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TIIVISTELMA

Viime vuosina alkanut printtimedian ja erityisesti aikakauslehtien ahdinko erilaisten
digitaalisten siséltdjen suosion lisddntymisen vuoksi on ajanut mediatalot keksimédn
uusia ansaintamalleja ja yhd digitaalisempia toimintatapoja. Yksi ndistd uusista
toimintatavoista on blogiportaalin perustaminen aikakauslehden verkkosivuille, milla
pyritddn houkuttelemaan lisdd lukijoita aikakauslehden brindin pariin ja lisdd
mainostuloja mainostavilta yrityksiltd. Téllaisessa toimintamallissa mediatalo toimii
yhteistydssd bloggaajien ja mainostajien kanssa, jolloin tavoitteena on luoda arvoa
toiminnan osapuolille blogiportaalin avulla. Téssd tutkielmassa perehdytddn ndiden
avaintoimijoiden viélisiin suhteisiin seké siihen, miten ja millaista arvoa téllaisessa aika-
kauslehden blogiportaalin ympérille rakentuneessa toimijakentdssd muodostuu.

Tutkimuksen ensimmaéisend tavoitteena on luoda ymmaérrysté siitd, mitkd tekijdt toimi-
vat potentiaalisesti arvoa tuottavina resursseina toimijoiden vélisessd suhteessa. Tavoit-
teen toteuttamiseksi tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd tarkastellaan sekundééri-
aineiston valossa toimijakentén osapuolia, heiddn kdytossdén olevia resursseja sekd suh-
teita, joiden avulla niitd resursseja yhdistellddn, jotta arvoa voisi lopulta muodostua.
Tédmin pohjalta luodaan toimijoiden vilisistd suhteista esiymmarrys, joka ohjaa empiiri-
sen tutkimuksen toteuttamista.

Tutkielman toisena tavoitteena on selvittdd empiirisesti, minkélaisia suhteita tapaustut-
kimuksen kohteena olevassa toimijakentéssd syntyy. Kolmantena tavoitteena on luoda
ymmérrystd, millaista arvoa syntyy toimijakentdn osapuolten vilisissd suhteissa eri toi-
mijoille. Sekéd toisen ettd kolmannen tavoitteen toteuttamiseksi tehddén empiirinen ta-
paustutkimus Héat-lehden blogiportaalin ympirille rakentuneesta toimijakentdstd sen
avaintoimijoita haastattelemalla. Empiirisen tutkimuksen pohjalta nostetaan esille, mil-
laisia suhteita mediatalon, bloggaajien ja mainostajien vilille syntyy sekd minkélaista
arvoa ndissd suhteissa syntyy ja minkélaisten resurssien avulla.

AVAINSANAT: Blogit, blogimarkkinointi, arvo, resurssit, suhdemarkkinointi






1. JOHDANTO

Media-ala on valtavan murroksen vallassa. Digitaalinen media vie printtijulkaisuilta
vuosi vuodelta enemmén lukijoita ja heiddn myo6tdédn myods mainostajia. Aikakauslehdet
onnistuivat sdilyttimain asemansa 90-luvun laman aikana ja niiden kysyntd alkoi kas-
vaa laman jilkeen uudelleen — aina vuoteen 2007 asti (Kerdnen, Létti, Elkeld & Nikali
2011: 25-26). Aikakauslehtien suosio on vihentynyt voimakkaasti vuodesta 2008 14hti-
en eikd negatiiviselle kehitykselle ndy loppua (Nikali 2014). Syyné tdhdn muutokseen
voidaan pitdd internetin kehitysté ja kasvavaa merkitystd mediakanavana. (Kerdnen ym.
2011: 13)

Printtimedia on monessa mielessd tullut risteyskohtaan, jossa sen tulisi valita uusi suun-
ta sdilydkseen hengissd ja menestydkseen muuttuneilla mediamarkkinoilla. Yksi syy
printtimedian kohtaamiin haasteisiin on internetin dominoimassa maailmassa varttunut
uusi, diginatiivien sukupolvi. He hyddyntivit monipuolisesti internetissé olevia sisdlto-
jd ja lukevat perinteisiéd aikakauslehtid selvisti vihemméin kuin vanhemmat sukupolvet.
Digitaaliset sisdllot ovatkin printtilehtien pahin vihollinen seké lukijoiden ettd mainosta-
jien siirtyessd yhd vahvemmin digitaaliseen mediaan. (Seisto, Mensonen, Viljakainen,
Aikala, Moilanen & Lindqvist 2013: 7.) Printtimedian kannalta internet on todellinen
uhka, eikd vihiten siksi, ettei selkeitd, verkossa toimivia ansaintalogiikoita ole viel4 laa-
jasti 1oydetty (Kerdnen ym. 2011: 13—14).

Lehtien tarjoaminen kuluttajille kotiin kannettuina tilauksina tai irtonumeroina sekd
mainosmyynti ainoastaan printtilehteen ei endé yksinkertaisesti riitd. Mediakonvergens-
si eli perinteisen median ja uusien viestintiteknologioiden yhteensulautuminen muuttaa
jatkuvasti kuluttajien mediankdyttotottumuksia yhd enemmaén digitaalisen median suun-
taan, mutta samalla my0s yritykset siirtdvit panostuksiaan printtimediasta erilaisiin digi-
taalisiin kanaviin, mik& luonnollisesti syventda printtimedian ahdinkoa entisestdan. Suu-
rimman haasteen mediataloille asettaa se, ettd printtimedian kohdalla toimivat ansain-
tamallit eivit usein toimikaan digitaalisessa mediassa, jolloin on keksittédvi uusia tapoja
luoda arvoa. Maksulliset sisdllot ovat haastavia internetin maailmassa, missi valtaosa
siséllostd on maksutonta. Talloin huomio kannattaakin suunnata mainostajilta saataviin

tuloihin perustuviin ansaintalogiikoihin. (Seisto ym. 2013: 10-11.)

Itellan teettaméssd tutkimuksessa (Nikali 2014) todetaan, ettd merkittdvimpénd syynd

painetun aikakauslehden suosion laskuun on varsinkin sosiaalisen median yleistyminen,
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eikd esimerkiksi internet kokonaisuudessaan tai aikakauslehtien hinnan kehitys. Taéma
selittdd osaltaan sitd, ettd aikakauslehti menestyi vield pitkdén internetin yleistymisen
jélkeen, negatiivisen kehityksen alkaessa vasta vuodesta 2008 — samoihin aikoihin, kun
sosiaalinen media alkoi eldd kultakauttaan (Nikali 2014). Lukijoiden lisdksi verkko ja
sosiaalinen media vetdvdt my0s mainostajia pois aikakauslehtien sivuilta: samaan ai-
kaan kun aikakauslehtimainonta on vihentynyt euromairéisesti 15,7 prosenttia vuoden
2014 tammi- ja syyskuun vilisend aikana, on verkkomainonta lisdéntynyt 14,2 prosent-
tia (TNS Gallup 2014).

Vuonna 2012 Suomen markkinoille lanseerattu muotilehti Costume ilmoitti marras-
kuussa 2014 siirtyvinsd kannattamattomuutensa vuoksi kokonaan verkkoon, missé silld
on muun muassa suosittuja blogeja siséltidva verkkoyhteisd. Costumen verkkoyhteis6on
siséltdd tuottavat toimittajat, bloggaajat ja lukijat yhdessd. (Markkinointi & Mainonta
2014.) Lakkaako printtimuotoinen aikakauslehti 1dhivuosina kokonaan olemasta ja onko
Costume-lehden kaltainen toimintamalli kaikkien aikakauslehtien tulevaisuus? Asian-
tuntijat pitdvit printtimedian kuolemaa epatodennékoisend, mutta menestyékseen niiden
tulee silti kehittdd uudenlaisia, verkossa toimivia ansaintamalleja ja yhdistdd lehden

konseptiin runsaasti digitaalisia elementteja (Seisto ym. 2013).

Mainosmyynnin ja tilausméérien viheneminen ajaa aikakauslehtid ahtaalle: onhan nii-
den ansaintalogiikka ja arvonluonti perustunut pitkdin itse printtilehteen, siitd saataviin
tilausmaksuihin sekd mainostuloihin. Lukijoiden ja mainostajien siirtyminen verkkoon
pakottaa myds aikakauslehdet sinne, mutta alan ongelmana on verkkosisiltdjen haas-
teellinen ansaintalogiikka (Kerdnen ym. 2011: 13-14). Kuluttajat eivét nimittdin aina-
kaan vield ole kovin halukkaita maksamaan sisdllostd verkossa, koska internetin alku-
ajoista ldhtien on totuttu digitaalisten sisdltdjen maksuttomuuteen (Viestinnén Keskus-
liitto 2013). Tdman vuoksi esimerkiksi maksullinen verkkolehti tuskin yksin auttaa pe-
lastamaan aikakauslehdet ahdingosta. Uusien ansaintamallien kannattaisi siis keskittyd

mediatalon toiseen tirkedén sidosryhmain, nimittdin mainostajiin.

Samaan aikaan, kun printtimedia on ajautunut lukuisten haasteiden eteen, ovat blogit
yleistyneet ja nousseet suuren yleisdn tietoisuuteen viime vuosien aikana (Kortesuo
2012: 145). Blogien suosion kasvun my6td my0s yritykset ovat havainneet niiden po-
tentiaalin markkinoinnissa, silld suositut blogit tavoittavat suuren joukon lukijoita, ja
lisdksi bloggaajia voidaan perustellusti pitdd mielipidevaikuttajina (Noppari & Hauta-
kangas 2012: 91-96). Blogien kaupallistumisen mydta erilaiset yhteistydmuodot ovat

yleistyneet ja monet blogit ovat siirtyneet kaupallisiin blogiportaaleihin ja aikakausleh-
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tien verkkosivuille tai niiden hallinnoimiin portaaleihin (Manifesto 2013). Ei ole mikéén
ihme, ettd blogit kiinnostavat mainostajia, silld ne vaikuttavat monen lukijansa ostopdi-
toksiin. Esimerkiksi Aller Median (2014) teettimén Suuren blogitutkimuksen mukaan
lukijat etsivdt blogeista aktiivisesti apua kdytdnnon kulutuspédétoksiin ja joka kolmas

tutkimukseen vastanneista kertoi joskus ostaneensa tuotteen nihtydin sen blogissa.

Blogiportaalit eivét kuitenkaan ole aivan tuore keksintd. Muihin kaupallisiin blogialus-
toihin verrattuna juuri mediatalon blogiportaali on kiinnostava mainostavien yritysten
kannalta, silld se vastaa mainostajien tarpeisiin monikanavaisesta mainonnasta. Me-
diatalolla on mahdollisuus tarjota mainostajille mainostilaa ja erilaisia tapoja mainostaa
printtilehdessd, verkkosivuilla sekd sen blogiportaalissa. Blogimainontaan liittyy usein
vield se etu, ettd bloggaajat jakavat blogikirjoituksiaan muun muassa Facebookissa,
Twitterissé ja Instagramissa, jolloin siséltdyhteistyond toteutettu blogimarkkinointi saa
ndkyvyyttd myds ndissd sosiaalisen median kanavissa (Noppari & Hautakangas 2012:
68).

Blogit kilpailevat aikakauslehtien kanssa samoista lukijoista sekd mainostajien rahoista.
Siitd huolimatta, ettd blogit ovat vakavasti otettavia aikakauslehtien kilpailijoita, ne tar-
joavat lehdille ainutlaatuisen, uuden yhteistydmahdollisuuden, jota mediatalot ovat vii-
me vuosina alkaneet hyddyntdméén (Noppari & Hautakangas 2012: 104). Sanontahan
kuuluu: “jos et voi voittaa heitd, liity heihin”, joten sen sijaan, ettd kaikki mediatalot
olisivat ldahteneet kilpailemaan blogien kanssa, ovat useat niistd keksineet perustaa omia
blogiportaaleja joko verkkopalveluunsa tai erilliseksi blogialustaksi. Yha useampi aika-
kauslehti on ottanut bloggaajia siipiensd suojaan tarjoten heille palkan tai palkkioiden
lisdksi tukea ja asiantuntijuuttaan, jdrjestden erilaisia tapahtumia ja esitellen heitd toisi-
naan myos printtilehtensd sivuilla. Mutta miksi tdllaista yhteisty6td lopulta tehdédan: ke-
nelle, miten ja millaista arvoa syntyy ndiden toimijoiden vélisissd suhteissa? (Yle 2013;
Manifesto 2013.)

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Monet aikakauslehdet ja mediatalot jarjestdvdt bloggaajilleen erilaisia tapahtumia, jér-
jestdvit mainosmyynnin heiddn puolestaan ja maksavat heille palkkaa tai palkkioita.
Mitké intressit yhteistyotd ohjaavat ja miten eri osapuolet hyotyvit yhteistydstd ja mai-
nonnasta blogiportaalissa? Nama kysymykset luovat pohjaa tutkimukseni tarkoitukselle,

jossa ldhtokohtana on ymmaérryksen luominen mediatalon, sen blogien sekid mainosta-
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van yrityksen vilisessd yhteisty0ssd muodostuvasta arvosta aikakauslehden blogiportaa-
lissa. Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrystd arvon muodostumisesta blo-
giportaalin ympdrille linkittyneen suhdeverkon avaintoimijoille eli mediatalolle, mai-

nostajille seké bloggaajille.

Ensimmdisend tavoitteena on luoda ymmarrysté siitd, mitka tekijit toimivat potentiaali-
sesti arvoa tuottavina resursseina toimijoiden vilisessd suhteessa. Tavoitteen toteuttami-
seksi jdsennetdén teoreettisesti blogiportaalin ympdérille rakentunutta suhdekenttdd ja
siind liikkkuvia resursseja, jotta voitaisiin ymmartdé, millaista arvoa ja kenelle blogipor-

taalin toimijoiden vélisissd suhteissa voisi syntya.

Toisena tavoitteena on selvittdd empiirisesti, minkilaisia suhteita tapaustutkimuksen
kohteena olevassa toimijakentéssd syntyy. Tavoitteen toteuttamiseksi tutkitaan empiiri-
sesti yhden, tutkimuksen kohteeksi valitun blogiportaalin ymparille rakentuneita suhtei-
ta, selvittden minkd toimijoiden vélille néitd suhteita muodostuu ja minkélaisia ne ovat

luonteeltaan.

Kolmantena tavoitteena on luoda ymmarrystd, millaista arvoa syntyy toimijakentin
osapuolten vilisissd suhteissa eri toimijoille. Téhén tavoitteeseen vastataan toisen ta-

voitteen tavoin tutkielman empiirisesséd osiossa.

1.2. Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tutkimusote on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen, silld tdssd tutkimuksessa
pyritdin tulkitsemaan ja ymmértdimédn aiemmin vdhén tutkittua ilmidta eli arvon muo-
dostumista aikakauslehden blogiportaalin ympérille rakentuneessa toimijakentéssa.
Laadulliselle tutkimukselle on ominaista tutkittavan ilmién ymmartdminen ja tulkinta
eikd niinkddn hypoteesien testaus tai tilastollinen analyysi, jotka liittyvat vahvasti kvan-
titatiiviseen tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen aineiston hankinta ja analyysi tih-
tadvat tutkittavan ilmion holistiseen ymmaérrykseen. Laadullinen tutkimus on usein
luonteeltaan eksploratiivista ja joustavaa, koska tutkimusongelmat ovat usein véhin tut-

kittuja ja strukturoimattomia. (Eriksson & Kovalainen 2008: 4-6.)

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan tapaus- eli case-tutkimuksena. Tapaustutki-
mus on luonteeltaan laadullinen tutkimusstrategia, jonka avulla pyritddn kuvaamaan ja

ymmértimadn tutkittavaa tapausta tai tapauksia. Tapaustutkimus ei itsesséén ole metodi,
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vaan sitd voidaan toteuttaa kidyttden erilaisia menetelmii, joista haastattelu on yleisin.
Tapaustutkimuksessa erityisen tirkedd on tapauksen mddrittely. Témén tutkimuksen
tapauksena kisitellddn yhden aikakauslehden blogiportaalin ympérille muodostunutta
toimijoiden verkkoa, joka koostuu blogiportaalia ylldpitivdstd mediatalosta tai aika-
kauslehdestd, blogiportaaliin kuuluvista bloggaajista sekd blogiportaalissa mainostavista
yrityksistd ja yhteisoistd. Tapaustutkimusta pidetdén tavallisesti laadullisena tutkimuk-
sena, mutta kvantitatiivisenkaan aineiston kdytto tapaustutkimuksessa ei ole poissuljet-
tua. Tapaustutkimus ei muutenkaan aseta rajoituksia empiiriselle aineistolle, vaan ai-
neistonkeruumenetelmét méérdytyvit padasiassa tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimus-
ongelman kautta. Yksityiskohtaisen ja kokonaisvaltaisen tiedon tuottaminen on yksi
tapaustutkimuksen tdrkeimmisti tavoitteista. Tapaustutkimus sopii tutkimaan kohteita ja
ilmiditd, joiden sisdiset suhteet ovat tuntemattomia, epéselvid tai moniselitteisid (Gray
2004: 123). Tamén vuoksi se soveltuu hyvin blogiportaalin ympérille verkottuneen toi-
mijakentdn arvonluonnin tutkimukseen, mitd on aiemmin tutkittu varsin véhén. (Eriks-
son & Kovalainen 2008: 115-117.)

Tapaustutkimukset voidaan jaotella intensiivisiin ja ekstensiivisiin tapaustutkimuksiin.
Intensiivisessd tapaustutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan yhtd tai korkeintaan
muutamaa tapausta ja luomaan niistd kokonaisvaltainen ja kontekstuaalinen kuvaus.
Ekstensiivisessd tapaustutkimuksessa puolestaan tutkitaan kahta tai useampaa tapausta
pyrkien 10ytdmédn eroja ja yhtéldisyyksid, joiden perusteella voitaisiin tehdé yleistetté-
vid teoreettisia konstruktioita. Tdssd tutkielmassa kéytetddn intensiivistd tapaustutki-
musta keskittyen tutkimaan yhti tapausta syvillisesti ja kokonaisvaltaisesti. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 118-119.)

Tutkittavaa ilmiotd l&hestytddn tdssd tutkimuksessa suhdendkokulmasta. Suhdendko-
kulmassa huomio kiinnittyy ensisijaisesti toimijoiden vélisiin suhteisiin ja vuorovaiku-
tukseen ainoastaan yksittdisten toimijoiden tarkastelun sijaan. Suhdendkdkulman mu-
kaan markkinoinnin perustana on arvon luominen seki siihen tidhtdadva yhteistyo, jonka
tarkoituksena on tukea ja helpottaa arvon luomista. Suhdendkdkulmasta tarkasteltuna
arvo ei synny tuotteiden vaihdannassa, vaan toimijoiden vilisissé suhteissa ja vuorovai-
kutuksessa. (Gronroos 2009: 48-53.)

Tieteellistd tutkimusta tehdessd on tdrked pohtia millaisena tieto ja todellisuus késitetddan
ja miten ne rakentuvat. Tieteenfilosofiset tietoteoriat ohjaavat ajatusta siitd, minkélainen
tieto on tutkimuksen kannalta asianmukaista ja todellista. Témén tutkimuksen tieteenfi-

losofinen ldhestymistapa on konstruktivistinen. Konstruktivismi on tieteenfilosofinen
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suuntaus, jossa tiedon ja todellisuuden néhdédén rakentuvan tutkimusprosessissa. Néke-
myksen mukaan tutkimusprosessissa rakennetaan todellisuutta, ei 16ydetd sitd. Kon-
struktivismin mukaan ei ole olemassa yhti ainoaa totuutta, vaan eri toimijoilla on erilai-
sia ndkemyksid tiedosta ja todellisuudesta, silld Todellisuus ei ole konstruktivistisen
ldhestymistavan mukaan objektiivista eikd subjektiivista, vaan eri toimijat konstruoivat
sitd erilaisten interaktioiden kautta omassa maailmassaan. (Gray 2004: 16—17.) Kon-
struktivismi liittyy tiiviisti sosiaaliseen konstruktionismiin, mutta niitd ei pida silti se-
koittaa keskenddn. Sosiaalinen konstruktionismi eli konstruktionismi nimittdin nidkee
totuuksien ja todellisuuden kuvauksien muodostuvan kielen ja diskurssien kautta sosiaa-

lisessa vuorovaikutuksessa (Eriksson & Kovalainen 2008: 13—14, 303).

Téssd tutkimuksessa ei siis ajatella, ettd toimijoiden vilisissd suhteissa voisi muodostua
arvoa vain yhdella tavalla, ainoaa oikeaa totuutta etsien. Ldhestymistavan ollessa kon-
struktivistinen, ymmaérretién eri toimijoilla olevan erilaisia kuvauksia todellisuudesta ja
juuri néitd erilaisia kuvauksia halutaan tutkia. Tiedon ja totuuden rakentuessa tutkimus-

prosessissa, myds itse tutkija osallistuu olennaisesti totuuden ja tiedon rakentamiseen.

1.3. Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu viidestd péddluvusta. Johdantoluvussa johdatellaan lukija tutkitta-
vaan 1lmi6dn ja sen taustoihin, esitelldén tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote
ja ldhestymistapa sekd tutkielman rakenne. Toisessa luvussa rakennetaan teoreettinen
viitekehys késittelemilld blogiportaalin ympérille rakentunutta toimijakenttdd resurssi-
pohjaisen ndkokulman ja suhdemarkkinoinnin valossa. Siind kisitelldén teoreettisesti
blogiportaalin avaintoimijoita, portaalin toimintaan ja arvonluontiin tarvittavia resursse-
ja sekd toimijoiden vilisid suhteita, joiden pohjalta arvoa voisi muodostua. Toisin sano-
en, luvussa luodaan esiymmarrys toimijoiden vilisisti suhteista. Luvun tarkoituksena on

vastata tutkimuksen ensimmaéiseen tavoitteeseen sekundéériaineiston pohjalta.

Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen metodologisia valintoja, jotka pitévit sisdl-
ld4n tutkimusmenetelmén ja hankinta- ja analyysimenetelmien valinnan, esittelyn ja
arvioinnin. Luvussa esitellddn tutkittava tapaus sekd haastateltavat sekd perustellaan
ndiden valinta. Tdmin lisdksi kerrotaan aineiston hankinnasta sekd kuvataan saatu ai-
neisto. Luvussa arvioidaan my0s tutkimuksen ja tutkimusmenetelmien reliabiliteettia ja
validiteettia. Neljannesséd luvussa kuvataan tutkimuksen empiiristd aineistoa ja sen ana-

lyysia. Lopuksi viidennessd luvussa nivotaan yhteen tutkielman teoreettisessa viiteke-
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hyksessd sekd empiirisen tutkimuksen pohjalta esille nousseet havainnot ja esitetddn
tutkimuksen keskeiset tulokset, niistd tehtavit johtopédatokset sekd jatkotutkimusehdo-

tuksia.
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2. BLOGIPORTAALIN TOIMIJAKENTAN RAKENTUMINEN

Luvun tarkoituksena on luoda aikakauslehden blogiportaalin ympérille muodostuneesta
toimijakentéstd esiymmairrys, joka pohjustaa tutkielman empiiristd osuutta. Luvussa
tarkastellaan millaisten suhteiden ja resurssien kautta toimijat linkittyvét toisiinsa, jotta
voitaisiin ymmértdd, miten arvoa voisi syntyd. Toimijakenttdd 1dhestytddn resurssipoh-
jaisen ndkemyksen, palvelukeskeisen logiikan ja suhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta,
silld tutkimuksessa blogiportaalin kisitetddn muodostuvan resursseista, jotka voidaan
toimijoiden vilisten suhteiden avulla yhdistda hyodylliseksi, arvoa tuottavaksi kokonai-
suudeksi. Luvussa kisitellddn toimijakenttdd blogiportaalin ympérille linkittyneiden
toimijoiden, niiden kdytdssd olevien avainresurssien sekd ndiden toimijoiden vilisten
suhdeprosessien muodostamana palvelujdrjestelmdnd. Luvun lopuksi rakennetaan esi-
ymmérrys aikakauslehden blogiportaalin ymparille rakentuneesta suhdeverkosta ja ndin

luodaan teoreettinen pohja aiheen empiiriselle tutkimukselle.

Vargo, Maglio ja Akaka (2008) ovat esitelleet palvelujédrjestelmén (service system) ké-
sitteen, joka liittyy tiiviisti palvelukeskeiseen logiikkaan. He kutsuvat palvelujdrjestel-
miksi muodostelmaa, jossa toimijat luovat toisilleen arvoa resurssien ja kyvykkyyksien
kokoelmien eli palveluiden vélitykselld. Palvelujérjestelmélle on ominaista arvon yh-
teisluonti integroitujen resurssien monimutkaisessa kentdssd. Palvelujérjestelméssi
kiinnostus kohdistuu sen toimijoihin, resursseihin ja prosesseihin, jotka ovat vuorovai-
kutuksessa keskendin, jotta arvoa voisi syntyd. Palvelujérjestelmén osapuolet voivat
olla yksiloitd, ryhmid, kotitalouksia, yrityksid tai vaikkapa valtioita. (Vargo ym. 2008:
145-146.) Blogiportaalin ympérille rakentunut toimijakenttd vastaakin hyvin tédllaisen
palvelujédrjestelmén médritelmad, silld siind on kyse perinteisen palveluntarjoaja—
asiakas-suhteen sijaan useiden toimijoiden verkosta, jonka osapuolet yhdistdvit resurs-
sejaan, tekevit yhteistyOtd ja vuorovaikuttavat keskenddn luodakseen arvoa itselleen ja
toisilleen. Tutkimuksessa blogiportaali ymmairretiénkin téllaisena palvelujdrjestelméaksi

kutsuttuna suhteiden verkkona, jonka toimijat luovat arvoa erilaisten resurssien avulla.

Palvelujirjestelmidn ymmartdmisessd kiinnostus kohdistuu siihen liittyviin toimijoihin,
resursseihin ja prosesseihin, joten luvussa jdsennetddn aikakauslehden blogiportaaliin
liittyvdd toimijakenttdd ndiden tekijoiden perusteella (Vargo ym. 2008: 145-146). Aluk-
si kisitellddn blogiportaalin toiminnan kannalta olennaisia toimijoita eli mediataloa,

bloggaajia sekd mainostajia. Sitten tarkastellaan niiden kdytossd olevia resursseja ja lu-
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vun lopuksi luodaan ymmaérrystd toimijoiden suhteista toisiinsa, mutta myds muihin

blogiportaalin toiminnan kannalta olennaisiin sidosryhmiin.

2.1. Aikakauslehden blogiportaalin toimijat

Aikakauslehden blogiportaalin ympérille rakentuneessa palvelujérjestelméssd tutkimuk-
sen kiinnostuksen kohteena olevat toimijat ovat blogiportaalia ylldpitdvad mediatalo, por-
taalissa blogiaan pitévit bloggaajat sekd blogiportaalissa mainostavat yritykset. Kukin
ndistd toimijoista tuo oman panoksensa blogiportaalin toimintaan ja arvonluontiin, silld
blogiportaalia ei olisi ilman sité ylldpitivad mediataloa, portaalissa ei olisi sisdltod ilman
bloggaajia eikd blogiportaalista aiheutuisi taloudellista hyotyd kenellekédédn elleivét yri-
tykset haluaisi mainostaa portaalissa. Lisdksi lukijat muodostavat tirkeén sidosryhmén,
joka on edellytyksend arvonluonnille. Tutkimus kuitenkin keskittyy tarkastelemaan

padosin juuri mediatalon, bloggaajien ja mainostajien muodostamaa suhdeverkkoa.

Palvelukeskeisessd logiikassa puhutaan usein asiakkaan ja palveluntarjoajan rooleista
sekd asiakkaan arvonluonnista. Toisaalta, Vargo ja Lusch (2011) ovat esitténeet, etti
kaikki taloudelliseen vaihdantaan osallistuvat toimijat, myds asiakkaat, ovat palveluita
tarjoavia, resursseja integroivia ja arvoa luovia “yrityksid”, jolloin kaikki vaihdanta voi-
daan ymmaértad B2B-liiketoimintana. Télloin ei ole tarvetta erotella asiakasta ja palve-
luntarjoajaa toisistaan, vaan roolit voivat sekoittua ja vaihdella keskenddn. (Vargo &
Lusch 2011.) Tdmé ajattelu sopii blogiportaalin ympérille rakentuneen suhdeverkon
luonteeseen, sillé siind ei varsinaisesti voida tunnistaa staattisia myyjén ja ostajan roole-

ja, vaan ne voivat olla monimuotoisia, dynaamisia ja vaihdella tilannekohtaisesti.

Aikakauslehden blogiportaalin toiminnan ja arvonluonnin ymmartdmiseksi, on tirkedd
tuntea sithen kuuluvat toimijat ja niiden tavoitteet. Tdmdn vuoksi seuraavaksi kisitel-
lddn kolmea aikakauslehden blogiportaalin kannalta tirkedd toimijaa eli mediataloa,
bloggaajia ja mainostajia, jotta voitaisiin rakentaa ymmarrystd siitd, miksi ndma toimijat

tekevit yhteistyotd aikakauslehden blogiportaalin muodossa.
2.1.1. Mediatalo

Perinteisesti printtilehti on ollut mediayhtididen ydintuote, jonka ansaintalogiikka on
perustunut kuluttajilta saataviin lehtien tilausmaksuihin sekd mainostilan myyntiin

printtilehden sivuille. Kuluttajien lisddantynyt internetin ja varsinkin sosiaalisen median
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kulutus ja mainostajien siirtyminen heiddn perdssdin digitaaliseen mediaan asettaa kui-
tenkin haasteita niille perinteisille ansaintalogiikoille. Mediatalot ovat ottaneet haasteen
vastaan ja alkaneet kehittdd paperilehden rinnalle digitaalisia palveluita. Yhtend hallit-
sevana trendind on bloggaajien hankkiminen aikakauslehtien sivuille tai niiden yllépi-

tamiin, erillisiin blogiportaaleihin. (Seisto ym. 2013; Manifesto 2013.)

Aikakauslehden blogit sijaitsevat tavallisesti aikakauslehden verkkosivuilla tai mediata-
lon ylldpitdmaissa, erillisessd blogiportaalissa. Ellosen ym. (2008: 5) mukaan aikakaus-
lehden verkkosivujen yleisimpini tavoitteina on houkutella printtilehdelle liséé lukijoita
ja rakentaa verkkosivujen avulla yhteiso lehden brdndin ympérille. FIPP:in (2007) teet-
tamén tutkimuksen mukaan tdrkeimmat tavoitteet aikakauslehden verkkosivuille ovat
samansuuntaisia: uusien tulonléhteiden luominen, uuden yleison tavoittaminen printti-
lehden ulkopuolella, uusien lukijoiden houkuttelu printtilehdelle verkkosivujen avulla
sekd yhteison luominen aikakauslehden bréndin ymparille koetaan tarkedksi. Mediatalot
haluavat verkkosivujensa ja niiden kehittimisen avulla luoda mainostajille mahdolli-
suuksia printtilehden rinnalle toivoen, ettd printtilehdessd mainostavat yritykset rohkais-
tuisivat mainostamaan myds lehden verkkosivuilla ja toisaalta myos pédinvastoin (FIPP
2007: 3). Aikakauslehden verkkosivuja ei tule kuitenkaan hyddyntdéd tdysin samoin
kuin printtilehted, silld printtilehden muuttaminen digitaaliseen muotoon ei hyddynna
internetin luomia ainutlaatuisia mahdollisuuksia. Internetissd mediatalo voi nimittdin
olla vuorovaikutuksessa lehden lukijoiden kanssa, mika ei varsinaisesti ole mahdollista
pelkdn printtilehden tapauksessa. Verkossa myos erilaisten yhteisdjen luominen on hel-

pompaa esimerkiksi juuri blogien avulla. (Nikunen 2011: 64-70.)

Mediatalo voi hankkia blogien avulla verkkosivuilleen lisdd lukijoita. Tutkimusten mu-
kaan kiinnostavista verkkosivuista onkin olennaista hyotyd lehden bréndin kannalta:
Ellonen, Kuivalainen ja Tarkiainen (2008) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd aikakaus-
lehden verkkosivujen kéytto lisdéd luottamusta lehden bréndid kohtaan ja vahvistaa luki-
joiden brindisuhdetta. Liséksi verkkosivujen kéyttd ja tyytyvidisyys sivuihin lisddvat
lukijoiden aikomuksia lukea my®s printtilehted (Ellonen ym. 2008). Mediatalojen tulisi-
kin siksi keksid tapoja, joilla lehden verkkosivut saataisiin mahdollisimman kiinnosta-
viksi, jotta lukijat haluaisivat viettdd sielld mahdollisimman paljon aikaa, vaikka olisi-
vatkin printtilehden aktiivisia lukijoita. Tdma vaatii sitd, ettd verkkosivuilta 16ytyy eri-
laista sisdlt6d kuin printtilehden sivuilta. (Nikunen 2011:62—64.)

Teknologian tutkimuskeskus VTT:n (2013) mukaan lukijoiden sitouttaminen aikakaus-

lehteen onnistuu vain aidon vuorovaikutuksen ja monikanavaisuuden avulla. Perintei-
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sessd mediassa yhtididen tulee tarjota kiinnostavia sisdlt6jd yleisolle, mutta sosiaalisessa
mediassa niiden tehtdvéni onkin luoda ja ylldpitdd yhteisollisyyttd (Matikainen 2009:
12). Néin ollen blogit vastaavat hyvin tdhédn yhteisollisyyden luomisen ja ylldpidon tar-
peeseen, joka muodostuu vuosi vuodelta tirkedmmaéksi perinteisen median selviytymi-
sen kannalta. Blogiportaalin avulla mediatalo voi siis ikdén kuin ulkoistaa vuorovaiku-
tuksen yleison kanssa bloggaajille, joilla on usein ldheinen vuorovaikutussuhde luki-

joidensa kanssa (Noppari & Hautakangas 2012: 105).

Mediatalojen yhteistyd bloggaajien kanssa on mielenkiintoinen ilmid, silld blogit voi-
daan ndhdé printtilehtien haastajina. Viitetdin, ettd sosiaalisen median sovellukset ku-
ten blogit ovat suurin syy aikakauslehtien menekin ja mainostulojen vihenemiseen (Ni-
kali 2014). Useat blogit nimittdin kilpailevat samoista lukijoista kuin vastaavia aiheita
kisittelevit aikakauslehdet, mutta blogien etuna on my0s niiden maksuttomuus ja se,
ettd ne ovat kaikkien lukijoiden saatavilla kétevisti internetissd. Lisdksi blogit tarjoavat
lukijoilleen mahdollisuuden vuorovaikutukseen niin bloggaajan kuin muiden luki-
joidenkin kanssa, silld blogeille on ominaista, ettd lukijat voivat kommentoida blogi-
tekstejd ja antaa ehdotuksia aiheista joita he toivoisivat késiteltdvan. (Noppari & Hauta-
kangas 2012: 104.)

2.1.2. Bloggaajat

Bloggaajalla tarkoitetaan tutkimuksessa yksityishenkil6d, joka ylldpitdd blogia eli taval-
lisesti pdivékirjamaista verkkosivua, jonka lukijoilla on ldhes poikkeuksetta mahdolli-
suus kommentoida blogissa julkaistuja tekstejd. Néin ollen esimerkiksi toimituksen blo-
git jatetddn tarkastelun ulkopuolelle. Blogille on tyypillistd se, ettd uusin, tekstistd, ku-
vista ja/tai videosta koostuva blogiteksti eli -postaus nikyy blogin etusivulla ylimpéna.
Lisdksi vanhat blogipostaukset tavallisesti arkistoituvat blogiin. Blogit voivat késitelld
melkein mitd tahansa aihepiirid, esimerkiksi kirjoittajan omaa eldmaii, tyylid, muotia,
kauneutta, ruokaa, perhetts, harrastuksia, matkailua, uutisia, politiikkaa tai vaikkapa
tiettyd toimialaa. Manifeston teettimén blogibarometrin perusteella vuonna 2014 suosi-
tuimmat blogien pditeemat olivat ruoka ja juoma, sisustaminen ja design sekd muoti,
tyyli ja vaatteet (Manifesto 2014). (Kortesuo & Kurvinen 2011: 10.)

Blogit ovat osa sosiaalista mediaa niiden vuorovaikutteisuuden vuoksi, mutta ovat mo-
nella tavalla hyvin ldhelld perinteistd mediaa ja journalismia. Bloggaajat nimittdin usein
seuraavat perinteisessd mediassa kisiteltyjd aiheita, mutta usein myds analysoivat ja

taydentdvét niitd esimerkiksi omilla mielipiteilldén ja ajatuksillaan. Tdmédn vuoksi ne
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tavallaan kilpailevat aikakauslehtienkin kanssa, mutta toisaalta myos tdydentdvét niissi
késiteltyjd aiheita pelkdn toistamisen sijaan. Bloggaajille tyypillistd on heiddn ldheinen
vuorovaikutussuhteensa blogiensa lukijoiden kanssa, mikd taas perinteisiltd printtijul-

kaisuilta on jaényt puuttumaan. (Matikainen 2009: 13—17.)

Blogien ammattimaistumisen, lukijoiden mdirdn sekéd blogin ylldpitoon kdytetyn ajan
lisddntyessd yhd useampi bloggaaja on halukas ansaitsemaan blogillaan, samaan aikaan
kun yritykset ovat halukkaita tekemédn yhd enemmén yhteistyotd bloggaajien kanssa
(Juvonen 2014; Singh, Veron-Jackson & Cullinane 2008: 284). Bloggaajan on kuitenkin
vaikea hankkia sddnndllisid tuloja bloginsa kautta, mikéli ei kuulu kaupalliseen blo-
gialustaan, kuten mediatalon blogiportaaliin, jolloin mediatalon tehtdvdnd usein on
avustaa bloggaajaa mainosmyynnin jirjestimisessd sekd sen hinnoittelussa (Leskeld
2011: 48). Lisdksi itsendinen, blogiportaaliin kuulumaton bloggaaja on itse vastuussa
mainossopimusten noudattamisesta ja mainonnan laillisesta toteuttamisesta (Toikkanen
& Kananen 2014: 40). Useat bloggaajat kuitenkin kokevat tarvitsevansa tukea juuri
mainonnan hinnoitteluun, sopimusten laatimiseen sekd blogimainonnan pelisddntdjen
noudattamiseen (Manifesto 2014). Tdéméd mainontaan ja sopimuksiin liittyvé tuki osal-
taan selittdd bloggaajien halun siirtyd kaupallisiin blogiportaaleihin, kuten aikakausleh-
den verkkosivuille tai portaaliin. Mediatalon tarjoaman tuen ja osaamisen lisdksi blog-
gaajat siirtyvit usein aikakauslehden blogiportaaliin lisdndkyvyyden, sddnndllisten tulo-

jen sekd yhteisollisyyden toivossa. (Manifesto 2013.)

2.1.3. Mainostajat

Tutkielmassa mainostajilla tarkoitetaan kaikkia niitd yrityksié, jotka mainostavat aika-
kauslehden blogiportaalissa. Tdméd mainonta voi olla esimerkiksi kumppanuusmarkki-
nointia, jolloin bloggaajalle maksetaan osuus sivuille mainoksen kautta paityneistd ké-
vijoistd tai tehdyistd ostoista. Mainostajat voivat harjoittaa blogeissa myds banneri-
mainontaa, joka on ndkyvilld portaalin etusivulla ja kaikissa blogeissa yhtd aikaa tai
vain tietyissd blogeissa. Téllaisen “kasvottoman” mainonnan liséksi erityisen suosittua
on siséltoyhteisty0 blogeissa, mika tavallisesti tarkoittaa bloggaajan kanssa yhteistyossi
tuotettuja blogikirjoituksia, jotka voivat perustua esimerkiksi tuotteen testaukseen, suo-
sitteluun tai arviointiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011: 109-110, 112-113.) Myos aika-
kauslehdisté tutut arvonnat ovat yksi suosittu blogiyhteistydn muoto, jonka tarkoitukse-
na on luoda mainostettavalle brindille positiivista julkisuutta ja levittdd sen tuotteita
mahdollisesti uusille kayttéjille (Noppari & Hautakangas 2012: 140).
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Kuluttajamarkkinointi on muuttuu koko ajan haasteellisemmaksi, kun lukuisia uusia
tuotteita ja palveluita tulee jatkuvasti lisdd markkinoille. Tdimdn vuoksi myds mainosta-
jien markkinointitaktiikat ja keinot kuluttajien tavoittamiseksi ovat monipuolistuneet.
Kuluttajien kohdatessa erilaista mainontaa mitd erilaisimmissa kanavissa, my0s heiddn
kiinnostuksensa erityisesti perinteisid markkinointikeinoja kohtaan on vihentynyt. Sosi-
aalinen media tarjoaa yrityksille lukuisia potentiaalisia keinoja padstd 1dhemmaés kulut-
taja ja rakentaa kestdvid suhteita heidén kanssaan. Sosiaalisia verkostoja ja vuorovaikut-
teisuutta hyodyntavét blogit ovat yksi ndistd tdrkeistd kanavista, jotka tarjoavat uusia
mahdollisuuksia yritysten markkinointiin ja mainontaan. Blogien uskotaankin olevan

tarked osa toimivaa markkinointistrategiaa. (Singh ym. 2008: 281-284)

Mainostajien kiinnostuessa blogeista markkinointikanavina, on ongelmana edelleen se,
ettd monet yritykset kokevat bloggaajien ldhestymisen haastavaksi (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011: 101-102). Onnistuneen blogiyhteistyon edellytyksend nimittdin on bloggaa-
jan tyylin ja imagon tuntemus sekd ymmarrys siitd, kuinka bloggaajaa tulisi ldhestya.
Mikdli yritys ei lainkaan tunne bloggaajan tyylié ja tarjoaa hinelle vaikkapa tuotteitansa
testattavaksi, voi bloggaaja kieltdytyd, ellei tuote sovi luontevasti hinen bloginsa ima-
goon. Vaikka bloggaaja suostuisikin mainostamaan tuotetta, joka ei sovi hinen bloginsa
tyyliin, voi se lukijoista vaikuttaa arveluttavalta ja epduskottavalta. Télloin voi sekd
mainostajan ettd bloggaajan uskottavuus karsid. (Noppari & Hautakangas 2012: 149—
154.)

Blogimarkkinointiin liittyy yritysten kannalta useita haasteita, eivdtkd ne usein tiedd
kuinka bloggaajien kanssa tulisi tehdd yhteistyotd ja miten blogimainontaa tulisi toteut-
taa (Kortesuo & Kurvinen 2011: 101-102). Tdmén vuoksi aikakauslehden blogiportaa-
lissa mainonta on yrityksen kannalta kétevéa, silld mediatalo sitouttaa bloggaajat, hoitaa
vuorovaikutuksen heiddn kanssaan ja toimii tietynlaisen laatutakuuna blogimainonnan
toimivuudelle (Leskinen 2015; Juvonen 2014). Blogimainonta eroaa mainonnasta perin-
teisissd kanavissa siind mielessd, ettd blogeissa julkaistu sisdltd voi potentiaalisesti levi-
ta hyvinkin nopeasti sosiaalisten verkostojen kautta ja tavoittaa lukuisia kuluttajia. Le-
vidmisen ansiosta myds kuluttajien altistuminen néille markkinointiviesteille kasvaa
(Castronovo & Huang 2012: 127).
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2.2. Aikakauslehden blogiportaalin toimijoiden resurssit

Resurssipohjaisen nikdkulman mukaan resurssit ovat tirkein kestdvén kilpailuedun 1dh-
de yritykselle. Ndkokulma perustuu ajatukseen siitd, ettd saavuttaakseen kilpailuetua,
yritysten tulisi pyrkid implementoimaan strategioita, jotka hyodyntivét niiden vahvuuk-
sia ja vilttdvat heikkouksien aikaansaamia vaikutuksia. Resurssipohjaisen ndakokulman
juuret ovat Edith Penrosen 1950-luvulla esittdmissa ajatuksissa siitd, ettd yritys tulisi
ymmértdd kehikkona, joka hallitsee ja koordinoi useiden yksildiden ja ryhmien vélisid
aktiviteetteja, mutta myds tuotannollisten resurssien “kimppuna”. Hidnen mukaansa yri-
tyksen kasvu rajoittuu sen kiytossd oleviin resursseihin ja yrityksen kykyyn hyodyntia
nditd resursseja. Lisdksi hédn teki havaintoja siitd, ettd nima tuotannolliset resurssit saat-
toivat vaihdella huomattavasti eri yritysten vélilld, mikd johti mydhemmin teorian ole-
tukseen resurssien epitasaisesta jakautumisesta yritysten kesken. Vaikka Penrosen aja-
tukset keskittyivit aineellisiin resursseihin, hén tunnisti joitakin aineettomia resursseja,
kuten johdon kyvykkyydet. (Barney & Clark 2007: 11-12; Barney 1991.)

Myo6hemmin juuri aineettomien resurssien merkitystd yrityksen menestykselle ja arvon-
luonnille on korostettu. Barney (1991) esittdi, ettd resurssipohjaisen ndkdkulman mu-
kaan resurssit ovat jakautuneet heterogeenisesti eri yritysten vélille ja ne ovat yrityssi-
donnaisia, eivitkd ne ndin ollen ole tiydellisesti siirrettdvissd toisiin yrityksiin, jolloin
heterogeenisyys on suhteellisen pysyvdi. Ndmé oletukset pohjautuvat ajatukseen siité,
ettd mikéli kaikilla yrityksilld olisi kiytossdin samat resurssit tai mahdollisuus saavuttaa
samat resurssit kuin muilla yrityksilld, olisi kilpailuedun syntyminen mahdotonta. Re-
surssipohjainen teoria laskee resursseiksi kaiken varallisuuden, kyvykkyydet, organisaa-
tion prosessit, yrityksen ominaisuudet, informaation, rutiinit ja osaamisen, joita yritys
pitdd hallinnassaan ja jotka ovat potentiaalisia lisidiméddn sen suorituskykyé. Kaikki yri-
tyksen hallussa olevat resurssit eivét kuitenkaan ole relevantteja sen menestyksen kan-
nalta, vaan yrityksen tulisi tunnistaa tarkeimmat resurssit. Osa resursseista voi olla jopa
haitallisia yritykselle, estden sitd toteuttamasta tirkeitd strategioita tai johtaen védrin-
laisten strategioiden implementointiin. (Barney 1991; Barney, Wright & Ketchen 2001.)
My0s aikakauslehden blogiportaalia voidaan tarkastella siihen liittyvien resurssien tun-

nistamisen ja erittelyn kautta, kuten resurssipohjainen ndkdkulma ehdottaa.

Yrityksen tai muun toimijan resurssien tunnistaminen on kuitenkin usein haastavaa, var-
sinkin kun on kyse aineettomista resursseista. Resurssien tunnistamista voidaan kuiten-
kin helpottaa jaottelemalla resursseja erilaisiin kategorioihin. Resursseja voidaan jaotel-

la useilla eri tavoilla, yksinkertaisimmillaan ne on jaettu aineellisiin ja aineettomiin re-
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sursseihin. Barney (1991) jakaa resurssit kolmeen kategoriaan: fyysiseen pddomaan,
inhimilliseen pddomaan sekd organisaation pddomaan. Fyysinen pddoma siséltdd muun
muassa yrityksen hallussa olevan teknologian, rakennukset, sijainnin, varusteet, laitteet
sekd raaka-aineet. Inhimillinen pddoma kisittdd yrityksen henkildston koulutuksen,
osaamisen, kokemuksen, dlykkyyden ja suhteet, joita he pitdvdt hallussaan yksildind
yrityksen sisédlld. Organisaation pddomalla Barney tarkoittaa yrityksen rakennetta, kaik-
kia prosesseja suunnittelusta koordinointiin sekd suhdeverkostoja niin yrityksen sisalld
kuin sen ulkopuolellakin eli suhteita muiden yritysten ja toimijoiden kanssa. (Barney
1991: 101-102.) Grant (1991a: 119) jakaa resurssit hieman eri tavalla kuuteen eri luok-
kaan: taloudellisiin, fyysisiin, inhimillisiin, teknologisiin ja organisaation resursseihin
sekd maineeseen. Niistd taloudelliset ja fyysiset resurssit ovat aineellisia, kun inhimilli-
set, teknologiset ja organisaation resurssit sekd maine ovat aineettomia resursseja.
(Grant 1991a; Grant 1991b: 100.)

Blogiportaalin ympérilld toimivilla osapuolilla on hallussaan resursseja, jotka mahdol-
listavat blogiportaalin toiminnan seké arvon syntymisen. Aikakauslehdet, blogiportaalit
ja toimijat voivat olla erilaisia, mutta tarkoituksena on luoda teoreettinen kuvaus siité,
millaisia resursseja aikakauslehden blogiportaalin perustaminen ja siihen liittyva toimin-
ta ndiltd toimijoilta vaatii. Blogiportaalin ympdrille kytkeytyneet resurssit ovat padosin
aineettomia, kuten tietoa, asiantuntijuutta sekd suhteita. Seuraavaksi eritelldén toimijoi-
den hallussa olevia, blogiportaalin kannalta tirkeitd resursseja hyOdyntden Grantin
(1991a) luokittelua, jossa resurssit on jaettu taloudellisiin, fyysisiin, inhimillisiin, tek-
nologisiin ja organisaation resursseihin sekd maineeseen. Tosin luokitteluun kuuluvat
fyysiset resurssit eivit ole kovin olennaisia blogiportaalin toiminnan kannalta, koska
kyseessd on teknologinen, internetissd toimiva sovellus (Domingo & Heinonen 2008: 5—
6).

2.2.1. Mediatalon resurssit

Blogiportaalin kannalta olennaiset, mediatalon taloudelliset resurssit liittyvét palkkoi-
hin ja palkkioihin, joita se portaalinsa bloggaajille mahdollisesti maksaa. Vastineeksi
blogin pitdmisestd ja mainonnasta mediatalo nimittdin usein maksaa blogiportaalissa
blogiaan pitéville bloggaajalle palkkaa tai palkkioita, jotka voivat olla sddnnollisié tulo-
ja tai mainonnan maéirdstd riippuvaa. Bloggaajalle voidaan myds maksaa sdédnnollista
peruspalkkaa tietyn julkaisuaktiivisuuden perusteella ja lisdksi palkkioita toteutetuista

mainosyhteistdistd. Mainonnasta saadut tulot tosin tulevat tdlldin alun perin blogiportaa-
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lissa mainostavilta yrityksiltd, jotka maksavat suoraan blogiportaalin ylldpitdjélle eli
mediatalolle. (Maksimainen 2014.)

Muiden internetin sovellusten tapaan vaativat myos aikakauslehden verkkosivut ja blo-
gialusta teknistéd yllépitoa. Aikakauslehden blogiportaalin ylldpitdjand mediatalo vastaa
tavallisesti portaalin tai aikakauslehden verkkosivujen blogialustan teknisisté ratkaisuis-
ta sekd ylldpidosta, mikd on olennaista blogiportaalin toiminnan kannalta. Liséksi se
tarjoaa tukea bloggaajille, mikali heilld on blogialustaan liittyvid teknisid ongelmia, jotta
bloggaaja voi keskittyé itse sisdltoon (Kuvaja & Taljavaara 2010: 13). Ndma tekniset
ratkaisut sekd portaalin teknisestd toimivuudesta ja kaytettdvyydestd huolehtiminen vaa-
tivat mediatalolta feknologisia resursseja. Ne voivat 16ytya yrityksen sisélté tai portaalin
tekninen ylldpito on voitu ulkoistaa vaikkapa IT-alan yritykselle. Teknologinen osaami-
nen ja blogialustan toimivuus on tirkeéd, koska sen toimimattomuus ja tekniset ongel-
mat voivat pahimmillaan saada bloggaajat siirtymédn muihin blogiportaaleihin, misti
voi seurata my0s lukijoiden ja mainostajien vihenemistd. Toisaalta huonosti toimiva
teknologia voi my0s véhentdd uusien bloggaajien liittymistd aikakauslehden blogipor-
taaliin. (Valpas 2013: 84-85.)

Mediatalon ja sen henkildston suhteet muuhun mediaan, bloggaajayhteisdihin sekd mai-
nostajiin lukeutuvat organisaation resursseihin. Mediatalojen ydintuotteina ovat pitkdan
olleet printtijulkaisut, joiden ansaintalogiikka perustuu lukijoilta saataviin myyntituloi-
hin sekd mainosmyyntiin (Seisto ym. 2013: 10). Niin ollen mediataloilla ja niiden hen-
kilostollda on valmiita suhteita mainostajiin, jolloin mainonnan jirjestiminen blogeihin
on yllensi vaivatonta. Tdémén vuoksi mainosten ja yhteistydkumppaneiden hankkiminen
blogiin ei vaadi mediatalon blogiportaaliin kuuluvilta bloggaajilta samanlaisia ponniste-
luita kuin vaikkapa itsendisiltd bloggaajilta, joilla ei ole ennestdéin suhteita mainostajiin
(Noppari & Hautakangas 2012: 113-114).

Mediatalo voi tukea blogiportaalinsa bloggaajia, koska sen henkildstolld on hallussaan
inhimillisid resursseja. Néihin resursseihin lukeutuvat mainosmyyntiin ja media-alaan
liittyvd asiantuntijuus ja osaaminen, joiden avulla voidaan tukea bloggaajia ja jérjestdd
mainontaa blogiportaaliin. Ndiden inhimillisten resurssien hankkiminen ja sitouttaminen
yritykseen on tdrkedd, silld ihmiset ovat menestyvédn liiketoiminnan avainresurssi
(Gummesson 1998: 272). Portaalin ylldpitdjand mediatalon tyontekijdt usein tuntevat
bloggaajat ja osaavat tarvittaessa suositella yrityksen tarpeisiin sopivaa blogia seké hoi-
taa kdytdnnon jérjestelyt ja yhteydenpidon bloggaajien kanssa yrityksen puolesta (Heik-

keri, Jaanto, Siltala & Verronen 2014: 10). Mediatalo voi ndiden inhimillisten resurssi-
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ensa ansiosta toimia bloggaajien ja mainostajien vilisend linkkind, hoitaen useimmissa
tapauksissa bloggaajien sitouttamisen, projektinhallinnan, mainosmyynnin ja sen hin-
noittelun sekd sopimukset, antaen samalla mainostajalle laatutakuun blogimainonnan

onnistumisesta (Leskinen 2015; Juvonen 2014).

Aikakauslehden ja sitd julkaisevan mediatalon brindi ovat maineeseen liittyvid resurs-
seja. Brandi on linkki aikakauslehden ja sen lukijoiden vililld ja kun lehti on ldsnd myds
verkossa, asiakas kohtaa brandin myds sielld, mikd voi vahvistaa lukijoiden suhdetta
aikakauslehden brindiin. Brandi on aikakauslehdelle ja sen julkaisijalle merkittéva kil-
pailutekijd, joka heijastuu myds verkkosivujen kdyton aktiivisuuteen. (Ellonen ym.
2008.) Ndin ollen, blogien toimiessa aikakauslehtibrindin alla, brindin voidaan katsoa
vaikuttavan myds sithen, kuinka paljon lukijat viettdvét aikaa blogiportaalissa ja sen
blogien parissa. Télloin vahvasta ja tunnetusta aikakauslehtibréndistd on suurta hyotya

sen portaalissa blogiaan pitdville bloggaajille blogien lukijamédarien kasvaessa.

2.2.2. Bloggaajan resurssit

Blogit ovat muun sosiaalisen median ohella teknologinen sovellus. Mediatalo vastaa
blogialustan teknisestd ylldpidosta ja tukee bloggaajiaan heidén kohdatessa teknisid on-
gelmia blogialustan kanssa. Itse blogin péivitys ja ylldpito kuitenkin vaativat bloggaajal-
ta jonkinlaisia teknologisia resursseja, jotta hin osaa muun muassa lisitd sisdltod blo-
giinsa sddnndllisesti ja vastata lukijoiden kommentteihin. Nykydéin blogialustat ja niiden
teknologia ovat kuitenkin kehittyneet hyvin helppokéyttoisiksi ja kdyttdjdystévillisiksi,
jollon bloggaajalta ei vaadita kovin laajaa teknologista osaamista eikd esimerkiksi koo-
daustaitoja. (Domingo & Heinonen 2008: 5-6.)

Bloggaajan ollessa yksityishenkilo eikd esimerkiksi yritys tai organisaatio, sen tér-
keimmdt resurssit ovat pddosin inhimillisid: bloggaajan persoona, kirjoitustaito ja —tyyli
sekd henkilokohtaiset suhdeverkostot. Néiden inhimillisten resurssien avulla bloggaaja
tuottaa blogiinsa siséltdd, josta lukijat kiinnostuvat. Bloggaajilla on tiivis, usein henki-
l6kohtainen vuorovaikutussuhde lukijoidensa kanssa ja he ovat my0s usein verkostoitu-
neet muiden bloggaajien kanssa. Namé suhteet ja verkostot lukijoiden ja toisten blog-
gaajien kanssa muodostavat blogille resurssin, jonka ansiosta sekd mediatalo ettd yrityk-
set kiinnostuvat blogista. Laheinen suhde lukijoihin nimittéin johtaa usein siihen, etti
lukijat siirtyvit bloggaajan mukana tdmén siirtyessd aikakauslehden verkkosivuille tai
portaaliin. Lukijat taas ovat taloudellisen hyddyn ldhtokohta, silld yksikddn yritys ei

nimittdin halua maksaa mainonnasta blogissa, jota kukaan ei lue. (Noppari & Hautakan-
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gas 2012: 16.) Bloggaajat voivat ndiden inhimillisten resurssiensa ansiosta jakaa vertais-
tukea ja neuvoja myos toisilleen verkostoituessaan muiden samaan blogiportaaliin kuu-

luvien bloggaajien kanssa. (Kééridinen 2014: 47).

Bloggaajan imago lukeutuu Grantin luokittelussa maineeseen liittyviin resursseihin.
Blogin ja bloggaajan imago muodostuu siitd, millaisen kuvan bloggaaja antaa itsestidin
ja blogistaan lukijoille sekd muille sidosryhmille. Bloggaajan blogimind voi poiketa
bloggaajan todellisesta persoonasta, koska blogin imagoon vaikuttaa se, millaisia asioita
bloggaaja tuo esille blogissaan. Blogin imagoon vaikuttavat my6s blogin ja bloggaajan
tyyli, johon siséltyvét bloggaajan persoona, kirjoitus- ja pukeutumistyyli, harrastukset
sekd kuvaustyyli ja -osaaminen. Lisdksi bloggaajan mielipiteet ja asenteet sekd niiden
perustelut tai perustelemattomuus heijastuvat usein blogin ja bloggaajan imagoon.
(Toikkanen & Kananen 2014: 12.) Blogin ja bloggaajan imago voi vaikuttaa positiivi-
sesti tai negatiivisesti niin mediataloon ja aikakauslehteen kuin my6s blogissa mainos-
taviin yrityksiin. Térkeédssd asemassa on se, kuinka hyvin aikakauslehtibréndi, jonka alla
blogi on, vastaa bloggaajan imagoa. Mikali niitd ei koeta yhteensopiviksi, voi tdma ris-
tiriitaisuus aiheuttaa negatiivisia mielikuvia sekd aikakauslehdestd ettd bloggaajasta.
Sama pitee my0Os blogissa mainostettavien tuotteiden ja yritysten yhteensopivuuteen

bloggaajan imagon kanssa. (Pakarinen 2014: 24-26.)

2.2.3. Mainostajan resurssit

Mediatalo tarjoaa edellytykset blogiportaalille ja bloggaajat tarjoavat siséltdd, joka vetdd
lukijoita puoleensa. Taloudellinen arvo muodostuu blogiportaalissa kuitenkin vasta
mainonnan myo6tid. Mainostajilla on nimittdin kdytdssddn rahavaroja, joita he ovat val-
miita kdyttimiin blogimainontaan. Ndmi rahavarat lukeutuvat Grantin luokittelussa
luonnollisesti taloudellisiin resursseihin. Tamén vuoksi yritykset ja heidén kiinnostuk-
sensa blogiportaalia kohtaan ovat taloudellinen edellytys blogiportaalin toiminnalle ja
ne muodostavat sille tirkedn resurssin. Yritykset voivat toteuttaa blogeissa tuotespon-
sorointia, jolloin yritys antaa bloggaajille rahallisen palkkion sijaan tai liséksi tuotteita
testattavaksi, jolloin bloggaajat saavat pitdd tai lainata ndité tuotteita (Kuvaja & Talja-
vaara 2010: 41). Téllaiset tuotteet ovat tilloin fyysisid resursseja. (Kortesuo & Kurvinen
2011: 109-113.)

Blogimainonta vaatii kuitenkin muun mainonnan tavoin suunnittelua myds asiakkaan
osalta, silld sen tulisi tapahtua yhteistydssd palveluntarjoajan eli mediatalon, mutta

luonnollisesti myos bloggaajan kanssa, mikéli yritys haluaa mainostaa blogissa. Mai-
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nostavan yrityksen panos ja asiantuntijuus on mainonnan suunnittelussa tirkeédd ja tuo
sithen merkittdvad lisdarvoa. Paras blogimainos sopii niin blogin kuin aikakauslehden-
kin brindi-imagoon ja tyyliin. Suunnitteluprosessin asiakkaalta vaatimat resurssit toki
vaihtelevat sen mukaan, onko suunnitteilla laaja, monikanavainen kampanja vai yksit-
tdinen mainospostaus yhdessd blogissa, mutta asiantuntijuus on onnistuneen blogi-
mainonnan kannalta merkittdva resurssi. (Yliskyld 2010.) Tdmi mainonnan suunnitte-
luun liittyva asiantuntijuus on mainostavan yrityksen henkildstoon sitoutunutta pddomaa
eli inhimillisid resursseja. Mainonnan suunnittelu on toki voitu myds ulkoistaa esimer-
kiksi mainostoimistolle. Suunnitteluun osallistumisen lisdksi niitd henkildston inhimil-
lisid resursseja tarvitaan blogimainonnan, sen toteutuksen sekéd lukijoiden reaktioiden
tarkkailuun (Karjalainen 2015).

Mainostavan yrityksen imago on tdrked, maineeseen liittyvi resurssi, joka vaikuttaa
sithen, halutaanko yrityksen kanssa tehdd yhteisty6td ja mainostaa sen tuotteita ja palve-
luita. Yrityksen imago edustaa niitd arvoja ja mielikuvia, joita yrityksen sidosryhmét
liittdavét sithen. Tunnettu ja pidetty imago on yritykselle tirkeé resurssi, koska se vaikut-
taa muiden toimijoiden késitykseen yrityksen toiminnasta. Yritys, jolla on positiivinen
ja tunnettu imago, on usein haluttu yhteistyokumppani. Mainostavan yrityksen on térke-
44 tunnistaa oma imagonsa eli yleiskuva, joka sen sidosryhmille on yrityksestd muodos-
tunut. Yrityksen markkinointiviestinnén tulisi nimittdin noudattaa téta todellista imagoa,
silld imagon kanssa ristiriitainen viestintd ja toiminta luo usein epdluotettavaa kuvaa
yrityksestd. (Gronroos 2009: 396-401.) Varsinkin blogimarkkinoinnissa olennaista on
juurikin yrityksen ja sen tuotteiden yhteensopivuus blogin ja sen imagon kanssa. Blog-
gaajan mainostaessa tuotetta tai yritysté, jonka imago on ristiriitainen bloggaajan ima-
gon kanssa vaikuttaa usein negatiivisesti molempien toimijoiden uskottavuuteen ja mai-
neeseen. (Pakarinen 2014: 24-26.)

2.3. Resurssien integrointi toimijoiden vélisissd suhdeprosesseissa

Resurssipohjainen nékokulma on yksi vaikuttavimmista ja siteeratuimmista liikkeen-
johdon teorioista, mutta se on saanut osakseen my0s runsaasti kritiikkid, josta osaa on
mahdotonta olla sivuuttamatta. Priem ja Butler (2001) ovat kritisoineet teoriaa ja erityi-
sesti Barneyn (1991) esittdmid ajatuksia muun muassa siitd, ettei teoria juurikaan anna
selkeitd ohjeita liikkeenjohdolle. Vakavaa kritiikkid on kohdistunut myds siihen, ettei
resurssipohjainen nidkokulma téyttiisi teorian kriteereitd, koska se ei pidéd sisdlldén ve-

denpitdvid ja riittdvid, teorialta vaadittavia yleistyksid ja médritelmid. Erityisesti Bar-
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neyn (1991) resurssien médritelméd on kritisoitu lilan epdmaérdiseksi ja toimimatto-
maksi. (Kraaijenbrink, Spender & Groen 2010: 351-359.)

Tédmin tutkielman kannalta resurssipohjaisen nédkdkulman ongelmat liittyvét kuitenkin
pitkalti sithen, ettd teoria korostaa yrityksen sisdisid resursseja, vaikka myo0s yrityksen
ulkopuolella, sen verkostoissa on resursseja, joita sen kannattaa hyddyntdd. Nakokulma
ei muutenkaan ota huomioon toimijoiden vilisid suhteita, jotka ovat usein arvonluonnin
perusta. Teoria ei mydskddn kisittele sitd, kuinka ndmai potentiaalisesti arvoa tuottavat
resurssit muutetaan hyodylliseksi kokonaisuudeksi. Namé prosessit ovat nimittiin eri-
tyisen tirkeitd kilpailuedun saavuttamisen ja arvon muodostumisen kannalta. Menes-
tyneimmait yritykset kun eivit keskity vain omiin resursseihinsa, vaan osaavat hyodyn-
tad asiakkaan ja muiden toimijoiden resursseja palvelun tuottamisessa. Palvelukeskei-
nen litketoimintalogiikka ja suhdemarkkinointi korostavatkin toimijoiden vilistd yhteis-
tyota ja yrityksen resurssien yhdistdmistd palveluksi muiden sidosryhmien resurssien
kanssa, jotta potentiaalisesti arvoa tuottavista resursseista voisi muodostua arvoa yhteis-
tyon osapuolille. Resurssien yhdistdminen hyddylliseksi kokonaisuudeksi eli téssd tapa-
uksessa aikakauslehden blogiportaaliksi, vaatii toimijoiden vélisid suhteita ja yhteistyo-
td. Tdmdn vuoksi on tarkedd tarkastella resurssien lisdksi aikakauslehden blogiportaalin
toimijoiden vilisid suhteita, joiden avulla aiemmin esitellyt, potentiaalisesti arvoa tuot-
tavat resurssit saadaan kéyttoon, jolloin ne voivat vaikuttaa arvon syntymiseen. (Moller,
Rajala & Westerlund 2008: 31-32; Vargo & Lusch 2004.)

Resurssit eivit sellaisenaan tuota arvoa, vaan niistd voi olla palvelujirjestelmin toimi-
joille hyotyd vasta, kun niitd yhdistetdédn muiden toimijoiden resurssien kanssa (Vargo
ym. 2008: 146—149). Tama eri toimijoiden resurssien integrointi edellyttdd prosesseja,
joissa toimijoiden vilille muodostuu suhteita ja vuorovaikutusta (Moller ym. 2008: 32).
Resurssejaan yhdistdmalld toimijat voivat nimittéin toteuttaa strategioita, joiden toteut-
tamiseen heidén omat resurssinsa eivét yksin riittdisi (Anderson, Narus & Narayandas
2009: 143). Aikakauslehden blogiportaalin ympérille rakentuneen palvelujérjestelmén
olennaiset prosessit ovat toimijoita ja heiddn resurssejaan yhdistdvid suhdeprosesseja.
Téllaiset prosessit rakentuvat suhteen muodostamisesta, ylldpidosta ja normalisoinnista
(Bruhn & Georgi 2006, 62—64).

Suhteet rakentuvat toimijoiden vilisessd vuorovaikutuksessa, milld tavallisesti viitataan
toimijoita yhdistdviin tilanteisiin ja tapahtumiin, joiden tarkoituksena on auttaa niita
osapuolia saavuttamaan yhteisid tavoitteitaan. Suhteita ylldpidetdén tavallisesti niin

kauan kun suhteen osapuolet kokevat suhteesta olevan heille hyotyd. Sen lisdksi, ettd
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suhteet yhdistdvét toimijoita ja ndiden resursseja, ovat suhteet myds itsessddn resursseja,
kuten toimijoiden resursseja kartoitettaessa esitettiin. Toimijoiden vélisid suhteita voi-
daan maiiritelld muodollisten sopimusten perusteella, mutta tavallisesti molemminpuoli-
nen luottamus ja sitoutuminen suhteeseen ovat huomattavasti tdrkedmpid liiketoimin-
tasuhteen ominaisuuksia. (Steinby 2009: 26-28.) Aikakauslehden blogiportaaliin liitty-
véssd suhdekentdssd tdllaisia muodollisia sopimuksia ovat esimerkiksi mediatalon ja
bloggaajan véliset sopimukset siitd, mitd portaaliin kuuluvalta bloggaalta edellytetdén ja
mitd hdn saa vastineeksi portaaliin kuulumisesta ja mainonnasta blogissaan. Lisdksi
mainostajan ja bloggaajan vililld voi olla mainontaan liittyvd sopimus, mutta Nopparin
ja Hautakankaan (2012:151) mukaan téllaisia kirjallisia sopimuksia tehddén bloggaajien
kanssa melko harvoin. Yritykset kuitenkin odottavat bloggaajilta mainontaan liittyvien
ohjeiden noudattamista ja aikataulussa pysymistéd ilman varsinaista sopimustakin (Nop-
pari & Hautakangas 2012:151).

Aikakauslehden blogiportaali yhdistdd mediatalon, bloggaajat sekd mainostavat yrityk-
set. Kaikki osapuolet ovat tirkeitd blogiportaalin toiminnan sekd arvonluonnin kannalta,
silld ilman blogeja ei blogiportaalissa olisi sisdltod, ilman mediataloa ei olisi blogipor-
taalin teknistd toteutusta eikd ndin ollen my0Oskéddn blogeja eikd mainostajia eikd blogi-
portaali tuottaisi taloudellista arvoa ilman mainostajia (Nieminen & Pantti 2012: 74—
76). Jokainen toimija tuo oman panoksensa ja on hyddyksi blogiportaalin toiminnalle
sekd muille osapuolille. Aiemmin on késitelty resurssien ja niiden yhdistimisen merki-
tystd arvon muodostumiselle, mutta timi resurssien integrointi ei onnistu ilman toimi-
joiden vélisid suhteita ja vuorovaikutusta. Suhteet ja vuorovaikutus nimittdin mahdollis-
tavat muiden toimijoiden resurssien hyddyntdmisen. (Lusch & Vargo 2006.) Suhteen ja
vuorovaikutuksen luonne voi kuitenkin olla hyvin erilainen eri toimijoiden vililla ja eri
tilanteissa. Suhteet voivat olla yritysten vilisid liittoumia tai yritysten tyontekijoiden
vélilld vallitsevia sosiaalisia suhteita ja verkostoja (Gummesson 1998). Toimijakentdn
erilaisten suhteiden tunnistamiseksi hyodynnetdin soveltuvin osin Gummessonin (1998)
30R-mallia, jossa hidn maédrittelee 30 erilaista suhdetta, joihin yritysten markkinointi
perustuu. Luvun lopuksi esitetddn toimijoiden vélisistd suhteita, niiden luonnetta ja toi-

mijakentédn resursseja jasentévd suhdekaavio.
2.3.1. Toimittajan ja asiakkaan vélinen suhde
Toimittajan ja asiakkaan eli myyjén ja ostajan vélinen suhde on markkinoinnin perus-

suhde, joka muodostaa kaupallisen vaihdannan perustan. Suhde muodostuu kahden osa-

puolen vilille ja se voi perustua kertaostoon tai pitkdkestoiseen vuorovaikutukseen ja
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toistuviin ostoihin. (Gummesson 1998: 57—61.) Vaikka aikakauslehden ympérille muo-
dostuneen toimijakentdn osapuolten roolit poikkeavat perinteisestd ostaja-myyja-
mallista ja ne ovat epéselvid ja vaihtelevia, voidaan mediatalon ja mainostavan yrityk-
sen vélinen suhde ymmartia tédllaisena toimittajan ja asiakkaan vélisend suhteena. Me-
diatalo nimittéin tarjoaa blogiportaaliaan mainosalustaksi yrityksille rahallista korvausta
vastaan (Leskinen 2015). T4lloin mediatalo toimii suhteessa myyjin roolissa ja mainos-
tava yritys puolestaan ostajan roolissa, joka maksaa saamastaan palvelusta eli tdssé ta-
pauksessa mainonnasta. Tdmé suhde voi Gummessonin (1998: 57-61) miéritelmén ta-
voin perustua kertaostoon eli kertaluontoiseen mainokseen tai kampanjaan blogiportaa-
lissa tai pitkékestoiseen vuorovaikutukseen ja jatkuviin ostoihin, jolloin yritys mainos-
taa toistuvasti aikakauslehden blogiportaalissa sekd mahdollisesti myds muissa mediata-

lon tarjoamissa mainoskanavissa, kuten vaikkapa printtilehdessa.

2.3.2. Tietoon perustuvat suhteet

Tieto on muun henkisen padoman ohella yrityksen tirkeimpid resursseja. Tdmédn vuoksi
tieto onkin yksi syy suhteiden muodostamiseen toimijoiden vilille. Tietoa pidetién rat-
kaisevana kilpailutekijénd, jota yritykset tarvitsevat tuotteiden ja palveluiden kehittdmi-
seen ja markkinointiin. Yrityksessd on kolme tietoprosessia: ideointiprosessi, jonka seu-
rauksena syntyy tietoa, tuotantoprosessi, jossa olemassa oleva tieto muutetaan arvoa
luovaksi kokonaisuudeksi sekd edustusprosessi, jolla viitataan yrityksen asiakassuhtei-
siin. (Gummesson 1998: 224-227.) Aikakauslehden blogiportaalin kannalta tirkein pro-
sessi on tuotantoprosessi, jossa olemassa olevaa tietoa hyddynnetdén portaalin luomi-
sessa ja ylldpidossa, jotta sen avulla toiminnan osapuolille voisi syntyd arvoa. Tamé
olemassa oleva tieto ja osaaminen sitoutunut mediatalon ja mainostajien henkildstoon
sekd bloggaajiin. Ilman yhteisty6td eli ilman blogiportaalia ja mainontaa siind, niitad
tietovarantoja ei voitaisi yhdistdd. Mediatalo ikdén kuin muuttaa bloggaajien bloggaa-
miseen liittyvén tiedon ja osaamisen palveluksi, josta hyotyvit mediatalon lisdksi myos
bloggaaja ja mainostava yritys. Bloggaaja nimittdin hyotyy puolestaan mediataloon si-
toutuneesta tiedosta, jonka avulla bloggaajaa tuetaan ja hinen blogiinsa jirjestetddn
mainontaa. My0s mainostaja hyotyy mediatalon henkildston tiedoista ja osaamisesta,
kun niiden avulla mediatalo pitdd yhteyttd bloggaajiin ja auttaa mainonnan jérjestimi-
sesséd ja kohdentamisessa oikeille yleisoryhmille. Niin ollen mediatalon ja bloggaajan
sekd mediatalon ja mainostajan viliset suhteet ovat tietoon perustuvia suhteita. (Rusa-
nen 2014: 35; Juvonen 2014.)
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2.3.3. Sahkoiset suhteet

Internetin yleistyttyd vuorovaikutusta on ryhdytty hoitamaan yhd enemmén séhkoisesti.
Gummesson (1998: 148) laskee sdhkoiseen vuorovaikutukseen internetin lisdksi myos
puhelimen vilitykselld tapahtuvan viestinnidn. Sdhkdinen vuorovaikutus onkin huomat-
tavasti nopeampaa, edullisempaa ja helpommin jirjestettdvdd kuin kasvokkain tai esi-
merkiksi postin vélitykselld tapahtuva vuorovaikutus. Se mahdollistaa suhteiden muo-
dostamisen my®ds sellaisiin toimijoihin, joihin olisi hankalaa olla yhteydessé kasvotusten
vaikkapa maantieteellisten tekijoiden vuoksi. Gummesson (1998: 150) toteaakin, ettd
“fyysisen markkinapaikan tilalle on tulossa sdhkdinen markkinatila”. (Gummesson
1998: 148-150.) Ja tima pitdédkin hyvin paikkansa, 17 vuotta tuon toteamuksen jélkeen.
Sdhkdiset suhteet ovat nykydin ldhes vaistimattomid, silld useimmissa suhteissa vuoro-
vaikutusta hoidetaan osittain tai kokonaan séhkoisesti. Aikakauslehden blogiportaali on
internetissd toimiva, sdhkdinen palvelu, jolloin on luonnollista ettd sen ympdrille raken-

tuneet suhteet ovat juurikin sdhkdisid (Domingo & Heinonen 2008: 5-6).

Vuorovaikutusta voidaan hoitaa sdahkoisesti kaikissa aikakauslehden blogiportaaliin liit-
tyvissd suhteissa: mediatalo voi hoitaa yhteyksidén bloggaajiin ja mainostajiin puheli-
men ja sdhkopostin vilitykselld samoin kuin mainostaja voi antaa lisdohjeita mainonnan
suhteen bloggaajalle sédhkoisesti. Bloggaajan ja hénen bloginsa lukijoiden vuorovaiku-
tukselle on kuitenkin tyypillistd, ettd se voi olla pelkdstddin sdahkoistd. Heiddn vélilladan
voi olla hyvinkin l1dheinen suhde: bloggaaja voi jakaa lukijoilleen hyvin henkilokohtai-
sia asioita ja lukija voi seurata bloggaajan elimai ja kommentoida tdmén blogikirjoituk-
sia jopa pdivittdin. Useat bloggaajat myds pyrkivét vastailemaan lukijoiden komment-
teihin, osa heistd voi jopa vastata jokaiseen yksittdiseen kommenttiin. (Noppari & Hau-
takangas 2012: 37-39, 59-67.) Bloggaajan ja lukijan suhteelle on kuitenkin tavallista,
etteivdt he vilttdmattd ole koskaan edes tavanneet toisiaan internetin ulkopuolella (Nop-
pari & Hautakangas 2012: 36). Téll6in heiddn suhteensa on puhtaasti sdhkdinen. Toi-
saalta, varsinkin aloittelevien bloggaajien yleisd muodostuu tavallisesti pdédasiassa hei-
dén ldhipiiristdén, jolloin vuorovaikutusta on my0s todellisessa eldméssd (Noppari &
Hautakangas 2012: 37). Samalla tavoin my0s bloggaajan suhde toisiin bloggaajiin voi
olla sédhkoinen: bloggaajat seuraavat ja kommentoivat toisia blogeja, varsinkin niité,
jotka kisittelevdt samankaltaisia aiheita. Lisdksi he voivat linkittdd toisia blogeja
omaansa. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 13.) Varsinkin samaan blogiportaaliin kuuluvat
bloggaajat ovat usein verkostoituneet keskenddn myds internetin ulkopuolella ja voivat
tavata toisiaan esimerkiksi erilaisissa bloggaajille jérjestetyissd tapahtumissa (Kuvaja &
Taljavaara 2010: 45).
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2.3.4. Sisaiset markkinointisuhteet

ulkoisella markkinoinnilla ja yrityksen imagolla voi olla vaikutusta yrityksen sisdisiin
markkinoihin, silld tyontekijdt kiinnittdvéit usein muita kuluttajia enemmén huomiota
esimerkiksi yrityksen mainontaan ja yrityksen esiintymiseen mediassa. Hyvét suhteet
yrityksen henkilostoon ovatkin tehokkaan ulkoisen markkinoinnin edellytys ja saavat
tyontekijit sitoutumaan vahvemmin yritykseen. Tdmén vuoksi yrityksen on pidettidva
hyvii huolta siitd, ettd sen sisdiset suhteet ovat vuorovaikutteisia ja tyontekijat kokevat
itsensd arvostetuiksi ja hyddyllisiksi yrityksessd. (Gummesson 1998: 266-272.) Téssd
toimijakentéssé sisdisid markkinointisuhteita ovat mediatalon suhteet sen henkildstoon
samoin kuin mainostavien yritystenkin suhteet omiin tyontekijoihinsd. Toisaalta, myds
aikakauslehden blogiportaaliin kuuluvan bloggaajan rooli on verrattavissa tyontekijién,
freelanceriin tai avustajaan, joka tuottaa sisdltdd mediatalolle ja tarjoaa mainostilaa blo-
gistaan palkkaa, palkkioita tai muuta korvausta vastaan (Puska 2014: 113; Noppari &
Hautakangas 2012: 126). Ndin ollen myds mediatalon suhteet portaalinsa bloggaajiin
ovat sisdisid markkinointisuhteita, joissa vuorovaikutus ja bloggaajien tukeminen on

tarkedd, jotta he pysyisivét blogiportaalissa.

2.3.5. Henkilokohtaiset ja sosiaaliset suhteet

Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot ovat tarkeitd liiketoiminnan kannalta, silld on
todennikoisempdd, ettd esimerkiksi yrityksen tyontekijd haluaa kdydd kauppaa ennes-
tadn tuttujen kuin tdysin tuntemattomien ihmisten kanssa. Sosiaalisten ja ammatillisten
suhteiden raja onkin osittain himaértynyt. Toisinaan yhteistydkumppaneita valitessa so-
siaaliset verkostot saattavat olla jopa tiarkedmpid kuin esimerkiksi potentiaalisen yhteis-
tyokumppanin pdtevyys tai ammatilliset suhteet. Téllaiset sosiaaliset verkostot voivat
muodostua tyon kautta, mutta ne voivat yhtd hyvin liittyd myds ystdvyyssuhteisiin, har-
rastuksiin, sukulaisuuteen, asuinpaikkaan tai jopa sukupuoleen. (Gummesson 1998:
203-209.)

Aikakauslehden blogiportaaliin liittyvissd toimijakentéssd kaikki ihmisten véliset suh-
teet ja yhteydet voidaan nédhdéd henkilokohtaisina ja sosiaalisina suhteina. Télldin suh-
teiden osapuolina voivat olla mediatalon ja mainostavien yritysten tyontekijat sekd
bloggaajat. Lisdksi henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot kattavat myos blogien ja
aikakauslehtien lukijoihin, muiden media-alan toimijoiden henkilostéon sekd blogipor-

taalin ulkopuolisiin bloggaajiin liittyvit suhteet ja verkostot. Namé verkostot ovat tér-



33

keitd, koska esimerkiksi blogiportaaliin valittavat bloggaajat voivat osittain valikoitua
sen perusteella, keitd bloggaajia kyseisen mediatalon henkilosto tietdd ja tuntee — henki-
l6kohtaisesti tai sdhkdisesti (Noppari & Hautakangas 2012: 104). My0ds mainostavat
yritykset voivat valita mainoskanaviaan sen perusteella, minkd mediayhtididen henki-
16st6d yrityksen mainonnasta vastaavat henkilot tuntevat. Henkilokohtaisia ja sosiaalisia
suhteita on luonnollisesti muodostunut myos bloggaajien vilille sekéd bloggaajien ja lu-
kijoiden vilille (Kuvaja & Taljavaara 2010: 13; Noppari & Hautakangas 2012: 61).
Vaikka bloggaajan ja lukijan suhde voikin olla puhtaasti sihkdinen suhde, se on usein
hyvin ldheinen ja muistuttaa enemménkin kahden henkilon vilistd vuorovaikutusta me-

dian ja yleison vilisen, etdisen suhteen sijaan (Heikkeri ym. 2014: 3).

2.3.6. Epédsuorat suhteet

Toimijoiden véliset suhteet voivat olla suoria, jolloin kaksi toimijaa on suorassa vuoro-
vaikutuksessa keskendiin. Epdsuorassa suhteessa yksi toimija toimii linkkind kahden
toimijan valilld yhdistden niitd ja hoitaen vélillisesti ndiden vélistd vuorovaikutusta.
(Holma 2009: 30-31.) Aikakauslehden blogiportaalin kontekstissa mediatalo toimii
usein kolmantena osapuolena bloggaajan ja mainostajan vililld, hoitaen ndiden vilistd
vuorovaikutusta ja jirjestden mainosmyyntid (Juvonen 2014). Niin ollen yritys ja blog-
gaaja, jonka blogissa kyseinen yritys mainostaa eivit vélttdméttd ole suorassa vuorovai-
kutuksessa keskeniin ja jolloin niiden vélilla vallitseva suhde on epésuora. Suoraa vuo-
rovaikutusta tarvitaan ndiden toimijoiden vélilld harvoin varsinkin silloin, kun on kyse
“kasvottomasta” verkkomainonnasta eli esimerkiksi bannereista, jolloin vilikédtend voi
mediatalon lisdksi olla myos nditd verkkomainoksia vélittdvéd yritys, kuten vaikkapa
TradeDoubler tai TradeTracker (Noppari & Hautakangas 2012: 137).

Perinteisen aikakauslehden viestintdmalli on yksisuuntainen, joten printtilehti koetaan
tavallisesti hyvin etdiseksi lukijoistaan. Mediatalon ottaessa vuorovaikutteisuudesta ja
ldheisestd lukijasuhteesta tunnettuja blogeja verkkosivuilleen se voi kuitenkin hoitaa
vélillisesti vuorovaikutusta lukijayleison kanssa. Varsinainen vuorovaikutus tapahtuu
bloggaajan kanssa, mutta blogin ollessa aikakauslehden verkkosivuilla, sen bréndin
alaisena, voidaan téllainen mediatalon suhde yleis66n ndhdi epésuorana suhteena. Me-
diatalolle blogit ovatkin yksi kanava lisdd, jonka avulla voidaan hallita kuluttajien me-
diankayttod ja pitad heiddt mediatalon ja aikakauslehden asiakkaina. (Noppari & Hauta-
kangas 2012: 104-106.)
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2.4. Potentiaaliset arvon ldhteet

Resurssipohjaisen teorian mukaan resurssit voivat toimia arvon ldhteind. Resurssit voi-
vat tuottaa arvoa kuitenkin vasta toimijoiden vilisen suhteen tai muun prosessin avulla,
ne eivit siis itsestddn muutu arvoksi. Toimijoiden vélisten suhteiden avulla saadaan
omien resurssien lisdksi my0s yhteistyokumppaneiden resursseja kayttoon. Tadmédn
vuoksi toimijoiden viliset suhteet ovat elintirkeitd myds aikakauslehden blogiportaalin
toiminnalle ja arvon muodostumiselle. (Mdller, Rajala & Westerlund 2008: 31-32;
Vargo & Lusch 2004.)

Mediatalo

Toimittajan ja asiakkaan
vélinen suhde

Sisdinen markkinointis
de

Tietoon perustuya suhde etoon perustuva suhde

Epéasuora
suhde

Bloggaaja Mainostaja

Sahkodinen Oinen suhde

Muut blog-

gaaj at Ylelso

Sidhkoinen
suhde

Kuvio 1. Toimijoiden viliset suhteet aikakauslehden blogiportaalissa.

Kuviossa 1 on esitetty aikakauslehden blogiportaalin toimijoiden vilille muodostuvat
suhteet ja niiden tyypit, jotka késiteltiin luvussa 2.3. Téssé alaluvussa késitellddn lisdksi
sitd, mitkd resurssit toimivat potentiaalisina arvon ldhteind kussakin suhteessa, silld ni-

mi ovat niitd resursseja, joiden avulla aikakauslehden blogiportaalin toimijoille voi
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muodostua arvoa. Kuviosta havaitaan, ettd kahden toimijan vilille voi muodostua yhden
suhdetyypin sijaan useampia erilaisia suhteita. Esimerkiksi bloggaajan ja mediatalon
vilistd suhdetta voidaan luonnehtia sisdiseksi markkinointisuhteeksi, mutta myds tie-
toon perustuvaksi suhteeksi. Vaikka tarkastelun kohteena ovat padasiassa mediatalon,
bloggaajien sekd mainostajien vélille muodostuvat suhteet, on kuvioon ja tarkasteluun
otettu mukaan lukijat ja muut bloggaajat, koska jo kuten aiemmin luvussa on todettu,
ndmi ryhmat ja suhteet nédihin ryhmiin ovat tirkeitd blogiportaalin kannalta. Sen sijaan
henkilokohtaisia ja sosiaalisia verkostoja ei ole niiden merkityksestd huolimatta yksildi-
ty kuviossa, silléd tillaiset verkostot voivat olla hyvin laajoja ja moninaisia, jolloin nii-
den graafinen esittdminen on hankalaa (Gummesson 1998: 203-210). Kuviossa esitetty
jasennys luo pohjan tutkimuksen empiiriselle osuudelle, jossa tarkastelun kohteena on
yhden aikakauslehden blogiportaalin ympdrille linkittyneiden toimijoiden viliset suhteet

sekd arvon muodostuminen naissi suhteissa litkkuvien resurssien kautta.

2.4.1. Arvon ldhteet mediatalon ja bloggaajan vilisessd suhteessa

Mediatalon ja bloggaajan vilinen suhde on sisdinen markkinointisuhde, tietoon perustu-
va suhde ja lisdksi se voi olla myds séhkoinen suhde, mikéli yhteydenpito mediatalon ja
bloggaajan vililld on pddasiassa sdhkodistd. Kuten toimijoiden resursseja késiteltdessa
mainittiin, mediatalolla on hallussaan taloudellisia resursseja eli varoja, joilla se voi
maksaa bloggaajille korvausta bloggaamisesta. Toisaalta kaikki mediatalot eivdt maksa
bloggaajilleen sddnnollistd palkkaa, vaan mainonnan ja kaupallisten yhteistdiden méé-
rdén ja laatuun sidonnaisia palkkioita, jolloin taloudelliset resurssit tulevat kiytanndssa
mainostajilta, joko suoraan tai niin, ettd mainostaja maksaa mediatalolle mainostilasta ja
mediatalo vilittdd tietyn summan bloggaajalle korvaukseksi. Talloin ndma taloudelliset
resurssit eli palkat ja palkkiot ovat tirked potentiaalinen arvon ldhde tdssd suhteessa,
silld bloggaaja voi mediatalon hoitaman mainosmyynnin ansiosta ansaita itselleen ta-
loudellisia tuloja samoin kuin mediatalo voi ansaita rahaa mainostajilta bloggaajien
avulla, myymaélld mainostilaa ja yhteistydmahdollisuuksia blogeissa. (Kortesuo & Kur-
vinen 2011: 109—113; Maksimainen 2014.)

Bloggaajan inhimilliset resurssit eli hidnen persoonansa, tyylinsd sekd kirjoitustaitonsa
ovat tdrkeitd resursseja ja vaikuttavat blogin suosioon. Blogi ei kuitenkaan tuota talou-
dellista tai fyysistd arvoa, ilman taitoa hankkia sinne mainontaa tai kaupallista yhteis-
tyotd. Mediatalolla on usein vahvoja suhteita mainostajiin, joita itsendisilld bloggaajilla
harvemmin on. Néin ollen bloggaaja hydtyy yhteistyostd mediatalon kanssa, kun me-

diatalo tarjoaa mahdollisuuden hy6dyntdd suhteitaan mainostajiin ja liséksi se usein tar-
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joaa asiantuntijuuttaan mainonnan ja yhteistdiden toteuttamiseen ja sopimusasioihin.
(Noppari & Hautakangas 2012: 16, 113—114.) Ndin ollen mediatalon inhimilliset resurs-
sit eli henkil6stoon sitoutunut asiantuntijuus mainonnasta ja markkinoinnista seké orga-
nisaation resurssit eli suhteet mainostajiin ovat potentiaalisesti arvoa tuottavia resursse-

ja, joista voi olla suhteen ansiosta hyotyéd sekd mediatalolle ettd bloggaajalle.

Sekd mediatalo ettd bloggaaja usein hyotyvit toistensa maineeseen liittyvistd resursseis-
ta eli imagosta, brindisti ja tunnettuudesta. Tunnetun ja arvostetun blogin siirtyminen
aikakauslehden blogiportaaliin voi heijastua positiivisesti myds itse aikakauslehden
brindiin, mutta samoin bloggaaja hyotyy laadukkaasta ja arvostetusta lehden briandistad
blogatessaan ikdén kuin bréndin “alla”, jolloin osa lehden brindin arvosta voi siirtyd
my0s blogin brédndille, nostaen myds sen arvostusta. Toisaalta, vililld nimé vaikutukset
saattavat olla my0s negatiivisia tai vain toispuoleisia. Negatiivisia vaikutuksia voi ai-
heutua, jos lehden brindi ja bloggaajan imago eivit sovi yhteen ja ovat ristiriitaisia kes-
kendin, jolloin molemmat bréndit saattavat kérsid téstd yhteistydstd. Mikéli vain toisen
osapuolen brdndi on tunnettu tai arvostettu, voi olla ettd vain toisen osapuolen brindi
hy6tyy toisen toimijan brindisti. Nédin ollen bloggaajan ja aikakauslehden brandi-imago

ja tunnettuus ovat potentiaalisia arvon ldhteitd. (Pakarinen 2014: 24-26.)

2.4.2. Arvon ldhteet mediatalon ja mainostajan vélisessd suhteessa

Mediatalon ja mainostajan vélinen suhde on toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde, tie-
toon perustuva suhde ja mahdollisesti my0s sdhkdinen suhde, jos valtaosa toimijoiden
yhteydenpidosta tapahtuu sidhkdisesti. Tietoon perustuvassa suhteessa tieto on erityisen
olennainen resurssi, jota suhteen osapuolet jakavat toisilleen, silld tietoa pidetdén ratkai-
sevana kilpailutekijdnd, jota yritykset tarvitsevat tuotteiden ja palveluiden kehittimiseen
ja markkinointiin (Gummesson 1998: 224-227). Mediatalon ja mainostajan vélisessd
suhteessa tdimad tieto on useimmiten inhimillisid resursseja, kuten asiantuntijuutta, joka
mediatalon osalta liittyy blogien ja blogimarkkinoinnin tuntemukseen ja osaamiseen,
mistd mainostaja voi hyotyd tehdessdén blogimarkkinointia aikakauslehden blogeissa
(Heikkeri ym. 2014: 10). Mediatalolla ja mainostajalla hallussaan oleva tieto eli asian-
tuntijuus ja osaaminen, jota osapuolet jakavat toisilleen, on potentiaalisesti arvoa tuotta-

va resurssi heidédn vilisessddn, tietoon perustuvassa suhteessa.

Kuten toimittajan ja asiakkaan véliselle suhteelle on ominaista, myds mediatalon ja
mainostajan vilisessd suhteessa korostuvat véistdmaittd taloudelliset resurssit potentiaa-

lisina arvon ldhteind, silld mediatalon toiminta perustuu pitkalti mainostilan myymiseen
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mainostajille, jotka maksavat mediatalolle téstd mainostilasta eri kanavissa, kuten print-
tijulkaisuissa, verkkosivuilla ja blogeissa. Mainostajalla on siis hallussaan taloudellisia
resursseja, joita se on valmis kdyttimain mainontaan ja markkinointiin mediatalon me-
dioissa. Niin ollen mediatalo saa toteutuneesta mainonnasta taloudellista arvoa, josta se
usein vilittdd vidhintddn osan bloggaajalle, mikdli kyse on blogimainonnasta tai —

yhteistyostd. (Maksimainen 2014.)

Mediatalo tarjoaa taloudellisia resursseja vastaan mainostajalle suhteitaan bloggaajiin,
joiden avulla blogimainonta saadaan toteutettua mahdollisimman jarkevésti ja tehok-
kaasti. Liséksi mediatalolla on suhteita bloggaajiinsa, minka ansiosta se tavallisesti hoi-
taa yhteydenpidon bloggaajien kanssa, jolloin mainostavan yrityksen ei tarvitse huoleh-
tia bloggaajien tavoittamisesta. (Leskinen 2015; Juvonen 2014.) Ndmi mediatalon suh-
teet bloggaajiin ovat organisaation resursseja, jotka voivat potentiaalisesti blogimarkki-
noinnin mydtd tuottaa arvoa sekd mediatalolle ettd mainostajalle. Mediatalolla on myos
minkd ansiosta mediatalo voi auttaa mainostajaa tekemiéin blogimarkkinoinnista lehden

portaalissa mahdollisimman sujuvaa (Heikkeri ym. 2014: 10).

2.4.3. Arvon ldhteet bloggaajan ja mainostajan vilisessd suhteessa

Taloudellisilla resursseilla on usein rooli potentiaalisina arvon ldhteind my6s bloggaajan
ja mainostajan vélisessd suhteessa. Mainostaja nimittdin maksaa blogimarkkinoinnista
bloggaajalle joko suoraan tai vilillisesti, mediatalon kautta. Niiti taloudellisia resursse-
ja vastaan bloggaaja antaa mainostajan mainostaa blogissaan tai bloggaaja tuottaa esi-
merkiksi mainostajan tuotteita suosittelevaa tai esittelevdd sisdltod blogiinsa sponso-
roidun blogipostauksen muodossa. Postauksen tekemiseen ja levittimiseen bloggaaja
kayttad omia inhimillisid resurssejaan, kuten persoonaansa, kirjoitustaitojaan ja tyylidéan.
Mainostaja hy6tyy ndistd inhimillisistd resursseista, silld niiden ansiosta lukijat seuraa-
vat blogia ja saattavat télloin kiinnostua myos blogissa esitellysté yrityksestd, tuotteesta
tai palvelusta, joka puolestaan vaikuttaa mainostajan brandiin, tunnettuuteen tai oston
syntymiseen. (Noppari & Hautakangas 2012: 16.) Niin ollen bloggaajan inhimilliset
resurssit ovat tirked potentiaalinen arvon ldhde bloggaajan ja mainostajan vélisessd suh-

teessa.

Blogimarkkinointia suunnitellessa mainostajan ja bloggaajan on tirkedé ottaa huomioon
yhteistyokumppaninsa bréndi ja imago sekd niiden yhteensopivuus toimijan oman brin-

din ja imagon kanssa. Naméd ovat toimijoiden maineeseen liittyvid resursseja, joilla voi
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olla positiivinen tai negatiivinen vaikutus arvon muodostumiseen, riippuen siiti sopiiko
mainostettava yritys, tuote tai palvelu sitd mainostavan bloggaajan ja hénen bloginsa
tyyliin ja imagoon. Yrityksen ja sen tuotteiden yhteensopivuus blogin ja sen imagon
kanssa on nimittdin olennaista blogimarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Bloggaajan
mainostaessa tuotetta, palvelua tai yritystd, jonka imago on ristiriitainen bloggaajan tai
blogin imagon kanssa, saattaa vaikuttaa negatiivisesti molempien toimijoiden mainee-
seen ja uskottavuuteen. (Pakarinen 2014: 24-26.) Bloggaajan ja mainostajan maine ovat
siis potentiaalisia arvon ldhteitd, mutta pahimmassa tapauksessa toimijoiden maineesta

voi olla toisilleen hyddyn sijasta ainoastaan haittaa.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Luvussa kasitelldan tutkimuksen metodologisia valintoja eli tutkimusstrategiaa,
kiytettdvdd aineistonkeruumenetelmii, aineistoa sekd muita empiirisen tutkimuksen
toteuttamiseen liittyvid valintoja. Liséksi luvussa arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja
reliabilitettia. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli keskittyy tutkimuskohteen tulk-
intaan ja ymmarrykseen hypoteesien testauksen ja tilastollisen analyysin sijaan (Eriks-
son & Kovalainen 2008: 4-5). Laadullinen tutkimus sopii aikakauslehden blogiportaalin
ja sen ympdrille rakentuneen toimijakentén tutkimiseen, silld laadullinen tutkimus antaa
tutkimuskohteesta syvéllisen kuvauksen ja pyrkii selittiméaén miksi ja miten asiat tapah-
tuvat. Tutkimuskohteen kuvaileminen ja ymméirtdminen ovat ensisijaisen tirkeitd, koska
aikakauslehden blogiportaaleja ei ole ennestddn juurikaan tutkittu, varsinkaan niihin
liittyvien resurssien ja suhteiden ndkdkulmasta. Tutkimusstrategiana kdytetddn tapaust-
utkimusta ja aineistonkeruumenetelmédnd teemahaastattelua, jotta voitaisiin luoda ko-
konaisvaltainen kuvaus aikakauslehden blogiportaalin ympdérille linkittyneestd toimi-
jakentésti, sithen liittyvistd resursseista sekd mediatalon, bloggaajien sekid mainostajien
vilisistd suhteista. (Gray 2004: 320.)

3.1. Case- eli tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Tapaustutkimus ei ole niinkddn yksittdinen tutkimusmenetelmé, vaan ennemminkin
laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen soveltuva tutkimusstrategia, jonka tavoitteena on
tuottaa kokonaisvaltaista tietoa ja ymmarrysti tutkimuksen kohteena olevasta tapaukses-
ta. Tapaustutkimuksessa on tirkedd antaa tilaa tapauksen monimuotoisuudelle ja kom-
pleksisuudelle, vilttden yksipuolista tietoa antavia menetelmid sekd yksinkertaistavien
yleistysten tekemistd. Tapaustutkimuksen avulla voidaan tutkia hyvin erilaisia aiheita
organisaation suorityskyvystd erilaisten projektien toteuttamiseen ja kaytintdjen
analyysiin. Tapaustutkimus soveltuu tdhin tutkimukseen, silld sen avulla voidaan tutkia
toimijoiden viélisid suhteita ja vuorovaikutusta. Liséksi tapaustutkimus on sopiva tutki-
musstrategia, kun halutaan tutkia ajankohtaista kohdetta tai ilmi6td, jota ei ole vield
tutkittu kovin laajalti, kuten juuri aikakauslehden blogiportaalia. (Gray 2004: 123—124;
Eriksson & Kovalainen 2008: 116-117.)

Useat tutkijat jakavat tapaustutkimukset kahteen tyyppiin sen perusteella, kisitellddnko
tutkimuksessa yhtd vai useampaa tapausta. Yhden tai korkeintaan muutaman tapauksen

syvillistd ja kokonaisvaltaista tutkimusta kutsutaan intensiiviseksi tapaustutkimukseksi
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ja useita tapauksia késittelevdd ja niitd vertailevaa tutkimusta kutsutaan puolestaan ek-
stensiiviseksi tapaustutkimukseksi. TAima tutkimus on siis intensiivinen tapaustutkimus,
silld tutkimuksen kohteena on yksi tapaus, josta halutaan luoda kokonaisvaltainen késit-
ys useiden tapausten vertailun sijaan. Intensiivinen eli klassinen tapaustutkimus pyrkii
selvittimiin ja ymmartdmain tapaukseen kytkeytyneiden toimijoiden ndkemyksid. In-
tensiivisen tapaustutkimuksen tapauksen valinnassa ei painoteta vilttimattd tapauksen
tyypillisyyttd ja tavanomaisuutta, vaan voidaan olla kiinnostuneita myos kohteista, jotka
ovat jollain tavoin ainutlaatuisia tai erilaisia. Tutkimuksen tirkeimpénd kiinnostuksen
kohteena on itse tapaus juuri kaikessa monimuotoisuudessaan eikd esimerkiksi olemassa
olevien teorioiden todentaminen tai tilastollisten yleistysten tekeminen. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 118-122.)

Tutkimuksen kohteeksi valittava tapaus voidaan valita erilaisten kriteereiden perusteel-
la. Tapaus voi olla poikkeava, jolloin sitd tutkitaan nimenomaan siksi, ettd se ei ole
tyypillinen tai tavanomainen. Toisaalta, tapaus voidaan valita myds sen tyypillisyyden
ja edustavuuden vuoksi, jolloin se voi tarjota tietoa, joka todenndkdisesti patee myos
muihin vastaavanlaisiin tapauksiin. Tapauksen valinta voi perustua myos siihen, ettid
tutkija uskoo tietyn tapauksen tuottavan eniten tutkimuksen kannalta olennaista tietoa.
Téllaisia tapauksia kutsutaan kriittisiksi tapauksiksi. (Eriksson & Kovalainen 2008:
125.) Tamén tutkimuksen tapaukseksi valittu Hadt-lehden blogiportaali voidaan katsoa
poikkeavaksi tapaukseksi. Ensinnékin, Hait-lehdelld on kahdenlaisia blogeja: omia ja
yhteistyoblogeja, jotka eroavat toisistaan julkaisualustaltaan. Lisdksi Héét-lehden blogit
ovat hddaiheisia blogeja, miké tekee blogiportaalin luonteesta hieman poikkeavan, silld
blogien vaihtuvuus on luonnostaan suurempaa kuin esimerkiksi muoti- ja lifestyle -
aiheisissa blogiportaaleissa. Hédbloggaajat nimittdin tavallisesti ovat omia héitddn
suunnittelevia morsiamia, jotka lopettavat bloggaamisen tai vaihtavat aihetta hiidensi
jdlkeen. Haablogit eivit ole toistaiseksi kaupallistuneet yhtd paljon kuin esimerkiksi
muoti- ja lifestyleblogit, vaikka niiden avulla voidaan tavoittaa monille yrityksille hyvin
tarked ja tarkkaan rajattu kohderyhmd eli tulevat morsiamet. Vaikka tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita mainonnasta aikakauslehden blogeissa, Hadt-lehden blogien vasta
orastava kaupallistuminen luo edellytyksid tarkastella toimijakenttéé ja erityisesti toimi-
joiden motiiveja laaja-alaisesti rahallisten hydtyjen lisdksi myds muiden, vihemmén

ilmeisten kannustimien osalta.
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3.1.1. Case Hiit-lehden blogiportaali

Tapaustutkimuksen kohteeksi valittiin Héét-lehden blogiportaali, jossa on toimituksen
blogin lisdksi kahdeksan hédaiheista blogia, jotka l0ytyvdt ainoastaan lehden verk-
kosivuilta. Liséksi lehdelld on tilld hetkelld kolmetoista yhteistydblogia, joiden kanssa
mediatalolla on sopimus ja sivuilta 10ytyy linkkejd néihin blogeihin ja vastaavasti
blogeista linkitykset Haét.fi:hin ja sen tuoreimpiin uutisiin. Mediatalo voi myds tarjota
mainostajilleen yhteistydmahdollisuuksia ndiden blogien kanssa, mikili bloggaajat ovat
itse tdhdn halukkaita. Néiden aktiivisten blogien lisdksi sivuilta 16ytyy blogiarkisto,
jossa lukijat voivat selata bloggaamisen jo lopettaneiden bloggaajien blogeja. Hadaihei-
set blogit ovatkin tavallisesti esimerkiksi muoti-, lifestyle- ja ruokablogeja lyhytikais-
empid, silld harva bloggaaja jaksaa kirjoittaa héistdén endé pitkédn haiden jdlkeen, ellei
sitten ole hddsuunnittelija tai haaveile sellaisen urasta. Hiét-lehden verkkosivustolla
olevien blogien méédrd muuttuu usein juuri blogien lyhytikéisyyden vuoksi, jolloin blog-
gaajia lopettaa usein, mutta my0ds uusia bloggaajia rekrytoidaan aktiivisesti. (Editus Oy
2015.)

Haat-lehted kustantaa vuonna 1993 nimenomaan Hait-lehden kustantamista varten pe-
rustettu Editus Oy. Vuodesta 1994 ldhtien ilmestynyt lehti ilmestyy kaksi kertaa
vuodessa ja kisittelee erilaisia hdihin ja niiden suunnitteluun liittyvid aiheita. Hadt-lehti
siirtyi verkkoon vuonna 2011, kun printtilehden rinnalle perustettiin Héat.fi—sivusto,
mistd 16ytyy blogien lisdksi myds kysymys ja vastaus —sivu, tietoa erilaisista hdihin liit-
tyvistd palveluista sekd erilaisia hdiden suunnittelua helpottavia tyokaluja. (Editus Oy
2015.)

Portaalissa, muualla H&at.fi:ssd sekd printtilehdessd mainostavat yritykset liittyvét
padasiassa jollain tavoin hddalaan. Mainostajien joukosta 10ytyy muun muassa
kultasepénliikkeiti, erilaisia juhlatiloja ja hotelleja, matkatoimistoja, hddpukuja myyvid
liikkkeitd, personal training -yritys seké astioita myyvé yritys. Sivuston omat bloggaajat
ovat padsdintdisesti hddpareja tai morsiamia, jotka suunnittelevat omia tulevia héitddan

ja kertovat blogeissaan elimastddn ja hdiden suunnittelusta. (Editus Oy 2015.)

Mediatalon edustajana haastateltiin Haat-lehden verkkotuottajaa Liina Toiviaista, jonka
tyotehtévit liittyvat blogeihin sekd verkkosivuston muuhun sisdltoon. Hén on tydsken-
nellyt Héat-lehden verkkosivujen parissa niiden perustamisesta eli vuodesta 2011
lahtien. Lehden bloggaajista haastateltiin kolmea: kahta lehden omaa bloggaajaa sekd

yhtd yhteistyobloggaajaa. Tutkimukseen valittujen bloggaajien blogeissa oli mainontaa
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ja siséltoyhteistyotd, silld blogimarkkinointi ja yhteistyd mainostajien kannalta on tutkit-
tavan aiheen vuoksi olennaista. Koska tutkimuksessa haluttiin luoda monipuolinen kuva
blogimrkkinoinnista ja bloggaajien kokemista hyddyistd, haluttiin haastatteluun valita
kolme mahdollisimman erityyppistd bloggaajaa tai blogia, niin bloggaajan blogiuran
pituuden ja kaupallisuuden suhteen. Tdmdn vuoksi kahden Hait-lehden oman bloggaa-
jan lisdksi haluttiin valita yksi blogi “yhteistyoblogit” —osastosta, jotta saataisiin mah-

dollisimman monipuolinen kuva Hédt-lehden blogeista.

Bloggaaja A on Hait-lehden yhteistyobloggaaja eli hédnelld on itsendinen blogi, johon
16ytyy linkki Hadt-lehden sivuilta ja toisinaan H&ét-lehti tekee hidnen kanssaan myds
muunlaista yhteistyotd ja saattaa jérjestdd tai tarjota bloggaajalle blogimarkkinointi-
mahdollisuuksia hdnen blogiinsa. Bloggaaja A oli blogannut haastateltavista blog-
gaajista ylivoimaisesti pisimpédn, vuodesta 2011 ldhtien. Liséksi hinen blogissaan on
monenlaisia kaupallisia yhteistditd sekd mainontaa. Bloggaajat B ja C ovat Hait-lehden
omia bloggaajia eli Héét-lehti valitsi heiddt useiden hakijoiden joukosta aloittamaan
bloggaamisen yksinoikeudella Héét-lehden verkkosivuille. Bloggaaja B alkoi kirjoitta-
maan blogiaan alkuvuodesta 2015 ja hinelld on kaupallisia yhteistoitd sekd mainontaa
blogissaan. Bloggaaja C aloitti bloggaamisen tammikuussa 2015 ja myds hénelld on
blogissaan jonkin verran kaupallisia yhteistditd ja mainontaa. Kaikkien blogien aihepiir-
it pysyttelevit melko tiiviisti hdiden suunnittelun ympaérilld, késitellen muun muassa
héédpaikan, sormuksen, tarjoilujen ja hddmekon valintaa, hidmatkakohteita, hddmeikkia

ja —kampausta sekd morsianten ja hdfiparien ajatuksia héisti ja avioliitosta.

Mainostajista haastateltiin Dunin avainasiakaspiillikkod Riikka Saarelaista, joka vastaa
myynnin ohella myds markkinoinnista sekd Malmin korupajan omistajaa Pasi
Suninméked, joka vastaa myos yrityksen markkinoinnista ja tuotannosta. Duni on ollut
tekemisissd Héadt-lehden kanssa printin osalta jo pitkdén ja verkkoyhteistyohon he
lahtivdt mukaan muutamia vuosia sitten. My6s Malmin korupaja on ollut Hadt-lehden
kanssa pitkddn tekemisissd ldhinnd printtimainonnan suhteen ja he ldhtivdit mukaan
verkkomarkkinointiin Hadt-lehden verkkosivuilla ja blogeissa aktiivisesti verkkokaupan

perustamisen jilkeen, vuonna 2012.

Hait-lehden blogiportaalissa ei ole yhtd paljon mainontaa ja sisdltdyhteistoitd kuin
suurimpien muoti- ja naistenlehtien blogiportaaleissa, silld hddaiheiset blogit eivit ole
vield kaupallistuneet samalla tavalla kuin muoti- ja lifestyleblogit viime vuosina. Ta-
paus on kuitenkin kiinnostava, silld se poikkeaa perinteisistd naistenlehdisti jo siksi, ettd

héét ovat monelle ajankohtainen aihe omien hdiden ldahestyessd, eikd hddaiheisia lehtid
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julkaista Suomessa kovin montaa. Hiiden suunnitteluun ja toteutukseen ollaan valmiita
kiyttamédn paljon rahaa, jolloin hiitddn suunnittelevat naiset ovat haluttu kohderyhma
alaan liittyville yrityksille (Heikkinen & Kymaldinen 2014: 19-20). Tami tirked
kohderyhmai on tavoitettavissa tarkasti juurikin hddaiheisten lehtien ja hidblogien kaut-

ta.
3.1.2. Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmini

Aineistonkeruumenetelménd kéytetdén haastattelua, koska tutkimuksessa halutaan sel-
vittdd toimijoiden ajatuksia, arvioita ja mielipiteitd blogiportaalin toimintaan ja sen
ympdérille rakentuneisiin suhteisiin liittyen. Téllaista tietoa ei saada kerdttyd muulla
tavoin, kuin keskustelemalla aiheesta tutkittavien henkildiden tai tutkittavien yritysten
edustajien kanssa. Myds arvon muodostumista tutkinut Golik Klanac (2013) suosittelee
kaytettaviksi haastatteluja tai kyselyjé, kun tarkoituksena on tutkia arvon muodostumis-
ta. Yleisesti haastattelu médritellddn keskusteluksi, joka pohjautuu kysymyksiin ja
vastauksiin. Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu voi usein muistuttaa aivan tavallista
keskustelua, jolloin haastattelijan ja haastateltavan roolit eivit ole vilttimattd selvésti
erotettavissa toisistaan. Haastattelu on tehokas ja hyddyllinen tutkimusmenetelmi, kun
halutaan keriti tietoa, jota ei ole saatavilla esimerkiksi julkaistussa muodossa. Lisdksi
haastattelun avulla voidaan saada selville ihmisten kokemuksia ja tapahtumia eri toimi-
joiden ja ihmisten ndkokulmista. (Eriksson & Kovalainen 2008: 78-83.) Tidssid ta-
pauksessa toimijoita eli mediatalon edustajaa, portaalin bloggaajia sekd mainostajia
haastattelemalla voidaan selvittdd kaikkien ndiden toimijoiden ajatuksia ja nikemyksid
portaaliin, sen toimintaan ja blogimainontaan liittyen ja ndiden pohjalta muodostaa ko-
konaisvaltainen kisitys portaalista, sen toimijoista ja ndiden toimijoiden vélisistd su-

hteista.

Haastattelut voivat olla tdysin strukturoituja, puolistrukturoituja tai hyvin avoimia ja
vapaamuotoisia eli strukturoimattomia. Téssd tutkimuksessa kdytetddn teemahaastat-
telua, joka on puolistrukturoitu haastattelumenetelmé. Teemahaastattelussa kisiteltavit
puheenaiheet ja teemat on ennalta paitetty, mutta varsinaiset kysymykset, niiden aset-
telu ja jérjestys voivat muotoutua haastattelun aikana haastateltavan vastausten perus-
teella. Namé ennalta pédtetyt teemat kirjattiin haastattelurunkoihin, joita kéytettiin tuke-
na haastattelutilanteissa. Eri toimijoille eli mediatalolle, mainostajille ja bloggaajille
tehtiin kullekin omat, hieman toisistaan poikkeavat haastattelurungot (liite 1, 2 ja 3).
Menetelmén etuna on se, ettd teemojen ja puheenaiheiden ollessa ennalta maaréttyja,

kaikki tarvittavat aiheet tulevat kéasiteltyd, mutta haastattelussa on kuitenkin liikkkumava-
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raa. Tdma mahdollistaa sen, ettd haastattelija tai haastateltava saavat tarvittaessa nostet-
tua esille sellaisia térkeitd aiheita, joita haastattelija ei vdlttdiméttd osannut ennakoida
etukdteen. Lisdksi haastateltava voi pyytdd haastattelijalta tarkennusta mikili ei
ymmérrd kysymystd ja my0Os haastattelija voi tehda lisdkysymyksid esille nousevista
seikoista (Gray 2004: 214-217). (Eriksson & Kovalainen 2008: 78-83; Hirsjarvi &
Hurme 2008: 47-48.)

Teemahaastattelu etenee ennalta pédtettyjen, yksityiskohtaisten kysymysten sijaan tar-
koin wvalittujen, aiheen kannalta keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelua
kiytettdessd ollaan kiinnostuneita tutkittavan ilmidn perusluonteesta ja -ominaisuuksista
olemassa olevien hypoteesien testauksen sijaan. Haastateltavien tulisi olla osallisia
tutkittavaan ilmioon tai heilld tulisi olla jonkinlaista kokemusta siitd, jotta haastattelun
avulla olisi mahdollista saada tutkimuksen kannalta tarkeda tietoa. Lisdksi tutkijan tulee
olla perehtynyt haastattelun aiheen taustoihin, oletettavasti tirkeisiin seikkoihin, ra-
kenteisiin ja prosesseihin sekéd ndiden tietojen pohjalta muodostanut tiettyjd oletuksia,
joiden pohjalta haastattelun teemat voidaan maéérittdd. Menetelméssd korostetaan
haastateltavien omia kokemuksia, tulkintoja ja ndkemyksii tilanteista. Teemahaastatte-
lun suunnittelussa olennaista on ottaa huomioon haastattelun teemojen huolellinen va-
linta, silld kaikista ilmidon liittyvistd seikoista keskustelu haastattelutilanteessa voi olla
ongelmallista ja aikaavievéd eikd usein edes vélttdmétontd. Sopiva haastatteluteema on
laajuudeltaan tutkimusongelmaa yksityiskohtaisempia, mutta sen verran viljd, ettid
tutkittavaan ilmioon liittyvd moninaisuus ja rikkaus sdilyvét. (Hirsjarvi & Hurme 2008:
47, 66.)

3.2. Aineiston hankinta ja kuvaus

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn tutkimaan verrattain pientd madrdd tutkimus-
kohteita, mutta nithin pureudutaan sitdkin syvemmin. Tdmén tutkimuksen ollessa inten-
siivinen tapaustutkimus, keskitytddn tarkastelemaan yhtd tapausta monipuolisesti.
(Eriksson & Kovalainen 2008: 118-119.) Tapaus mééritellddn tdssd tutkimuksessa
yhden aikakauslehden blogiportaalin ympérille muodostuneeksi suhdeverkoksi, johon

kuuluvat mediatalo, bloggaajat sekd blogiportaalissa mainostavat yritykset.

Tutkimuskohteeksi valitussa tapauksessa eli Hiét-lehden blogiportaalissa haastatellaan
mediatalon verkkotuottajaa, osaa blogiportaalin bloggaajista sekd blogiportaalissa
mainostavien yritysten edustajia. Haastateltavia bloggaajia ja mainostajia etsittdessd oli

tavoitteena 10ytdd hieman toisistaan poikkeavia toimijoita monipuolisen kuvan
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saamiseksi. Ndma poikkeavuudet blogien vilille syntyvdt muun muassa mainosten
tyypin tai mdirdn suhteen. Mainostajien vélilld eroja on esimerkiksi siind, keskittyyko
mainonta pelkéstddn blogeihin vai monipuolisesti saman aikakauslehden printtijulka-

isuun, verkkosivuille seké blogeihin.

Tapaustutkimusta varten on keriétty tarpeeksi empiiristé aineistoa silloin, kun vakuuttava
lopputulos on saavutettavissa timin aineiston perusteella. Hyvéssid tapaustutkimuksessa
on otettu huomioon erilaisia ndkokulmia aiheeseen, eikd johtopdétoksid esitetd vain
yhden ndkemyksen perusteella. (Eriksson & Kovalainen 2008: 133.) Téssd
tutkimuksessa on otettu huomioon tarkastelun kohteena olevaa blogiportaalia
ylldpitivin mediatalon verkkotuottajan, portaalissa bloggaavien bloggaajien sekd

portaalissa ja/tai printtilehdessd mainostavien yritysten edustajien nikemykset aiheesta.

Tédmin tutkimuksen empiirinen aineisto muodostuu kuudesta teemahaastattelusta, jotka
toteutettiin 21. huhtikuuta ja 23. syyskuuta 2015 vilisend aikana. Haastattelut nauhoi-
tettiin, jonka jélkeen aineisto litteroitiin sanatarkasti. Litteroitua aineistoa kertyi 34
sivua. Haastatteluiden kesto vaihteli 20 minuutin ja tunnin vélilld. Haastatellulle medi-
atalon edustajalle, mainostavien yritysten edustajille ja bloggaajille rddtilditiin hieman
toisistaan poikkeavat haastattelurungot (liite 1,2 ja 3), silld tdysin samat teemat ja ky-

symykset eivét olisi toimineet eri toimijoiden erilaisuuden vuoksi.

3.3. Aineiston analyysi

Usein aineiston hankinta ja analyysi erotetaan tutkimuskirjallisuudessa toisistaan ja esi-
tetdéin erillisind prosesseina. Kéytdnnon tutkimustydsséd ne kuitenkin kulkevat usein rin-
nakkain ja aineiston analysointi voi alkaa jo ennen kuin aineiston hankinta on viety lop-
puun asti. Varsinkin kun aineisto muodostuu teemahaastatteluista, olisi suositeltavaa
purkaa ja tarkastella aineistoa jo aineistonkeruuvaiheessa, ja néin tehtiin myds tdmén
tutkimuksen aineiston kanssa. Télloin on helpompi tdydentdd tai selventdd kerdttyd ai-
neistoa, mikéli se on tarpeellista. Laadullisen analyysin tekniikat ovat moninaisia, eikd
standardoituja tapoja ja tekniikoita juurikaan ole. Ei myoskddn ole yhté oikeaa tai suosi-
teltua tapaa, vaan tutkija voi jopa itse kehitelld ja kokeilla erilaisia analyysitapoja.
(Eriksson & Kovalainen 2008: 127-128; Hirsjarvi & Hurme 2008: 135.)

Tamaén tutkimuksen haastattelut nauhoitettiin, jolloin haastatteluaineiston analyysi alkoi
haastatteluiden litteroinnilla eli haastatteluiden muuttamisella kirjalliseen muotoon. Lit-

teroinnin jilkeen tutkija kévi haastattelut kirjallisessa muodossa useaan kertaan lipi tu-
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tustuakseen aineistoon ennen varsinaisen analysoinnin aloittamista. Seuraavaksi aineis-
toa koodattiin, jolloin tutkija siis perehtyi aineistoon vieldkin tarkemmin ja merkitsi
aineistosta tutkimuksen kannalta tirkeitd ja olennaisia seikkoja. Koodausvaiheen tarkoi-
tuksena on jésentdd sitd, mitd aineistossa kannattaa késitelld ja mikéd siind on olennaista.
Téssd tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan erityisesti toimijoiden vélisid suhteita
sekd niissd muodostuvaa arvoa. Koodauksen seurauksena aineiston turhat ja epdolen-
naiset asiat karsiutuivat ja huomio keskittyi olennaiseksi katsottuihin seikkoihin. Aineis-
ton koodauksen ja karsimisen jélkeen sitd luokiteltiin, teemoiteltiin ja tyypiteltiin.
Luokittelulla tarkoitetaan erilaisten luokkien médrittimistd aineistosta. Teemoittelun
tarkoituksena on ryhmitelld aineistoja erilaisten teemojen perusteella ja vertailla eri
teemojen esiintymistd siind. Teemoittelu on luonnollinen tapa jdsentdd aineistoa
varsinkin silloin, kun aineistonkeruussa on kéytetty teemahaastattelua, kuten téssd
tutkimuksessa, silld jo haastattelun teemat muodostavat yhdenlaisen jédsennyksen aineis-
toon. Tyypittelyssd aineistosta etsitddn ndkemyksille erilaisia ominaispiirteitd, joiden
perusteella voidaan muodostaa yleistyksid eli tyyppiesimerkkejd, joiden perusteella

aineisto ryhmitetéén tietyiksi tyypeiksi. (Tuomi & Sarajérvi 2009: 92-93.)

Aineiston analysoinnin kautta voidaan luoda kuvauksia tutkittavasta kohteesta sekd
tulkita, ymmartdd ja selittdd sitd. Liséksi aineiston analyysin avulla voidaan saada uusia
nékokulmia kerdttyyn aineistoon. Yleisin ldhestymistapa laadullisen aineiston analyso-
intiin on sisdllonanalyysi. My0s tdimén tutkimuksen aineiston analysointiin kiytettiin
sisdllonanalyysia, jonka avulla luotiin johtopéétoksid tekstuaalisesta aineistosta etsima-
11d systemaattisesti ja objektiivisesti erityisid piirteitd, luokkia tai kategorioita. (Gray
2004: 327-328.) Tamén tutkimuksen haastatteluaineiston analyysissd kiinnitettiin er-
ityistd huomiota toimijoiden vilisiin suhteisiin eri toimijoiden ndkokulmista sekd
keskusteluun siitd, miten kukin toimija hyotyy Hadt-lehden blogiportaalista ja sen

ympdérille rakentuneista suhteista muihin toimijoihin.

Tédmin tutkimuksen analyysi on luonteeltaan abduktiiviseen pééttelyyn perustuvaa eli
teoriaohjaavaa. Se tarkoittaa sitd, ettd analyysissd on teoreettisia kytkentdja ja teoria voi
toimia analyysin apuna, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Ladhtokohdiltaan
teoriaohjaava sisdllonanalyysi etenee aineiston ehdoilla, mutta empiirinen aineisto
liitetdéin teoreettisiin kisitteisiin. Téllainen analyysitapa sopii tdhdn tutkimukseen eri-
nomaisesti, silld aikakauslehtien blogiportaalien vidhdisen tutkimuksen vuoksi niihin
olennaisesti liittyvid teorioita ei ennestddn juuri ole, jolloin empiirinen aineisto on
tarkedssd roolissa. Teoriaohjaava analyysi on kuitenkin tdssd tapauksessa puhtaasti

aineistoldhtoistd analyysia parempi vaihtoehto aineistoldhtdisen analyysitavan ongelmi-
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en vuoksi. Tdysin ilman olemassa olevia teorioita toteutettavassa tutkimuksessa ongel-
mana voi usein olla se, ettd tutkimus saattaa tapahtua aineiston tiedonantajien sijaan
tutkijan omien késitysten ja ennakkoluulojen saattelemana. (Tuomi & Sarajirvi 2009:
96, 117.)

3.4. Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen arviointi ja arviointiperusteiden kertominen lukijalle on tarkedd
tutkimuksen ldpindkyvyyden vuoksi. Olisi suositeltavaa arvioida tutkimusta jo sitd
tehtéessd, tutkimusprosessin eri vaiheissa eikd vasta tutkimuksen valmistuttua. Lisdksi
tulee pitdd mielessd, ettei kvalitatiivista tutkimusta voi arvioida samoilla kriteereilld
kuin kvantitatiivista tutkimusta. Niin ollen esimerkiksi haastattelututkimuksessa olen-
naista ei ole haastatteluiden mééra vaan tiedot, joita haastatteluiden avulla on kerétty,
haastatteluiden laatu sekd logiikka, jonka jonka perusteella tutkittavat tapaukset ja
haastateltavat on valittu sekd tdmén logiikan ja kriteereiden kertominen. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 290-292.) Tapauksen ja haastateltavien valintaan liittyvésti
lapindkyvyydestd on tdssd tutkimuksessa pyritty huolehtimaan kertomalla tutkittavan
tapauksen valinnasta ja itse tapauksesta luvussa 3.1. sekd haastateltavien henkildiden ja

yritysten valinnan periaatteista luvussa 3.2.

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat klassisia tutkimuksen arviointikriteerejd. Reliabili-
teettid on perinteisesti kéytetty paljon erityisesti kvantitatiivisen tutkimuksen arvioinnis-
sa. Reliabiliteetti kertoo, missd miérin kédytetty mittaristo, tutkimusmenetelma tai -
viline tuottaa saman tutkimustuloksen, mikadli tutkimus toistetaan. Laadullisen
tutkimuksen piirissé eri tutkijoilla on erilaisia mielipiteitd siitd, voidaanko reliabiliteettia
soveltaa arviointikriteerind laadullisen tutkimuksen suhteen. Validiteetti puolestaan ker-
too siitd, missd madrin tutkimuksen perusteella tehdyt johtopéaatokset antavat kattavan
kuvauksen tutkimuskohteesta tai selityksen tutkittavalle ilmidlle. Jotta tutkimustuloksia
voitaisiin luonnehtia valideiksi, tulisi niiden olla todellisia ja varmoja. Ollakseen fodel-
lisia, tulisi tutkimustulosten edustaa tutkittavaa ilmioté ja niille tulisi olla todisteita, jol-
loin ne ovat myds varmoja. Reliabiliteetin lisdksi myos validiteetti jakaa tutkijoiden
mielipiteitd siitd, voiko sitd kdyttdd laadullisen tutkimuksen arviointikriteerini. (Eriks-
son & Kovalainen 2008: 290-292.)

Tapaustutkimusta tulisi arvioida pitkdlti samoin kuin miti tahansa laadullista tutkimus-
ta. Sen arviointiin on kuitenkin kehitetty muutamia erityisié kriteerejd. Hyviassé tapaus-

tutkimuksessa tapaus on epétavallinen, ainutlaatuinen tai muuten kiinnostava. Tdmén
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tutkimuksen tapauksen eli Haét-lehden blogiportaalin ja sen ympdrille rakentuneen toi-
mijakentdn voidaan katsoa tdyttdvdn ndmad kriteerit tapauksen epityypillisyyden ja ai-
nutlaatuisuuden suhteen, niin blogien aihepiirien kuin portaalin teknisten ratkaisujenkin
vuoksi. Lisdksi tutkittavien aiheiden tulisi olla kiinnostavia ja olennaisia, joko teoreetti-
sesti tai kdytdnnollisesti. Tdmédn tutkimuksen tutkittavat aiheet ovat olennaisia ja kiin-
nostavia niiden ajankohtaisuuden, merkittdvyyden ja aiemman tutkimuksen véhiisyyden
vuoksi. Térkedd tapaustutkimuksessa on, ettd se saatetaan loppuun eli kaikki tarvittava

ja olennainen todistusaineisto on otettu huomioon. (Eriksson & Kovalainen 2008: 133.)

Tapaustutkimuksen kohteeksi valittu Hadt-lehden blogiportaalin ympérille rakentunut
toimijakentti tarjosi arvokasta tietoa toimijoiden suhteista, motiiveista sekd arvon muo-
dostumisesta kullekin toimijalle. Toisaalta Hiét-lehden blogiportaali ei ole yhtd kaupal-
listunut kuin suurempien aikakauslehtien blogiportaalit, joihin kuuluvat blogit ovat
muoti- ja lifestyleblogeja. Timén vuoksi taloudellisen arvon merkitys toimijoille saattaa
olla tutkitussa portaalissa pienempi kuin kaupallistuneemmassa portaalissa, jossa osa
bloggaajista saattaa jopa tienata elantonsa ainoastaan blogillaan. Taytyy kuitenkin
myoOntdd, ettd kaupallistuneempi blogiportaali olisi saattanut siis tuottaa erilaista tietoa
ja erilaisen kuvan blogiportaalin ympérille rakentuneesta toimijakentistd, sen suhteista

sekd toimijoille muodostuvasta arvosta.

Empiirisen aineiston kerddaminen eli tutkimushaastatteluiden tekeminen oli tutkijalle
uutta ja eri haastateltavien erilainen kdyttdytyminen yllétti. Toiset haastateltavat kertoi-
vat asioista laveasti ja mainitsivat asioita, joita ei varsinaisesti edes kysytty. Tamé oli
osaltaan hyvé, osaltaan huono asia, silld ndin haastateltava saattoi kertoa tutkimuksen
kannalta tarkeitd asioita, joita tutkija ei ymmaértanyt kysyd. Toisaalta taas pitkdt kerto-
mukset tutkimuksen kannalta epdoleellisista asioista veivit tutkijan resursseja turhaan.
Osa haastateltavista puolestaan oli hyvin hiljaisia, ja vastausten saaminen oli haastavaa.
Télloin tutkija joutui hieman auttamaan haastateltavaa vastaamaan esimerkiksi lisdky-
symyksin, jolloin kuitenkin vaarana on liiallinen johdattelu, joka saattaisi vaddristdd vas-
tauksia ja ndin tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen kannalta saatiin kuitenkin riittdvésti
aineistoa tehtyjen haastatteluiden ansiosta, vaikka kaikki haastattelut eivét sujuneetkaan

yhtd helposti.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on keskeisessd asemassa ja toimii itse ikdén kuin
tutkimusvilineend. Tdmén vuoksi tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tiytyy ottaa
huomioon koko tutkimusprosessi. (Eskola & Suoranta 1999: 211-215.) Téssé tutkimuk-

sessa luotettavuus on pyritty turvaamaan kertomalla lukijalle avoimesti tutkimusproses-
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sin vaiheista, tutkimuskohteen ja haastateltavien valinnasta, tutkimusmenetelmaistd, ke-

ritystd aineistosta ja sen analyysistd sekd tutkimuksen aikana eteen tulleista haasteista.
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4. ARVON MUODOSTUMINEN HAAT-LEHDEN BLOGIPORTAA-
LISSA

Téssd luvussa vastataan tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteseen tutkittavan tapa-
uksen toimijoiden haastatteluiden ja niiden analyysin pohjalta. Luvussa esitetddn H&ét-
lehden blogiportaalia ja sen keskeisiéd toimijoita késittelevdn empiirisen tapaustutkimuk-
sen tulokset. Luvussa tarkastellaan blogiportaalia ylldpitdvin mediatalon, portaalin
bloggaajien sekd mainostajien vilisid suhteita seké millaista arvoa ndiden suhteiden an-
siosta syntyy eri toimijoille. Analysoitu aineisto koostuu mediatalon verkkotuottajan,
lehden kolmen bloggaajan sekd kahden mainostavan yrityksen edustajien teemahaastat-

teluista.

Aluksi tarkastellaan Héat-lehden blogiportaalin ympaérille rakentuneen toimijakentén
muodostumista ja toimijoiden motiiveja yhteistyon taustalla, jotta voisimme paremmin
ymmértdd suhdekenttdd ja arvon muodostumista sen osapuolille. Sitten vastataan tut-
kielman toiseen tavoitteeseen eli minkilaisten suhteiden kautta arvoa syntyy tapaustut-
kimuksen kohteena olevassa toimijakentdssd. Tavoitteeseen vastataan pureutumalla
toimijakentén tdrkeimpiin suhteisiin eli mediatalon suhteisiin bloggaajien ja mainostaji-
en kanssa sekd bloggaajien ja mainostajien vélisiin suhteisiin. Tdmén jdlkeen vastataan
tutkielman kolmanteen tavoitteeseen eli sithen, millaista arvoa néille toimijoille syntyy
blogiportaalin avulla. Tatd tavoitetta varten keskitytédn blogiportaaliin liittyvéstd yhteis-

tyOstd syntyvien hydtyjen ja uhrausten suhteen eli muodostuvan arvon kartoittamiseen.

4.1. Toimijakentén rakentuminen

Ymmairtddksemme Haét-lehden blogiportaalin ympérille muodostunutta toimijakenttda
ja arvon syntymistd sen osapuolille, tdytyy ensin tarkastella, kuinka se on muodostunut
eli millaisista 1dhtokohdista toimijoiden vélinen yhteisty0 on aloitettu ja mitkd motiivit
ovat tdmén yhteistyon taustalla. Haastatteluissa keskusteltiin mediatalon edustajan koh-
dalla syistd ja motiiveista blogiportaalin perustamisen, bloggaajien kanssa lehden sivuil-
la bloggaamisen aloittamisen ja mainostajien kanssa blogimainontaan ryhtymisen taus-
talla.
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4.1.1. Mediatalon motiivit blogiportaalin perustamiseen

Mediatalon kohdalla blogiportaalin perustamisen taustalla olevat motiivit liittyivat vah-
vasti tavoitteeseen hankkia uudenlaista siséltod Héat.fi-sivustolle, jotta kuluttajat viettdi-
sivét aikaa lehden parissa myos verkossa. Toisaalta haastatellun verkkotuottajan mu-
kaan heidén tavoitteenaan oli myds saada neuvoja lehden kehittimiseen sekd verkossa
ettd printtilehdessé ja uudenlaista, morsianten nédkdkulmaa héihin liittyviin aiheisiin se-
ki ymmartad lehden kohderyhmii ja heidén kiinnostuksiaan paremmin. Haébloggaajat
nimittdin edustavat lehden kohdeyleisdd eli hiitdén suunnittelevia morsiamia erittdin

hyvin:

“Me kiinnostuttiin blogeista sen takia et me niinku jotenkin havahduttiin siihen
et ne on meille mediatalona paras viyld ja tapa ymmdrtdd ja tietdd et mistd
niinku morsiamet oikeasti puhuu. Et kun ollaan moneen kertaan huomattu et kun
sd oot tehny riittdvdin monta vuotta jotain juttua niin sd turrut ja oot sitd mieltd
et toithan on vanha juttu et eihdn se endd oo” (Liina Toiviainen).

Lisdksi bloggaajien avulla haluttiin pdéstd ldhemmas kuluttajaa ja tuoda lehden tarjon-
taan lisdd henkilokohtaisuutta, silld lehden toimittajat ja muut siséllontuottajat eivét voi
kertoa omista kokemuksistaan ja mielipiteistddn kovin laajasti, vaan lehden virallisen
linjan tulee olla neutraalimpi. Toiviaisen mukaan bloggaajat nimittdin kertovat juurikin
omista kokemuksistaan, mielipiteistdén ja eldmistdéin sekd tuovat usein toimituksen ar-
tikkeleita tdydentdvid ndkokulmia. Blogien ansiosta mediatalo pystyy tarjoamaan kulut-
tajille monipuolisempaa siséltod, silld bloggaajat harvoin nostavat samoja asioita esille
tai ainakaan tdysin samalla tavalla kuin ammattitoimittajat. Mediatalon tavoitteena on
siis tarjota arvoa loppuasiakkaalle eli kuluttajalle, lehden lukijalle kdyttden resurssina
bloggaajan persoonaa ja henkildkohtaista osaamista, jonka mediatalo on valjastanut ar-
voa tuottavaksi palveluksi. Néin ollen bloggaajan inhimilliset resurssit ovat siis potenti-

aalinen asiakasarvon ldhde mediatalolle.

"Me ollaan kuitenkin media joka aina joutuu vdihdn toisenlaiseen asemaan, me
ei voida puhua itsestimme ja omista kokemuksistamme samalla tavalla, vaan me
joudutaan olemaan vikisin vihdn neutraalimpia ja sit kun meilld on nyt sielld
ndd bloggaajat niin ne voi oikeesti kirjoittaa itsestddn ja omista ajatuksistaan ja
tuoda niitd tuoreita, erilaisia nikokulmia nyt vaikkapa hédkampauksista tai mis-
td tahansa. Me saadaan silld sitd runsautta ja leveyttd sithen mitd me pystytddn
tarjoamaan. Ja tuo varmasti myos helposti ihan uusia ajatuksia, mitd me ei vdilt-
tamdttd olla itse olla edes tajuttu, kun ollaan liian monta vuotta pyoritty pdd
samassa puskassa” (Liina Toiviainen).
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Hait-lehden blogiportaalin tavoitteena on keskittyd palvelemaan lehden kohderyhmii
mahdollisimman hyvin, monikanavaisesti ja monipuolisesti, jotta he viettdisivit mah-
dollisimman paljon aikaa lehden parissa useissa eri kanavissa. Toiviainen toteaa, etti
lehden tulot tulevat pidasiassa mainostajilta, mutta mikali lehti ei kiinnosta kuluttajia, ei
se myOskddn kiinnosta mainostajia. Tdémén vuoksi Hadt-lehden verkkosivustoa halutaan
kehittdd ensisijaisesti lukijoita ajatellen. Blogit ovatkin hdnen mukaansa ajankohtainen
sekd lukijoita ja mainostajia kiinnostava tapa tuoda lisdi siséltod sivustolle. Bloggaajan
inhimillisten resurssien avulla tuotetaan siis siséltdd, joka tuodaan Hédt-lehden verk-

kosivuille mediatalon ja sen resurssien avulla.

"Et vaikka meiddn toiminta perustuu siihen, et mainostajat meiddn toiminnan
rahoittaa niin kuitenkin ne mainostajat hyotyy niistd morsiamista niin paljon et
Jjos morsiamia ei ole ja niitd ei kiinnosta niin ei mainostajiakaan ole” (Liina
Toiviainen).

Lehden téytyy siis ensisijaisesti keskittyd palvelemaan lukijoitaan ja erityisesti ydin-
kohderyhmaiinsé eli tulevia morsiamia. Télloin mainostajat tulevat mukaan ikéén kuin
siind sivussa, kun lehti tavoittaa kohderyhminsé ja silld on riittavésti lukijoita eri kana-
vissa. Lukijoita kiinnostavista blogeista kehittyy nimittdin arvokkaita ja mainostajia
kiinnostavia mainospaikkoja, joiden avulla mediatalo voi hankkia merkittavia lisétuloja,

mikali blogit osataan kaupallistaa oikein.

4.1.2. Bloggaajien motiivit portaaliin liittymisen taustalla

Haastatteluissa korostui, etteivdt bloggaajat aloittaneet bloggaamista tai yhteistyoti
Hait-lehden kanssa taloudellisten tulojen tai tuotelahjojen vuoksi, vaan heilld oli pi-
kemminkin halu kirjoittaa blogia ikdin kuin muistona hdiden suunnittelusta ja suunnit-
teluprosessin jasentdmisen apuna. Tamé on tavallaan itsekds motiivi, eli bloggaajan halu
tuottaa arvoa itselleen, omien resurssiensa avulla. Liséksi bloggaajat ilmoittivat halua-
vansa jakaa kaikkea hiihin ja niiden suunnitteluun liittyvdd muille tuleville morsiamille.
Tarve luoda muistoja korostuu erityisesti juuri hddaiheisissa blogeissa siksi, ettd hadjuh-
la usein ainutlaatuinen pdivé, jota varten halutaan valmistautua mahdollisimman hyvin
ja sithen panostetaan paljon rahaa, aikaa ja vaivaa. Nédin ollen on myos luonnollista ha-
luta dokumentoida tdmé piiva ja kaikki sithen liittyvit positiiviset asiat mahdollisim-
man kattavasti, jotta héitd voitaisiin muistella mahdollisimman pitkd&n myos niiden jal-
keen. Muistojen luomisen lisdksi hddvalmisteluista kirjoittaminen auttaa jasentdmiéin
suunnitteluprosessia. Huolella suunniteltuihin hiihin liittyy nimittdin usein paljon ele-

menttejd ja muistettavia asioita. Bloggaajille hadblogin kirjoittaminen onkin heidén ta-
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pansa jdsentdd hdiden suunnittelua ja muistaa hdiden suunnitteluun liittyvid asioita pa-

remmin, kun ne ovat blogissa jatkuvasti 14sna.

"M itse ajattelin et on niinku kiva et jdd joku konkreettinen muisto kun on hdi-
td suunnittelut ja ndin. -- Toi niinku jdsentdd sitd [hdiden suunnittelua] niin se
toimii myos niinku muistilistana itselle.” (Bloggaaja B).

Hiiden suunnittelun myd6td monelle tulee tarve jakaa siihen liittyvid asioita ja puhua
niistd muiden kanssa. Eri eldméntilanteessa olevat ystivit ja tuttavat eivit kuitenkaan
usein jaksa loputtomiin kuunnella hiihin liittyvid asioita. Muutenkin aiheesta on hel-
pompi keskustella ja asioita helpompi jakaa ihmisille, jotka ovat samassa tilanteessa ja
joille hiit ovat ajankohtainen tapahtuma. Tdssd motiivissa korostuu sosiaalisuus, silld
bloggaajat haluavat hankkia sosiaalista arvostusta ja vuorovaikutusta muiden kanssa
bloginsa avulla. Tdlloin vuorovaikutus on bloggaamisen kautta tavoiteltavaa arvoa. Tél-
16in blogin kautta on luontevaa jakaa héihin liittyvid asioita sellaisten ihmisten kanssa,
jotka ovat aiheesta kiinnostuneita, silld miksi he muuten lukisivat hidaiheista blogia

kuin lukeakseen hdistd ja niiden suunnittelusta?

»»

a sit aloin ite miettii et ois kiva itekki kirjottaa. Ja jakaa kaikkia ajatuksia
muillekin ja saada itselle semmonen muisto et mitd kaikkee on kirjottanu.”
(Bloggaaja C).

”Md halusin jakaa sen et sd saat hyvin viimesen pddlle mietityt hddt vaikket sd
alakaan suunnittelee niitd 2 vuotta aikasemmin.” (Bloggaaja B).

Yksi bloggaaja kertoi lahteneensd yhteisty6hon juuri Hédt-lehden kanssa sen laaduk-
kuuden vuoksi. Néin lehden brindipddomasta tulee osaltaan myds bloggaajan bréndi-
piddomaa yhteistyon myotd, eli lehden briandipddomaa ikédn kuin lainataan oman brin-
din vahvistamisen tueksi. Koetaan, ettd blogin ollessa laadukkaan lehden brandin alla,
sen verkkosivuilla, my0s osa tdstd laadukkuudesta, aiheen asiantuntijuudesta ja brandin
glooriasta vilittyy myos blogiin tehden siitd ripauksen laadukkaamman ja arvostetum-
man. Muuten halun ldhted tekemédan yhteisty6td juuri Hadt-lehden kanssa kerrottiin liit-
tyvan pitkalti siihen, ettd lehti késittelee juurikin héitd ja niiden suunnittelua, mikd on

luonnollisesti myds blogien keskeisin aihepiiri.

"Hddt-lehti on niin laadukas et md aattelin et siihen joukkoon on kuitenkin hy-
vd kuulua kun on tdmmonen blogi --- Mun mielestd se [yhteistyo Hddt-lehden
kanssa] nostaa osaltaan sitd blogin arvostusta. Et tekee tommosen tahon kans-
sa yhteistyotd. Ja sit se tuo mydés sitd néikyvyyttd lisdd. Md koen niinku et siitd
Hdiit-lehden brdndistd on ollut mulle hyétyd.” (Bloggaaja A).
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Yksi haastatelluista bloggaajista kertoi, ettei olisi halunnut perustaa blogia, ellei se ta-
voittaisi riittdvasti lukijoita, silld silloin hinell4 ei riittdisi motivaatio kirjoittamiseen, jos
blogia lukisi vain pieni joukko tai pelkki ldhipiiri. Tdméa kertoo bloggaajan halusta saa-
vuttaa bloginsa avulla julkisuutta ja tunnettuutta eli tdimé on tavallaan itsekis tavoite,
bloggaaja haluaa saavuttaa itselleen julkisuutta, huomioarvoa tai ponkittdd sosiaalista
asemaansa bloggaamisen avulla. Samainen bloggaaja koki Héét-lehden verkkosivut sel-
laiseksi paikaksi, missd tavoittaa todennékdisesti enemmaén lukijoita verrattuna itsendi-
seen blogiin ja halusi sen takia kirjoittaa blogiaan Hédt-lehden verkkosivuilla. Lisdksi
hédaiheisella sivustolla liikkkuvat ovat pidasiassa kiinnostuneita samoista asioista kuin
mistd hidbloggaajat kirjoittavat, joten Hadt-lehden verkkosivut on siind mielessé oikea

ja kiinnostava paikka kirjoittaa hddaiheista blogia:

"Md halusin just sellasta erilaista néikyvyyttd kun netti on tdynnd ihan kenen
tahansa kirjottajan blogeja niin toi oli semmonen paikka mihin viittii alkaa kir-
Jjottaa. Ettei viitti perustaa blogia johonkin, missd se ei tavota niitd lukijoita.”
(Bloggaaja C).

Oikeanlainen aihepiiri, lehden bréndi, sen tunnettuus seki lehden verkkosivujen tavoit-
tamat lukijat ovat tekijoitd, joiden vuoksi bloggaajat halusivat perustaa bloginsa lehden
sivuille muihin vaihtoehtoihin, kuten toisten lehtien portaaleihin, muihin blogiportaalei-
hin tai itsendiseen bloggaamiseen verrattuna. Kukaan bloggaajista ei mydskéén osoitta-
nut katuvansa valintaansa tai harkitsevansa siirtymistd portaalista pois. Toisaalta hiddb-
logien projektimainen luonne selittdd tétd, silli moni lopettaa hédaiheisen bloginsa tai
vaihtaa sen aihepiirid héiden jilkeen, jolloin portaalin vaihtaminen bloggaamisen aikana

on harvoin jarkevaa.

4.1.3. Mainostajien motiivit blogiyhteistyon taustalla

Hait-lehdessé, sen verkkosivuilla ja blogeissa mainostavien yritysten tuotteet liittyvét
padsddntoisesti hdihin. Mainostajien joukossa on muiden muassa koruliikkeitd, juhlati-
lojen tarjoajia, hddpukuliikkeitd, matkailualan yrityksié ja yrityksid, joiden tuotteet so-
veltuvat héddlahjoiksi. Haastatellut yritykset kokevat Hadt-lehden ja kaikkien sen kana-
vien olevan hyvé paikka mainostaa, varsinkin kun halutaan tavoittaa tulevista morsia-
mista muodostuva kohderyhmi. Haastatellut mainostajat ovatkin alun perin ldhteneet
tekemién yhteistyotd Héat-lehden kanssa pédasiassa juuri siksi, ettd Hadt-lehden kohde-
ryhméd on kaikissa heiddn kanavissaan mainostavien yritysten ja heidén tuotteidensa

sekd palveluidensa kannalta juuri oikea. Tdmaén tarkasti rajatun kohderyhmin tavoitta-
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minen koskee Hiét-lehden printtiversion ja sen internetsivujen lisdksi myos heidén blo-

gejaan:

"Halutaan tehdd yhteistyotd Hddt-lehden blogien kanssa koska siindhdn on
kohderyhmdkin aivan oikee. --- Kylld me sitd siind arvostetaan ettd siind vedo-
taan kylld tiettyyn, tarkkaan kuluttajaryhmddn, vield kun meilld on paras
osaaminen ja ollaan markkinajohtaja ndissd premium-tuotteissa mitd juuri
hdissd paljon kdytetddn.” (Riikka Saarelainen, Duni).

Yhteistyo Hadt-lehden kanssa ja mainonta heidédn eri kanavissaan on erityisen tarkedd
ja tehokasta yrityksille, joiden térkein kohderyhma on tulevat morsiamet. Tamén vuoksi
myo0s yritykset hyddyntévit mielellddn Hadt-lehden printtilehted ja verkkosivuja sekd
blogeja markkinoinnissaan. Niin ollen monikanavaisuus mediatalon mainostajille tar-
joama resurssi, jonka avulla mainostajat saavat nédkyvyytté eri kanavissa. Printti koetaan
edelleen kanavaksi, jossa on ’pakko” olla mukana, vaikka digitaalisten kanavien merki-
tys kasvaa jatkuvasti, ja mainostajat ovat hyvin tietoisia tdstd. Mainostajien haastatte-
luissa korostuikin halu tehdd jatkuvasti enemmain verkkomarkkinointia, vaikka printis-

siakin halutaan vield ainakin toistaiseksi olla vahvasti mukana;

"Printistdhdn tdd yhteistyé alun perin lihti. Ja se on jotenkin semmonen kana-
va, ettd siind on jotenkin aina vaan oltava mukana. --- Md silti katsoisin, ettd
vaikka tid onkin digitaalinen maailma, ettd kylld printtilehdelld on vield hy-
vinkin suuri merkitys. Ja se eldd aika kauan ihmisten kotona se lehti. Jopa vuo-
sia.” (Pasi Suninmdki, Malmin korupaja).

Haastatellut yritykset ovat aloittaneet mainonnan Héét-lehdesséd lehden printtiversiossa
ja siirtyneet myohemmin mainostamaan myds lehden verkkosivuilla Hait.fi:ssé ja sielld
sijaitsevissa blogeissa sivuston perustamisen jilkeen eli vuodesta 2011 ldhtien. Verk-
komarkkinoinnin aloittaminen Hédt-lehden verkkosivuilla ja muualla verkossa liittyi
esimerkiksi Malmin Korupajan kohdalla vahvasti yrityksen verkkokaupan perustami-
seen vuonna 2012. Sitd ennen Hédt-lehden kanssa tehtiin yhteisty6td vain painetussa
lehdessd. Nykyéddn verkkomarkkinointi on toki tdrkedd, vaikkei verkkokauppaa olisi-
kaan, mutta verkossa myyminen vaatii verkkomarkkinoinnilta vieldkin enemmaén.
Markkinointi blogiportaalissa tukeekin liiketoimintaa erityisesti sdhkdisessd maailmas-
sa. Blogiyhteistydt ovat uusin markkinointikeino Héét-lehden medioissa ja moni Hait-
lehden blogiportaalissa mainostavista yrityksistd ovat aloittaneet niiden tekemisen vasta

yhden tai kahden viimeisen vuoden aikana:

"Meilld on ollut verkkokauppa 2012 lihtien et siitd ldhtien alettiin tekemddn
vhteistyotd myos heiddn [Hddt-lehden] verkkosivuilla. Et aika tuore kuitenki se
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meiddn verkkokauppa. Sen puitteissa on alettu kdyttdmddn enemmdn nditd
sdahkoisid markkinointikeinoja. Et jos haluu verkossa myydd, niin sitten on pak-
ko mainostaa verkossa.” (Pasi Suninmdki, Malmin korupaja).

Mainostajien haastatteluissa Hadt-lehden blogiportaalissa mainostamisen aloittamisen
syyt liittyivdt oikeiden kohderyhmien tehokkaan tavoittamisen liséksi siihen, ettd mai-
nostajat tiedostavat printtijulkaisujen vetovoiman jatkuvan védhentymisen, mikd luonnol-
lisesti vaikuttaa my0s printtimainontaan néissd lehdissd. Jatkuvasti kiihtyvaédn digitali-
saatioon ja digitaalisten medioiden kdyton lisdédntymiseen halutaan varautua ja kehityk-
sessd pysytddn mukana ainoastaan ottamalla mahdollisimman monia uusia, digitaalisia
markkinointikanavia kiyttoon, jolla voidaan tavoittaa kunkin yrityksen ja sen tuotteiden
kannalta tirkeimmat kohderyhmat, jotka ovat monen Héét-lehden mainostajan kohdalla
juurikin héitddn suunnittelevia morsiamia, jotka ovat valmiita kdyttdméén héihinsé ja

niiden suunnitteluun rahaa ja aikaa.

4.2. Toimijoiden véliset suhteet

Haastatteluiden analyysin myotd nousi esille tirkedd tietoa aikakauslehden blogiportaa-
lin avaintoimijoiden suhteista toisiinsa ja jossain mddrin myds muihin térkeisiin toimi-
joihin, kuten mediatalon kohdalla yritysten puolesta markkinointia hoitaviin media- ja
viestintdtoimistoihin, kilpaileviin medioihin ja mediataloihin sekd bloggaajien kohdalla
toisiin bloggaajiin. H&ét-lehden blogiportaalin ympdrille rakentuneen toimijakentdn
osapuolten vilille muodostuvat suhteet voidaan jakaa Gummessonin (1998) suhdetyyp-
peihin, kuten myos tutkielman toisessa luvussa tehtiin. Tutkitusta toimijakentdstd 10ytyi
toimittajan ja asiakkaan vilisié, tietoon perustuvia, henkilokohtaisia ja sosiaalisia, sih-
koisid ja epdsuoria suhteita seki sisdisid markkinointisuhteita, kuten myds teorian valos-

sa havaittiin.
4.2.1. Mediatalon ja bloggaajien vélinen suhde

Hait-lehdelld on kahdenlaisia blogeja: ainoastaan sivustolla sijaitsevat omat blogit sekd
yhteistyoblogit, jotka ovat itsendisid bloggaajia ja bloggaavat omilla alustoillaan sivus-
ton ulkopuolella, mutta tekevit yhteistyotd Héiédt-lehden kanssa, jonka blogiportaalissa
on linkkejd yhteistydblogeihin ja pédinvastoin. Héét-lehden yhteistyoblogit ovat aloitta-
neet bloggaamisensa omista 1dhtokohdistaan ja omia aikojaan, mutta lehden alustalla
sijaitsevat blogit on valittu etsimilld lehden verkkosivuilla ja Facebookissa sopivaa hai-

paria tai morsianta, joka olisi kiinnostunut aloittamaan bloggaamisen yksinoikeudella
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lehdelle kertoen hdiden suunnittelusta ja kaikesta héihin liittyvéstd lukijoille. Mediatalo
on valinnut bloggaajansa hakijoiden joukosta pddasiassa mielenkiintoisten tarinoiden ja
persoonien perusteella. Tdma kertoo osaltaan siitd, ettd bloggaajan persoona ndhdién
resurssina, jota mediatalo hyodyntdd hankkiakseen lisdd lukijoita ja lukijoiden myoti
my0s mainostajia. Mediatalon edustajan mukaan erityisen tirkedd on myds se, ettd
kaikki bloggaajat olisivat keskendin jollain tapaa mahdollisimman erilaisia ja ainutlaa-
tuisia, jotta lukijoille voitaisiin tarjota mahdollisimman monipuolista sisidltod my0s blo-

gien suhteen:

"Ollaan pistetty varmaan joka vuosi se tasan yksi wanted-ilmotus hddt.fi:hin,
joka on sit jaettu meiddn Facebookissa ja sitd kautta on sit aina tullut vihin-
tddnkin 20 tarjokasta et 'mind haluaisin’. Ollaan aina siind hakuilmoituksessa
pyydetty et kerro kuka sd ja te olette, mistd pdin tuutte ja niin edespdin. Ettd
niistd ollaan sitten valittu tavallaan semmoset potentiaalisimmalta kuulostavat”
(Liina Toiviainen).

Hait-lehden omien blogien kirjoittajat ovat morsiamia tai hddpareja, jotka ovat aloitta-
neet bloggaamisen varta vasten Hédt.fi:ssd, kun yhteistyoblogit on valittu jo olemassa
olevien héddblogien joukosta. Sekd Hédt-lehden omien ettd yhteistyoblogien valinnassa
on korostunut blogien monipuolisuus ja persoonallisuus, miké liittyy muun muassa sii-
hen millaiset hdit bloggaaja haluaa jérjestdd seké siithen, millainen persoona ja kirjoitta-
ja hin on. Blogien monipuolisuutta haetaan bloggaajan tyylin ja unelmahdiden ominai-
suuksien lisdksi myds bloggaajien asuinpaikan perusteella. Myos hdiden suunnittelun
aikataulu osoittautui valinnan kannalta ratkaisevaksi tekijaksi yhden bloggaajan kohdal-
la. Hén oli nimittéin jo viikko kihlauksen jdlkeen jérjestinyt saman verran asioita, mihin

monella morsiamella menee vuoden verran.

“"Me ollaan vaan tosta blogien runsaudesta havainnoitu et 'vitsi toi on mahta-
van hieno et tarjotaanpa sille yhteistyotd’ ja jokunen on myoskin ldhestynyt mei-
td et olis kitnnostunu ja sit jos tosiaan tuntuu siltd ettd se ei oo samanlainen kun
Jjoku toinen ja et siind on joku semmonen mielenkiintonen twisti tai vaikka et yks
on Rovaniemeltd ja toinen on Helsingistd niin se antaa sit sitd semmosta moni-
puolisuutta tai et joku jdrjestdid punk-hddit ja joku jdrjestdd prinsessahddit et koi-
tetaan hakee semmosta mahdollisimman laajaa varianttia, et hddt ei oo yhden-
nékoset” (Liina Toiviainen).

Mahdollisimman monipuolinen valikoima blogeja on tavoiteltavaa téllaisessa blogipor-
taalissa, silld télldin lukijoille tarjotaan enemmén erilaisia vaihtoehtoja. Blogeja on
myo0s mielekkdampi lukea, kun ne kaikki eivit kerro samoista asioista, samalla tavalla.

Lisdksi lukijan on helpompi 16ytdd bloggaaja, johon samaistua, kun vaihtoehtoja on
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useita. Myos mainostajille pystytdin tarjoamaan ndin enemmain vaihtoehtoja, silld kaik-
ki yritykset, tuotteet ja palvelut eivit valttdmittd sovi jokaisen bloggaajan tai blogin
tyyliin yhtd luontevasti. Blogin ja bloggaajan tyylin yhteensopivuus mainostettavan

tuotteen ja palvelun kanssa on nimittéin tirkeda erilaisia blogiyhteistditd tehdessa.

Mediatalon edustaja kokee heididn suhteensa omien bloggaajiensa kanssa ldheiseksi,
vaikka onkin sitd mieltd, ettd heiddn kanssaan tulisi olla tekemisissd useamminkin.
Haastateltu verkkotuottaja on yhteydesséd bloggaajiin yleensé jopa viikottain, pdédasiassa
sahkopostin vilitykselld. Bloggaajat ldhettavit hdnelle uudet blogitekstit, jotka verkko-
tuottaja julkaisee alustan tekniikasta johtuen. Samalla hin my6s kommentoi tekstejd ja
saattaa antaa ehdotuksia uusille postauksille, joista bloggaajat saavat kirjoittaa tai jattaa

kirjoittamatta.

"Ndiden omien bloggaajien kanssa siis tdilld hetkelld kun he juuri kaikkein kii-
vaimmillaan suunnittelee niitd hditddn niin suurinpiirtein kaikkien kanssa ihan
viikottain et sieltd tulee matskua mulle et tdssd olis seuraava (blogiteksti) ja sit-
ten md pistdn sen julkaisujonoon ja kuittaan et kiitos, menee sind ja sind pdivd-
nd pihalle ja kommentoin jos on jotain tarvetta et on jotain syytd et “olipa ma-
kee” tai “tulipa mieleen et tosta vois kertoo tostakin ndkokulmasta et kirjota jos
koet itselles sen sopivaksi” tai mitd nyt milloinkin kenenkin kanssa” (Liina Toi-
viainen).

Ylivoimaisesti suurin osa mediatalon edustajien ja bloggaajien vélisestd vuorovaikutuk-
sesta tapahtuu sidhkopostin vilitykselld, jolloin voidaan puhua teorian esittdmésti sdh-
koisestd suhteesta (Gummesson 1998: 148). Tamé onkin nykyddn luonnollinen tapa
hoitaa vuorovaikutusta, silld sdhkdinen vuorovaikutus ei ole sidoksissa paikkaan ja on
huomattavasti helpommin jérjestettavissd kuin kasvokkain tapahtuva vuorovaikutus
(Gummesson 1998: 148—150). Mediatalon tydntekijit ovat kuitenkin toisinaan tekemi-
sissd bloggaajien kanssa myo0s kasvotusten, tavallisesti messuilla tai mediatalon jirjes-
tdmien tapahtumien yhteydessi. Verkkotuottajan mukaan heidén tavoitteenaan olisi jir-
jestdd useammin erilaisia tapahtumia, joissa he pddsevit tutustumaan bloggaajiin pa-
remmin sekd vaihtamaan ajatuksia ja kuulumisia heidén kanssaan. Messujen ja tapah-
tumien tarkoituksena vaikuttaisi olevan vahvemman ja 1dheisemmain suhteen rakentami-

nen bloggaajiin:

"Syksylld meilld oli Save the Date —messujen yhteydessd pienimuotoinen et juo-
tiin kaikki skumppaa ja tutustuttiin ja poristiin siind messutiimellyksen yhteydes-
sd et se oli hirveen mukavaa ja kivaa. Ja edellisend kevdidnd jdrjestettiin tuolla
Katajanokan vankilahotellissa timmonen vastaavantyyppinen et me kutsuttiin
heiddt sinne syomddn ja juttelemaan ja puhuttiin hddtrendeistd ja tutustuttiin
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paikkoihin. Et semmoset on jotenki tosi kivoja et sd niinku tutustut ihmisiin oi-
keesti ja myoskin se et siin tulee meille ihan ddrimmdisen tdrkedd tietoo ja in-
foo” (Liina Toiviainen).

Myds bloggaajat toivovat enemmén erilaisia tapahtumia, jotta he pédsisivét tutustumaan
toisiinsa ja mediatalon edustajiin paremmin ja mahdollisesti jakamaan erilaisia ajatuksia
ja ideoita bloggaamiseen ja hdiden suunnitteluun liittyen. Sen liséksi, ettd bloggaajat
toivovat lisdd erilaisia bloggaajille suunnattuja, Hadt-lehden jirjestdmid tapahtumia ja
tilaisuuksia, he toivovat myods Héadt-lehden bloggaajia varten perustettua Facebook-

ryhmaéi, jossa bloggaajat voisivat olla yhteydessé toisiinsa ja Hiét-lehden edustajiin:

”Se kontakti niiden bloggaajien kesken vois olla parempaa et on vaik joku kes-
kusteluryhmd jossain Facebookissa tai sitten jotain spesiaalitilaisuuksia heille
tai vaik ihan jotain kilpailuja bloggaajien kesken.” (Bloggaaja A).

Mediatalon edustaja koki yhteistyon ja vuorovaikutuksen bloggaajien kanssa erittdin
tarkedksi heille siksi, ettd he tutustuisivat paremmin bloggaajiin, mutta myds siksi, ettid
he saavat vuorovaikutuksen ja vahvan suhteen kautta hyvid ideoita seki arvokasta tietoa
ja palautetta, mink& avulla koko lehden konseptia ja bréndid voidaan kehittdd. Verkko-
tuottajan mukaan tutustumalla bloggaajiin ja keskustelemalla heidan kanssaan, mediata-
lo voi saada parempaa ymmaérrystd myds kohderyhmistién eli morsiamista, sillé heiddn
bloggaajansa edustavat juuri tdtd kohderyhmii. Mediatalon edustaja kokee bloggaa-
jasuhteiden hoitamisen ja vahvistamisen tirkeédksi ja tavoiteltavaksi myos tulevaisuu-
dessa. Bloggaajat nimittdin toimivat mediatalolle ikd4n kuin konsultteina tai neuvonan-
tajina, joilta saa ideoita ja ehdotuksia uusiin juttuihin ja projekteihin liittyen, mutta
myoOs palautetta lehdestd ja siind julkaistuista artikkeleista. Ndin ollen lehden bloggaajat
antavat mediatalolle ideoita ja lehden kehittdmiseen liittyvad palautetta, mikd voidaan
ndhda tietona, joka on olennainen, potentiaalisesti arvoa tuottava resurssi mediatalon ja

bloggaajien vélisesséd suhteessa:

2

e niinkun tarvitaan joku sellanen parempi kosketuspinta et me néhdddn et
missd ne ihmiset oikeesti on ja me saadaan jotain niiku juttelupintaa aina tarvit-
taessa et me voidaan myos ihan vaikka ldhettdd sdhkopostia ja kysyy et mitds
mieltd ootte tdmmdsestd, niin sitd me ldhettiin hakemaan et kun meilld on joku
vdhdn liheisempi suhde (bloggaajiin) niin sit me voidaan niinkun ennakkoluu-
lottomasti ldhted niinkun ihan vaikka kysymdcdn jos on sellanen tilanne --- Et
vuorovaikutus on aivan ddarimmdisen tdrkeetd myos meiddn itsemme kannalta et
me ollaan niinku jotenki hereilld” (Liina Toiviainen).
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Mediatalo haluaisi siis kehittdd suhdettaan bloggaajiin kaikin puolin ldheisemmaksi ja
myos fyysistd, kasvokkain tapahtuvaa yhteydenpitoa haluttaisiin lisdtd. Kuitenkin talla
hetkelld Hait-lehden edustaja on bloggaajiin yhteydessd péddsdantdisesti sdhkoisesti,
mutta yhteydenpito on kuitenkin melko sddnndllistd. Minimissdidn vuorovaikutusta ta-
pahtuu noin kerran kahdessa viikossa, bloggaajan toimittaessa blogitekstin verkkotuot-
tajalle, joka hoitaa tekstin teknisen julkaisun verkkosivuille. Téllainen ratkaisu on melko
harvinainen, silld tyypillisesti bloggaajat itse julkaisevat blogitekstinsd kiyttamélleen
blogialustalle. Tamé kuitenkin osaltaan helpottaa bloggaajaa, silld ndin toimittaessa
bloggaajalta ei juurikaan vaadita teknistd osaamista, kun mediatalo hoitaa julkaisun hé-
nen puolestaan. Bloggaajien mielestd nykyinen yhteydenpidon méird mediatalon kanssa
on riittdvidd, eivitkd he koe ettd yhteydenpidon tai tapaamisten lisddminen hyodyttdisi
heitd merkittdvésti. Heiddn mielestddn on tarkedd, ettd apua ja tukea saa tarvittaessa,

mutta ilman varsinaista tarvetta ei vuorovaikutuksen maiaria tarvitsisi lisata:

“Mun mielestd tdd toimii tdillee hyvin, ettd en md koe ettd mun tarvis tai et miks
mun tarvis olla sinnepdin jatkuvasti yhteydessd. Et jos on jotain kysyttdvdd niin
voin tarvittaessa kysyy” (Bloggaaja C).

Blogiportaalista ei aiheudu hyotyd ainoastaan mediatalolle, vaan my6s muut osapuolet
hyotyvit siitd. Erityisesti bloggaajia halutaan houkutella portaaliin ja saada heiddt myos
pysymaédn sielld, jolloin mediatalon tidytyy myds tarjota heille tarpeeksi etuja ja tukea.
Mediatalon ja bloggaajan vélinen suhde onkin tietoon perustuva suhde, jossa mediatalo
muuntaa bloggaajan bloggaamiseen liittyvén tiedon ja osaamisen palveluksi, jonka avul-
la toimijakentdn kaikki osapuolet voivat hyotyd. Vastaavasti myds mediatalo tarjoaa
omaa asiantuntijuuttaan ja osaamistaan bloggaajille, jolloin myds bloggaajat hyotyvét
tastd suhteesta. Mediatalon verkkotuottaja kertoi, ettd heidén tavoitteenaan olisi tulevai-
suudessa tarjota bloggaajille yhd enemmén mahdollisuuksia blogata edes hieman am-
mattimaisemmin eli ansaita bloggaamisellaan entistd enemmain rahapalkkioita ja muun-
laisia etuja kuten esimerkiksi tuotelahjoja tai alennuksia. Tdméa onnistuisi jarjestimalla

entistd enemmaédn mainontaa ja kaikenlaisia yhteistditd mainostavien yritysten kanssa:

”No se mitd me bloggaajille ainakin toivottavasti pystyttdis tarjoamaan niin ois
semmonen mahdollisuus tehdd sitd ehkd ammattimaisemmin” (Liina Toiviai-
nen).

Toki mainonnan ja erilaisten kaupallisten yhteistdiden lisdéntymisestd olisi hyotyd
bloggaajien lisdksi my0s mediatalolle. Blogimarkkinoinnin méairén lisidminen kuiten-

kin vaatii aktiivista tyotd ja vuorovaikutusta toimijoiden vélilld. Mediatalon edustajan
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mukaan nykyistd vahvemmat suhteet bloggaajiin edistiisivit muiden hyotyjen lisdksi
juuri blogimarkkinoinnin jéarjestimistd yhd laajemmassa mittakaavassa, silld vahvempi-
en suhteiden myo6td mediatalo tuntee bloggaajansa ja heidédn intressinsd paremmin, jol-
loin mainostajille on helpompi tarjota erilaisia yhteistydmuotoja ja kampanjoita juuri
heille sopivien bloggaajien kanssa. Mediatalon verkkotuottaja antoikin esimerkin tilan-
teesta, missd vahvemmasta suhteesta ja vuorovaikutuksesta bloggaajiin olisi konkreetti-

sesti ollut hydtyéd blogimarkkinoinnin kannalta:

“Tossa joku aika sitten yritettiin saada kasaan sellasta vihkisormuksiin liitty-
vdd blogiyhteistyotd joka sitten kuivui kasaan kun ei sit ollukkaan ehdottaa sel-
lasta morsianta josta tdd yhteistyokumppani ois ollu kiinnostunut niin et ha-
vahduttiin siihen et “enpds md edes tiedd kuinka monella meiddn morsiamista
on jo sormus valmiina” et sit piti rupee tekeen ihan researchia et okei, viidestd
kahdella ei ole vield sormusta et ndd olis ne potentiaalisimmat.” (Liina Toivi-
ainen).

Ulkopuolisten mainostajien houkuttelun lisdksi mediatalo voi blogiensa avulla saada
ndkyvyyttdi myds omalle brandilleen, mikdli hoitaa suhteitaan bloggaajiin oikein. Ja
vaikka bloggaajat eivit varsinaisesti nostaisi Hadt-lehted kirjoituksissaan esille, niin silti
kaikki lehden blogien ympdrilld kdytivd héddaiheinen keskustelu kdydéddn tavallaan
myo0s lehden brindin ympdrilld, jolloin siitd on myods epdsuoraa hyotyd Hait-lehden
bréndille:

»»

a sit me tietysti omahyvdisesti mietittiin et jos me pystytdidn luomaan voi-
makkaat suhteet niin me voidaan sitten saada palstatilaa heiddin blogeissaan
silld ettd heilld on niinkun ldheisemmdt suhteet meihin ja voidaan vaikka joku
meiddn kilpailu ldhettdd niin ne saattaa sen nostaa vaikka omaan virtaansa et
"hei tdmmonen kilpailu on nyt muuten meneillddn’ et se on paljon vaikeampaa
jos ei ole sellasta hyvdin pdivin tuttavuutta” (Liina Toiviainen).

Mediatalon ja bloggaajan vélinen suhde voidaan néhdé sisdisend markkinointisuhteena,
jossa bloggaaja toimii mediatalon tyontekijand tai freelancerina. Bloggaajat eivit kui-
tyontekijoihin verrattuna paljon vapauksia. Hadt-lehden bloggaajat saavat nimittdin
useimmiten kirjoittaa mistd haluavat, miten haluavat ja mediatalo puuttuu harvoin hei-
dén tekemisiinsd. Mediatalon edustajan mukaan he eivit halua rajoittaa bloggaajiaan
juurikaan aiheiden tai kirjoitustyylin suhteen, mutta kirjoitustiheydelle on asetettu suosi-
tuksia, joista on sovittu erikseen jokaisen bloggaajan kanssa. Blogien ammattimaistumi-
nen vaatii yrityskontaktien ja mainosmyynnin lisdksi tiettyd laadukkuutta blogeilta, jotta

ne kiinnostaisivat lukijoita ja ndiden mydtd myos mainostajia. Mediatalon edustaja kui-
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tenkin kokee, etteivdt he voi tai halua ldhted neuvomaan ja kidskeméén bloggaajia sen
suhteen, minkélaisia heididn bloginsa tulisi olla ja millaisista aiheista heidén tulisi kir-
joittaa, vaan blogien sisélldllisen ja laadullisen kehittdmisen tulisi olla jokaisen bloggaa-

jan oman harkinnan ja motivaation varassa:

"Emmd tiid pystytdidanko me laadullisesti niihin vaikuttamaan millddn tavalla
ehkd, ehkd ei, aika paljonhan se on kiinni siitd et mitkd sun omat motiivit niinku
kirjottana, bloggaajana on niinku tavallaan kehittyd ja kasvaa siind tekemises-
sd” (Liina Toiviainen).

Mediatalo haluaa pitdd suhteet bloggaajiin mahdollisimman ldheisind, jolloin blogi-
markkinoinnin myyminen erilaisissa muodoissaan mainostajille helpottuu ja bloggaajat
saattavat pyytettomasti toimia myds Hiét-lehden oman brindin puolestapuhujina ja aut-

tavat kehittiméén lehted sen eri kanavissa palautteen ja kehitysehdotusten muodossa.

4.2.2. Mediatalon ja mainostajien vélinen suhde

Mediatalon edustaja koki mediatalon ja mainostajien vélisen suhteen vahvemmaksi kuin
mediatalon suhteen sen bloggaajiin. Niin printtilehteen kuin lehden verkkosivuihin ja
blogeihinkin keskittyvd mainosyhteistyd on pitkékestoista, eikd sellaisia yrityksid juuri-
kaan ole, jotka ostavat vain yhden mainoksen satunnaisesti silloin télldin. Mediatalon
tyontekijoilld on henkilokohtaisia, jopa ystdvyssuhteita mainostavien yritysten edusta-
jiin ja yhteisty6td saattaa joidenkin mainostajien kanssa olla takana jopa vuosikymme-
nid. Tdmad kertoo siitd, ettd mediatalon ja mainostajien suhteiden takana on erilaisia
tyontekijoiden vilisid henkilokohtaisia ja sosiaalisia suhteita, silla monet niiden yritys-
ten tyontekijdt tuntevat toisensa hyvin ja saattavat olla myos ystidvid keskenddn. Myos
mainostajien kohdalla hddmessut koettiin tirkedksi tapaamis- ja vuorovaikutuspaikaksi,
missd mediatalon edustajat pddsevit tutustumaan ja juttelemaan nykyisten ja potentiaa-
listen mainostajien kanssa. Téssd korostuvat juuri mediatalon ja mainostavien yritysten
inhimilliset resurssit, silld suhteet toisiin toimijoihin ovat tavallisesti henkilokohtaisia,
thmisten vilisid vuorovaikutussuhteita, kuten mediatalon edustaja kuvaili heidén suhtei-

taan mainostajiin:

2

ddtoimiala on kaiken kaikkiaan hirveen pysyvd. Et ne jotka on meilld isoja
mainostajia tai niinku ylipddnsd mainostajia niin saattaa olla et meilld on jo 20
vuotta yhteistd historiaa. Et hirveen vdihdn on sellasia jotka vaan ostaa sen yh-
den mainoksen ja sit vaan hdvidd jonnekin... Sannalla (myyntipdcdllikko) on ys-
tavid, joiden kanssa se on toiminu samoissa asioissa kohta jo vuosikymmenid. Et
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tosi henkilokohtaisiakin suhteita yrityksiin. Ja sit noi messut on hirveen tdrkeitd
et pddstddn oikeesti kasvotusten monien kanssa” (Liina Toiviainen).

Hait-lehden verkkotuottaja koki heidén roolinsa mainostajien ja bloggaajien vélissd
tarkedksi, silld he tarjoavat mainostajille asiantuntijuuttaan, jotta blogimarkkinointi olisi
mainostaville yrityksille mahdollisimman helppoa ja jotta he osaisivat hyddyntié blogi-
en tarjoamia mahdollisuuksia entistd paremmin. Tdhdn mennessd blogimarkkinointi on
tavallisesti tarkoittanut lahinnd kasvotonta bannerimainontaa ja blogiyhteistoitd, jotka
yleensd toteutetaan sponsoroituina blogipostauksina. Tulevaisuudessa Hédt-lehden ta-
voitteena olisikin kuitenkin mahdollistaa ja tarjota yrityksille yhd monimuotoisempia ja

kekselidampii tapoja hyddyntdé blogeja heididn markkinoinnissaan:

”...mainostajille taas sitd helppoutta et olis mahdollisuuksia niinku simppelisti
Jja yksinkertasesti hyodyntdd sitd tekemistd. Ja ylipddtdinsd et se vois olla jotain
muutakin kun vaan sitd et annat jotain ilmaseks tai halvemmalla ja sit saat yh-
den postauksen. Se vois olla niinku monipuolisempaa. Melkein mitd vaan mitd
nyt voi keksid tehdd yrityksen ja kirjoittavan ihmisen vdlilld” (Liina Toiviainen).

Tédmai asiantuntijuus, jota mediatalo tarjoaa bloggaajien lisdksi myds mainostaville yri-
tyksille, kertoo sitd ettd myds mediatalon ja mainostajien vélinen suhde on tietoon pe-
rustuva suhde. Mediatalo tarjoaa kuitenkin oman asiantuntijuutensa lisidksi mainostajille
my0s bloggaajien osaamista ja asiantuntijuutta. Mediatalon edustaja kokeekin mediata-
lon roolin olevan vilittdji ja asiantuntija bloggaajien ja mainostajien vélissd. He pitdvét
yhteyttd bloggaajiin ja seuraavat heiddn blogejaan, jotta osaisivat ehdottaa ja tarjota
mainostajille erilaisia mainosratkaisuja. Lisdksi se, ettd mediatalo tuntee bloggaajansa,
on etu siind suhteessa, ettd mediatalo osaa heti tarjota mainostajan tarpeisiin sopivia
bloggaajia tekemdin yhteistyotd heiddn kanssaan eikd mainostajan tarvitse alkaa tutus-

tua sivuston blogeihin:

“Et meil on tavallaan semmonen avainmahdollisuus toimia linkkind siind vdlis-
sd et me tarjotaan helppoja ratkaisuja jotka on helppoja silld bloggaajalle ja
meille ja mainostajalle” (Liina Toiviainen).

Téllainen jdrjestely, ettd mediatalo jarjestdd kaupallisia yhteistditd mainostajien ja blog-
gaajien puolesta ja hoitaa yhteydenpitoa heididn vililldén, osoittautui haastatteluiden
valossa myds mainostajien ja bloggaajien mielestd pidasiassa hyvéksi jarjestelyksi. To-
sin sekéd bloggaajien ettd mainostajien puolelta toivottiin enemmin mediatalon aktiivi-
suutta, silld molemmat ryhmit olisivat kiinnostuneita tekemién enemmaén yhteistyota ja

mainontaa, mikd on myds mediatalon etu, silld hekin toivovat lisdd kaupallisuutta blogi-
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portaaliinsa. Télla hetkelld yhteistoitd hoidetaan nimittdin myds suoraan bloggaajien ja

mainostajien valilld ilman, ettd mediatalo vélttimitta edes tietdd asiasta.

»»

e ovat ehdottaneet blogiyhteistyotd kerran, mutta silloin ei ldhdetty kylld
mukaan. Ettd ei silloin katsottu ettd mikddn niistd blogeista olisi ollut meille
siind tilanteessa sopivia. --- Mutta olisin kylld enemmdn kuin tyytyvdinen jos
Hdiit-lehden puolelta tulisi aktiivisemmin yhteistyéehdotuksia”. (Pasi Sunin-
mdki, Malmin korupaja)

Toinen haastatelluista mainostajista haluaisi kuitenkin sdilyttdd jonkinlaisen henkil6-
kohtaisen kontaktin bloggaajien kanssa, vaikka halutaankin, ettd mediatalo ottaisi vah-
vemman roolin blogiyhteistdiden ja —tilaisuuksien jérjestdmisessd ja tarjoamisessa mai-
nostajille. Tdma tarkoittaisi esimerkiksi sitd, ettd aloite blogiyhteistydstd tulisi mediata-
lolta samoin kuin ehdotus sopivasta bloggaajasta ja yhteistydmuodosta, mutta yhtey-
denpitoa jatkettaisiin timédn jdlkeen suoraan bloggaajan kanssa, ilman mediataloa vali-
kitend. Tdmin uskotaan olevan my0s bloggaajien kannalta mielekkddmpi vaihtoehto.
Niéin ollen mediatalo ja mediatalon osaaminen nédhdddn resurssina erityisesti mainosta-
jan ja bloggaajan vilisen suhteen aloitusvaiheessa ja se ndhdadn merkityksellisend suh-

teen kdynnistymiselle.

“Kaikista parhaiten tdd toimis niin, ettd sieltd tulis ehdotus ndistd bloggareista
Jja sit sen jilkeen se yhteydenpitovastuu vois siirtyd meille. Md kokisin sen sit-
ten niille bloggareillein mielenkiintoisemmaks et sitten ei olis sellasta vilikdttdi
niin sanotusti vilissd. Tai sit md ainakin ite haluisin niin et se olis henkilékoh-
tasempaa se yhteydenpito.” (Pasi Suninmdki, Malmin korupaja).

Dunin edustaja arvosti yhteistyotd Hidt-lehden kanssa erityisesti siksi, ettd he ovat ai-
emmin osoittaneet ammattitaitonsa muun muassa ideoimalla ja rohkeasti ehdottamalla
uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia, jotka ovat kuitenkin itse mainostajalle mah-
dollisimman helppoja ratkaisuja toteuttaa. Taémén vuoksi he haluavat jatkaa yhteistyota
Hait-lehden kanssa ja kokeilla rohkeasti markkinointia uusilla tavoilla ja uusissa kana-

vissa.

Me arvostetaan kylld sitd et se juttu on meille mahdollisimman valmiiksi mietit-
ty ja tehdddn meille mahdollisimman helpoksi toteuttaa. Et kun me ei sellaseen
haluttais ihan hirveesti pistdd resursseja. Eli heiddn aloitteestaan ldhti timd
verkkoyhteistyo tdn kuvagallerian kautta. (Riikka Saarelainen, Duni.)

Liahtokohtaisesti mediatalon ja mainostajien vélinen suhde on toimittajan ja asiakkaan

vdlinen suhde, silld mediatalo tarjoaa mainostajille palveluitaan eli pddasiassa mainosti-
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laa ja erilaisia markkinointimahdollisuuksia lehden eri kanavissa. Kaiken kaikkiaan me-
diatalon ja mainostajien véliset suhteet ja niiden ylldpitdiminen ovat erityisen tirkeita
resursseja blogiportaalin menestymisen kannalta, silld rakoilevat suhteet voivat ajaa
mainostajat mainostamaan kilpailevissa blogiportaaleissa tai itsendisissd blogeissa ja
pahimmassa tapauksessa suhteiden kariutuminen voi vetdd mainostajat pois myos print-
tilehdestd ja lehden verkkosivuilta. Vahvojen ja luottamuksellisten suhteiden ansiosta
mediatalon on liséksi helpompi myyda ja tarjota mainostajille uusia, rohkeitakin ratkai-
suja, joiden avulla seké blogiportaalia ettd yritysten markkinointia voidaan kehittdd uu-
delle tasolle.

4.2.3. Mainostajien ja bloggaajien vélinen suhde

Mediatalo toimii useassa tapauksessa linkkind bloggaajien ja mainostajien vilissd, jol-
loin mainostaja ei valttdimattd ole lainkaan yhteydessd bloggaajaan, vaan kaikki vuoro-
vaikutus ja yhteistyohon liittyvd kommunikaatio saatetaan hoitaa mediatalon vélityksel-
14. Tutkittavassa tapauksessa osa yhteistdistd hoitui mediatalon kautta, mutta osa blog-
gaajista kertoi olleensa suoraan yhteydessid mainostajiin, jolloin mediatalo ei vélttimatta
ollut yhteistyon jarjestelyissd lainkaan mukana. Mainostajat kokevat tillaisen jarjestelyn
helpoksi, silld heilld ei aina ole aikaa ja halua sopia yhteisty0Ostd suoraan bloggaajien
kanssa, kun blogimainontaa on mahdollista hoitaa mediatalon vélitykselld. Mainostajat
eivdt myoskddn koe, ettd siitd olisi jotain haittaa, etteivdt he ole suoraan yhteydessi
bloggaajan kanssa, vaan haluavat tarkoituksella olla mahdollisimman vdhén bloggaajan

suoraan tekemisissai:

"Voin sanoo et ihan tarkoituksella ollaan pidetty minimissd se kanssakdyminen

sen itse bloggaajan kanssa.. et joko sitd ei oo ollenkaan tai sit se jdd tosi vi-
hiin.” (Riikka Saarelainen, Duni).

Bloggaajien haastatteluissa korostui se, ettd heilld olisi kiinnostusta tehdd nykyistd
enemman kaupallisia yhteistoitd, mutta he kokevat niiden jirjestdmisen aikaavieviaksi ja
haastavaksi. Heiddn mukaansa yhteistdiden jirjestiminen vaatii télld hetkelld bloggaa-
jalta omaa aktiivisuutta, eikd varsinkaan kiinnostavia tarjouksia tule kaikkien mielestd
tarpeeksi. Bloggaajilla ei usein ole valmiiksi kovin paljon kontakteja yrityksiin, kuten
mediatalolla ja yritysten kontaktointi oma-aloitteisesti tuntuu usein bloggaajien mielesti
hankalalta ja vie paljon aikaa. He toivovatkin mediatalon jérjestivdn tulevaisuudessa

aktiivisemmin erilaisia tilaisuuksia ja yhteistydmahdollisuuksia bloggaajille:
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"Mut se on tietenki niin et kun tekee sitd pdivdtyotd ja viel sattumoisin vield
myyntityotd niin se ettd md en sitten .. et ei oo aika ja energia riittinyt siithen
myyntityohon myos vapaa-ajalla. Et Hddt.fi vois olla vihdn ehkd aktiivisempi
luomaan ja ehdottamaan timmosid kontakteja et kyl md uskon et ne ketkd blo-
gia tykkdd kirjoittaa niin on mahdollisesti kiinnostuneita tekemddn yhteistyo-
td.” (Bloggaaja B).

"Kyl sithen mainonnan jdrjestimiseen niinkun ylldttivdn paljon aikaa kuluu --
semmosta oma-aloitteisuutta se on tosi paljon vaatinu.” (Bloggaaja A).

Yksi bloggaaja koki tarpeelliseksi tilaisuudet, joissa bloggaajat padsisivit tutustumaan
toistensa lisdksi my0Os mainostajiin ja potentiaalisiin yhteistyokumppaneihin. Hén halu-
aisi liséd téllaisia tilaisuuksia ja koki ettd ne ovat tirkeitd varsinkin juuri aloittaneille
héédbloggaajille, joilla ei ole vield hankittu kaikkia hdihin liittyvid tuotteita ja palveluita,

jolloin kaupalliseen yhteisty6hon ldhteminen on luontevampaa:

“Aina ennen kun uus bloggaaja alkaa kirjoittaa niin vois olla ehkd joku tim-
monen tilaisuus, jossa vois olla vaikka jotain yhteistyokumppaneita jotka vois
olla kiinnostuneita tekemddn yhteistyotd. Ja just niinkun ennen kun sd oot viel
edenny kauheen pitkdlle siind sun hdiden suunnitteluprosessissa.” (Bloggaaja
B).

Téllaiset bloggaajan ehdottamat tilaisuudet uusille tai tuleville hiddbloggaajille saivat
kannatusta myds mainostajien osalta, silld he kokevat myos haasteelliseksi juuri sen,
ettd yhteistyotd ehdotettaessa tai sopivaa yhteistydbloggaajaa etsittidessd tuote tai palve-
lu, jota yritys olisi halunnut markkinoida, on jo hankittu. Lihes kaikkien hiihin liittyvi-
en tuotteiden ja palveluiden markkinointi blogeissa on haastavaa, silld tulevat morsia-
met hankkivat jokaisen tuotteen ja palvelun hdihinsd tyypillisesti vain kerran, yhdesti
paikasta. Esimerkiksi hddpuku, sormus ja juhlapaikka voidaan hankkia vain kerran.
Useat morsiamet hankkivat ndma jo niin hyvissd ajoin, ettd kun mainostaja pidsee eh-
dottamaan yhteistyotd, on tarvittava tuote tai palvelu usein jo hankittu. Télloin voi olla
epauskottavaa, mikili bloggaaja kirjoittaa jostain tuotteesta, jota hédn ei itse aio kédyttda

tai hankkia hiitdan varten.

»»

aasteena on tietty se, ettd monella ndistd bloggaajista on se sormus jo tosi
aikasessa vaiheessa valittuna. Et menee sit sen takia usein ohi ndmd yhteistyot.
Mut se on just se et monet ndist jotka nditd hddblogeja kirjoittaa, niin ne hyvis-
sd ajoin jo valmistautuu siihen pdivddn et niilld on sormukset ja muut aikasin
hallussa et sit sen takia siind vaiheessa kun se blogiyhteistyoehdotus tulee niin
se sormus on usein jo hankittu ja menee se yhteistyo sen takii ohi.” (Pasi Su-
ninmdki, Malmin korupaja).
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Usein puhutaan bloggaamisesta bloggaajan tulonldhteend tai ainakin toimeentulon tur-
vaaminen pelkén blogin avulla ndhddén kaikkien bloggaajien tavoittelemana unelmana.
Ei voida kuitenkaan olettaa, ettd kaikkien bloggaajien tavoitteena on tehdd mahdolli-
simman paljon kaupallisia yhteistoitd ja sitd kautta hankkia tuloja ja tuotelahjoja blogin-
sa avulla. Kaikkien bloggaajien toiminnan taustalla ei nimittdin automaattisesti ole halu
ansaita bloggaamisella, vaan haastattelut osoittivat, ettd joillekin bloggaajille uskotta-

vuuden sdilyttiminen on mainostuloja ja tuotelahjoja tirkedmpéaa:

"Mut en md ite tarvi mitddn palkkioita kun en md sen takii titd blogii kirjoita.
Koska sit muutenkin ndiden yhteistéiden takii menee se ajatus siitd et... en nii-
kun haluu et tdd menee liian kaupalliseks tdd homma.” (Bloggaaja C).

Sama bloggaaja koki saavansa tarpeeksi yhteistyOtarjouksia, vaikka muut bloggaajat
kokivat haluavansa lisééd kaupallisia yhteistyotarjouksia. YhteistyOtarjousten suuri méé-
rd ja bloggaajan halukkuus tehdd blogimarkkinointia ei vélttdmattd tarkoita sité, ettd hdn
lahtisi jokaiseen ehdotettuun yhteistyohon mukaan ja hinen blogissaan olisi paljon mai-
nontaa. Bloggaajat eivit nimittdin halua ldhted mukaan mihin tahansa yhteisty6hon tai
mainontaan, vaan yrityksen, tuotteen tai kampanjan on oltava bloggaajan mielesti kiin-
nostava, tarpeellinen ja hénen bloginsa maailmaan ja tyyliin sopiva. Liséksi tirkedd on
monelle bloggaajalle se, uskooko hén esimerkiksi mainoksen tai sponsoroidun postauk-
sen kiinnostavan hénen bloginsa lukijoita. Tdmén vuoksi voikin olla jarkevaa, ettd blog-
gaajat ottaisivat aktiivisesti itse yhteyttd yrityksiin, joiden tuotteita haluaisivat markki-
noida, sen sijaan ettd odottaisivat mainostajien yhteydenottoja, joista valitsisivat itsel-
leen sopivimmat. Télloin yritys ja sen tuotteet todenndkdisemmin sopivat bloggaajan ja
hénen bloginsa tyyliin. Perinteisesti nimittdin mainostajat ovat ldhestyneet bloggaajia tai
blogiportaalin ylldpitdjdd. Toki my0s mainostajilla on kriteereitd bloggaajien suhteen,

eivitkd he ryhdy yhteistyohon kenen tahansa bloggaajan kanssa.

"Et en md koe tarpeelliseks et md mainostaisin tai laittaisin blogin lukijoille
Jjotain kilpailuu pystyy sellasen firman kaa joka ei niin mua kiinnosta.” (Blog-
gaaja C).

My0s mainostajat ovat bloggaajien kanssa samaa mieltd: heididnkédn mielestéén ei ole
jarkevéd tunkea brandi- tai tuotemainontaa mihin tahansa blogiin, vaan mainonnan on
luontevasti istuttava blogin ja bloggaajan tyyliin. Kuluttajat nimittdin huomaavat nope-
asti, mikd mainonta on tehty bloggaajan osalta vain mainonnasta saatavien tulojen

vuoksi ja tdmé usein drsyttddkin monia, jolloin mainonnasta ei vélttdmattd ole hyotyd
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vaan haittaa. Toisaalta mainostajien mukaan bloggaajat usein kieltdytyvitkin oma-

aloitteisesti tarjouksista, jotka eivit heiddn mielestiddn sovi bloginsa tyyliin:

”Se me ollaan mietitty aika tarkkaan et se bloggaaja on sellanen, et ne meiddn
tuotteet sopii sinne hdnen maailmaansa. Et on sitten ollu tietty niitikin tapauk-
sia et bloggaaja on jopa ilmoittanut ettd hdn ei tee ja et hdn ei koe ettd ndd
tuotteet sopis hdnen blogiinsa tai hdntd ei kiinnosta ndmd. Et se mun mielestd
on hirveen tdrkeetd tdssd et muuten se paistaa sieltd niin ldpi ettd se on mak-
settu juttu.” (Riikka Saarelainen, Duni).

Mainostajilla ei valttdimattd ole tarvetta tehdd lukuisia yksittdisid yhteistditd useiden
bloggaajien kanssa, vaan jatkuva yhteistyd ja pitempiaikaiset kumppanuudet ovat toi-
vottuja. Osa mainostajista tekee nimittdin mielelldén useita yhteist6itd samojen bloggaa-
jien kanssa, mikali he vain hoitavat osuutensa hyvin ja kirjoittavat aiheesta asiallisesti ja
mainostajan toivomalla, sovitulla tavalla. Uusien, sopivien ja yhteistyohon halukkaiden

bloggaajien 16ytdminen vie nimittdin paljon yrityksen resursseja:

"Kyl me jos se on ollu toimiva se yhteistyo niin mielellddn sitten jatketaan nii-
den samojen kanssa et ei oo kyl sit niin tarvetta hakee niitd uusia yhteistyo-
bloggaajia.” (Riikka Saarelainen, Duni).

Toisaalta, monet mainostajat tekevét sekd kertaluontoisia ettd pitkdaikaisia yhteistditd,
eikd suhteen pituudella ole heille vilttimatta merkitystd. Yhteistyosuhteen pituus mai-
rittyy ennemminkin yhteistyotavan, markkinoitavan tuotteen tai palvelun sekd bloggaa-
jan perusteella. Esimerkiksi sormuksen teettimiseen liittyvén yhteistyon haluttaisiin
olevan pitkdkestoinen, jotta voitaisiin kertoa lukijalle koko prosessista, sormuksen

suunnittelusta valmiiksi tuotteeksi asti:

"Tehdddn myos pitkdkestoisempaa yhteistyotd ettd tdillikin hetkelld on blog-
gaaja, jolla on vihkisormus tekeilld ja hddt on vasta vuoden pddstd niin siitd
tehdddn nyt jo silloin tdlléin pienid muistutuksia lukijoille sen bloggaajan
kanssa. --- Mut en md koe ettd silld on niinkddn merkitystd silld yhteistyosuh-
teen kestolla.” (Pasi Suninmdki, Malmin korupaja).

Perinteisesti yhteistyotd koskevat yhteydenotot tulevat yrityksiltd bloggaajille. Bloggaa-
jilla usein varaa valita mihin mainosyhteistoihin 1dhtevdt mukaan, sen sijaan ettd vain
yritykset valitsisivat bloggaajat. Valinnat voidaan myds tehdd suhteen aikana: bloggaaja
saattaa suostua mainostamaan yhté yrityksen tuotetta tai olemaan mukana jossain kam-
panjassa, mutta se ei valttamattd tarkoita, ettd hdn haluaa markkinoida kaikkia yrityksen

tuotteita tai suostua kaikkiin saman yrityksen ehdottamiin kampanjoihin. Bloggaajien
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suhde mainostajiin onkin erilainen kuin mediataloon, silli suhde mediataloon jatku-
vampi ja pysyvampi, kun taas mainostajien kanssa saatetaan tehda hyvinkin kertaluon-

toisia tai jaksottaisia yhteistoita.

Silloin, kun blogimarkkinointia hoidetaan mediatalon vélitykselld, on mainostajan ja
bloggaajan vilinen suhde on epdsuora suhde. Epédsuorassa suhteessa yhteydenpitoa ja
vuorovaikutusta hoidetaan jonkun kolmannen toimijan, téssd tapauksessa mediatalon
toimesta (Holma 2009: 30-31). Epdsuorassa suhteessa my0s suhteessa jaettavat resurssit
ja tieto vilittyvit osapuolelta toiselle usein kolmannen osapuolen eli mediatalon vilityk-
selld. Toisaalta, Héét-lehden blogiportaalin tapauksessa osa yhteistdistd hoidetaan suo-
raan mainostajan ja bloggaajan vilisind, jolloin mediatalo ei ole suunnittelussa, toteu-
tuksessa ja yhteydenpidossa mukana, eikd valttdmaittd edes tiedd yhteistydstd, varsinkin
jos kyse on esimerkiksi yksittdisestd sponsoroidusta blogipostauksesta. Esimerkiksi
bannerimainonnan toteuttaminen tai suuret kampanjat ovat toteutustapansa vuoksi mah-
dottomia toteuttaa ilman mediatalon panosta ja tukea. Niin ollen osa mainostajien ja

bloggaajien vélisistd suhteista on epdsuoria ja osa suoria suhteita.

4.2.4. Suhteet muihin térkeisiin sidosryhmiin

Mediatalon edustaja koki etteivdt muut hdédlehdet tai muut hidaiheita késittelevit mediat
ja toimijat ole varsinaisia kilpailijoita heille tai ainakaan hin ei koe niitd uhkana Haat-
lehdelle, vaan piinvastoin. Hén kokee kaiken hddaiheisen keskustelun ja viestinndn
hyodylliseksi, koska se lisdd kohdeyleison kiinnostusta aiheesta, mutta se my0s pakottaa
heitd ja muita toimijoita uudistumaan, kehittiméén palveluitaan ja palvelemaan kohde-
yleisdd entistd paremmin. Tamén vuoksi mediatalo haluaa pitdd suhteet perinteisesti
kilpailijoiksi ndhtyihin toimijoihin ja muihin alan yrityksiin 1dmpiminé ja ldheisiné ja on
jopa toivottavaa ettd he voisivat olla enemmén tekemisissid heidin kanssaan ja esimer-

kiksi vaihtaa ajatuksia ja ideoita keskendan:

”Tai mind itse ja me ndhdddn et kaikki hddskenen ympdrilld tapahtuva péhind
et on se sit jotain Instagram-tekemistd vai onkse bloggaamista vai jonkun yksit-
tdisen toimijan ammattibloggaamista niin se on niinkun vaan hyédyks. Et mitd
enemmdn asioista puhutaan niin sitd enemmdn niinku koko toimiala hyétyy siitd.
Et jos me niinku ruvettais kasvattaa jotain barrikaadeja meiddn ympdrille niin
voidaan sit sanoo jo puolen vuoden pddstd et kiitos, hei. Et me halutaan ajatella
niin et mitd enemmdn puhutaan ja pohistddn ni sen parempi se on meille. Ja mi-
td enemmdn meilld on kilpailua, sen enemmdn meiddn on pakko tehdd toitd et
me oltais entistd parempia, jolloin me palvellaan paremmin niitd morsiamia,
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Jjotka sit taas sen meiddn kaiken tekemisen sit niinku periaatteessa loppupeleissd
maksaa.” (Liina Toiviainen).

Mediatalolla on liséksi suhteita erilaisiin viestintd- ja mediatoimistoihin, joiden kautta
hoidetaan mainosyhteisty6td joillekin suuremmille mainostajille. Verkkotuottaja kertoi
tallaisen mallin lisddntyneen viime aikoina ja mediatoimistot ja heidén asiakasyrityk-
sensd ovat yhd enemmén kiinnostuneita Hédt-lehden verkkosivuista ja blogeista. Ndin
ollen voidaan ajatella, ettd aloite blogiportaalin ja suhdeverkon kehittimiseen tulee téssi
tapauksessa Hiét-lehden blogiportaalin ympérille rakentuneen toimijakentéin ulkopuo-
lelta:

"Yhd enemmdssd mddrin et me ollaan joidenkin isojen toimijoiden kanssa toi-
mittu mediatoimiston vilitykselld et toimisto haluaa jonkun kampanjan ja ne ky-
syy et mitd maksaa ja sit loppuasiakas sielld pddttid” (Liina Toiviainen).

Media- ja viestintdtoimistojen kiinnostus Hiait-lehden verkkosivuihin ja blogeihin on
saanut mediatalon véen pohtimaan yhd enemmén blogiportaalin kehittdmisté ja blogien
luomia mahdollisuuksia mainostajille. Liséksi blogimainonnan tekeminen mahdolli-
simman helpoksi mainostajille ja juuri esimerkiksi media- ja viestintdtoimistoille on

tarkeda:

“Sen takia me halutaan tdtd blogi-tekemistd kehittdd ja muuttaa simppelim-
mdks, helpommaks ja kaupallisesti jotenkin niinkun helpommin myytdvdksi. Pys-
tytddn tarjoamaan niitd palveluita myos heille koska se on niinku villi viidakko
tai niinkun et jos sd et sitd aluetta tunne niin sun on vaikee loytdd sieltd et kuka
on se paras ja keihin kannattais ottaa yhteyttd” (Liina Toiviainen).

Hait-lehden blogiportaalin bloggaajien haastatteluissa ei kdynyt ilmi, ettd bloggaajat
olisivat paljon tekemisissé toisten portaalin bloggaajien kanssa. Bloggaajien véliset suh-
teet tuntuvat rajoittuvan toisten blogien seuraamiseen ja satunnaiseen kommentointiin.
Muiden blogeista haetaan enimmékseen ideoita omaan blogiin, mutta kasvotusten har-
vemmin ollaan muiden bloggaajien kanssa tekemisissd. Kiinnostusta tutustua paremmin

muihin lehden bloggaajiin kuitenkin oli haastateltujen bloggaajien keskuudessa:

"Aika semmosta pintapuolista yhteydenpitoo. Et joitakin on jddny semmosiks et
ns. Facebook-kavereiksi joiden kanssa ollaan sit vihdn yhteyksis. Mut ei niinku
mitddn semmosta varsinaista --- Se kontakti bloggaajien kesken vois olla pa-
rempaa et on vaik joku keskusteluryhmd jossain Facebookissa tai sitten jotain
spesiaalitilaisuuksia heille tai vaik ihan jotain kilpailuja bloggaajien kesken.”
(Bloggaaja A).
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"Muihin bloggaajiin en oo yhteydessd muuten ku mitd nyt vdlilld kdyn heiddin
tekstejidn lukemassa -- Ldahinnd ehkd niinku et vdlilld etsii jotain vinkkejd ja
ideoita omaan blogiin niistd.” (Bloggaaja B).

Bloggaajien kokemaa yhteisdllisyyden tunteen puutetta voi selittdd se, ettd moni hidb-
loggaaja kirjoittaa blogiaan korkeintaan muutaman vuoden, osa esimerkiksi vain vuo-
den, jolloin suhteita ei vilttimattd ehdi muodostumaan tai muihin bloggaajiin tutustu-
mista ei koeta tdrkedksi, kun tiedetddin portaalissa bloggaamisen olevan viliaikaista.
Vaikka mediatalo jarjestdd bloggaajilleen tapahtumia, niitd on kuitenkin sen verran har-
voin, ettei moni bloggaaja ehdi ndihin tapahtumiin muutamaa kertaa usemmin, jos blo-
gia pidetdéin vain vuoden-kahden verran. Toinen yhteisollisyyden puutetta mahdollisesti
selittavé tekijd on se, ettd kuten mediatalon edustaja kertoi, Hadt-lehden bloggaajat on
tarkoituksella valittu niin, ettd he ovat mahdollisimman erilaisia, erityylisié ja asuvat eri
puolella Suomea. Tdmén vuoksi voi olla, ettd bloggaajien on vaikeampi tutustua toisiin-
sa ja 10ytda yhteisid intressejd hdiden lisdksi, mikali he ovat persooniltaan tdysin erilai-

sia ja asuvat kaukana toisistaan, jolloin ainakin fyysinen yhteydenpito on hankalaa.

4.2.5. Toimijoiden vélisten suhteiden suhdetyypit

Kisitellyt Hadt-lehden blogiportaalin toimijoiden viliset suhteet vastaavat Gummesso-
nin (1998) esittelemid suhdetyyppejé, joita késiteltiin jo aiemmin luvussa 2.3. Mediata-
lon, mainostajien ja bloggaajien vilisisti keskindisisti suhteista on l0ydettavissa piirtei-
td toimittajan ja asiakkaan vélisestd suhteesta, tietoon perustuvista suhteista, sdhkdisista
suhteista, sisdisistd markkinointisuhteista sekd epdsuorista suhteista. Liséksi on selvdi,
ettd yritysten tyontekijoiden ja bloggaajien vélille on muodostunut henkilokohtaisia ja
sosiaalisia suhteita ja vuorovaikutusta, silld yritystenkin toimiessa keskenédn, suhdetta

ja vuorovaikutusta hoitavat aina ihmiset.

Kahden toimijan viélistd suhdetta ei ole tarvetta tyontdd yhteen lokeroon, vaan toimijoi-
den vilinen suhde voi vastata useampaa suhdetyyppid. Esimerkiksi Hadt-lehden blogi-
portaalin ympérille muodostuneessa toimijakentéssa kaikkien toimijoiden véliset suhteet
ovat sdhkoisid suhteita, silld vuorovaikutusta hoidetaan péddasiassa sdhkdisesti eli séh-
kopostin tai puhelimen vilitykselld. Tamén lisdksi kaikki suhteet tdyttdvit kuitenkin

my0s muiden suhdetyyppien kriteereita.

Mediatalon ja mainostajan vidlinen suhde on selkeésti toimittajan ja asiakkaan vilinen

suhde, silld mediatalo tarjoaa mainostajalle mainostilaa lehdessd, verkkosivuillaan ja
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blogeissa. Mainostava yritys puolestaan maksaa néisté toteutuneista mainos- ja markki-

nointiratkaisuista.

Toimijoiden vélisissd suhteissa vaihdetaan erilaista tietoa, jolloin kyse on tietoon perus-
tuvasta suhteesta. Mediatalon ja bloggaajan vilisessd suhteessa mediatalon bloggaajalle
tarjoama tieto on media-alaan liittyvdd osaamista, asiantuntijuutta seké teknologisia re-
sursseja, jotka auttavat bloggaajaa blogin ylldpitamisessd ja tulojen hankinnassa mark-
kinoinnin lisdéntymisen kautta. Bloggaaja puolestaan tarjoaa inhimillisid resurssejaan
eli omaa persoonaansa sekd kirjoitus- ja siséllontuotantotaitoja, jonka mediatalo on
muuttanut palveluksi eli blogiportaaliksi, jonka tarkoituksena on tuottaa timén suhteen
molemmille osapuolille arvoa. Mediatalon ja mainostajan vélisessd suhteessa mediatalo
tarjoaa markkinointiin ja bloggaajiin liittyvaad tietoa mainostajalle, jotta yrityksen mark-
kinointiratkaisut olisivat mahdollisimman tehokkaita ja juuri mainostavalle yritykselle
sopivia. Mediatalo tuntee bloggaajansa mainostajaa paremmin, joten se pystyy tietojen-
sa avulla my0s tarjoamaan mainostajalle sopivimpia bloggaajia, joiden kanssa yritys

voisi tehdi yhteistyota.

Mediatalon suhde sen bloggaajiin muistuttaa pitkalti teorian valossa esitettyd ndkemysti
mediatalon ja sen bloggaajien vilisistd suhteista sisdisind markkinointisuhteina. Tadma
tarkoittaa siis sité, ettd bloggaajan rooli on tavallaan verrattavissa tyontekijdén, freelan-
ceriin tai avustajaan, joka tuottaa siséltod mediatalolle ja tarjoaa mainostilaa blogistaan
palkkaa, palkkioita tai muuta korvausta vastaan (Puska 2014: 113; Noppari & Hauta-
kangas 2012: 126). Héét-lehden bloggaajilla on kuitenkin niin paljon vapauksia, ettd
suhde muistuttaa tavallista tydsuhdetta huomattavasti enemmén freelancer-tydsuhteelta.
Bloggaajien kanssa tehdyt sopimuksetkin ovat Toiviaisen mukaan pitkilti freelancer-
tyosopimusten tapaisia. Tapauksessa korostuukin bloggaajien itsendisyys ja se, ettei
mediatalo edes halua puuttua heidén tekemiseensd ja kirjoittamiseensa liitkaa, vaan on

heidin tukenaan 1dhinni tarvittaessa.

Suhdekentin ainoa epdsuoraksi luokiteltava suhde muodostuu mainostajan ja bloggaa-
jan vilille. Mediatalon edustajan mukaan mediatalo nimittdin pyrkii hoitamaan ja koor-
dinoimaan blogimarkkinointia ja yhteistyotd bloggaajan ja mainostajan vélilld niin, ettei
heididn tarvitse halutessaan olla lainkaan yhteydessd toisiinsa. Haastatteluissa kavi kui-
tenkin ilmi, ettd osa bloggaajista on toisinaan suoraan tekemisissd mainostajien kanssa,
vélilld niin ettei mediatalo edes tiedd yhteistyOstd. Osa kaupallisista yhteistoistd kuiten-

kin tapahtuu mediatalon vélitykselld, jolloin bloggaajan ja mainostajan vélinen suhde on
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tallaisessa tapauksessa epdsuora, kolmannen osapuolen eli mediatalon hoitaessa ndiden

osapuolten vilistd suhdetta ja vuorovaikutusta.

4.3. Hait-lehden blogiportaalissa muodostuva arvo

Téassd alaluvussa vastataan tutkielman kolmanteen tavoitteeseen eli sithen, millaista ar-
voa Héét-lehden blogiportaalin avaintoimijoille syntyy blogiportaalin avulla. Tété tavoi-
tetta varten keskitytdéin blogiportaaliin liittyvéstd yhteistyostd sen avaintoimijoille syn-
tyvén arvon kartoittamiseen. Taloudellisen arvon lisdksi haastatteluiden analyysissa ko-
rostui myds toimijoiden toiminnan kehittimiseen, brindipddoman kasvattamiseen, vai-
vattomuuteen, tehokkuuteen ja itsensd kehittimiseen liittyvadd arvoa, jota Hait-lehden
blogiportaalin toimijat kokivat saavuttavansa portaaliin liittyvdn yhteistyon ja suhteiden

ansiosta.
4.3.1. Toiminnan kehittiminen ja laadun parantaminen

Haastatteluiden analyysin my®6té kévi ilmi, ettd blogiportaaliin liittyvén yhteistyon ansi-
osta kaikkien avaintoimijoiden toiminta ja sen laatu on kehittynyt jossain muodossa.
Mediatalon tapauksessa timéa on nikynyt erityisesti heiddn tarjoamiensa palveluiden eli
verkkosivujen ja printtilehden kehittymisend ja siséllon laajentamisena, jotta he pystyi-
sivdt hankkimaan lisdé lukijoita, palvelemaan heitd entistd paremmin sekd kuluttajien
myo6td houkutella lisdd mainostajia ja tarjota heille erilaisia markkinointimahdollisuuk-
sia eri kanavissa. Blogien my6td mediatalolle on avautunut kokonaan uusi mainostila,
josta on mahdollista tarjota erilaisia markkinointimahdollisuuksia mainostajille. Banne-
reita blogiportaalissa on ollut jo kauemmin, mutta siséltdyhteistdiden suunnittelu, tar-
joaminen ja koordinointi suuremmassa mittakaavassa on vasta ldhtemissd kunnolla
kdyntiin. Blogiyhteist6itd on tehty lehden bloggaajien kanssa paljon, mutta suurin osa
ndistd yhteistdistd on tdhdn mennessa hoidettu mainostajien ja bloggaajien vililld, ilman

mediatalon aloitetta tai tukea yhteistyon hoitamisessa.

Sen liséksi, ettd mediatalo on blogien myd&td hankkinut tdysin uuden kanavan ja uutta
siséltod verkkosivuilleen, se on saanut bloggaajiltaan my0s paljon ideoita ja neuvoja
printtilehden ja verkkosisdltojen kehittimiseen. Mediatalo nimittdin antaa niin omille
kuin yhteistyobloggaajilleenkin kaikki ilmestyvit Haat-lehdet ilmaiseksi ja useat ulko-
puolisetkin yhteistydbloggaajat kirjoittavat lehdestd ja sen sisdlloistd palautetta blogiin-

sa, minkd ansiosta mediatalo saa ideoita palveluidensa kehittdmiseen ja lisdksi lehti saa
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lisdd ndkyvyyttd omien sivujensa ulkopuolella. Hadt-lehden verkkotuottaja totesi, ettd
nditéd lehted koskevia postauksia lukemalla he saavat uusia ideoita ja kehitysehdotuksia,
joiden pohjalta he voivat kehittdd olemassa olevaa ja luoda tdysin uudenlaista sisdltod
sekd printtilehteen ettd verkkosivuille. Téllainen bloggaajilta tuleva palaute on mediata-
lon edustajan mukaan heille erityisen arvokasta siksi, ettd hdébloggaajat edustavat hyvin

heidin tiarkeintd kohderyhméénsi eli tulevia morsiamia:

“Jokainen joka on sen lehden itselleen saanu lahjana ni on myoskin sit kirjoit-
tanu siitd ja saatu siitd sellasta palautetta mitd me ei oltais muuten varmaan
koskaan saatu. Et blogikirjotuksista voi lukee niinku risut ja ruusut niin sanotus-
ti --- Et he (bloggaajat) ovat ehdottomasti olleet mukana tin lehden kehittdmi-
sessd kommentoinnin kautta.” (Liina Toiviainen).

Bloggaajien puheessa korostui erityisesti heididn kehittymisensd kirjoittajana bloggaa-
misen ansiosta. Tarkeimmit bloggaamisesta aiheutuvat hyodyt liittyivdt bloggaajien

mukaan juurikin itsensé ja kirjoitustaitojen kehittdmiseen:

»»

oen et mun kirjotustaito on kehittyny ihan hirveesti. Et oon muuttunu ihan
erilaiseks kirjottajana. Ja kyl se on kiva et on nditd lukijoita joille voi jakaa
ndit asioita kun en viitti jatkuvasti avautuu vaik mun kavereille. Et ihana jakaa
ndit héddjuttui muiden kaa ja sithdn ndd jdd itelle kans muistoks et mitd on kir-
Jjotellu ja mitd on suunnitellu. Ja sit ndit voi ndyttdd vaik tulevaisuudes omille
lapsille.” (Bloggaaja C).

Haastateltujen bloggaajien mukaan bloggaaminen toimii heille myds hdiden suunnitte-
lua jasentdvind ja helpottavana muistilistana, koska blogiin tulee ikddn kuin automaatti-
sesti kirjoitettua hdiden suunnittelun eri osa-alueista ja kaikista tairkeimmistd héihin liit-
tyvistd hankinnoista. Néin ollen bloggaaminen ei kehitd ainoastaan blogin laatua, blog-
gaajaa kirjoittajana tai persoonana, vaan myos auttaa jasentdmidn hédbloggaajien tar-
keintd projektia eli hdiden suunnittelua. Blogin kirjoittaminen voi siis auttaa onnistunei-
den, tiydellisten hdiden jérjestdmisessd ja suunnittelun aikataulutuksessa seka aikatau-

lussa pysymisessa.

"Kyl toi niinku jdsentdd sitd et sul tulee automaattisesti pdivitettyd sitd [blo-
gia], niin se toimii myos niinku muistilistana itselle.” (Bloggaaja B).

Haastateltujen mainostajien toiminnan kehittdiminen ja laadun parantuminen liittyi la-
hinnd markkinointiin ja sen tehokkuuden ja kohdentamisen parantamiseen, joka puoles-

taan nikyy koko yrityksen toiminnan kehittymisend. Hiét-lehden kanavilla ja erityisesti
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blogeilla on hyvin selked ja rajattu kohderyhmad, joka mainostajien on mahdollista ta-

voittaa hyvin kustannustehokkaasti blogimainonnan ja sisiltdyhteistdiden avulla.
4.3.2. Brandipddoman kasvattaminen

Kaikki haastatellut toimijat kokivat brandinsd vahvistuneen ja brindipdiomansa kasva-
neen Héét-lehden blogiportaalin perustamisen, sithen liittymisen tai siind mainostami-
sen myotd. Mediatalon verkkotuottaja koki Hiét-lehden bréndin tunnettuuden, 16ydetti-
vyyden sekd nikyvyyden lisddntyneen blogien myotd. Lehti erottuu blogien avulla
muista alan lehdistd ja medioista paremmin ja sen ympérilld kdydddn aiempaa enemmaén
keskustelua. Hian koki my®s, ettd blogien ja muun verkkosisdllon ansiosta lehden brandi

on nyt helpommin saavutettavissa ja ldhempéni lukijaa:

"Kylld meiddn niinku brdndi on paremmin tiedostettu ja se on niinku paremmin
olemassa et se ei oo niinku yks lehti muiden joukossa vaan se on joku joka tota
on paljon lihempdnd lukijaa ja ylipddtdnsd et se on niinku loydettivissd. Et
Hdidit-lehti itsessddn on niinku paremmin kartalla tai olemassa muutenki ku vaan
sielld lehtihyllyn yldhyllylld” (Liina Toiviainen).

Potentiaaliset materiaaliset hyddyt eivit ole bloggaajien mukaan térked syy blogin pita-
miseen, mutta ne eivét liity vahvasti myoskdén sithen, miksi bloggaajat haluavat blogata
juuri Haét-lehden verkkosivuilla. Hiét-lehdelle bloggaamisesta syntyva arvo liittyy pal-
jon vahvemmin lehden brindiin ja laatuun, mistd bloggaajat kokivat olevan hyotya
my0s heiddn blogeilleen muun muassa siksi, ettd he kokevat tavoittavansa enemmén
lukijoita lehden bréndid hyodyntimalla. Héét-lehden brandipddomasta tulee ndin osal-
taan myos bloggaajan brindipddomaa eli lehden brandipddomaa tavallaan lainataan

oman briandin vahvistamiseksi:

“Hddt-lehti on niin laadukas et md aattelin et siithen joukkoon on kuitenkin hy-
vd kuulua kun on tommonen blogi -- "Mun mielestd se [yhteistyo Hdidit-lehden
kanssa] nostaa osaltaan sitd blogin arvostusta. Et tekee tommosen tahon kans-
sa yhteistyotd. Ja sit se tuo myds sitd nédkyvyyttd lisid. Md koen niinku et siitd
Hdiit-lehden brdndistd on ollut mulle hyétyd.” (Bloggaaja A).

"Hddt-lehti etti niille kirjoittajaa niin md halusin just sellasta erilaista ndky-
vyyttd kun netti on tdynnd ihan kenen tahansa kirjottajan blogeja niin toi oli
semmonen paikka mihin viittii alkaa kirjottaa. Ettei viitti perustaa blogia jo-
honkin, missd se ei tavota niitd lukijoita.” (Bloggaaja C).
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Lehden brindin koettiin lisddvin oman blogin arvostusta jo sindlldin ja myos nakyvyyt-
td, kun blogit sijaitsevat Héét-lehden verkkosivuilla. Tdmin lisdksi lehti jakaa blogijul-
kaisuja omassa Facebook-profiilissaan, mikd koettiin bloggaajien keskuudessa suureksi

hyo6dyksi, silld timén vuoksi blogeihin on 10ytényt paljon uusia lukijoita.

“He ovat myds jakaneet joitain mun blogipdivityksid Facebookissa mikd on tie-
tysti tosi arvokasta, koska heilld on niin paljon seuraajia. Sit oon huomannu
kdvijamddrissd aina sen piikin.” (Bloggaaja A).

Toisin kuin bloggaajat, mainostajat eivit suoraan hyody erityisesti juuri Hadt-lehden
brindistd, mutta mainostamalla Hiét-lehden blogeissa, he pystyvét vahvistamaan yri-
tyksensd brandid ja lisddmadn sen nakyvyyttd ja tunnettuutta. Haastatteluissa kévi ilmi,
ettd mainostajat ovat hyvin tietoisia printtilehtien suosion ja printtimainonnan vetovoi-
man jatkuvasta vihentymisestd. Tdmén vuoksi myds mainostajien kiinnostus mainostaa
printtilehdissd on vidhenemdssa ja sen sijaan erilaiset verkkoon ja erityisesti sosiaaliseen

mediaan ja blogeihin liittyvét markkinointikeinot kiinnostavat heitd yha enemmaén:

"No kyllihdn se tissd kun on muutaman vuoden aikana tapahtunut aika radi-
kaali muutos et printti on kylld jdadmdssd kakkoseks, etenkin jos haluaa nuorem-
paa sukupolvea tavoittaa niin blogit on kylld oiva kanava siihen. Ja niilld on yl-
ldttdavan suuri vaikutus kuluttamiseen.” (Riikka Saarelainen, Duni).

Mainostajien keskuudessa blogit koetaan suurena markkinoinnillisena mahdollisuutena,
kun taas prittilehdessd mainonnan tavoittavuuden, tehon ja huomioarvon koettiin vihen-
tyvdn jatkuvasti juurikin blogien ja muiden verkkomedioiden kustannuksella. Blogi-
mainonta kiinnostaa haastateltuja yrityksid erityisesti sen avulla saatavan positiivisen

huomioarvon seké rajattujen kohderyhmien tavoittamisen vuoksi:

"Et vihdn oon skeptinen sen printin suhteen et nehdn on hienoja katalogeja ne
lehdet mutta kun nissd on yhden-kahden sivun mainoksilla mukana niin kylld-
hédn ne hukkuu siihen massaan et mitd ndd lehdet on toistasataa sivua et sitd
md kylld kritisoin aina mielessdni et huomataanko se meiddn mainos sieltd. Et
kyllihdn se varmaan tarkasti luetaan et ne jotka niitd ostaa niin on kiinnostu-
neita ja lukee tarkkaan mut kuitenkin se huomioarvo siind vdhdn mietityttdd. Et
kyl md luulen et enemmdn huomiota sais kun olis mukana jossain blogissa. ---
Hdiit-lehden blogeillahan on meiddn tuotteiden kannalta aivan oikee kohde-
ryhmd.” (Riikka Saarelainen, Duni).

Haastateltujen mainostajien mukaan blogimarkkinointi Hiédt-lehden blogiportaalissa ja
erityisesti blogiyhteistyot tarkkaan valikoitujen blogien kanssa lisddvit bréndin ja tuot-

teiden ndkyvyyttd sekd kédvijamairid yritysten verkkosivuilla ja verkkokaupassa. Blo-
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giyhteistdiden suoraa vaikutusta kaupan muodostumiseen ei ole kuitenkaan vield mitat-
tu. Blogimarkkinoinnin vaikutus erityisesti kivijalkamyymaldiden myyntiin on tietenkin

melko hankalasti mitattavissa:

”Se tuo tosi paljon positiivista huomioarvoa. En osaa suoraan sanoa tuoko se
valmista kauppaa mutta ainakin ndkyvyyttd ja trafiikkia verkkokauppaan.”
(Pasi Suninmdki, Malmin korupaja).

Haastateltujen toimijoiden kohdalla brindipddoman kasvattaminen H&ét-lehden blogi-
portaaliin liittyvien suhteiden avulla tapahtuu siis kahdella eri tavalla. Brandipddoman
koettiin kasvavan toisen toimijan brindin ansiosta, jolloin yhteistyon tekemisen koettiin
siirtdvdn osan toisen toimijan brindipddomasta myds omaan brandipddomaan, kasvatta-
en sitd. Bloggaajat kokivat hyotyvéinsd Hédt-lehden bréndistéd juuri tilla tavoin. Toinen
esille noussut tapa kasvattaa brandipddomaa on yksinkertaisesti oman briandin vahvis-
tuminen yhteistyon ja vahvojen suhteiden ansiosta. Mediatalon edustaja koki heidén
briandinsd vahvistuneen juuri néin, palveluiden kehittdmisen ja uuden kanavan eli blogi-
portaalin luomisen avulla Hadt-lehden brdndi on 1dhempéna lukijaa ja paremmin tavoi-
tettavissa eri kanavissa. Haastateltujen mainostajien edustajat kokivat brandinsd vahvis-
tuneen blogimarkkinoinnin myo6té, vaikka he eivdt suoraan kokeneet hyotyvénsa juuri
Hait-lehden bréindisti. Toisaalta mainostajat hyotyvit osaltaan bloggaajan henkilobréin-
distd 1dhinnd suosittelun kautta. Lukijan luottaessa lempibloggaajansa makuun ja tyyli-
tajuun, hén saattaa ajatella blogissa mainostettavan tuotteen olevan bloggaajan hyvak-
symd ja suosima, jolloin lukija saattaa luottaa bloggaajan suositteluun yhtd vahvasti
kuin vaikkapa oman ystévinséd suositteluun. Vaikkei lukija ostaisikaan blogissa néky-
nyttd tuotetta, saattaa hén liittdd tdhdn tuote- tai yritysbrindiin positiivisia mielikuvia,

kun hinen seuraamansa bloggaaja on tuonut tuotteen tai yrityksen esille.

4.3.3. Vaivattomuus

Kaikilla bloggaajilla ei vélttdmattd ole blogin ylldpitamiseen riittdvia tietoteknisié taito-
ja eli teknologisia resursseja. Blogiportaalille epityypillinen alusta on omiaan bloggaa-
jille, joilla ei ole osaamista, jolla blogin ulkoasun ja toimivuuden saisi rakennettua suju-
vaksi. Télloin mediatalo ei ainoastaan tarjoa teknistd tukea ja vinkkejd bloggaajille,
vaan hoitaa kaiken blogin alustaan liittyvit ulkoasuseikat ja toiminnallisuudet. Mediata-
lon bloggaajilleen tarjoamat teknologiset resurssit helpottavat bloggaajien ty6téd, kun he
voivat keskittyd tarkeimpain tehtdvédinsi eli blogin kirjoittamiseen ja sisdllon luomiseen

sivuston teknisten toteutusten ja ratkaisujen pohtimisen sijaan. Néin ollen mediatalo
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tarjoaa bloggaajille vaivattomuutta auttamalla heitd sivuston teknisten toteutusten kans-

sa:

”Siin mielessd koen tin kylld hyviks kun en oo tietoteknisesti kovin lahjakas
niin en osais itse tehd varmaan mitddn hyvdnndkéistd sivua --- Et mun mielestd
tdd on niinku tehty bloggaajalle helpoks.” (Bloggaaja C).

Hait-lehden blogiportaalin erikoinen alusta herdttdd kuitenkin bloggaajissa ristiriitaisia
tunteita, toisten mielestd blogit eivit alustansa ja samanlaisen ulkoasunsa vuoksi erotu
riittdvasti toisistaan, mikd hankaloittaa my0ds blogien kaupallistamista, vaikka toisten
mielestd alusta onkin tarkoituksella tehty bloggaajille mahdollisimman helpoksi, jotta

he voisivat teknisten seikkojen sijaan keskittya itse sisdllontuotantoon:

"Hddt.fi —sivustolla ne kaikki blogit niinkun ndyttdid samalta ja sivuvalikosta
sd saat sen yhden blogin kaikki tekstit niinkun ndkyviin mut mun mielestd se
olis jollain tavalla kdyttdjdystivillisempi lukijallekin jos sd visuaalisestikin
hahmottaisit sen yhden blogin kerrallaan. Toisaalta md ndkisin siind myos
mainostajalle hurjasti lisdd potentiaalia.” (Bloggaaja B).

Mainostajille mediatalo puolestaan tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia markkinoida
heidin eri medioissaan, mutta niin, ettd tima olisi mainostajalla mahdollisimman help-
poa. Blogimarkkinointia suunniteltaessa ja toteutettaessa mediatalo hoitaa yhteydenpi-
don bloggaajiinsa, mikédli mainostaja ei itse halua kéyttdd resurssejaan nédiden kontak-
tointiin. Mediatalo haluaa siis tarjota mainostajille asiantuntijuuttaan, jotta blogimarkki-
nointi olisi mainostaville yrityksille mahdollisimman helppoa ja blogien tarjoamia mah-

dollisuuksia osattaisiin hyodyntdi aiempaa paremmin:

“Halutaan tarjota --- mainostajille taas sitd helppoutta et olis mahdollisuuksia
niinku simppelisti ja yksinkertasesti hyodyntdd sitd tekemistd.” (Liina Toiviai-
nen).

Sen lisdksi, ettd mediatalo tarjoaa omien resurssiensa avulla mainostajille ja bloggaajille
vaivattomuutta ja helppoutta, voidaan myds ajatella, ettd mediatalo saavuttaa yhteistyon
ansiosta vaivattomuutta ja helppoutta myos itselleen. Tdma vaivattomuus liittyy nimen-
omaan lehden verkkosivujen siséllontuotantoon, silld bloggaajat tuottavat lehden verk-
kosivuille verrattain paljon sisdltod, ilman ettd mediatalon tarvisi kéyttdd siihen jatku-
vasti paljon resursseja. Toki bloggaajien etsimiseen ja valintaan kuluu mediatalon re-
sursseja ja verkkotuottaja huolehtii valmiiden tekstien julkaisusta, mutta bloggaajien
tuottamaan siséllon médrdén verrattuna mediatalon téllaisen sisdllon hankintaan kaytta-

maét resurssit ovat suhteellisen vihaisia.
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4.3.4. Tehokkuus

Blogimarkkinointi juuri Héét-lehden blogeissa on mainostajille hyddyllistd muiden blo-
gimarkkinoinnin etujen liséksi siksi, ettd héddaiheiset blogit tavoittavat hyvin tarkasti
rajatun kohderyhmin eli tulevat, hditdéin suunnittelevat ja todenndkdisesti niihin suhteel-
lisen paljon panostavat, morsiamet. Tarkasti rajattu kohderyhmé on mainostajien toi-
veena, silld tdlloin voidaan kohdistaa markkinointia hyvin tarkasti ja kustannustehok-
kaasti sellaiselle joukolle, joka halutaan tavoittaa. Esimerkiksi lifestyle- ja muotiblogien
lukijakunta on usein laajempi ja ndin ollen myds heterogeenisempi, jolloin lukijoiden
ikd, eldmintilanne ja kiinnostuksen kohteet ja jopa sukupuoli todennékdisesti vaihtele-

vat huomattavasti enemmaén kuin hidblogien lukijoiden.

"Sielld [Hddt-lehden blogiportaalissa] tavoittaa sen meiddn kohderyhmdn eli ne
morsiamet paljon paremmin.” (Pasi Suninmdki, Malmin korupaja).

Kaiken kaikkiaan haastateltavat yritykset kokevat blogimarkkinoinnin oikein toteutettu-
na tehokkaaksi tavaksi tuoda yritystd ja sen tuotteita esille, varsinkin kun halutaan ta-
voittaa alle 30-vuotiaita kuluttajia. Blogimarkkinoinnin toteuttaminen juuri Hait-lehden
blogiportaalissa tuo mainostajille heiddn mukaansa lisdarvoa, koska mediatalo on hei-
dén apunaan markkinoinnin suunnittelussa, oikeanlaisten blogien ehdottamisessa sekd
yhteydenpidossa bloggaajiin. Lisdksi Hiaédt-lehden blogien avulla mainostajat kokevat
tavoittavansa tarkasti rajatun, monelle mainostajalle elintdrkedn kohderyhmin eli hai-

tadn suunnittelevat ja niihin panostavat tulevat morsiamet.

Mediatalo saavuttaa tehokkuutta sisdllontuotantoonsa bloggaajiensa avulla. Bloggaajat
nimittdin tarjoavat omaa persoonallista sisdltddin sddnnollisesti mediatalolle, joka jul-
kaisee sitd sivuillaan. Mediatalon edustaja toteaa, ettd heidén tavoitteensa on saada
Hait-lehden verkkosivuille uutta sisdltod péivittdin ja blogit ovat yksi tehokkaimmista
tavoista tuottaa uutta, persoonallista siséltdd sivustolle. Varsinkin, kun Haét-lehden tiimi
on verrattain pieni, eikd mediatalon omilla tyontekijoilld ole valtavasti resursseja jatku-

van uuden siséllon luomiseen.
4.3.5. Taloudellinen arvo
Taloudellinen arvo voidaan ndhdd monen toimijan perimméisend tarkoituksena tehdi

erilaista yhteistyotéd, silld monenlaiset suhteiden hyddyt usein realisoituvat lopulta ta-

loudelliseksi arvoksi. Esimerkiksi edelld mainittu mainonnan tehokkuuden lisdéntymi-
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nen johtaa usein brindipddoman kasvuun ja sitd myotd myynnin kasvuun, joka siis lo-
pulta tarkoittaa taloudellista arvoa mainostajalle. Mainonta voi jo suoraan johtaa myyn-
nin kasvuun, vaikka se ei briandin arvoon vaikuttaisikaan. Samoin mediatalon kehittdes-
sd palveluitaan kuluttajia paremmin palveleviksi ja hankkiessa lisdd lukijoita, sen kana-
vat alkavat kiinnostavaa myos mainostajia yhd enemmén, kun heille tarjoutuu mahdolli-
suus tavoittaa enemmén kuluttajia. Tdlloin my6s mainostajien kiinnostus Hait-lehden
medioita kohtaan kasvaa ja mainonnan méérd Hédt-lehden eri kanavissa lisdéntyy, jol-

loin mediatalolle syntyy taloudellista arvoa.

Hait-lehden portaalin bloggaajat eivdt saa Toiviaisen mukaan mediatalolta varsinaista
palkkaa tai palkkioita bloggaamisesta, vaan palkkiot ja tuotelahjat tehdyistd yhteistoistd
tulevat tilld hetkelld tehtyjen yhteistdiden ja mainonnan perusteella suoraan mainostajil-
ta, vaikka mediatalo olisikin mukana koordinoimassa yhteistyotd tai mainontaa. Tamén
vuoksi tdlld hetkelld bloggaajalle muodostuva taloudellinen arvo Haét-lehdessd blog-
gaamisesta riippuu paljolti bloggaajan omasta aktiivisuudesta, silld yhteistyotarjouksia
ei satele kaikille jatkuvasti suoraan mainostajilta tai mediatalon kautta. Moni portaalin
bloggaajan toteuttamista blogiyhteistdistd olikin 1dhtenyt heiddn omasta aloitteestaan,

mainostajan tai mediatalon l&hestymisen sijaan.

Mediatalon toiveena on kuitenkin jatkossa kehittdd portaalin toimintaa niin, ettd blog-
gaajien olisi mahdollista blogata ammattimaisemmin eli mahdollisesti hankkia sdédnnol-
linen toimeentulonsa blogin kautta, mikd on kuitenkin Suomessa toistaiseksi harvinaista
ja my0s hidblogien luonne rajallisina projekteina asettaa haasteita hddblogien ammatti-
maistumiselle. Bloggaajien haastatteluissa kuitenkin korostui se, ettd bloggaaminen on
monelle bloggaajalle mukavaa ajanvietettd, eiki sitd tehdd ainoastaan rahan tai tuotelah-
jojen toivossa, vaikka ne koetaankin usein mukaviksi kannustimiksi. Monelle portaalin
bloggaajalle on syntynyt bloggaamisen ja yhteistdiden seurauksena rahallista tai aineel-
lista arvoa, kun mainostajat ovat antaneet heille palkkioita, tuotelahjoja tai tuntuvia

alennuksia hiiden hankinnoista, jotka he olisivat hankkineet joka tapauksessa.

"Ei niilld palkkioilla oo tienaamaan pddssy mutta enimmdkseen oon saanut sit-
ten muita etuja kuten tuotelahjoja.” (Bloggaaja A).

Vaikka mediatalo on kiinnostunut tarjoamaan bloggaajille enemmaén yhteistoitd ja mah-
dollisuuksia ansaita yhd enemmén bloggaamisen avulla, bloggaajien haastatteluissa ei
kuitenkaan niin vahvasti korostunut rahan, alennusten tai tuotelahjojen merkitys heidén

bloggaamisensa motiivina. He eivét niitd blogillaan pddasiallisesti tavoitelleet, vaan ne



81

osoittautuivat haastatteluiden perusteella mukavaksi liséksi ja kannustimeksi, koska he

bloggaisivat joka tapauksessa, myds ilman mitddn korvausta.

4.3.6. Arvoa minulle

Bloggaajien haastatteluissa korostui, ettd taloudellista arvoa tirkedmmaéksi koettiin ko-
kemusten jakaminen, muistojen luominen ja itsensd kehittdminen. Héédblogia, kuten
harvoin mitdén muutakaan blogia, ei perusteta rahan toivossa, vaan intohimosta aihee-
seensa ja halusta kirjoittaa ja jakaa asioita muille. Tdma korostuu erityisesti ndiden pro-
jektiluontoisten hddblogien kohdalla, silld blogilla harvoin edes aletaan tienaamaan en-
simmaisten vuosien aikana, jolloin hdibloggaaja todennékoisesti ehtisi lopettaa bloginsa

tai vaihtaa sen aihetta ennen kun blogilla voisi edes potentiaalisesti alkaa ansaita.

"Kiva et jid joku konkreettinen muisto kun on hditd suunnittelut ja ndin. Ja kyl
toi niinku jdsentdd sitd et sul tulee automaattisesti niin se toimii myos niinku
muistilistana itselle.” (Bloggaaja B).

”Ainakin koen et mun kirjotustaito on kehittyny ihan hirveesti. Et oon muuttunu
ihan erilaiseks kirjottajana. Ja kyl se on kiva et on nditd lukijoita joille voi ja-
kaa ndit asioita kun en viitti jatkuvasti avautuu vaik mun kavereille.” (Blog-
gaaja C).

Kaikki kolme haastateltua bloggaajaa nostivat muistojen luomisen yhdeksi bloggaami-
sen syyksi ja hyddyksi. Muistojen luominen korostuu juuri hdébloggaajien kohdalla to-
denndkoisesti siksi, ettd hddt ovat ainutlaatuinen ja tirked tapahtuma, joiden jérjestdmi-
seen kdytetddn usein paljon aikaa, vaivaa ja rahaa, jolloin on luonnollista ettd niistd ha-
lutaan saada mahdollisimman paljon muistoja eri muodoissa. Kokemusten jakaminen
mainittiin useaan otteeseen haastatteluissa. Bloggaajat olivat sitd mieltd, ettei héistd voi
jatkuvasti avautua esimerkiksi ystéville, varsinkaan elleivit he ole samassa eldméntilan-
teessa, silld muulloin he eivit vélttdmattd jaksa kuunnella ja keskustella ainoastaan hai-
hin liittyvisté asioista. Hiédlehden ja hdéblogien lukijat puolestaan tulevat verkkosivuille
ja blogeihin nimenomaan lukemaan ajatuksia hdistd ja niiden suunnittelusta ja mielel-

ld4n osallistuvat my0s niihin liittyviin keskusteluihin.

Itsensd kehittiminen, kokemusten jakaminen ja muistojen luominen on hyddyksi juuri-
kin bloggaajalle itselleen. Tillaista arvoa bloggaajat siis tuottavat omien inhimillisten
resurssiensa avulla heille itselleen. Vaikka bloggaamisella tuotetaan arvoa myds muille

toimijoille ja bloggaaja saa itse taloudellista hydtya, tukea omalle briandilleen, arvokkai-
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ta kontakteja ja paljon muuta, voidaan ajatella, ettd bloggaamisen taustalla on osittain

my0s itsekds motiivi, halu tuottaa henkilokohtaista, inhimillistd arvoa itselle.
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5. JOHTOPAATOKSET

Digitaalisessa mediassa julkaistut siséllot ovat vieneet printtijulkaisuilta lukijoita jo
vuosien ajan. Erityisesti aikakauslehdet ovat ahdingossa, ja moni suomalainen mediata-
lo onkin viime vuosina joutunut lopettamaan aikakauslehtiddn tai siirtdiméan niitd verk-
koon (Markkinointi & Mainonta 2014). (Nikali 2014.) Samaan aikaan erityisesti blogit
ovat yleistyneet ja niiden suosio media- ja markkinointikanavana on kasvanut merkitti-
vésti ja niistd ovat kiinnostuneet niin lukijat kuin mainostajatkin (Kortesuo 2012: 145;
Noppari & Hautakangas 2012: 91-96).

Sailyttadkseen asemansa, perinteisesti aikakauslehtien printtijulkaisuilla tulonsa ansain-
neet mediatalot joutuvat kehittdmdén uusia, digitaalisuuteen ja monikanavaisuuteen
pohjautuvia ansaintalogiikoita (Seisto ym. 2013). Moni mediatalo onkin viime vuosina
perustanut aikakauslehtiensd verkkosivuille oman blogiportaalin, johon ne myyvit eri-
laisia markkinointimahdollisuuksia mainostajille (Noppari & Hautakangas 2012: 104).
Arvon muodostuminen ja ansaintalogiikat poikkeavat néissd blogiportaaleissa perintei-
sistd mediatalojen hyddyntamistd malleista, koska digitaalisista sisélloistd laskuttaminen
on harvoin oikea ratkaisu (Seisto ym. 2013: 10-11). Aikakauslehtien blogiportaalit ja
arvon muodostuminen niiden avulla eri toimijoille onkin tdmén vuoksi erittdin ajankoh-
tainen ja mielenkiintoinen tutkimuskohde. Blogeja ja blogimarkkinointia on viime vuo-
sina tutkittu melko paljon, mutta harva tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan aika-
kauslehden blogiportaaleja, varsinkaan niiden ympérille rakentuneiden suhteiden néko-

kulmasta, kuten tima tutkimus.

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa ymmarrystd arvon muodostumisesta blogipor-
taalin ympdérille linkittyneen suhdeverkon avaintoimijoille eli mediatalolle, mainostajille
sekd bloggaajille. Aihetta haluttiin tarkastella blogiportaalin ynpérille linkittyneen toi-
mijakentdn avaintoimijoiden ndkokulmasta ja timéd ajatus ohjasi niin esiymmarryksen
rakentamista sekunddiriaineiston pohjalta kuin myds empiirisen tutkimuksen toteutta-
mista. Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi asetettiin kolme alatavoitetta, joiden
avulla tutkimusta ldhdettiin toteuttamaan. Ensimmaéisend tavoitteena oli luoda ymmér-
rysté siitd, mitkd tekijdt toimivat potentiaalisesti arvoa tuottavina resursseina aikakaus-
lehden blogiportaaliin liittyvien toimijoiden vélisessd suhteessa. Tavoitteen toteuttami-
seksi jasennettiin aikakauslehden blogiportaalin ympérille rakentuneessa toimijakentés-
sd toimijoiden vilille muodostuvia suhteita ja niissd liikkkuvia resursseja teorioiden ja

muun sekundédériaineiston valossa. Teorian pohjalta rakennettiin esiymmarrys aikakaus-
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lehden blogiportaalin ympdrille rakentuneesta suhdeverkosta ja niin luotiin teoreettinen

pohja aiheen empiiriselle tutkimukselle.

Ensimméiseen tavoitteeseen vastaavassa, tutkielman toisessa luvussa jaettiin toimijoi-
den viliset suhteet tyyppeihin Gummessonin (1998) suhdetyyppiluokituksen avulla,
jolloin havaittiin, ettd toimijakentéissd muodostuu toimittajan ja asiakkaan valisid suhtei-
ta, tietoon perustuvia suhteita, sdhkoisid suhteita, sisdisid markkinointisuhteita, henkil6-
kohtaisia ja sosiaalisia suhteita sekd epdsuoria suhteita. Lisdksi maariteltiin, mitkd re-
surssit toimivat potentiaalisina arvon ldhteind kussakin avaintoimijoiden vélisessd suh-
teessa eli mitkd resurssit voivat tuottaa arvoa kun ne jaetaan tai yhdistetdén toimijoiden
vilisissd suhteissa. Mediatalon ja bloggaajan vélisessd suhteessa tarkeimpid potentiaali-
sia arvon ldhteitd ovat mediatalon taloudelliset ja organisaation resurssit sekd molempi-
en toimijoiden inhimilliset resurssit ja maine. Mediatalon ja mainostajan vélisessd suh-
teessa olennaisia potentiaalisia arvon ldhteitd ovat mainostajan taloudelliset resurssit,
mediatalon inhimilliset resurssit eli osaaminen sekd mediamainontaan ja blogimarkki-
nointiin liittyva asiantuntijuus seké suhteet bloggaajiin. Bloggaajan ja mainostajan vali-
sessé suhteessa potentiaalisina arvon ldhteind korostuvat mainostajan taloudelliset re-

surssit, bloggaajan inhimilliset resurssit sekd molempien toimijoiden maine.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdd empiirisesti, minkélaisia suhteita tapaus-
tutkimuksen kohteena olevassa toimijakentéssd syntyy. Tavoitteen toteuttamiseksi tut-
kittiin empiirisesti yhden, tutkimuksen kohteeksi valitun blogiportaalin ymparille ra-
kentuneita suhteita, selvittden minkd toimijoiden vilille néitd suhteita muodostuu ja
minkélaisia ne ovat luonteeltaan. Kolmantena tavoitteena oli luoda ymmarrystd siité,
millaista arvoa syntyy toimijakentdn osapuolten vélisissd suhteissa eri toimijoille. Tdhdn
tavoitteeseen vastattiin toisen tavoitteen tavoin tutkielman empiirisessd osiossa, tapaus-
tutkimuksen kohteeksi valitun blogiportaalin ympaérille rakentunutta toimijakenttaa tar-

kastellen.

Toisen ja kolmannen tavoitteen toteuttamiseksi tehtiin empiirinen tutkimus, jonka tut-
kittavaksi tapaukseksi valittiin Haét-lehden blogiportaalin ympaérille rakentunut toimija-
kenttd. Tutkimus toteutettiin intensiivisend tapaustutkimuksena, jonka aineistonkeruu-
menetelmdnd kaytettiin teemahaastattelua. Tutkimusta varten haastateltiin Haat-lehted
kustantavan Edituksen verkkotuottajaa, joka vastaa blogiportaalin ylldpidosta, kolmea
Hait-lehden bloggaajaa sekd kahden Hé&ét-lehden medioissa mainostavan yrityksen
edustajaa. Etenkin bloggaajia valitessa haluttiin keskittyd siithen, ettd haastateltavaksi

valittavat bloggaajat olisivat mahdollisimman heterogeenisia keskendin. Haastateltavia
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mediatalon ja mainostavien yritysten edustajia valittaessa kiinnitettiin huomiota siihen,
ettd valituilla henkil6illd olisi tutkittavasta aiheesta mahdollisimman paljon kokemusta

ja ndin ollen paljon annettavaa tutkimukselle.

Haastatteluiden analyysin my6td kévi ilmi, ettd my0s tutkitussa tapauksessa toimijoiden
véliset suhteet noudattelevat pitkilti teoriaosuudessa esiteltyjd Gummessonin (1998)
suhdetyyppejd. Tutkitusta toimijakentdstd nimittdin 10ytyi toimittajan ja asiakkaan vali-
sid, tietoon perustuvia, henkilokohtaisia ja sosiaalisia, sdhkdisid ja epédsuoria suhteita
sekd sisdisid markkinointisuhteita, kuten myds teorian valossa huomattiin. Osa toimija-
kentdsséd rakentuneista suhteista oli hyvin vahvoja ja jo vuosia jatkuneita, kun taas osa
oli heikompia ja yhteydenpito satunnaista. Varsinkin bloggaajien ja mainostajien suh-
teet saattoivat olla epdsuoria ja yhteistyd satunnaista, mutta mediatalon ja mainostajien
véliset suhteet olivat padsdintdisesti vahvempia ja vuorovaikutus runsasta ja sdédnnollis-

ta.

Mediatalon edustaja koki heidén suhteensa moniin mainostajiin hyvin vahvaksi ja osa
ndistd suhteista onkin kestidnyt jo vuosikymmenid. Toisaalta joidenkin mainostajien
kanssa ollaan vihemmaén tekemisissé, jolloin suhteet néihin yrityksiin ovatkin monesti
heikompia ja yhteydenpito vihdisempdd. Mediatalon suhteet bloggaajiin ovat pddsiin-
toisesti sdahkoisid suhteita, eivitkd bloggaajat tapaa mediatalon edustajia kasvotusten
kovin usein. Naissé suhteissa korostuu kuitenkin erityisesti mediatalon halu vahvistaa
suhteita bloggaajiin, koska he kokevat ndmi suhteet erityisen arvokkaaksi heille, mai-
nostajille sekéd lehden ja sen verkkosivujen kehittimiselle. Mainostajat ovat ainakin vie-
14 télld hetkelld paljon tekemisissd suoraan bloggaajien kanssa, vaikka mediatalon tar-
koituksena on osallistua yhteistdiden jirjestdmiseen tulevaisuudessa enemmaén, jolloin
mainostajien ja bloggaajien vélinen suora yhteydenpito todennikoisesti tulee véhene-

méén, jolloin suhde heidén vililld4n on epdsuora suhde.

Lisdksi havaittiin, ettd avaintoimijoiden eli mediatalon, bloggaajien ja mainostajien vé-
listen suhteiden liséksi suhdeverkko laajeni myos tdmén toimijaverkon ulkopuolelle,
erityisesti media- ja viestintdtoimistoihin, joilta tuli toisinaan my0s aloitteita blogipor-
taalitoiminnan kehittdmiseen. Teoriaan verrattuna bloggaajien suhteet toisiin portaalin
bloggaajiin olivat huomattavasti harvinaisempia ja heikompia. Toisaalta titd osaltaan
selittdd se, ettei hddblogia monesti kirjoiteta kovin montaa vuotta, vaan se lopetetaan tai
sen aihetta vaihdetaan usein hididen jdlkeen. Bloggaajien vilisten suhteiden heikkoutta
voi selittdd myos se, ettd Hadt-lehden verkkotuottajan mukaan lehden bloggaajiksi halu-

taan tarkoituksella mahdollisimman erilaisia persoonia, jotka asuvat eri puolella Suo-
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mea, jolloin yhteisid intressejd ainakaan hddaiheiden ulkopuolelta ei vélttdméttd helposti

16ydy.

Hait-lehden blogiportaaliin liittyville toimijoille muodostuvaa arvoa tutkittaessa kévi
ilmi, ettei itsestddanselvyydeksi koettu taloudellinen arvo ollut kaikille toimijoille tarkein
motiivi ja palkkio blogiportaaliin liittyvéssd yhteistyossd. Taloudellisen arvon lisdksi
kaikkien toimijoiden kohdalla nousi esille toiminnan kehittdmiseen ja laadun parantami-
seen, briandipddoman kasvattamiseen, vaivattomuuteen ja tehokkuuteen liittyvad arvoa.
Lisdksi bloggaajien kohdalla korostui ndiden lisédksi my0s itsensid kehittdminen ja arvon
tuottaminen itselle omien ja suhteiden kautta kdytt6on saatujen muiden toimijoiden re-

surssien avulla.

Toiminnan kehittaminen ja laadun parantaminen tarkoitti mediatalon kohdalla sitd, ettéd
he pystyvit blogiportaalin ansiosta palvelemaan seké kuluttajia ettd mainostajia parem-
min. Mediatalon kuluttajalle tarjoamat siséllot ovat blogien my6td monipuolistuneet,
mutta samoin my0ds mainostajille tarjottavat markkinointimahdollisuudet. Lisdksi me-
diatalo saa bloggaajilta arvokasta palautetta, jonka avulla he voivat kehittda toimintaan-
sa uudesta nadkdkulmasta. Bloggaajien kohdalla toiminnan kehittdminen ja laadun paran-
taminen tarkoitti bloggaamiseen ja kirjoittamiseen liittyvien taitojen kehittymistd ja
mainostajien kohdalla markkinoinnin tehokkuuden ja kohdentamisen parantumista.
Bréindipddoman kasvattaminen nikyi mediatalon kohdalla siini, ettd he kokivat H&ét-
lehden brindin saaneen enemmén nékyvyyttd ja olevan lahempénd lukijaa blogiportaa-
lin perustamisen jélkeen. Bloggaajat puolestaan kokivat hyotyvinséd laadukkaaksi koe-
tun Hadt-lehden brindistd blogatessaan Haidt-lehden blogiportaalissa. Néin he kokivat
myOs oman brindinsd arvon nousevan hieman blogiportaaliin kuulumisen ansiosta.
Mainostajat puolestaan katsoivat, ettd huolella valituissa blogeissa markkinointi lisdd

heidin brindiensd tunnettuutta ja ndkyvyytta tietyissé, valituissa kohderyhmissa.

Vaivattomuus liittyi mediatalon kohdalla sisdllontuotannon osittaiseen ulkoistamiseen
bloggaajille. Blogiportaalin my6td bloggaajat nimittdin hoitavat osan sisdllontuotannos-
ta verkkosivustolle, jolloin mediatalon paine tuottaa valtavia médrié siséltod itse vihe-
nee. Mediatalo hoitaa blogipostausten tekniset toteutuksen ja blogin teknisen yllapidon,
jolloin bloggaajien tydmaiird vihenee ja he voivat keskittyé tekstin tuotantoon teknolo-
gisten viritysten sijaan. Bloggaajat hyotyvat myos mediatalon avusta mainonnan jarjes-
tamisessd ja toteutuksissa. Mainostajille vaivattomuus tarkoittaa blogimarkkinoinnin
helpottumista mediatalolta saamansa tuen ansiosta. Tehokkuus tarkoitti mediatalolle

siséllontuotannon tehostumista, kun bloggaajat tuottavat osan Hédt-lehden verkkopalve-
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luun tulevasta sisdllostd. Mainostajien kohdalla tehokkuus ndkyi blogimarkkinoinnin
tehokkaana kohdennuksena tarkkaan rajatulle, halutulle kohderyhmille eli héitddn

suunnitteleville tuleville morsiamille.

Vaikka haastatteluissa rahaa ei missdidn yhteydessd mainittu tdrkedksi motiiviksi tai
kannustimeksi blogiportaaliin liittyvédn yhteistyon aloittamiselle tai jatkamiselle, falou-
dellinen arvo voidaan silti tavallaan ndhdé toimijoiden yhtend motiivina tehdd blogipor-
taaliin liittyvdd yhteistyotd, silld monet edelldkin esitellyt suhteiden hyddyt usein reali-
soituvat lopulta taloudelliseksi arvoksi. Esimerkiksi mediatalon kehittdessd palveluitaan
kuluttajia paremmin palveleviksi ja hankkiessa lisdd lukijoita, sen kanavat alkavat kiin-
nostavaa myds mainostajia yhd enemmain, kun heille tarjoutuu mahdollisuus tavoittaa
enemmain kuluttajia. Talloin myds mainostajat kiinnostuvat Hiét-lehden medioista en-
tistd enemmaén ja ndin mainonnan miira Hiit-lehden kanavissa lisddntyy, jolloin me-
diatalolle syntyy taloudellista arvoa. Samoin esimerkiksi mainonnan tehokkuuden li-
sdadntyminen usein voi johtaa myynnin kasvuun, joka tarkoittaa taloudellista arvoa mai-
nostavalle yritykselle. Bloggaajien kohdalla nousi esille, ettd heille tirked bloggaami-
sesta muodostuva arvo on itselle tuotettu, henkilokohtainen arvo. Témé arvo muodostuu
kokemusten jakamisesta lukijoiden kanssa blogin kautta, muistojen luominen seka it-

sensi kehittiminen.

Monenlaisilla, erilaisia aiheita késittelevilld aikakauslehdilld on nykyéén blogiportaale-
ja, joiden blogien aihepiirit ovat usein sidoksissa lehden aiheisiin. Tdmén tutkimuksen
kohteeksi valittiin Hadt-lehden blogiportaali, jonka blogit kasittelevét vahvasti hdihin
liittyvid teemoja. Hadblogit ovat monella tavoin erilaisia kuin suosituiksi nousseet ja
vahvasti kaupallistuneet muoti- ja lifestyleblogit. Haéblogi nimittdin yllapidetd&in mo-
nesti vain vuosi tai kaksi, eikd hdiden jdlkeen moni bloggaaja endd kirjoittele hdiden
suunnittelusta. Tdmd on ongelmallista blogin kaupallistumisen kannalta, silld usein
bloggaaja alkaa tienaamaan blogilla vasta useamman vuoden bloggaamisen jilkeen, jos
silloinkaan (Maksimainen 2014).

Hiiaiheista blogiportaalia ja sen ympdrille rakentunutta toimijakenttéa tutkittaessa saa-
tiin tdrke#a tietoa blogiportaalin toimijoiden vélisistd suhteista, niissd litkkuvista resurs-
seista sekd arvon muodostumisesta toimijoille. Kyseessi ei ollut kovin vahvasti kaupal-
listunut blogiportaali, joten sen vuoksi taloudellinen arvo ei korostunut niin vahvasti,
kun sen voisi olettaa korostuvan esimerkiksi jonkin muotilehden blogiportaalissa, jossa
on mukana Suomen suosituimpia muoti- ja lifestylebloggaajia. Téllaisia Hadt-lehden

blogiportaalin kaltaisia, vihemmén kaupallistuneita portaaleja on kuitenkin useita, ja
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tutkimus antaa hyvén kuvan siitd, miten toimijat hyotyvét blogiportaaliin liittyvistd yh-
teistyostd, kun raha ei ole ainoa kannustin. Kaupallistuneemman portaalin tutkiminen
olisi kuitenkin antanut varmasti hieman erilaisen, mutta yhti tirkedn kuvan toimijoiden

vilisistd suhteista, niissa liikkuvista resursseista sekd arvon muodostumisesta.

Tédmin vuoksi jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiintoista tutkia erittdin kaupallis-
tunutta aikakauslehden blogiportaalia ja verrata tuloksia tdmén tutkimuksen tulosten
kanssa. Olisiko taloudellinen arvo merkityksellisempéd kaikille toimijoille kuin H&ét-
lehden blogiportaalissa? Olisivatko motiivit yhteistyohon ldhtemisen taustalla ja toimi-
joiden viliset suhteet samanlaisia kuin tutkitussa toimijakentdssd? Toinen mielenkiin-
toinen jatkotutkimusaihe olisi vertailla aikakauslehden blogiportaalin ympérille raken-
tuneita suhteita ja arvon muodostumista muun tahon kuin mediatalon ylldpitdméén,
kaupalliseen blogiportaaliin ja sen ympdrille rakentuneisiin suhteisiin ja arvon muodos-
tumiseen. Télloin voisi mahdollisesti olla havaittavissa mielenkiintoisia eroja toiminta-

mallien ja ansaintalogiikoiden seki suhteiden tyyppien ja luonteen suhteen.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelurunko mediatalon edustajalle.

1. Haastaltava

Asema yrityksessd
Kokemus aiheeseen liittyen

2. Hait-lehden blogiportaalista ja mainonnasta

Millaisia markkinointimahdollisuuksia yrityksille tarjotaan blogeissa tai verk-
kosivuilla ylipadnsé

Saavatko bloggaajat jotain korvausta siitd, ettd heiddn bloginsa on sivuillanne,
millaista?

Entd korvaus mainonnasta tai yhteistoistd? Tuleeko tdma teiltd vai suoraan mai-
nostajilta?

Mainonnan jérjestaminen: mediatalo vai bloggaaja itse vai molemmat?

3. Motiivit yhteistyon taustalla

Koska ensimmaiset bloggaajat otettiin portaaliin/verkkosivuille? Miksi? Miten
heidit valittiin?

Miksi portaali perustettiin?

Portaalille asetetut tavoitteet?

Ovatko ndma4 tavoitteet tiyttyneet?

4. Suhteet

Kenen kanssa muodostetaan suhteita

Bloggaajiin, mainostajiin, mainos-/mediatoimistoihin, muita?

Kenen aloitteesta suhteet on muodostettu?

Minka takia nditd suhteita muodostetaan/on muodostettu?

Ovatko suhteille asetetut tavoitteet tdyttyneet/ Vastaako suhde niitd odotuksia,
joiden vuoksi suhde haluttiin muodostaa?

Miten vuorovaikutetaan ja kuinka usein kenenkin kanssa?

Saavatko bloggaajat ja mainostajat sopia yhteistydstd keskenddn vai taytyyko se
hoitaa teidén kauttanne?

Onko suhteissa/yhteistydssd ilmennyt ongelmia? Toimiiko vuorovaikutus ja yh-
teisty0 toivotulla tavalla?

5. Resurssit

Minkélaisia resursseja tai kyvykkyyksid muodostettujen suhteiden avulla on saa-
tu kayttoon?

Kuinka tarkeitd nima resurssit ovat? Olisiko vastaavia resursseja voitu saavuttaa
jollain muulla keinoin tai hankkia jostain muualta tai oman talon sisélta?
Toisaalta, mitd resursseja annetaan yhteistyon myotd muille? Bloggaajien pal-
kat/palkkiot/tuotelahjat? Vai tuleeko kaikki suoraan mainostajilta?

Miten koette auttavanne bloggaajia? Entd mainostajia?



97

6. Hyodyt/haitat
- Mité hyotyja blogiportaalitoiminnan (haastateltavasta riippuen: ylldpito, blog-
gaaminen, mainonta portaalissa) avulla on saavutettu? Olisiko nditd hydtyjé voi-
tu saavuttaa jollain muulla tavalla? Vastaavatko hyddyt niihin tavoittei-
siin/motiiveihin joiden vuoksi toimintaan ldhdettiin mukaan
- Onko toiminnasta koitunut jotain haasteita/haittoja/ongelmia? Miten néité olisi
voitu ehkdistd tai vihentda?
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2. Haastattelurunko bloggaajille.

stateltavan taustat

Kokemus bloggaamisesta

Kokemus Héét-lehdelle bloggaamisesta/yhteistyostd Hadt-lehden kanssa, milloin
yhteistyo alkoi ja kenen aloitteesta?

Miksi aloit alun perin kirjoittamaan blogia?

2. Yhteistyo & suhteet

Syyt yhteisty6hon ldhtemiseen

Kuinka usein vuorovaikutetaan a) mediatalon b) mainostajien kanssa?

miten vuorovaikutetaan?

Sitoutuneisuus: onko vuorovaikutus ja yhteistyd kertaluontoista vai jatkuvaa?
Miti tavoitteita sinulla oli yhteistydhon ryhdyttiessd? Ovatko ndma toteutuneet?
millaiseksi koet suhteesi a)mediataloon b)mainostajiin ¢) muihin bloggaajiin?
mink& verran mainosyhteistditd ja ovatko ne verkkomainoksia vai esimerkiksi
siséltoyhteistyotd/yhteistyOpostauksia?

Kuka tdméin mainonnan jarjestdi?

Oletko tekemisissé joidenkin muiden toimijoiden kanssa liittyen Hadt-lehdelle
bloggaamiseen?

3. Resurssit

4. Hyd

Minkélaisia resursseja tai kyvykkyyksid muodostettujen suhteiden avulla on saa-
tu kayttoon?

Kuinka tarkeitd nima resurssit ovat? Olisiko vastaavia resursseja voitu saavuttaa
jollain muulla keinoin tai hankkia jostain muualta?

Toisaalta, mitd resursseja koet antavasi yhteistyon myoti muille?

Miti resursseja koet bloggaamisen/mainosyhteistéiden sinulta vievin?

dyt/haitat

Mitd hyotyd koet Hadt-lehdelle bloggaamisesta/yhteistydstd olevan sinulle?
Mitd hyotyjé toteutuneista mainosyhteistoistd sinulle syntyy?

Miti koet saavasi tai saavuttavasi tillaisen yhteistyon kautta?

Olisiko sinulla kiinnostusta tehdd enemmin kaupallisia yhteistoité ja kuinka us-
koisit/odottaisit hyotyvési niistd?

Koetko, ettd Hadt-lehdelle bloggaamisesta aiheutuu sinulle jotain haittoja?
Miten koette olevanne hyddyksi mediatalolle/mainostajille?

Jos tekisit enemmén mainosyhteistoité, uskoisito niiden aiheuttavan sinulle jo-
tain haittaa?
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LIITE 3. Haastattelurunko mainostajille.

1. Haastaltava
- Asema yrityksessd
- Kokemus aiheeseen liittyen

2. Mainonta Hiat-lehden medioissa ja suhde mediataloon

- Millaisia markkinointimahdollisuuksia teille on tarjottu hait-lehdessé, sen blo-
geissa tai verkkosivuilla? Mitd néisti olette hyodynténeet?

- Enti millaisia mahdollisuuksia koette Hadt-lehden ja sen verkkosivujen ja blogi-
en mahdollistavan teille? Tarjotaanko néitéd kaikkia mahdollisuuksia? Hyddyn-
netddnko tdssé kaikki potentiaali?

- Minka verran olette tehneet yhteisty6ta Héét-lehden kanssa?

- Kuinka usein olette yhteydessd Hait-lehden ithmisiin?

- Millaiseksi koette timén yhteistydsuhteen?

3. Suhde bloggaajiin

- Minké verran olette tehneet yhteistyoté, johon Hadt-lehden bloggaajat jollain ta-
voin liittyvat?

- Millaisia ndma yhteistyot ovat olleet? Kenen aloitteesta ne ovat alkaneet?

- Entd korvaus mainonnasta tai yhteistdistd?

- Mainonnan jérjestaminen: jarjestitteko te kokonaan itse bloggaajan kanssa vai
onko Hédt-lehti tissa jollain tapaa mukana vai molemmat?

- Minka verran olette tekemisissé itse bloggaajan kanssa? Onko parempi olla suo-
raan yhteydessé vai onko parempi hoitaa yhteydenpito mediatalon kautta?

- Onko teilld ollut jotain toistuvia yhteistdité tai jatkuvia kampanjoita joidenkin
tiettyjen bloggaajien kanssa?

4. Motiivit yhteistyon taustalla
- Koska ldhditte ensimméiisen kerran mukaan mainostamaan Héét-lehden verk-
kosivuilla/blogeissa?
- Blogiyhteistyolle ja blogimainonnalle asetetut tavoitteet? Ovatko ndmé tavoitteet
tayttyneet?

5. Resurssit
- Minkaélaisia resursseja tai kyvykkyyksid muodostettujen suhteiden avulla on saa-
tu kayttoon?
- Kuinka tirkeitd ndma resurssit ovat? Olisiko vastaavia resursseja voitu saavuttaa
jollain muulla keinoin tai hankkia jostain muualta?
- Toisaalta, mitd resursseja koet antavasi yhteistyon myotid muille?

6. Hyodyt/haitat
- Miti hyotyjé koette saavuttaneenne mainonnalla blogeissa/Héét-lehden verk-
kosivuilla?
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Mitd arvoa koette muodostuvan markkinoinnista héét.fi:n blogiessa verrattuna
vaikka itsendisiin blogeihin?

Kokisitteko saavuttavanne enemmén hyotyd, mikéli hiét-lehden blogeja voisi
hy6dyntidd mainonnassa paremmin?

Koetteko saavanne lisdarvoa siité, ettd teilld on mahdollisuus hoitaa blogi-
mainontaa Hadt-lehden ja sen asiantuntijoiden valitykselld verrattuna siihen, ettd
toimisitte ainoastaan itsendisten bloggaajien kanssa?

Onko mainonnasta Héét-lehden blogeissa tai verkkosivuilla koitunut jotain haas-
teita/haittoja/ongelmia? Miten nditd olisi voitu ehkdistd tai vihentda?



