista eri juoksu-
nopeutta kasittelevaa lyhytfilmia sisaltavan Art $peed -nimisen blogin. (Metsamaki
2004.)

Minkalaisen yrityksen kannattaa kaupallistaa blagdfantonen (2009) suosittelee seuraa-
via ominaisuuksia omaavia yrityksia tarttumaan biagailman haasteisiin: Yrityksella on
valmis yhteis6 tai se pystyy maarittelemaan salaislemassaolon, vahvan brandin omis-
taminen, pitkdjanteinen asenne yhteisdjen kehitéam, moderni markkinointiviestinnan

koneisto ja asiakaspalvelu seka strateginen nakghtgssollisen median kaytosta.

Mikali yrityksen strategiaan kuuluu bloggaus, ommimnassa otettava huomioon taloudel-
liset seikat. Kuten muillakin markkinointitoimillany6s bloggaukselle on yha suurenevissa
maarin varattu budjetti. Nykymarkkinoinnin tarkeinstd asioista on sijoituksen tuoton
mitattavuus eli Return of Investment (ROI). ROleripatteena on tarkastaa, millaisia tu-
loksia tehty investointi on saanut aikaan ja onlgseksella investoinnilla ollut vaikutusta
myyntiin. Karkeasti maariteltyna ROI lasketaan aarhalla hyotyja ja verrataan niita ker-
tyneisiin kustannuksiin. Blogien kohdalla ROI:nkaminen on hiukan hankalampaa, mut-
ta mahdollista. ROI:ta ei voi kuitenkaan pitd&ysfilogin tarkeimpana arviointikriteering,
silla suurin osa mahdollisista tuotoista keraantytyksen kassaan epasuorasti, esimerkik-

si yrityskuvan parantumisena. (Nyman & SalmenkB02, 172.)

Seuraavaksi esittelen Forresterin mallin, jonkalavlogin ROIl:ta voidaan laskea (kuvio
1). Malli on kehitelty varta vasten blogien ROIl:nttaamista varten. Mallia voidaan kayt-
taa seka yritys- ettd yksityisblogeissa jotka shatenevassa maarin yritysblogien piirteita.
Forresterin mallissa hyodyiksi on lueteltu kolme imansuutta: brandin tunnettavuuden

kasvu, asiakastiedon keruu ja myynnin tehostumikieiomioarvoa sekad brandin tunnetta-
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vuutta kasvattavat muun muassa maininnat lehdiétdssitykset blogiin, I6ydettavyys

hakukoneissa ja word of mouth markkinointi. Vertalmblogin avulla saavutettuja tulok-

sia muihin keinoihin joilla on saavutettu sama lojybos, voidaan laskea huomioarvon

rahallinen arvo. Mallissa otetaan huomioon myosttajien luoma sisélto ja palaute seka

myynnin tehostuminen. ( Nyman & Salmenkivi 20072237

HYOTY

Blogiliikenne

Mainonnat lehdissa

Loydettavyys hakukoneis

Word of mouth

Asiakastiedon keruu

Myynnin tehostuminen
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KUVIO 1. Bloggaamisen ROI:n laskeminen (Nyman &r8ahkivi 2007, 173, muokattu)



10
3 BLOGI VUOROVAIKUTUKSENA

3.1 Blogit ja yhteisollisyys

Blogien etuja vuorovaikutuksen kannalta ovat muwmassa julkaisun helppous, sosiaali-
suus, edullisuus, nopeus syndikoitavuus ja linkitgtys (Salmenkivi & Nyman 2007,
147). Economist-lehti maéarittelee blogin yhden igen tuottamaksi &aneksi. Jokaisella
ihmiselld on mahdollisuus saada aanensa kuulumtErnetin ja blogosfaarin kasvavassa
maailmassa. Mita kukin Kirjoittaja danellddn telf@ehaluaa saavuttaa, on bloggaajasta
itsestdan kiinni. Koska kaikilla on periaatteessahdollisuus saada danensa kuuluviin,
blogit voivat keratéd tuhansia lukijoita sekéa kymn@éekommentteja. ( Lintula 2008, 27.)
Monet blogit antavat lukijoilleen mahdollisuudertt§@ blogiin kommentteja. Usein blog-
gaajat kuitenkin varaavat oikeuden poistaa malsiallsopimattomia kommentteja, tai
julkaisevat kommentit vasta ensin hyvaksyttydanitee. Suurin osa bloggaajista sietaa

negatiiviset kommentit blogissaan eivatka poist&n{ Scott 2007, 47.)

Kilpi (2006, 97) kokee blogit loistavaksi tyokalukgteisollisyyden rakentamisessa. Blo-
git ovat yhteisbmedia, jonka avulla yritysblogeiss&daan mahdollistaa moniaaninen kes-
kustelu alihankkijoiden, yhteistybkumppaneiden gakkaiden valilla. Paivakirjamaissa
blogeissa keskustelua kaydaan paaasiassa muidggabien ja lukijoiden valilla. Ihmis-
ten aktiivinen osallistuminen internetissa on sesim ja tarkein piirre. Kun ihmiset ottavat
osaa luomalla itse mediaa tai olemalla vuorovaiksggsa tekijdiden kanssa, median ku-
luttaminen muuttuu aktiiviseksi toiminnaksi pasisien television katselun tai internetin
verkkosivuilla selaamisen sijaan. Naista osallistia/ihmisista muodostuu yhteisja, joi-

den valta yhteiskunnallisesti voi olla yllattavarus. ( Nyman & Salmenkivi 2007, 17.)

Blogosfaarin luomaa yhteisollisyyttd voidaan saéitihmisen luontaisella tarpeella tulla
kuulluksi, huomioiduksi sekd hyvaksytyksi. Vaikkaka verkossa toimivien yhteisdjen

jasenten valilla ei ole kontaktia kasvotusten, ybieis6on kuulumisen tunne vahvistaa
yksilon identiteettia ja toimia "turvayhteisondhtérnetin yhteisoissa ja verkostoissa tieto
on valtaa, joka liikkuu nopeasti. Tiettyjen aihepiiymparille muodostuneissa yhteisoissa
tieto uusista tuotteista ja sen ominaisuuksista lgeita minuuteissa ympari maailmaa,
kaikkien verkon kayttajien saataville. Kun kuluiffaj on valtaa, heidan yhteistoiminnas-
taan kaytetadn nimezerkkovoima Tutkija Kari A. Hintikan maaritelmén mukaan kasit

teella tarkoitetaan seuraavaa: ” Suuri joukko sadisia ihmisia voi organisoitua ja toimia
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tehokkaasti, globaalisti, nopeasti, tilapaisestylgeisen konkreettisen paamaaran toteut-
tamiseksi ilman organisaatiota tai muodollista kinoointia.” ( Nyman & Salmenkivi
2007, 48.) Hyvana esimerkkina sosiaalisesta medijassiind toimivien ihmisten vaiku-
tusmahdollisuuksista toimii internet- sivusto, jangaéperiaatteena on vaikuttaa yhteis-
kunnallisiin asioihin luomalla nettiadresseja, tdtamalla ne valtaapitaville tahoille ja

saada asia julkiseen keskusteftiun

3.2 Ulkomaiset menestysblogit

Nuorten teinityttdjen yllapitdmaét blogit ovat noass huimaan suosioon lantisessa naapu-
rimaassamme. Suosituimmat blogit kerdavat kymmeransia lukijoita viikoittain. Blo-
gien yllapitajista ovat luonnollisesti kiinnostunewyds eri alan mainostajat, jotka maksa-

vat kirjoittajille palkkioita seka rahana etta teaaa.

Kolme neljdsosaa Ruotsin 17 — 23 - vuotiaista $gEdkirjoittaa blogia ja ilmiésta on syn-
tynyt ensimmaiset Ruotsin blogimijon&arit. Sivustetait kannattavampia kuin yksinkaan
naistenlehden sivusto Ruotsissa. Kaupallistumisahe ovat muun muassa bloggaajien
"lahjonta”, tuotenaytteiden toimittaminen suositiiblogeille, vip- kutsujen jarjestaminen

seka mediamainostilan ostaminen. ( Kantonen 2009.)

Ruotsin tyyliaateliseksi siteerattu Ebba von Sybelhyva esimerkki blogimaailman ja
yhden ihmisen voimasta vaikuttaa satojen ihmistatlutkskayttéaytymiseen. Von Sybel
toimii ruotsalaisen Veckorevyn -lehden verkkojubium paatoimittajana, jonka muotiblo-
gia seuraa viikoittain 70 000 lukijaa. Blogissaam\Sybel kuvaa kuvin ja tekstein omaa
arkeaan, ostoksiaan ja muita aktiviteettejaan. K&n mainitsee blogissaan l6ytdneensa
taydellisen asusteen tietysta myymalasta, hetkarttka taman kaupan hyllyt ammottavat
tyhjyyttddn, kun aktiiviset blogin seuraajat ryntagjoukolla ostoksille halutessaan seurata

tyyli-ikoninsa jalanjalkia. (Hamalainen 2008.)

3 Http://www.adressit.com
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Toinen menestystarina paivakirjamaisten blogieniimasta |0ytyy myods Ruotsista. Ruot-
sin taman hetken kolmanneksi suosituinta blogigikiava 17-vuotias tukholmalaistyttd
Alexandra Nilsson kertoo tienaavansa kuukausittain 4800 euroa mainostajilta raha- ja
vaatepalkkioina. Blogin kirjoittamisen alkutaipdlaeNilsson koki blogin yllapitdmisen
pelkaksi harrastukseksi, mutta pitda sita nykyd@gspgaivaisena tyona. (17-vuotias ruotsa-

laistytto tienaa blogillaan kymmenié tuhansia kaud809.)

Vaikeina taloudellisina aikoina blogien kirjoittajantavat myos lama- ajan vinkkeja ostos-
kayttaytymiseen. Nain bloggaamalla otetaan kantg@sntaloudellisiin asioihin seka ky-

seenalaistetaan totuttuja luksusbréandien hankirteymaAmerikkalaisten lama- ajan muo-

tiin keskittyneiden blogin pitdjien mielesta on ep#odikasta maksaa merkkilaukusta
hulppeita summia. Ajan trendinéa on edullisten Ifgndtekeminen, penkominen ja tinkimi-

nen. Recessionista- blogissaan Mary Hall antaakejdknaisille, jotka haluavat nayttaa
hyvaltd vaikeinakin taloudellisina aikoina, ja téhden kaiken lisdksi edullisesti. Lama-
ajan kulutuskayttaytymiseen ja muotiin keskittyregidblogien sanotaan ainakin hetkelli-
sesti syrjayttaneen muotigurujen yllapitamia blaggjlLamamuotiin keskittyneet blogit

keraavat lukijoita 2009.)

3.3 Suomalaisten muotiblogien kaupallistuminen

Tata opinnaytetyota kirjoitettaessa myds Suomessatiblogeissa on astuttu askeleen
verran kohti ruotsalaisten blogien kaupallisuuderaitmaa: Kustannustalo Bonnier Publi-
cations Oy on tiettéavasti ensimmaisené kustanniggynbstanut suomalaisen muotiblogin.
Blogilistan karkisijoilla keikkuva blogi "Paras akvuodesta” on myyty Bonnierin julkai-
semalle Olivia-lehdelle. Stella Harasekin eli alldsney Junkien luotsaama blogi keraa
viikoittain reilut 14 000 lukijaa, ja maaliskuus2809 blogi siirtyy osaksi Olivia-lehden
uudistuvia verkkosivuja. Uuden blogin vaikutuksegeakkosivujen kavijamaaran odote-
taan nousevan (Sulopuisto 2009.) Blogissaan Harasklelee elamaansa, tyyliaan, mu-
siikkimakuaan, vaatekaapin l0yt6ja seka hyvaksiekolaan ostospaikkoja. Helmikuun
26. paivan vuonna 2009 blogilla oli 339 rekistgroittta lukijaa ja se keikkui kymmenen
parhaan seka luetuimpien etté,- pinnalla oleviesgieh listalla ja myds niiden blogien

listalla joilla on eniten seuraajia.



13
Olivia- lehden paatoimittaja Niina Leino kertoi MBYn aamuldhetyksessa 17.3.2009 etta
naistenlehdille internettoiminnot ovat tarkeita itakmintoja, joista oleellisimpana osana
ovat blogit. Paras aika vuodesta -blogin lisdkavi@lon ottanut siipiensa alle kirjailija
Anna- Leena Harkdsen, joka taydentda Olivian imtsinustoja omalla ruokablogillaan
18.3.2009 alkaen. (Leino 2009.)

Suomalaisten ja ruotsalaisten blogien lukijamaaries suuria eroja. Siind missé ruotsa-
laisten muotibloggareiden sivustoille keraantyyvp#iin kymmenia tuhansia lukijoita,
Suomen luetuimmat blogit houkuttelevat vain tuhanskijoita. Seuraavassa kaaviossa
vertaillaan yhden Ruotsin suosituimman blogin kEvigarad Suomen Blogilista.fi: n suo-
situimpien blogien lukijam&araan. Vertailun vuolisistot on otettu samalta ajankohdalta.

TAULUKKO 1. Lukijamaarien vertailua Suomen ja Ruatsuosituimpien blogien valilla.

Viikko 16 (2009) Sijoitus luetuimmat listalla Lukijoita viikossa

Nelliinan vaatehuone

(Fi) 1 ( Blogilista.fi) 9705
Kenzas blog
(Swe) 1 ( Tailsweep Blog Index) 263 698

( Lahde: Blogilista, Tailsweep)
Ruotsalaiset blogit ovat tunnetusti kaupallistunpenkuin suomalaiset blogit. Blogikult-
tuuri on suomessa melko uutta toimintaa eika tagyata viela markkinoinnillisessa mie-

lessa kovin merkittavaa verrattuna lansinaapurirbrogitoimintaan.

Muodilla viestitddn kuulumista johonkin tiettyynhmpaén, genreen tai alakulttuuriin. Ny-
kyajanteknologinen kehitys seka internetyhteiségaja skaala on mahdollistanut muodin
ja eri tyylisuuntien pirstoutumisen, joka mahdd#ds omien kiinnostuksen kohteiden |6y-
tamisen paikasta tai kohteiden harvinaisuudegtauinatta. ( Nyman & Salmenkivi 2007,
49))
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4 WORD OF MOUTH -MARKKINOINTI

Ihmiset puhuvat toistensa kanssa. Me puhumme wikték ja organisaatioista, niiden tuot-
teista ja palveluista, henkilokunnasta sek& kokesistskmme asiakkaina. Markkinoinnin
viestintamixistéa word of mouth -markkinointi (WOM3$uomalaisittain puskaradio, viraa-
limarkkinointi tai viidakkorumpu) on kaikista potemalisin viestintakeino seka kuluttaja-
ettd teollisuusmarkkinoilla. Mikddn maara mainoitusi asiantuntevaa myyntitoimintoa
ei korvaa luotetun kollegan, ystavan tai perhe@més, jonkun, joka on meidan puolel-
lamme, suositusta tai kritiikkia tuotetta, palveluai yritysta kohtaan. WOM-

markkinoinnin etuja ovat maine, viittaukset sekésstwkset. (Smith & Taylor 2004, 590.)

Word of mouth -markkinointia pidetaan maailman vamgana markkinointimuotona, silla
ennen mediavalineiden vallankumousta kaikki infaatialevisi suullisesti ihmiselta toi-
selle. Nykyisten medioiden avulla viestit saattaeattéa kulovalkean lailla tuhansille, jopa
miljoonille ihmisille muutamassa tunnissa. Tehokitauaman paivan medioiden keskuu-
dessa lisaa se, ettd WOM- markkinoinnin avullarieeet viestit jaavéat elamaan yhteisolli-
siin internetpalveluihin viela niin kutsutun maiepsdemian jalkeenkin. Parhaiten word of
mouth -markkinointi toimii, kun tuote tai palvelun @rityisen kiinnostava ja eroaa kilpaili-
joistaan. (Nyman & Salmenkivi 2007, 234.)

Ostopaatoksia tehdessaan ihmiset, organisaatyoitylset luottavat kahteen merkittavaan
seka luotettavaan tietolahteeseen, jotka avusteiti paatoksenteossa. Naita tietolahteita
kutsutaan persoonattomiksi ja persoonallisiksidiisi. Persoonattomalla lahteella tarkoi-
tetaan informaatiota, jota potentiaalinen asiakastaanottaa erilaisten mediavalineiden
kuten television, sanomalehtien, internetin sek&sm massamediavalineiden valityksel-
l&. Persoonallinen lahde taas sisaltaa word of tihmeaikutuksen tuttavilta, ystaviltd seka

yrityksen tapauksessa likekumppaneilta. (Shring8.)L

Kuluttajat kiinnittavat yha entistd vahemman huamimassamediamainostukseen. Perin-
teinen mainostaminen ei ole endé yhta uskottaaaaylpttajat tuntevat jo alalla vallitsevat
mainostajien keinot. Word of mouth -markkinointi ama ollut tarkea tyokalu ohjatessa
ihmisten kayttaytymista, ja se on muodostunut rdeimmaksi keinoksi muodostaa ja
ohjailla myo6s ihmisten ostokayttaytymista. lhmilbn tarve samaistua seka pyrkid sa-
maan kunnioittamansa ihmisen kanssa. Perinteisestiahahmot, urheilusankarit, naytte-

lijat seka muut kuuluisuudet ovat naytelleet suudalia yritysten mainosviestinnassa.



15
Viime aikoina on kuitenkin huomattu, etta kuluttdjaluavat samaistua tavallisiin ihmisiin
kuuluisuuksien sijaan. ( De Pelsmacker & Geuensah \den Bergh 2007, 248.) Brandi
rakennetaan asiakaskokemuksen kautta, ja yritygabwoilla, jos silla on takanaan kulut-

tajien itsensa rakentama suositteluverkko (Kant@g£9).

Perinteinen massamarkkinointi ja massamedioiderbsyesi voi huonosti. Media pystyy
lunastamaan entistda huonommin massamarkkinoirpeifastuvan arvolupauksensa. Perin-
teinen markkinointiviestintd on kallista ja sen dkkuus putoaa jatkuvasti. (Kantonen
2009.)

"Nuoret uskovat paljon todenndkdisemmin ventovieramternetin keskustelupalstalla
kuin televisiomainosta.” — Jim Stengel, Procter &n@ble, markkinointijohtaja (Nyman &
Salmenkivi 2007, 97).

Vuonna 2008 mediatoimisto MediaCom tutki kokemuksliagien ja keskustelupalstojen
seuraamisesta ja niiden vaikutusta kuluttajan @sttijksiin. Tutkimuksen otoksen muo-
dosti 1138 idltaan 15 — 54- vuotiasta internetitinakayttdjaa. MediaComin tutkimuksen
mukaan blogeja ja keskustelupalstoja seurataaivigksti. Kyselyyn vastanneista 18 pro-
senttia on kommentoinut blogeja. Keskusteluun satieita taas tutkimuksen mukaan oli

64 prosenttia.

Vuonna 2008 blogien tai keskustelupalstoilta lukesaaperusteella

41,8 % on luopunut jonkin harkitsemansa tuotteepdkvelun ostoaikeista
46,8 % on ostanut jonkun palvelun tai tuotteen

62,4 % on muuttanut kasitystaan jostakin tuottegstlvelusta tai yrityksesta
Otos kasitti henkilot, joilla on kokemusta blogaisti keskustelupalstoista.

( Verkossa vaikutetaan yhda enemman ostopaatoksaa.p

Tutkimuksessa selvitettiin myoés kohderyhmé&n migdiph blogeissa ja keskustelupalstoilla

esitettyjen suositusten ja tietojen luotettavuutta:
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5,8 % vastaajista ei pitanyt blogeissa esitettyf@sguksia lainkaan luotettavina
48.6 % vastaajista ei pitanyt blogeissa esitey@situksia kovin luotettavina
44,2 % vastaajista piti blogeissa esitettyja suésia melko luotettavina

1,8 % vastaajista piti blogeissa esitettyja su@situerittain luotettavina

Otos kasitti henkil6t, joilla on kokemusta blodeitai keskustelupalstoista.

(Verkossa vaikutetaan yhd enemman ostopaatoksié. 20

5 SOSIAALINEN MEDIA

5.1 Mitd on sosiaalinen media?

Markus Leikola mukaan Nokia ennustaa, etta vuori2 3ksi neljannes kaikesta medias-

ta on "kayttajien” tuottamaa. ( Leikola 2009).

Blogit, verkostopalvelut ja videoportaalit ovatkéé osa sosiaalista mediaa, silla ne koos-
tuvat kayttdjien luomasta sisallosta (Leikola 20@)siaalisella medialla tarkoitetaan pro-
sessia, jossa yksiot ja ryhmat rakentavat sis&k#i@ merkityksia yhteisojen ja verkkotuo-
tantopalveluiden kautta. Internetissd muodostuiybétisot ja blogit ovat tdna paivana
merkittdvia kansalaisten vaikutuskanavia. Tarke&ksttujen asioiden ymparille nousee
usein lyhytkestoista ja merkittdavaa toimintaa jskestelua. Yksildiden seka yhteisdjen
vaikutusmahdollisuuksien paraneminen ovat sosealimedian yksi merkittavimmista
seké tarkeimmistd ominaisuuksista. Seka kansatargtemittymat etta yksilot voivat nos-
taa esille asioita, jotka kokevat itselleen memssllisiksi; muutoskohteet, ongelmat seka
kehityskohteet voidaan saattaa keskustelun kohtéeksosti ja vaivattomasti. Sosiaalisen
median toimintatapoja tullaan kayttaméaan laajalevaisuuden yhteiskunnassa, tyo- seka
yksityiselaméssa. Sosiaalisen median myo6ta yritysée organisaatioiden lapinakyvyys
lisdantyy. Tama& merkitsee osaltaan sitd, ettd dsgatoiden brandilupausten, arvojen

seka eettisyyden on vastattava todellisuutta. der@us 2009.)
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Blogeista seka Facebookin kaltaisista internetissadostuneista yhteisdistd on muodos-
tunut keskeinen osa internetin kayttod. Jopa Kaiishasosaa internetin kayttajista hakeu-
tuu jatkuvasti blogien seka internetyhteisdjen welbhille. Yhteisot ja niiden sisalla ta-
pahtuva viestinta on noussut jopa perinteisen giddtin kayton ohitse. Viimeisen vuoden
aikana internetin sosiaalisten yhteisjen suosi&asvanut voimakkaasti. Internetyhteiso-
jen kayttoon kulutetaan yhd enemman aikaa ja nildsfitdo on kasvanut yli kolme kertaa
nopeammin verrattuna muuhun internetin kayttoono$lyanhempi véaesto on ottanut in-
ternetyhteisét omakseen. Muun muassa Facebooksghtdidytto kasvaa eniten 35 - 49-
vuotiaiden keskuudessa. ( Masalin 2009.) Sosiaalnedia ja sen tuottamat palvelut ovat
osa arkipaivan toimintoja varsinkin nuoremmalle stée. Tasta syysta rajan vetaminen
internetin yhteisojen ja verkon ulkopuolisen elamatille vedettava raja voi tuntua keino-
tekoiselta. ( Karkimo 2009.) Internet ei ole vaiedia vaan pohja, jolle luodaan pitkaikais-

ta sisaltoa (Salmenkivi 2009).

Mitéa sosiaalinen media tulee muuttamaan perintségsesediassa? Surveyt tulevat muuttu-
maan trackingiksi, mediatila word of mouth -markkimiksi, puhumisen sijaan paapaino
keskittyy kuuntelemiseen, tuotekehitys muuntaut@veduiden muotoiluksi ja brandin
maadrittelee vastaanottaja, ei lahettdja tai mardijan ( Leikola 2009.) Mediatoimisto
Dagmarin tekeman tutkimuksen mukaan mainostajatastivat sosiaaliseen mediaan
viela hiukan empien, vaikkakin sosiaalisen medialvgiut ovat suurelle osalle kuluttajista
arkipaivaa. Sosiaalisten verkkojen kayttd on kassaamessa jatkuvasti. Dagmarin arvion
mukaan 20 - 30 prosenttia internetin kaytosta twesiaalisista medioista. Sosiaalisissa
medioissa mukanaolo vaatii mainostajalta seka sesja etta aktiivisuutta, eika monikaan
mainostaja ole tdhan mennessa tiennyt, mita sesmaahediat ovat, ketka niitd kayttavat ja

miten niité voi hyddyntaa yrityksen toiminnassa.

Tutkimuksen mukaan eniten paivittaisia kayttajia fdcebook- yhteisoélla, Youtube taas
oli tunnetuin sosiaalinen media jonka 97 prosentfistanneista tiesi nimelta. Tutkimuk-
sesta ilmeni etta naiset ovat aktiivisempia sosi@almedian sisallontuottajia kuin miehet,
ja verkkoyhteisoissa aktiivisesti elavat ovat ugaiten miehia ja kaupunkilaisia nuoria.
Internet-yhteisotihin ja niiden palveluihin negaisiesti suhtautuvat 30 — 49 -vuotiaat tyos-

sakayvat naiset joilla on lapsia. ( Bhose 2009) 26.

"Sosiaalisen median luovat parhaimmassa tapauk&edsigajat ja kayttgjat itse.” ( Leiko-
la 2009.)
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5.2 Vahvat ja heikot siteet

Ihmiset ovat osana verkostoa, jossa perheenjagenstavat ovat alituisessa vuorovaiku-
tuksessa keskenaan, ja kommunikoivat ja seurustetgdkollegoiden kanssa paivittain.
Vuorovaikutusta tapahtuu myos tavoilla, jotka oharvemmin toistuvia ja heikompia.
Kuluttajien ihmissuhteet ja verkostot vaihtelevatt&in vahvoista siteista (ystavien vali-
nen jatkuva seka intiimi kommunikointi) heikompsiteisiin (pintapuolinen tuttavuussuh-
de). Informaatio uusista tuotteista, uudesta talasta, hyvasta elokuvasta seka lukema-
ton maara tietoa yrityksien palveluista virtaa ef@id/ahvojen ja heikkojen siteiden valilla,

ihmiselta toiselle. (Shrimp, 180.)

Mahdollisuus ansaita rahaa ja huomiontarve on ¥&kut yhteisdjen jdsenten halukkuu-
teen olla vuorovaikutuksessa. Mitd enemman ihnugat medioiden valityksella tottuneet
vuorovaikuttamaan, sitd enemman he haluavat o#faa @& vaikuttaa myds tulevaisuudes-
sa. Tana paivana ihmiset ilmaisevat itsedan mealatla enemman kuin koskaan aikai-
semmin. Ihmistet julkaisevat kuvia, videoita, kitjkksia seka pitavat paivakirjaa interne-
tissa, kaikkien nahtavilla. ( Nyman & Salmenkivi@Q) 226.) Ennen paivakirjan lukittiin

visusti kiinni pienella avaimella ja suljettiin tgdydan laatikkoon piiloon muiden katseilta.
Tana paivana pikkukaupungissa elavan perheendadkiiteisen mainostoimiston johtajan

paivakirjaa voi lukea kuka vain, mista pain maaénahansa, mihin aikaan tahansa.

Tarpeita ja syitd, jotka johtavat blogin kirjoittesaen sekad sen julkaisemisen koko maail-
malle voidaan selittéa Maslowin tarvehierarkiataoravulla. Abraham Maslowin vuonna
1943 kehittamaa psykologista hierarkiamallia onté&ly muun muassa kaupan ja liike-
toiminnan markkinoinnin suuntaamisessa. PyramidimpBaidea koostuu ihmisen tarpei-
den tyydyttymisesta alkaen pyramidin pohjalta jatkwylimmalle portaalle siind odotuk-
sessa, ettd ihmisen perustarpeet tyydytetaan gmddia jalkeen ihnminen alkaa etsia tyydy-

tysta yha korkeammille tarpeille.
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ITSENSA TOTEUTTAMI-
SEN TARPEE’

TARPEET

RAKKAUDEN JA YHTEENKULUVUU-
DEN TARPEET

[ SOSIAALISEN ARVOSTUKSEN J

TURVALLISUUDEN TARPEET

KUVIO 3. Maslowin tarvehierarkia (muokattu)

Ihmisen fysiologisiin perustarpeisiin kuuluvat natad, puhdas ilma, neste ja uni, jotka ovat
elintarkeita ehtoja lajin sailymiselle. Yhteiskussa, joissa on jatkuva nalanhatéa ja puute,
ilmestyy luultavasti vahiten taiteen ja itseilmaistuotoksia. Turvallisuuden tarpeisiin
lukeutuu halu saada ymparilleen perusturvallisuunkg avulla elamaé on helpompi el&a,
esimerkiksi koti. Rakkauden ja yhteenkuuluvuudepdat ovat perhe, ystavat ja rakkaus.
Ihmiselld on halu kuulua johonkin ryhmaan ja halsasiaalisia kontakteja muiden ihmis-
ten kanssa. Askel kolme on ensimmainen "korkeamtageiden” alin porras; vaikka na-
ma tarpeet eivat tulisi tyydytetyksi, ihmisen ked#olyy hengissa. Kyseessa ei ole siis enaa
elintoiminnot ja lajin jatkuvuuden takaavat tarpe&osiaalisen arvostuksen tarpeissa ih-
minen haluaa kokea olevansa sosiaalisesti hyvakgytarvostettu. Korkeimmalla hierar-
kiaportaalla on itsenséa toteuttamisen tarpeet;nlemhaluaa luoda ja harrastaa seka ilmais-
ta itseddn. Mikali ihmisen energia kuluu alempientgaden tarpeiden tyydyttdmiseen, ta-

ma harvemmin yltaa hierarkiatason ylimmalle poteaglMaslow n tarvehierarkia.)

Blogin kirjoittaminen ja julkaiseminen ovat itse#tisua, jossa blogin kirjoittaja tyydyttaa
ihmisen luontaista tarvetta tulla kuulluksi, huordigksi seka hyvaksytyksi (Nyman &
Salmenkivi 2007, 48). Voidaan siis luonnolliseséiagella, etta blogin kirjoittajan tarve-
hierarkian kolmen ensimmaisen portaan tarpeet paytetty, ja itseilmaisu ja kuuluvuu-

den tunne luovat sisaltoa elamaan.
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5.3 Mielipidejohtajat

Ryhman tai yhteistn jasenilla ja sen toiminnastankistuneilla on yleensa omat roolinsa.
Mielipidejohtajiksi kutsutaan ihmisi&, jotka saatis@sti vaikuttavat toisten ihmisten mie-
lipiteisiin, asenteisiin ja kayttdytymiseen. Mietipjohtajat toimivat monilla eri tavoilla;
mielipidejohtajat informoivat muita ihmisia (seujfiaquusista palveluista seka tuotteista ja
vahentavat néin ostopaattkseen liittyvia riskejainNollen mielipidejohtajat ovat tiedotta-
jia, vakuuttelijoita ja suostuttelijoita, joita |6y kaikista yhteiskuntaluokista. Mielipide-
johtajien henkildkuva eroaa selvasti seuraajierfiipsta. Mielipidejohtajien ominaisuuk-
sia voidaan luokitella seuraavanlaisesti: Yleiseithen mielipidejohtajat ovat yleismaail-
mallisempia seka kosmopoliittisempia kuin seuradygtds seurallisuus kuuluu mielipide-
johtajien henkildkuvaan; heilla on keskimaaraistieraman sosiaalisia kontakteja kuin
muulla vaestdlla ja nain ollen enemman mahdollisiailkeskustella seka valittda infor-

maatiota.

Mielipidejohtajilla on myds jonkin verran korkeamgmsiaalinen asema seka taipuvaisuutta
innovatiivisuuteen. Mielipidejohtajat haluavat kifytya valtavirrasta poikkeavasti, kesta-
vat paremmin kritiikkia ja arvostelua sekd haluaotéd ainutlaatuisia. Mielipidejohtajien
halukkuutta luoda ja osallistua word of mouth -nkamkintiin muiden kanssa voidaan pe-
rustella heiddn halustaan saada kunnioitusta jdytygta kertoessaan tuntemustaan, ko-
kemuksiaan sek& osaamistaan tietysta tuotteesfmlalusta. (Shrimp 181.) Nyky- yh-
teiskunnassa tietyt blogit ja bloggaajat ovat midivaikuttajia, joiden avulla voidaan
pyrkia vaikuttamaan kustannustehokkaasti laajempdri@is6on (Nyman & Salmenkivi
2007, 174). Nimenomaan mielipidevaikuttajat ovatkkmmoijalle kaikista suurin ja tehok-
kain ryhm4, jonka avulla pyritaan vaikuttamaan muukhteis6on.

6 MARKKINOINTI JA BLOGIT

Blogien ei — kaupallisuuden sanotaan olevan myiithiset hyvaksyvét kaupalliset palve-
lut ja ymmartavat sen, jos toiminta on toteutettaimesti. Ehtona toiminnan hyvaksymi-
selle on aitous, hy6ty ja pitkdjanteisyys. Inmiseottaman sisallon kaupallistaminen ei ole

uusi trendi, vaan sita on aina kaupallistettu erodoissa. ( Kantonen 2009.)
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Nymanin ja Salmelan (2007, 59) mukaan markkinoinaimedian kenttd on muuttumassa.
Markkinoinnin muutosta ohjaa digitaalisuuden aikakajoka mahdollistaa aivan uuden-
laisia toimintoja markkinointia toteutettaessa.iftenen markkinoinnin malli, jossa tuo-
tevalikoiman ja palveluiden tarjooman perusteebadketaan asiakkaan mielenkiinto seka
houkutellaan tuotteiden tai palveluiden kayttajiksiee saamaan uutta néakdkulmaa digi-

taalisten markkinointimuotojen myoéta.

Markkinoinnin keskeinen periaate ei ole enda seleauyritys saavuttaa kohderyhméansa
huomion ja puhuttelee sita tehokkaasti. Nyman jan8akivi kiteyttavat, ettd nykymarkki-
noinnin digitaalisessa maailmassa tulee ymmartfiakk ihmiset saadaan tuottamaan seka
itselleen etta yritykselle arvokasta sisaltoa. imegista on tullut niin sanottu kokoomame-
dia, jonne ihmisid ohjataan muista medioista. Maniati on kdymassa lapi muutosta,
johon vaikuttaa mediakentdn pirstaloituminen, imétin digitaalisuus ja vuorovaikuttei-

suus seka kuluttajakayttaytymisen muutos.

Kuluttajakayt-
tay-
tymisen muutos

Digitaalisuus ja
vuorovaikuttei-
suus

Mediakentéan
pirstaloitumi-
nen

MARKKI-
NOINNIN

MUUTOS

KUVIO 3. Markkinoinnin muutoksen osatekijat (Nym&nSalmenkivi 2007, 61, muokat-
tu)

Kaikki ihmiset ja organisaatiot (voittoa tavoittelattomat organisaatiot, rokkibandit, po-
littisia tavoitteita ajavat ryhmat, seka yksityisemiset) omaavat kyvyn asettaa itsensa

internetiin ja sen sisalla tarkeddn asemaan. SabRdnedia antaa organisaatioille mahdol-
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lisuuden toimittaa ja tuottaa oikeaa informaatiastajille juuri silloin, kun he eniten tietoa
kaipaavat. Blogit myds antavat molemmille osapielhahdollisuuden vuorovaikuttaa ja
ottaa osaa keskusteluihin, joita muut ovat blogaissaloittaneet. Organisaatioiden ja yri-
tysten tulee ajatella kustantajan tavoin, eli sdadda sisaltda jota ihmiset ovat halukkaita
kuluttamaan. Yritykset saavuttavat uskottavuuttagkollisuutta sisalléon kautta, ja mark-
kinoijien tulee luoda ja toimittaa siséltdd joka kwhdistettu suoraan omalle kohdeyleisol-
le. ( Scott 2007, 31.)

Sosiaalinen media toimii yritykselle loistavana kgtuna asiakkaiden kuunteluun, mutta
voi toimia myos yrityksen markkinointikanavana itge palveluna. Internet on yrityksille
melko uusi asia, jonka vuoksi sen tarjoamiin malslalksiin on tartuttu varovasti. Sosi-
aalinen media ja yhteistt tarjoavat monia mahdallksia ja vaikuttavat joka tapauksessa
yritysten toimintaan. Taman johdosta yritystendiukiinnittdd huomiota internetin tarjo-

amiin mahdollisuuksiin liiketoimintaymparistossaéiarkimo 2009.)

Perinteisten vaikutushierarkiamallien rinnalle @itedty uusi, sosiaalisen median mahdol-
lisuuksien ja ominaisuuksien myéta muotoutunutaasen palautteen kierron mahdollis-

tava malli (kuvio 4), joka etenee seuraavanlaisesti

[ TIETOISUUS \] \
[ HARKINTA } Markkinoijan
A 1 ttama toiminto
T
[ OSTO ]
_/
[ KAYTTO }
Kayttajan
ottama toiminto
MIELIPITEEN
MUODOSTUS
p
KESKUSTELU
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KUVIO 4. Sosiaalinen palautteen kierto. ( Evans&0t2, muokattu)

Perinteinen vaikutushierarkiamalli etenee tietotsia harkinnan kautta lopulliseen osto-
paatokseen. Uusi sosiaalisen median mahdollistaaith mahdollistaa ostopaatdksen jal-
keen tapahtuvien kokemusten yhdistdmisen takasiopoosessiin palautteen ja keskuste-
lun avulla. Sosiaalinen palautteen kiertomalli eeemvord of mouth -markkinoinnin vali-
tyksella.( Evans 2008, 42 - 43.)

Blogien lukijat tekevat paljon todenné&kdisemminoésia internetin valityksella. Internetin
aikakausi on mahdollistanut kaupankaynnin ajastpgikasta riippumatta. Perinteisesti
valmistajille ei ole ollut taloudellisesti kannatte valmistaa tai myyda tuotetta, jonka os-
tamisesta kiinnostuneita on yksi tuhannesta kyasta. Internetin aikakausi on kuitenkin
mahdollistanut ilmion, jossa kaupankaynti on kataata myos pienilla ja kapeilla kulut-
tajaryhmilla. Tama tarkoittaa sita, ettd sadoisthemman suosituista tuotteista yhteensa
kannattava kassavirta. Perinteisesti epasuosittujetteiden myynnin mahdollistaa inter-
netin valtavat markkinat seké puuttuvien peringgidtiinteiden kustannusten poistuminen.
Tuotevalikoiman pienia maarid myyvaa mutta monimtal osuutta kutsutaan nimella
"Long Tail™-ilmi6. ( Nyman & Salmenkivi 2007, 187 Julkaisuvalineiden muututtua edul-
lisiksi ja helppokayttoisiksi padsevat entista pimmat yhteisoét esille. Naiden pienyhteis6-
jen summa on huomattavasti suurempi kuin niin sanstiuren yleison lukumaara. ( Kan-
tonen 2009.)

On luonnollista, etta blogien yllapitajat ovat kimstuneita omasta aihealueestaan, esimer-
kiksi muodista. Markkinointimielessa voi olla katta&aa ja perinteistad bannerimainontaa
tuottavampaa lahestyd bloggaajia ja saada heidaittamaan halutuista asioista. Oleel-
lisinta on l6ytdd ne blogit, joiden lukijakunta lstou halutusta kohdesegmentista ja aktii-
visista mielipidevaikuttajista. Blogit ovat taipuse arsyttamaan ja innostamaan lukijoi-
taan ja vaikuttamaan heihin. Haasteen luo juureidién, vaikutusvaltaisten bloggaajien
loytaminen satojen, perati tuhansien tietylle dilleeghkiytyneiden blogien joukosta. Pai-
vakirjamaisissa blogeissa bloggaajat kirjoitta¥se¢ ivalitsemistaan aiheista. Blogin yll&api-
tajille suunnatun markkinoinnin tulee erota muwbnsalle suunnatusta markkinoinnista.
Bloggaajaa lahestyttaessa tuotelahjan merkeisskkmaijan tulee varmistua oman tuot-

teensa laadusta, silla mielipidevaikuttajan (t&sgi@uksessa oikean bloggaajan) vaikutus
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tuhansien ihmisten ostopaatoksiin voi olla eritt@arkittava. (Nyman & Salmenkivi 2007,
174.)

7 TUTKIMUS

7.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuskohde

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin paivakirjamajg@@asiassa muotiin ja tyyliin keskitty-
neitéa blogeja ja niiden yllapitajien mielipiteitd@malaisten blogien kaupallistumisesta.
Empiirisen tutkimuksen perusjoukoksi méariteltimatteista, muodista ja tyylista kirjoitta-
vat bloggaajat, jotka ovat listautuneet BlogiliBtaivustolle. Tietojenkeruumenetelmana
kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista menetela (kuvio 5), jota varten perusjoukosta
valittiin ne bloggaajat, jotka ilmoittivat sivustan yhteystietonsa. Kvantitatiivista eli
maarallista tutkimusta voidaan kutsua myas tildisteksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisella
tutkimuksella pyritdan selvittdmaan lukumaariirpjasenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia
seka asioiden valisia riippuvuuksia. Aineiston kexgza kaytetaan tyypillisesti strandardoi-
tuja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastaaistoehdot. (Heikkila 1998, 16.) ltse
kysely tehtiin sdhkdiselld e-lomakkeella. E-lom#keetettiin sahkdpostitse saateviestin
kanssa ( liite 1).

TUTKIMUSTOIMINTA

Empiirinen tutkimus Teoreettinen tutkimus

Aineiston keruumenetelmia:

- lomakekyselyt, surveyt

- www- kyselyt

- strukturoidut haastattelut
- systemaattinen havainnoin-
ti

- kokeelliset tutkimukset

KUVIO 5. Tutkimusten jaottelua (Heikkila 1998, I8uokattu)
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Bloggaajat valittiin satunnaisotannalla selaamidlta Blogilista.fi-sivuston suosituim-
muuslistaa jarjestelmallisesti lapi. Selauksenks#éma mukaan valittin mukaan ne blog-
gaajat, joiden yhteystiedot oli ilmoitettu sivusaolHarmillisen moni kiinnostava ja suosit-
tu blogi jouduttiin sulkemaan ulos otoksesta puellitsgen tai olemattomien yhteystietojen

takia.

7.2 Otanta ja aineiston kokoaminen

Tutkimuksen tietojenkeruumenetelmaksi valittiin &lygs Taman tutkimuksen empiirinen
tutkimusosa toteutettiin e-lomakyselyna (katse liij, joka oli kaytettavissa olevat resurs-
sit huomioiden ainoa ja paras tapa tavoittaa edagdtaluttu otos perusjoukosta. Taloudel-
lisuuden lisaksi menetelmaa pidettiin parhaimpagiadna tavoittaa jo muutenkin interne-
tissa aikaa viettava perusjoukko. Hirsjarven, Resealka Sajavaaran mukaan otokseen
vaikuttaa tulosten tarkkuustavoite. Mita tarkemmiioksesta saatujen tulosten halutaan
vastaavan perusjoukon lukuja, sitd suurempi otgigyéottaa. (Hirsjarvi & Remes & Saja-
vaara 2007, 175.) Itse e-lomakkeen laadinnassalezsia periaatteena oli laatia lomake,
joka olisi mahdollisimman selkea ja vaivaton tagtt@tta vastausprosentti saataisiin mah-
dollisimman korkeaksi. Keskimaaraista suuremmaayiakprosentin saavuttaminen oli
tarkead, silla otoskoko jai suhteellisen vaatinmatiksi sen vuoksi, etta pieni osa bloggaa-
jista olivat ilmoittaneet yhteystietonsa omassaisisaan.

Kyselylomakkeissa kaytetaan usein erilaisia kysyraygoehtoja. Avoimilla kysymyksilla
tarkoitetaan rajaamattomia, suunnattuja ja suunjaadlvoimia kysymyksia. Avoimessa
kysymyksesséa vastaajan on mahdollista vastatdtggitkysymykseen vapaasti. Struktu-
roidussa eli vaihtoehtokysymyksissa vastaajallet@an luettelo eri vastausvaihtoehdois-
ta, joista vastaaja itse valitsee omaa mielipidetigastaavan vaihtoehdon. (Lotti 1995, 72—
75.) Mikali strukturoiduissa kysymyksissa on mukamihtoehto, joka ei pakota valitse-
maan valmiiksi annetuista mielipiteista, monet &agit (12 - 30 %) valitsevat vaihtoehdon

"ei mielipidettd”( Hirsjarvi & Remes & Sajavaara@m 190).

Tutkimuksen e-lomakekysely haluttiin pitdd mahdotiman lyhyena, jotta vastaajien
mielenkiinto pysyisi ylla lomakkeen loppuun saakiKain riski vastaamisen keskenjatta-

minen saatiin pidettyd alhaisena. Lomakkeen yhdsfisdista kysymyksesta kuusitoista ol
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strukturoituja ja kolme avoimia kysymyksia. Lomakkeavoimet kysymykset jatettiin
vapaaehtoisiksi, ja vain muutamat, tutkimukselkebiset kysymykset aktivoitiin pakolli-
siksi kysymyksiksi. Taustatietokysymykset aseteliimakkeen loppuosaan, mika koettiin
vastaamista helpottavaksi tekijaksi. "En osaa san@éhtoehto laitettiin mahdolliseksi
vain yhteen kysymykseen, jotta jo alun perin piti@astaajajoukosta olisi mahdollista

saada paljon tietoa.

Kyselylomake oli aktiivisena tarkalleen kaksi vidk Téana aikana bloggaajat pystyivat
napsauttamaan sahkopostissa ollutta linkkia, jdaso heidéat suoraan e-lomakkeeseen.
Vastauksia keraantyi eniten ensimmaisten paivieara, mika indikoi sita, etta suurin osa
vastaajista vastasi kyselyyn heti sdhkdpostin laih. Jotta vastausprosentti saatiin yha
korkeammaksi, bloggaajille l&hetettiin muistutusti¢asan viikon kuluttua lomakkeen
julkistamisesta. Muistutusviestilla huomattiin adevhyvin vahan merkitysta, ja vastauksia
saatiin viestin lahettdmisen jalkeen enda neljjpabgita. Osallistumisaktiivisuutta voita-
neen pitda melko hyvana, mika johtui e- lomakelysélelppoudesta ja nopeudesta seké
siitd, etta kyseinen perusjoukko luultavasti vigtk@skivertoa enemman aikaa internetissa
ja blogia koskevien séhkdpostien parissa. Vastagsptiksi saatiin 52 %, joka on yleisesti
ottaen erittain hyva. Tassa tutkimuksessa otoskdiknelko pieni (64 kappaletta), mika
tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen tulokset eivét t@élysin verrattavissa perusjoukkoon. Tut-

kimuksen tuloksilla ei néin ole tilastollista medavyytta.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

7.3.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulogtastettavuuden mahdollisuutta eli tut-
kimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tulokdiesfarvi & Remes & Sajavaara 2000,
213). Koska tutkimuksen otoskoko jai pieneksi,agtsja tuloksia voida taysin yleistaa
perusjoukkoon eli kaikkiin suomalaisiin muotibloggian. Tasté syysta tutkimuksen re-
liabiliteetti ei ole paras mahdollinen. Tiedettévaskaisempaa tutkimusta ei ole tehty tasta
kyseisesta aiheesta, joten tuloksia ei voi veradtaisempiin tuloksiin. Pieni otoskoko voi
heikentaa reliabiliteettia, mutta tutkimuksen vasfgosentti (52 %) oli mielestani erittain

hyva kun otetaan huomioon pieni otos.
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Koska kyseessa on mielipiteitd mittaava tutkimusama olemassa mahdollisuus, etta
vastaajat ovat voineet kasittaa ja ymmartaa kyswetytoisin, kuin tutkija on ne tarkoitta-
nut. Uskon, etta jos tutkimus tehtaisiin uudellgelgkset olisivat jossakin maarin yhtene-
vat. Suuremman otoskoon kerddminen olisi ollutellrsta paremman luotettavuuden ja

yleistettédvyyden saavuttamiseksi.

7.3.2 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, ortkitkkimus onnistunut mittaamaan sita,
mitéa sen on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi & Ren&$Sajavaara 2000, 213). Tutkimuksen
validiteetti oli erittdin hyva, silla saatiin vasteet juuri niihin kysymyksiin, joita haluttiin
selvittdd: Kuinka monia bloggaajia kaupalliset tabwvat lahestyneet markkinoinnillisissa
merkityksissa ja mitd mielta blogin yllapitajat evalogien kaupallistumista kohtaan? Ky-
symyslomake oli riittavan selkea ja lyhyt ja vagahaystyivat vastaamaan siihen vaivat-

tomasti.

8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavassa kappaleessa tutkimuksesta saaduetubokiaulukoitu numeeriseen helposti
ymmarrettavaadn muotoon, joka omalta osaltaan helpatatkimusten keskeisten tutkimus-
tulosten ymmartamista ja kasiteltavyytta. Kuviattehty Excel- taulukoiksi, joista ilme-
nee selkeasti vastausten prosenttimaarat kaikesttanneista.
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8.1 Markkinointi blogissa

Seuraavat kaaviot havainnollistavat prosenttiosiausgsomalaisten muotibloggaajien saa-

mista sponsoroiduista tuotteista, sopimuksistayssta mahdollisista etuuksista.

1. Ovatko seuraavat tahot ldhestyneet sinua ja pyyt  &neet
kirjoittamaan tuotteistaan blogissasi?
YRITYKSET:

39 %

OKylla
HEi

KUVIO 6. Bloggaajien maara, joita yritykset ovah&styneet markkinoinnillisissa merki-
tyksissa

Tutkimukseen vastanneista bloggaajista 39 proseaittiblogin kirjoittamisen aikana saa-
nut yhteydenottoja yrityksilta, jotka ovat ottangbkteytta blogin yllapitajiin toivoen nai-
den kirjoittavan yrityksen tuotteista blogeissal. Rluttakymmentéa prosenttia bloggaajista
yritykset tai organisaatiot eivét ole lahestyn@éissa kuudessakymmenessa prosentissa
voisi olla paljonkin potentiaalia markkinointitoimpiteille seka yrityksen tuotteiden naky-

vyydelle (kuvio 6).



29

MEDIAT (lehdet, radio)

OKylla
HE

KUVIO 7. Bloggaajat, joita mediat (lehdet, radiojad lahestyneet markkinoinnillisissa
merkityksissa

Perinteiset mediat ovat osoittaneet yllattavan mdti@nostusta bloggaajia kohtaan. Vain

24 prosenttia bloggaajista ovat saaneet yhteydgadéhdilta ja radioilta (kuvio 7).

MEDIATOIMISTOT

OKylla
HE

KUVIO 8. Bloggaajat, joita mediatoimistot ovat |&tgneet markkinoinnillisissa merki-
tyksissa

Mediatoimistojen kiinnostus bloggaajia kohtaan oglkuo pientd, vain 27 prosenttia blog-

gaajista on saanut yhteydenottoja mediatoimist¢kitxio 8).



PR- TOIMISTOT

36 %

OKylla
HE
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KUVIO 9. Bloggaajat, joita pr- toimistot ovat lahgseet markkinoinnillisissa merkityk-

sissa

Pr- toimistot ovat lahestyneet bloggajia enemmén kuediatoimistot ja mediat. Yhtey-

denottoja pr- toimistoilta on saanut kaiken kaileie86 prosenttia bloggaajista (kuvio 9).

18 %

12%

37 %

2. Kuinka monta kertaa edella mainitut tahot ovat
lahestyneet sinua tarjoten tuotteita kaytettavakses

i?

Oei kertaakaan
H1-5 kertaa
006-10 kertaa
011 kertaa tai..

KUVIO 10. Yritysten, medioiden, mediatoimistojenge toimistojen lahestymiskertojen

lukumaaréat

Erindiset tahot ovat l&hestyneet tuotelahjojen misgé suurinta osaa bloggaajista; 1 - 5

kertaa tuotelahjoja saaneita bloggaajia on 37 pttae Seuraavaksi suurin ryhma on ne

bloggaajat, joita erilaiset organisaatiot tai yk&gt eivat ole lahestyneet lainkaan.Heita on

33 prosenttia vastaajista. Kuudesta kymmeneendetidnestyttyja bloggaajia on 18
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prosenttia kaikista vastanneista, kun taas 11 &eéaisenemman yhteydenottoja saaneita

bloggaajia on kaikista bloggaajista vai 12 proserfituvio 10).

3. oletko saanut yrityksiltd sponsorirahaa?

100 %

KUVIO 11. Bloggaajien rahallinen sponsorointi

Suomalaisten blogien sponsoroinnissa ei liiku rgukaan vastaajista ei ole saanut
yrityksilté sponsorirahaa blogin kirjoittamiseemddsorointi tapahtuu tuotteiden ja

palveluiden kautta (kuvio 11).

4. Oletko saanut / saatko yrityksiltd sponsoroituja
tuotteita?

O kylla
Hei

KUVIO 12. Bloggaajat, jotka ovat saaneet yrityksifiponsoroituja tuotteita.
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Hieman yli 60 prosenttia vastanneista bloggaapstaaanut tai saa jatkuvasti yrityksilta

sponsoroituja tuotteita kayttdonsa (kuvio 12).

5. Mik&li olet kirjoittanut blogissasi tuotteista k orvausta
vastaan, oletko kertonut lukijoillesi saaneesituot  teen/ palvelun
iimaiseksi kokeiltavaksesi/ korvausta?

17 %

@ Aina
@ En koskaan
0O Useimmiten

53 %

KUVIO 13. Kuinka moni on kertonut lukijoilleen saaidta korvauksista

Hieman yli puolet tuotteita tai muuta korvaustgdituksista saaneista bloggaajista on aina
kertonut omille lukijoilleen saaneensa tuotteeptivelut ilmaiseksi kayttdonsa. Tasan
kolmekymmenta prosenttia kirjoittajista ei ole kaak ilmaissut blogissaan esiteltyjen
tuotteiden olleen lahjoja yrityksilta. useimmitermtteiden alkuperasta lukijoille kertovia

bloggaajia oli vastanneista 17 prosenttia (kuvip 13

9.Mit& tuotteita voisit kuvitella mainitsevasi ja m arkkinoida
blogissasi?

35

30

20 +— -

10 A

0 T T
Vaatteita Meikkeja Lehtia Hajusteita Hiustuotteita Lewja Asusteita
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KUVIO 14. Bloggaajien valitsemat tuotteet

Vaihtoehtoina lueteltujen tuotteiden valinnoissavain pienia eroja, silla suurin osa tuot-
teista liittyy melko olennaisena osana muotiblogaérepiiriin. Bloggaajat mainitsisivat ja
markkinoisivat blogissaan kaikista mieluiten vaiddteasusteita ja lehtid, kun taas levyjen
suosio on heikointa, eiké niiden nahda kuuluvantiblagien aihepiiriin niin voimakkaas-
ti (kuvio 14).

Vastaajien tuotevalinnat

60 %

50 % -

40 % -

@ prosentuaalinen osuus

30 % -
vastaajista

20 % A

10 % —

1 m s

0 1 3 4 5 6 7

Tuotteiden lukuméaara

KUVIO 15. Bloggaajien tuotevalinnat

Melkein 50 prosenttia vastaajista valitsi kysymykseotevaihtoehdoista kaikki seitseman
kappaletta tuotteiksi, joita voisi kuvitella markkivansa ja mainitsevansa blogissaan.
Suurin osa bloggaajista kokee, etta vaatteet, méskidet, hajusteet, hiustuotteet, levyt ja
asusteet ovat kaikki mielekkaita tuotteita blogs@Bossa (kuvio 15).
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8. Suostuisitko kirjoittamaan mielestéasi HYVASTA
tuotteesta/ palvelusta yrityksen toivomalla tavalla raha-
tai tuotepalkkiota vastaan?

OKylla
HEn

KUVIO 16. Palkkiota vastaan kirjoittaminen hyvastiatteesta

73 prosenttia kaikista vastanneista bloggaajistatsisi kirjoittamaan hyvaksi koetusta
tuotteesta tai palvelusta blogisssaan yritykserotogalla tavalla, mikéli kirjoittamisesta
myonnetdan korvaus joko rahana tai tuotteina. gqottia bloggaajista ei haluaisi

kirjoittaa hyvastakaan tuotteesta yrityksen sangél@mhdoilla vaikkakin kyseessa olisi

palkkiopohjainen kirjoitus (kuvio 16).

9. Suostuisitko kirjoittamaan mielestasi HUONOSTA
tuotteesta/ palvelusta yrityksen toivomalla tavalla raha-
tai tuotepalkkiota vastaan?

12 %

OKylla
HEn

88 %

KUVIO 17. Palkkiota vastaan kirjoittaminen huonostatteesta

Valtaosa eli 88 prosenttia vastanneista ei suagialkkiotakaan vastaan kirjoittamaan

huonoksi havaitsemastaan tuotteesta yritykselldiposeen savyyn. 12 prosenttia
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bloggaajista taas suostuisi mainitsemaan taeé=ittian huonoksi kokemaansa tuotetta
blogissaan yrityksen palkkiota vastaan (kuvio 17).

10. Koetko/ kokisitko yritysten yhteydenoton
markkinoinnillisissa tarkoituksissa...?

9%

OMiellytavaksi
B Epamiellyttavaksi

91 %

KUVIO 18. Bloggaajien suhtautuminen yritysten maridinnillisiin yhteydenottoihin

Suomen muotibloggaajat kokevat yritysten yhteydenpositiivisena asiana. 91 prosenttia
kokee yritysten yhteydenotot mielenkiintoisena sekéllyttavana asiana. Vain yhdeksén
prosenttia ei halua saada yhteydenottoja yritykgdtkokee ne epamiellyttavana (kuvio
18).

11. Haluaisitko kirjoittaa blogia tyoksesi?

42 %

OKylla
HEN

58 %
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KUVIO 19. Bloggaus tyona

Hieman yli puolet eli 58 prosenttia vastanneistagghajista haluaisi kirjoittaa blogia tyok-

seen, kun taas 42 prosentille blogin yllapitamioarpelkkd harrastus (kuvio 19).

12. Suhtaudutko blogien kaupallistumiseen...?

21 %

OPositiivisesti

B Negatiivisesti

15 % OEnosaasanoa

64 %

KUVIO 20. Kuinka bloggaajat suhtautuvat blogien pallistumiseen

Blogien kaupallistuminen herattdd bloggaajissériitsisia mielipiteitd. Paaosin asiaan

suhtaudutaan positiivisesti; 64 prosenttia bloggeahyvaksyy kaupallistumisen seka ko-
kee sen positiivisena asiana. 21 prosenttia vasisia ei osaa sanoa, onko blogien kau-
pallistuminen positiivinen vai negatiivinen asianktaas 15 prosenttia kirjoittajista ei kan-

nata kaupallistumista lainkaan (kuvio 20).
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8.2 Taustatietokysymykset

Seuraavilla kuvioilla havainnollistetaan bloggaajtaustatietoja, kuten ikaa, sukupuolta ja

blogin kirjoittamisaikaa vuosina.

lk&si?

15%

016- 20 vuotta
B 21- 25 vuotta
026- 30 vuotta
031 vuotta tai yli

15%

43 %

KUVIO 21. Bloggaajien ikaryhmat

Ehdottomasti suurin muotibloggaajien ikdryhma on24.-vuotiaat, joiden prosenttiosuus
kaikista tutkimukseen vastanneista on 43%. Kaikistarimpia eli 16- 20 -vuotiaita on 27
prosenttia, kun taas 26- 30 -vuotiaita ja yli 3@uetiaita on molempia 15 prosenttia blog-
gaajista. Yli 26 - vuotiaat muodostavat kokonaisragé noin kolmanneksen, eli 30 pro-

senttia. Bloggaus on suosituinta hieman yli parigpmten keskuudessa (kuvio 21).
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Sukupuoli?

6 %

OMies
ENainen

94 %

KUVIO 22. Bloggaajien sukupuoli

Kuten arvatakin saattaa, muotiblogia kirjoittaviaresten méaara on erittéin vahainen. Kai-
kista vastanneista vain kuusi prosenttia oli miedipia, kun taas naisten osuus oli reilut 90
prosenttia. Muotiaiheisten blogien kirjoittaminem ibmiselvasti parinkymmenen ik&vuo-

den ikaisten naisten suosiossa (kuvio 22).

Kuinka kauan olet kirjoittanut blogia?

6 %

O0-2 vuotta
H 3-5vuotta

94 %

KUVIO 23. Blogin kirjoittamisen kesto vuosina

Kuten aiemmin tutkielmasta on selvinnyt, bloggansohteellisen uusi harrastus, joka on
viimeisen parin vuoden aikana kasvanut voimakkakstos tutkimuksen tulokset puolta-
vat taté teoriaa; maksimissaan kaksi vuotta blkjaittaneita on perati 94 prosenttia.
Vain kuusi prosenttia on yllapitanyt blogia kolmeestiteen vuoteen (kuvio 23).



21 %

37 %

Kuinka monta lukijaa blogissasi vierailee viikoitta in?

=0- 1000
= 100% 2000
£1200% 3000
D1300% 4000
m4000 tai i

KUVIO 24. Blogien viikoittaiset lukijamaaréat
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Suurimmalla osalla blogeista vierailee nollastaatiteen lukijaa viikossa. Korkean vierai-

lijamé&aaran (lukijoita 4000 tai yli) blogeja on kyggn vastanneiden joukossa yllattavan

paljon, perati 30 prosenttia. Kaikista pienimmauaumen muodostavat mittariston keski-

vaiheille jaavat lukijamaarat, 2001- 3000 ja 308200 lukijaa viikoittain kerdavat blogit.

Molempia ryhmia on vain 6 prosenttia kaikista blistee Verrattuna Ruotsin blogien vii-

koittaiseen kavijamaaraan Suomen muotiblogeissailée huomattavasti vdhemman luki-

joita (kuvio 24).

3%

6 %

27 %

64 %

Kuinka usein paivitat blogiasi?

O Paéivittéin
B 2- 3 kertaa \ilkossa
O Useita kertoja paivassa

O Kerran viikossa

KUVIO 25. Blogien paivitystiheys
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Suurin osa bloggaajista eli 64 prosenttia paivittig@iaan joka paiva. 2 - 3 kertaa paivit-
tyvia blogeja on 27 prosenttia, useita kertoja @&sa blogiaan paivittavia kirjoittajia on
kuusi prosenttia. Kerran viikossa paivittyvia blggen kolme prosenttia (kuvio 25).

Oletko saanut/ saatko yrityksilta
sponsoroituja tuotteita?

M Ei
E kylla

0-1000 10012000 ~ 2001-3000  3001-4000 4000 tai yli
Kuinka m onta lukijaa blogissasi vierailee viikoi  ttain?

KUVIO 26. Sponsoroitujen tuotteiden maara verratlukijamaaraan

Blogien viikoittaisen lukijaméaaran ja saatujen spanoitujen tuotteiden valilla on selva
riippuvuus. Bloggaajat, jotka kerdavat julkaisuumsieoittain 0- 1000 lukijaa, saavat
huomattavasti vAhemman tuotelahjoja yrityksilténkkirjoittajat, joiden blogin vierailija-
maara ylittdd 4000 lukijaa. Voidaankin siis padtatiarkkinoijien ja yritysten hyddyntavan
tuotelahjoja suuria maaria lukijoita keraavisségeissa, joissa nakyvyys ja mahdollinen
word of mouth markkinoinnin teho on suurin. Mydhmattavan suuri joukko 1001- 2000

lukijan blogin kirjoittaja on saanut sponsoroitty@tteita (kuvio 26).
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8.3 Avoimet kysymykset

E- lomakkeen avoimissa kysymyksissa kysyttiin sauakysymyksia:

» Oletko saanut / saatko yrityksilta sponsoroituja twtteita? Jos vastasit edelli-
seen kyll&, niin kuinka monelta ja paljonko?
Vastauksista kavi ilmi, ettd bloggaajien saamamnspooidut tuotteet ovat padosin melko
pientd tavaraa, jonka arvo mitattuna rahassa oginéh. Muutama poikkeuskin bloggaa-
jista 10ytyy: yksi vastaajista saa jatkuvaa spoostia pr-toimistolta ja toimii yhteistyossa
nettikauppojen kanssa ja toinen on saanut spomg@oioin 500 euron arvosta. Molemmat

blogit ovat lukijamaariltdan yli 4 000 vierailijda@raavia blogeja.

* Mita tuotteita voisit mainita ja markkinoida blogis sasi? Edelliseen kysymyk-
seen viitaten, tuleeko mieleen jotain muuta, mita?

Bloggaajat markkinoisivat mielelladn p&aaosin blegiraihepiiriin liittyvid tuotteita, kuten

kosmetiikkaa, kenkia seka kauneudenhoitoon ja nmuliittyvia palveluita. Myos kestavaa

kehitysta tukevat tuotteet ja luomutuotteet sakaaitnatusta.

* Mita tuotteita et halua markkinoida / esitella blogssasi?

Bloggaajien vastaukset kertovat ettd blogeissaleitéh markkinoida mitdan tuotteita, joita
bloggaaja ei itse koe hyvéksi tai jotka sotivatgoopitajan omaa arvomaailmaa vastaan.
Epéaeettiset ja huonolaatuiset tuotteet eivat mydiskierata kiinostusta vastaajissa. Kuten

myo6s blogin linjaan ja aiheeseen kuulumattomat &bt

* Mitd muita muotiblogeja tunnet? Mita blogeja seurad itse?

Suomen muotibloggaajat tuntevat ja seuraavat &t lukuisia ulkomaalaisia ja koti-
maisia blogeja. Blogien listaaminen vastauslomag&er koettiin hankalaksi juuri blogien

paljouden takia.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettéa sponsoritoiminta mibhtmgeissa on viela melko vahaista ja
suurin osa bloggaajien saamista etuuksista onsimauotenaytteita eri yrityksilta ja orga-
nisaatioilta. Sponsoroitu toiminta ei kasita raln@a, vaan blogien pitajia sponsoroidaan
tuotelahjojen muodossa. Bloggaajat haluavat maditanja mainita blogissaan tuotteita ja
palveluja, jotka sopivat yhteen blogin aihepiirnyjeisilmeen kanssa. Epaeettiset, moraa-
lisesti arveluttavat ja huonolaatuiset tuotteeienle bloggaajien mieleen. Tuotteiden tar-
joajan ja markkinoijan tuleekin ensin varmistuatteensa sopivuudesta ja laadusta ennen
sen tarjoamista bloggaajan kaytt6on, mikali markkan toiveissa on positiivinen ja tuo-

temydnteinen blogikirjoitus.

Suuri osa bloggaajista kokee tai kokisi markkiresijiyhteydenotot positiiviseksi asiaksi,
joka helpottaa yritysten ja organisaatioiden kynéystaa yhteytta bloggaajiin. Valtaosa
muotibloggaajista on nuoria, ialtdén 20 — 25 vutatinaisia, jotka ovat kirjoittaneet blogia
0-2 vuotta ja paivittavat sitd joka paiva. Suomkagib ovat lisdédntyneet huimasti juuri
kahden vuoden siséllg, jolloin blogibuumi alkoi.

Tutkimus on naill&a ndkymin ensimmainen, jossa tata paivakirjamaisten, muotiin kes-
kittyneiden bloggaajien mielipiteitd oman blogirk&emuiden blogien kaupallistumisesta.
Taman tutkimuksen tulokset voivat auttaa monidadroja, jotka ovat kiinnostuneita blo-
geissa tapahtuvan markkinoinnin mahdollisuuksesiése bloggaajien asenteista. Tulokset
voivat myo6s auttaa yrityksia ja muita kaupallishaja jotka toivovat hy6tyvansa blogi-
markkinoinnista. Kaytannossa tutkimuksen tuloksevat hyddyntad seka mainostajat etta
markkinoijat, jotka haluavat tietdd enemman bloggaasenteista markkinoijien yhtey-
denottoihin. Paivakirjamaisissa blogeissa on pdijaa tehokkaalle word of mouth mark-
kinoinnille, jonka kapasiteettia ei ainakaan tass&si ole luultavasti vield taysin ymmar-
retty saati kaytetty.

Koska tutkimuksen otos oli pieni, 64 kappalettadaan todeta, etté tulokset eivat ole tay-
sin verrattavissa perusjoukkoon eika tuloksilla sie tutkimuksellista luotettavuutta. Tu-
lokset eivét néin ollen ole taysin yleistettavipsiiusjoukkoon eli kaikkiin suomalaisiin
muotibloggaajiin. Tutkimuksen suurin heikkous oarpiotoskoko, jonka takia tutkimuk-
sen reliabiliteetti ei ole taysin luotettava. Kvigatiivinen tutkimus vaatii yleensa suuren ja

edustavan tarkasteltavan joukon. Silti tutkimukadoksia voidaan tietyssd maarin yleistaa
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koko perusjoukkoa koskeviksi mielipiteiksi. Mikalitkimus tehtaisiin uudelleen, otoskoko
tulisi saada ainakin kaksi kertaa suuremmaksa jotiokset olisivat paremmin yleistetta-
vissa perusjoukkoon. E-lomakkeen testaus testiapltdeolisi myds ollut paikallaan, jotta
mahdolliset vaarin ymmartamiset olisi voitu minidai Myds kysymysten muotoilua olisi
voinut miettia hiukan tarkemmin, jolloin se olisiagu taysin vastaamaan sitd, mita halut-

tiin selvittaa.

Aiheesta on mahdollista tehda monia jatkotutkimakgitka kasittelisivat aihealuetta yha
syvemmin ja mahdollisesti jopa vertaillen eri maiga kulttuurien blogikulttuuria ja spon-
sorointia. Myds Suomen sisainen demografia- vertiaiikimus olisi mielenkiintoinen jatko

tutkimukselle.
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Blogikysely

Tassa kyselyssa halutaan kartoittaa suomalaistetilmlaggaajien mielipiteita blogien
kaupallistumisesta ja sponsoroinnista. Tutkimusutdtaan osana Metropolia Ammatti-
korkeakoulun opinnaytety6ta, jonka ohjaajana tofPid Hellman,
pia.hellman@metropolia.fi.

Tiedot ovat luottamuksellisia ja kasitelladn ananiati.

Markkinointi blogissasi

1. Ovatko alla luetellut tahot lahestyneet sinupyjgt&neet kirjoittamaan tuotteistaan blo-
gissasi? (voit valita niin monta vaihtoehtoa kuaiuat)

& yritykset

mediat (lehdet, radio)

mediatoimistot

. -

pr- toimistot

2. Kuinka monta kertaa edella mainitut tahot od@éektyneet sinua tarjoten tuotteita kay-
tettavaksesi?

Ei kertaakaari- 5 kertagb- 10 kertadl 1 kertaa tai enemman

B [ C e
3. Oletko saanut/saatko yrityksiltd sponsorirahaa?

kylla ei
EE
Jos vastasit edelliseen kyll&, niin kuinka mongltpaljonko?

4. Oletko saanut / saatko yrityksilta sponsoroitugtteita?
kylla ei

EE

Jos vastasit edelliseen kyll&, niin kuinka mongltpaljonko?
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5. Mikali olet kirjoittanut blogissasi tuotteistatausta vastaan, oletko kertonut lukijoille-
si saaneesi tuotteen/ palvelun ilmaiseksi kokedlkaesi / korvausta?

Aina UseimmitenHarvoin En koskaan
BB i i

6. Mita tuotteita voisit mainita ja markkinoida gissasi? ( voit valita niin monta vaihtoeh-
toa kuin haluat)

& Vaatteita
Meikkeja
Lehtia
Hajusteita
Hiustuotteita

Levyja

[ I I

Asusteita

Edelliseen kysymykseen viitaten, tuleeko mieled¢aijomuuta, mita?

7. Mita tuotteita et halua markkinoida / esitellagissasi?

8. Suostuisitko kirjoittamaan mielestasi HYVAST fotteesta / palvelusta yrityksen toi-
vomalla tavalla raha- tai tuotepalkkiota vastaan?

Kylla En
E b

9. Suostuisitko kirjoittamaan mielestasi HUONOS Tiatteesta/ palvelusta yrityksen toi-
vomalla tavalla raha- tai tuotepalkkiota vastaan?

Kylla En
E b

10. Koetko / kokisitko yritysten yhteydenoton mardinnillisissa tarkoituksissa....?
Miellyttavaksi Epamiellyttavaksi
B C

11. Haluaisitko kirjoittaa blogia tyoksesi?
Kylla En

E B



12. Suhtaudutko blogien kaupallistumiseen...?
PositiivisestiNegatiivisestEn osaa sanoa

Liite 1

--Valitse tasta--

E e e
Taustatietokysymykset

Ikasi? |
Sukupuoli? I

--Valitse tasta--

Kuinka kauan olet kirjoittanut blogia? I

--Valitse tasta--

Kuinka monta lukijaa blogissasi vierailee viikoitta I )

-Valitse tasta--

KN ENJENIEN
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Kuinka usein paivitat blogiasi? I

--Valitse tasta--

Mitd muita muotiblogeja tunnet? I

Mitéa blogeja seuraat itse? |
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4. Oletko saanut / saatko yrityksiltd sponsoroitujatuotteita? Jos vastasit edelliseen
kylla, niin kuinka monelta ja paljonko?

"1 pr-toimisto sponssaa, pari nettikauppaa yhtéss@ ym.”

"Kolmelta, yhteensa n. 150 euron edesta.”

ng

"Kahdelta taholta.”

"Yhdelta, muutaman.”

"Noin kolmelta rahassa mitattuna hyvin vahan.”

"3x 1"

10"

"Muutamia kertoja jotakin pienta tavaraa.”

"Noin 10, tarkkoja maaria en muista, mutta kyseusaimmiten yhdesta tuotteesta.”
"En muista tarkkaan, kymmenia kertoja.”

"Kahdelta, muutamia.”

"Paljon, en muista tarkkoja maaria.”

"Noin viidelta yritykselta.”

"Noin 5 sponsorilta joitakin kappaleita tuotteita.”

"Kahdelta liikkeelta noin 500 euron arvosta.”

"Parilta eri taholta kaksi kassillista hiustenhtitotteita, koruja, risteilylahjakortin.”
"Kassin joka saatiin miitissa helmikuussa.”

6. Mita tuotteita voisit mainita ja markkinoida blo gissasi? Edelliseen kysymykseen
viitaten, tuleeko mieleen jotain muuta, mita?

"Sisustustuotteita”

"Kaikki joista itse pidan ja oon kokenut hyvaksi.”

"Kirjoja”

"Matkoja, elamyksia, kauneudenhoitoon ja muotiitiyivia palveluita, ravintolat.”
"Melkein mita vaan! :D”

"En koskaan kirjoittaisi rahapalkkion vuoksi tuasta.”

"Olen saanut erilaisia karkkeja ja ihonhoitojutttlja

"Alan julkaisuja: esim. blogin aiheeseen liitty\Wéjoja.”

"Kosmetiikkaa ylipaansa”

"Kenkid”

"Luomutuotteita, kestavaa kehitysta tukevia tutdtg¢esim. kestopikkuhousunsuojia)”

7. Mita tuotteita et halua markkinoida / esitella Hogissasi?

"Kosmetiikkaa ja hiustuotteita.”

"Mitd&n mista en itse ole kiinnostunut.”

"En mitaan.”

"Alkoholia”

"Tuotteita jotka eivat liity muotiin/populaarikulttiriin.”
"Joista en itse pida/en voisi itse suositella.”

"Autoja, tekniikkaa yms.”
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"Tuotteita, joihin en itse luota.”
"Asioita jotka eivat liity minuun millaan tavalla..
"Huonolaatusia, epéaeettisia tai tuotteita, joistgaa.”
"Seksivalineita”
"Blogimme linjaan sopimattomia tuotteita, omaanliipysopimattomia.”
"Muotiin liittymattémia tai asiattomia tuotteita.”
"Blogin aihepiiriin liittymattomia, esim. kahluusppaita ja uistimia.”
"Mitd&n mika ei liity kauneudenhoitoon/kenkiin/veasiin.”
"Taysin aiheeseen sopimattomia tuotteita.”
"Huonoja tuotteita, sellaisia joihin en itse usko.”
"Sellaisia jotka eivét liity aiheeseen esim nakiketai koulujutut.”
"Néaita on paljon. Tuotteita, jotka eivat sovi blogmaailmaan.”
"Mitd&n mistéa en itse pida.”
"Sellaista joka ei kuulu blogin aiheeseen”
"Pyrin pitamaan blogini erossa kaupallisuudesta.”
"Mitd&n mikéa poikkeaa blogini linjasta tai tuotejtda en itse allekirjoita.”
"Kaikki rajattuna kenkien, vaatteiden ja kosmetiikakopuolelle.”
"Sellaisia tuotteita joiden takana en itse seisbisi
"Tuotteita, jotka eivat millaan tavalla kosketa filoi sisaltd6a.”
"Roskalaatuisia tuotteita.”
"Arvomaailmaani sopimattomia, esim. aikuisviihdes/in
"Sellaisia joita en muutenkaan kayttaisi tai koiseil

Mitd muita muotiblogeja tunnet?

"Style Bubble vaikka mita, huonoja ja hyvid.”

"Monia”

“Dirty Laundry,You feelin it. Brook n Lyn”

"Tyylitelle, Buttermilk Bisquits, Herttaista, Puguhaviston maailma, Dolce.”
“Give wings to my life/style, Sharon, Paras aik@#esta, Focus on Fashion.”
“Esim. Are u feeling fashionable, Mungolife, Rulleg nicole, Fashion Toast, Paras aika
vuodesta, Nelliinan vaatehuone, Lulu and Your Mom.”

"Lukuisia”

"Tara banxx, mungolife.”

"Hyvin monia - olen veteraani:)

"Mungolife, Tara Banxx, Tiptoes, Sharon.”

"Satoja”

"Niita on vaikka kuinka paljon, mm. Silver, Go firvol 2, Sami Sykon tyylilla.”
“Tiedan varmaan satakunta.”

“En edes jaksa luetella.”

"Monia”

"Hyvin monia.”

"Monia, monia.”

"Bien dans sa peau, Paras aika vuodesta, Kartsst¢clAuroran henkarit..”
"Nelliinan vaatehuone, Ite puin, Kissankehto, Ginla turhamaisuus

Focus on fashion, Fashionweek, Nelliinan vaatehudhmgolife, jne jne.”
"Monia.”

"Lukuisia.”

"Varmaan sata muuta.”
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Mita blogeja seuraat itse?

“Sea of Shoes, My little Fish Eye, Fifi Lapin yms.”

“Monia niin suomalaisia kuin ulkomaisiakin.”

"You feelin it”

“Edella mainittuja.”

"Edella mainittuja muutamia mainitakseni.”

"Yllaolevat”

"Paras aika vuodesta, Nelliinan vaatehuone, Fashoast, Lulu and your Mom.”
"Lukuisia”

"Erittdin monia sek& suomalaisia, ruotsalaisia ettidialta maailmasta.”
"Noin 60 suomalaista blogia, blogilistan suosituienme.”

"Kymmenia koti-ja ulkomaisia blogeja.”

"Kaikki yll& mainitut + paljon muita.”

"Noin 30 eri blogia”

"Seuraan n. 30 blogia lahes paivittain”

"Monia”

"Lukuisia”

"Hyvin monia”

"Noin sataa blogia seuraan sdanndllisesti”

"Kymmenia paivittain mm: jakandjil, sartorialistagance dore, sea of shoes”
"Naita on lilan monta...mutta esim. yll& mainitsenia

"Kaikkia edella mainittuja ja monia muita”

"Monia”

"Lukuisia”

"Noin viittakymmenta”

"Luen itse n. 60 blogia”



