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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta

Kilpailijoista erottautuminen ja asiakkaiden huomion saavuttaminen on markkinoijalle
haasteellista. Siksi markkinointia ja markkinointiviestintdd on kehitettavé ja keksittava
uusia tapoja markkinoida. Perinteisen markkinoinnin rinnalle on kehittynyt verrattain
uusi markkinointiviestintakeino, jossa yksilo viestii tuotteesta positiivisesti muille omi-
en kokemuksiensa perusteella. Esimerkiksi erilaisten blogeissa olevien tuotearvioiden
taustalta 10ytyy tavoitteellista markkinointia, kuten bloggaajan markkinoijalta vastaan-
ottamia tuotendytteita tai mahdollisia palkkioita.

Viraalimarkkinointi-termia kaytetdan usein vaihtokelpoisena suusanalliselle viestin-
nalle (engl. word of mouth) (Mohr 2007, 397). Suusanallista viestintaa tapahtuu kun
henkild, jolla on tietoa tai mielipide jostakin tuotteesta tai palvelusta, jakaa vapaaehtoi-
sesti uskomuksiaan, asenteitaan ja kokemuksiaan siita (Ahuja, Michels, Walker &
Weissbuch 2007, 151).

Verkostot eivéat koostu vain yrityksista ja organisaatioista. Kuluttajat, yritykset ja
toimittajat ovat kaikki verkostoissa ja kaikki markkinointi on vuorovaikutusta. (Gum-
messon 2005, 29.) Verkostomarkkinointi-ilmiditd on kutsuttu suusanalliseksi viestin-
naksi ja viraalimarkkinoinniksi, joissa tietoisuus leviaa kuluttajalta toiselle. Verkosto-
markkinointi tavoittelee branditunnistuksen kasvattamista ja kuluttajien valisen sosiaali-
sen verkoston mahdollistavaa tuottoa. Perusoletus verkostomarkkinoinnissa on ettd ku-
luttajat levittavat positiivista tietoa tuotteista. (Hill, Provost & Volinsky 2006, 256,
258.) Lon (2012, 191) mukaan suusanallisen viestinndn vaikutuksella on suuri merkitys
kuluttajien ostopaatdksen tekoon. Suusanallinen viestintd on vaikutusvaltaista, koska se
perustuu jokapdivdiseen ja rutiininomaiseen keskusteluun verkostoissa (Walter 2006,
607).

Markkinoijilla ei ole taytta otetta bréndeistaan, vaan he kilpailevat kuluttajien vallan
kanssa. Kasvava trendi on, ettd kuluttajat ottavat yhd enemman markkinoijan roolia ja
yritysten on tehtdvé yhteistyota heidan kanssaan. Yhteisty6 alkaa kuuntelemalla kulutta-
jia ja kehittyy aina edistyneemp&in markkinointiyhteistyohon, jossa kuluttajat ovat
avainroolissa. Kuluttajat auttavat muun muassa mainonnassa ja tuotekehityksessa. (Kot-
ler, Kartajaya & Setiawan 2010, 10-11.)

Luottamusta esiintyy nykydadn enemman horisontaalisissa suhteissa, kuin vertikaali-
sissa. Kuluttajat uskovat enemman toisiaan kuin yrityksia ja siihen on vaikuttanut var-
sinkin sosiaalisen median nousu. (Kotler ym. 2010, 30.) Mielenkiintoisia keskusteluja
kaydaan péivittdin sadoilla eri sivustoilla Internetissd, kuten blogeissa (Bhalla 2011,
45).



Massamediasta ollaan siirtyméssa osallistuvaan mediaan (Walker Rettberg 2008, 31).
Blogeista on tullut hyvin suosittuja ja ne ovat olennainen osa Internetida (Lu & Hsiao
2009, 135; Johnson, Kaye, Bichard & Wong 2007, 101.) Useat ilmaiset ja helppokéyt-
toiset blogi-palvelut ovat mahdollistaneet blogien yleistymisen (Huang, Shen, Lin &
Chang 2007, 473). Useimmat blogit ovat tavallisten ihmisten Kirjoittamia ja niilla on
pieni yleis6 (Nardi, Schiano, Gumbrecht & Swrtz 2004, 41). Blogien sisélté on avointa
kaikille Internetin kayttdjille. Lukijat ovat usein vakituisia. Lukijoille annetaan vapaus
kommentteihin, joihin bloggaaja myds yleensa vastaa. Blogeissa toteutuu hyvin interak-
tilvisuus. (Arosio 2010, 31.) Blogit ovat olennainen osa kommunikointimme muutosta.
Tavalliset ihmiset luovat mediaa ja jakavat omia teoksiaan Internetissa. (Walker Rett-
berg 2008, 31.) Blogit tarjoavat mielipidejohtajalle hyvan kanavan kayttaa vaikutusval-
taa (Li & Du 2011, 191). Eniten huomiota saavat ne bloggaajat, jotka blogeissaan ker-
tovat kovadanisesti tuotteista ja palveluista (Tasner 2010, 28).

1.2  Tutkimusongelma ja tavoite

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia suomalaisten yksityisten bloggaa-
jien roolia markkinoinnissa viraalimarkkinoinnin nakdkulmasta. Tutkimuksen kohteena
ovat yksityiset blogit ja niiden yhteistyot eri tahoihin kaupallisissa tarkoituksissa. Tasséa
tutkielmassa tarkastellaan mité viraalimarkkinointi on ja miten se esiintyy yksityisissa
blogeissa. Tutkielmassa kasitelladn erityisesti yksityisen bloggaajan roolia viraalimark-
kinoinnissa. Tutkielman empiriaosuudella on tarkoitus tutkia yksityisten blogien kirjoit-
tajien (bloggaajien) tekemaa yhteistyota markkinoijien kanssa seké tutkia bloggaajien
blogeissa esiin tuomien tuotteiden tai palveluiden yhteyttd ilmaisiin tuotteisiin tai il-
maisnaytteisiin. Tutkimuksen kohteena on myo6s se, minkalaisia yhteistydsopimuksia
ja/tai -ehtoja bloggaajan tekemén kaupallisen siséllon tuottamiseen liittyy. Taman tut-
kielman paatutkimusongelmana on: Miten viraalimarkkinointi ilmenee yksityisisséa blo-
geissa? Alaongelmissa pyritddn vastaamaan kysymyeksiin:

¢ Miten viraalimarkkinointia esiintyy?

¢ Miten markkinointi esiintyy blogeissa?

¢ Miten bloggaajan rooli ndyttdytyy markkinoinnissa?

Suusanallinen viestintd on saanut huomiota tutkijoilta jo vuosikymmenia (De Bruyn
& Lilien 2008, 152). Myos blogeja markkinoinnin kentdssa on tutkittu verrattain paljon.
Tutkimukset ovat alkaneet jo 2000-luvulla, mutta yleistyneet huomattavasti 2010-
luvulla. Tastd kertoo myos sosiaalisen median nousu ja sen myéta myos blogien valtava
yleistyminen. Aikaisempia tutkimuksia on aiheesta tehty keskittyen enimmakseen yri-
tysnédkokulmaan ja siihen, miten yritykset hyotyvéat yksityisten bloggaajien blogeista ja



niiden kautta tehtavésta markkinointiyhteistyostd. Tutkimuksen kohteina on ollut blogi-
en vaikutus ostokayttaytymiseen. Li, Lai ja Chen (2011) ovat tutkineet miten yritykset
voivat 16ytaa bloggaajat, joilla on voimakasta vaikutusvaltaa kuluttajiin ja heidén osto-
paatoksiinsa. Hsu, Lin ja Chiang (2013) tutkimuksessaan tarkastelivat miten blogien
lukijoiden luottamus bloggaajia kohtaan vaikuttaa ostokayttaytymiseen.

Bloggaajiin kohdistunutta tutkimustyota on tehty myos (Huang ym., 2007; Ertekin &
Atik, 2012). Namé tutkimukset ovat perustuneet kuitenkin pitkalti tarkastelemaan blog-
gaajien motiiveja bloggaukseen. Huang ym. (2007) tutkivat omassa tutkimuksessaan
bloggaajien erilaisia motiiveja blogata. My6s suusanallista viestintda on tutkittu run-
saasti ja siihen liittyvad mielipidejohtajuutta. Ertekin ja Atik (2012) tutkivat mielipide-
johtajuuden ja mielipiteiden etsinndan motiiveja suusanallisessa viestinnassa.

Pro gradu -tutkielmia on myos tehty blogeihin ja markkinointiin liittyen. Naissé on
enimmaékseen tutkittu bloggaajien motiiveja kaupalliseen viestintdadn blogiensa kautta.
Jankéld (2013) tutki bloggaus-ilmidtad kuluttaja-identiteetin rakennuksessa. Piekkola
(2013) puolestaan tutki omassa tutkielmassaan kuluttajabloggaajien asenteita kaupallis-
ten viestien valittamiseen. Taskula (2011) sen sijaan tarkasteli suusanallisen viestinnén
toimimista sosiaalisessa mediassa sekd motiiveja sen takana. Lisdksi Malmstedt (2012)
tutki blogien kaupallistumisen ilmiéon ja miten se ilmenee blogin sisalldssa.

Hyvin vahén on siis havaittavissa tutkimusta, joka kohdistuisi nimen omaan bloggaa-
jan rooliin kaupallisen viestinnan ja markkinoinnin tayttdmassa sosiaalisessa mediassa.
Siita syysta tdma tutkielma on paikallaan tayttamassa tuota tutkimusaukkoa. Téssa tut-
kielmassa tarkastalleen siksi bloggaajan roolia markkinoinnissa. Tutkimuskohteena ovat
suomalaiset yksityiset bloggaajat ja heiddn markkinointiyhteistyo.

1.3 Keskeiset kasitteet ja rajaukset

Tutkielma on rajattu viraalimarkkinointiin, sen maaritelméaéan osana suusanallista mark-
Kinointia ja sen esiintymiseen yksityisissa blogeissa. Tutkielmassa keskitytdan viraali-
markkinoinnin kasitteen lisdksi blogin maaritelméén ja bloggaajien mielipidejohtajuu-
teen. Tutkielman nakdkulma on yksityisissa blogeissa ja siksi ulkopuolelle on jatetty
yritysten yllapitamét blogit seké viraalimarkkinoinnin keinot ja taktiikat markkinoijan
nakokulmasta.

Tutkielman ulkopuolelle on jatetty yksityisista blogeista myds blogit, jotka julkais-
taan jonkin lehtitalon tai blogiportaalin alaisena. T&ll& rajauksella haluttiin vélttd4 blo-
gien yhteistydhon vaikuttavat kolmannet osapuolet. Tutkielmassa keskitytddn yksityi-
siin bloggaajiin, jotka tekevat itsendiset paatokset markkinointiin ja kaupallisen siséllon
tuottamiseen liittyen blogissaan.

Tassa tutkielmassa kasitellaan seuraavia keskeisia késitteita.



Viraalimarkkinointi
Viraalimarkkinointi on suusanallista viestintdd digitaalisella alustalla. Viraali-
markkinoinnissa viestin vastaanottajat ovat kiinnostuneita siirtdméan viestia
edelleen eteenpdin. (Kaikati & Kaikati 2004, 9.)

Blogi
Blogit ovat Internetissé olevia julkaisuja, jotka voidaan rakenteeltaan kuvata In-
ternet-sivuksi, jossa merkinnat ovat kéanteisessa kronologisessa jarjestyksessa
(Huang ym. 2007, 473; Miura & Yamashita 2007, 1453).

Yksityinen blogi
Yksityisella blogilla tarkoitetaan blogia, jota yllapitad yksilo, joka padasiassa
Kirjoittaa jokapaivaisista kokemuksistaan, ajatuksistaan ja tunteistaan. Ne sisél-
tavat Kirjoittajan yksityisia pohdiskeluja, joita lukijat voivat kommentoida (Tian
2011, 245; Thorson & Rodgers, 20006, 40.)

Bloggaaja
Bloggaajaksi kutsutaan blogin kirjoittajaa (Arosio 2010, 31).

Blogosfaari
Blogosfaarissa blogit ovat yhteydessa toisiinsa ja sosiaalisesti verkostoituneita.
Blogosfaari on kaikkien blogien kollektiivinen yhteisé ja koostuu erilaisista
bloggaajista. (Richardson, Gosnay & Carroll 2010, 75.)

Affiliate
Affiliate-markkinoinnissa on kyse komissioperusteisesta sopimuksesta, jossa
bloggaaja saa komission kauppiaiden myynneistd, kun sivulla vierailija kayttaa
linkkia, joka vie yhteistydkumppanin sivuille tai kun vierailija tekee ostoksia
linkin kautta (Richardson ym. 2010, 34; Coupey 2001, 182-183).

Mielipidejohtajuus
Mielipidejohtajuudessa on kyse prosessista, jossa mielipidejohtaja vaikuttaa
muiden asenteisiin ja kaytokseen. Mielipidejohtajuus kuvastaa yksittaisen henki-
16n kykyé vaikuttaa muiden yksittéisten henkildiden asenteisiin tai kayttaytymi-
seen halutulla tavalla. (Sun, Youn, Wu & Kuntaraporn 2006, 1107; Grewal,
Mehta & Kardes 2000, 236.)



1.4 Tutkielman rakenne

Tama pro gradu -tutkielma koostuu seitseméstéa paaluvusta. Tutkielman johdannossa eli
ensimmadisessa luvussa esitelldan tutkielman taustaa ja sen tarkoitusta. Siina esitetaan
myos tutkimusongelma, tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusaukko sek& maaritell&dan tut-
kielman rajaukset ja késitelladn tutkielman rakennetta. Toisessa luvussa pyritdén vas-
taamaan tutkimusongelman ensimmaiseen alaongelmaan eli mit& viraalimarkkinointi
on. Tassé késitelladn suusanallisen viestinndn merkitysta viraalimarkkinoinnissa ja mi-
ten viraalimarkkinointi esiintyy Internetissé ja sosiaalisessa mediassa. Liséksi tarkastel-
laan viraalimarkkinoinnin houkuttelevuutta markkinoinnissa. Kolmannessa luvussa ka-
sitelld&n tutkimusongelman toista alaongelmaa, jossa kysytaan mita on bloggaus. Tassé
luvussa tarkastellaan yksityisen blogiin liittyen blogin maaritelmaa, blogien yhteisélli-
syytté ja interaktiivisuutta sekd mielipidejohtajuutta ja bloggaajien motiiveja blogata.
Neljannessé luvussa pyritaéan liittdimaéan alaongelmat yhteen ja tarkastelemaan bloggaa-
jan roolia viraalimarkkinoinnissa. Viidennessé luvussa esitelladn tutkimuksen metodo-
logiset valinnat perusteluineen sekd empiirisen tutkimuksen toteutus. Kuudes luku on
varattu empiirisen tutkimuksen tuloksien kasittelylle. Tutkielman seitsemannessa ja
viimeisessa luvussa tuodaan esiin johtopéaatokset, tehdaan tutkielman yhteenveto ja an-
netaan mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.
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2 VIRAALIMARKKINOINTI

2.1 Suusanallisesta viestinnasta viraalimarkkinointiin

Markkinointiprosessissa on kyse toiminnoista ja viestintdprosesseista, joilla pyritaan
luomaan arvoa seké yritykselle ettd kuluttajalle (Grifoni 2013, 22). Markkinointi on
tarpeiden kohtaamista tuottavasti. Se on tulosta tarkasta suunnittelusta ja toteutuksesta.
(Kotler & Keller 2007, 2-3.) Valtavirtamainontaa ei endé ole pidetty kustannustehok-
kaana tapana markkinoida tuotetta. Tah&n on osittain syyna valtavirtamainonnalle kulut-
tajien antama vahainen huomio. Siksi mainostajat etsivét uusia tehokkaita markkinointi-
tapoja tuotteilleen. (Kennett & Matthews 2008, 4-5.)

Ihmiset ovat jatkuvan ja usein ilmaiseksi koetun tietotulvan keskella (Stenvall-
Virtanen & Vahamaki 2006, 47). Markkinoijat joutuvat jatkuvasti taistelemaan Kiihty-
vassa Kilpailutilanteessa kuluttajien huomiosta samalla kun markkinointikustannukset
jatkavat kasvuaan. Tadma on pakottanut markkinoijat kehittdméaan uusia keinoja kilpaili-
joista erottautumiseen ja kuluttajien huomion herattamiseen. (Malmelin 2003, 92-93.)

Keskivertokuluttajaa pommitetaan markkinointiviestinnéllg, josta osa on jatetty tay-
sin huomioimatta tai niihin on suhtauduttu epéilevésti. On tiedetty jo kauan, ettd kulut-
tajat ovat herkkia suusanalliselle viestinnélle. Henkil6kohtaisia suosituksia pidetédén
vahvimpina kulutuksen kéynnistajana. (Sprague & Wells 2010, 416.)

Suusanallisella viestinnélla on viitattu tuotteeseen liittyvaan keskusteluun, henkil6-
kohtaisiin suositteluihin, epdviralliseen viestintdan ja henkildiden véliseen viestintaan
(Lau & Ng 2001, 164). Suusanallinen viestintd voi olla positiivista tai negatiivista ja
markkinoijat ovat luonnollisesti kiinnostuneita positiivisesta suusanallisesta viestimises-
ta (Brown, Barry, Dacin & Gunst 2005, 125). Sernovitzin (2006, 4) mukaan suusanalli-
nen viestinta on kuluttajien valistd keskustelua markkinoijan ideasta. Markkinoija antaa
aiheen keskustelulle ja oikea henkil6 toistaa sen. Suusanallisen viestinnan perusajatus
on, ettd tieto tuotteista, palveluista ja yrityksista leviaa kuluttajalta toiselle.

Suusanallista viestintdd on kaikki yksittaisen henkilon toiselle antama tieto tuottees-
ta, palvelusta tai yrityksesté joko henkilokohtaisesti tai jotakin viestintavélinettd kaytta-
en (Brown ym. 2005, 125). Suusanallinen viestintd on vanha konsepti, jossa yksilo ker-
too nékemyksensd toiselle (Lo 2012, 189). Suusanallisessa viestinndssa viestilla voi
saavuttaa ja vaikuttaa useisiin vastaanottajiin (Lau & Ng 2001, 164). Kun kuluttajat
ovat erittéin tyytyvéisia, markkinoija odottaa heidan levittavan positiivista suusanallista
viestintédd (Brown ym. 2005, 125).

Suusanallista viestintdd ei ohjaa motivaatio, vaan tavoitettavuus. Jokapéivaiset kes-
kustelut siséltavat vapaata keskustelua huolimatta siitd, miten arkipéivaisesta aiheesta



11

on kyse. Tuotteista, jotka ovat enemman esilla puhutaan myds enemmaén, koska ne ovat
mielessé paallimmaisend. (Berger & Schwartz 2011, 869.)

Suusanallinen viestintd voidaan méaritella kuluttajan ja hanen ystavansa tai kollegan-
sa valisend tiedon jakona jostakin tuotteesta tai palvelusta (Kaplan & Haenlein 2011,
254). Suusanallinen viestintd edustaa epavirallista viestintaa perheen, ystavien ja kulut-
tajien keskuudessa ja perustuu yksilén henkilokohtaisiin kokemuksiin jostakin tuottees-
ta (Petrescu & Korgaonkar 2011, 215).

Suusanallisella viestinnélla viitataan myds mielipidejohtajuuteen ja prosessiin, jossa
yksi henkilé (mielipidejohtaja) epavirallisesti vaikuttaa toisten toimiin. Kun mielipide-
johtajat aloittavat suusanallisen viestinnan he lahettavét vapaan, uskottavan ja kohdiste-
tun markkinointiviestin. ( Mohr 2007, 397.) Suusanallisessa viestinnéssa mielipidejohta-
jat muodostavat ja levittavat omia kommenttejaan vapaaehtoisesti kokemuksistaan il-
man palkkioita (Petrescu & Korgaonkar 2011, 215).

Suusanallinen viestintd on saanut huomiota seka tutkijoilta ettd markkinoijilta jo
vuosikymmenia (De Bruyn & Lilien 2008, 152). Se on tarkea ilmid, jonka kautta kulut-
tajat vastaanottavat tietoa yrityksista ja heidéan tarjonnastaan (Laczniak, DeCarlo & Ra-
maswami 2001, 57). Suusanallinen viestintd on kuluttajien hallinnoima markkinointi-
viestintdkanava, jossa viestin vélittdja ei ole riippuvainen markkinoista (Brown, Brode-
rick & Lee 2007, 4). Lin ym. (2011, 5145) mukaan suusanallinen markkinointi on
markkinointikeino, jossa kaytetdan sahkoista viestintaa kuten blogeja, levitettdessa vies-
tejéa potentiaalisten asiakkaiden laajassa verkostossa.

Markkinointikustannusten laskemiseksi on tarpeellista harkita viraali-strategiaa, joka
on uusi versio suusanallisesta viestinnasta (Welker 2002, 7). Internet on muuttanut suu-
sanallisen viestinnan konseptia ja siten termi viraalimarkkinointi on saanut alkunsa
(Grifoni 2013, 24). Viraalimarkkinointi on siis suusanallista viestintda digitaalisella
alustalla. Kyse on siitd, ettd viestin vastaanottajat ovat kiinnostuneita siirtdimaan viestia
edelleen eteenpdin. (Kaikati & Kaikati 2004, 9.)

Termia viraalimarkkinointi kaytti ensimmaisen kerran Jurvetson vuonna 1997 (Datta,
Chowdhury & Chakraborty, 2005, 72). Viraalimarkkinointi-termi vahvistui kaytossa
vuonna 1998, ja sen kayttd on kasvanut sen jalkeen nopeasti. Termistd on kuitenkin
tehty erilaisia maaritelmié. (Grifoni 2013, 22.)

Phelpsin, Lewisin, Mobilion, Perryn ja Ramanin (2004, 334) mukaan viraalimarkKki-
nointi on prosessi, jossa rohkaistaan rehelliseen mielipiteeseen kuluttajaverkostoissa.
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004, 39) méarittelevat viraalimarkki-
noinnin keinoksi lisatd tunnettuutta brandin tai yrityksen nimed jakavien kuluttajien
kautta. Kiss ja Bichler (2008, 234) ovat samoilla linjoilla ja heiddn mukaansa viraali-
markkinoinnissa on kyse markkinointikeinosta, jossa kéaytetdan sosiaalisia verkostoja
brandi-tietoisuuden kasvattamisessa. Kwiatkowskan (2009, 1049) mukaan viraalimark-
kinointi on yksi suusanallisen markkinoinnin tekniikoista. Hill ym. (2006, 257) méarit-
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televét viraalimarkkinoinnin tapahtuvan silloin, kun yritykset antavat tdsmallisid kan-
nusteita siihen, ettd kuluttajat levittdisivat tietoa heidén tuotteistaan suusanallisen vies-
tinnén kautta. Grifonin (2013, 24) mukaan viraalimarkkinoinnissa on kyse ihmisten
valisestd vuorovaikutuksesta ja tiedon vaihdosta sosiaalisessa mediassa ja Internetissé.
Erona perinteiseen kasvotusten tapahtuvaan vuorovaikutukseen on ainoastaan seikka,
ettd verkossa tiedon nopeus on huomattavampaa ja se tavoittaa useampia ihmisia lyhy-
essé ajassa (Grifoni 2013, 24).

Viraalimarkkinointi on hyddyllistd, silla yritykset onnistuvat moninkertaistamaan
brandinsé tunnettuutta viestia jakavien kuluttajien kautta (Grifoni 2013, 24). Markkinoi-
jien pitdd ymmartad, ketkd kuluttajista ovat todenndkdisimpid levittdméan viestid ja
miksi (Phelps ym. 2004, 335). Viraalimarkkinoinnin konseptissa oletetaan, etté elektro-
ninen viestintd on tehokas valine muuttamaan viestintdverkostot vaikutusverkostoiksi
vangitsemalla viestin vastaanottajan huomio, herattamalla kiinnostus ja saamalla aikaan
myyntid (De Bruyn & Lilien 2008, 152). Suusanallinen viestinta on siis seké kuluttaja-
kayttaytymisen siemen ettd hedelmé (Godes & Mayzlin 2004, 547).

2.2 Internet ja sosiaalinen media viraalimarkkinoinnissa

Kuluttajien suhde markkinointiin on muuttunut. Verkossa kuluttajista on tullut seka
kriittisempia etta kritiikittomampia. Kuluttajat ovat turtuneet osta-osta-osta-viesteihin ja
markkinoinnista on tullut osa elamaa. Neutraalin viestinnén ja mainonnan valinen suhde
on hamaértynyt. (Isokangas & Vassinen 2010, 51.)

Internet on laajentanut kuluttajien vaihtoehtoja hankkia puolueetonta tietoa muilta
kuluttajilta ja samalla tarjoaa mahdollisuuden kuluttajille antaa omia kulutusneuvoja
osallistumalla elektroniseen suusanalliseen viestintdan (Hennig-Thurau ym. 2004, 39).
Nopeiden laajakaistayhteyksien levidminen kuluttajien koteihin ympari maailman syn-
nytti uudenlaisen suusanallisen markkinointimuodon tietokonepohjaisissa kanavissa
(Golan & Zaidner 2008, 959).

Markkinoijille Internetin hienoutta on, kun idea saa tuulta alleen ja tuottaa mainetta
ilmaiseksi (Meerman Scott 2010, 93). Internet on antanut yrityksille mahdollisuuden
kasvattaa liiketoimiaan kustannustehokkaasti ja kdytannollisesti. Markkinoijat kayttavat
Internetid nopeaan tuotelevitykseen, uusien markkinoiden saavuttamiseen, markkinoin-
titutkimuksiin, kuluttajien palvelemiseen ja heiddn ongelmiensa ratkaisemiseen seka
kumppaneiden kanssa tehokkaampaan viestimiseen. Tass& on kyse Internet-
markkinoinnista. (Grifoni 2013, 22.)

Internet-pohjainen mainostaminen jatkaa kasvamistaan, kun perinteisen mainonnan
media kuten TV, sanomalehdet, radio, aikakauslehdet saattavat olla menettdméssé
osuuksiaan Internetille (Petrescu & Korgaonkar 2011, 209). Ttutkimusten mukaan In-
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ternetin suurkuluttajat ovat vahenténeet kirjojen ja lehtien lukemista seka television kat-
selua. Internet laajenee koko ajan ja sen sisallon monipuolistuessa myos kayttajamaarat
kasvavat. (Stenvall-Virtanen & Véahamaki 2006, 47, 99.) Yksi Internetin nopeimmin
kasvava alue on sosiaaliset verkostot ja niihin liittyvét sivustot. Sosiaalisten verkostojen
sivustoista on muutamassa vuodessa tullut erittdin suosittuja. (Tursov, Bucklin & Pau-
wels 2009, 90, 92.)

Markkinoijien mukaan Internet on merkittava interaktiivinen véline mainostaa tuot-
teita ja palveluita. Siksi viraalimarkkinointi on siirtynyt Internetiin. (Sprague & Wells
2010, 415, 419.) Suusanallisen viestinnan merkityksesté virtuaalisessa ympéristossa on
tullut tarkedd vuosien saatossa (Lo 2012, 193). Kuluttajat keskustelevat tavaroista kes-
kenédan, antavat vihjeita toisilleen ja vertailevat kokemuksiaan. Internet on luonut télle
viestinnalle uusia mahdollisuuksia ja vahvistanut kuluttajien vélisia suhteita. (Gummes-
son 2005, 122.) Viraalimarkkinoinnissa rohkaistaan viestin vastaanottajaa siirtdméaan
viestid eteenpdin Internetia kayttaméalla (Richardson ym. 2010, 67). Internet muodostuu
useista erilaisista osista, muun muassa blogeista (Kaye & Johnson 2011, 237). Internetin
yksi tarkeimmistd ominaisuuksista on sen kaksisuuntaisuus (Dellarocas 2003, 1407).
Internet tarjoaa kuluttajille useita paikkoja jakaa nakemyksiaén ja kokemuksiaan maa-
ilmanlaajuisesti muille Internetin kayttajille. Kuluttajien tekemien tuotearvioiden suosio
kasvaa, koska ihmiset ovat halukkaita neuvomaan ja antamaan mielipiteitddn kokemuk-
siensa perusteella. Lisaksi yhd useampi ihminen kéyttda naita arvioita hyvékseen teh-
dessadn ostopéatosta. (Li & Zhan 2011, 239; Dellarocas 2003, 1407.) Internetissé saata-
villa olevat tiedon julkaisu-, jakamis- ja hakuvalineet ovat muuttaneet kuluttajan osto-
paatoksen tekoa lahes kaikissa kategorioissa. Kuluttaja lukee ravintola-arvosteluja en-
nen paatdstddn missa ravintolassa syd ja on valmis ottamaan vastaan neuvoja tervey-
denhuoltokeskustelupalstoilla muilta potilailta. (Niederhoffer, Mooth, Wiesenfeld, &
Gordon, 2007, 420.)

Sosiaalisessa mediassa termi sosiaalinen viittaa ihmisten tapoihin pitada yhteytta toi-
siinsa ja tarjoaa kasityksen miksi ihmiset muodostavat yhteyksia toisiinsa (Evans 2010,
30). Kun innovaattorit kohtaavat uusia tuotteita, he siirtavéat tietoa kokemuksestaan so-
siaaliseen verkostoonsa, tavallaan luoden "kuhinaa". Internetissa viestintd ei pysahdy
vain suusanalliseen viestintdan. Tiedon levitystd varten kaytéssa on online-mediaa ku-
ten sahkdposti, blogit, henkilokohtaiset Internet-sivut ja kuluttaja-arvio-sivut. (Thomas
2004, 64.) Meerman Scottin (2010, 38) mukaan sosiaalinen media on mediaa, jota ihmi-
set kayttavat viestiessdan verkossa sosiaalisesti. Sosiaalista verkostoitumista tapahtuu
ihmisten ollessa vuorovaikutuksessa esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa. Sosiaali-
seen verkostoitumiseen siséltyy henkilokohtaisten profiilien luominen ja yhteisdihin
liittyminen.

Sosiaalisessa mediassa mainostamisessa kdytetaan sosiaalisia yhteisojd, kuten sosiaa-
lisia verkostoja ja virtuaalimaailmoja mainosvélineend. Ndin sosiaalisesta mediasta on
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tullut uusi mainontakanava. Sosiaalinen media kasvattaa myds suusanallisen viestinnén
vaikutusta ihmisten sosiaalisissa verkostoissa. Ystdva kertoo ystéville, joka kertoo
omalle ystavélleen ja ndin tieto levidd matkatessaan sosiaalisessa kanavassa. (Petrescu
& Korgaonkar 2011, 213.) Sosiaalisessa mediassa asiakkaasta on tulossa osa myynti-
prosessia (Evans 2010, 36).

Sosiaalinen media on heijastus siitd, miten kuluttajat luottavat enemman toiseen ku-
luttajaan, kuin yrityksiin. Luottamusta esiintyy siis enemman horisontaalisissa suhteissa,
kuin vertikaalisissa suhteissa. (Kotler ym. 2010, 30.) lhmiset kokoontuvat jakamaan
kokemuksiaan yhteisistd mielenkiinnoistaan ja haluavat keskustella brandi-, tuote- tai
palvelukokemuksistaan toistensa kanssa (Evans 2010, 64). Sosiaalinen media on osittain
kuin tehty viraalimarkkinoinnille, silla siita 16ytyva yhteiséllinen elementti antaa mah-
dollisuuden levittdd markkinointiviestia suurelle ryhmélle ihmisid (Kaplan & Haenlein
2011, 255). Internet onkin hyvéa keino sitouttaa kuluttaja mediaan, joka ruokkii keskus-
telua blogien ja sosiaalisten yhteisdjen kautta (Sprague & Wells 2010, 419).

Sosiaalinen media siséltda laajan valikoiman online-alustoja, jotka suosivat viestin-
taa, tiedon jakoa, yhteydenpitoa ystaviin ja uusien ystavien etsimistd. Sosiaalinen media
on vahva alusta viraalimarkkinoinnille. (Petrescu & Korgaonkar 2011, 212.) Blogeista
muodostuva blogosfaari on kasvanut rajahdysmaisesti ja on yksi suosituin sosiaalinen
media (Moon & Han 2011, 57).

2.3 Viraalimarkkinoinnin houkuttelevuus

Siind, missd virallisten markkinointiviestien uskottavuus on hiipunut, on kuluttajien
antamien suositusten voima kasvanut (Keller 2007, 449). Kuluttajat joutuvat jatkuvasti
tekemaan paatoksia miten kayttaa rajallisen maaran aikaansa ja rahaansa (Fitzmaurice &
Comegys 2006, 287). Tutkimusten mukaan nykyaikaisilla markkinointikampanjoilla
saavutetaan enemman arvoa seka yritykselle ettd asiakkaalle, kuin perinteisilla markki-
nointikampanjoilla (Dahlen, Granlund & Grenros 2009, 159-160).

Suusanallisella viestinnalla tieto voi levitd nopeammin ja helpommin sosiaalisissa
verkostoissa. Sosiaalisiin verkostoihin perustuvat markkinointikampanjat voivat vaikut-
taa kasvavasti myyntiin ja vastaavasti laskevasti markkinointikustannuksiin. (Li ym.
2011, 5143))

Viraalimarkkinointi sallii yritysten mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan erittéin pie-
nilld budjeteilla ja silti saavuttaa samantasoista tietoisuutta kuin kayttamalla TV-
mainontaa (Kaplan & Haenlein 2011, 254). Viraalimarkkinoinnilla voidaan saavuttaa
suuri maaré ihmisid nopeasti (Kiss & Bichler 2008, 234). Kuluttajaverkostosta tekee
voimakkaan alusta, jolla monelta-monelle-keskusteluja kdydaan (Kotler ym. 2010, 65).
On havaittu, ettd kuluttajat néyttavatkin olevan mukavuusalueellaan viraali-
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markkinoinnin online-kampanjoissa, joissa yksil6itd kannustetaan jakamaan markki-
nointiviesteja toisille Internetissd. Kaikista Internetin hyddyista markkinoinnille viraa-
limarkkinointi on kaikkein vaikutusvaltaisin. (Petrescu & Korgaonkar 2011, 209.)

Kuluttajat eivat enda ole vain sivusta seuraajia ja paatoksia tehdessaan tietaméattomia.
He ovat yhteydessa toisiinsa ja aktiivisia antamaan palautetta. (Kotler ym. 2010, 11.)
Pitkén aikavalin tulokset ovat osoittaneet, ettd asiakkaat, jotka ovat suusanallisen vies-
tinnén vaikutuksen alaisia tuottavat yritykselle enemmaén arvoa. Suusanallinen viestinta
nayttéisi olevan jarkeva ja kaiken kaikkiaan tuottoja maksimoiva ratkaisu. (Lo 2012,
191, 194.)

Kuluttajan viestintaa ja jakamista edistda Internetin interaktiivisuus, sen vapaaehtoi-
suus ja kuluttajan helppo muutos olla tekija katsojan sijaan (Petrescu & Korgaonkar
2011, 213). Tehdessdéan kuluttaja-arvostelua palvelusta tai tuotteesta, tarvitsee kirjoitta-
jan olla vuorovaikutuksessa vain tietokoneen kanssa ja ndin mielipiteet ovat helposti
muiden kuluttajien saatavilla (Sen & Lerman 2007, 77).

Yksilot eivat maarittele yrityskuvaa vain sen perusteella, mita he itse ovat kokeneet
vaan he myos seuraavat muita asiakkaita, jotka muistuttavat heita itsedan ja niita yrityk-
sid, joiden kanssa kuluttajat ovat tekemisissa. Samanlaisten késitysten ohjaamien kulut-
tajien véliset keskustelut saattavat olla potentiaalinen ratkaisutekija yrityksen imagossa.
Toisen asiakkaan vaikutus yritysmielikuvan muodostamisessa on merkittava ja siksi
yritykset sitoutuvatkin sellaisiin toimiin, joissa he nykyisen asiakaskunnan kautta johta-
vat itsensé vetoavammiksi potentiaalisten asiakkaiden silmissa. (Karaosmanoglu, Bas &
Zhang 2011, 1418-1419, 1432, 1434.) Markkinointiviestid on vaikeaa saada perille pel-
kastaan perinteisin keinoin. Ihmiset uskovat ennemmin ystavan suositusta kuin yrityk-
sen PR-koneistoa. (Salzman 2003, 6.)
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3 YKSITYISET BLOGIT

3.1 Blogin maaritelma

Blogi on erityinen Internet-sivusto, jonka luonut bloggaaja kokee halukkuutta viestia
maailman kanssa ja tuoda esiin omaa asiantuntemustaan (Meerman Scott 2010, 59).
Blogilla tarkoitetaan Internetissé pidettavaa lokikirjaa. Sana blogi (engl. blog) muodos-
tuu sanoista Web ja log ja sitd kaytettiin Internet-sivulla ensimmadisen kerran vuonna
1997. Loki-sana on peréisin merenkulusta ja silla on viitattu kronologiseen listaukseen
merimatkan tapahtumista. Alunperin loki on saanut nimensé merimiesten harjoittamasta
ylilaidan roikkuvan kdyteen kiinnitetyn polkyn noston nopeuden mittaamisesta laske-
malla, miten monta kdydessé olevaa solmua merimiehen kasien lapi ehti kulkea 30:ssa
sekunnissa. (Walker Rettberg 2008, 17-18.)

Blogit ovat Internetissa olevia henkilokohtaisia julkaisuja (Huang ym. 2007, 473).
Ne ovat séilyttaneet laivojen lokien kronologisuuden, vaikkakin sisalté on vahemman
jarjestelmallistd ja systemaattista kuin perinteisella lokikirjalla. (Walker Rettberg
2008,18.) Blogi voidaan rakenteeltaan kuvata Internet-sivuksi, jossa merkinnét ovat
kaanteisessa kronologisessa jarjestyksessd (Miura & Yamashita 2007, 1453). Uusimmat
merkinnat sijaitsevat sivulla ylimpéana (Trammel & Keshelashvili 2005, 971). Blogeissa
bloggaajat lisdavat uusia merkintdja luoden yha kasvavan koosteen ja arkiston edellisis-
td merkinndista (McCullagh 2008, 3). Blogeissa on lyhyitda merkintdja, joita bloggaaja
paivittaa sdannollisesti, ndin saadaan vierailijat palaamaan takaisin Kirjoittajan viimei-
simpien mietteiden pariin (Kaikati & Kaikati 2004, 10).

Blogi on toisaalta termisto teknologialle, joka mahdollistaa ihmisten jakaa ideoitaan
ja kokemuksiaan (Trammel & Keshelashvili 2005, 971). Blogi on Internet-pohjainen
jarjestelma, joka kayttamaélla erilaisia tydkaluja helpottaa bloggaajaa olemaan yhteydes-
s& muihin (Miura & Yamashita 2007, 1453).

Tyypillisesti blogi-sivu siséltadé tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja (Li ym. 2011,
5144). Blogit ovat paivakirja-tyyppisid henkilokohtaisia sivustoja, joita edelldkavijat
(engl. trendsetters) kirjoittavat ja joista on tullut etenkin nuorien keskuudessa yksi In-
ternetin huipputrendeistd (Kaikati & Kaikati 2004, 9-10). Blogin kirjoittajan (bloggaa-
jan) yllapitdmassa verkko-péivakirjassa tuodaan esiin ajatuksia, mielipiteitd, tietoa ja
uutisia. Blogilla ei ole tarkkaa vastaanottajaa ja sitd kirjoitetaan melko pitkén aikaa.
(Arosio 2010, 31.)

Blogit ovat sivustoja, joihin péivitetddn usein merkint6ja (Trammel & Keshelashvili
2005, 971). Blogissa on piirteitd, jotka erottavat sen muista viestimista. Blogeja on mo-
nipuolisiin tarkoituksiin. (Park, Ahn & Kim 2010, 8.)
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Padasiallisesti blogit voidaan jakaa kahteen tyyppiin, yksityisiin blogeihin ja yritys-
blogeihin (Tasner 2010, 27). Suosituin blogityyppi on yksityinen blogi (Meerman Scott
2010, 59). Yksityiset blogit ovat suosittuja, silla ne voivat olla mista aiheesta tahansa
(Tasner 2010, 28). Yksityisella blogilla tarkoitetaan blogia, jota yllapitaa yksilo, joka
padasiassa kirjoittaa jokapaivaisistda kokemuksistaan, ajatuksistaan ja tunteistaan (Tian
2011, 245). Blogit siséltavat Kirjoittajan yksityisia pohdiskeluja, joita lukijat voivat
kommentoida (Thorson & Rodgers, 20006, 40). Blogilla voi kuitenkin olla myods use-
ampi kirjoittaja (Nelson 2006,3). Blogin siséltd on hyvin riippuvainen Kirjoittajasta
(Ekdale, Namkoong, Fung & Perlmutter 2010, 220). Tyyli, aihe ja merkint6jen pituudet
ovat taysin bloggaajan vallassa (Nelson 2006, 3). Blogeissa on vahvasti kirjoittajan per-
soona ja nakokulma lasna (Nardi ym. 2004, 42).

3.2 Mielipidejohtajuus

Termilla mielipidejohtaja viitataan viestintdprosessiin ja miten tietyt ihmiset voivat sii-
hen vaikuttaa (Richardson ym. 2010, 10-11). Mielipidejohtajalla on korkea koulutus ja
sosiaalinen asema. Mielipidejohtaja on paljon yhteydessa toisiin ihmisiin ja hanelld on
kyky vaikuttaa seuraajiinsa. (Li & Du 2011, 190.) Mielipidejohtajilla on useita eri omi-
naisuuksia ja tarkeimpia ominaisuuksia ovat Ertekinin ja Atikin (2012, 327, 333) tutki-
muksen mukaan mielipidejohtajan tuntemus, luotettavuus, osallisuus ja uskottavuus.
Mielipidejohtajat eivat ole johtajia kuten sana johtaja antaisi ymmartaa ja kyseessa ei
myoskaéan ole ihminen, joka vaikuttaa muihin asemansa ja tarkkaan rakennetun median
kautta (Watts & Dodds 2007, 442). Mielipidejohtajilla ei ole taka-ajatuksia tai rahallisia
tarkoituksia jakaessaan tietoa, silla heille ei makseta siita (Ertekin & Atik 2012, 328).
Mielipidejohtaja on joku, jota kuunnellaan sosiaalisen aseman, laheisyyden tai ylei-
sen uskottavuuden vuoksi (Richardson ym. 2010, 11). Mielipidejohtajien ja heidan seu-
raajiensa valisessé suhteessa on kyse johtajien kyvysta vetaa seuraajia puoleensa ja luo-
da reaktiota (Huffaker 2010, 594). Mielipidejohtajuudessa on kyse prosessista, jossa
mielipidejohtaja vaikuttaa muiden asenteisiin ja kdytokseen (Sun ym. 2006, 1107). Mie-
lipidejohtajuus kuvastaa yksittdisen henkilon kykyé vaikuttaa muiden yksittdisten hen-
kiloiden asenteisiin tai kayttdytymiseen halutulla tavalla (Grewal ym. 2000, 236). Tal-
laisilla johtajilla on siis kyky saada aikaan keskustelua yhteisdssa tai jopa muokata ta-
paa, jolla yhteison jésenet keskustelevat kustakin aiheesta (Huffaker 2010, 594). Kau-
pankdynnin maailmassa tdma vaikutus voidaan laittaa kaupalliseen kayttoon. Erityisesti
suusanallisessa markkinoinnissa mielipidejohtaja voi jakaa tuote-informaatiota, antaa
suosituksia ja henkilokohtaisia mielipiteitd sekd auttaa yritystd mainostamaan tuottei-
taan. Suosittelussa on kyse kaksisuuntaisesta viestinnastd, jossa suosittelija antaa mieli-
piteensd vastaanottajalle ja vastaanottajalla on mahdollisuus kommentoida saamaansa
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mielipidettd. Suosittelu tarjoaa alustan mielipidejohtajan vaikuttaa seuraajiinsa. (Li &
Du 2011, 190-191.) Syita suosittelulle ovat vahva tunneside tuotteeseen tai palveluun,
positiivinen kokemus ja raha tai muu houkutin (Isokangas & Vassinen 2010, 169). Mie-
lipidejohtajat ovat merkittdva suusanallisen viestinnén lahde kommunikoidessaan usein
muiden kanssa (Ertekin & Atik 2012, 326).

Mielipidejohtajat voivat olla my&s mielipiteiden etsijoita, koska he haluavat lisaa tie-
toa ja asiantuntemusta. Mielipidejohtajia ei voi olla olemassa ilman mielipiteiden etsi-
JOita, kuten ei toisinpainkaan. (Sun ym. 2006, 1107.)

3.3 Bloggaajan motiivit blogata

Bloggaamisesta on tullut viime vuosina merkittdva osa Internet-kulttuuria (Doyle, Hes-
lop, Ramirez & Cray 2012, 837). Siitd on muodostunut viime vuosien aikana yksi suosi-
tuimmista kanavista keskustella henkilokohtaisista tunteista, ideoista ja mielipiteista
liittyen jokapdivaisiin tapahtumiin (Hsu ym. 2013, 70). Bloggaajat ovat ihmisia, jotka
pitavat itsensd ilmaisemisesta ja heidan ymparilla meneilldan olevien asioiden kommen-
toimisesta. He nauttivat tiedon etsimisestd ja keskustelusta muiden kanssa verkossa.
(Kerr, Mortimer, Dickinson & Waller 2012, 390.) Bloggaajat kirjoittavat yleensa paivit-
taisistd kokemuksistaan ja mielipiteistaan eri asioista (Lee & Youn 2009, 479).

Bloggaajat bloggaavat eri syistd. Toiset harjoittavat luovuuttaan, kun toiset taas ha-
luavat motivoida tai vaikuttaa lukijoihinsa. Jotkut bloggaajat kéyttdvat blogiaan
ideoidensa ja tapahtumien varastointiin, toiset taas nakevét bloginsa keinona jakaa,
viihdyttaa ja jopa ansaita rahaa (Lenhart & Fox 2006, 1.) Huang ym. (2007, 474) mu-
kaan bloggaamista orientoivat tiedonhaku ja sosiaalinen vuorovaikutus.

Mielipidejohtajia motivoi jakamaan tietoa Ertekin ja Atikin (2012, 337) mukaan itse-
luottamuksen parantaminen, muiden auttaminen sekd tarve valtaan ja uniikkiuteen.
Bloggaajat eivét Kirjoita vain paivakirjalle vaan maailmalle ja odottavat blogillaan ole-
van lukijoita (Walker Rettberg 2008, 57). Nardin ym. (2004, 43-45) mukaan bloggaajia
motivoi bloggaamaan halu jakaa omaa eldmaansa muiden kanssa, tahto saada &&nensa ja
nékodkulmansa kuuluviin, mahdollisuus kasitell4 omia tunteita ja ajatuksia, keino ilmais-
ta itseddn kirjallisesti seka tunne yhteisollisyydestd blogatessaan lukijoilleen. Huang
ym. (2007, 474) mukaan bloggaajien suurimmat motivaattorit ovat itsensé ilmaisemi-
nen, eldmén dokumentointi, kommentointi, keskusteluun osallistuminen ja tiedon etsi-
minen.

Toiset bloggaajat tekevéat blogiinsa merkintdja useita kertoja paivassa, toiset kerran
kuukaudessa (Nardi ym. 2004, 42). Useimmat bloggaajat bloggaavat vain huvikseen,
eivatka kayta bloginsa paivittdmiseen paljon aikaa. Toisille bloggaajille blogi on tarkea
osa eldméad ja he péivittavat sitd useammin. He myds todenndkdisemmin ansaitsevat
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rahaa blogillaan. (Lenhart & Fox 2006, 7.) N&ama ihmiset ovatkin onnistuneet saamaan
unelmatyonsé bloggaamalla ideoistaan (Meerman Scott 2010, 72).

3.4 Blogien yhteisollisyys ja interaktiivisuus

Internetistd tekee uniikin viestintavalineen sen interaktiivisuus (Thorson & Rodgers
2006, 41). Verkostot, joissa vaikuttavat ihmissuhteet ovat levinneet nopeasti. Tuntemat-
tomien ihmisten julkaisemia mielipiteitéd saa esiin helposti ja joka paiva miljoonia yksit-
téisia henkil6ité osallistuu henkilokohtaisten tietojen ja mielipiteiden vaihtamiseen In-
ternetissd. (Thorson & Rodgers 2006, 40.) Internetissa kaikki on pitkélti sosiaalista ver-
kostoa. Ihmiset eivat ole vuorovaikutuksessa vain tietokoneen ja tiedon kanssa, vaan
toisten ihmisten kanssa. (Matorin 2007, 18.)

Myaos blogit ndyttavat palvelevan sosiaalista tarkoitusta (Baker & Moore 2011, 379).
Bloggaamisesta on tullut suosittu sosiaalisen verkoston teknologinen muoto (Liao, Liu
& Pi 2011, 253). Blogeissa yhdistyy sisalto ja interaktiivisuus (Kaye & Johnson 2011,
241). Bloggaus on saanut paljon huomiota uutena sosiaalisena mediana, joka hyodyntaa
sosiaalisia verkostoja innostamalla bloggaajia jakamaan viestejadn ja henkilokohtaisia
tietoja muiden kanssa (Li ym. 2011, 5143). Blogien postaukset on merkitty avainsanoil-
la, jotka sisaltdvat tiedon aiheesta, jonka postaus sisaltdd. Néin tietyilla hakusanoilla
ihmiset l6ytavat helposti haluamansa aiheen blogit hakukoneiden kautta. (Meerman
Scott 2010, 59-60.) Blogeille tunnusomaista on olla yhteydessa muihin ja blogin tarkoi-
tuksena onkin kommunikoida niin tuttujen kuin tuntemattomienkin kanssa (Lee, Im &
Taylor 2008, 696). Yh& useampi ihminen jakaa tietoa blogeissa kommunikoidakseen
toisten kanssa (Lu & Hsiao 2009, 138). Blogit edustavat kukoistavaa ja vaikutusvaltais-
ta verkkoyhteisoa uskollisine lukijoineen (Huffaker 2010, 593). Blogissa viestintd pe-
rustuu henkildkohtaisiin ja ei-kaupallisiin suhteisiin (Park ym. 2010, 8). Blogit nayttavét
lisadvan yhteisollisyytta kayttajiensd keskuudessa (Johnson ym. 2007, 104). lhmiset,
joiden kanssa keskustellaan paivittdin, ovat tarkeita ja vaikuttavia tieto- ja mielipidel&h-
teitd (Thorson & Rodgers 2006, 40). Blogeista aistittava luottamus antaa blogeille voi-
man yhdistda seuraajat (Johnson ym. 2007, 101).

Blogit antavat mahdollisuuden yksil6ille jakaa kommentteja samanhenkisten ihmis-
ten kanssa valitsemastaan aiheesta ja siten luoda vuorovaikutuksellisia keskusteluja
(Kaikati & Kaikati 2004, 10). Useissa blogeissa olevat kommentointitoiminnot antavat
lukijoille mahdollisuuden kommentoida bloggaajan teksteja jattdmalla kommentteja
blogeihin. Kommenteilla luodaan keskustelua. Lukijoiden kommentit tarjoavat erilaisia
nékokulmia asioihin ja antavatkin blogille uskottavuutta ndyttdmalla asian kaksi puolta.
Lukija voi jattdd oman kommenttinsa kommenttitoiminnon kautta tai vain lukea kom-
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mentteja. (Lenhart & Fox 2006, 20; Meerman Scott 2010, 60.) Bloggaaja voi saada seké
positiivisia ettd negatiivisia kommentteja (Baker & Moore 2011, 380).

Bloggaajat, joille bloggaus on hyvin tarkedd, lukevat todennédkdisemmin myos tois-
ten blogeja paivittdin (Lenhart & Fox 2006, 20). Blogosféaari koostuukin erilaisista
bloggaajista (Richardson ym. 2010, 75). Verkkoyhteisot ovat joustavia ja pohjautuvat
useisiin mielenkiintoihin ja sosiaalisiin yhteyksiin (Park ym. 2010, 8). Virtuaalinen yh-
teisd voi olla suositteluissa voimakkaampi kuin perinteiset yhteisot, silla ihmiset ovat
vapaita valitsemaan, mihin virtuaaliseen yhteis66n kuuluvat (Valck, Bruggen & Wie-
renga 2009, 186). Verkkoyhteisojen jasenet jakavat ja luovat miljoonia viestejd, kuvia ja
videoita, mutta ennen kaikkea mielipiteita ja ideoita ennennakeméttomaélla tasolla (Huf-
faker 2010, 593). Blogi-yhteisdissa on merkittdvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta, suhtei-
ta ja vahvoja siteitd. Siksi bloggaaja luottaa toisen bloggaajan mielipiteisiin ja uutisiin.
(Richardson ym. 2010, 77.)
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4 VIRAALIMARKKINOINNIN ESIINTYMINEN BLOGEISSA

4.1 Bloggaajien markkinointiyhteistyo

Perinteisesti mainostus on tapahtunut kuluttajille massamedian kautta, jolloin seka koh-
deasiakkaat ettd muut yhteisot ovat alttiina viestille, joka voidaan kokea hyokké&évana
(Kerr ym. 2012, 239). Asiakkaita painostavan myymisen tilalle on tullut asiakkaan
kanssa tehtavé yhteisty®, jossa kuunnellaan, keskustellaan, vastataan kysymyksiin ja
kehitetddn suhteita. Asiakkaat eivat endd odota passiivisena markkinointiviesteja vaan
he luovat aktiivisesti omia ja jakavat niité niille, jotka ovat niistd kiinnostuneita kuule-
maan. (Bhalla 2011, 130.)

Kun ihmiset viettavét aikaansa enemman Internetissd, on se pois muuhun mediaan
kaytettavasta ajasta. Siksi aikaisempien sukupolvien myyntistrategiat kuten televisio-
mainonta eivat toimi enda niin hyvin kuin ennen. (Walker Rettberg 2008, 128.) Markki-
nointi nahtiin alun perin vain yhtena useista tuotantoa tukevista toiminnoista. Sen tar-
koitus oli luoda kysyntda tuotteille. Kuluttajien tullessa viisaammiksi kuluttajiksi,
markkinoijien on pitanyt luoda parempia konsepteja markkinoinnilleen. Markkinointia
on kehitetty taktisesta enemman strategiseen markkinointiin, muuttamalla tuotekeskei-
syys asiakaskeskeisyydeksi. (Kotler ym. 2010, 26.) Markkinoijien pitaa kasitella ihmis-
ten vuorovaikutus Internetin tarjoamissa kanavissa, kuten blogeissa (Valck ym. 2009,
185).

Kuluttajien on entista helpompaa jakaa tietoa, silla kuluttajilla on monia eri keinoja
viestid toistensa kanssa seka jakaa tietoa ja kokemuksia tuotteista ja brandeista. Internet
helpottaa kuluttajien yhteyksia. Internetin keskustelupalstat, erilaiset chatit ja sahkdposti
ovat luoneet valtavirralle keskustelevan Internetin. lhmiset ovat alkaneet kaantya tois-
tensa puoleen keskustellakseen tuotteista, joita ovat aikeissa ostaa tai ovat jo ostaneet tai
tuotteista, joista pitavat tai eivat pida. (Walker Rettberg 2008, 128; Goldsmith & Horo-
witz 2006, 1; Gummesson 2005, 120; De Bruyn & Lilien 2008, 151.) Markkinoija voi
tarjota materiaalia Internetissa kiinnostuneiden jaettavaksi ja néin tavoittaa kohderyhmé,
jota olisi vaikea tavoittaa perinteisin keinoin (Kerr ym. 2012, 391). Markkinoijat voivat
lahettdd bloggaajalle tuotteitaan tai tietoja yrityksestdan (Nelson 2006, 11). Bloggaajia
voidaan "hankkia" tarjoamalla bloggaajalle néyte tuotteesta, jolla on yhteys blogiin
(Isokangas & Vassinen 2010, 91-92).

Mainostajaksi kutsutaan tahoa, jonka hyvaksi myynninedistdmistoimenpiteet tapah-
tuvat. Bloggaaja voi olla suoraan tydsuhteessa mainostajaan, mutta bloggaajan ja mai-
nostajan Vvalilla voi myods toimia eri rooleissa olevia toimijoita, kuten blogi-yhteison
yllapitajat, affiliate-verkosto tai erilaiset mediatoimistot. Mainontansa lainmukaisuudes-
ta ja sisallostd on aina vastuu mainostajalla. (Blogi ja mainonta 2013.)
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Trammel ym. (2005, 976) tutkimuksen mukaan jotkut bloggaajat nakivat itsensé mie-
lipidejohtajina ja kokivat roolinsa velvollisuutena. Useat bloggaajat ovat huomanneet,
ettd he voivat tukea bloggaus-harrastustaan myymaélld mainostilaa sivuillaan. Jotkut
voivat jopa eléttdd itsensa niilld. Mainostoimistot ovat pelkan blogeihin sijoitettujen
mainosten liséksi alkaneet sijoittaa mainoksia erityisesti niihin blogeihin, joissa on
bloggaajan tekemid arvosteluja heidan asiakkaidensa tuotteista. Jotkut yritykset maksa-
vat bloggaajille arvosteluista. Toisin sanoen monet bloggaajat ovat "suhteessa” yrityk-
siin, joiden tuotteita he blogeissaan arvostelevat ja saavat siitd etuja, kuten ilmaisndyt-
teitd, lahjoja ja matkoja. (Sprague & Wells 2010, 422-423.) Blogien sponsoroidut pos-
taukset ja mainokset mahdollistavat yksityisen bloggaajan ansaita rahaa omilla Kirjoi-
tuksillaan (Walker Rettberg 2008, 147).

Suurin osa bloggaajista ei yritd ansaita blogillaan, vaikka jotkut myyvét mainoksille
tilaa blogisivuillaan (Sweeney 2006, 5). Bloggaajat, jotka pystyvét elattdmaén itsensa
blogillaan, ovat tavallisesti rakentaneet vuosia vahvaa persoonallista brandia tai etsivat
huolellisesti markkinarakoa sellaiselle blogiaiheelle, jossa mainostus ja affiliate-
ohjelmat vastaavat tuotteita, joista he keskustelevat ja tuottavat rahaa (Walker Rettberg
2008, 132). Affiliate-markkinoinnilla tarkoitetaan komissio-perusteista sopimusta, jossa
julkaisija (kuten bloggaaja) saa komission kauppiaiden myynneistd. Affiliate-
markkinoinnin on ajateltu soveltuvan verkossa toimiville vahittaiskauppiaille, jossa yh-
teistyokumppanille maksetaan, jos myyntid tapahtuu kauppiaan sivustolla. (Richardson
ym. 2010, 34.) Affiliate-yhteistyokumppani sopii sijoittavansa sivulleen kumppanistaan
tietoa, kuten logon, joka yhdistaé affiliate-kumppanin yhteistyé-yritykseen. Affiliate-
kumppani saa tuottoja, kun sivulla vierailija esimerkiksi kdyttaa linkkid, joka vie yhteis-
tyokumppanin sivuille tai kun vierailija myods tekee ostoksia linkin kautta. (Coupey
2001, 182-183.) Blogeissa olevat linkit voivat olla upotettuna tekstiin tai nakya blogisi-
vun reunoilla (Nelson 2006, 3).

4.2  Viraalimarkkinointi blogeissa

Elektroninen suusanallinen viestinta blogin muodossa on uusi mainonnan muoto (Thor-
son & Rodgers 2006, 48). Blogit tarjoavat mahdollisuuden levittdd kuhinaa, tekemalla
mielipiteiden jakamisen ja toisten auttamisen helpoksi (Jennings 2007, 5). Blogosfaaris-
t4 on tullut hyva alusta markkinoijille mainostaa uusia tuotteitaan tai palveluitaan ja
kuluttajille saada tuotesuositteluja (Li ym. 2011, 5156). Blogeissa on henkilokohtainen
tuntu, joka luo sellaista laheisyytta ja luotettavuutta, jota massamedialla ei saada aikaan
(Jennings 2007,146). Blogeista on tullut nopeasti suosituin viestintgjarjestelma Interne-
tissa (Magnini 2011, 244). Blogien odotetaan olevan rehellisid (Walker Rettberg 2008,
150). Vuonna 2006 Ipsos MORI- tutkimuksessa todettiin, ettd blogit ovat luotettavam-
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pia tiedonlahteitd kuin mainonta tai sahképostimainonta. Useimmat yksityisten blogien
merkinnat perustuvat bloggaajan henkilékohtaisiin kokemuksiin. (Bulik 2007, 20; Miu-
ra & Yamashita 2007, 1457.) Johnsonin ja Kayen (2004) tutkimuksen mukaan blogeja
pidetddn uskottavina tai kohtalaisen uskottavina (Johnson & Kaye 2004, 633). Interne-
tissa olevia henkilokohtaisia kokemukseen perustuvia tuotearvioita ja mielipiteita tuot-
teista ei koeta epéluotettaviksi, koska kirjoittajat ovat kanssakuluttajia, joiden ei uskota
manipuloivan lukijaa (Bickart & Schindler 2001, 32). Ihmiset luottavat sellaiseen sisal-
toon, jonka oikea ihminen on kirjoittanut (Isokangas & Vassinen 2010, 186). Markki-
noijilla on ollut tiedossa jo kauan, ettd tehokas mainonta on riippuvainen oikeasta si-
jainnista (Greer 2003, 14). Kuluttajapsykologian yksi tarkeimmista tavoitteista on saada
kuluttajia suostuteltua ja muuttamaan asenteitaan (Grewal ym. 2000, 234). Internet
mahdollistaa mielipidejohtajille tehokkaan tavan levittaa tietoa ja mielipiteiden etsijélle
I0ytéa tietoa (Sun ym. 2006, 1107). Joidenkin mielestd bloggaamisella voidaan ohittaa
valtavirtamedian portinvartijat (Lenhart & Fox 2006, 1).

Kotlerin ym. (2010, 7-8) mukaan blogit kuuluvat ilmaisevaan sosiaaliseen mediaan,
jossa kuluttajat voivat vaikuttaa toisiinsa mielipiteilladn ja kokemuksillaan. Internetin
mahdollisuuksien vuoksi sosiaaliset verkostot eivat rajoitu enda vain kasvotusten tapah-
tuvaan kanssakdymiseen ja siksi sosiaalisesta verkostosta Internetissa on tullut uusi
monien mahdollisuuksien kanava suusanalliselle markkinoinnille. Verkoston jasenet
voivat esimerkiksi viestid sekd kahden kesken ettd useammalle samanaikaisesti. Viestin
jakaminen on nopeaa ja kirjallista ja se voidaan lukea uudelleen. (Li & Du 2011, 190.)
Suusanallista viestintdd kiihdyttdvd mainonta on lisdantynyt (Lau & Ng 2001, 163).
Suusanallisesta markkinoinnista, johon useampi ihminen osallistuu on tullut vallitseva
markkinointikonsepti (Nelson 2006, 11).

Blogosfaarissa keskiossa on lukijoiden vapaaehtoinen luottamus bloggaajan véittei-
siin, jotka ohjaavat lukijan paatoksia ja toimia sekd kannustavat muita tekemaan samoin
(Doyle ym. 2012, 839). Ennen ostopaatosta tehdessaan Internetin kayttajat etsivat tietoa
blogosfaarista ja lukevat eri blogeja. Yritykset ovat alkaneet kiinnittdd huomiota vaiku-
tusvaltaisten bloggaajien térkeyteen ja siihen, miten bloggaajat voivat tarjota suusanal-
lista markkinointia. (Moon & Han 2011, 57.) Ihmiset mainostavat tai haukkuvat tuottei-
ta paivittdin blogeissaan, Twitterissa ja videoissaan. He kertovat tarinoita, joissa tuot-
teilla ja palveluilla on suuri rooli. (Meerman Scott 2010, 95.)

Blogien uniikki luonne palvelee tiedonhaussa tavalla, jolla muut kanavat eivat kyke-
ne (Kaye & Johnson 2011, 241). Internetin myota kuluttajilla on uudenlainen vaikutus-
mahdollisuus, jolla voidaan luoda henkilokohtaistettua tietoa ja suosittelua (Senecal &
Nantel 2004, 167). Internet-foorumeissa esiintyvélla tiedolla voi olla suurempi luotetta-
vuus kuin markkinoijan luomalla tiedolla (Bickart & Schindler 2001, 32). Tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd kdyttajien antamat suositukset blogeissa vaikuttavat voimakkaasti
kuluttajien saavuttamiseen (Hsu ym. 2013, 70). Blogeissa esiintyvad suusanallista vies-
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tintdd ei samaisteta perinteiseen suusanalliseen viestintddn, mutta kuluttajat kokevat
blogiviestit kuitenkin auktoritatiivisiksi (Magnini 2011, 244). Suusanallisella viestinnal-
I4 nahdaan olevan suurempi vaikutusvalta kuluttajien tekemiin arvioihin, kuin kaupalli-
silla viesteilla (Laczniak ym. 2001, 57). Vaikka elektroniseen suusanalliseen viestintdén
ei suhtauduta samoin kuin perinteiseen suusanalliseen viestintaan, koetaan se kuitenkin
ihmisten daneksi ja on siksi tehokkaampaa kuin muu markkinointiviestinta (Magnini
2011, 244). Suusanallisella viestinnélld voidaan vaikuttaa hyvin voimakkaasti asentei-
siin, mielipiteisiin ja muiden kayttaytymiseen (Fitzmaurice & Comegys 2006, 290).

Suusanallisen viestinndn vaikutus riippuu viestintdan osallistujista (Godes & Mayzlin
2004, 547). Suusanallisella viestinnalla saadussa vaikutuksessa painaa erityisesti se, etta
tiedon antajalla ei ole salattuja motiiveja, kuten ettd han olisi saanut maksua markkinoi-
jalta suositellakseen jotakin tuotetta muille, vaan hén antaa rehellista tietoa (Fitzmaurice
& Comegys 2006, 290). Suusanallisella viestinnélla on vahva uskottavuus koska vies-
tinantajalla ei ole suoraa yhteyttd markkinoijaan. Siten viesti koetaan subjektiiviseksi ja
itsenaiseksi (Li & Du 2011, 190.) Koska yksityisten blogien oletetaan olevan riippumat-
tomia markkinoijan myynti-intresseistd, on yksityisessé blogissa esiintyva elektroninen
suusanallinen viestinta vaikutusvaltaista (Lee & Youn 2009, 479). Jotkut palveluyrityk-
set ovat alkaneet palkata yksildita, jotka lahestyvat pahaa-aavistamattomia ihmisié tosi-
elaman tilanteissa ja jakavat kaupallista viestia naamioituna suusanalliseksi viestinnaksi
(Magnini 2011, 243; Kaikati & Kaikati 2004, 11).

4.3 Bloggaaja markkinoijana

Markkinoijat ovat jo kauan ndhneet henkilokohtaisen vaikutusvallan tarkeané konsepti-
na (Fitzmaurice & Comegys 2006, 290). Kuluttajat pitdvat tarkedna muiden mielipiteita
tehdessaan ostospaatoksia. On nayttod, ettd kuluttajien tekemisté tuotearvioista on tullut
hyvin tarkeita kuluttajille ndiden tehdesséa ostopéatoksia ja sitd kautta tuotteiden myyn-
nille. (Valck ym. 2009, 186; Chen & Xie 2008, 477.)

Markkinoija on se, joka tavoittelee toisen osapuolen reaktiota. Reaktio voi olla esi-
merkiksi huomio, ostos tai lahjoitus. (Kotler & Keller 2007, 5.) Paatoimiset markkinoi-
jat ovat ammattilaisia, jotka on palkattu hoitamaan asiakassuhteita. Osa-aikaisia mark-
kinoijia ovat kaikki muut. (Gummesson 2005, 231.)

Markkinointia ei kuitenkaan tapahdu vain markkinoijan toimesta. Kuluttaja saattaa
harjoittaa markkinointia paivittdin suositellessaan toiselle kuluttajalle tuotteita tai palve-
luita. (Kotler ym. 2010, 31-32.) Useat ovat sitd mielta, ettd viraalimarkkinoinnille on
ratkaisevaa kuluttajien muuttaminen markkinointivoimaksi. Tdma tarkoittaa asiakkaita,
jotka edelleen viestivat positiivisesti tuotteista tai palveluista. (Phelps ym. 2004, 333.)
Asiakkaat ovat siis tdrkeitd osa-aikaisia markkinoijia puhuessaan hyvéa tuotteesta tai
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palvelusta (Gummesson 2005, 231). Kuluttajan luoma tieto ja tuotearvioinnit ovat ku-
luttajalle todenndkdisesti oleellisempia kuin markkinoijan luoma tieto, silla markkinoi-
jan antama tieto pohjautuu pitkélti tuotteen ominaisuuksiin, kun taas kuluttajan antama
tieto kokemukseen (Chen & Xie 2008, 479).

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajat kertovat itsestdan. lhmiset haluavat aut-
taa ja esitellda omaa asiantuntijuuttaan. Thminen on iloinen kun péésee auttamaan toisia
tai ndyttdmaan ja kertomaan, mitd osaa ja tietad. (Lo 2012, 190; Isokangas & Vassinen
2010, 170; Gummesson 2005, 137.) Ihmisilla on tarve jakaa kiinnostavia kokemuksiaan
ja yleensa ihmisia kiinnostaa se, miké kiinnostaa myds muita (Isokangas & Vassinen
2010, 154-155). Monet ihmiset haluavat toisten ajattelevan heista erityisen hyvaa ja
puhumalla kiinnostavista asioista he ovat itse kiinnostavia. Toisin sanoen ihmiset puhu-
vat mielenkiintoisista tuotteista koska se tekee heista itsestdan kiinnostavia. (Berger &
Schwartz 2011, 870.)

Kuluttamisella on tarkea osa ihmisten eldmassa ja tietyilla tuotteilla ja palveluilla on
vahva osa kuluttajien identiteettien luomisessa, siksi niistd halutaan jakaa tietoa eteen-
pain (Isokangas & Vassinen 2010, 169). Kuluttajat ndhdaan yhtena valittdjakumppani-
na. Nama valittajakumppanit eivét vain viesti markkinoijasta vaan tarjoavat kuluttajille
kosketuspinnan markkinoijaan. (Kotler ym. 2010, 89, 96-97.)

Isokangas ja Vassinen (2010, 42) nakevat organisaation ulkopuolisen muotibloggaa-
jan hyvéana esimerkkiné evankelistasta. Evankelistat toimivat useimmiten markkinoin-
nissa ja ovat yrityksen tarkeimpid viestinviejid. He ovat tunnettuja omia persooniaan,
mutta tuovat yrityksen nimed esiin kayttamalla sosiaalista mediaa. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 42.) Evankelistat ovat ihmisi, joilla on innostusta ja yhteyksia valittaa viestia
eteenpédin. Heitd voidaan kutsua myos vaikuttajiksi. Evankelistat ovat tavallisia ihmisia
kuten bloggaajia (Sernovitz 2006, 21-22.)

Viestin jakaminen voi olla tahallista tai tahatonta ja tavallisin versio tahallisesta vi-
raalimarkkinoinnista tapahtuu, kun kuluttajat ovat innokkaita jakamaan viestia tuottees-
ta tai palvelusta. Kuluttajat siis ryhtyvat promoottoreiksi joko saadakseen palkkioita tai
halusta jakaa tuotteen tai palvelun hyddyt myds muille. (Bruyn & Lilien 2008, 151.)
Markkinointiviestin levittgjat eivat yleensd tiedosta toimivansa brandien lahettildiné
(Isokangas & Vassinen 2010, 59).

Kuluttajat seuraavat muiden kaytostd arvioidessaan markkinointiviesteja ostotilan-
teissa. Yksiloihin vaikuttavat sosiaaliset kayttaytymisohjeet ja joskus ihmiset peilaavat
muiden kéytostd, koska uskovat sen tuottavan sosiaalista hyvaksyntaa. (Magnini 2011,
245.) Viestintd ja vuorovaikutus muiden kanssa vaikuttaa siis ostopaatoksiin (Valck ym.
2009, 186). Suosittelijat nahdaan tietoldhteind (Senecal & Nantel 2004, 159). Sosiaali-
siin kayttaytymisohjeisiin luottaminen on suurta varsinkin ostoksissa, joiden kokemi-
seen liittyy suurta riskid (Magnini 2011, 245).
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Bloggaamisesta on tullut merkittdva tekija ostopéatosta tehtdessa (Hsu ym. 2013,
70). Yksityisten blogien on havaittu vaikuttavan kuluttajien ostopaatoksiin (Lee & Youn
2009, 479). Blogien kayttajat sitoutuvat useisiin kulutuskokemuksiin liittyviin tiedon-
haun kayttaytymistapoihin olemalla kulutussymbolien aktiivisia luojia, omistajia ja hal-
litsijoita (Park ym. 2010, 7). Ihmiset ilmaisevat toistuvasti blogeissaan mielipiteitaan
tuotteista ja palveluista, joita ovat kayttaneet (Hsu ym. 2013, 70). Bloggaamalla blog-
gaaja voi seka luoda itsestddn asiantuntijan ettd ansaita mainoksilla (Tasner 2010, 27).
Myo6s Suomessa blogimainonnassa on havaittavissa rahavirtaa (Mayow 2013, C3).
Bloggaajan saama taloudellinen hy6ty mainostamisesta voi olla rahaa tai rahanarvoisia
erilaisia etuja, kuten tuotteita, palveluita, lahjakortteja tai matkoja (Blogi ja mainonta
2013).

4.4 Viraalimarkkinoinnin eettiset haasteet

Kuluttajien Internetissa ilmaistut mielipiteet voivat olla pitk&aikaisia ja kauas ulottuvia
ja niiden on osoitettu vaikuttavan ihmisten ostopéaatoksiin (Graham & Havlena 2007,
428). Kun ihmisia palkataan antamaan spontaaneja tuotearvioita ja suosituksia viraali-
markkinointina, onko vastaanottajien oikeus tietad, ettd kyseessd on maksettu kaupalli-
nen viesti (Drumwright & Murphy 2009, 88).

Viraalimarkkinoinnissa kuluttaja ei tiedd, ettd tuotetta suositteleva saa toiminnastaan
korvauksen yritykseltd, jonka tuotetta on mainostamassa (Murphy ym. 2005, 1). Tama
uudenlainen markkinointimuoto nojautuu petokseen, jossa viestia jakava henkil6 toteut-
taa huijauksen. Tyypillinen tilanne tésta tapahtuu kun yksil6 tavallisessa keskustelussa
ystavén tai kollegan kanssa todellisuudessa markkinoikin jotakin tuotetta jonkin yrityk-
sen puolesta. Talloin kohde saa kohdistetun markkinointiviestin ilman ettd ymmartaa
sen oikeaksi markkinointiviestiksi. Markkinoija on ikdan kuin huijari, jonka maksettu
apuri yksild on antaessaan potentiaaliselle kuluttajalle ystavan neuvoja markkinoitavas-
ta tuotteesta. (Kennett & Matthews 2008, 3, 7.)

Kuluttajien ajatellessa henkildiden toimivan spontaaneina suosittelijoina, monet suo-
sittelutilanteet ovatkin markkinoijan tarkoin organisoimia (Murphy ym. 2005, 1). Yri-
tykset ovat sijoittaneet kaupallisia viesteja blogeihin ilman selke&d tunnistetta yrityksen
luomasta viestista (Magnini 2011, 243). Monissa tapauksissa suosittelija saattaa olla
valmennettu tekemdan mielenkiintoista keskustelua korostamalla tiettyja asioita (Ahuja
ym. 2007, 151). Jotkut bloggaajat kirjoittavat vain positiivisia arvosteluja, eli vain niist4
tuotteista, joista he pitavat. Taten blogissa ei esiinny todellista kritiikki& vaan tuotteiden
kannatusta ja suositusta. (Sprague & Wells 2010, 434.) Kannatukset ovat tarkeita sill&
ne vakuuttavat kuluttajan tekeméan arvion siitd, ettd heidédn ostamansa tuote vastaa sita,
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mité varten se on ostettu. Kannatukset vaikuttavat siis kuluttajien vaikutelmiin tuottees-
ta. (Sprague & Wells 2010, 428.)

Viraalimarkkinoinnin tavoite on etsia edelldkavijoita omissa yhteisoissédén ja hieno-
varaisesti yllyttda heitd puhumaan tuotteesta tai palvelusta ystévilleen. Heidét on siis
palkattu luomaan suotuisaa suusanallista viestintdd. (Murphy ym. 2005, 1.) On ilmennyt
ilmid, jossa yrityksella on tarkka paaméara kiihdyttdd kuhinaa joko maksamalla ihmisil-
le tai etsiméalld vapaaehtoisia kokeilemaan uusia tuotteita ja puhumaan kokemuksistaan
sosiaalisissa verkostoissaan (Walter 2006, 602). Kaupallisten viestien esittdminen suu-
sanallisena viestintdna vaikuttaa sekd brandiasenteisiin ettd ostokéayttaytymiseen (Mag-
nini 2011, 246). On yleisesti hyvéksyttyd, ettd kaupalliset viestit ovat identifioituja kau-
pallisiksi ja kaikki osapuolet tietdvat viestinnan kaupallisista tarkoituksista (Ahuja ym.
2007, 154).

4.5 Blogit ja mainonta — itsesdantelyohjeistus bloggaajille

Lahtokohtaisesti piillomainonta on Suomessa Kielletty myds sosiaalisessa mediassa (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 92). Blogeissa toteutettu mainonta on aiheuttanut keskustelua
ja Asiakkuusmarkkinointiliitto ASML on valmistanut ohjeistusluonnoksen (23.5.2013)
blogeissa toteutettavan mainonnan tunnistettavuudesta. Ohjeistuksen tarkoituksena on
luoda yhtendinen standardi Suomessa blogien yhteydessa toteutettavasta mainonnasta ja
sen tunnistettavuudesta. Ohjeistusta sovellettaisiin myds B2B-blogeihin sekd muihin
bloggaajien kayttamiin medioihin, kuten Facebook ja Twitter. (Luonnos Blogimainon-
nan ohjeistukseksi nyt kommentoitavana 2013.) Kaupallista sisaltéd on paljon blogeissa
ja bloggaajat ovat tahan saakka saaneet itse paattdad merkitsevatko kaupallista siséltoa ja
miten merkitsevat (Mayow 2013, C3).

Asiakkuusmarkkinointiliitto on luonnostelleessaan ohjeistusta tutkinut Suomen blo-
gikentén lisaksi kansainvélista tilannetta. Luonnoksen alkuvaiheessa mukana ovat olleet
ohjeistusta valmistelemassa Aller, A-Lehdet/Lily, Bonnier Publications, Sanoma Maga-
zines ja Indiedays. Taustalla ohjeistuksessa on kuluttajasuojalain sd&nnokset ja luonnos-
ta valmistellessa on ASML neuvotellut myos Kuluttajaviraston kanssa asiasta. (Luonnos
Blogimainonnan ohjeistukseksi nyt kommentoitavana 2013.)

Asiakkuusmarkkinointiliiton ohjeistusluonnos on ollut avoimesti muun muassa blog-
gaajien kommentoitavana tata tutkielmaa tehtéessa eikd valmista ohjeistusta ole vield
saatavilla talla hetkelld. Ohjeistusluonnos on kuitenkin ajankohtainen aihe tutkielman
teemaan liittyen, joten sen sisélt6a on perusteltua avata myos téssa tutkielmassa.

Luonnoksen ldhtokohtana on ajatus siitd, ettd tekstisisaltoon upotettu kaupallisen yh-
teistyon ilmaisu bloggaajan omin sanoin ei ole kokonaisratkaisuna toimiva malli, silla
ne jattavat litkaa tulkinnanvaraa. Ohjeistuksen tarkoituksena on siis luoda informaatio-
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malli, joka saa aikaan yhtendisen informointitavan, jonka blogien lukijat tunnistavat
selkedsti. (Blogit ja mainonta 2013.)

Ohjeistuksessa on luonnosteltu informointisadnnét, joissa puututaan erilliseen mai-
nontaan postauksen sisélla (siséllosté osa johtuu kaupallisesta yhteisty6std), mainospos-
taukseen (postauksen koko sisaltd johtuu kaupallisesta yhteistydstd), mainoslinkkeihin
(blogi sisaltdaa mainoselementtejd, joista bloggaaja saa tuloa), perustietoihin bloggaajan
kaupallisesta yhteistyosta (perusinformaatio blogissa pidempiaikaisesta yhteistyésopi-
muksesta tai -jarjestelysta mainostajan kanssa) ja bloggaajan kdyttamiin muihin medio-
ihin (bloggaajan operointi muissa medioissa, kuten Facebookissa, Twitterissa tai Insta-
gramissa). (Blogit ja mainonta 2013.)

4.6  Tutkielman teoreettinen viitekehys

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu aiemmissa luvuissa esitettyyn ai-
kaisempaan aiheesta saatavilla olevaan teoriaan ja tutkimuksiin, joista on ollut johdetta-
vissa teemat viraalimarkkinointi, mielipidejohtajuus ja blogit sosiaalisena mediana.
Néiden teemojen kautta on pyritty tarkastelemaan bloggaajan roolia markkinoinnissa.
Tutkielman viitekehyksen osat on koottu kuviossa 1.
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Blogit

. . /\ \_ J

Bloggaajan
rooli

Kuvio 1 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Bloggaajan roolia markkinoinnissa voidaan kuvion 1 avulla tarkastella seka viraali-
markkinoinnin, mielipidejohtajuuden ja sosiaalisen median ominaisuuksien kautta. Vi-
raalimarkkinoinnissa on kyse kuluttajan ja markkinoijan valisesta yhteistydsta markKki-
noijan hyvéksi. Kuten aiemmissa luvuissa on todettu, tdhan liittyvat oleellisesti kulutta-
jien tuotearviot. Mielipidejohtajuudessa taas on kyse muihin ihmisiin vaikuttamisessa
suosittelujen ja neuvojen muodossa. Sosiaalinen media on tdynna verkostoituneita ku-
luttajia ja blogeilla on vahva asema yhtena sosiaalisena mediana. Taulukossa 1 on koot-
tu vield yhteen viitekehyksen osa-alueet selventdmaan kuviota 1.
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Taulukko 1 Viitekehyksen osa-alueet keskeisine seikkoineen

Viraalimarkkinointi

Mielipidejohtajuus

Sosiaalinen media

(Blogit)

Taulukon 1 ensimmaisessa sarakkeessa on tuotu ndma osa-alueet ja toisessa sarak-
keessa pyritty kuvaamaan néiden osa-alueiden keskeisimpia seikkoja sek& niihin oleelli-

Suusanallisen viestinnén
uusi versio.
Henkilokohtaiset suosit-
telut.
Tuotteisiin liittyva kes-
kustelu.
Kuluttajien vélinen posi-
tiivinen viestiminen
markkinoijasta.
Vaikuttaminen muiden
kaytokseen.
Suosituksien ja henkil6-
kohtaisten mielipiteiden
antaminen.
Mielipidejohtajan omi-
naisuuksia

e luotettavuus

e uskottavuus

e halu auttaa

e uniikkius.
Sosiaalinen verkostoitu-
minen.
Kuluttajan luottamus
toiseen kuluttajaan.
Asiakas osana myynti-
prosessia.
Blogit osana sosiaalista
mediaa.

sesti tdméan tutkielman kannalta liittyvia asioita.

Viraalimarkkinoinnissa viitataan uutena suusanallisen viestinnan versiona henkil6-
kohtaisiin suositteluihin ja tuotteisiin liittyvadan keskusteluun. Markkinoijat ovat kiin-
nostuneita pééasiassa positiivisesta kuluttajien valisesta viestimisesta. (Welker 2002, 7;

Lau & Ng 2001, 164; Brown ym. 2005, 125.)

(Welker 2002, 7;
Lau & Ng 2001,
164, Brown ym.
2005, 125)

(Sun ym. 2006,
1107; Ertekin &
Atik 2012, 333,
337; Li & Du
2011, 190-191)

(Evans 2010, 36;
Kotler ym. 2010,
30; Meerman
Scott 2010, 38)
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Mielipidejohtajuus ndhd&an prosessina, jossa mielipidejohtaja vaikuttaa muiden kay-
tokseen antamalla suosituksia ja henkildkohtaisia mielipiteitd. Mielipidejohtajaan liite-
tddn ominaisuuksia kuten luotettavuus ja uskottavuus seké auttamisen halu ja uniikkius.
(Sun ym. 2006, 1107; Ertekin & Atik 2012, 333, 337; Li & Du 2011, 190-191.)

Sosiaalisessa mediassa asiakas on 0sa myyntiprosessia, jonka tehokkuus perustuu ku-
luttajien luottamukseen toiseen kuluttajaan. Blogit ovat sosiaalista mediaa, jossa tapah-
tuu sosiaalista verkostoitumista. (Evans 2010, 36; Kotler ym. 2010, 30; Meerman Scott
2010, 38.)
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3) EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1  Tutkimuksen ldhestymistapa

5.1.1  Kuvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, joka tapahtuu luonnollisis-
sa ja todellisissa tilanteissa ja jossa suositaan ihmistd tiedon keruun instrumenttina.
Laadullisessa tutkimuksessa pyrkimyksend on l6ytdad odottamattomia seikkoja. Siina
lahtokohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu eika teorian tai
hypoteesin testaus. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan aineiston hankinnassa meto-
deja, joissa tutkittavien nakokulmat péésevat esille kuten teemahaastattelu, osallistuva
havainnointi ja ryhmahaastattelut. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 164.)

Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti eika satunnaisotoksen menetelméa
kayttden. Tutkimussuunnitelma muotoutuu laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen
edetessé ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaan. Laadullinen tutkimus on siis
joustavaa. Tapauksia kasitelladn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti.
(Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaéan tutkimus-
kohdetta (Hirsjarvi ym. 2009, 181). Kvalitatiivisella tutkimuksella uskotaan saatavan
syva ymmarrys tutkittavasta ilmiosta (Silverman 2000, 89). Pyrkimyksena kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa on ennemmin tarkoitus 16ytaa tosiasioita kuin todentaa olemassa
olevia vaittamia (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Yleistamisesta ei pitaisi puhua laadullisen
tutkimuksen yhteydessa (Alasuutari 2011, 250).

Laadullinen aineisto on pala tutkittavaa maailmaa (Alasuutari 2011, 87). Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen lahtokohta on todellisen elaméan kuvaaminen ja kohdetta pyritdan tut-
kimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Télle tutkimuk-
selle on valittu kvalitatiivinen tutkimusote, silla talla tutkimuksella halutaan ymmartaa
tutkittavaa ilmiota keréttya aineistoa tulkitsemalla.

Laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena (Alasuutari
2011, 38). Kvalitatiivisen aineiston ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja kompleksi-
suus on ominaista moniulotteiselle kvalitatiiviselle aineistolle (Alasuutari 2011, 84).

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan suhteellisen pieniin naytteisiin (Patton 2002,
272). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistona voi olla vain yksi tapaus tai yhden hen-
kilon haastattelu. Aineisto voi olla myds joukko yksiléhaastatteluja. (Hirsjarvi ym.
2009, 181.) Tavallisin haastattelutapa on yksilohaastattelut (Hirsjarvi & Hurme 2010,
61).



33

Kvalitatiivisen aineiston kerddmisessa kaytetadan saturaatiokésitettd, jolla tarkoitetaan
Sitd, ettd tutkija aloittaa aineiston kerdamisen péaattamatta etukateen, montako tapausta
tutkitaan. Tutkija aloittaa haastattelut ja jatkaa niitd, kunnes haastattelut eivét tuo enda
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Saturaation ajatus on, ettd tietylld maaralla ai-
neistoa saadaan tuotua esiin se teoreettinen peruskuvio, joka tutkimuskohteesta on mah-
dollista I6ytaa. Aineisto voidaan todeta riittdvéksi, toisin sanoen kyllaiseksi, kun samat
asiat alkavat kertautua haastatteluissa. Nain on saavutettu saturaatio eli aineiston kylldi-
syys. (Hirsjarvi ym. 2009, 182; Tuomi & Sarajarvi 2006, 89.)

Tahan tutkimukseen aineisto kerattiin tekemalla yksilohaastatteluita. Tutkimus toteu-
tettiin haastateltavien maaréé ennalta tarkkaan paattaméttad. Tutkimushaastatteluja jat-
kettiin niin kauan, kunnes tutkimuksen kannalta uutta merkittdvaa tietoa ei ollut en&a
saatavissa ja samat asiat alkoivat tulla esiin eri haastatteluissa. Tehdyill& haastatteluilla
saatiin aikaan aineisto, jolla saatiin tuotua esiin teoria-osuudessa esitetyt seikat. Koska
tutkimuksessa on kyse opinndytteestd, jonka tarkoitus on osoittaa oppineisuutta omalla
alalla, ei aineiston kokoa tule pitad merkittdvimpana kriteerind. Laadullisissa tutkimuk-
sissa aineistot ovat paasaantoisesti vahaisia. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 87.)

5.1.2 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa padmenetelmana on ollut haastattelu (Hirsjarvi ym.
2009, 205). Haastattelu nahdaan yhtena tiedonhankinnan perusmuotona, silla se sovel-
tuu monenlaisiin tarkoituksiin ja sen avulla voidaan saada syvaéllista tietoa (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 11). Haastattelu on Hirsjarven ym. (2009, 204-205) mukaan ainutlaatui-
nen tiedonkeruumenetelmd, jossa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tut-
kittavan kanssa. Siind voidaan aineiston keruuta saadella joustavasti tilanteen mukaan ja
vastaajia myotaillen. Haastattelu on joustavaa ja antaa haastattelijalle mahdollisuuden
toistaa kysymyksid, selventdd sanamuotoja ja oikaista vaarinkasityksia. Lisaksi haastat-
telussa kysymykset voidaan esittaa tutkijan parhaaksi katsomassa jarjestyksessa. (Tuomi
& Sarajérvi 2006, 75.)

Hyva haastattelu vahvistaa avointa ajattelua, tunteita, asiantuntemusta ja kokemusta.
Ei vain haastateltavan vaan myos haastattelijan. (Patton 2002, 277.) Haastattelu on kes-
kustelua, jossa haastattelijalla on ohjat. Haastattelu on ymmarrettdva systemaattisena
tiedonkeruuna, jonka tavoitteena on saada mahdollisimman pétevia ja luotettavia tietoja.
(Hirsjarvi ym. 2009, 207-208.) Haastattelu on ennalta suunniteltua pddmaaréhakuista
toimintaa ja tdhtaa tiedon kerd@miseen. Haastattelulla pyritadn kerddmaan aineisto, jon-
ka pohjalta voidaan tehdd luotettavia péatelmia tutkittavasta ilmiosta. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 42, 66.)
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Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmané kéytettiin puolistrukturoitua teemahaastat-
telua. Haastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi, jotta saatiin syvéllista tietoa bloggaa-
jilta markkinointiin ja yhteistyohon liittyen. Menetelméé valitessa oli tarkeda saada kat-
tava aineisto ja haastattelulla néhtiin tdmén olevan saatavissa paremmin kuin muilla
menetelmilla. Tutkimusta ohjaa teoreettinen viitekehys ja tdman tutkimuksen teema-
haastattelurunko muodostui tutkimuksen teoriaosuuden keskeisimmistd aihealueista
seka tutkimusongelmasta.

Teemahaastattelu on avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun vélimuoto. Se on
puolistrukturoitu menetelmd, jolle on tyypillista, ettd aihepiirit eli teemat ovat tiedossa,
mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestystd. Teemahaastattelu ei ole kui-
tenkaan niin vapaa kuin syvahaastattelu. (Hirsjarvi ym. 2009, 208; Hirsjarvi & Hurme
2010, 48.) Teemahaastattelussa pyritaan loytaméan merkityksellisida vastauksia tutki-
muksen ongelmanasettelun mukaisesti ja valitut teemat perustuvat tutkimuksen viiteke-
hykseen. Teemahaastattelu etenee tietyill4 ennalta valituilla teemoilla ja niihin liittyvilla
tarkentavilla kysymyksilla. Yhdenmukaisuus siing, esitetddnko kaikille haastateltaville
kaikki suunnitellut kysymykset ja samassa jarjestyksessa vaihtelee teemahaastattelutut-
kimuksesta toiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 77-78.) Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa toisin sanoen teemahaastattelussa etuna on ettd materiaali on systemaattista ja laa-
jaa samalla kun haastattelun tunnelma on melko keskustelunomaista ja vapaamuotoista
(Eriksson & Kovalainen 2008, 82).

5.2  Tutkimusaineiston kerdaminen ja analysointi

Haastattelut toteutetaan yleensd kahden henkilon valilla kasvokkain, mutta haastattelu
voidaan tehda myds puhelimitse tai jonkin sédhkdisen tekniikan avulla (Eriksson & Ko-
valainen 2008, 78). Haastattelussa on tarkeintd saada mahdollisimman paljon tietoa
tutkittavasta aiheesta ja on hyva antaa haastateltaville haastattelun aiheesta tietoa etuké-
teen (Tuomi & Sarajarvi 2006, 75).

Taman tutkielman teoria-osuudessa viitataan pédasiassa kansainvalisiin l&hteisiin ja
teoreettista taustaa tarkasteltiin aineistoa vasten (Eskola & Suoranta 2001, 80). Tutki-
mukseen valittiin haastateltavaksi yksityisid bloggaajia vain Suomesta. Tassé kaytettiin
harkinnanvaraista ndytteen ottamista (Eskola & Suoranta 2001, 61). Haastateltavien
valinnassa paatettiin valintakriteereind kayttdd ensinndkin blogien lukijamé&éria sek&
blogien itsendisyyttd. Haastateltavia bloggaajia tdéhan tutkimukseen lahdettiin valitse-
maan rajaamalla ensin bloggaajat, jotka eivéat kirjoita blogiaan mink&éan blogiportaalin
tai lehtitalon alaisena. Lukijamé&éria lasketaan blogeissa eri tavoin ja siksi téssa tutki-
muksessa kéytettiin luetuimpien blogien etsimisessa blogilistaa (www.blogilista.fi).
Tutkimushaastattelupyyntdja lahetettiin bloggaajille, joiden blogit 16ytyivat blogilistan
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luetuimpien listalta. Luetuimpien listalla olevia blogeja valittiin, koska suurehkoja maa-
rid lukijoita tavoittava blogi kiinnostaa todennakdisesti myds markkinoijia ja potentiaa-
lisia yhteistybkumppaneita.

Valintavaiheessa blogeista katsastettiin ylimalkaisesti myds mahdolliset markkinoin-
tiin liittyvét viitteet, joita oli erilaisten kaupallisten tuotteiden tai palveluiden maininta
ja esiin tuominen blogissa. Néin saatiin varmasti tutkimukseen mukaan bloggaajia, joil-
la oli markkinointiin ja kaupallisuuteen liittyen myds jotain sanottavaa.

Haastattelupyynnot lahetettiin sahkopostilla toukokuussa 2013. Haastattelupyynnoil-
I& lahestyttiin ensin 12 edelld mainitulla tavalla valittua bloggaajaa. Ensimmainen lahes-
tyminen séhkdpostitse tuotti tuloksena kaksi haastattelua. Toisella kertaa lahestyttiin
séhkdpostitse haastattelupyynnolla 10 valittua bloggaajaa, joihin ei oltu vield aiemmin
oltu yhteydessa. Tama tuotti yhden haastattelun.

Ensimmaisesté haastattelusta saatiin kuitenkin niin sanotulla lumipallo-otannalla vie-
l& kaksi haastattelua. Lumipallo-otannassa (engl. snowball sampling) tutkija pyytéa
haastattelun jalkeen haastateltavaa ehdottamaan muita henkildita tdydentdmaén aineis-
toa (Hirsjarvi & Hurme 2010, 59-60). Haastateltavia pyydettiin suosittelemaan tuntemi-
aan bloggaajia, jotka mahdollisesti voisivat osallistua tutkimukseen. Haastattelujen te-
keminen oli kuitenkin lopetettava resurssien puutteessa, eika kaikkia suositeltuja blog-
gaajia paasty haastattelemaan tédhan tutkimukseen. Myos saturaatio oltiin jo aiemmilla
haastatteluilla saavutettu, eikd uusilla haastatteluilla koettu saatavan endd merkittavaa
uutta tietoa.

Tatd tutkimusta varten haastateltiin kaiken kaikkiaan viittd bloggaajaa, jotka kaikki
olivat bloganneet jo useamman vuoden. Haastatteluhetket sovittiin sdhkopostitse ja
kaikki haastattelut toteutettiin touko-heindkuun aikana vuonna 2013. Haastattelut toteu-
tettiin kasvokkain tapahtuvina yksilohaastatteluina Helsingissa, Vantaalla ja Tampereel-
la.

Tutkimuksen sensitiivisen aiheen vuoksi haastateltavia bloggaajia on kasitelty ano-
nyymeina ja siitd syysté jokaiselle bloggaajalle on annettu oma koodi tdssa tutkimukses-
sa. Bloggaajien koodit ovat B1, B2, B3, B4, B5. Kaikki tutkimuksessa haastateltavat
bloggaajat olivat naisia. Koodijarjestys on taysin sattumanvarainen, eika liity bloggaaji-
en lukijamadriin tai bloggaus-vuosiin. Koodeja on kaytetty aineiston jarjestelyssa ja
analysoinnissa. Myos taman tutkimuksen tuloksissa esitetyt suorat lainaukset haastatte-
luissa on koodattu nailla koodeilla.

Nauhuri on haastattelijan tekemiin muistiinpanoihin verrattuna tarkka dokumentoin-
tivaline (Alasuutari 2011, 85). Haastattelujen tallentaminen kuuluu teemahaastattelujen
luonteeseen. Siten saadaan haastattelu sujumaan ilman katkoja. Haastattelijan pitdisi
pystya toimimaan ilman kynéé ja paperia, jotta saadaan aikaan mahdollisimman luonte-
vaa ja vapautunutta keskustelua. Haastatteluoppaiden mukaan nauhuria voidaan kéyttaa
vain haastateltavan suostumuksesta. Haastateltavat eivédt yleensa kieltdydy nauhurin
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kaytosta ja unohtavat nauhurin olemassaolon hyvin pian. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 92—
93.) Tallennettu laadullinen aineisto on tarkoitus litteroida eli Kirjoittaa puhtaaksi sa-
nasanaisesti. Yksiselitteista ohjetta litteroinnin tarkkuudesta ei ole. (Hirsjarvi ym. 2009,
222.)

Myos tassa tutkimuksessa kéytettiin haastatteluissa tallennusvélineena nauhuria, jotta
saatiin tarkat muistiinpanot eikd haastattelutilanteessa tarvinnut keskittya muistiin-
panojen tekoon liiaksi. Nauhurin liséksi tehtiin myds pienid merkintdja kynélla paperille
haastattelurunkoon. Kynélla tehdyt merkinnat olivat tarpeellisia varsinkin silloin, kun
haastateltava kertoi asiasta, joka olisi ollut vuorossa vasta myéhemmin. Néin ei pelkas-
taan valtytty tarpeettomalta toistolta haastattelutilanteessa vaan myos helpotettiin aineis-
ton analysointivaihetta. Nauhurin kaytosta kysyttiin jokaiselta haastateltavalta muodol-
linen lupa. Yksik&édn haastateltavista ei kieltdnyt nauhurin kayttdéd. Kaksi haastateltavaa
suhtautui nauhuriin ensin arasti, mutta muutaman minuutin jalkeen nauhurin lasnéolo ei
haastateltavaan vaikuttanut mitenkaan.

Teemahaastattelut kestavét tavallisimmin tunnista kahteen tuntiin. Haastattelijan tu-
lee varautua sekd puheliaisiin ettd niukkasanaisiin haastateltaviin. (Hirsjarvi ym. 20009,
211.) Haastattelutuokiot kestivat tassa tutkimuksessa aina 45 minuutista 90 minuuttiin.
Haastatellut bloggaajat olivat kaikki puheliaita ja hyvin keskusteluhalukkaita. Haastatte-
luista kertyi runsaasti materiaalia tutkimusaineistoon.

Haastattelutilanteet hoidettiin hyvin vapaassa ympéristossa ja haastateltaville pyrit-
tiin luomaan mahdollisimman vapautunut ja rento olo. Haastattelut aloitettiin jokaisella
kerralla niin sanotuilla lammittelykysymyksilla, joilla paastiin Kiinni aiheeseen. Haasta-
teltaville kerrottiin mistd tutkimuksessa on kyse ja ettéd esitettaviin kysymyksiin ei ole
oikeita tai vaaria vastauksia ja kaikkeen ei tarvitse vastata, mikéli kokee ne epamiellyt-
taviksi. Aiheen sensitiivisyys vaati tutkijan mielesta erityistd avoimuutta ja luotettavan
ilmapiirin luomista.

Kukin haastattelu kirjoitettiin puhtaaksi haastattelun jalkeisind péivina. Haastattelui-
den litteroinnilla haluttiin edistaa aineiston analysointia. Litterointiin kului aikaa viiden
haastattelun johdosta yhteensa useita paivia ja puhtaaksi kirjoittaminen oli raskas osa
prosessia. Litteroinnilla saatu kirjallinen aineisto oli kuitenkin tutkijan mielesta hel-
pompi jasennelld ja tulkita, kuin suoraan nauhalta tehtdessa.

Laadullisessa tutkimuksessa analysointia tehddan pitkin tutkimusprosessia. Aineiston
késittely ja analysointi tulisikin aloittaa heti keruuvaiheen jalkeen, jolloin aineisto viel&
inspiroi tutkijaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 223-224.) Laadullisen analyysin haaste on aineis-
ton suuressa maaréassa (Patton 2002, 276). Kaikkea kerattyd aineistoa ei aina pystyta
hyddyntamaan eikd yleensa kaikkea ole tarpeen analysoida (Hirsjarvi & Hurme 2010,
135). Laajoja aineistokokonaisuuksia ei voi eritelld ilman suppeampaan ja helpommin
késiteltdvddn muotoon tiivistdmistd (Alasuutari 2011, 85). Litterointivaiheessa tdssé
tutkimuksessa haastatteluaineistosta on siistitty poistamalla taytesanoja kuten "niin
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kuin" ja murrekielisid ilmaisuja on muunnettu yleiskielisiksi. Sill& niilla ei ole tdman
tutkimuksen analysointiin vaikuttavaa merkitysté.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Termit reliaabelius ja validius kytketddn kvantitatiiviseen tutkimukseen ja kvalitatiivi-
sissa tutkimuksissa niiden kayttod pyritdan valttamaan (Hirsjarvi ym. 2009, 232). Tut-
kimusta ei voi tehda kuitenkaan miten tahansa vaan tutkimuksen luotettavuutta ja péte-
vyyttd tulee arvioida jollakin tavalla. Lahimméksi perinteistd reliaabeliutta padstaan
analysoitaessa kvalitatiivisesti aineistoa ja sen laatua. Talloin reliaabelius koskee tutki-
jan toimintaa ja sitd, miten luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 189; Hirsjarvi ym. 2009, 232) Tamén tutkielman luotettavuutta ei myos-
kaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Tassd tutkielmassa pyritdan kuvaile-
maan tarkkaan tutkimuksen vaiheita ja tutkijan toimia, jotta saadaan késitys tutkimuk-
sen luotettavuudesta.

Kvalitatiivinen analyysi on aineistosidonnaista ja sen menetelmid ei voida ottaa val-
miina kuten kvantitatiivisessa tilastollisia analyysimenetelmid. Kvalitatiivisen aineiston
kasittely tulee olla systemaattista ja tulkinnat eivét saa perustua satunnaisiin poimintoi-
hin. (Uusitalo 2001, 82.) Laadullisella analyysilla aineisto muutetaan tulokseksi, tahan
muutokseen ei kuitenkaan ole olemassa selkeda kaavaa. Hyva kvalitatiivinen analyysi
on harvinaista ja vaikeaa, siksi myos arvokasta. (Patton 202, 275.) Tassé tutkielmassa
aineiston kasittely on suoritettu systemaattisesti ja siitd on kerrottu tutkielman edellisis-
sé luvuissa hyvinkin seikkaperéisesti. Analyysin tulokset on kasitelty seuraavissa lu-
vuissa.

Tuloksia pitaisi tulkita punnitsemalla vastauksia ja tarkastelemalla niita teoreettisella
tasolla. Haastattelun luotettavuutta voi heikentda haastateltavan taipumus antaa sosiaali-
sesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 206, 233.) Taman tutkielman sensitiivi-
nen aihepiiri mahdollistaa tulosten vaaristymisen, mutta ndmé haasteet on pyritty selat-
tamaan kasittelemalld haastateltavia anonyymisti. Haastateltaville selvitettiin tarkasti,
ettei heidan tai blogiensa nimi&, eikd mainitsemiensa yrityksia tai brandeja téssa tut-
kielmassa mainita.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on luontevaa puhua analyysin arvioitavuudesta eli
lukijan mahdollisuudesta seurata paattelya ja toistettavuutta (Uusitalo 2001, 82). Tutkija
voi selostaa tarkasti tutkimuksen toteutuksen eri vaiheita ja ndin kohentaa laadullisen
tutkimuksensa luotettavuutta. Lukijaa auttaa tutkimusselosteiden rikastuttaminen suoril-
la haastatteluotteilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.) Tuloksissa on lahtokohtaisesti ha-
luttu tuoda esiin runsaasti suoria lainauksia haastatteluista tavoitteena luoda selke&a
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nédkemysta tutkittavasta ilmiosta. Useilla suorilla lainauksilla on haluttu saada esiin seké
yhtélaisyyksia ettd eroavaisuuksia.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1  Tuotearviot ja suosittelu

Haastateltavien bloggaajien blogit olivat pééasiassa tuotteisiin ja niiden esittelyyn poh-
jautuvia blogeja. Nama blogit siis perustuivat enimmakseen erilaisten tuotteiden esitte-
lyille, niiden testaamiselle ja arvioinnille. Osassa haastateltavien bloggaajien blogeissa
esittelyitd ja arvioita tehtiin vahemmaén. Niissa kuitenkin tuotiin esiin tuotteita ja yrityk-
sid jollakin tavalla. Arvioita tehd&éan seka saaduista ettd itse hankituista tuotteista.

" Se on paaasiassa juuri sita tuotearvioita. Seka itse ostettuja etta kavereilta saa-
tuja ettd myds sponsoreilta saatuja.” (B2)

"...teen mita oon ite ostanu ja sit mitd oon saanu blogin kautta." (B3)

Tuotearvioiden lisaksi bloggaajat myds suosittelevat blogeissaan tuotteita, paikkoja
ja palveluita. Yksi haastateltavista kertoi tekevédnsa tuotearvioiden sijaan paikka-
arvioita.

"Aika paljon ma luulen, et ma teen sellasia paikka-arvioita. Et ma hirveesti kdyn
jossain kaupoissa tai kahviloissa tai muissa tallasissa tosi paljon ja niista ma
otan kuvia ja sitten kirjottelen mun mielipiteita, et enemman ehka sellasia.”
(B4)

Tuotearvioihin liittyy vahvasti kokonaisvaltaisuus ja pitkaaikainen tuotteiden testaus.
Tuotearvioita tehdaan tarkasti ja niisséd halutaan esitelld tuotteita laajasti. Testauksilla
pyritadn saamaan selkead kokonaiskuvaa arvioitavasta tuotteesta.

"Ma tavallaan esittelen tuotteita, ihmisille, mut koitan, et siin on enemmankin
just.... mua kiinnostaa enemman just se tuotteen taustalla et minka takii joku
tuote kayttaytyy jotenkin ja miks se on ndin tai onks se oikeesti hyvéa vai saakse
tekeekse vaan sellasen tunteen tai muuta, et tavallaan yritéan saada siihen vahan
enemman kuin vaan sellasen pintaraapasun.” (B1)

Bloggaajien arviot perustuvat omiin testauksiin ja kokemuksiin tuotteista. Testaus on
bloggaajille itsessadn mukavaa ajanvietettd ja he tekevat sitd saadakseen lisaa tietoa ja
|6ytddkseen parempia tuotteita.
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"Se on kivaa. Ma tykkaan leikkia niilla purkeilla niin. On kiva I6ytéa jotain yha
vaan parempaa ja parempaa.” (B2)

Bloggaajille omien kokemusten esiin tuomiselle erilaisista tuotteista tai paikoista ei
tavallinen elama aina tarjoa mahdollisuutta. Blogin kautta tuotteita esitellessa halutaan
usein tyydyttaa tarvetta kertoa tuotteista jollekin, varsinkin sellaiselle henkil6lle, joka
on kiinnostunut kuulemaan kyseisesta asiasta.

"...itelleki kiva kirjottaa jostaki. Et tykkda jostaki tuotteesta. Ku ei ollu ketéaan
kelle selittaa -- et tavallaan sit kirjotti johonki. Et se ei oo vaan se, et ku mo-
nesti tuntuu, et jos on vaikka joku naistenlehti,et se on vaan just se uusin mita
markkinoidaan --- et no onko téa nyt oikeesti kaikille ja kenelle se sopii, -- et
kokeilee mille iholle ja arkikaytossa, et onko se glamour-tuote oikeesti vai onko
se vaan lehden antama mielikuva, et se on tosi huippu juttu.” (B3)

Ihmisilla on tarve jakaa kiinnostavia kokemuksiaan ja yleensa ihmisié kiinnostaa se,
mika Kiinnostaa myds muita (Isokangas & Vassinen 2010, 154-155). Mielenkiintoisiksi
tai hyvéksi koetut asiat halutaan jakaa muiden kanssa. Omista kokemuksista uskotaan
olevan hyotyd muille ja siksi ovat kertomisen arvoisia. Bloggaajat haluavat tuoda esiin
asioita, joista pitavat ja uskovat muidenkin pitavan.

"Jos ma oon oikeesti todennu jonkun tuotteen hyvaksi, niin ma haluun kertoa sen
lukijoille, koska ma tiedan sen, et jos joku bloggaaja kirjottaa jostain tuotteesta,
ni kyl makin rupeen heti miettimaan, et toi on oikeesti hyva. Ma tiedan, et ne
lukijat tekee viel sitd samaa. Jos ma kirjotan jostain hyvasta tuotteesta, ni ne
rupee itekin miettimaan, et ne sen haluaa." (B5)

Useimmat yksityisten blogien merkinnét perustuvat bloggaajan henkilkohtaisiin ko-
kemuksiin ja Internetissé olevia henkilokohtaisia kokemukseen perustuvia tuotearvioita
ja mielipiteité tuotteista ei koeta epéluotettaviksi, koska Kirjoittajat ovat kanssakulutta-
jia, joiden ei uskota manipuloivan lukijaa (Bulik 2007, 20; Miura & Yamashita 2007,
1457; Bickart & Schindler 2001, 32). Blogien odotetaan olevan rehellisid (Walker Rett-
berg 2008, 150). Ihmiset luottavat sellaiseen sisaltéon, jonka oikea ihminen on kirjoitta-
nut (Isokangas & Vassinen 2010, 186). Myo6s bloggaajien tekemien arvioiden tekemi-
seen liittyy vahvasti rehellisen mielipiteen esiin tuominen. Kaikki arviot perustuvat
omiin kokemuksiin ja ovat avoimia ja aitoja. Rehellisyys olikin arvioissa avainasemas-
sa.
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"...tulee kauheesti tavaraa ja muuta, mut silti pyrin siihen, ettd ma en -- kuiten-
kaan kukaan ei maksa siitd mitdan, sanon ma siita hyvin tai huonosti, niin taval-
laan jos -- et jos ma oon sitéd mieltd, ettd se tuote ei toimi, niin silloin ma voin
sanoa sen rehellisesti.” (B1)

Testauksien jalkeisissa arvioinneissa bloggaajat kuitenkin pyrkivat antamaan testaa-
milleen tuotteille mahdollisuuden toimia jollakin toisella henkil6lld, vaikka itse eivét
olisi olleet tyytyvéisia tuotteeseen omassa kaytossaan.

"Ma oon oppinu tassa vuosien varrella myds sen, etté ei 0o huonoja tuotteita,
et on vaan erilaisii tarpeita, ni se on taas sellanen keino vahan kiertaa sita --
joku tuote voi olla ihan taysin surkee mulla, mutta sitten siind voi keksia sit-
ten sen, et kenelle se sit taas toimii." (B1)

Tai vastaavasti hyvasta tuotteesta saatetaan tuoda esiin, etta se ei kaikille valttamatta
ole hyva.

"Vaikka joku tuote ois mulle hirveen hyva, niin ma yritan etsia siita vahan sita,
etta ei se nyt kaikille sitten sovi ja samoin sitten toisin pain, jos joku tuote ei sovi
mulle, niin yritdn miettid, ettd no kun se ei sovi mulle tasta ja tasta syysta, niin
kenelle se vois sopia.” (B2)

Tuotteeseen perustuva kokemus ei ole koskaan vain tuotekokemus. Se on yksittédisen
kuluttajan kokemuksien summa, joka muodostaa tuotteelle sen arvon. Kuluttajien tuote-
kokemukseen vaikuttaa heidan henkilokohtaiset halunsa ja tarpeensa. (Kotler ym. 2010,
33.) Bloggaajat tiedostavat, ettd tekemiinsa arvioihin vaikuttaa myds omat mieltymykset
erilaisista tuotteiden ominaisuuksista, joten tuotetta ei voi arvioida pelkéastadn yhden
ominaisuuden perusteella negatiivisesti tai positiivisesti.

"Jos siind on kehuttavaa, niin kehun, mutta jos ma en tykkaa niin kyl sit kirjo-
tan, et ei ollu mun tuote. Et varmaan joku muu sais tastd enemman irti tai jo-
tain, et se ei itelle. Et yritan silleen mahdollisimman, et en mitdén tuotetta sil-
leen haukkumalla hauku, koska aina jokainen voi sopia jollekin. Et joku voi
oikeesti tykata siita. Et ei ihan taysin teilaa mitaan tuotetta.” (B3)

Bloggaajat tekevat arvioita ja esittelyja sek itse hankituista ettd saaduista tuotteista.
Tuotearvioita pidettiin yhdessa blogissa myos niin sanottuna taytteend, jos ei ollut kek-
sinyt muuta aihetta.



42

"Tosi monethan tuotearvioista on sellasia, et oon ite ostanu sen tuotteen enka
saanu mistaan ja sit jos ei 00 mitéddn postattavaa, ni sithan on hyva kirjottaa just
jostain tuotteesta. Se on sellanen hatavara.” (B5)

Silla oliko tuote saatu tai itse hankittu ei ole vaikutusta arvion lopputulokseen. Tu-
lokset ovat negatiivisia tai positiivisia ja perustuvat pitkiin testauksiin. Rehellinen mie-
lipide on tassakin tilanteessa bloggaajilla tarkeinta.

"Yleensa oon testannu niitd jonkun aikaa, et pystyy sanoon sekd ne hyvét etta
huonot puolet, et jos ma sain yhteistyonkin kautta jonkun tuotteen, niin en ma
kehu sitéa maasta taivaisiin, niin kuin ne yleensa olettavat. Kerrotaan ne miinuk-
set ja plussat.”" (B5)

Myos palveluiden ja paikkojen kohdalla arvioita ja esittelyja tehtiin ilman yrityksen
yhteydenottoa eli omasta mielenkiinnosta. Paikkojen esittelyssa ja arvioinneissa tehtiin
vain péaasiassa positiivisia postauksia. Jonkinlaiset parannusideat ja kehitysehdotukset
olivat kuitenkin mahdollisia.

"Ma en kirjoita mistdan mistd ma en tykkaa, oikeastaan. En ma haluu laittaa
esim. just ku mul on se visuaalisuus, niin jos ma tykkaan jostakin paikasta, ni kyl
mulla pitaa olla sit joku positiivinen kokemus. En ma mitaan negatiivista sitten,
ehka jos siel on joku pieni, mitd mun mielestd vois parantaa, niin kyl ma sen
voin mainita. Jotain kehitysehdotuksia voi olla." (B4)

Bloggaajia hankitaan tarjoamalla bloggaajalle nédyte tuotteesta, jolla on yhteys blo-
giin (Isokangas & Vassinen 2010, 91-92). Bloggaajat saavat tuotenaytteitd ja ilmaisia
tuotteita aiemman yhteistyon tai yhteydenoton jalkeen. Tuotteita lahetetdan seka yksit-
taisille bloggaajille henkilékohtaisesti tai niin sanotusti massapostituksena useille blog-
gaajille ilman minkaanlaista henkilokohtaistamista. Henkilokohtaisissa lahestymisissa
saatetaan odottaa bloggaajalta toimia, mutta usealle bloggaajalle l&hetetyista tuotteista ei
velvoiteta kirjoittamaan. Tassékin tutkimuksessa saatiin selville, ettd jokaiselle haasta-
teltavalle bloggaajalle oli toimitettu makeisia ilman velvoitetta tai aiempaa yhteydenot-
toa.

"On paljon just sellasta, ettd firmat automaattisesti lahettdd, et sa oot joskus
jossakin yhteistydssa ollu niiden kanssa ja sit sieltd aina tulee perussetteja ja
huomaat, et okei kakskyt muutakin bloggaajaa on saanut tan setin. Et tavallaan
niit saa, mutta kukaan ei velvota kuitenkaan niista kirjoittamaan. Eikd oo mi-
taan, et jos me lahetetdan sulle taa, ni kirjoitaks tasta hyvaa. Vaan et tavallaan
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lahtokohtana on se, ettd okei lahettédkda jos te haluatte, mutta voi olla, ettd ma
kirjotan siita tai voi olla, ettd ma kirjotan siitd puolen vuoden kuluttua tai voi
olla, ettd ma en sano siitd sanaakaan." (B1)

Bloggaajille lahetetdén tuotenaytteitd, tarjotaan ilmaiseksi tuotteita tai palveluita. Yh-
teydenotoissa my0s tarjotaan mahdollisuutta vastaanottaa viesteja koskien uusia lansee-
rauksessa olevia tuotteita ja niiden kokeilua. Bloggaajia kerétéén siis postituslistoille.
Néin useat bloggaajat saavat samoja viesteja samoista yrityksistd. Kaikesta saamastaan
bloggaajat eivat Kirjoita, vaan postauksiin valikoituvat tuotteet ja asiat, joista on jotain
muutakin sanottavaa, kuin vain tuoda esiin saatu tuote.

"Niista tuotteista mitka kiinnostaa ja mistéa musta tuntuu et mulla on jotain asi-
aa. Et hirveesti on sellasta tuotetta, et lahetetddn kotiin kaikenlaista tavaraa
mika ei kiinnosta millaan lailla. Et en mitenkaan koe silleen, et kaikesta ois pak-
ko millaan lailla kirjottaa, koska muuten ma en tekis mitdan muuta, ku kirjoittai-
sin siella koko ajan." (B1)

Bloggaajat saavat tuotteita tai ndytteitd myos tilanteessa, jossa itse pyytavat jostakin
tuotteesta lisatietoja.

" Et valil ne tekee sit kans silleen, et kun kyselen jostain, niin ne lahettaa sen."
(B3)

Blogeissa myos suositellaan. Haastateltavat bloggaajat suosittelevat blogeissaan luki-
joille joko tuotteita tai palveluita tai paikkoja. Suositteluunkaan ei vaikuta onko tuote
itse ostettu vai saatu. Suositteluun liittyy myos rehellisyys ja bloggaajat eivat tasta pe-
rusaatteestaan halua tinkia.

"Juu, en ma rupee suosittelemaan mitdan jos ma en oikesti tykkad en maa ryhdy
semmoseen.” (B5)

"Kyl yleensa sit jos on oikeesti sellanen, et kiva et tykkasin ja sit jos on sel-
lanen et vitsit haluun et muutkin tajuaa tén tuotteen niin kyl ma suosittelen
ostaan. Et en silleen, et jos ma vaikka saan tai siis ihan sama onko saatu vai
ostettu tuote, et yritan pitéa sen tosi paljon silleen, et se ei vaikuta siihen oonko
ma& ostanu sen tuotteen vai saanu” (B3)
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6.2 Bloggaajien markkinointiyhteistyot

Markkinoija tavoittaa bloggaajan avulla kohderyhman, jota olisi vaikea tavoittaa perin-
teisin keinoin tarjoamalla materiaalia Internetissé kiinnostuneiden jaettavaksi (Kerr ym.
2012, 391). Bloggaajat saavat yhteydenottoja markkinoijilta sdé&dnnollisesti. Markkinoijat
tarjoavat yhteistyota tai tuotteitaan ja palveluitaan naytteiden tai tiedotteiden muodossa.

"Paljon tulee joo, useamman kerran viikossa. Just jos tulee suomalaisilta fir-
moilta niin ne on ihan sellasia tavallisia. Tallasia perus, ettd voidaanko lahet-
taa tai lisata sut meian postituslistalle tai just téllasia samoja posteja, jotka me-
nee todella monelle bloggaajalle ja et jos kiinnostaa, et lanseerataan télla-
nen tuote ja ilmoita jos haluat kokeilla tuotteen. Ja ne on yleensa sellasia hy-
vin neutraaleja eika tosiaan velvoita mihinkaan." (B1)

Yritykset tarjoavat bloggaajille myds mahdollisuutta vastaanottaa sdééanndllisesti uu-
tuustuotteita heidén valikoimastaan.

"...pari on ollut silleen et ne on ihan tarjonnu, et he aina lahettda uutuuksia."
(B3)

Bloggaajille tarjotut yhteisty6t ovat tavallisesti lyhyitd ajanjaksoja tai kertaluontoisia
tuotetestauksia eivatké johda pitempiaikaiseen yhteistyéhon.

"Siis lahinna jos on ottanu yhteyttd, niin ne kirjottaa et haluutko teha pienta yh-
teistyotd, ei niin ku mitaan aikaa eikd mitdan kampanjaa. Et se on tosi sellasta,
hei haluutko testaa tata ja saattaa myohemmin ottaa yhteyttd. Tai jos ma vas-
taan niille ja vastaukseen laitan linkin, etté tdssa on arvio, et haluutteko lukea ja
sitten saatan laittaa, etté tykkasin tuotteesta kovasti, et jos tulee tan tyylisia, niin
voi ottaa yhteytta sitten. Et ei mitdan sellasta, et loppueldma kimpassa firman
kanssa, et ei 00 mitddn semmost pysyvampaa. Et jotkut firman kaa on ollu sel-
lasii, et on ollu yks juttu ja se on ollu sit siind. Et vaikka on ollu silleen, et on
tykanny tuotteesta ja oon kirjottanu, et oon tykanny siitd, ni saattaa olla, et se on
siind, et ei ne ota yhteyttd enad, et on kiittdny ja lukenu sen ja laittanu vaikka
heidan facebook-seinalle." (B3)

Tarjotut yhteistyot liittyvat myos usein mainontaan. Markkinoijat haluavat ostaa blo-
geista mainostilaa bannereiden muodossa tai tehdd markkinointiyhteistyota affiliate-
linkkien kautta.
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"Ne haluu laittaa esim mainosbannerin sinne sivuun ja sillon firmat maksaa sii-
ta, et ne saa pitad. Se on sama kun sanomalehdessa on mainos niin siel on mai-
nos, et ne maksaa siitd, et ne saa pitdd sen mainosbannerin siella... sillon jos
siel on mainosbanneri, ni sit taas se ei 0o silleen et ma joka postaukses, et hei
menk&a tohon tehkda noin tai nain, et yleensa se on vaan enemmankin, et ne
maksaa sit sen konttasumman, et tietty maara viikossa ja sit se on ihan sama
mitd siitd seuraa tai kuka siité ostaa tai mita siita sitte." (B1)

Bloggaajien &ani on térked. Yritykset jarjestavatkin bloggaajille tapahtumia, joissa
bloggaajat paésevat viettdmaan paivaa yrityksen kanssa. Heille tarjotaan tietoa uusista
lanseerattavista tuotteista, jotta bloggaaat voivat kertoa heistd. (Meerman Scott 2010,
68.) Bloggaajia kutsutaan erilaisiin tapahtumiin, joissa bloggaajille tarjotaan yhteistyotéa
tai annetaan tietoa kyseisen tapahtuman jarjestajan tuotteista.

"...on tullut just kutsuja joihinkin avajaisiin. Tai johonkin tapahtumiin. Niin ne
han sitten tietysti toivoo, ettd ma sit kirjotan. Mut ei oo ollu mitéan sellasii eri-
tyisempii sopimuksia.” (B4)

Bloggaajn osallistuessa tapahtumiin hén saa usein mukaansa tuotelahjoja. Bloggaajat
saavat tapahtumista niin sanottuja "goody-bageja" eli kassillisia tuotendytteitd, joita
voivat myéhemmin tuoda esiin blogeissaan.

"...kun kayt tapahtumassa niin saat sieltd ison kasan kaikkea, ne ei 0o kahden
kesken sovittuja, etta lahetamme sinulle naita, vaan kayt tapahtumassa ja sielta
tulee iso kassi tavaraa." (B2)

Bloggaajat ovat ottaneet myds itse yhteytta yrityksiin yhteistyon toivossa. Yhteyden-
ottoon on saattanut motivoida lukijoilta tulleet kyselyt jostakin tietystd tuotteesta tai
merkistd. Myods oma mielenkiinto jotakin tiettya yritystd kohtaan tai tuotetta kohtaan saa
bloggaajan kontaktoimaan yrityksia itse.

"..valilla oon ite ottanu yhteyttd. Silleen et ihan kyselly, aatellu et hei kattoo
mit& ne vastaa mut et ei niinku silleen, et jes nyt haluun n&ita tuotteita ja lii-
rum larum. Et ennemminkin, et oon kiinnostunu ja okei ne joko kertoo niista
tai lahettdd sen tuotteen, et siin on aina jompi kumpi. Yleensa ne lahettad, et
pari kertaa on tullu, et ne kertoo tai vastaa, mita oon kysyny, et se on ihan fine."
(B3)
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My®os ajatus oman blogin hyodyllisyydesta jollekin yritykselle tai tuotteelle saa blog-
gaajan ottamaan yhteytta kiinnostaviin yrityksiin. Omaa blogia tarjotaan mainostarkoi-
tuksiin varsinkin véhemman esilla oleville yrityksille.

"Ehk&pa juuri sellasiin, joista ma tiedan ettd tama merkki voisi mahdollisesti
haluta olla enemman esilla ja ettd mun blogini olisi juuri sopiva paikka siihen.
Etta esimerkiksi yhteen kynsilakkamaahantuojaan olen ottanut yhteytta itse, ma
kerroin olevani bloggaaja, han lahetti sitten kokonaan sen sarjan ja nyt sitten
otin uudelleen yhteytta koska tuli noin puolen vuoden tauon jélkeen tuli toinen
sellanen kokoelma mistéd ma halusin jotain tiettya ja ajattelin ettd kun se merkki
ei ole ollut hirveasti esilla niin niille varmaan kelpaa se mainos." (B2)

Bloggaajat kirjoittavat usein halusta kirjoittaa tietysta aiheesta, eivatka ansaitakseen
tuloa. He haluavat jakaa tietoa ja bloggaajat etsivat tietoa, jota markkinoijilla kirjoit-
taakseen markkinoijan tarjoamista tuotteista, mikéli bloggaaja kokee ne kirjoittamisen
arvoisiksi. (Evans 2010, 46.) Vaikka bloggaaja yhteistyosta ei haluaisi hyotya rahalli-
sesti, saatetaan ilmaisia tuotteiden saatavuutta tiedustella suoraan yrityksista, jotta saa-
taisiin aikaan laajempaa vertailua ja testailua eri tuotteiden vélilla ilman valtavaa rahal-
lista panostusta.

"No varmaan just se, et ma tykkaan tosi paljon testata ja sit jotkut taas on totta
kai silleen jotain ku ostaa ite, mut sit taas ku ei oo niin varma, et onko se se
oma tuote, et onko se sen arvonen, et ostan sen ja sit ma oon kotona, et miks
mie ostin tan ja silleen, et on Kiva, et silld saa vaik jonkun just vaikka toi yritys
X laitto noita -- siis sen huulikynan, et se laitto niista, et he voi laittaa naa kaikki
savyt ja voit rauhassa testata, niin ma olin et ne on oikeesti hyvii , et jos oisin
vaan yhenkin saanu oisin varmaan voinu ostaa ite toisen kaupasta. Tulee enem-
man tutustuttua ja vertailtua niita, ku ne lahettaa niita ilmaseks, ku etta ite al-
kais ostaa kaiken. " (B3)

Useimmat markkinointi- ja PR-henkil6t ovat tietoisia blogeista ja monet tarkkailevat
mitd heidan yrityksestddn ja tuotteistaan sanotaan t&ssa uudessa mediassa (Meerman
Scott 2010, 59). Haastatelluille bloggaajille on tullut yhteydenottoja yrityksestd, jonka
tuotteista bloggaaja on blogissaan Kirjoittanut ilman aiempaa yhteydenottoa, ilmaisia
tuotendytteitd tai yhteistyosopimuksia. Yritykset siis seuraavat Internetissa ihmisten
liikkehdint&é sivustojen vélilla ja tekevat tarjouksia bloggaajille yhteistyosta jalkikateen.

"...on ollu pari kertaa silleen, et olin ostanu jonkun tuotteen ja kirjottanu siita
ja kertonu, et té&d on tosi hyva, ja nettikaupan viel mainitsin ja et se toimi tosi
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hyvin, niin ne kayttaa sitd, et ne ndkee mihin on linkattu ja oli ndhny sen ja ne
otti muhun viikko sen jalkeen yhteyttd sahkopostilla, et hei tykattiin tosi paljon
tasta sun tekstistd, et haluutko kokeilla meidn tdmmosta tuotetta etté taa vois
kiinnostaa. Todennakoisesti sielld oli sellanenkin taka-ajatus niin kuin naissa
aina on, mut siis oli tosi kiva saada semmonen." (B3)

Yritysten yhteydenottoihin ei néyttdisi vaikuttavan se, Kirjoittaako bloggaaja tuot-
teesta tai yrityksestd negatiivisesti vai positiivisesti. Bloggaajan tekema negatiivinen
postaus saattaa johtaa uusiin yhteistyotarjouksiin kuten positiivinenkin postaus blogissa.

"Yhdesta hiustentuotemerkista ma tein, mulla oli pieni naytepussi sita ja ma to-
tesin ettd olipas ihmeen huonoo kuraa, en nyt ihan noilla sanoin mutta aika lyt-
tadavasti pistin sen pettymyksiin suoraan sen yhden testipussin perusteella ja ma
sain mydhemmin sielta sitten kylla ja saan yha edelleenkin tuotteita testiin, jois-
ta osa on hyvia ja osa on huonoja. Etta nakojaan se ei niin paljon vaikuttanut
sitten se, ettd ma sen ensimmaisen jutun Kirjotin heistd hyvinkin negatiiviseen
savyyn." (B2)

Aina bloggaaja ei kuitenkaan saa toivottuja yhteydenottoja, vaikka kirjoittaisi posta-
uksia runsaasti tietysta yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. Tallaisissa tapauksis-
sa bloggaajien lahestyminen ei vain kuulu kyseisten yritysten markkinointistrategiaan.
Ainakaan toistaiseksi.

"Niista ei kylla sindnsa -- jos sa kirjotat jostain tietysta merkista hirveen paljon,
niin ei kylla ainakaan mun mielesta ole kauheesti apua siihen, ettako sielta mer-
kilta sais yhtaan mitaan testiin." (B2)

Bloggaajat tekevit yhteistyota paljon PR-toimistojen kanssa. Bloggaajat ovat nédiden
pr-toimistojen listoilla ja vastaanottavat heiltd muun muassa lehdistétiedotteita uutuuk-
sista ja itse uutuustuotteita. Kysymys ei ole haastateltavien bloggaajien mukaan varsi-
naisesta sopimuksesta eika tdhan toimintaan liity rahaa.

"Mul on parin PR-toimiston kanssa niin, et ne aina lahettaa sahkopostilla jos on
jotain uutuuksia ja jos haluaa, niin ne lahettdd. Mut ei mitaan, et oon kirjottanu
mitaan tai sopinu mitéadn. Et en ma saa rahaa mistaan." (B3)

PR-toimistota lahettavat bloggaajille materiaalia ja bloggaajat saavat itse valita lahe-
tetyistd materiaaleista, mité tuotteita haluaisivat heille lahetettavan.
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"...saan samalta toimistolta jatkuvasti materiaalia, jonka kautta sitten valitsen
sieltd, etté tuota haluan testata ja tuo kiinnostaisi ja tuo ei kiinnosta. PR-toi-
mistot tekevat samaa muillekin bloggaajille.” (B2)

PR-toimistojen kanssa bloggaaja voi my0ds paatya sopimustyyppisiin ratkaisuihin,
joissa bloggajalle ei makseta rahallisia palkkioita, mutta on sovittu tietyn valiajoin lahe-
tettdvista tuotteista testattavaksi.

6.3 Bloggaajan rooli markkinoinnissa

Bloggaajat suhtautuvat mainontaan ja markkinointiin eri tavoin. Blogeissa on sijoitettu-
na yhteistybkumppanien bannereita, joiden kautta bloggaaja voi ansaita jonkin verran
my0Os rahaa. Ansainta tapahtuu joko suoraan mainostilan myynnilla tai linkittdmalla
jokin tuote siten, ettd bannerin kautta tehdyista ostoksista bloggaaja saa tietyn prosent-
tiosuuden. Blogeissa olevat linkit voivat olla upotettuna tekstiin tai nakya blogisivun
reunoilla (Nelson 2006, 3).

Blogeissa on myds markkinoinnillista sisdltda ilman selkeitd bannereita ja mainos-
linkkeja. Bloggaajat tekevat arvioita paikoista, palveluista ja tuotteista. Myds bloggaa-
jat, jotka eivat halua ansaita rahaa blogillaan, eivatkéd ole ottaneet mainoslinkkeja ja
bannereita sivulleen, tiedostavat naiden arvioiden ja suosittelujen olevan markkinointia.

"Se on hyvin tdynna mainostuksellista sisaltéd, koska siella on niin paljon tuo-
tearvioita ja siellda on niin paljon tuote-esittelyja, valilla on jopa ihan sellasia
esittelyjd, joissa ma en sen kummemmin muuta kun kerron, etta tan varinen kyn-
silakka. En voi kieltdd missaan nimessa, ettd se ei olisi markkinointia, toisaalta
teen sitd myos, ettd ma haukun jotkut tuotteet -- kerron, etté eivat toimineet."
(B2)

Joillakin blogeilla on laajemmat lukijakunnat kuin paivittaisilla lehdillad (Meerman
Scott 2010, 63-64). Haastatellut bloggaajat vertasivat blogeissa olevaa mainontaa nais-
tenlehdissa olevaan mainontaan.

"Kyll& m& sen rinnastaisin naisten lehteen, etta jos naistenlehdessa X kirjote-
taan jotain tai mainostetaan jotakin, niin kaikki naiset ryntda heti et naistenleh-
dessa X sanottiin. Et kyl ma ton ihan vastaavan tavallaan, et jos sul on tarpeeks
monta lukijaa niin kyl siella k&y enemman lukijoita kuin jossain vahan pienempi
levikkisessa naistenlehdessd, niin kyl se on sellanen markkinoinnin ldhde. Ja
firmoille kannattava paikka markkinoida kanssa tuotteita.” (B1)
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Markkinointiajatus on selkeésti esilla bloggaajilla, vaikka he eivét siita rahallisesti
hyotyisikéan. Bloggaajat ymmartavat myos, ettd negatiivinenkin huomio tuotteelle on
kuitenkin tuotteen esilletuontia.

"Eli siis kyllahan ma sindnsa markkinoin tai valilla annan negatiivista mainos-
takin, koska jos joku on hyvaa, niin ma kerron, etta se on hyvaa ja se on samalla
my0ds mainos vaikka ma en teekdan sité tai vaikka ma en hyddykaan siita rahal-
lisesti, okei ma hyddyn niiden tuotteiden kautta ja tda harrastus silla tavalla
rahoittaa itse itseddn niin ettd mulla ei -- no tottakai mulla menee hirveet maa-
rat omaa rahaa kosmetiikkaan mutta jos menis kaikki omista rahoista niin mulla
ei olis niin paljon tuotteita mita arvioida. Mulla ei olis niin paljon mita kirjoit-
taa ja sit ma en mydskaan sais, ma en ostais sellasia tuotteita, joita ma epdilen,
etta ne ei valttamatta ole niin hyvia, elikka oikeastaan niita huonoja tuotteita
tulee paljon helpommin sieltd juurikin sitd mainostus kautta." (B2)

Markkinointia ei tapahdu vain markkinoijan toimesta. Suositellessaan toiselle kulut-
tajalle tuotteita tai palveluita kuluttaja harjoittaa markkinointia paivittain. (Kotler ym.
2010, 31-32.) Esitellessaan tuotteita tai paikkoja he tuovat kyseisid yrityksia esiin,
vaikka eivét siitd rahallista korvausta saa. Bloggaajille markkinoijan rooliin liittyy eri-
laisia mielipiteitd. Markkinoijan rooliin liitettiin muun muassa ajatuksia, ettd markKki-
nointia tapahtuu, jos jostakin yrityksestd kerrotaan positiivisesti tai jos postauksiin liit-
tyy aina yhteistydsopimus.

"...Jos se on ollu joku sellanen yhteistyd, ni sit ainakin tuntuu siltd et ma oon
markkinoija. No kylla muutenkin --- kylhén se on kunnon markkinoimista koko
ajan ilmaseks markkinoimista, mitéa ma siella teen." (B4)

Myos jatkuvat kaupalliset siséllot postauksissa tai vain yhden yrityksen esiin tuomi-
nen koettiin muodostavan markkinoijan roolin. Bloggaajille oli tarkeaa, ettd blogi ei ole
tdynnd mainoksia ja ettd postauksissa on riittavasti riippumatonta sisaltoa.

"Et jos ma kirjottasin pelkkia jotain yhteistyopostauksia esittelisin tuotteita ker-
toisin niista ni sit ehka joo. Mutta kun mun blogi on niin paljon kaikkee muuta ni
en ma koe ." (B5)

"Se ei 00 se yks merkki mista -- Et jos olis koko ajan samaa, ni sit ois enemman
sillee mainosbanneriolo ehk&, mut et sit ku on oikeesti on eri merkkeja mité tes-
tailee aina valilla, et se ei 0o niin, et yhta merkki&, et valilld mainostaa vahan
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kaikkee ja hei nyt ostin Yritys A:n tén ja nyt ostin Yritys B:lté tai sain Yritys
C:Itéa ja Yritys D:Ita ostin, et se on niin kaikkee. Et se ei 00 semmosta yhen mer-
kin alla, et se ei 00 niin sellasta mainosta. Et sen kokee véhemman mainokseksi,
vaikka mainostahan se on silti. Et oli se sitten ite ostettu, ni samal tavalla mai-
nostan sitékin firmaa siina et ei se silleen suoraan tunnu.” (B3)

Bloggaajat kokivat markkinoijan roolin ohella olevansa asioista kertojia ja asiakkai-
ta, jotka kertovat kokemuksistaan, eivat niinkaan myyjid vaikka kertomuksiin liittyy
piirteitd markkinoinnista.

"Kai méa koen sen vaan bloggaajan roolina -- en ma koe itteeni myyjaks millaéan
tavalla. Enemman kertojaks, en myyjaksi." (B5)

"Suosittelija. Se kai se rooli on ja asiakashan siina itekin, tai varsinkin jos ma
oon ite kayny asiakkaana jossain paikassa niin sithdn méa oon niinku asiakkaan
roolissa kertomassa kokemuksistani." (B4)

Kokemukset tuotteista ja palveluista luovat keskustelua ja sosiaalisessa mediassa té-
maé keskustelu on usein kohdistettu tietylle kohderyhmalle. Nain kuluttaja vaikuttaa tois-
ten kuluttajien ostopaatoksiin. (Evans 2010, 40.) Ihmiset saavat tietoa blogeista tehdes-
séan ostopaatosta. Tama tuli esiin myods haastatteluissa. Bloggaajat kokivat, ettd he an-
tavat tietoa lukijoille, jotka etsivét tietoa tehdessadn mahdollisia ostopaatdksia. Tama
saa bloggaajan tuntemaan olevansa markkinoija.

"Kylla siella kuitenkin, ihmiset saa mun blogistani ostovinkkeja ja ihmiset ottaa
mun blogistani ostovinkkeja, ihmiset ostaa tavaroita mun blogin perusteella ja
mun suositusten perusteella ja vaikka ne osittain ois -- kuvitellaan, ettd ma
tekisin ihan taysin ilman mitaan yhteistydsopimusta kaikki ois mun itse ostamaa,
ni siltikin m& kokisin olevani markkinointiasemassa tavallaan, vaikkei kukaan
maksakaan siitd mulle millaan eik& edes tuotteilla, niin siltikin ma kokisin vahan
olevani markkinoitsija." (B2)

Markkinointiyhteistyot koetaan epareiluiksi ja hyvéksikaytoksi. Ansaittava raha ei
usein vastaa nakyvyytta ja bloggaajan panostusta. Tastd syystd osa bloggaajista jattaa
solmimatta yhteistydsopimuksia, joista olisi tarjolla rahallista hyotya. Yhteistyosta poi-
kivaa tuloa ei koeta riittdvéksi ja useat tarjotut yhteistyot koetaan bloggaajan hyvaksi-
kéaytoksi. Bloggaajat tuovat esiin kuitenkin, ettd ymmaértavat harjoittavansa ilmaista
markkinointia eivatka koe sité niinkdan epéreiluksi vaan ovat tehneet selkedn oman va-
lintansa. Néist4 bloggaajista on selkedd, ettd tuodessaan esiin omilla tuotearvioillaan ja
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-esittelyilladn he markkinoivat kyseisia yrityksia, mutta eivét nde sitd huonona niin kau-
an kun siihen ei liity epareiluja sopimuksia.

Bloggaajat, jotka eivat halua rahaa, rahoittavat omaa bloggaustaan saaduilla tuotteilla
ja palveluilla. Bloggaajat aktiivisesti myds pyrkivédt saamaan ilmaisia naytteité ja tuot-
teita, jotta saavat sisaltod blogeihinsa. Heille on tarkeéd, ettd voivat itse paattdd mista
aiheista tekevat blogipostauksiaan ja ettd voivat myos kertoa samassa postauksessa eri
yrityksista suosimatta ketdan. Tuotteita saadessaan bloggaajalle jaa helposti mielikuva,
ettd on velvollinen kirjoittamaan Kyseisesté tuotteesta tai yrityksesta. Bloggaajat pyrki-
vatkin valttamaan sopimuksia, joissa velvoitetaan tekemaén tietynlainen postaus tai pos-
taus ylipaataan.

"Et haluun, et se on mun ite kirjottama se teksti. Voi tottakai just kaikki jotkut
faktat - ts on tan prosenttiverran tata ainesosaa -- siis et sen tottakai silleen
voi laittaa, mut muuten kirjotan ite omasta suusta kaiken." (B3)

Bloggaus halutaan pitaa harrastuksena, eiké siihen siksi haluta sekoittaa rahaa ja kir-
joittamiseen velvoittavia sopimuksia.

"Ja muutenkin en haluis sitd rahaa omaan blogiin sekottaa. Ma voin vaikka ka-
hen paivan paasta teha, et ei se ketdan haittaa tai ei tuu noottia siita paitsi ehka
lukijoilta. Et silleen, et ois pakko tehd, ni en tykkaa yhtaan sellasesta. Niin ku, et
nyt kirjotat tata blogia." (B3)

Yhteisty6t, joihin liittyy rahaa ja velvollisuuksia nakyvat blogeissa bloggaajien Kir-
joittamissa teksteissa.

"...s4 naat siita tekstista tavallaan lapi, et tda on tehty sen takii ja kun he nyt
ovat saaneet, niin heista tuntuu, ettd heidéan on pakko tehda taa. Etta muistan
ettd alkuaikana mullakin oli sellanen olo, ettd kun sai jotain tuotteita, etta vaik-
ka el velvotettu, ni tuli sellanen olo ettd tottakai kun m& nyt sain niin mun on
ihan pakko kirjottaa tasta tai nyt kun ma kerran kavin tuolla tilaisuudessa ni
mun on pakko kirjoittaa siitd sitten. Et sitten kun ei oo niinkun pakko tehda mi-
taan, niin sitten se on paljon mukavempaa." (B1)

"Et se on silleen ihan kiva, et ei 0o silleen niinku mitéaan velvotetta kenellekaan,
et nyt on toi firma et viittinkd nyt tolta firmalta ottaa tuotteita et onko se jotenki
ristiriidas keskendan et ei tarvii miettii mitdan tollasta ja tekee silleen vapaam-
min." (B3)
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Bloggaajat kokevat joskus asemansa hyvéksikéaytetyksi ja ahdistavaksi, kun yritykset
painostavat kirjoittamaan tietyll& aikataululla tai halutulla tavalla.

"Tassa on sellasiakin firmoja, ettd kun s&, kun ne lahettéa sulle tuotteita ni sit ne
saattaa useesti kysella sitten perastd, ettd joko sa kirjotit, koska sa kirjotat, mil-
loin s& Kirjotat, aiot s& kirjottaa, mita sa aiot kirjottaa. ni ne on sit taas hyvinkin
ahdistavia.” (B1)

Ylip&ataan blogiin jostakin kirjoittamiseen painostaminen tai velvoittaminen koetaan
bloggaajista epéreilulta ilman kunnollista korvausta.

"Onhan se hirveeta hyvakskayttéo. Jos ma kirjotan jostain tuotteesta, ni se kaik-
ki on sille tuotteelle lisanakyvyytta tai eihan mikaan firma lahetd mulle hyvaa
hyvyyttaan tuotteita ihan vaan sen takii, et s oot varmaan niin ihana ihminen et
sa ansaitset ne, et kayta naita yksin pimeessa alaka kerro kenellekdan et sait
naa. Ni ku kuitenkin tiedostaa sen, ettd mika joka ikisen niista motivaattori on se
et ne haluaa vaan, et se tuote tuodaan esiin siella. Et se, et ne saa vaan naky-
vyytta ni riittéaa niille.” (B1)

Bloggaajille yritysten yhteydenotot ovat tervetulleita, mutta bloggaajat odottavat hei-
td kohdeltavan yksildina ja heille tarjottavan arvokasta tietoa, joka taydentaisi heidan
blogiaan (Meerman Scott 2010, 69). Yhdestd bloggaajasta tuntui silta, etta yrityksilla on
olettamuksia, etta lahettdessaan bloggaajalle naytepakkauksen jostakin tuotteesta blog-
gaajan pitaisi olla hyvinkin tyytyvdinen saamaansa ja kertoa yrityksestd blogissaan.
Bloggaaja perdankuuluttaa yrityksiltd miellyttdvampaa toimintaa heita kohtaan.

"Firmoilla on sellanen olettamus usein, ettd kun he nyt kerran ovat niin jaloja
ja lahettavat taman yhden pienen testeripussukan, josta saat kokeiltua puoliker-
taa, niin kerrothan sitten kaikille kaiken tasta firmasta ja olethan todella kiitol-
linen kun olet saanut tan. Et ei haluu silleen vaikuttaa kiittamattomalta, mut ei
vaan tuu sellanen olo etté sua millaan arvostettais, kun firmatkin kuitenkin tie-
taa lahtokohtasesti et ma en saa siitd yhtadn mitaan, et silloin se ois et jos te
haluutte, et ma ilmaseks markkinoin teitd, ni hoitakaa se nyt sit ees silleen et
mulle ja& hyva mieli." (B1)

Kaikkia bloggaajia ei kuitenkaan héiritse ilmaisen mainonnan oletus yrityksilta.
"Mua ei haittaa se, ettd mua kaytetaan ilmaisena markkinointikeinona. Mua se
ei 00 vield ainakaan tdhan mennessa haitannut, ettd mua kaytetaan tavallaan
hyvin halpana markkinointivalineend." (B2)
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Bloggaajat ovat kuitenkin kohdanneet yhteistydasioissa markkinoijien kanssa joita-
kin epéreiluja tilanteita. Yhteistyo ei ole ollutkaan luvatunlaista tai yritykset ovat jalki-
kateen alkaneet vaatia asioita, joista ei aluksi ole ollut puhetta.

"...mainos-jutussa, mista piti tulla sitd rahaa niistd mainoksista siella sivupal-
keissa, niin siina tuli kylla erittéin hyvaksikaytetty olo sen mainostoimiston puo-
lelta -- siin piti tulla paljon isompia rahasummia kuin mita siita sit loppujen
lopuks tuli jotain niin naurettavaa, et ma en ois ees lahteny siihen jos méa oisin
tienny. Et ma en todellakaan halunnu mitéan vilkkuvia pikku mainoksia mun
sivuille vaan sen takia, et ma saan siitd jonkun 50euroo/kk. Et siita piti saada
jotain 500e/kk -- siin ei toiminu mikaan siina jutussa -- vahan huijatuks tulemi-
sen fiilis tuli siita. " (B4)

"Kerran oli silleen, et yks yritys sano mulle, et saat valita niin ku heidéan net-
tisivuiltaan minka tahansa tuotteen, et he lahettaa mulle ja ma valitsin sielta ois-
kohan se maksanu jonku 10 euroa sit se. Ja sit ma kirjotin siitd postauksen ja
sen jalkeen ne lahetti mulle viestin, et hei ne haluu, et sa kirjotat siita viel kaks
kertaa uudelleen. Mun mielesta se oli aika epareilua -- En kirjottanu. Sanoin,
etta e, tasta ei sovittu etukateen. Etta ette te voi vaatia sellasta jalkikateen. Se
oli mun mielesta aika epareiluu.” (B5)

"..siis myymalassa ostin pari tuotetta ja sit se kysy, et onko sulla blogia ja ma
sanoin, et on ja on siel nyt jonkin verran kavijoita ja se anto kaupanpaalliseks
pari juttua ja et han luottaa, et han nakee naa sit siel blogissa --- en viittiny sit
siin vaihees se tuli niin puskan takaa se kommentti. Se oli viela se omistaja
silleen tosi omahyvdisesti -- Se oli jotenkin niin torkeesti tehty taas, et han oot-
taa et niista kirjotetaan, et ei tarvi silleen pakottaa, et se on harrastus oikeesti
enka saa teilta oikeesti mitédan rahaa siihen hommaan niin niin." (B3)

Bloggaajilta kysyttiin myo6s affiliate-yhteistyostd, jossa blogiin sijoitetaan affiliate-
linkkejé joko teksti- tai banneri-muodossa. Naiden linkkien kautta tehdyistd ostoksista
bloggaaja saa rahallisen korvauksen, joka usein perustuu tiettyyn prosenttiosuuteen os-
tetusta tuotteesta. Bloggaajille tarjotaan affiliate-yhteistyota melko laajasti, mutta monet
haluavat pitaa ne poissa blogi-sivuiltaan, koska eivat halua ansaita rahaa niilla.

"Tosi monella on niita, et mulle yks firma kerran tai kaks laitto, et haluunko sel-
lasen, mut en haluu lainkaa rahaa tosta, et se on minun harrastus ja haluun pi-
taa sen silleen, et en haluu silleen rahallisesti hyotya siita. Et tottakai se ois siis-
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tid, et sais rahaa nain helposta hommasta, mut en koe, et se tuntuu enemman sit-
tyolta, et on pakko teha jotain sinne. Niin kyl ma haluun pitéa sen ettei oo mi-
taan velvotteita firmoille tai kenellekaén, vaan et tekee omaa tahtia sitten.” (B3)

Affiliate-linkkeihin liittyy yleisesti melko negatiivinen kasitys ja bloggaajat vierasta-
vat niita juuri siité syysta, etté linkit vaikuttavat lukijoiden késityksiin heista.

"Se on valilla kans raivostuttavaa, ku ma tykkaan aina tehda linkin, et jos teen
jostain tuotteesta, et sité voi ostaa taalta taalta tai taalta nettikaupasta, ni heti
joku anonyymi kommentoi, et no uskaltaako tata linkkia klikkailla, et tuleeko
naista rahaa." (B3)

"Silloin kun kyseessa on sentyyppinen ehdotus, ma en edes lue niitd maileja, et
ne menee saman tien roskiin, koska ma en niita halua. Jouduin jopa lisdamaan
omaan blogiin sinne sivupalkkiin tiedot siitd, mitkd on mun mainostuskaytannot.
Eli juurikin se ettd mun blogini kautta ei tule mulle yhtdan mitdan rahaa ja mul
la ei ole tallaisia affiliate-linkkeja -- ma rupesin miettimaan et hei ei kai mun
lukijat kuvittele et kun ma kuitenkin linkitan ja se antaa lisainformaatioa lukijal-
le -- mé toivoisin et kukaan ei kuvittele et m& laitan ne linkit sinne sen takia et
ma saan rahaa ja sit ma jarkytyin tajutessani et osa ihmisista luulee ndin ja mun
oli pakko heittaa sinne sivupalkkiin se ettd ei nama ei ole mitddn mainoslinkke-
ja, siitd klikkaamalla saatte vaan lisaa tietoa, mutta ette mun tilille pennia-
kaan." (B2)

Affiliate-linkkien negatiiviseen maineeseen liittyy paljolti niiden epéselvyys siité,
saako bloggaaja rahallista hyotya niiden kautta vai ei. Tata on kuitenkin pyritty selkeyt-
taméaan selvalla merkinnalla affiliate-linkista.

"Yleensdhan ne on asteriskilla merkittyja ja musta se on ihan hyva, koska se on
aika vakiintunut kaytantd nyt jo ainakin kosmetiikkablogeissa, ettd jos linkin
perassa on asteriski niin se tarkoittaa etta se on affiliate-linkki ja mun mielesta
siind ei oo mitdan vikaa, sillon se on mainokseksi tunnistettava ja ei mua aina
kaan haittaa ettd se bloggaaja saa siitd rahaa, koska moni tekee sita just niinku
melkein paatyotad"” (B2)

Bloggaajat kokevat itse, ettd affiliate-yhteistyolla ei ansaitse riittavasti verrattuna
linkkien huomioarvoon blogeissa.
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"Voisin ottaa sinne niita linkkeja ja voisin ottaa mainoksia, jos mun lukijaméaa-
rat ois hirvittdvan paljon suurempia, jos niista tulis oikeesti kunnolla rahaa."
(B2)

Markkinointia ei yleisesti ottaen koeta pahana asiana bloggaajien keskuudessa, kun-
han blogin pé&apaino ei ole mainoksissa ja tiettyjen markkinoijien esiin tuomisessa.
Markkinointi koetaan valttaméattomana ja oleellisena asiana blogeissa. Lukijoita halu-
taan auttaa ja usein siihen liittyy kaupallisia arsykkeitd, kuten ihmisten elamaén yleen-
sékin. Tutkimuksessa mukana olleilla bloggaajilla kaikilla bloggaukseen liittyy materia-
listisia aiheita, joten markkinoinnilliselta sisallélta on vaikea valttya.

"Ma tiedostan sen, ettd ma olen halpa keino markkinoida, mutta se ei tunnu
musta pahalta. Mutta kylla se kasvaa koko ajan se ilmaseks saatujen tuotteiden
maara4, jopa niin paljon, etta valilla niita taytyy sdanndostella niin, etta ei se ois
kokonaan pelkastaan aina vaan niita ilmaseks saatuja tuotteita, etta pitaa yrit-
taa rytmittad sinne mukaan sopivalla rytmilla itseostettuja ja sopivalla rytmilla
kavereilta saatuja ja muita vastaavia tuotteita, mitka ei oo niin ku saatu, koska
se varmaan osaa lukijoista arsyttaa se, etta se on niin markkinointipainotteinen,
mutta mulla kun on kirjaimellisesti aika hyvin nykyaan tuotearvioihin keskittynyt
blogi, niin se on sita. Ei musta tunnu yhtadan pahalta olla téssa asemassa.” (B2)

"En tekisi sité jos ei se tuntuisi hyvalta. Et tavallaan siitd saa sen oman edun
kun keksii ne pienet keinot hyotya siitd." (B1)

"Se tuntuu nyt ihan ok:lta ku sitd on nyt suhteellisen vahan. En ma ite koskaan
halua, ettd mun blogi menee siihen, et se on pelkkaa mainostusta ja ma inhoon
my0s lukee sellasia blogeja, mitkd on pelkkdd mainostusta. Niista katoo se
sisaltd, ni ma en myoskaan itse koskaan halua et joka toinen postaus on jotain
markkinointia." (B5)

Blogeihin liittyy vahvasti yhteisollisyys ja vaikka bloggauksella ei ansaitsisi tuloa, se
palkitsee sosiaalisesti. Tuotendytteilld rahoitetaan blogin yllépitoa ja samalla bloggaajat
tapaavat erilaisissa kaupallisiksikin tarkoitetuissa tapahtumissa toisiaan ja verkostoitu-
vat lisé.

"Yhteisollisyys on suuri juttu ehdottomasti. Tama mun harrastus tuo niin pal-
jon muuta sen rahan sijaan se tuo mulle sen, ettd méa saan yllapitdd omaa har-
rastusta niiden saatujen tuotteiden avulla plus, ettd mulla on tapahtumia joissa
ma paasen nadkemaan ihmisid, jotka on kivoja ja mulla on uutta kaveripiiria
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vaikka kuinka paljon ja sit siel on se yhteisollisyyden tunnekin aivan jotain hir-
vittdvan kivaa." (B2)

6.4  Bloggaaja mielipidejohtajana

Bloggaajat kokivat mielipidejohtajuuden hyvin vaihtelevasti. Haastatteluiden perusteel-
la esiin nousi kuitenkin vahvasti ajatus, ettd bloggaajilla on vaikutusta lukijoihinsa, hei-
dén ajatuksiin ja ostopaatoksiin.

"Tulee tosi paljon sellasia yhteydenottoja lukijoilta, joista selkeesti ndkee, etta
se mitd ma sanon niin silla on valia." (B1)

"Huomas, et jotku laitto tosi ihailevaa kommenttia. Et kyl ne varmasti ottaa vai-
kutteita siita, mitd ma sanon." (B4)

"Ma koen, ettd mulla on vaikutusvaltaa siihen mun lukijakohdeyleis6oni ja hei-
dan ostopaatoksiinsa.” (B2)

"...ihmiset aika paljon lukee just niité suosituksia ja just tekee ostopaatoksia, se-
ka jattda ostamatta, ettd ostaa sen takia mita ne on lukenu." (B2)

Yksi bloggaaja koki olevansa yhdesséd muiden bloggaajien kanssa yhteiséna mielipi-
dejohtajina. Bloggaaja koki bloggaajayhteisolla olevan valtaa yhdessé ja sen vaikutta-
van lukijoihin enemman kuin yksittadinen bloggaaja.

"Ma en koe olevani itse mielipidejohtaja, ma koen, etta mulla on vaikutusvaltaa
yhdessa osana yhteisa ja se on ehka se yhteisén voima -- niin se on miellytta-
vaa olla mukana osana tallaista yhteis6d, joka on minusta ehk& mielipidejohta-
ja, en niinkd&n mind vaan me yhdessa." (B2)

Jakaessaan tietoa, mielipidejohtajilla ei ole taka-ajatuksia tai rahallisia tarkoituksia,
silla heille el makseta siitd. Mielipidejohtajan tarkeimpid ominaisuuksia ovat tuntemus,
luotettavuus, osallisuus ja uskottavuus. (Ertekin & Atik 2012, 328, 333.) Mielipidejoh-
tajuuteen liittyi bloggaajien mielestd myods vahvasti ajatus asiantuntijuudesta ja profiloi-
tumisesta jonkin tietyn asian tai aiheen puolestapuhujaksi. Haastateltavien mukaan mie-
lipidejohtajalla pitéd olla tietynlaista erityisosaamista tai asiantuntijuutta jossakin tietys-
s& asiassa, jotta olisi mielipidejohtaja.
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"Et joku semmonen asia -- ma kyl ite nde mitaan sellasta tiettyd asiaa. Et ehka
enemman jos olis joku tietty vahva tosi vahva mielipide, vaik just joku, et kayttaa
vaikka elainkokeettomia meikkej4, et siita tulee semmonen asia sille bloggaajal-
le. Et sen muistaa siitéd. Pitdis olla tosi vahva tai erikoinen." (B3)

Mielipidejohtajat voivat olla myds mielipiteiden etsijoitd, koska he haluavat lisaa tie-
toa ja asiantuntemusta (Sun ym. 2006, 1107). Mielipidejohtajuutta néhtiin myds omassa
aallonharjalla olemisessa ja trendien tunnistamisessa. Bloggaajat kokivat mielipidejoh-
tajuuden olevan merkki jonkinlaisesta trenditietoisuudesta ja ajanhermolla elamisesta.

"...ylipdataan sellanen trendin harjalla oleminen kai." (B4)

Jotkut bloggaajat nakevét itsensa mielipidejohtajina ja kokevat roolinsa velvollisuu-
tena (Trammel ym. 2005, 976). Mielipidejohtajuuteen ei haastatelluilla bloggaajilla liit-
tynyt pelkastaan positiivisia ajatuksia. Mielipidejohtajuus koettiin my6s taakkana ja
ahdistavana. Mielipidejohtajuuteen liittyy negatiivisia ajatuksia nimenomaan liikaan
seurattavuuteen ja velvollisuudentunteeseen liittyen.

"Koen sen olevan jollakin tavalla taakka." (B2)

"Jotenkin kokisin sen ehka ahistavaksi jos olis semmonen, et tietyt ihmiset seu-
raa tosi paljon ja silleen, et voi silla on tommonen minakin ostan ja et ois niin
semmonen, et kaikki tuntee ja sillee tuntee, et on jotenkin tosi julkkis jo." (B3)

Mielipidejohtajaa kuunnellaan sosiaalisen aseman, laheisyyden tai yleisen uskotta-
vuuden vuoksi (Richardson ym. 2010, 11). Haastatteluissa kavi ilmi bloggaajien uskot-
tavuuteen perustuva luottamus ja lukijoiden heille antama arvostus. Bloggaajat haluavat
postauksissaan esiin tuomien asioiden pohjautuvan tosiasioihin.

"...ni tavallaan ku ne jutut, jotka sa esitat perustuu faktoihin, niin silloin tottakai
joku tietda, ettd toi tietdd tosi paljon autoista tai toi tietdd kosmetiikasta, niin
kylla sulle silloin tulee se arvo siihen sun sanomaan.” (B1)

Mielipidejohtajien ja heiddn seuraajiensa valisessa suhteessa on kyse johtajien ky-
vystd vetdd seuraajia puoleensa ja luoda reaktiota (Huffaker 2010, 594). Bloggaajia
haastateltaessa reaktioiden aikaansaaminen ja lukijoiden ilahduttaminen nousivat blog-
gaajille tarkeiden asioiden joukkoon.
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"...tykk&an tosi paljon oikeessakin eldmassa ostella vaik jotain. Et tda on tosi
hyva tai kokeilla taté ja just sit se, et jos sinne tulee vaiks se ykskin kommentoi,
et kdvin ostaan tan, tosi hyva, sit silleen et voi vitsit vahan sillleen, et jee. Niin
siitd tulee sellanen onnistunut fiilis. Et ndkee et se toinen ilahtuu. Tai sit vaiks
sinne ei kommentois kukaan sinne postaukseen, niin no nyt on kehuttu, et jos
joku vaikka googlettaa ja se ei kommentoi, se saattaa menna ostaan sen ja tyk-
kaa tai sit ei tykkaa, sekin on mahdollista.” (B3)

Muiden auttaminen seké tarve uniikkiuteen motivoi mielipidejohtajia jakamaan tie-
toa (Ertekin & Atik 2012, 337). Myds bloggaajien bloggaamisen taustalla on auttami-
sen halua. Heill& on halua antaa neuvoja ja tuoda esiin asioita, joista voisi olla hyotya
muille. Jakamalla tietoja, jotka pohjautuvat omiin kokemuksiin luodaan itselle hyvéa
oloa. Neuvominen ja kysymyksiin vastaaminen koetaan ylipaataan miellyttavaksi.

"...Jos mun mielipiteilla ei ois kenellek&an mitaan valia, niin miks ma kirjottaisin
niita sinne sitten ylipaatansa ollenkaan." (B1)

"Se on kiva olla avuksi.” (B2)

"Motivoi just, et on muille hyétyy -- et just auttaa muita. Just semmosta taval-
laan turhaa hommaa, mut se on kivaa teha ja laittaa johonki ylos ja sit kiva, et
jotkut lukee, muutkin horhot tykkaa. Jos joku vaikka just mietin haluu jonkun
kynsilakan ja kattoo, et aa ei, toi on ruman nékdnen enpéa ostakaan. Siis jotain
just timmaosia pienia vinkkeja." (B3)

"Musta on kiva, kun ne tulee kyselemaan kaiken nakostd. Kyl ma autan aina
mielellani. Kyl ma tykkaan neuvoa." (B5)

Ihmiset kertovat itsestddn ja haluavat esitelld omaa asiantuntijuuttaan. He ovat iloisia
paéstessaan auttamaan toisia tai nadyttdméaan ja kertomaan omista taidoistaan ja tiedois-
taan. (Lo 2012, 190; Isokangas & Vassinen 2010, 170; Gummesson 2005, 137.) Ta-
mankin tutkimuksen mukaan bloggaajan asiantuntemus tietystd asiasta ja halu siita vies-
timiseen motivoi bloggaajia jakamaan tietoa muille. Erityisesti neuvojen antamisen pal-
kitsevuus motivoi antamaan asiantuntemukseen perustuvia neuvoja, joista on selkeda
hyd6tya blogin lukijoille.

"...et on tavallaan kiva, ku I6ytda sen jonkun jutun, missa tietdd ettd on hyva,
niin kylla sen haluaa tuoda esiin ja sitten varsinkin kun siitd ihmiset saavat irti-
kin." (B1)
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"Naisten paivaa maarittédd niin paljon se, ettd onko tukka hyvin ja onko meikki
hyvin ja muuta. Ni jos sa kerrot et on muuten sellanen aine ku luomivérinpoh-
justaja, ni se on yks lause, mut aika monen naisen paivan se voi pelastaa, ku ne
tietad, et ei herra jumala mé oon viimiset viistoista vuotta -- méa en oo jaksanu
meikkaa sen takia, et mul on aina luomivarit luomivaossa, et en ma oo ees kuul-
lu et on tollanen tuote, ni se on tosi sellasta palkitsevaa.” (B1)

"Et on aina kiva silleen saada kertoo jotain mita ite tietdd, niin kiva aina sitten
ettd hei mapa tiesin tan ootteks te kuullu. Jos tietdd jotain niin on kiva tuoda
esiin muille etta tiedan muuten tallasen jutun ja nyt tekin tiedatte sitten.” (B1)

Haastatteluissa tuli esiin bloggaajien halu olla edellédkavijoita. Asioista haluttiin ker-
toa ensimmaisena tai ainakin ensimmaisten joukossa.

"Just jos on vaikka joku uus paikka -- et tasta ei oo vield kovin moni kirjottanu,
et nyt ma ehdin eka. Tai jotenkin, et nyt ma saan tuoda sita ilmi. Kyl sellanen
motivoi." (B4)

"Jos on jotain erityista tai joku vinkkaa jostakin tai saa jonkun tarpin, et joku on
tullu, ni vaikka ois ajastettuna postauksii seuraavaks kuukaudeks eteenpain, ni
kylla ma silti niita siirrén, ihan vaan sita varten ettd saan kerrottua tana iltana -
- ihan vaan sen takia, ettd saa kerrottua sen ensimmaisend.” (B1)

Bloggaajilla oli halua olla aallonharjalla. Silla muun muassa luodaan heiddn mukaan-
sa liséarvoa blogille.

"Kylla se mun mielesta tuo lisdarvoa mun blogille. Se tuo jotain sellasta ajan-
hermolla olemista. Ja se tuo hyvad oloo mulle silleen, ettd ma kirjotan myos
sellasista mikd on jo vahan niinkun journalistiikan puolelle menevaa sellasta
ett tama on nyt uutta.” (B2)

Halutaan antaa kuva, ettd blogi-postauksilla on uutuusarvoa ja uusia asioita halutaan
jakaa lukijoille mahdollisimman pian. Ajanhermolla oleminen ja tuoreista asioista ker-
tominen houkuttelee lukijoita seuraamaan blogia.

"Jos sa oot ensimmainen joka kertoo asioista, niin ihmisille tulee sellanen mieli-
kuva, ettd hei tuolta 16ytyy aina ensimmaisend tietoo ja ne tulee muutenkin tar-
kistamaan vaikka ei etsiskdan mitaan tiettya juttua” (B1)



60

"Harmitti kun ma olin niin my6héassa, ku kaikki oli jo ehtiny kirjottaa siitd." (B2)

Arvoa ensimmaisend olemisessa oli bloggaajien mielestéd varsinkin asian ollessa jo-
tenkin erityinen tai todella uusi ja muille viela tuntematon.

"Et totta kai siind on sellanen pieni, et vitsit janna ajatella, et on ainut jolla tyy-
liin tai ainut muiden bloggaajien seas jolla olla on taa hiuslakka.” (B3)

"Riippuu tietty miten hieno juttu tai miten uus juttu se on." (B5)
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7 LOPUKSI

7.1  Johtopaatokset

Markkinoijilla on suuri tyo taistella markkinoilla asiakkaiden huomiosta ja erottautua
Kilpailijoista. Tahan tarvitaan uudenlaista markkinointia ja markkinointiviestintda. Ta-
man tutkimuksen tavoitteena oli tutkia suomalaisten yksityisten bloggaajien roolia
markkinoinnissa viraalimarkkinoinnin nékokulmasta. Bloggaajien roolia lahestyttiin
tarkastelemalla bloggaajien mielipidejohtajuutta ja markkinointiyhteistyota. Tutkimuk-
sessa haluttiin tutkia markkinointiyhteistyon rinnalla bloggaajien blogissaan esiin tuo-
mien tuotteiden ja yritysten yhteytta ilmaisiin tuotteisiin tai ilmaisnaytteisiin. Tutkimuk-
sen keskiossé oli bloggaajien osallistuminen markkinointiprosessiin bloginsa kautta.

Koska valtavirtamainontaa ei pidetd enda tehokkaana ja kustannustehokkaana tapana
markkinoida tuotetta, markkinoijat etsivat uusia tehokkaita markkinointitapoja tuotteil-
leen (Kennett & Matthews 2008, 4-5). Bloggajien kanssa tehtdva yhteistyd tai vain
bloggaajien ldhestyminen tarjoamalla ilmaisia tuotteita tai tuotendytteita on yleista. Téal-
I toiminnallaan yritykset saavat bloggaajien kautta kohdistettua nakyvyytta omille tuot-
teilleen tai yritykselleen. Suusanallisella viestinnalla viitataan tuotteeseen liittyvéaén
keskusteluun ja henkilokohtaiseen suositteluun. Markkinoija antaa keskusteluaiheen ja
oikea henkild toistaa sen. Perusajatus on, ettd tieto tuotteista, palveluista ja yrityksista
levidd kuluttajalta toiselle. Suusanallisessa viestinndssa kdytetddn blogeja levittdmaan
viesteja potentiaalisten asiakkaiden laajassa verkossa. (Lau & Ng 2001, 164; Sernovitz
2006, 4; Li ym. 2011, 5145.) Aineiston perusteella voidaan havaita, etta viraalimarkki-
nointia kaytetdan bloggaajien kautta ja markkinoijat lahestyvat bloggaajia sdéannollisesti
tarjomalla omia tuotteitaan tai tietoa brandistdan. Talla toiminnalla bloggaajat saavat
haluamiaan tuotteita testattavakseen ja sitd kautta lisdd siséltda blogiinsa. Bloggaajat
tekevat tuotearvioita ja suosittelevat tuotteita ja palveluita runsaasti blogeissaan. Jotkut
néytteen blogit perustuvat lahes taysin yritysten ja tuotteiden esiintuomiselle. Aina tuo-
tearviot eivat perustu kuitenkaan selkeélle markkinointiyhteistyolle vaan arvioita teh-
daan seka itse hankituista ettd saaduista tuotteista. Blogeissa esiin tuotuihin tuotteisiin,
brandeihin ja yrityksiin liittyy kuitenkin paljon markkinoijien lahjoittamat tuotteet tai
tiedotteet tuotteista.

Viraalimarkkinointi on digitaalista suusanallista viestintdd, jossa rohkaistaan rehelli-
seen mielipiteeseen kuluttajaverkostoissa (Kaikati & Kaikati 2004, 9; Phelps ym. 2004,
334). Tutkimuksessa selvisi, ettd ndytteen bloggaajat haluavat tuoda esiin omia koke-
muksiaan tietyista palveluista ja tuotteista. Heid&n arvionsa perustuvat aina omiin ko-
kemuksiin ja testauksiin eika rehellisyydesta tingitd. Blogien odotetaan olevan rehellisia
ja kanssakuluttajien henkilokohtaisia kokemukseen perustuvia tuotearvioita ja mielipi-
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teitd tuotteista ei koeta epéluotettaviksi (Walker Rettberg 2008, 150; Bickart & Schin-
dler, 2001, 32). Rehelliset mielipiteet ovat avainasemassa haastateltavien bloggaajien
postauksissa, niitd kuitenkin pyritddn loiventamaan antamalla arvioiduille tuotteille
mahdollisuus toimia jollakin toisella henkil6lld, vaikka itse olisikin ollut siihen tyyty-
méaton. Myos yhteistydssé yritykset haluavat bloggaajan olevan rehellinen ja antavan
rehellisen mielipiteen. Negatiivisia mielipiteitd ei luonnollisesti kuitenkaan toivota.
Yritysten toiveet tuotteisiin tai yritykseen liittyvissa postauksissa bloggaajalle liittyvat-
kin usein neutraaliin ja positiiviseen arvioon.

Suusanallisessa viestinndssé viitataan myos mielipidejohtajuuteen, jossa mielipide-
johtajat jakavat omia kommenttejaan vapaaehtoisesti kokemuksistaan ilman palkkioita
(Petrescu & Korgaonkar 2011, 215). Tamén tutkimuksen naytteen bloggaajia ohjaa mo-
tivaatio viestia omista kokemuksistaan. Aineistosta selvisi bloggaajien halu tuoda esiin
itse havaitsemiaan asioita ja kertoa niista muille helpottaakseen muiden elaméaa. Autta-
minen on Kiinted osa bloggausta, sill& haastatelluilla bloggaajilla oli kaikilla suuri Kiin-
nostus jakaa tietoa auttaakseen muiden tiedonhakua. Naytteen bloggaajilla oli myos
tahtoa olla ensimmaisia ja edelldkavijoita. Esiin nousi bloggaajien ajan hermolla elami-
nen ja uusista asioista kiinnostuminen.

Mielipidejohtajuudessa on merkitsevéaé luotettavuus, osallisuus ja uskottavuus. Mie-
lipidejohtajuudessa on kyse prosessista, jossa mielipidejohtaja vaikuttaa muiden asen-
teisiin ja kaytokseen. (Ertekin & Atik 2012, 33; Sun ym. 2006, 1107.) Aineiston mu-
kaan bloggaajat kokivat olevansa merkittavia vaikuttajia lukijoidensa ostopaatoksissa ja
asenteissa. Haastatellut bloggaajat kokivat, ettd heidan sanallaan on merkitysté ja tasta
heille kertovat jatkuvasti blogiin palaavat lukijat ja heidan antama palaute bloggaajalle.

Tassa tutkimuksessa markkinointiyhteistyohon ja kaupalliseen nakdkulmaan liittyi
myaos blogilla ansainta. Suurin osa bloggaajista ei yrita ansaita bloggaamalla (Sweeney
2006, 5). Aineiston mukaan kaikki bloggaajat eivat halua sotkea rahaa blogiinsa, vaan
haluavat pitdd bloggauksen selkedésti harrastuksenaan. Tutkimuksen mukaan rahan néah-
daan tekevan bloggaukseen velvoittavan tekijan, jolloin bloggaaja kokee, ettd hén ei
enéé olekaan riippumaton vaan hénen pitéa kirjoittaa sovituista asioista sovitulla tavalla
ja aikataululla. lImaisilla tai lahjoitetuilla tuotteilla tai palveluilla ei ndytd olevan samaa
vaikutusta. Useat bloggaajat ovat suhteessa yrityksiin, joiden tuotteita he blogeissaan
tuovat esiin saamalla ilmaisnaytteita (Sprague & Wells 2010, 422-423). Lahjoituksiin ei
kuitenkaan suhtauduta yhtd vakavasti kun rahaan. Tutkimuksen mukaan lahjoitukset
ndhd&d&dn minimaalisena hyotymisend omasta ilmaisena markkinoijana toimimisesta.
Blogia siis pyoritetadn ilmaisnéytteilld ja -tuotteilla, kun postauksia voidaan tehdd ilman
omaa rahallista panostusta. IImaisten tuotteiden tai palveluiden saaminen on blogga-
jandkokulmasta toimintaa, joka ei velvoita bloggaajaa mihinkdan. Bloggaajat kuitenkin
tiedostavat, ettd saadakseen lahjoituksia tuotteiden ja palveluiden muodossa, heidan
pitaa sailyttdd hyva suhde markkinoivaan yritykseen. Bloggaajat siis ryhtyvat markki-
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noijiksi saadakseen palkkioita tai vain halusta jakaa tuotteen hydtyja myds muille.
Markkinointiviestin levittdjat eivét yleensé tiedosta olevansa brandien asialla. (Bruyn &
Lilien 2008, 151; Isokangas & Vassinen 2010, 59.) Naytteen bloggaajat tiedostavat ole-
vansa osa markkinointia ja blogiensa siséltdvan mainostuksellista sisaltod. Kaikki eivat
kuitenkaan koe olevansa itse markkinoijia, koska blogi ei ole pelkk&& mainontaa tai he
eivét tuo blogissaan esiin vain yhta yritysté tai yhden yrityksen tuotteita.

Taman tutkimuksen kautta on havaittavissa, ettd blogit ovat selked kanava markki-
noijan ja kuluttajan valilla. Téssa kanavassa tieto levidd markkinoijalta kuluttajalle no-
peasti ja tehokkaasti. Téalla kanavalla saavutetaan yrityksen nakdkulmasta juuri oikea
kohderyhmé, mikéli markkinoija lahestyy yhteistydlla oman toimialansa aihepiirista
bloggaavaa bloggaajaa. Aineiston perusteella nousi esiin, miten tarkedd on markkinoiji-
en tiedostaa bloggaajan itsendisyys ja uniikkius. Kaikille bloggaajille ei kannata tarjota
samaa tuotetta esiin tuotavaksi, silla bloggaajat arvostavat yhteisty6td, jossa on henkil6-
kohtaistettuja ominaisuuksia.

Tassa tutkimuksessa selvisi, ettd blogeissa on esilld runsaasti tuotteita ja palveluita
sekd neuvoja, mistéd lukija voi naita tuotteita ja palveluita itselleen 16ytdd. Markkinoin-
nillista siséltda blogeissa on esilld runsaasti vaikka mitdén niin sanottuja yhteistyosopi-
muksia markkinointiin liittyen ei olisikaan olemassa. Joissakin nédytteen blogeissa on
kuitenkin esilla selkeat mainokset ja kaupallisten tavoitteiden mukaiset yhteistydsopi-
mukset. Blogeissa on esilla sekd neuvoja, ettd kaupallista siséltéd. Molemmat bloggaa-
jan harjoittamat suosittelu ja erilainen arviointi kuluttajan asemassa ovat liitoksissa teo-
rian mukaan seké viraalimarkkinointiin, ettd mielipidejohtajuuteen. Suosittelulla ja tuo-
tearvioinneilla halutaan jakaa tietoa ja antaa vinkkeja toisille kuluttajille. Samalla blog-
gaaja kuitenkin tuottaa esiin tuomilleen brandeille markkinoinnillista sisaltda ja harjoit-
taa markkinointiviestintda. Blogien kautta markkinoijat saavat nimensa esiin juuri oi-
keille kohderyhmille tutustumalla bloggaajan blogin aihepiiriin ja tarjoamalla heille
sopivia tuotteita testattavaksi. Tamén tutkimuksen perusteella bloggaaja on siis markki-
noijalle tarkea apuri antaessaan kuluttajille neuvoja.

7.2 Y hteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia suomalaisten yksityisten bloggaajien roolia
markkinoinnissa viraalimarkkinoinnin ndkékulmasta. Bloggaajan roolia tutkittiin, koska
blogeihin liittyvdd markkinointia tutkitaan usein yritysnakokulmasta sen sijaan, etta
tutkimuskohteena olisi bloggaaja markkinoijana. Tutkimusongelma oli: Miten viraali-
markkinointi ilmenee yksityisissa blogeissa? Tutkielma koostui sek& teoriaosuudesta
ettd empiriaosuudesta. Teoriaosuudessa tutustuttiin aiempien teorioiden kautta viraali-
markkinointiin suusanallisena viestintdna, mielipidejohtajuuteen ja blogeihin liittyviin
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ominaisuuksiin sosiaalisena mediana. Naista johdettiin viitekehys, joka mééritti suunta-
viivat empiiriselle tutkimukselle.

Tutkielman empiirinen osuus toteutettiin suorittamalla puolistrukturoituja teemahaas-
tatteluja viidelle bloggaajalle. Empiirisen tutkimuksen kautta saatiin aineistoa, josta oli
tulkittavissa bloggaajan roolia markkinoinnissa. Keskeisimmat tulokset osoittavat, etta
blogeissa on kaupallista sisdltda ja sen tuottaminen on hyvin vaivatonta. Blogeilla on
runsaasti seuraajia. Lukijat ovat bloggaajalle tarkeitd ja markkinointiyhteistyot vaativat
runsasta lukijamaaréa ja vastaavasti lukijoita houkuttelee bloggaajan kokemukset, jotka
hyvin paljon perustuvat erilaisiin brandeihin. Bloggaajan rooli vaihtelee neuvonantajas-
ta markkinoijaksi, riippuen siitd, miten asiaa katsoo. Kuluttajan ndkokulmasta bloggaaja
on oivallinen tietoldhde ostopédatoksia tehtdessa, kun taas markkinoijalle bloggaaja on
tarked ja tehokas bréndin sanansaattaja ja esille tuoja.
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7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkielma kasitteli bloggaajia ja heidan rooliaan markkinoinnissa. Téhan tutki-
mukseen rajattiin kohteeksi vain suomalaisia bloggaajia ja bloggaajia, jotka eivat Kirjoi-
ta lehtitalojen tai blogiportaalien alaisena. Jatkossa tutkimusta voisi laajentaa myos
mahdollisiin ulkomaisiin bloggaajiin ja vertailla tuloksia kesken&éan. Tassé tutkielmassa
suomalaisia bloggaajia verrattiin lahinnd vasten ulkomaisia teorioita, joten tutkimalla
myos ulkomaisia bloggaajia, voitaisiin selvittdd onko suomalaisten ja ulkomaisten blog-
gaajien roolissa markkinoinnin kannalta eroja.

Toinen mahdollisuus voisi olla ottaa tarkastelun alle lehtitalojen tai blogiportaalien
alla bloggaavia bloggaajia. Nain voitaisiin tutkia, miten kyseisten isojen toimijoiden
omat sopimukset vaikuttavat bloggaajien rooliin markkinoinnissa. Mielenkiintoista olisi
my06s mahdollisuus tutkia markkinoijien ja bloggaajien valisia yhteistydsopimuksia tar-
kemmin. Néistd sopimuksista voisi olla tutkittavissa, kuinka paljon eettisesti ongelmal-
lista viraalimarkkinointia oikeasti on blogeissa esilla olevan markkinoinnin ja kaupalli-
sen siséllon taustalla.

Lisatutkimusta voisi myods mahdollisesti tehda kuluttajien ja erityisesti blogien luki-
joiden nékokulmasta. Nain voitaisiin tarkastella bloggaajan vaikutusta nimenomaan
lukijoidensa ostopééatoksiin ja sitd kautta bloggaajan rooliin vaikuttavana tekijana mark-
kinoinnin kannalta. llman lukijoita blogit ovat minka tahansa perinteisen mainonnan
mukaisesti yksisuuntaista viestintaa.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO

Lammittely
Kerrotko vahan taustasi? Miten olet paatynyt Kirjoittamaan blogia?Kauanko olet kirjoittanut blogia?
Tuotearviot ja Suosittelu
Teetko blogissasi tuotearvioita? Miksi/ miksi et?
Minkalaisista tuotteista teet arvioita? Miksi ndisté tuotteista?
Minkalaisia tuotearvioita teet? Miksi?
Teetkod seka negatiivisia etta positiivisia arvioita? Mmiksi/ miksi et?
Mikéa motivoi sinua tekemdén tuotearvioita?Miksi?
Teetkd tuotearvioita myds ilman yhteistydsopimusta?Miksi/ miksi et?
Suositteletko blogissasi tuotteita/palveluita? Miksi/ miksi et?
Minkalaisia tuotteita/palveluita suosittelet? Miksi?
Mika motivoi sinua suosittelemaan tuotetta/palvelua? Miksi?
Suositteletko myds ilman yhteistyésopimusta? Miksi/ miksi et?
Yhteistydsopimukset
Oletko saanut yhteydenottoja yhteistydsopimuksista markkinoijilta/yrityksilta?
Minkalaisia yhteistydsopimuksia sinulle on tarjottu? Olitko maininnut kyseisen yrityksen tuottei-
ta blogissasi jo ennen yhteydenottoa? Miksi olit maininnut?
Olitko maininnut yrityksen tuotteita/palveluita positiivisessa vai negatiivisessa mielessa ennen
yhteydenottoa? Mista syysta positiivisessa/negatiivissa?
Oletko itse ottanut yhteytta yrityksiin yhteistyd-asioissa?Miksi/ miksi et?
Oletko tehnyt yhteistydsopimuksia markkinoijien/yritysten kanssa? Miksi/ miksi et?
Minkalaisia yhteistydsopimuksia olet tehnyt? Miksi sellaisia?
Minkalaisia ehtoja sopimuksiin on liittynyt?
Kuinka monta yhteistydsopimusta sinulla on juuri nyt?
Oletko hylannyt tarjottuja yhteistyésopimuksia? Miksi/ miksi et?
Misté syista olet hylannyt yhteistydsopimustarjouksen?
Oletko vastaanottanut tuotendytteitd/ilmaisia palveluita markkinoijilta/yrityksilta?
Minké&laisia tuotendytteitd/ilmaisia palveluita?
Kuinka paljon tai usein olet vastaanottanut tuotendytteitd/ilmaisia palveluita?
Ovatko tuotendytteet/ilmaiset palvelut liittyneet yhteistydsopimuksiin? Miten ne ovat liittyneet
yhteistydsopimuksiin?
Oletko vastaanottanut markkinointiohjeita markkinoijilta/yrityksilta?
Minkélaisia ohjeita? Oletko kayttanyt ohjeita? Miksi/miksi et?
Minkélaisia ohjeita olet kayttanyt? Miksi?
Onko sinulle tarjottu affiliate-ohjelma-yhteisty6ta? Minkélaista affiliate-ohjelmaa?
Oletko mukana affiliate-ohjelmassa? Miksi/miksi et?
Minkélaisesssa affiliate-ohjelmassa?

Mielipidejohtajuus
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Mita mielipidejohtajuus sinulle merkitsee?

Koetko olevasi mielipidejohtaja? Miksi/ miksi et?

Mitk& ominaisuutesi tekevét sinusta mielipidejohtajan? Miksi juuri ndméa ominaisuudet?
Motivoiko sinua halu auttaa ja antaa neuvoja tuotteiden/palveluiden suhteen? Miksi/ miksi €i?
Tunnistatko itsessasi halukkuutta olla ensimmaéinen, joka kokeilee uutta tai tietdd uudesta tuotteesta?
Miksi/ miksi et?

Markkinoijan rooli

Miké koet roolisi olevan markkinoidessasi yhteistydyrityksen tuotteita/palveluita? Miksi?
Koetko olevasi markkinoija? Miksi/ miksi et?
Milla tavoin koet tai et koe olevasi markkinoija?

Minkaélaisena koet markkinoijan roolisi?



